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UuvoD

»Moski so drugacni, Zenske tudi: moski so z Marsa, zenske so z Venere.« (Gray, 1994)

V sodobni druzbi je nakupovanje postalo skorajda Ze nacin zivljenja. Njegova pomembnost
se kaZe v ¢asu in energiji, Ki ju kupci praviloma posvetijo temu opravilu, pri ¢emer ne gre le
za sam nakup, temvec tudi za Stevilne izkustvene aktivnosti, s katerimi zadovoljijo doloc¢ene
osebne in druzbene nagibe. Za nekatere porabnike nakupovanje ni ni¢ vec kot le sredstvo
pridobivanja oz. zagotavljanja izdelkov. Na drugi strani pa mnogo porabnikov v njem
dejansko uziva in ga smatra kot obliko rekreacije in zabave, eno najljubsih razvedril in eno
izmed aktivnosti, ki jo najraje opravljajo (Guiry & Lutz, 2000, str. 3-5).

Temeljito poznavanje teoreticnih in empiricnih spoznanj nakupnega vedenja porabnikov je
tako podroc¢je, ki mu trzenjski raziskovalci dajejo vse vecji pomen. TrZzno naravnana podjetja
se trudijo ¢im bolje razumeti porabnika in vse, kar je povezano z njegovim nakupnim
procesom. Ze skoraj od samega za¢etka sodobno trzenje uposteva in prouduje vlogo spola,
da bi tako lazje razumeli porabnike in njihovo vedenje. Vendar v teoriji trzenja, raziskavah
in praksi spol ni vedno pravilno razumljen. Poznamo razli¢ne kategorije, povezane s spolom,
ki so pogosto uporabljene, kot da so medsebojno zamenljive, ¢eprav si glede njihovega
pomena tudi raziskovalci niso popolnoma enotni.

Nesporno dejstvo je, da smo moski in Zenske razli¢ni, da se npr. odzivamo na razli¢ne
drazljaje 0z. se celo na iste draZljaje odzovemo razli¢no. Z vidika trzenja je zanimivo
predvsem vpraSanje, ali in kako te razlike med spoloma dejansko vplivajo na njihovo
nakupno vedenje. Desetletja so znanstvene §tudije poskusale podrobno opisati in razloziti
osnovne podobnosti in razlike med spoloma in skuSale prevesti ta spoznanja v napotke za
njihovo ustrezno uporabo v trzenjske namene. Bioloske razlike, druzbeno pogojene razlike,
razlike v procesiranju informacij, prioritetah, nac¢inih komunikacije in druge razlike med
spoloma so bile veckrat znanstveno potrjene.

Tako reko¢ vsak porabnik ima nekoliko drugaéne potrebe od drugega, vendar za podjetja v
sploSnem ni ucinkovito in opravicljivo oblikovati strategije trZenjskega spleta za
posameznika. Podjetja zato praviloma s segmentacijo trga porabnike razdelijo in zdruZzijo v
neke razmeroma homogene skupine, ki se podobno odzivajo na elemente trzenjskega spleta
(Rao & Steckel, 1998, str. 25).

Spol je ena najpogosteje uporabljenih osnov za segmentacijo, zato je za njeno uspes$no
izvedbo treba razumeti, kako se moski in zenske vedejo na trgu. Poznavanje teh razlik
omogoca prilagajanje aktivnosti zelenim ciljnim skupinam porabnikov. Pojav globalnega
trga je privedel do (pre)obilja in raznovrstnosti izbire izdelkov in storitev ter prodajnih mest,
med katerimi lahko porabnik izbira. Dejansko je prodajno okolje nasi¢eno s konkurenti, ki
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tekmujejo za naklonjenost porabnikov. S tem so se tudi mo¢no povecale trzenjske aktivnosti
podjetij ter Stevilo promocijskih in distribucijskih poti, kar dodatno stopnjuje kompleksnost
nakupnega odlo¢anja sodobnega porabnika.

Raziskovalci, ki so proucevali nakupno odloCanje porabnikov, so si enotni, da kljub
nespornemu elementu individualnosti v posameznikovem vedenju vsi porabniki pristopijo k
nakupovanju z dolo¢enimi temeljnimi slogi nakupnega odlocanja. Slog nakupnega odlocanja
porabnika je definiran kot mentalna usmerjenost, ki oznacuje porabnikov pristop k
odlo¢anju. Recemo lahko, da gre za relativno stabilno usmerjenost, ki ima trajen u¢inek na
odlo¢anje porabnika (Sproles & Kendall, 1986, str. 268). V bistvu gre za temeljno
porabnikovo osebnost, ki je analogna konceptu osebnosti v psihologiji. Sproles in Kendall
sta razvila in oblikovala »Consumer Style Inventoy« (v nadaljevanju CSI), instrument, ki
meri znacilnosti slogov nakupnega odlo¢anja porabnikov.

V skladu z razlikami med porabniki le-ti kaZzejo tudi razli¢ne sloge nakupnega odlocanja.
Vprasanje pa je, kako spol vpliva na porabnikov pristop k nakupnemu odlo¢anju. Dejstvo
je, da poznavanje slogov nakupnega odlo€anja porabnikov olajSa in omogoca oblikovanje
bolj uéinkovitih trzenjskih pristopov in strategij, zato je v interesu trznikov, da jih spoznajo
in razumejo ter morda celo uporabijo kot osnovo za segmentiranje.

Namen magistrskega dela je ugotoviti uporabnost CSI za identifikacijo slogov nakupnega
odlocanja slovenskih porabnikov in prouciti vlogo spola v nakupnem vedenju porabnikov
0z. ugotoviti razlike med spoloma v ugotovljenih slogih nakupnega odlo¢anja. Na osnovi
identificiranih slogov nakupnega odlo¢anja bom skusala oblikovati segmente porabnikov ter
nakazati, kako se ugotovitve raziskave lahko prenesejo v trzenjsko prakso.

Magistrsko delo temelji na skrbni analizi obstojecih dognanj, tako teoreti¢nih izhodiS¢ z
omenjenih podrocij kot tudi empiri¢nih spoznanj preteklih raziskav. Teoreti¢ni del bo
nadgrajen z izvedbo raziskave z uporabo anketnega vprasalnika, katerega namen je ugotoviti
sloge nakupnega obnasanja mladih slovenskih porabnikov. V empiriénem delu raziskave
bom preverjala dve poglavitni hipotezi. Prva je, da se Zenske in moski razlikujejo v slogih
nakupnega odloc¢anja. Druga pa, da lahko sloge nakupnega odlocanja uporabimo kot osnovo
za segmentacijo trga. Poleg teh dveh temeljnih hipotez bom preverjala Se druge specifi¢ne
raziskovalne hipoteze.

Struktura magistrskega dela. Magistrsko delo je vsebinsko razdeljeno na dva dela,
teoreti¢ni in empiri¢ni del. Prvi del je namenjen predvsem pregledu teoreti¢nih izhodis¢ na
podroc¢ju vedenja porabnikov in njihovega procesa odlo¢anja ter na podrocju poglavitnih
razlik med spoloma. Poleg tega bom preucila izsledke preteklih raziskav, ki so za
preucevanje slogov nakupnega odlocCanja uporabile instrument CSI. Ta del temelji na
strokovni poglobitvi v pretezno tujo literaturo in strokovne ¢lanke iz Stevilnih svetovnih
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trZzenjskih revij, saj v Sloveniji Se ni bila narejena raziskava, ki bi uporabila CSI. Na osnovi
izsledkov iz tega dela bom oblikovala raziskovalne hipoteze, ki jih bom preverjala v
empiricnem delu.

Empiricni del je osnovan na lastni trzni raziskavi, narejeni na vzorcu slovenskih Studentov.
Pri tem sem uporabila metodo anketiranja. Analiza rezultatov raziskave je narejena s
pomocjo racunalniskega programa za statisticno obdelavo podatkov SPSS, pri ¢emer sta
temeljni metodi analiziranja podatkov faktorska analiza in razvr$¢anje v skupine. Na osnovi
rezultatov analize sem raziskovalne hipoteze potrdila ali zavrnila, pri ¢emer sem odlocitev
ustrezno utemeljila.

1 VEDENJE IN NAKUPNO ODLOCANJE TER SEGMENTACIJA
PORABNIKOV

1.1 Pristopi k raziskovanju vedenja porabnikov

V literaturi ne zasledimo enotne in to¢no dolocene definicije vedenja porabnikov. Pri
opredeljevanju vedenja porabnikov se namre¢ sre¢amo s Stevilnimi opredelitvami mnogih
avtorjev. V splosnem lahko vedenje porabnikov opredelimo kot dinamicen proces z
razli¢nimi elementi in kot podro¢je sistemati¢nega preucevanja (Vida et al., 2010, str. 3).
Najprej bom nekaj ve¢ pozornosti namenila drugi opredelitvi, ki predstavlja vedenje
porabnikov kot raziskovalno vedo, v nadaljevanju pa se bom posvetila tudi prvi.

Raziskovanje vedenja porabnikov je sorazmerno nova trzenjska disciplina, saj se je razvila
Sele po letu 1960. Pred tem za raziskovanje vedenja porabnikov dejansko ni bilo potrebe, saj
je povprasevanje presegalo ponudbo na trgu, zato so proizvajalci lahko prodali prakti¢no
vse, kar so proizvedli. Sele z napredkom tehnologije in prehodom iz proizvodne v prodajno
usmerjenost, ko je ponudba presegla povprasevanje in se je s tem izziv od kako proizvesti
premaknil k vpraSanju kako prodati, se je pojavila potreba po boljSem poznavanju
porabnikov ter z njo prve raziskave njihovega vedenja (Blackwell, Miniard, & Engel, 2001,
str. 17-18; Kropivnik, 2002, str. 6).

Vedenje porabnikov je bilo v zacetnih fazah raziskovanja pogosto omenjeno kot nakupno
vedenje oz. vedenje kupca, kar odraza takratni poudarek na interakciji med porabniki in
proizvajalci v ¢asu nakupa. Danes je nesporno dejstvo, da je vedenje porabnikov kompleksen
in dinamicen proces in ne le to, kar se zgodi v trenutku nakupa (Solomon, Bamossy,
Askegaard, & Hogg, 2013, str. 6).

Peter in Olson (2010, str. 10) locita tri pristope k raziskovanju vedenja porabnikov:

e interpretativni pristop,



e tradicionalni pristop,
e pristop trzenjskih znanosti.

Interpretativni pristop temelji na kulturni antropologiji, njegov glavni cilj pa je razumevanje
porabe in njenega namena. Glavne metode tega pristopa vkljucujejo razlicne oblike
poglobljenih razgovorov in razgovore s fokusnimi skupinami, da bi razumeli, kaj posamezni
izdelki in storitve pomenijo porabnikom, kaksno so njihove izkuSnje z njimi, kako so v
oglasih upodobljene zenske itd. Gre za relativno nov pristop, ki pa je postal precej vpliven.

Tradicionalni pristop, ki temelji predvsem na psihologiji in sociologiji, Zeli razloziti in
analizirati porabnikov proces odlocanja in vedenja s pomoc¢jo razli¢nih eksperimentov in
anket, ki naj bi omogocili vpogled v procese odlo¢anja, procesiranja informacij ipd. Pristop
trzenjskih znanosti pa je v glavnem zasnovan na ekonomiji in statistiki ter zajema razvijanje
in testiranje raznih matemati¢nih modelov za napovedovanje vpliva trzenjskih strategij na
porabnikovo odlocanje in vedenje.

Raziskovalci vedenja porabnikov so razvili razliéne modele, s katerimi pojasnjujejo
odlocanje porabnikov, dejavnike, ki vplivajo na njthovo vedenje in njihove znacilnosti.
Osnovni namen vseh metod pa je razumeti vedenje porabnikov, ga pojasnjevati, nanj vplivati
in ga morda tudi predvideti. Raziskave in analize porabnikov morajo zato biti ena izmed
poglavitnih aktivnosti pri oblikovanju trZzenjskih strategij (Peter & Olson, 2010, str. 25).

1.2 Definicija vedenja porabnikov

Vedenje porabnikov, kot dinami¢en proces, najpogosteje opredelimo kot vedenje, ki ga
porabniki izkazujejo pri iskanju, vrednotenju, nakupu, uporabi in opustitvi izdelkov, storitev,
dozivetij ali idej, za katere pri¢akujejo, da bodo v procesu menjave zadovoljili porabnikove
Zelje in potrebe (Solomon et al., 2013, str. 6-7).

Damjan in Mozina (2002, str. 5) vedenje 0z. obnasanje porabnikov opredeljujeta kot proces,
v katerem se posamezniki odlo¢ajo kaj, kdaj, kje, kako in od koga kupiti izdelek ali storitev.
To vedenje vkljucuje tako mentalno kot fizi€no aktivnost, ki je potrebna za odlocitev v
procesu nakupa. Blackwell et al. (2001, str. 6) definirajo vedenje porabnikov kot aktivnosti,
ki jih ljudje naredijo, ko pridobivajo, porabljajo in se znebijo izdelkov ali storitev.

Po mnenju Hawkinsa, Besta in Coneya (2000, str. 7) pa je vedenje porabnika »studij
posameznikov, skupin ali organizacij in procesov, ki jih ti uporabljajo, da izberejo, si
zagotovijo, uporabijo in se znebijo izdelka, storitve, izkusnje ali ideje, da zadovoljijo potrebo,
in vplivov, ki jih imajo ti procesi na porabnika in druzbo«. Amerisko trzenjsko zdruzenje
(angl. American Marketing Association) vedenje porabnikov opredeljuje kot »dinami¢no
medsebojno vplivanje med porabnikovim vedenjem, njegovim custvenim in spoznavnim
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svetom ter draZljaji v okolju, pod vplivom katerih se ljudje v Zivljenju vkljucujejo v menjalne
procese« (Peter & Olson, 2010, str. 5). Njihov pristop sta privzela tudi Peter in Olson (2010,
str. 523), ki vedenje porabnikov opredeljujeta kot (1) dinamicno interakcijo med custvi,
misljenjem, vedenjem ter okoljem (2) podrocje znanstvenega proucevanja, ki se ukvarja z
zgoraj navedenimi interakcijami, in (3) premisljena dejanja porabnikov.

Za trznike oz. trzenjske raziskovalce je ena izmed najpomembnejSih in najzanimivejSih
dimenzij vedenja porabnikov njihovo nakupno odlo¢anje. Nakupno odlo¢anje predstavlja
tudi osrednji del mojega magistrskega dela, zato ga podrobneje predstavljam v nadaljevanju.

1.3 Nakupno odlo¢anje

Poznavanje in razumevanje procesa nakupnega odlo¢anja porabnikov in dejavnikov, Ki
vplivajo na njihove odlocitve, je Cedalje pomembnejSe, saj je v vse bolj globalnem in
konkurenénem okolju dobro poznavanje porabnikov eden izmed predpogojev uspesnosti
blagovnih znamk oz. podjetij. Nakupno odlocanje porabnikov je po definiciji Petra in Olsona
(2010, str. 523) »kognitivni proces, s katerim porabniki interpretirajo informacije o izdelkih
in integrirajo to znanje, da se odlo¢ajo med razliénimi moznostmi«.

Model nakupnega odlocanja, ki sta ga razvila Peter in Olson (2010, str. 158-185), je
zasnovan kot model reSevanja problema, zato je v njem poudarek na ciljih porabnika.
Porabnik zazna problem zato, ker Zelena posledica ni dosezena. Skozi proces odlocanja se
porabnik odloca, kako se vesti, da bo dosegel zastavljeni cilj in s tem resil problem. Njun
model osvetljuje predvsem kognitivni vidik: procesa interpretacije in integracije ter
poznavanje izdelka so kognitivni oziroma spoznavni procesi. V procesu odlo€anja so
najpomembnejsi integracijski procesi, v katerih porabnik zdruzuje znanje z namenom, da
oceni dve ali vec alternativnih dejanj in eno izbere. Rezultat tega procesa je torej izbira, ki
je kognitivno predstavljena kot vedenjska namera, ki pomeni nacrt odlo€anja v povezavi s
problemom.

1.3.1 Razli¢ni pristopi k raziskovanju nakupnega odlo¢anja

Odlocanje porabnikov je v ospredju zanimanja raziskav porabnikov Ze nekaj desetletij in vse
kaZe, da bo tako tudi v prihodnje. Pri tem so raziskovalci uporabili razli¢ne pristope, katerih
izvor je praviloma v psihologiji.

Tradicionalni pristop k raziskovanju odlocanja porabnika temelji na predpostavki
racionalnega odlo¢anja z dobro oblikovanim in stabilnim sistemom preferenc (Bettman,
Luce, & Payne, 1998, str. 187). Najbolj znani modeli na osnovi tega pristopa so bili
oblikovani v 60. in70. letih prejsnjega stoletja. Tradicionalno so raziskovalci pristopali k
odloCanju z racionalnega vidika, ki predvideva, da porabniki zdruzijo vse razpoloZljive
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informacije in znanje, skrbno pretehtajo prednosti in slabosti vsake posamezne alternative
ter sprejmejo odlocitev (Solomon et al., 2013, str. 334).

Teorija racionalne izbire, ki je skrajni koncept optimalnega odlo¢anja, ima svoje korenine v
osnovni mikroekonomski teoriji in je bila dolgo sprejeta kot poglavitna oshova za
raziskovanje in utemeljevanje odlo¢anja porabnika. Klasi¢no nacelo maksimizacije pravi, da
posamezniki maksimirajo svoje skupno zadovoljstvo ali korist z »naborom« blaga in
storitev v okviru doloenih omejenih resursov. Predpostavljamo, da je cilj porabnika
alocirati resurse za vse Zelene kategorije potroSnje, tako da bo dosegel maksimalne koristi.
Pri tem so poglavitna omejitev seveda razpolozljiva denarna sredstva, a tudi ¢as in napor oz.
energija, potrebna za odlocitev. Vzporedno z maksimizacijo sodeluje nacelo racionalnosti,
ki predpostavlja, da se porabniki vedejo racionalno, tj. v skladu s svojimi preferencami in
znanjem (Sproles, 1983, str. 422-423).

Modeli, ki izhajajo iz tradicionalnega pristopa, prikazujejo proces odlo¢anja skozi nakupno
odlocitev kot reSevanje logi¢nega problema. Odlo¢anje porabnikov je opisano kot ve¢fazno
in kompleksno. Oblikovanih je bilo veliko modelov, ki se razlikujejo predvsem v
poudarjanju razli¢nih spremenljivk in nadina prezentacije. Se danes veéina trzenjskih
ucbenikov uporablja te modele za opisovanje odlo¢anja porabnika v tradicionalni 5-
stopenjski klasifikaciji, tj. v kognitivnem odloc¢itvenem zaporedju: prepoznava problema —
iskanje informacij — ocenjevanje alternativ — izbira — ocenjevanje rezultata (Blackwell et al.,
2001, str. 83; Erasmus, Boshoff, & Rousseau, 2001; Kotler, 1996, str. 194; Solomon et al.,
2013, str. 334).

V zadnjih nekaj desetletjih so raziskovalci zaceli dvomiti v teorijo racionalnega odlo¢anja.
Poudarjali so, da se ljudje odlo€ajo na osnovi poenostavljenih strategij, hevristik, ki pogosto
vodijo do pristranosti in napak v odlo¢itvah. Ta pristop poudarja omejitve v procesiranju
informacij in nakazuje, da teorija racionalnega odloCanja ni ustrezna za pojasnjevanje
odloc¢anja porabnikov v resniénem Zivljenju. Zaradi omejenih zmoznosti procesiranja
informacij se ljudje zanaSajo na hevristicna nacela, ki jim omogocajo zmanjSanje
kompleksnosti problema. Temeljna predpostavka hevristik je, da porabniki uporabijo
doloc¢ene strategije za poenostavitev procesa odlocanja (Niva & Timonen, 2001, str. 332;
Solomon et al., 2013, str. 364). Taksne strategije omogocajo selektivno uporabo informacij.
Uporaba hevristik vkljucuje iskanje ravnovesja med natan¢nostjo in naporom; na eni strani
si porabniki Zelijo sprejeti ¢im boljSo odloCitev, na drugi pa Zelijo minimizirati kognitivni
napor, potreben za sprejem odlocitve. Npr. porabnik lahko omeji Stevilo trgovin, v katerih
nakupuje, oblikuje pravilo v smislu, da cena odraza kakovost, ki potem vodi njegov proces
odlo¢anja, ipd. Tako tradicionalni kot hevristicni pristop temeljita na domnevi, da
racionalnost nujno vkljuCuje ocenjevanje, tehtanje in verjetnost, a si nista enotna glede
domneve, da odlo¢anje dejansko vodi do optimalnega rezultata (Niva & Timonen, 2001, str.
332).



Omenjena popolna maksimizacija je nedosegljiv cilj glede na vse omejitve pri odlo¢anju
posameznika, zato se je izoblikoval alternativni pristop raziskovanja porabnikovega
odlocanja, t. i. informacijsko-procesni pristop. V okvir tega pristopa sodi tudi t. i. koncept
zadovoljive in omejene racionalnosti, ki upoSteva omejenost kapacitet porabnikov za
procesiranje informacij (delovni spomin, zmozZnosti ocenjevanja in vrednotenja alternativ)
ter omejitve okolja oz. okolis¢ine nakupa. V primerjavi s tradicionalnim pristopom, ki vedno
tezi k idealni resitvi, ta pristop predvideva zadovoljivo oz. dovolj dobro resitev (Bettman et
al., 1998, str. 187; Niva & Timonen, 2001, str. 332; Solomon et al., 2013, str. 345; Sproles,
1983, str. 425).

Bray (2008, str. 3-25) je mnenja, da lahko vse pristope k prou¢evanju nakupnega odlo¢anja
razvrstimo v pet prevladujo¢ih modelov raziskovanja:

¢ Ekonomi¢ni pristop, ki temelji na poudarjanju racionalnosti in izbire optimalne resitve.

e Psihodinamiéni pristop, ki sledi Freudovim dognanjem v psihologiji, v skladu s katerimi
je vedenje doloceno z bioloskimi vzgibi 0z. nagoni in ne s posameznikovim znanjem
ali drazljaji iz okolja.

e Behavioristi¢ni pristop, v skladu s katerim je vzrok vedenja v dejavnikih zunaj
posameznika (npr. Pavlovovo klasi¢no pogojevanje). Ta pristop sicer ne pojasni v celoti
raznovrstnosti odzivov populacije, izpostavljene enakim o0z. podobnim drazljajem.

o Kognitivni pristop, ki je ravno nasprotje prej opisanega in v skladu s katerim je vedenje
posledica notranjih procesov, posameznik pa je viden kot informacijski procesor. Sele v
20. stoletju je ta pristop postal prevladujo¢, saj lahko pojasni tudi bolj kompleksna
vedenja.

e Humanisti¢ni pristop je relativno nov pristop, ki naslavlja omejitve kognitivnega
pristopa in zeli bolje razumeti specifi¢ne vidike vedenja. Raziskuje posamezne koncepte
porabnika in ne opisuje generi¢nih procesov (raziskuje npr. hotenje, vpliv ¢ustev in
egoizma v odlocanju).

PodrobnejSe preucevanje vseh teh pristopov in modelov presega okvir tega magistrskega
dela, zato sem orisala le nekaj poglavitnih pristopov k raziskovanju nakupnega odlo¢anja
porabnikov, iz katerih pa je razviden premik v Zari$€u raziskav in utemeljitev vedenja
porabnikov v zadnjih desetletjih. Od predpostavke racionalnosti se je fokus obrnil k
prepoznavanju in priznavanju psiholoskih in druzbenih znacilnosti odlo¢anja.



1.3.2 Vrste nakupnega odlocanja

Lo¢imo ve¢ vrst nakupnega odloCanja, pri ¢emer najpogostejSa delitev uposteva napor
(kognitivni in vedenjski), vloZzen v nakupno odloditev. S tega vidika tako lo¢imo (Peter &
Olson, 2010, str. 174-175; Solomon et al., 2013, str. 338-341):

e razSirjeno reSevanje problema oz. obsezno odlocanje: porabnik skusa zbrati kar najvec
informacij, tako iz spomina (notranje iskanje) kot iz zunanjih virov (zunanje iskanje),
vsaka alternativa je skrbno proucena. Tovrstno odlocanje je prisotno pri nakupovanju
izdelkov vecje vrednosti, ki jih kupujemo redko, izdelkov znamk in vrst, ki jih ne
poznamo. Praviloma traja odloc¢anje dlje Casa, saj vkljucuje precejS$nje napore v smislu
identifikacije alternativ in izbire primernih meril za njihove vrednotenje.

e omejeno resSevanje problema oz. odlocanje: kupci niso tako zelo motivirani za iskanje
informacij ali tako natan¢no ocenjevanje alternativ, uporabljajo preprosta odloCitvena
pravila, da izberejo. Pogosto uporabljeno, zahteva manj iskanja informacij in manj
tehtanja alternativ. Odlocitev je sprejeta relativno hitro, z zmerno ravnjo kognitivnega in
vedenjskega napora.

e odloc¢anje iz navade ali rutinsko odlocanje: odlocitve, ki jih sprejmemo z malo ali celo
brez zavestnega napora, gre za rutinske nakupne odlocitve — za poceni izdelke, ki jih
kupujemo pogosto, ki so nam znani, z nakupom se ne ukvarjamo veliko; postopek je
dokaj avtomatiziran z malo ali brez kognitivnega procesiranja.

Blackwell et al. (2001, str. 86) za lazjo ponazoritev vrst nakupnega odlo¢anja uporabijo
kontinuum kompleksnosti odlo¢anja, ki sega od visoke do nizke. Pri tem locijo, ali se
porabnik odloc¢a prvi€ ali gre za veCkratne, ponovljene nakupe. V primeru zacetnega nakupa
lo¢ijo med razSirjenim reSevanjem problema, pri katerem gre porabnik praviloma skozi vse
faze nakupnega odlo¢anja® in omejenim reSevanjem problema, pri katerem prepoznava
potrebe vodi neposredno do nakupa, vse ostale vmesne faze odlo¢anja nimajo velikega
pomena. Vecino odlo€itev pa dejansko lahko uvrstimo med ta dva ekstrema, zato avtorji
navajajo tudi tretjo vrsto odlo¢anja — t. i. srednje (angl. midrange) reSevanje problema.

Vecina nakupov se Cez Cas ponovi. Blackwell et al. (2001, str. 88-89) razlikujejo med
ponovljenim in habitualnim resevanjem problema. Pri ponovljenem resSevanju so lahko
prisotne vse vrste odlocanja, ki so omenjene pri prvotnem, zacetnem nakupu. Zelo verjetno
pa je, da bo do ponovnega nakupa priSlo iz navade ali rutine, ki poenostavi odlocCitev

1 Njihov model odlo¢anja porabnika predvideva, da se porabnik giblje skozi naslednjih sedem stopenj:
prepoznava potrebe, iskanje informacij, prednakupno ocenjevanje alternativ, nakup, (u)poraba, ponakupno
ocenjevanje alternativ in odstranitev oz. reciklaza (Blackwell et al., 2001, str. 71).
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porabniku. Habitualno vedenje ima lahko razli¢ne oblike, kot sta npr. zvestoba blagovni
znamki ali inercija?.

Med vrstami nakupnega odloCanja avtorji posebej izpostavljajo impulzivno nakupovanje, ki
je po njihovem mnenju najmanj kompleksna oblika omejenega reSevanja problema, ter
iskanje raznolikosti (Blackwell et al., 2001, str. 89-90). Pri slednjem so porabniki sicer
zadovoljni s trenutnimi znamkami, vendar jih vseeno menjajo, bodisi zaradi naveli¢anosti
ali pa menjavo sprozijo doloceni zunanji vplivi.

1.3.3 Poskusi oblikovanj tipologij nakupnega odlo¢anja

Stevilne $tudije so pokusale profilirati porabnike na osnovi njihovih nakupnih motivacij.
Eden izmed njih je bil Tauber (1972, str. 46-48), ki je predpostavljal, da na nakupno vedenje
vplivajo razli¢ne psihosocialne potrebe, ne le tiste, povezane s pridobitvijo izdelkov. Menil
je, da mora preuc¢evanje nakupne motivacije upostevati tudi zadovoljstvo, ki ga nudi nakupna
aktivnost. Nakupne motive je tako razdelil v dve osnovni skupini, in sicer v osebne in
druzbene motive. Med najpomembnejSe osebne je uvrstil moznost odigrati kulturno
predpisano vlogo, odmik od vsakdanje rutine, obliko samozadovoljitve, spoznavanje novih
trendov, modnih smernic, inovacij in sprejemanje senzoricne stimulacije iz nakupnega
okolja. Osnovna zado$¢enja druzbene narave pa so druZzenje izven doma, komunikacija z
ostalimi, ki imajo podobne interese, pripadanje referencni skupini, povecanje druzbenega
ugleda ter uspesno nakupno pogajanje.

Glede na zgornje predpostavke je domneval, da do nakupnega vedenja lahko pride (a) zaradi
potrebe po izdelku/storitvi, (b) Zelje po pridobitvi izdelka in zadovoljstva zaradi dodatnih,
ne z izdelkom povezanih potreb in (c) le zaradi potreb, ki niso povezane z izdelkom. Do
odlo¢itve za nakup pride, ko so porabnikove potrebe dovolj mocne, da upravicijo
njegov/njen porabljen ¢as, napor in denar za obisk trgovine in nakup izdelka/storitve. Vendar
pa se vcasih oseba odpravi po nakupih, tudi ¢e » potrebuje pozornost, zeli biti z vrstniki,
srecati ljudi s podobnimi interesi, ima potrebo po rekreaciji ali ima na voljo prosti Cas«
(Tauber, 1972, str. 48).

Na osnovi njegovega dela sta Westbrook in Black (1985, str. 87) predlagala sedem dimenzij
nakupnih motivacij:

e pricakovana koristnost — koristi, ki jih pridobimo z nakupom izdelka;

e uprizoritev vlog — identifikacija in prevzem kulturno predpisanih vlog;

e pogajanja — iskanje ekonomskih prednosti z barantanjem;

e optimizacija izbire — iskanje izdelka, ki natan¢no odgovarja posameznikovim zahtevam;

2 O inerciji govorimo, Ce obstaja doloena stopnja zvestobe, vendar porabnik zazna ve¢ blagovnih znamk kot
enakovredne.
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e povezanost z drugimi — neposredno (druzbena interakcija in komunikacija) ali posredno
(proces identificiranja referen¢nih skupin);

e moc in avtoriteta — se nanasa predvsem na odnos do prodajnega osebja, ki »sluzi« namenu
zadovoljitve nakupovalca s pozornostjo, spoStovanjem in ustrezljivostjo;

e stimulacija — iskanje novih in zanimivih spodbud.

Raziskovalci nakupnega vedenja porabnikov Zelijo identificirati omejeno Stevilo razli¢nih
tipov porabnikov, za katere bi potem oblikovali ustrezne trzenjske strategije. Tipologije
omogocajo podjetjem in trgovcem lazjo diferenciacijo in ciljno trzenje ter nudijo vpogled v
determinante nakupnega vedenja porabnikov in tako pripomorejo tudi k razvoju teorij
(Westbrook & Black, 1985, str. 78). Skupen cilj je razvrstitev porabnikov v omejeno Stevilo
skupin ali vrst, ki se med seboj razlikujejo v nakupnem vedenju. V Sstudijah je bilo
identificiranih veliko razli¢nih tipov nakupovalcev. Osredotocile so se na razlicne vidike
nakupovanja, vendar pa so jim kritiki o€itali upostevanje omejenega Stevila dejavnikov za
merjenje nakupne usmerjenosti, pretezno uporabo Zenskega vzorca in odsotnost predlogov
glede dejanske izmere znacilnosti, ki vodijo do teh razlik (Bakewell & Mitchell, 2004, str.
223; Westbrook & Black, 1985, str. 83).

Izoblikovale so se dokaj razli¢ne tipologije, kar glede na pestrost preucevanih kontekstov in
razli¢nih naéinov merjenja niti ni presenetljivo. Ravno zato ker so te tipologije tako
neprimerljive, da dejansko ne prispevajo k boljSemu razumevanju, se je pojavila potreba po
enotnejsem sistemu razvrs¢anja porabnikov. Vendar do danes $e ni sprejeta enotna tipologija
nakupnega odloc¢anja (Mitchell & Bates, 1998, str. 200).

Na prvi pogled se morda zdi, da je proces nakupnega odloCanja enostaven, vendar malce
poblizji pogled razkrije njegovo celovitost in zapletenost. Vsak porabnik je posameznik s
spletom svojim potreb in Zelja, ki se bolj ali man;j razlikujejo od potreb in Zelja drugih. TrZno
naravnana podjetja se trudijo ¢im bolje razumeti nakupno vedenje porabnikov, pridobiti
zelijo, med drugim, ¢im kvalitetnejse podatke o porabnikih, njihovih potrebah, Zeljah in
znacilnostih, da jim lahko kar najucinkoviteje prilagodijo trzenjske aktivnosti. Podjetja zato
praviloma razdelijo (potencialne) porabnike v trzne segmente, znotraj katerih so si porabniki
razmeroma podobni.

1.4  Segmentacija

Obstaja skoraj toliko razli¢nih definicij segmentiranja trga, kot je avtorjev, ki so proucevali
to tematiko, ki pa se dejansko razlikujejo le v detajlih. Po Kotlerju (1996, str. 290) je
segmentiranje trga postopek razdelitve trga na razli¢ne skupine kupcev, ki se razlikujejo po
potrebah in odzivu na ponudbo. Peter in Olson (2010, str. 527) definirata segmentacijo trga
kot proces razdelitve trga v skupine podobnih porabnikov in izbire najbolj ustrezne ciljne
skupine ali vec¢ ciljnih skupin podjetja.
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V procesu segmentiranja trga najprej identificiramo skupine porabnikov, ki so si podobni,
in nato oblikujemo trZenjske strategije, prilagojene potrebam posamezne skupine ali veé
skupin, lahko pa se odlo¢imo, da ne upostevamo razlik med segmenti in uporabimo masovno
strategijo (Solomon et al., 2013, str. 8). Segmentacija trga je postopek, s katerim porabnike
razdelimo oz. zdruzimo v neke razmeroma homogene skupine, ki se podobno odzivajo na
elemente trznega spleta. Izbrane znacilnosti porabnikov morajo biti znotraj teh skupin
homogene, obenem pa morajo biti skupine razli¢ne (Rao & Steckel, 1998, str. 23).

Ce torej povzamemo, lahko reemo, da je vsem navedenim opredelitvam segmentacije
skupno, da gre za proces, ki nam pomaga razdeliti heterogeni trg v manjSe homogene
skupine ali segmente, za katere lazje oblikujemo primeren trzenjski splet. Taka razdelitev
trga na posamezne skupine (potencialnih) porabnikov oziroma segmente podjetjem
omogoca boljse razumevanje in ustreznejSo prilagoditev izdelkov ali storitev njihovim
potrebam.

1.4.1 Postopek segmentiranja porabnikov

Dillon, Madden in Firtle (1990, str. 619) so postopek segmentacije podrobno raz¢lenili v
sedem korakov, ki so predstavljeni na Sliki 1. Pri tem lo¢ijo vnaprej$njo segmentacijo, pri
kateri osnove za segmentacijo opredelimo pred zacetkom segmentiranja ter s tem dolo¢imo
tudi segmente. Tako se npr. lahko odlo¢imo, da bomo porabnike razdelili glede na spol in
starost oziroma glede na katere koli druge znacilnosti. Pri naknadni segmentaciji so segmenti
dolo¢eni naknadno s pomoc¢jo metod, kot so npr. statistiéne metode razvrScanja v skupine
(Dillon et al., 1990, str. 618). Slednjo uporabljam v empiri¢nem delu magistrskega dela.

Slika 1: Postopek segmentacije

1. izbira (vnaprej$nja segmentacija) ali 2. izbira 3. izbira oz.
dolocitev (naknadna segmentacija) osnov spremenljivk, s oblikovanje vzorca
za segmentacijo katerimi bomo

opisali segmente

7. prevedba 6. oblikovanje 5. oblikovanje 4. zbiranje podatkov
rezultatov profilov segmentov segmentov na osnovi

segmentacije v (opis segmentov) analize podatkov

trzenjske strategije

Vir: W. R. Dillon et al., Marketing research in a marketing environment, 1990, str. 619.
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Opis segmentov oziroma oblikovanje njihovih profilov pomeni, da vsak segment opiSemo z
vsemi tistimi spremenljivkami, ki so na voljo in so za nas zanimive. Ce je moZno, poi§¢emo
tudi kaksne povezave med njimi, ki so znacilne za posamezen segment. Za opis segmentov
uporabimo osnove za segmentacijo in druge, za nas sprejemljive spremenljivke o porabnikih.
(Dillon et al., 1990, str. 619).

1.4.2 Osnove za segmentacijo

Temeljna lastnost dobrega in ucinkovitega trznega segmenta je ¢im vec¢ja homogenost glede
na izbrane spremenljivke znotraj segmenta ter ¢im vecja heterogenost med posameznimi
segmenti. V iskanju najprimernejSe segmentacije trga je bistvena odlocCitev izbire osnove, s
katero bomo razdelili trg. Osnova za segmentiranje je tista spremenljivka, ki nam sluzi kot
kriterij razdelitve osnovne populacije porabnikov oz. doloCenega vzorca na posamezne
segmente. Izoblikovalo se je ve¢ delitev segmentacijskih spremenljivk, nekaj poglavitnih
predstavljam na Sliki 2.

Ne glede na to, kateri nadin izberemo, morajo izbrane segmentacijske osnove in
spremenljivke oblikovati segmente, Ki izpolnjujejo naslednje pogoje (Kotler, 1996, str. 281;
Peter & Olson, 2010, str. 380):

e merljivost: lahko merimo velikost, kupno mo¢ in tipicne znalilnosti dolocenega
segmenta;

e velikost: trzni segmenti morajo biti dobickonosni oz. imeti potencial rasti za dolgoro¢no
dobic¢konosnost;

e dostopnost: segmente moramo V celoti dose¢i in u¢inkovito oskrbovati;

e diferenciranost: posamezni segmenti se razlikujejo in razlicno odzivajo na
posamezne sestavine trzenjskega spleta in programe trzenja;

e operativnost: znati je treba oblikovati uspesne programe, da pritegnemo in oskrbujemo
trzne segmente.

Kljub Stevilnim prednostim, ki jo segmentacija nedvomno lahko ponuja, pa se je treba
zavedati, da izvedba segmentacije v praksi vkljuCuje tudi celo vrsto subjektivnih odlocitev,
ki pomembno vplivajo na njen konéni rezultat. TakSne subjektivne odlocitve vkljucujejo
predvsem izbiro ustreznih segmentacijskih osnov in spremenljivk ter primernih statisticnih
orodij in metod analiziranja podatkov (Hoek, Gendall, & Esslemont, 1996, str. 31).

Pri odlo¢anju o smotrnosti uporabe procesa segmentacije v praksi se je tako treba zavedati
njenih prednosti in upoStevati njene omejitve ter skrbno pretehtati stroSke in koristi.
Segmentacija se kljub dolo¢enim pomanjkljivostim zelo pogosto uporablja. Zaradi vse vecje
konkurence na trgu in vse zahtevnejSih porabnikov postajajo osnove za segmentiranje vse
kompleksnejSe in s tem postaja segmentiranje vedno zahtevnejSe opravilo.
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Slika 2: Pregled nekaterih najpogostejsih segmentacijskih osnov

SEGMENTACIJSKE
OSNOVE

RAO, SOLOMON
STECKEL ET AL
= demografske

md psihografske f g sociokulturne ad psihografske

KOTLER

0
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=z A

= geografske B ad geografske

md demografske §ad demografske

=1 Vedenjske vedenjske =1 Vedenjske

custvene,
poznavalne

kombinirane

Vir: povzeto po P. Kotler, Marketing Management — TrZenjsko upravijanje, 1996, str. 271, J. P. Peter & J.
C. Olson, Consumer Behaviour & Marketing Strategy, 2010, str. 368-369; V. R. Rao & J. H. Steckel,
Analysis for Strategic Marketing, 1998, str. 26; in M. Solomon et al., Consumer Behaviour, A European
Perspective, 2013, str. 8.

Spol® je ena najpogosteje uporabljenih osnov s segmentacijo za relativno velik del izdelkov
in storitev. Za uspesno izvedbo segmentacijske strategije in oblikovanje dobrega segmenta
je treba spoznati in razumeti, kako se spola razlikujeta glede nakupnega vedenja,
procesiranja informacij, vrednotenja izdelkov itd. Dejstvo je, da razlike med spoloma
obstajajo. Vprasanje pa je, ali so te razlike pogojene z bioloskimi, druzbenimi ali kak$nimi
drugimi faktorji. O tem podajam nekaj ve¢ informacij v naslednjem poglavju.

8 V Slovarju slovenskega knjiZnega jezika (2000) najdemo pod geslom spol naslednji opis: »znacilnosti, po
katerih se bitja delijo na moska in Zzenska«. Oseba glede na te znacilnosti - Zenska: lepi, nezni spol in moski:
predstavniki moc¢nejSega spola.
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2 RAZLIKE MED SPOLOMA, NJIHOV ODRAZ NA NAKUPNO
VEDENJE TER MERJENJE SLOGOV NAKUPNEGA
ODLOCANJA PORABNIKOV

Ze pogled v Slovar slovenskega knjiznega jezika (v nadaljevanju SSKJ) nam nekaj pove o
splo$no priznanih oz. druzbeno sprejetih razlikah med spoloma. Moski je v njem opisan:
»Clovek moskega spola, navadno dorasel; nanaSajo¢ se na predstavnike spola, katerega
znacilnost je oplojevalna sposobnost, in tak ¢lovek kot nosilec odlo¢nosti, poguma« (SSKJ,
2000). Zenska pa je »oseba Zenskega spola, navadno dorasla; oseba Zenskega spola kot
nosilka znaCilnih telesnih/dusevnih lastnosti, ki se pripisujejo Zenskam (SSKJ, 2000). V
prejsnji izdaji SSKJ (1994, str. 1701) so bile pri opisu zenske Se navedene naslednje
lastnosti: »Zenska obcutljivost, opravljivost, potrpezljivost, zvijaénost, radovednost«.

V tem poglavju predstavljam poglavitne razlike med spoloma, in sicer tako bioloske kot tudi
druzbene, ki so izvor vedenjskih razlik in razlik v procesiranju oz. zaznavi in obdelavi
informacij.

2.1 BiolosSke razlike

Nikakr$nih dvomov ni, da obstajajo bioloske razlike med spoloma. Najpogosteje omenjane
in za namene trzenja proucevane bioloske razlike so razlike v kromosomih, hormonih,
Custvih in procesu lateralizacije v mozganih. V zadnjih letih so znanstveniki ugotovili, da je
bioloski razkol med moskimi in zenskami vecji, kot so domnevali.

Ena pogostih razlag izvora razlik med spoloma pripisuje razlike razliénim hormonom.
Raziskave kaZejo, da hormonske razlike med spoloma dejansko vodijo k razlikam v
razpoloZenju in osebnosti — Se posebej razlike v androgenu (op. mosSki hormon) med
zgodnjim razvojem vplivajo na interese, aktivnosti in agresijo (Putrevu, 2004, str. 51).

Strokovno je Ze desetletja nesporno dejstvo, da se moski in Zenski mozgani razlikujejo v
nekaterih pomembnih lastnostih. Moski in Zenski mozgani kaZzejo anatomske, funkcionalne
in biokemiéne razlike v vseh fazah zivljenja. Te razlike se zaradi kombinacije genetskih in
hormonskih dejavnikov pojavijo zgodaj v razvoju ter se ohranijo skozi celotno Zivljenjsko
dobo posameznika (Zaidi, 2010, str. 49). V doloceni fazi razvoja posameznika so razvijajoci
se mozgani dovzetni za ucinek spolnih hormonov. Testosteron upoc€asni razvoj mozganov,
posledica tega je, da se moski mozgani razvijajo pocasneje in dlje kot Zenski (Haas & Castle,
v Zmitek, 1999, str. 47).

Novejse raziskave kazejo, da so razlike v mozganih dejansko pomenljive, saj se za

opravljanje iste naloge pri zenskah aktivirajo drugi deli mozganov kot pri moskih, poleg tega

pa Zenske tudi drugade uporabljajo povezave v moZzganih. Zenske imajo 15-20 % ve¢ sive
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substance (navadni nevroni*) kot mogki in njihova bela substanca (dolgi nevroni oz. nevriti,
ki pomagajo mozganom distribuirati njihove procesne naloge) je bolj koncentrirana na spoju
leve in desne polovice, kar zenskam omogoca uporabo obeh polovic mozganov pri nalogah,
povezanih z govorom in izrazanjem. Primerjave so pokazale, da zenske pretezno uporabljajo
nevrone v beli snovi, moski pa v sivi. To spoznanje je skladno s klini¢nimi izkuSnjami, ki so
pokazale, da poskodbe v istih delih mozganov povzrocijo drugacne kognitivne posledice pri
moskih kot pri zenskah (Guterl, 2005, str. 42-43). Pri moskih okvara leve polovice povzroci
upad verbalnih, okvara desne pa neverbalnih sposobnosti. Pri zenskah je ta povezava
bistveno manj izrazita (Zmitek, 1999, str. 48).

Pomembne so tudi razlike med spoloma v lateralizaciji mozganov, ki oznacuje specializacijo
delovanja posamezne polovice 0z. stopnjo, do katere je posamezna polovica relativno
dominantna za razli¢ne vrste procesiranja. Medtem Ko je leva polovica primarno odgovorna
za tradicionalno kognitivne aktivnosti, je desna polovica bolj zavzeta z nebesednimi
informacijami® (Hansen, 1981, str. 23). Specializacija mozganskih polobel poteka pri
zenskah drugace kot pri moskih; pri moskih se zakljuci bolj zgodaj in je bolj izrazita kot pri
zenskah (Zmitek, 1999, str. 47). Zenski hemisferi sta bolj simetriéno organizirani, bolj
integrirani, za bolj funkcionalno lateralizirane moSke mozgane pa je znacilna vecja
specializacija hemisfer. Moski so tako praviloma boljsi pri prostorski predstavi in v
matemati¢nih sposobnostih, zenske pa v verbalnih in lingvisti¢nih (Allen, Richey, Chai, &
Gorski, 1991, str. 933; Putrevu, 2001, str. 3; Putrevu, 2004, str. 52). Povedano drugace, pri
moskih praviloma prevladuje desna, pri Zenskah leva polobla.

Znanstveniki so z razli¢nimi morfoloskimi raziskavami tudi veckrat potrdili, da imajo moski
man;j$i corpus callosum (op. pre¢nik, ki povezuje obe polovici) in tako posledi¢no manj
povezav med obema polovicama (Allen et al., 1991, str. 934). Leta 1982 sta De Lacoste-
Tamsing in Holloway ugotovila, da je splenium corpus callosuma pri zenskah vegji, s ¢Cimer
sta nakazala, da je to morda razlog za manjSo lateralizacijo Zenskih moZganov. Vec¢ji corpus
callosum omogoca ve¢ prenosov med obema mozganskima polovicama. Zaradi tega zenske
kreirajo vec¢ sinaps oz. preklopov med obema stranema mozganov (Zaidi, 2010, str. 39).

Druge Studije, ki so proucevale razlike v lateralizaciji med spoloma, so podale razli¢ne
razlage. Geschwind in Glalburda menita, da so razlike posledica Ze omenjenega hormona
androgena, ki v ¢asu razvoja mozganov pri moskih upocasni rast leve polovice, zaradi ¢esar
se desna razvija hitreje, kar ima trajen vpliv na razliko v delovanju obeh polovic. Waber
predpostavlja, da do omenjenih razlik pride zaradi razlik v stopnjah razvoja, pri ¢emer
praviloma hitrejsi razvoj oz. dozorelost zensk pripelje do manj izrazite lateralizacije. Levy

4 Nevron je Zivéna celica z vsemi svojimi izrastki. Nevroni opravljajo prenos drazljajev (SSKJ, 1994, str.
676).

5 Ti zakljucki seveda ne veljajo za levicarje (priblizno 25 % populacije), katerih delovanje polovic je ravno
obrnjeno (Hansen, 1981, str. 25).
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predvideva, da so razlike v lateralizaciji odraz razli¢nih evolucijskih pritiskov, ki jih je bil
deleZen posamezen spol. Tradicionalne »lovske« naloge moskih so poudarile potrebo po
razvitih prostorskih sposobnostih, tradicionalne nabiralne vloge Zensk pa niso zahtevale
razvoja tovrstnih sposobnosti v enaki meri (Kenney, 2002).

Razlika med spoloma je tudi v ravni dveh glavnih nevrotransmiterjev oz. prenaSalcev v
mozganih: dopamina, ki spodbuja k aktivnostim, in serotonina, ki skuSa prepreciti
impulzivnost. Zenske imajo manj dopamina in ve¢ serotonina kot moski (Popcorn &
Marigold, 2001, str. 107). Poudariti je treba, da so bili izsledki §tudij, ki so proucevale razlike
med spoloma v ¢loveskih mozganih, vedno znova do neke mere kontroverzni. Raziskave so
bile Se do nedavna praviloma narejene na majhnih vzorcih (malo donatorjev), na
posameznikih razli¢nih starosti in razlicnih anamnez (Allen et. al., 1991, str. 934).

Opisane poglavitne bioloske razlike med spoloma v lateralizaciji v mozganih, kromosomih,
hormonih in nevrotransmiterjih prikazuje Slika 3.

Veliko klini¢nih in eksperimentalnih $tudij je pokazalo, da nekatere razlike med spoloma
lahko pripiSemo zgolj bioloskim dejavnikom. Vseeno pa le majhno Stevilo razlik med
spoloma, ki so izklju¢no bioloskega izvora, govori o tem, da je biologija le del zgodbe.

Slika 3: Nekatere bioloske razlike med spoloma

BIOLOSKE RAZLIKE

1
1 1 1 1
DOPAMIN
SEROTONIN

LEVA POLOVICA
= VERBALNE - XX - ESTROGEN
SPOSOBNOSTI
B

DESNA POLOVICA

— PROSTORSKA
ZAZNAVA

- TESTOSTERON

h— ANDROGEN

Vir: F. Popcorn & L. Marigold, EVEolution: The Eight Truths Of Marketing To Women, 2001, str.107; S.
Putrevu, Communicating with the Sexes, 2004, str. 51-52.



2.2  Druzbeno pogojene razlike

Sodobno trzenje uposteva in proucuje vlogo spola, da bi tako lazje razumeli porabnike in
njihovo vedenje. Vendar, kljub vsemu temu poudarjanju, v teoriji trZzenja, raziskavah in
praksi, spol® ni vedno pravilno razumljen oz. konceptualiziran. Zelo razliéne teoretiéne
kategorije, kot so npr. spol, psiholoski spol, vloge spola, spolni stereotipi in spolna identiteta,
so bile, tudi s strani trznikov, pogosto uporabljene, kot da so medsebojno zamenljive (Fischer
& Arnold, 1994, str. 167-168). Tudi raziskovalci, ki so se ukvarjali z razli¢nimi teoreti¢nimi
vidiki, nimajo popolnoma enotnega mnenja glede pomenov teh izrazov.

Od poznih 70. let prej$njega stoletja je vecina njih sprejela, da spol pomeni bioloski vidik
osebe, tj. ali je oseba moski ali zenska. Velika vecina ljudi se rodi kot moski oziroma Zenska,
z nekaj redkimi izjemami. Spol se tako nanasa na biolosko osnovane kategorije moskega in
zenske (Palan, 2001, str. 2).

Psiholoski spol (angl. gender) pa je druzbeno-kulturna kategorija, ki se uporablja za
opisovanje psiholoskih znacilnosti, povezanih s spolom, ki so druzbeno oblikovane, 0z. se
nanaSa na nacine, kako se moski in Zenske socializirajo v moske in zenske vloge. Psiholoski
spol je dejansko niz kulturnih vlog oz. kulturna definicija vedenja, ki je dolo¢eno kot
primerno za posamezen spol v doloc¢eni druzbi v dolo¢enem ¢asu. Pomembno je, da razlike
med psiholoskima spoloma niso rezultat narave, temve¢ druzbe in Kulture ter se zato
praviloma spreminjajo. Z vidika trzenja to zahteva spremljanje teh sprememb in prilagajanje
nanje v smislu upostevanja njihovega vpliva na porabnike in njihove vzorce porabe (Caterall
& MacLaran, 2002, str. 406).

V okviru razliénith druzbenih teorij, ki skuSajo razloZziti razlike med spoloma, je ena
pogosteje uporabljenih razlag t. i. koncept vloge spola (angl. gender role) oz. identificiranje
z vlogami spolov, kar naj bi bilo bistveno pri razvoju vedenjskih razlik med spoloma. Ta
teorija uci, da se otroci najprej identificirajo z doloéenim spolom (praviloma s Svojim, ni pa
nujno) in potem iS¢ejo potrditev te identifikacije tako, da skuSajo osebnostne lastnosti in
vedenje prilagoditi standardom, za katere menijo, da so primerni za ta spol (Putrevu, 2004,
str. 53). Teorija predpostavlja, da so razlike med spoloma v osebnostnih lastnostih in
sposobnostih 0z. zmoznostih pogosto odraz tradicionalno dolo¢enih vlog spolov v druzbi, ki
pa niso stati¢ne, temvec se, ceprav praviloma pocasi, spreminjajo. Moski so tako praviloma
agresivnejsi in oblastnejsi, ker so, gledano zgodovinsko, veckrat zavzeli vodstvene vloge. V
skladu s to teorijo zenske niso imele takSnih vlog, zato tudi niso razvile teh karakteristik oz.
jih niso razvile v tolik$ni meri.

® Angleska terminologija lo¢i med "sex" (bioloski spol) in "gender" (" psiholoski" vidik spola), medtem ko
imamo v slovenskem jeziku le en izraz, in sicer spol.
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Vloga spola je torej niz pricakovanih vedenj, znacilnosti ali dejanj, ki jih druzba povezuje s
pojmoma »biti moski ali Zenska«. Ta pravila so uveljavljena na razli¢nih podro¢jih, kot so
npr. osebnostne lastnosti, izgled, druzbeni interesi, in segajo od egalitarnih (iste vloge so
sprejemljive za oba spola) do tradicionalnih (razli¢ne vloge so primerne za posamezen spol)
(Fischer & Arnold, 1994, str. 166; Ye & Robertson, 2012, str. 85).

Na oba spola in njune druzbene vloge vec¢inoma gledamo stereotipno. Stereotipi so pojavi, s
pomocjo katerih si ustvarjamo sodbe 0 drugih in 0 sebi, pri ¢emer na zelo poenostavljen
nacin presojamo ljudi glede na njihovo narodnost, raso, versko pripadnost, in tudi glede
na njihov bioloski spol (Kobal - Pal¢i¢, 2004). Spolni stereotipi so sestavljeni iz ve¢ lo¢enih
komponent (osebnostne lastnosti, zunanji videz, vedenjske vloge, poklici), od katerih ima
vsaka svojo maskulino in feminino obliko. Kljub temu da nobena od komponent ni izklju¢no
znacCilna za en spol, pa so maskuline oblike znacilnejSe za moske in feminine za Zenske
(Avsec, 2002, str. 24).

Koncepta maskulinosti — agentnosti in femininosti — komunosti je razvil Bakan leta 1966 in
ju oznacil kot temeljni dimenziji ¢lovekovega obstajanja. Avtor meni, da se agentnost kaze
v aktivnem, maskulinem, samoosredotocenem in neodvisnem obnaSanju in se nanaSa na
nagon po samopotrditvi, asertivnosti, individualnosti. Komunost se po drugi strani kaze v
pasivnem, femininem, konformnem in na druge osredotoéenem obnaSanju, se nanasa na
teznjo posameznika po zdruZzevanju v vecje socialne enote ter vsebuje lastnosti, kot so
kooperativnost, skrb za druge in oblikovanje medosebnih odnosov (Avsec, 2002, str. 25;
Hupfer, 2002, str. 3-4; Meyers-Levy & Sternthal, 1991, str. 94)

Dimenzija maskulinosti, znacilna za stereotipnega moskega, se nanasa primarno na asertivne
(npr. agresivnost, ambicioznost, dominantnost, ucinkovitost, voditeljsko vedenje) in
nadzorovalne tendence ter neodvisnost od drugih ljudi. Tudi osebnostne poteze, kot so
oblastnost, samozavestnost, razumskost, racionalnost, konkurenc¢nost in osredotoCenost na
individualne cilje, avtoritativnost, tekmovalnost in drznost, so znak moskosti (Avsec, 2002,
str. 24; Konrad & Harris, 2002, str. 260; Palan, 2001, str. 3; Stets & Burke, 2000, str. 3).
Dimenzija femininosti, znacilna za stereotipno Zensko, pa se primarno nanasa na skrb za
dobro drugih. Razumevanje, Custvenost, odgovornost, uvidevnost, obcutljivost, intuicija,
osredoto¢enost na skupne cilje, plahost, poslu$nost, romanti¢nost in zgovornost so poteze,
znacilne za zenskost (Avsec, 2002, str. 24-25; Konrad & Harris, 2002, str. 260; Palan, 2001,
str. 3; Stets & Burke, 2000, str. 3).

Leta 1998 je bila v Sloveniji narejena raziskava glede stereotipov o moskih in Zenskih
osebnostnih lastnostih. Raziskava je zajela 225 oseb, s povprecno starostjo 18,8 let. Rezultati
so pokazali, da so za povpre¢nega, stereotipnega moskega najbolj znacilne lastnosti moskost,
agresivnost, tekmovalnost, brez¢utnost, malomarnost, Zelja po tveganju, moc ter bojevitost.
Povprecno, stereotipno zensko pa najbolje opisujejo lastnosti, kot SO Custvenost, neznost,
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toplina, soCustvovanje, blaga govorica, ljubezen do otrok in obcutljivost za potrebe drugih
(Avsec, 2002, str. 26-31).

Spolni stereotipi ustvarjajo nerealno in nepravicno predstavo o moskih in Zenskah.
Samoumevno je namreé¢, da niso vsi moski pogumni, samozadostni, neodvisni itd. in niso
vse zenske nezne, obcutljive, sramezljive itd. Ne glede na njihovo poreklo, so ti stereotipi, ki
jih danes v psihologiji imenujemo spolne sheme’, zelo definirani, trdno uveljavljeni in
navzoci povsod (Moss & Colman, 2001, str. 95).

Teorijo spolnih shem, razliCico teorije spolnih vlog, je oblikovala Sandra Bem, ki je
predpostavila, da stereotipi o0 moskosti in Zenskosti delujejo Ze v zgodnjem otrostvu kot
sheme, s pomoc¢jo katerih otrok razvrsca in ureja informacije, ki se nanasajo na spol, ter jih
poenostavljeno ocenjuje kot ustrezne ali neustrezne njegovemu bioloskemu spolu. Ce so ti
stereotipi mo¢no vgrajeni V vzgojo in v posameznikovo osebnost, potem — v skladu z
bioloskim spolom — oblikujejo deklice t. i. feminino spolno shemo in de¢ki t. i. maskulino
spolno viogo. Poleg tega je Bemova predpostavila tretjo kognitivno spolno shemo —
androginost, ki zdruzuje tako kategorije maskulinih kot femininih spolnih shem. Androgina
spolna shema omogoca spoloma veéjo prilagodljivost oziroma dopusca izbiro oblik vedenja,
Ki ustrezajo specifi¢nim situacijam. Tako lahko na primer osebe z izoblikovanimi androginimi
spolnimi shemami samozavestno in argumentirano zagovarjajo svoje mnenje (kar naj bi bilo
sicer stereotipno znacilno le za moske), prav tako pa so sposobne empatije (stereotipno naj
bi to veljalo le za Zenske). Poleg teh treh pa obstaja tudi ¢etrta kognitivna spolna shema, ki
jo je Bemova poimenovala nediferenciranost (Hupfer, 2002, str. 2-3; Konrad & Harris,
2002, str. 260; Palan, 2001, str. 4)

Za empiri¢no potrditev teorije je Bemova sestavila lestvico za merjenje spolnih shem. Ta
je sestavljena iz mnozZice atributov, od katerih eni oznacujejo tipi¢no moske, drugi pa
tipi¢no zenske lastnosti. Na podlagi odgovorov je mogoce sklepati o feminini, maskulini,
nediferencirani ali o androgini spolni shemi osebe o0z. lahko govorimo o spolni identiteti
(angl. gender identity) posameznika. Spolna identiteta je dvodimenzionalni model, pri
¢emer moske lastnosti predstavljajo eno dimenzijo, Zenske pa drugo. Psihologi verjamejo,
da razli¢ne stopnje teh lastnosti sobivajo v posamezniku (Palan, 2001, str. 1). Spolno
identiteto tako definiramo kot stopnjo, do katere se posameznik identificira z moskimi in
zenskimi osebnostnimi lastnostmi 0z. se osebe vidijo kot moske oz. Zenske glede na to, kaj
pomeni biti moski ali Zenska v druzbi (Stets & Burke, 2000, str. 1).

7 Shema je niz povezanih predstav, idej in zasnov, ki vodijo in organizirajo na¢in, na katerega posameznik
procesira informacije ali jih razume (jim da smisel/pomen). Informacije, ki so skladne s shemo, zlahka
procesira in razume, neskladne pa tezko (Kenney, 2002).
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Najbolj uporabljena inStrumenta za merjenje maskulinosti in femininosti v S$tudijah
porabnikov sta lestvici Bem Sex Role Inventory (v nadaljevanju BSRI) in Personal
Attributes Questionnaire (v nadaljevanju PAQ). Oba instrumenta razvr$c¢ata posameznike v
naslednje kategorije (Palan, 2001, str. 4):

e spolno tipizirani (moski, ki se identificirajo primarno z moskimi potezami, Zenske, ki se
primarno identificirajo z Zenskimi potezami),

e navzkrizno tipizirani (moski, ki se primarno identificirajo z zenskimi potezami, in
obratno),

e androgini (oseba, ki kaze veliko znacilnosti, vedenj in lastnosti, ki jih druzba doloca
posebej za Zensko in posebej za mosko vlogo) in

e nediferencirani (oseba, ki kaze malo, ¢e sploh kaj, znacilnosti, vedenj in lastnosti, Ki jih
druZzba povezuje z mosko ali Zensko vlogo spola).

BSRI je leta 1974 oblikovala Ze omenjena Sandra Bem in se mnozi¢no uporablja Se danes.
Bemova meni, da rezultati, dosezeni z uporabo BSRI, ne merijo le razli¢nih dimenzij
maskulinosti in femininosti, ampak, kar je Se pomembneje, tudi osnovni enodimenzionalni
konstrukt, imenovan spolna shematizacija (angl. gender shematization) (Stets & Burke,
2000, str. 9). V skladu z ze omenjeno teorijo spolnih shem, spolno tipizirani posamezniki
procesirajo informacije, uporabljajo¢ bipolarno mosko/zensko dimenzijo kot osnovno
vodilo. Spolno netipizirani posamezniki pa, ko je to izvedljivo, za organizacijo informacij
uporabljajo ostale, s spolom nepovezane dimenzije, zato je manj verjetno, da uporabijo
spolno-shemati¢no procesiranje (Schmitt, Lecrelc, & Dubé-Rioux, 1988, str. 122). Se veg,
spolno tipizirani posamezniki skrbijo, da je njihovo vedenje skladno s kulturnimi
definicijami primernosti za posamezen spol; spolno netipizirani pa, v nasprotju, bolj verjetno
preckajo tradicionalne meje moskosti in Zenskosti (Wolin, 2003, str. 125). Fischer in Arnold
(1994, str. 166) pri tem poudarjata, da so znacilnosti, povezane z zenskostjo in moskostjo,
opisane kot bistvene psiholoske lastnosti, ki razlikujejo spola. Te znaéilnosti pa so
ortogonalne in ne bipolarne in posamezniki se identificirajo z obema, a do razlicne mere.

Janet Spence, ki je oblikovala instrument PAQ, je razvrstila osebnostne poteze na moske
(sicer druZbeno zaZelene za oba spola, vendar se v vecji meri pojavljajo pri moskih) in na
zenske (druzbeno zazelene za oba spola, a se v vecji meri pojavljajo pri Zenskah). Poleg tega
vsebuje Se tretje merilo, ki je sestavljeno iz potez, ki so druzbeno zazelene oz. primerne za
eno skupino, niso pa za drugo (Stets & Burke, 2000, str. 8-9).

Recemo lahko, da sta z vidika raziskav vedenja porabnikov pomembni dve »konkuren¢ni«
teoriji spolne identitete. Teorija spolnih shem Bemove predpostavlja, da se posamezniki
vedejo skladno s svojo spolno identiteto, kar pomeni, da spolna identiteta napoveduje
Stevilne konstrukte, povezane s spolom. Poglavitna razlika multifaktorske spolne identitete,
Ki jo zagovarja Spencejeva, v primerjavi s teorijo spolnih shem je predpostavka, da merjenje
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spolne identitete zahteva upoStevanje ve¢ dejavnikov (osebnostne lastnosti, vloge spolov,
stali§¢a spolov itd). Ce merimo le en dejavnik, je njegova uporabnost omejena le na situacije,
ko je pomemben le ta dejavnik. Teorija spolnih shem na drugi strani predvideva, da merjenje
enega samega dejavnika, moskosti ali Zenskosti, zadostuje, da lahko dolo¢imo Stevilne, S
spolom povezane koncepte. Stevilne $tudije vedenja porabnikov so privzele slednjo teorijo
(Palan, 2001, str. 5).

Mnogi raziskovalci menijo, da je spolna identiteta bolj primeren oz. ustrezen napovedovalec
(nakupnega) vedenja posameznika kot njen/njegov bioloski spol (Caterall & MacLaran,
2002, str. 409). Mozno je tudi, da posameznikov spol (moski, Zenski) in posameznikova
spolna identiteta (maskulinost, femininost) pripeljeta do razli¢nega vedenja. Ceprav je
spolna identiteta relativno stabilna skozi Cas, pa se lahko spremeni z razlicnimi izku$njami,
ki jih dozivi posameznik (Stets & Burke, 2000, str. 15).

Obe — biologija in socializacija — prispevata k razlikam med spoloma, ki jih praviloma
opazujemo tudi v trzenjske namene. Te razlike pa vplivajo tudi na to, kako so trzenjske
informacije procesirane in ovrednotene s strani posameznega spola.

2.3 Pojasnjevanje razlik med spoloma glede procesiranja informacij

Oblikovanje teorije spolnih shem in instrumenta za njihovo merjenje (BSRI) je povzrocilo,
da se je pozornost usmerila k prou¢evanju, kako lahko razlike posameznikov v maskulinosti
in femininosti pojasnijo vedenja in razumevanja oz. vrednotenja, ki so povezana z vedenjem
porabnika. Prevladujeta dve teoriji pojasnjevanja razlik v procesiranju informacij, in sicer
selektivna interpretacija ter posamic¢no in povezano procesiranje, Ki ju nekoliko podrobneje
predstavljam v tem razdelku.

2.3.1 Selektivna interpretacija

Joan Meyers-Levy (Meyers-Levy & Sternthal, 1991, str. 95), avtorica te teorije, meni, da
razlike med spoloma v vrednotenju in razumevanju lahko pojasnimo z vlogami spolov. Na
predpostavkah, da je moSka »agentska« vloga oznaCena s skrbjo zase, medtem ko Zenska
komunostna vloga praviloma vsebuje skrb tako zase kot tudi za ostale, je nastala t. i.
selektivna teorija. Ta teorija zagovarja stalis¢e, da do razlik pri procesiranju® informacij
med spoloma pride, ker se moski bolj osredotocijo na celotno sporocilo, medtem ko se
zenske vanj poglabljajo in podrobno analizirajo vsebino sporocila. Moski se kot t. i.
selektivni procesorji pogosto zanaSajo in oprejo na vidnejSe oz. pomembnejSe drazljaje in
informacije, ne analizirajo podrobno, temve¢ oblikujejo mnenje Ze na osnovi nekaj bistvenih
informacij. Zenske pa, Kot t. i. splodni procesorji, skusajo pred odlogitvijo zbrati vse
dostopne informacije (Meyers-Levy & Maheswaran, 1991, str. 68; Putrevu, 2004, str. 53).

8 S procesiranjem informacij razumemo proces zaznavanja, interpretacije in uporabe informacij.
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V skladu z modelom selektivnosti lahko torej re¢emo, da se moski redko zapletejo v obsezno
0z. izCrpno procesiranje vseh dostopnih ali razpolozljivih informacij, temve¢ skuSajo
uporabiti razli¢na hevristi¢na orodja, ki sluZijo kot nadomestki za podrobnejSe procesiranje,
in se selektivno osredotoéijo na poglavitne in otipljive dostopne namige. Zenske uporabljajo
izCrpno strategijo in skuSajo povezati vsa razpolozljiva dejstva, Cetudi jih pri tem ovira
omejena kapaciteta spomina. Pri tem skuSajo upostevati tako informacije, ki so lahko
dostopne in so na voljo (objektivne lastnosti), kot tudi na videz neopazne okolis¢ine ali
subjektivna opazanja. Nasprotno se moski Osredotocijo na objektivne lastnosti, Se posebej
Ce te izstopajo in so ze na voljo (Darley & Smith, 1995, str. 43; Meyers-Levy & Maheswran,
1991, str. 68; Meyers-Levy & Sternthal, 1991, str. 84; Putrevu, 2004, str. 53).

Pomemben del modela selektivnosti je ugotovitev, da bodo razlike med spoloma v
procesiranju informacij v dolo¢enih razmerah izginile, npr. e situacijski dejavniki (kot je
tveganje v povezavi z izdelkom) moske spodbudijo v iz¢rpno procesiranje (Meyers-Levy &
Maheswaran, 1991, str. 68; Wolin, 2003, str. 113).

2.3.2 Posamiéno in povezano procesiranje

Raziskave na podroéju spoznavne psihologije domnevajo, da obstajata dve vrsti
procesiranja, ki spodbujata razumevanje v razliénih smereh. Povezano procesiranje (angl.
relational processing) poudarja podobnosti oz. skupne znaéilnosti in povezanost med deli
informacije. Do te vrste procesiranja lahko pride spontano, ko npr. ljudje sprejmejo veliko
podobnih sporocilnih namigov. Posami¢no procesiranje (angl. item-specific processing) pa
poudarja lastnosti, ki so edinstvene, razlocevalne ali posebej znacilne za dolo¢eno sporocilo.
Tudi to se lahko pojavi spontano, npr. ko ljudje prejmejo mnogo nepovezanih sporo¢ilnih
namigov. Veéina raziskav na tem podrocju se je osredotodila na ugotavljanje Kateri
situacijski dejavniki, sporocila ali miselne povezave lahko spodbudijo izbiro dolocenega
sloga procesiranja. Ne glede na navedeno pa je mozno, da individualne razlike, kot sta spol
ali kultura, vnaprej usmerijo porabnike k dolo€eni vrsti procesiranja (Putrevu, 2004, str. 53-
54).

Moski se bodo najverjetneje, v skladu z njihovimi agentskimi cilji, bolj osredotocili na
trditve v sporo¢ilu, ki jih zadevajo neposredno. Zenske, upostevajoé komunostne cilje, bodo
verjetno upostevale ve¢ vidikov sporocila, saj jih zanima celota. Povedano z drugimi
besedami, moski bodo procesirali posami¢no, Zzenske povezano (Putrevu, 2001, str. 7-8).

Iz navedenega lahko sklepamo, da obstajajo pomenljive in ob¢utne razlike v tem, kako moski
in Zenske procesirajo informacije, jih vrednotijo in se odlo¢ajo. V modernih druzbah se
razmere iz generacije v generacijo hitreje spreminjajo, zato je iskanje vlog in shem
zahtevnejSe kot v tradicionalnih druzbah. Raziskovalni rezultati v zadnjih desetletjih kazejo,

v v v

da naraSca Stevilo oseb z androgino spolno shemo — imajo tako tipi¢no »zenske« kot tipi¢no
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»moske« lastnosti (Avsec, b. I.). Odgovornosti in pricakovanja, povezani s spolom, ki so bili
v¢asih jasno dolo¢eni, postajajo zabrisani in pomeSani, vse to pa se odraza tudi na
(nakupnem) vedenju porabnikov.

2.4 Odraz razlik med spoloma na nakupno vedenje

Vprasanje, ali moski in Zenske kazejo razlicne vzorce nakupnega vedenja, je tema, ki je v
preteklosti Ze pritegnila dolo¢eno pozornost raziskovalcev (Buttle, 1992; Darley & Smith,
1995; Fischer & Arnold, 1994; Laroche, Saad, Cleveland, & Browne, 2000). Gledano z
zgodovinskega vidika je bila potrosnja vedno oznacena kot zenska aktivnost oz. aktivnost,
za katero so primarno odgovorne zenske, ki predstavljajo najvec¢jo skupino potrosnikov v
smislu nakupov za vsakdanje potrebe druzine (npr. Buttle, 1992, str. 364; Dholakia, 1999;
Laroche et al., 2000, str. 504; Otnes & McGrath, 2001, str. 112). Zenske so nasploh videne
bolj kot tiste, ki smatrajo nakupovanje kot pomembno opravilo in naj bi bile bolj vklju¢ene
Vv izbiro izdelka in blagovne znamke (Fischer & Arnold, 1994, str. 169).

Spola se razlikujeta v dolo¢enih kognitivnih sposobnostih in druZzbenih obnasanjih. V skladu
z ze navedenimi ugotovitvami Meyers-Levyjeve uporabijo moski selektiven in hevristi¢en
nacin obdelave informacij ter oblikujejo mnenje na osnovi posameznih namigov, medtem
ko Zenske praviloma uporabijo obSiren nacin procesiranja. 1z tega izhaja, da je zelo verjetno,
da bodo zenske in moski izpostavili razli¢ne znacilnosti izdelka in znamke, se vkljucevali v
izdelke in znamke na drugacne nacine in imeli drugane zaznave glede znamk (Ye &
Robertson, 2012, str. 84).

Ceprav veliko trzenjske literature uporablja bioloski spol kot poglavitno razliko med
spoloma, temelje¢ na predpostavki, da so moski mozati in Zenske Zenstvene, obstajajo
Stevilni dokazi, da posameznikova psiholoSka spolna identiteta ni nujno skladna z bioloSko
(Palan, 2001, str. 1). Psiholoski spol je tako pogosto uporabljen izmenljivo s spolom, ker je
to prikladno za raziskovalce. Omenjeni pristop pa spregleda pomembne razlike med obema
konceptoma ter vodi k pristranskim raziskavam in popac¢enim ugotovitvam (Palan, 2001, str.
2). V dolocenih situacijah, kot je npr. nakupovanje bozi¢nih daril, lahko psiholoski spol
pojasni ve¢ razlik v obnasanju potro$nikov kot bioloski spol (Fischer & Arnold, 1994, str.
177). Posamezniki z mo¢nej$o feminilno identiteto so se v tem primeru bolj poistovetili z
nalogo, tako v smislu vkljugenosti kot veselja. Zenske so npr. v nalogi bolj uZivale, niso pa
bile vanjo bolj vkljucene kot moski. Na primeru izdelkov za osebno nego sta Ye in Robertson
(2012, str. 87) podobno ugotovila, da so posamezniki z bolj izrazito "Zensko" identiteto
praviloma bolj vkljuceni v nakup, kar lahko vodi k vecji zvestobi znamki. Nekoliko
nepricakovane so bile ugotovitve o posameznikih z mocnejso "mosko" identiteto, saj je za
njih manj verjetno, da so zelo vkljuceni v nakup izdelkov za osebno nego, a je obenem bolj
verjetno, da ostanejo zvesti doloCeni znamki. Avtorja menita, da "moski" posamezniki
praviloma izgradijo mocno vez z izdelkom oz. znamko, ¢e le-ta odraza zaZzeleno "mosko"
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samopodobo. Ta vez je morda Se posebej pomembna pri tradicionalno »zenskih« izdelkih.
Zgoraj navedena primera kazeta, da so spol in ostali s spolom povezani konstrukti edinstveni,
zato bi bilo razmisljanje, da lahko samo bioloski spol zadostno izmeri in pojashi vse s spolom
povezane pojave, zmotno.

Pojavili pa so se tudi pomisleki glede dejanskega vpliva razlik med spoloma na nakupno
vedenje. Hoeger, Young in Schroeder (2006, str. 254) so preiskovali domnevo, da razlike v
nakupnem vedenju niso povezane z bioloskim spolom, temve¢ so odraz razlik v interesih, ki
lahko vodijo do razlik v osebnosti. V preliminarni analizi so med drugim ugotovili, da se Se
vedno veliko Stevilo ljudi vidi kot stereotipno moskega/zensko nakupovalca/-ko.

Hu in Jasper (2004) sta pri preuc¢evanju nakupnega vedenja v trgovinskih centrih ugotovila,
da Zenske rade nakupujejo, da moski smatrajo nakupovanje kot nujno zlo, ki ga je treba (¢im
hitreje) opraviti. Zenske so se izkazale za hedonisti¢ne, mogki za utilitarne porabnike. Rook
in Hoch (1985) sta dognala, da veliko moskih meni, da je nakupovanje izguba Casa, ¢e ni
funkcionalno, tj. ¢e dejansko ne kupijo, kar so nameravali. Zenske na splo$no nakupujejo
dlje in so v nakupovanje praviloma tudi bolj vkljuéene (Dholakia, 1999, str. 162).

Stevilne raziskave so tako dodatno utrdile stereotip, da Zenske ve¢ Gasa namenijo
nakupovanju in da v njem praviloma uzivajo, za razliko od moskih, tudi ¢e gre za vsakdanje
izdelke, ki ne prinasajo posebnega zadovoljstva ali vznemirjenja (npr. Dholakia, 1999, str.
162; Ellis, Abild, Buker, Park, & He, 2012, str. 337; Prendergast & Lam, 2013, str. 366;
Rook & Hoch, 1985. str. 25). Ena izmed izjem je nakupovanje na spletu, za katero se zdi, da
je bolj moska kot Zenska aktivnost (Dittmar, Long, & Meek, 2004, str. 424). Tudi pri
nakupovanju doloc¢enih dobrin, kot so avtomobili, izdelki visoke tehnologije, Sportna
oprema, stroji in naprave ipd., to morda v celoti ne drZi (Rook & Hoch, 1985, str. 25).

Marti Barletta (2004) meni, da lahko proces nakupnega odlo¢anja moskih opiSemo z
linearno, proces nakupnega odlo¢anja Zensk pa s spiralno potjo, kot je to ponazorjeno na
Sliki 4. Proces odlocanja je pri zenskah bolj zapleten in kompleksen. PO njenem mnenju
obstajajo Stiri poglavitne razlike v tem, kako moski in zenske nakupujejo:

e Zenske zacnejo s procesom drugace, se pozanimajo pri vec virih;
e 7enske zasledujejo drugacen cilj, tj. popoln odgovor, ne le dovolj dobre resitve;
e Zenske v procesu nakupnega odlo¢anja iS¢ejo ve¢ informacij in preucijo ve¢ opcij;

e Zenski vpliv na uspeh prodaje se ne konca z nakupom.
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Slika 4. Proces nakupnega odlocanja glede na spol
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Vir: M. Barletta, How Women Buy: The Spiral Path, 2014.

Poleg Ze omenjenih razlik obstajajo po mnenju nekaterih avtorjev tudi razlike v miselnem
procesu, obravnavi Casa, nakupovalnem nacinu in naklonjenosti spremembam (Barletta,
2004, 2014; Brownell, 2001, str. 27-29). Moski mislijo in delujejo zaporedno (a, b, ¢, &), pri
¢emer je pomembno, da morajo najprej »osvojiti« prvo stopnjo, preden se lahko premaknejo
k naslednji. Njihov proces nakupnega razmisljanja je bolj linearen, enosmeren in usmerjen
neposredno k u¢inkovitemu iskanju reSitve problema. Ko se gibljejo po odlocitveni poti,
uporabljajo kriterije za izlocanje opcij, dokler ne pridejo do tiste, ki jim prinaSa sprejemljivo
vrednost. Ze omenjene razlike med mogkimi in Zenskimi moZgani slednjim omogodajo
drugacen miselni proces; ni zaporednosti, temvec izpuscajo, preskakujejo informacije ali
korake, za katere menijo, da so nepomembni (a, d, e, b, f). Ustrezna informacija je tista, ki
jim omogoca, da same pridejo do zaklju¢kov. Nakupovanje predstavlja neke vrste ucenje,
spoznavanje razpoloZljivih alternativ, praviloma med procesom dodajajo nove kriterije, ki
so pomembni za nakupno odlocitev. Pomembna informacija med samim procesom
odlocanja jih lahko pripelje znova na sam zacetek celotnega procesa. Vecina moskih taksno
spremembo smatra za razdiralen preobrat v njihovi strategiji, zato je za njih praviloma
neprijetna.

Mogki za vsako nalogo praviloma odredijo ¢as, v katerem naj bi jo opravili. Ce izvrievanje
konkretne naloge traja dlje, kot so nacrtovali, nastopi frustracija (npr. dolgo nakupovanje).
Zenske ¢asa praviloma ne jemljejo kot oviro pri nakupovanju in v primerjavi z moskimi
porabijo veC Casa za nakupe oz. nakupujejo dlje, saj se potrudijo, da pred odlocitvijo
pridobijo kar najve¢ relevantnih informacij. Campbell in Frank (v Bakewell & Mitchell,
2003, str. 96) sta ugotovila, da Zenske popolnoma nasprotno kot moski pojmujejo, kaj je
uc¢inkovito nakupovanje, gledano z vidika ¢asa, porabljenega za ogledovanje in raziskovanje
ponudbe. Medtem ko so moski skusali nakupiti hitro oz. se nakupovanju celo izogniti, SO
zenske praviloma uzivale v podalj$ani nakupovalni izkusnji.
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Nakupovanje je za moske naloga, ki jo je treba kar najudinkoviteje izvrsiti. Ce porabijo veé
Casa za nakup, kot so predvidevali, se, kot Ze omenjeno, pojavita frustracija in jeza. V
trgovino gredo, da bi kupili to¢no dolocene stvari. Za Zelene oz. potrebne informacije se
obrnejo neposredno na prodajno osebje, ne zbirajo vseh dostopnih informacij. Za
poenostavitev nakupnega procesa uporabijo hevristike. Pri tem lahko npr. blagovna znamka
sluzi kot nadomestilo za natanc¢nejSe informacije o izdelku, na osnovi katerih se odlocajo.
Podobno lahko uporabijo tudi ceno, ki naj bi v tem primeru odrazala kakovost izdelka
(Laroche et al., 2000, str. 510). Za zenske je raziskovanje in odkrivanje pomembno pri
vsakem nakupovalnem izletu, uzivajo v raziskovanju oddelkov, trgovin. Razlog za
posvetovanje s prodajnim osebjem je drugacen kot pri moskih. Posvetujejo se, da bi pridobile
Se vec relevantnih informacij, preden se odlo¢ijo (Laroche et al., 2000, str. 512-513).

Za pojasnilo glede nekaterih navedenih razlik med spoloma so se nekateri avtorji obrnili na
evolucijsko psihologijo, ki je dejansko sinteza evolucijske biologije in kognitivne
psihologije in skuSa pojasniti ¢lovekovo vedenje. Evolucijski psihologi menijo, da izhajajo
opisane vedenjske razlike med spoloma iz izzivov prilagoditve in prezivetja, ki so
postopoma oblikovali vedenje nasih prednikov (Prendergast & Lam, 2013, str. 368). Razvili
so t. i. evolucijsko nevrohormonsko teorijo (Ellis et al., 2012, str. 347), ki pri razlagi
vedenjskih razlik med spoloma uposteva tako vpliv druzbeno-kulturnih dejavnikov kot
bioloskih znacilnosti. Nevrohormonski vidik teorije se osredotoca na (ze omenjene) bioloske
razlike med spoloma, pri ¢emer predpostavi, da je eden izmed rezultatov nevrolosko
osnovanih razlik tudi ta, da Zenske v nakupovanju bolj uzivajo. Z evolucijskega vidika pa
vecjo nagnjenost Zensk k nakupovanju pojasnijo kot rezultat dejstva, da so bile Zenske
primarno nabiralke in da so bolj skrbele za svoj videz, da bi pritegnile samce. Posledi¢no
zato porabijo vec Casa za nakup hrane, oblacil in izdelkov za olepSanje videza (Ellis et al.,
2012, str. 350).

Bioloske razlike med spoloma bodo obstajale tudi v prihodnje, socializacijske razlike pa se
lahko zaradi razvoja spolno nevtralnih vlog zmanjSajo (Darley & Smith, 1995, str. 55).
DruZbene spremembe, kot je npr. narascajoCe Stevilo zaposlenih Zensk, lahko s¢asoma
zmanj$ajo ali celo odpravijo nekatere razlike med spoloma v nakupnem vedenju (Fischer &
Arnold, 1994, str. 165). Seveda pa ne gre pozabiti, da se omenjene spremembe v razlicni
meri in z razli¢no hitrostjo odrazajo v posameznih delih sveta.

Glede na dejstvo, da se je nakupovanje kot opravilo tradicionalno povezovalo z Zenskami,
je bila tudi vecina raziskav osredotocenih Zenske porabnice, moski so bili do neke mere
spregledani (Dholakia, 1999, str. 155). Vendar so se tudi v zvezi z njihovim nakupnim
vedenjem izoblikovali dolocéeni stereotipi. Otnes in McGrath (2001, str. 116-118) navajata
naslednje tri skupine poglavitnih predsodkov nakupovanja moskih:
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e Zgrabi in kupi (angl. grab and go): nakup Zelijo opraviti kar najhitreje in zapustiti
trgovino. Prendergast in Lam (2013, str. 368) sta podobno ugotovila, da je nakupovanje
za moske dolZnost, ne zabava, opravilo, ki ga morajo opraviti iz nujnosti. Pri tem jih vodi
to¢no dolocen cilj, kar pomeni, da bodo z nakupovanjem koncali takoj, ko opravijo
nakup Zelenega izdelka.

e Pritozevanje in ¢akanje (angl. whine and wait) — mlajsi moski naj bi bili nezadovoljni,
starej$i pa zdolgocaseni, ko so v vlogi spremljevalcev drugih pri nakupih.

e Strah pred zenstvenostjo (angl. fear of the feminine) — moski imajo odpor do
nakupovanja izdelkov z Zenskim pridihom. Dejansko so ugotovitve neke Studije
pokazale, da gredo nekateri tako dale¢, da ne vstopijo v dolocene trgovine in/ali ne nosijo
nakupovalnih vreck z njihovimi oznakami, ker ne Zelijo biti oznaceni kot pozensSceni
(Bakewell & Mitchell, 2004, str. 226). Moski so izredno nenaklonjeni kupovanju vseh,
po njihovem mnenju, izrazito »Zzenskih« izdelkov (npr. svilenega spodnjega perila),
ravno tako neradi kupujejo moske izdelke, prilagojene zenskim uporabnicam (npr. vrtno
orodje prilagojeno fiziognomiji Zensk) (Alreck, 1994, str. 14).

Cetudi je vloga Zensk pri nakupovanju poglavitna, pa tudi moska ni nepomembna, saj
opravijo vse ve¢ nakupov (Dholakia, 1999, str. 163). Nakupovanje je tako Ze postalo
sprejemljivo tudi za moske (Firat, v Otnes & McGrath, 2001, str. 113). Moski sodelujejo v
nakupovalnih aktivnostih, a pristopijo k nalogi z rahlo razli¢nimi motivi in pri¢akovanji kot
zenske (Dholakia, 1999, str. 164). Moski se npr. za nakup odlo¢ijo na osnovi trenutnih
potreb, Zenske gledajo na nakupe bolj dolgoro¢no. Pogosto je pri njih ravno moznost
veckratne uporabe izdelka pri odlocanju celo mo¢nejsi dejavnik kot takojsnje zadovoljstvo
(Bakshi, 2012, str. 7).

Moski in Zenske zaradi razliénih druzbenih, bioloskih in psiholoskih dejavnikov kaZejo
razli¢ne vrste vedenj v razli¢nih situacijah. Glede nakupovanja se spola razlikujeta v vseh
fazah odlo¢anja. Ze od same prepoznave potrebe preko ocene alternativ do ponakupnega
vedenja se moski in zenske odzivajo drugace na drazljaje in uporabljajo razli¢ne parametre
ocenjevanja. Zdi se, da so zenske zadovoljne in uzivajo v nakupovanju, medtem ko mu
moski niso naklonjeni (Bakshi, 2012, str. 1).

Neizpodbitno dejstvo je, da smo si moski in Zenske razli¢ni in da se ta razli¢nost odraza tudi
v nakupnem vedenju. Kot Ze omenjeno, so se tem razlikam v dolo¢eni meri posvecali tudi
trzenjski raziskovalci, ki so, med drugim, skusali identificirati tudi sloge nakupnega
obnasanja porabnikov, da bi jih lahko ustrezno uporabili v trZzenjske namene.
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2.5 Merjenje znacilnosti slogov nakupnega odlocanja

Sproles in Kendall (1986, str. 268) sta podrobno preucila teoreti¢no literaturo in izsledke
raziskav ter identificirala tri poglavitne pristope k opredeljevanju slogov nakupnega
odlocanja porabnikov:

e pristop tipologije porabnika: skusa definirati splosne tipe porabnika;

e psihografski® pristop oz. pristop Zivljenjska sloga: identificira ve¢ kot 100 zna¢ilnosti,
pomembnih za vedenje porabnika — nekatere so tesno povezane s porabnikovimi
izbirami, druge se dotikajo splos$nih aktivnosti in zanimanj Zivljenjskega sloga;

e pristop znacilnosti porabnika: se osredotoci na kognitivno in afektivno usmerjenost, ki
je povezana z odloCanjem porabnika.

Vsi trije pristopi temeljijo na predpostavki, da kljub nespornemu elementu individualnosti v
posameznikovem vedenju vsi porabniki pristopijo k nakupovanju z dolo¢enimi temeljnimi
slogi odlo¢anja, kot so npr. racionalno nakupovanje, impulzivnost in zavedanje kvalitete, ¢e
naStejem le nekatere. Slog odloc¢anja porabnika je definiran kot mentalna usmerjenost, ki
oznacuje porabnikov pristop k odlo¢anju. Gre za relativno stabilno usmerjenost, ki ima trajen
ucinek na odloCanje porabnika. V bistvu gre za temeljno porabnikovo osebnost, ki je
analogna konceptu osebnosti v psihologiji'® (Sproles & Kendall, 1986, str. 268).

Osnovna predpostavka pristopa, ki poudarja znacilnosti porabnika, je, da imajo porabniki
nekaj kognitivnih in afektivnih usmeritev, ki dolo¢ajo njihove sloge odlo¢anja (Sproles &
Kendall, 1986, str. 268). Lahko re¢emo, da je za¢etnik tega pristopa Sproles, ki je tudi razvil
instrument za merjenje sploSne usmerjenosti h kupovanju in nakupovanju. 1z seznama 50
trditev je izhajalo devet hipoteti¢nih slogov nakupnega odlocanja, osnovanih na podlagi
pregleda slogov odloc¢anja porabnikov v literaturi in dognanj preteklih $tudij (Lysonski,
Durvasala & Zotos, 1996, str. 11). Nadaljnja analiza pa je potrdila le Sest od devetih
hipoteti¢nih lastnosti, ki jih je uposteval v konénem modelu. Ta model predstavlja prvi
kvantitativni instrument, ki je bil oblikovan za merjenje znacilnosti slogov odlo¢anja
porabnika (Hafstrom, Chae, & Chung, 1992, str. 148).

Sproles je poimenoval in opisal te lastnosti kot sledi (Sproles & Kendall, 1986, str. 269;
Hafstrom et al., 1992, str. 148-149):

% Psihografija je opisovanje duevnih znadilnosti posameznika ali skupine.

10V psihologiji so osebnostne lastnosti relativno trajni, poglavitni dejavniki, ki vplivajo na veliko, &e ne na vsa
vedenja. Podobno lahko pri¢akujemo, da bodo znacilnosti porabnikov vplivale na raznovrstnost podobnih
vedenj. Modna osvescenost se npr. lahko izrazi v izbiri oblacil, notranje opreme, popularnih restavracij in
filmov itd. To ne pomeni, da bo ta oseba modno osves¢ena pri vseh odlo¢itvah, kjer modnost vpliva na
porabnikovo vedenje, a namiguje, da bo znacilnost vplivala na veliko sorodnih odloéitev (Sproles & Kendall,
1986, str. 268).
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e perfekcionizem — porabniki i$¢ejo najbolj kakovostne izdelke, imajo visoke standarde in
pricakovanja, zanima jih funkcionalnost in kvaliteta izdelkov;
cenami, i8¢ejo dobre kupcije, verjetno je, da pri tem primerjajo izdelke;

e nagnjenost k blagovnim znamkam — porabniki dajejo prednost dragim in znanim
blagovnim znamkam, za njih je cena pokazatelj kakovosti;

e nagnjenost k novostim in modi — porabniki uzivajo in so vznemirjeni pri iskanju novih
stvari, spremljajo in sledijo modnim zapovedim;

e izogibanje nakupovanju — nakupovalni izleti so kar se da kratki, deloma se odrecejo
kakovosti na raCun prihranka casa in udobnosti;

e zmedenost, iskanje pomoci — porabnikom se zdi trg velika zme$njava, znamke se jim
zdijo podobne, i§¢ejo pomoc¢ in nasvete pri prijateljih.

Sproles pa se ni zadovoljil s tem, temvec je skusal razviti metodo, s katero bi lahko podrobno
opisal oz. dolo¢il sloge nakupnega odlo¢anja porabnika. Sproles in Kendall sta leta 1986
skupaj oblikovala nekoliko krajSo verzijo prej omenjenega instrumenta. Preucila sta
teoretina spoznanja in dotedanje raziskave na podrocju slogov odlo¢anja porabnikov,
identificirala ugotovljene poglavitne znacilnosti odlo¢anja porabnika ter jih kriti¢no ocenila
v skladu z dolo¢enimi kriteriji. Tako sta izlo¢ila osem znacilnosti (0p. Sestim znacilnostim
iz prvotne Sprolesove Studije sta dodala Se dve novi) kot najbolj temeljnih oz. klju¢nih
miselnih znacilnosti odlo¢anja porabnika (Sproles & Kendall, 1986, str. 269):

o perfekcionizem ali nagnjenost k visoki kakovosti (angl. perfectionism or high-quality
consciousness);

e nagnjenost k blagovnim znamkam (angl. brand consciousness);

e nagnjenost k novostim in modi (angl. novelty-fashion consciousness);

e nagnjenost k rekreacijskemu, hedonisticnemu nakupovanju (angl. recreational,
hedonistic shopping consciousness);

e osvescenost glede cene in »vrednosti za denar« (angl. price and »value for money«
shopping consciousness);

e impulzivnost (angl. impulsiveness);

e zmedenost zaradi prevelike izbire (npr. zaradi obilja znamk, trgovin in potro$niskih
informacij) (angl. confusion from overchoice (from a proliferation of brands, stores and
consumer information, for example));

e habitualno nakupovanje, zvestoba blagovni znamki (angl. habitual, brand-loyal
orientation toward consumption).

Te znacilnosti, ki so podrobneje opisane v Tabeli 1, so bile osnova za oblikovanje
»Consumer Style Inventory« 0z. CSI, instrumenta za merjenje znacilnosti slogov nakupnega
odlo¢anja porabnikov. Avtorja sta se zavedala, da so lahko dolo¢ene druge znacilnosti enako

pomembne za neke specificne uporabe in/ali situacije, vendar sta menila, da je izbranih osem
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najbolj relevantnih za razvoj sistema merjenja, uporabnega za Studije porabnikov. Vsaka od

znacilnosti je relativno neodvisna in zatore] omejuje potencialno preobilje znacilnosti
(Sproles & Kendall, 1986, str. 269 -270).

Tabela 1: Znacilnosti slogov nakupnega odloc¢anja

Vir: G. B. Sproles & E. L. Kendall, A Methodology for Profiling Consumers' Decision-Making Styles, 1986,
str. 271-274.
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Navedenih osem slogov nakupnega odlocanja lahko shemati¢no razvrstimo v tri
usmerjenosti, in sicer utilitarno, druzbeno/vidno in nezeleno. Prva dva sloga, perfekcionizem
ter cenovna osvescenost, predstavljata utilitarno usmerjenost, saj poudarjata ceno in
kakovost. Naslednje stiri sloge (osvescenost glede znamke, modna osvescenost, rekreacijski
hedonizem in zvestoba blagovni znamki) uvr§€amo v usmerjenost z osnovnimi druzbenimi
motivi za nakup. Porabniki, pri katerih zasledimo omenjene sloge odlocCanja, si zelijo
najboljsih znamk ali dragih izdelkov in vidijo v nakupovanju tudi dolo¢en rekreacijski vidik.
Impulzivnost in zmedenost zaradi prevelike izbire sta nezeleni usmerjenosti, saj lahko vodita
k slabim nakupnim odloc¢itvam (Shim, 1996, str. 548-549).

CSI je, kot Zze omenjeno, prvi poskus oblikovanja inStrumenta merjenja slogov nakupnega
odloc¢anja porabnikov. Njegova zanesljivost in veljavnost sta bili ugotovljeni s preverjanjem
le na vzorcu ameriskih dijakov (op. pretezno dijakinj), zato sta avtorja priporocCila Se
preverjanje uporabnosti instrumenta na ostalih delih populacije in v ostalih drzavah (Sproles
& Kendall, 1986, str. 277-278). Rosenthal in Rosnow (v Mitchell & Walsh, 2004, str. 343)
zagovarjata staliS¢e, da mora biti Studija ponovljena vsaj 15-krat, preden lahko rezultate
posplosSimo.

V naslednjem razdelku tako predstavljam nekatere pretekle raziskave, ki so uporabile CSl,
sledila bo obravnava raziskav, ki so CSI uporabile za preuc¢evanje razlik v slogih nakupnega
odlo¢anja med spoloma, ter tistih, ki so, s pomo¢jo CSI, ugotovljene sloge nakupnega
odlocanja uporabile kot osnovo za segmentiranje.

2.5.1 Pretekle raziskave, ki so uporabile CSI

Raziskave, ki so preverjale §irSo uporabnost CSl, so prisle do nekaterih dokaj razli¢nih
spoznanj, pokazale pa so se tudi dolo¢ene tezave z uporabo tega instrumenta v posameznih
drzavah. Analiza rezultatov navedenih raziskav pokaze, da so le v Stirih uspeli v celoti
potrditi izvirno, 8-faktorsko resitev, in sicer na Novi Zelandiji (Durvasala, Lysonski, &
Andrews, 1993, str. 60-61), na Kitajskem in Makau (NG, 2005, str. 4), na Hrvaskem (Anic¢,
Piri Rajh, & Rajh, 2009, str. 4) in v Makedoniji (Ani¢, Ciunova Suleska, & Rajh, 2010, str.
107).

V vseh preostalin navedenih raziskavah so potrdili le nekatere izmed prvotnih osem
faktorjev, pojavili so se novi faktorji, kot so npr. zvestoba trgovini, var¢nost s ¢asom in
energijo, iskanje raznolikosti, izogibanje nakupovanju itd. V Tabeli 2 so navedeni potrjeni
prvotni faktorji oz. slogi ter novo oblikovani v posamezni raziskavi. 1z Tabele 2 je tudi
razvidno, da se v veCini raziskav pojavijo naslednji slogi nakupnega odlocanja:
perfekcionizem, nagnjenost k blagovni znamki, nagnjenost k novostim in modi, zmedenost
zaradi prevelike izbire ter rekreacijsko nakupovanje. V ve¢ kot dveh tretjinah raziskav so
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avtorji, sicer v nekoliko razli¢nih pojavnih oblikah in poimenovanjih, identificirali tudi
preostale tri znac¢ilnosti nakupnega odloc¢anja porabnikov.

Jain in Sharma (2013, str. 40) sta na osnovi analize nekaterih raziskav s CSI v obdobju od
1986 do 2010 sicer ugotovili, da je pet slogov nakupnega odloc¢anja skupnih vsem
porabnikom, ne glede na drzavo, spol, starost, kulturo in religijo. To so: perfekcionizem,
nagnjenost k blagovni znamki, rekreacijsko/hedonisti¢no nakupovanje, cenovna osvescenost
(vrednost za denar) in zmedenost zaradi prevelike izbire.

V nadaljevanju podajam izsledke nekaterih raziskav, ki sem jih smiselno zdruzila glede na
obravnavano drzavo. Od treh raziskav, ki so bile narejene na vzorcu kitajskih porabnikov, je
bil v dveh (Fan & Xiao, 1998; NG, 2005) uporabljen vzorec Studentov. Prva raziskava, ki je
uporabila nekoliko spremenjen vprasalnik, je pokazala, da za kitajski vzorec ne moremo
potrditi dveh znacilnosti, in sicer impulzivnosti in zvestobe blagovnim znamkam oz.
habitualnega sloga nakupovanja. V drugi pa so bile potrjene vse prvotne znacilnosti.
Rezultati Studije z vzorcem odraslih kitajskih porabnikov, ki pa je ohranila le 18 trditev CSI,
so sicer podali 7-faktorsko reSitev, pri ¢emer pa dva faktorja (nagnjen k znamkam in
zvestoba znamki) nista dosegla zadovoljive zanesljivosti (Hiu, Siu, Wang, & Chang, 2001,
str. 333).

Vse tri raziskave v Veliki Britaniji so uporabile vzorec $tudentov. Mitchell in Bates (1998)
sta ugotovila deset slogov nakupnega odlocanja, poleg prvotnih osem sta se izoblikovala Se
dva nova. Eden izmed njih, varénost s ¢asom in energijo, se je pojavil ze v raziskavi, izvedeni
v Koreji (Hafstrom et al., 1992, str. 154), in vsebuje prvine nagnjenosti k znamkam in
zvestobe znamkam. Drugega pa sta avtorja poimenovala zvestoba trgovini. Raziskava
moskih slogov nakupnega odloc¢anja (Bakewell & Mitchell, 2004, str. 228-229) je poleg
prvotnih osem slogov razkrila Se $tiri nove. V Studiji, ki se je sicer osredotocila na razlike
med spoloma, se je izoblikovalo devet skupnih slogov, poleg vseh prvotnih osem se je znova
pojavil slog var¢nost s ¢asom in energijo (Bakewell & Mitchell, 2006, str 1299).

V Nemciji so preverjali uporabnost CSI na vzorcu odraslih nakupovalcev (Walsh, Mitchell,
& Hennig - Thurau, 2001). Potrjenih je bilo Sest prvotno identificiranih dejavnikov, pojavil
se je nov slog, ki so ga avtorji poimenovali iskanje raznolikosti. Kupci, pri katerih je prisoten
ta slog, bodo verjetno menjali znamke, Cetudi so s trenutnimi zadovoljni. Avstrijska
raziskava pa je bila prva narejena na reprezentativnem vzorcu, pri ¢emer je razkrila Sest
prvotnih slogov (Sinkovics, Leelapanyalert, & Yamin, 2010, str. 1028).

Rezultati raziskav v Indiji so ravno tako privedli do razli¢nih rezultatov. Studija, izvedena

leta 2002, je potrdila pet slogov (Canabal, 2002, str. 14). Mishra (2010, str. 238-239) je osem
let kasneje poleg prvotnih osem identificiral $e dva nova sloga (nezadovoljnez in zvest
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trgovini). Nov slog, izogibanje nakupu in varéevanje s ¢asom, pa so poleg Sestih prvotnih
ugotovili v tretji indijski raziskavi (Tanksale, Neelam, & Venkatachalam, 2014, str. 216).

Dve turski §tudiji (Unal & Ercis, 2008, str. 94-95; Akturan & Tezcan, 2009) sta z vzorcem
turskih Studentov identificirali Sest prvotnih slogov, pri ¢emer se pri nobeni od njih ni pojavil
slog cenovne osvesc¢enosti. Druga Studija je poleg omenjenih Sestih slogov razkrila Se $tiri
nove. Yasin (2009, str. 306) je poleg vseh osmih slogov odkril Se novega, in sicer
osvesc¢enost glede okolja in zdravja. Raziskava, narejena na vzorcu odraslih zensk na S Cipru
(Yesilada & Kavas, 2009, str. 180), je potrdila le tri prvotne sloge, a kar pet novih, pri ¢emer
sta bila dva podobna originalnima, trije pa so imeli prenizko zanesljivost.

Raziskave v nekaterih drzavah nekdanje Jugoslavije so podale relativno podobne ugotovitve.
Na Hrvaskem (Anic¢ et al., 2009, str. 4) in v Makedoniji (Ani¢, Ciunova-Suleska et al., 2010,
str. 107) so bili potrjeni vsi prvotni slogi, v Bosni in Hercegovini (Ani¢, Rajh, & Bevanda,
2012, str. 91) pa niso ugotovili dveh. Raziskava, narejena na vzorcu mladih slovaskih
porabnikov, se je osredotoéila na oblagila in zaznanih je bilo $est slogov (Sulkova, 2013, str.
47-48), za ceSke odrasle porabnike pa je bila najbolj prikladna 7-faktorska reSitev
(Wanninayake, 2014, str. 10-13). Na vzorcu iranskih porabnikov sta raziskavi razkrili sedem
slogov (Sest prvotnih, eden nov) (Kavkani, Seyedjavadain, & Saadeghvaziri, 2011, str. 238)
0z. 12 (Azizi & Makkizadeh, 2012, str. 102-103) slogov nakupnega odlo¢anja. V zadnjem
primeru se je izoblikovalo kar deset novih slogov in le dva prvotna. Obe raziskavi v Juzni
Afriki (Mandhlazi, Dhurup, & Mafini, 2013, str. 157; Potgieter, Wiese, & Strasheim, 2013,
str. 21) sta razkrili sedem, sicer nekoliko razliénih, slogov nakupnega odloc¢anja odraslih
porabnikov.

CSlI je bil uporabljen tudi v dveh raziskavah spletnega nakupovanja, in sicer v ZDA in na
Tajvanu. Pri raziskavi spletnega nakupovanja oblacil je bilo ugotovljenih Sest slogov
nakupnega odloc¢anja (Cowart & Goldsmith, 2007, str. 643). Do podobnih rezultatov je
privedla tudi raziskava na Tajvanu (Yang & Wu, 2007, str. 87-88). V nobeni od omenjenih
raziskav ni bil potrjen slog cenovne osves¢enosti, niti niso bili odkriti novi slogi.

Le nekaj Studij se je osredotocilo na primerjavo slogov nakupnega odlo¢anja med drzavami.
Lysonski et al. (1996) so primerjali porabnike v Indiji, Gréiji, Novi Zelandiji in ZDA.
Poglavitna ugotovitev te raziskave, ki je sicer privedla do podobnih rezultatov kot originalna,
je, da na uporabnost instrumenta morda vplivajo razlicne kulture drzav in tudi razli¢cna
maloprodajna okolja (vrste trgovin, ustaljeni nacini placila). Na osnovi rezultatov so
domnevali, da je instrument uporabnejsi v primeru razvitejSih drzav. Trije slogi, ki so bili v
analizi najbolj stabilni, so po mnenju avtorjev skupni vsem navedenim drzavam. To so
nagnjenost k znamki, nagnjenost k novostim in modi ter zvestoba znameki.
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Primerjava slogov odlo¢anja turskih, bosanskih in kirgizijskih porabnikov (Ercis, Unal, &
Bilgili, 2006, str. 10-13) je pokazala, da je pet slogov odlo¢anja skupnih vsem (zmedenost
zaradi prevelike izbire, perfekcionizem, zvestoba blagovni znamki, osvescenost glede cene
ter nagnjenost k znamki). V posameznih drzavah so odkrili tudi nekatere druge sloge.

V Indiji je bila narejena raziskava, ki se je ukvarjala s spreminjanem slogov nakupnega
odloCanja v ¢asu. Lysonski in Durvasala (2013) sta preucila indijske Studije, ki so v letih od
1994 do 2009 uporabile CSI. Pri tem sta ugotovila, da so se stirje od osmih slogov statisti¢éno
pomenljivo spremenili v tem obdobju. Opazen je bil porast v nagnjenosti k znamki,
nagnjenosti k modi in novostim ter impulzivnosti, zmanjSala pa se je nagnjenost k visoki
kakovosti. Ostali slogi se skozi ¢as niso spremenili. To je edina Studija, ki sem jo zasledila,
ki se je posvetila spremembam slogov skozi ¢as v drzavi, ki je v teh letih dozivela tudi
obCutne gospodarske 0z. makroekonomske spremembe, kar naj bi po mnenju mnogih
avtorjev imelo pomemben vpliv na sloge nakupnega odloc¢anja.

2.5.2 Metodoloske tezave s CSI v preteklih Studijah

Pretekle Studije, ki so sledile delu Sprolesa in Kendallove, so temeljile na predpostavki, da
je CSI stabilen instrument, Zelele pa so preveriti njegovo §ir§o uporabnost. Spoznanja teh
Studij so, kot ze predstavljeno, dokaj razli¢na, pokazale so pa se tudi doloCene tezave z
uporabo tega instrumenta v razliénih drzavah. Avtorji so instrumentu ocitali dolocene
pomanjkljivosti, predlagali njegove izboljSave, ki naj bi omogocile, da bi postal SirSe
uporaben.

Dejstvo je, da je bil instrument oblikovan na vzorcu dijakov in $e to pretezno dijakinj.
Nadaljnje raziskave pa so bile narejene na razli¢nih vzorcih, ve€ina sicer na vzorcu
Studentov, nekatere pa tudi na vzorcu odraslih nakupovalcev. Naj omenim, da so Sinkovics
et al. (2010, str. 1031) ugotovili, da so rezultati njihove $tudije, ki je bila narejena na
reprezentativnem vzorcu, zelo podobni tistim, narejenim na vzorcih Studentov. Glede
(ne)ustreznosti uporabe vzorca Studentov v trzenjskih raziskavah se ze dolgo kresejo mnenja
razliénih strokovnjakov. Nekoliko podrobneje o argumentih za in proti uporabi vzorca
Studentov v trzenjskih raziskavah razglabljam v razdelku o metodologiji raziskave.

Stevilni avtorji menijo, da strukturne razlike med gospodarstvi in stopnja gospodarske
razvitosti vplivajo na uporabnost CSI, ki naj bi bil bolj uporaben v razvitih drzavah (npr.
Azizi & Makkizadeh, 2012, str. 107; Lysonski et al., 1996, str. 18-19; Tanksale et al., 2014,
str. 217; Wanninayake, 2014, str. 14). Kot zanimivost naj tu omenim rezultate Studij,
narejenih v nekaterih drzavah nekdanje Jugoslavije. Studiji na Hrvagkem in v Makedoniji
sta potrdili vseh osem originalnih CSI slogov nakupnega odlo¢anja, Studija v Bosni in
Hercegovini pa Sest. Omenjene tri drzave bi tezko uvrstili v razred razvitih drzav.
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Tabela 2: Pregled ugotovijenih slogov nakupnega odlocanja porabnika v posamezni raziskavi

Sproles & Hafstrom et al. Durvasala et al. Lysonski et al. Mitchell & Bates Fan & Xiao (1998) Hiu et al. Walsh et al. Canabal
Kendall (1992) (1993) (1996) (1998) (2001) (2001) (2002)
(1986)
ZDA Koreja Nova Zelandija ZDA, Indija, Velika Britanija Kitajska Kitajska Nemcija Indija
Gréija, NZ
dijaki Studenti Studenti Studenti Studenti Studenti odrasli odrasli Studenti
perfekcionist, v v v v v v v v
visoka kakovost
zavedajo¢ se cene in v v X v zavedajo¢ se cene v X X
vrednosti
osvescen glede v v v v v X 4 v
znamke
osvesen glede X v 4 v X v v X
novosti, mode
zmeden zaradi v v v v X v v v
prevelike izbire
rekreacijsko 4 4 4 4 X v v 4
nakupovanje
impulzivnost v v v v X X v v
habitualno, zvest v v v v X X X X
znamki
var¢evanje s ¢asom, varCevanje s Casom, | varevanje s casom
energijo energijo
zvest trgovini uporaba/namen iskalec
informacij raznolikosti
8 8 8 7 10 5 5 7 5

se nadaljuje
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Tabela 2: Pregled ugotovijenih slogov nakupnega odlocanja porabnika v posamezni raziskavi (nad.)

Sproles & Bakewell & Mitchell NG Ercs et al. Bakewell & Wesley et al. Cowart & Yang & Unal & Akturan &
Kendall (2004) (2005) (2006) Mitchell (2006) Goldsmith Wu (2007) | Ercs (2008) Tezcan
(1986) (2006) (2007) (2009)
ZDA Velika Britanija Kitajska, TR, BiH, VB ZDA ZDA Tajvan Turcija Turcija
Macao Kirgizija
dijaki moski Studenti Studenti Studenti Studenti odrasli Studenti odrasli odrasli Studenti
perfekcionist, v v v v v v v v v
visoka kakovost
osvescen glede cene v v v v v X X X X
in vrednosti
nagnjen k znamki v v 4 v v v v v v
nagnjen k novostim, v v * v X v v v v
modi
zmeden zaradi v v v v v X v v v
prevelike izbire
rekreacijsko v v * v v v X X v
nakupovanje
impulzivnost v v * v X v v v X
habitualno, zvest 4 v v v v v v v v
znamki
varéen s ¢asom, var¢en s Casom nagnjen k nakupovalne
energijo in energijo modi izku$nje
zvest trgovini/iskalec nagnjen k iskalec
nizkih cen novostim raznolikosti
zmeden, omejen s rekreacijski
casom
menjalec trgovin brezskrben
8 12 8 5-8 9 8 6 6 10 6

Legenda: * le v nekaterih preu¢evanih drzavah

se nadaljuje
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Tabela 2: Pregled ugotovijenih slogov nakupnega odlocanja porabnika v posamezni raziskavi (nad.)

Yesilada & Kavas Ani¢ et al. Yasin Mokhlis & Ani¢ et al. Chi & Lovett Mishra Sinkovics et | Kavkani
Sproles & (2009) (2009) (2009) Salleh (2010) (2010) (2010) al. (2010) etal.
Kendall (1986) (2009) (2011)
ZDA S Ciper Hrvaska Tur¢ija Malezija Makedonija ZDA - Spanci Indija Avstrija Iran
dijaki odrasle zenske Studenti odrasli odrasli Studenti Studenti Studenti odrasli Studenti
perfekcionist, v v v v v v v v v
visoka kakovost
psveséen glede cene X v v X v v v v v
in vrednosti
nagnjen k znamki v v v v v v v v X
nagnjen k v v v v v v v v v
novostim, modi
zmeden zaradi v v v v v v v v v
prevelike izhire
rekreacijsko v v v X v v v v v
nakupovanje
impulzivnost X v v X v v v X v
habitualno, zvest X v v X v v v X v
znamki
previden, vrednost za osvescéent glede zadovoljivez modno/nakupno nezadovoljnez
denar okolja in zdravja neosveséen
zvest trgovini/znamki iskalec zvest trgovini
vrednosti
varcen s
Casom/energijo,
impulziven
8 8 8 9 6 8 9 10 6 7

se nadaljuje
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Tabela 2: Pregled ugotovijenih slogov nakupnega odlocanja porabnika v posamezni raziskavi (nad.)

Sproles & Ani¢ et al. Azizi & Mandhlazi et Potgieter, et Sulkova Wanninayake Shabbir & Tanksale Tarnanidis
Kendall (1986) (2012) Makkizadeh al. (2013) al. (2013) (2013) (2014) Safwan et al. (2014) etal.
(2012) (2014) (2014)
ZDA BiH Iran RJA RJA Slovaska Cegka Pakistan Indija Gréija
dijaki Studenti Studenti odrasli odrasli mladi odrasli odrasli Studenti Studenti
perfekcionist, v v 4 v previden v 4 v v
visoka kakovost
osveséen glede X X X cena X v v X X
cene in vrednosti
nagnjen k znamki v v v v v v v v v
nagnjen k v v v v hedonisti¢en v v v v
novostim, modi
zmeden zaradi v v v v brezskrbno v X v v
prevelike izbire zmeden
rekreacijsko v X X v X v X v v
nakupovanje
impulzivnost X X X X brezskrben v v X v
habitualno, zvest v v v X v X X v X
znamKki
varcen hedonist osveséen hedonist izogibanje
glede nakupovanju -
vrednosti varéen s
Casom
varéni hedonist iskalec novosti
varCen s Casom in
energijo
nacelen
perfekcionist
sovrazi
nakupovanje
nezahteven
iskalec raznolikosti
8 6 12 7 7 6 7 6 7 6




Nemalo tezav so imeli avtorji s prevajanjem vprasalnika. V vec primerih (npr. Ani¢ et al.,
2012; Fan & Xiao, 1998; Hafstrom et al., 1992; Hiu et al, 2001; Mitchell & Bates, 1998;
Tanksale et al., 2014; Tarnanidis, Owusu-Frimpong, Nwankwo & Omar, 2014) so uporabili
prilagojene vprasalnike, ker vse trditve niso bile uporabne. Nekatere trditve so avtorji
izpustili, ker so imeli tezave s prevodom oz. je prevod do neke mere spremenil pomen trditve
(Fan & Xiao, 1998, str. 286), nekatere so bile preve¢ dvoumne, na druge anketiranci
enostavno niso hoteli odgovarjati (Walsh, Mitchell et al., 2001, str. 76-77). Tudi avtorji, ki
so Studije izvedli v Veliki Britaniji (Bakewell & Mitchell, 2004, 2006; Mitchell & Bates,
1998), niso uporabili originalne verzije vpraSalnika. Med drugim so originalnemu
vprasalniku ocitali izredno okoren jezik, nenavaden vrstni red besed ter dvoumnost. Tako so
uporabili poanglezeno verzijo, ki je vsebovala le 38 trditev. Hiu et al. (2001) so v svoji $tudiji
ohranili le 18 trditev, Tarnanidis et al. (2014) pa Se eno manj.

Veliko avtorjev je predlagalo, da bi instrument oz. vpraSalnik precistili, dodali dolocene nove
faktorje, nekatere stare pa odstranili (npr. Bakewell & Mitchell, 2003, 2004, 2006; Durvasala
etal., 1993; Mitchell & Bates, 1998). Walsh, Mitchell et al. (2001, str. 91) so celo predlagali
oblikovanje dvokomponentnega instrumenta, zgrajenega iz splo$ne komponente, ki bi
vsebovala faktorje, ki so se v vecini raziskav izkazali za dokaj veljavne in notranje skladne
med kulturami (perfekcionizem, nagnjenost k znamkam, rekreacijsko nakupovanje,
zmedenost zaradi prevelike izbire), in iz dodatnih faktorjev, ki bi bili specifi¢ni za drzavo.

Bauer, Sauer in Becker (2006, str. 343-344) so preucili rezultate nekaterih preteklih studij in
prisli do ugotovitev, da je ena najbolj o€itnih slabosti instrumenta formulacija trditev in
posledi¢no zelo nizka povprecna zanesljivost koeficientov. Poleg tega menijo, da je bila
izbira uporabljenih nakupnih znacilnosti precej arbitrarna. Instrumentu tudi ocitajo, da
predvideva, da so slogi odlo¢anja lahko uporabljeni za vse kategorije izdelkov, pri ¢emer so

Studije pokazale, da lahko znacilnosti nakupnega odlo¢anja ob¢utno variirajo glede na vrsto
izdelka.

Predlagali so modificirano verzijo CSI, ki jo predstavlja 7-faktorski popis slogov nakupnega
odlocanja porabnikov, ki uposteva vrsto izdelka (v smislu vpletenosti v nakup). Njihov
instrument obsega pet slogov nakupnega odlo¢anja (rahlo modificirana oblika originalnega
CSI): perfekcionist, nagnjenost k znamki, cena in vrednost za denar nakupovalno nagnjenje,
zvestoba blagovni znamki/trgovini in impulzivnost. Poleg tega so dodali dva nova sloga, in
sicer inovativnost in iskanje raznolikosti. Pregled dostopne literature je pokazal, da njihovi
napotki in ugotovitve Se niso bili upoStevani v praksi, saj so Studije, ki so preucevale sloge
nakupnega odlo¢anja s pomo¢jo CSI, §e vedno uporabljale nemodificirano!! verzijo.

11 Nemodificirano v smislu, da so izhajale iz osnovne verzije CSI in potem po potrebi odstranile dolocene
trditve, ki so bile nezanesljive 0z. neuporabne v njihovem primeru.
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Kljub vsem kritikam in pomanjkljivostim se je izoblikovalo stalis¢e, da je CSI dobra osnova
za nadaljnje delo pri oblikovanju splo$no uporabnega instrumenta (npr. Durvasala et al.,
1993, str. 63-64; Hafstrom et al., 1992, str. 157; Hiu et al., 2001, str. 342-343). Metodoloske
tezave, ki so jih razkrile pretekle Studije, bi veljalo odpraviti, da bi lahko instrument postal
$e bolj robusten in uporaben v razli¢nih okoljih. Zal pa bi to preseglo okvir mojega dela,
poleg tega pa je, kljub vsem omenjenim napotkom, velika vecina Studij e vedno kot osnovno
izhodis¢e uporabila originalno verzijo instrumenta.

2.5.3 Uporaba CSI za ugotavljanje razlik v slogih nakupnega odlo¢anja med
spoloma

V raziskavah, ki so ugotavljale sloge nakupne odlo¢anja s pomocjo CSI, se jih je le nekaj
ukvarjalo tudi s proucevanjem razlik med spoloma. Relativho malo pozornosti je bilo
namenjene vprasanju, kako se slogi nakupnega odlo¢anja razlikujejo med spoloma oz. ali
obstajajo znacilni zenski oz. moski slogi nakupnega odloCanja. V tem delu se najprej
osredoto¢am na raziskave, ki so CSI uporabile za identifikacijo slogov nakupnega odlo¢anja
za posamezen spol, potem pa obravnavam tudi tiste, ki so ugotavljale razlike med spoloma
pri ugotovljenih slogih nakupnega odlocanja.

Studija, ki sta jo izvedla Mitchell in Walsh (2004), se je osredotocila predvsem na razlike
med spoloma glede znacilnosti perfekcionizma, nagnjenosti k modi in zmedenosti zaradi
prevelike izbire odraslih nemskih porabnikov. Rezultati njune analize so pokazali, da lahko
Stiri sloge nakupnega odlocanja pripiSemo obema spoloma, in sicer nagnjenost k znamkam,
perfekcionizem, zmedenost zaradi prevelike izbire in impulzivnost. Poleg skupnih sta
identificirala tudi sloge, ki so bili zna¢ilnej$i samo za posamezen spol, kot je predstavljeno
v Tabeli 3.

Bakewell in Mitchell (2006) sta skusala identificirati razlike med spoloma na vzorcu
Studentov v Veliki Britaniji. Kot ze predstavljeno v prejSnjem razdelku, sta ugotovila, da je
devet slogov odlo¢anja skupnih obema spoloma, obenem pa so se izoblikovali tudi $tirje
novi slogi, pri ¢emer je bil eden skupen obema spoloma, trije pa so bili znacilni le za
posamezen spol.

Raziskava v Tur¢iji (Unal & Ercis, 2008, str. 99) je pokazala, da je za Zenske najprimernej$a
osem, za moske pa 9-faktorska resitev, pri cemer so bili trije slogi skupni obema spoloma.
Za malezijske porabnike so se, poleg Sestih skupnih slogov, izoblikovali tudi trije znacilni
le za Zenske in dva, ki ju lahko pripiSemo le moskim (Mokhlis & Salleh, 2009, str. 579-580).

V preseku mnozic na Sliki 5 navajam sloge, ki so se v doloceni obliki pokazali pri obeh
spolih v vseh navedenih $tudijah, in sicer: nagnjenost k znamki, perfekcionizem, zmedenost
zaradi prevelike izbire in nagnjenost k modi. Z izjemo v Nemciji sta se oba spola izkazala
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tudi za blagovni znamki zvesta porabnika. Poleg tega le v Maleziji niso zasledili
impulzivnega sloga nakupnega odlocanja.

V mnozici pa za posamezen spol nastevam tudi nekatere pogosto identificirane sloge, pri
¢emer se nekateri slogi sicer ponovijo pri obeh spolih, a niso bili ugotovljeni v vseh
raziskavah. Razvidno je, da se je poleg izvirnih slogov nakupovanja pojavilo nekaj slogov,
ki so jih identificirale tudi pretekle Studije, pa tudi nekaj povsem novih. Podrobnejsi pregled,
Ki se nahaja v Tabeli 3, pokaze tudi, da vseh osem prvotnih slogov ni bilo potrjenih v nobenih
od navedenih Studij.

Slika 5. Predstavitev pogosto ugotovljenih slogov nakupnega odlocanja za posamezen spol

Rekreacijska nakupovalka Zadovoljivec

Nagnjenost k
znamki

Iskalec raznolikosti in
vrednosti

Iskalka raznolikosti

Brezskrbna nakupovalka Perfekcionizem

Omejen s casom

Zmedenost zaradi

Iskalka dobrih kup¢ij prevelike izbire

Varcen

Varéna s ¢asom in
energijo

Nagnjenost k
modi

Poleg navedenih $tudij, ki so se osredotocile na identificiranje slogov za posamezen spol, so
nekatere Studije preucile razlike med spoloma pri skupnih slogih. Ameriske porabnice so se
izkazale za bolj rekreativne, modno osves¢ene perfekcionistke kot moski (Wesley, LeHew,
& Woodside, 2006, str. 541). Spanske $tudentke v ZDA so bolj rekreacijske nakupovalke

kot njihovi moski kolegi, ki pa so bolj nagnjeni k blagovni znamki (Chi & Lovett, 2010, str.
16).

TurSki raziskavi sta podali nekoliko nasprotujoce si ugotovitve. V S§tudiji iz leta 2009
(Akturan & Tezcan, 2009, str. 72-73) so zenske oznacene kot rekreacijske porabnice, moski
pa bolj kot Zenske cenijo visoko kakovost, blagovne znamke, modo in so bolj zmedeni zaradi
prevelike izbire. S sicer nekoliko spremenjenim CSI je Yasin (2009, str. 306) ugotovil, da
so zenske pri nagnjenosti k novostim in modi, pri zmedenosti zaradi prevelike izbire,

nagnjenosti k blagovni znamki in rekreacijskemu nakupovanju dosegle pomenljivo visji
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rezultat kot moski. V primerjavi z ostalimi Studijami so rezultati prve turSke Studije pri
dolocenih slogih nekoliko presenetljivi, vendar avtorja menita, da so rezultati do neke mere
odraz pomena, ki ga moski hamenijo svojemu videzu v tem delu sveta.

Hrvaske porabnice so se izkazale kot bolj nagnjene k novostim in modi, nakupovanju iz
rekreacije in zaradi samega zadovoljstva, kot impulzivne nakupovalke in nakupovalke iz
navade, medtem ko so, glede na izsledke raziskave, moski bolj nagnjeni k perfekcionizmu
(Ani¢, Piri Rajh et al., 2010, str. 38). V Makedoniji (Ani¢, Ciunova-Suleska et al., 2010, str.
109) so se Zzenske izkazale kot bolj modno osves¢ene in hedonisticne nakupovalke ter manj
zveste blagovni znamki in manj nagnjene k nakupovanju blagovnih znamk.

Med identificiranimi slogi na vzorcu slovaskih porabnikov je bila izkazana najvecja razlika
med spoloma v slogu modno osve$¢en hedonist, kjer so prevladovale Zenske, in v slogu
previden perfekcionist, kjer so bili ve¢inoma moski. Zenske so bile tudi bolj nepremisljene
in zmedene, moski bolj impulzivni in manj skrbni glede denarja ter bolj osveSceni glede
znamk (Sulkova, 2013, str. 61). Rezultati $tudije v Juzni Afriki (Potgieter et al., 2013, str.
21) nakazujejo, da so Zenske bolj rekreacijske nakupovalke kot moski, bolj modno osvescene
in tudi bolj cenovno osvescene ter zmedene.

Zenske v Iranu so bolj perfekcionisticne, nagnjene k modi in novostim ter rekreacijske
nakupovalke kot moski. V skladu z ugotovitvami raziskave so iranski porabniki bolj
impulzivni kot porabnice (Kavkani et al., 2011, str. 238). V Pakistanu pa so se zenske
izkazale kot bolj nagnjene k novostim in modi, bolj impulzivne in rekreacijske nakupovalke,

ki so tudi bolj cenovno obcutljive kot moski, ki pa so bolj nagnjeni k nakupovanju blagovnih
znamk (Shabbir & Safwan, 2014, str. 22-23).

Povzetek rezultatov navedenih $tudij pokaze, da so se zenske izkazale za bolj rekreacijske
nakupovalke, nagnjene k novostim in modi, praviloma bolj impulzivne in zmedene zaradi
prevelike izbire ter cenovno osvescene. Moski pa so bolj nagnjeni h kupovanju znamk visoke
kakovosti 0z. nasploh kupovanju blagovnih znamk. Rezultate omenjenih raziskav bom
smiselno upostevala tudi pri oblikovanju raziskovalnih hipotez, ki jith bom preverjala v
empiricnem delu magistrskega dela.
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Tabela 3: Pregled ugotovijenih slogov nakupnega odlocanja za posamezen spol

NEMCIJA (Mitchell & Walsh,

TURCIJA (Unal & Ercis, 2008)

VELIKA BRITANIJA (Bakewell &

MALEZIJA (Mokhlis & Salleh,

2004) Mitchell, 2006) 2009)
ZENSKE MOSKI ZENSKE MOSKI ZENSKE MOSKI ZENSKE MOSKI
nagnjenost k nagnjenost k nagnjenost k nagnjenost k 1. nagnjenost k 1. nagnjenost k . nagnjenost k nagnjenost k
znamki znamki znamki znamki znamki znamki znamki znamki
perfekcionizem perfekcionizem zvestoba znamki zvestoba znamki 2. perfekcionizem 2. perfekcionizem . nagnjenost k nagnjenost k
visoki kakovosti visoki kakovosti
zmedenost zaradi zmedenost zaradi zmedenost zmedenost zaradi | 3. zmedenost zaradi | 3. zmedenost . zmedenost zaradi zmedenost
prevelike izbire prevelike izbire zaradi prevelike prevelike izbire prevelike izbire zaradi prevelike prevelike izbire zaradi prevelike
izbire izhire izhire
impulzivnost impulzivnost nagnjenost k nagnjenost k 4. nagnjenost k 4. nagnjenost k . nagnjenost k modi nagnjenost k
novostim in zabavi in modi novostim in modi novostim in modi
modi modi
nagnjenost k zadovoljivec nagnjenost h perfekcionizem 5. zvestoba znamki 5.  zvestoba znamki . zadovoljivost zadovoljivost
modi kakovosti
rekreacijsko iskanje brezskrbnost brezskrbno 6. impulzivnost 6. impulzivnost . iskanje vrednosti iskanje
nakupovanje raznolikosti  in iskanje vrednosti
zabave raznolikosti
nagnjenost h iskanje  modnih iskanje nakupovalne 7. var¢nostsasom | 7. var¢nosts . cenovna zvestoba znamki
kakovosti razprodaj raznolikosti izkusnje in energijo ¢asom in obcutljivost
energijo
varénost s asom omejenost s impulzivnost brezskrbno 8. rekreacijsko 8.  rekreacijsko . rekreacijsko prihranek ¢asa
in energijo Casom rekreacijsko nakupovanje nakupovanje nakupovanje in energije
nakupovanje
iskanje varénost sugestivnost - 9. cenovna 9. cenovna . izogibanje
raznolikosti impulzivnost obcutljivost obcutljivost nakupovanju
10. iskanje dobrih 10. zmedenost in
kupcij Casovna
omejenost
11. neperfekcionizem | 11. trgovini zvest
iskalec nizkih
cen
12. zvestoba trgovini 12. trgovinska

promiskuiteta




2.5.4 Raziskave, ki so CSI uporabile za oblikovanje segmentov

Od raziskav, ki so uporabile CSI, se jih je le pesCica ukvarjala z moznostjo uporabe slogov
nakupnega odlo¢anja kot osnove za segmentacijo trga. Pri pregledu dostopne literature
ugotovimo, da obstaja le nekaj $tudij, ki zagovarjajo, da je mozno oblikovati segmente
porabnikov na osnovi njihovih slogov nakupnega odlo¢anja. Podrobneje predstavljam
ugotovitve nemske (Walsh, Hennig-Thurau, Wayne—Mitchell, & Wiedmann, 2001), kitajske
(Hiu et. al., 2001), treh britanskih $tudij (Mitchell & Bates, 1998; Bakewell & Mitchell,
2003, 2004) in studij, ki so bile izvedene v Franciji in Turéiji (Akturan, Tezcan, & Vignolles,
2011), v Bosni in Hercegovini (Ani¢ et al., 2012), na Hrvaskem (Ani¢, Piri Rajh et al., 2010)
ter Makedoniji (Ani¢, Ciunova-Suleska et al., 2010).

Nemdcija (Walsh et al., Consumers' decision-making style as a basis for market
segmentation, 2001)

V raziskavi primernosti uporabe CSI v Nemciji so ugotovljenih sedem slogov nakupnega
odloc¢anja odraslih nakupovalcev uporabili kot osnovo za oblikovanje segmentov.
Izoblikovalo se je Sest skupin 0z. segmentov porabnikov, in sicer:

e Iskalci kakovosti in vrednosti — predstavlja porabnike, katerih nakupno vedenje je
usmerjeno k vrednosti.

e Zahtevni primerjalni nakupovalci — so najvecja skupina, saj predstavljajo 30 % vzorca.
Ti porabniki imajo visoke zahteve glede izdelkov ter uzivajo v iskanju in izbiranju
izdelkov ter zavestno menjajo znamke.

e Zelo impulzivni — so dokaj indiferentni glede znamk in same nakupovalne izkusnje.

e Emocionalni — nakupne odlocitve porabnikov so pod mo¢nim vplivom custev. SO
hedonisti in je verjetno, da bodo zmedeni zaradi prevelike izbire.

e K znamkam nagnjeni nakupovalni navduSenci — vneto se zanimajo za nove izdelke,
zaradi Cesar pogosto spreminjajo nakupne odloCitve, a tudi kazejo nagnjenost k
zmedenosti zaradi prevelike izbire.

e Modni osvescenci, ki Zelijo rezultat — pomemben je cilj, tj. kupiti izdelke, ne zanima jih
sam nakupni proces.

Kitajska (Hiu et al., An Investigation of Decision-Making Styles of Consumers in China,
2001)

Izoblikovali so se trije segmenti nakupnega odlo¢anja, na osnovi petih identificiranih slogov
nakupnega odlo¢anja odraslih:

e Trendovski perfekcionist — vecinoma zenske, ki jih lahko opiSemo kot pogoste

nakupovalke. Nakupovanje vidijo kot zabavo, zanj si vzamejo Cas, zelijo visoko
kakovostne in modne izdelke — v ta segment se je uvrstilo 36 % vprasancev.
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Tradicionalni pragmatik — ve¢inoma moski, kupujejo manj pogosto, saj nakupovanje za
njih ni prijetno opravilo, cena je pomembna pri njihovih nakupih (oblacil), ne zanima jih
modni slog, zato redko berejo modne revije ali gledajo modne oglase — 31 % vprasancev
sodi v ta segment.

Zmeden zaradi prevelike izbire — ve¢inoma Zenske, ki kupujejo redko, porabijo malo
denarja, ne zelijo se prevec izpostaviti informacijam, ki jih zmedejo, kupujejo domace,
lokalne znamke, ki jih poznajo.

Velika Britanija (Mitchell & Bates, UK Consumer Decision-Making Styles, 1998)
Na osnovi desetih slogov nakupnega odlocanja Studentov so identificirali $tiri segmente 0z.
skupine:

Ustvarjalci trendov — zelo modno osveséeni porabniki. Nakupovanje jim je v uzitek,
kupujejo v najrazli¢nejsih trgovinah in skrbno izbirajo, vzamejo si ¢as, ko se odlocajo o
nakupu doloc¢enega izdelka. Ne ozirajo se na to, koliko potrosijo, in pogosto tudi
impulzivno nakupujejo. Gre za najmanjsi segment, saj vanj sodi le 14 % anketiranih
porabnikov.

Izogibalci nakupovanju — porabniki v tem najve¢jem segmentu, kamor se jih je uvrstilo
36 %, menijo, da je nakupovanje neprijetno, zato skuSajo zanj porabiti kar se da malo
¢asa, ne razmisljajo o nakupih, kupujejo zadovoljive izdelke ali znamke in se zanasajo
na ogladevanje kot pomo¢ pri odloanju. Ceprav spol ni bil pomembno razlien, je
verjetneje, da bodo v tej skupini moski (68 % je bilo moskih, v primerjavi s 54 % v
vzorcu).

Rekreacijski iskalci kakovosti — predstavljajo 29 % vzorca in uzivajo v nakupovanju ter
smatrajo kakovost kot pomemben dejavnik pri nakupnem odlo¢anju. Cena in
oglasevanje sta za njih indikatorja kakovosti, raje nakupujejo v trgovinah z izdelki visoke
kakovosti oz. specializiranih trgovinah.

Pazljivi, zvesti znamki — so premisljeni, ne kupujejo impulzivno, radi kupijo kakovostne
stvari in so se pripravljeni za dobro kakovost dodatno potruditi. Taksnih je 21 %
vpraSanih. So zvesti blagovnim znamkam in na njihov nakup ne vplivata oglasevanje ali
cena.

Velika Britanija (Bakewell & Mitchell, Male Consumer Decision-Making Styles, 2004)
Avtorja sta moske porabnike razvrstila v Sest segmentov, in sicer:

Ravnodusni glede znamk in mode (22 % anketirancev) — kupujejo, ¢e se le da, po nizjih
cenah, ne menijo se za blagovne znamke ali modo, a si vseeno vzamejo ¢as, da najdejo
zelen izdelek.

Samozavestni iskalci znamk/kakovosti (26 % anketirancev) — imajo radi znane blagovne
znamke, lepo opremljene trgovine in verjamejo, da vi$ja cena izdelka pomeni visjo
kakovost.
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Nejevoljni perfekcionisti (15 % anketirancev) — moden in privlacen slog jim veliko
pomeni. Dobro razmislijo pred nakupom in imajo visoka pri¢akovanja glede izdelkov.
Pripravljeni so porabiti ¢as in energijo za obisk razli¢nih trgovin, da bi dobili visoko
kakovostne izdelke, a kljub temu nakupovanje za njih ni prijetno opravilo.

Zmedeni, var¢ni s ¢asom in energijo (14 % anketirancev) — nagnjeni so k impulzivnim
nakupom, zanaSajo Se na ceno in oglase pri odloc¢anju, vedno znova nakupujejo Vv istih
trgovinah, da bi tako skrajsali ¢as nakupov, saj nakupovanje za njih ni prijetno opravilo.
Rekreacijski ustvarjalci trendov (10 % anketirancev) — strinjajo se, da je nakupovanje
zelo prijetno in zabavno samo po sebi. So do neke mere modno osveséeni, vzamejo si
¢as za nakupovanje, obc¢asno so impulzivni nakupovalci.

Iskalci kakovosti in vrednosti (13 % anketirancev) — veliko jim pomeni kakovost, za
denar zelijo dobiti najboljSe, vzamejo si ¢as za nakupovanje, a niso osvesceni glede
znamk in visje cene ne zaznajo kot znak visje kakovosti.

Velika Britanija (Bakewell & Mitchell, Generation Y female consumer decision-making
styles, 2003)
Raziskava je pokazala, da lahko za Zenske porabnice oblikujemo naslednjih pet segmentov:

Rekreacijske iskalke kakovosti (33 %) — najvecja skupina, uzivajo v nakupovanju in se
Se posebej potrudijo, da najdejo kakovostne izdelke, so do neke mere zveste znamkam
in pripravljene za njih placati ve¢, ne iS¢ejo popustov in razprodaj.

Rekreacijske iskalke popustov (16 %) — is¢ejo ugodne kupcije oz. popuste in kupujejo
na razprodajah, so modno osvescene, a SO manj nagnjene k znamkam.

Nezainteresirane za nakupovanje in modo (16 %) — ponavadi kupujejo hitro in se
odloc¢ajo za dovolj dobre izdelke, nakupovanje za njih ni zabavno, niso modno
osvescene.

Zveste oblikovalke trendov (14 %) — so modno osvescene, sledijo modnim smernicam,
nagnjene so h kupovanju v istih trgovinah in istih znamk, a jim visja cena ne odraza visje
kakovosti.

Zmedene varcevalke s ¢asom in denarjem (21 %) — skrbno pazijo, koliko potrosijo,
preferirajo nizke cene in ne visoke kakovosti, odlocijo se relativno hitro.

Makedonija (Ani¢ et al., Decision-making Styles of Young Adult Consumers in the
Republic of Macedonia, 2010)

Na osnovi osmih slogov nakupnega odlo¢anja Studentov, ki so bili enaki tistim v originalni
Studiji, sta se izoblikovala dva segmenta:

Gospodarni porabniki — v ta segment se je uvrstilo 56 % vseh anketiranih, ki so zelo

VR

funkcijske koristi izdelkov, pomembna je tudi kakovost. Manj uzivajo v nakupovanju
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kot rekreacijski in so manj zvesti blagovni znamki oz. trgovini. Glede mode so bolj kot
ne indiferentni.

Rekreacijski nakupovalci — uzivajo v nakupovanju kot na¢inu prezivljanja ¢asa, prednost
dajejo visoko kakovostnim izdelkom, imajo visoka pri¢akovanja in standarde glede
izdelkov. So zelo modno osvesceni in radi kupujejo novitete, saj jih zanimajo modni
trendi.

Bosna in Hercegovina (Ani¢ et al., Decision-making stlyes of young consumers in Bosnia
and Herzegovina, 2012)
Bosanske studente so avtorji, v skladu z rezultati analize, razvrstili v pet segmentov, in sicer:

Povpre¢ni — imajo povprecna, neekstremna staliS¢a glede vseh dimenzij nakupnega
odloc¢anja. Vseeno pa so malce bolj perfekcionisticni in nagnjeni k blagovnim znamkam.
20 % anketiranih se je uvrstilo v ta segment, vec je bilo moskih kot zensk (35 % moskih,
14 % Zensk).

Modno osvesceni hedonisti — S0 najbolj nagnjeni k novostim in modi, nakupovanje
Stejejo za prijetno aktivnost. V ta segment se je uvrstilo 24 % vprasanih. Ni bilo razlik
med spoloma.

Tradicionalni pragmatiki — za njih nakupovanje ni prijetna aktivnost, bili so najmanj
nagnjeni k blagovni znamki in modi. Njihov delez v vzorcu znaSa 14 %. Ni bilo razlik
med spoloma.

Hedonisti — nakupovanje predstavlja prijetno aktivnost. V ta segment se uvrica Cetrtina
vzorca, pretezno ga tvorijo zenske (31 % vseh zensk sodi v ta segment in 10 % moskih).
Zmedeni perfekcionisti — so zmedeni in tezko sprejmejo odloCitve, obenem so
perfekcionisti. Ta segment predstavlja 17 % vprasanih, razlike med spoloma niso bile
pomenljive.

Hrvaska (Anic et al., Razlike u stilovima odlu¢ivanja potrosaca s obzirom na spol ispitanika
uz poseban osvrt na Hrvatsku, 2010)

Na osnovi osmih identificiranih slogov, ki so enaki kot v originalni $tudiji, so avtorji
oblikovali tri segmente:

Inovativni — najvecji, 42,6 % vprasanih — i$¢ejo nove in inovativne izdelke, visoko
motivirani za nakup najnovejsih oz. modnih izdelkov, saj v tem uzivajo, posebno
pozornost posvecajo kakovosti izdelkov.

Perfekcionisti — 30,5 % — izrazito so usmerjeni h kakovosti izdelka, nakupujejo bolj
previdno in sistemati¢no.

Hedonisti — 26,9 % — izbirajo izdelke, ki izpolnijo njihovo nagnjenost k hedonizmu,
rekreaciji in zabavi.
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Francija in Tur¢ija (Akturan et al., Segmenting young adults through their consumption
style: a cross-cultural study, 2011)
V obeh drzavah so se izoblikovali $tirje podobni segmenti, ki so jih avtorji oznacili kot:

o Iskalce rekreacije —uzivajo v nakupovanju, ker je zabavno, so osvesceni glede kakovosti,
a so obenem varcni, prizadevajo si kupovati kakovostne izdelke, a tudi iS¢ejo najboljso
vrednost za svoj denar, oglasevanje ne vpliva na njihove odlo¢itve. V tem segmentu so
pretezno zenske.

e Porabnike nagnjene k modnim znamkam — posebej se potrudijo, da kupijo najbolj$o
kakovost. Ko najdejo znamko, ki jim ustreza, ji ostanejo zvesti. So modno osvesceni in
sledijo modnim trendom.

o Iskalce kakovosti — is¢ejo najboljse izdelke in imajo priljubljene znamke, a SO pogosto
zmedeni zaradi prevelike izbire. Ve¢ina oseb v tem segmentu je bila moskega spola.

e Ravnodu$ne — ne izrazajo veliko zanimanja za nakupovanje, ne kazejo zanimanja za
modo ali znamke. Ko kupujejo, Zelijo kakovostne izdelke. Nakupovanja ne smatrajo za
izgubo Casa, vendar za njih ni aktivnost, v kateri uzivajo.

V Tabeli 4 so zbirno predstavljeni ugotovljeni segmenti porabnikov po posameznih
analiziranih raziskavah, ki so v ta namen uporabile CSI.

Uporabo sloga nakupnega odlo¢anja porabnika kot osnovo za segmentiranje lahko vidimo
kot korak v razvoju vec¢stopenjskega pristopa k segmentaciji. Z uporabo tega pristopa lahko
upostevamo slog odlo¢anja porabnika kot dodatni kriterij segmentacije, ki ga uporabimo
pred ali po segmentaciji z uporabo demografskih, psihografskih ali vedenjskih osnov
(Walsh, Hennig Thurau et al., 2001, str. 120).
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Tabela 4: Pregled ugotovljenih segmentov z uporabo CSI v raziskavah
NEMCIJA | KITAJSKA VB VB - ZENSKE | VB-MOSKI | MAKEDONIJA BiH HRVASKA | FRANCIJA,
(Walshetal., | (Hiuetal., (Mitchell & (Bakewell & (Bakewell & (Ani¢ et al., (Ani¢ et al., (Ani¢ et al., TURCIJA
2001) 2001) Bates, 1998) | Mitchell, 2003) | Mitchell, 2004) 2010) 2012) 2010) (Akturan et
al., 2011)
iskalci trendovski ustvarjalci rekreacijske ravnodusni varéni porabniki | nepristranski | inovativni iskalci
kakovosti in perfekcionist | trendov iskalke glede znamk in rekreacije
vrednosti kakovosti mode
zahtevni tradicionalni | izogibalci rekreacijske samozavestni rekreacijski modno perfekcionisti | usmerjeni k
primerjalni pragmatik nakupovanju | iskalke iskalci nakupovalci osvesceni modi in
nakupovalci popustov znamk/kakovosti hedonisti znamkam
zelo zmeden rekreacijski | nezainteresirane | nejevoljni pragmati¢ni hedonisti iskalci
impulzivni zaradi iskalci za nakupovanje | perfekcionisti tradicionalisti kakovosti
prevelike kakovosti in modo
izbire
emocionalni pazljivi, zveste zmedeni, varéni hedonisti ravnodusni
zvesti oblikovalke s ¢asom in
znamKki trendov energijo
k znamkam zmedene rekreacijski zmedeni
usmerjeni varéevalke s ustvarjalci perfekcionisti
nakupovalni ¢asom in trendov
navduSenci denarjem
modni iskalci kakovosti

osvescenci, ki
zelijo rezultat

in vrednosti




3 EMPIRICNA RAZISKAVA SLOGOV NAKUPNEGA
ODLOCANJA

Glavni namen magistrskega dela je prouciti, ali je CSI uporaben tudi na vzorcu slovenskih
porabnikov, ugotoviti, ali obstajajo razlike med Zenskami in moskimi v slogih nakupnega
odloCanja, in skuSati uporabiti sloge nakupnega odloc¢anja kot osnovo za segmentacijo
porabnikov. To bom izpeljala z empiri¢no preverbo posameznih trditev glede nakupnega
odloc¢anja porabnikov, ki tvorijo CSI.

V tem poglavju kot osnovo za empiri¢no raziskavo uporabljam razli¢ne ugotovitve
strokovne in znanstvene literature ter spoznanja preteklih raziskav. Predmetu raziskovanja,
ki ga predstavljam najprej, sledi opredelitev razlogov za postavljene hipoteze. Za tem
podajam opis metode zbiranja podatkov in predstavljam uporabljene analiti¢cne metode. V
nadaljevanju preverjam hipoteze na osnovi rezultatov empiri¢éne preverbe. Poglavje
zakljucujem s povzetkom ugotovitev in predlogi za njihovo uporabo v praksi.

3.1 Predmet raziskovanja

Izhodis¢e moje raziskave predstavljajo teoreticna spoznanja iz tuje strokovne in znanstvene
literature ter prakticne ugotovitve raziskav, predstavljene v preteklih poglavjih. S pomocjo
CSI ugotavljam, katere izmed osnovnih 8 slogov nakupnega odlocanja ali morebiti katere
nove, ki so se pojavile v ostalih Studijah, ali kak$ne popolnoma nove sloge nakupnega
odlo¢anja je moc pripisati slovenskim porabnikom. Z raziskavo ugotavljam tudi razlike med
spoloma v slogih nakupnega odlocanja ter skuSam oblikovati segmente na osnovi
identificiranih slogov nakupnega odlo¢anja.

Za pridobitev podatkov, potrebnih za empiri¢no raziskavo, uporabljam metodo pisnega
anketiranja. Vprasalnik (v Prilogi 2) je sestavljen iz 40 trditev, ki se navezujejo na dolocene
znadilnosti nakupnega vedenja in odloCanja. Uporabljen je vprasalnik, ki sta ga prvotno
uporabila Sproles in Kendall (1986). Analiticna obdelava empiri¢nega dela je narejena s
pomocjo statistiénega programskega paketa SSPS 20.0 za Windows. Na podlagi metod,
uporabljenih v ostalih raziskavah, sem se odlocila, da bo obdelava podatkov temeljila na
faktorski analizi, t-testu in razvr$¢anju v skupine. Z navedenimi postopki raziskovanja, ki jih
bom malce podrobneje pojasnila v nadaljevanju, skusam prikazati temeljne znacilnosti
nakupnega odlo¢anja slovenskih porabnikov, testiram postavljene hipoteze glede vpliva
spola na nakupno odlo¢anje in ugotavljam primernost uporabe slogov nakupnega odlo¢anja
za segmentacijo.
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3.2 Hipoteze

Glede na Ze podrobneje predstavljena teoreti¢na spoznanja 0 razlikah med moskimi in
zenskami  ter upostevajo¢ rezultate raziskav, prikazane v preteklih poglavjih, lahko
predpostavljam, da se moski in Zenske razlikujejo v slogih nakupnega odloc¢anja.

H1: MosKki in Zenske se razlikujejo v slogih nakupnega odlo¢anja.

Malo preteklih $tudij je potrdilo vse izvirne sloge, zato predvidevam, da se bodo tudi slogi
nakupnega odlo¢anja v Sloveniji v dolo¢eni meri razlikovali od izvirnih, tj. ne bodo potrjeni
vsi 0z. bodo morda ugotovljeni novi. Kljub temu bom kot osnovo za oblikovanje hipotez
glede razlik med spoloma uporabila izvirno ugotovljene sloge nakupnega odlocanja. V
nadaljevanju tako podajam krajSe orise prvotnih slogov nakupnega odlo¢anja ter postavljam
hipoteze za vsakega od slogov v smislu razlik med moskimi in zenskami.

1. Perfekcionizem ali nagnjenost k visoki kakovosti

Ko govorimo o slogu »perfekcionizem ali nagnjenost k visoki kakovosti«, mislimo na
zavedanje in zeljo po visoko kakovostnih izdelkih, na potrebo izbrati res najboljSe in ne
kupiti prvega razpolozljivega izdelka ali znamke. Rezultati preteklih $tudij so si glede razlik
med spoloma v tem slogu sicer do neke mere nasprotujo¢i. Studija nakupnih slogov na
Hrvaskem (Ani¢, Piri Rajh et al., 2010, str. 38) je, v nasprotju s pri¢akovanji, tako prisla do
ugotovitve, da so moski bolj nagnjeni k perfekcionizmu. Podobne rezultate je pokazala tudi
Studija v Pakistanu (Azam, Danish, & Akbar, 2012, str. 112). Sulkova (2013, str. 61)
ugotavlja, da so moski bolj perfekcionisti¢ni porabniki, Unal in Ercis (2008, str. 100) pa sta
ugotovila, da je za turSke moske visoka kakovost pomemben dejavnik pri nakupnem
odlo¢anju. Enako je ugotovila Se ena turska Studija (Akturan & Tezcan, 2009, str. 72). Shim
(1996, str. 562) je prisla do spoznanja, da so mladoletniki bolj povezani s perfekcionisti¢nim
slogom kot njihove sovrstnice.

V raziskavi, ki je skuSala dognati razlike med spoloma glede nakupa obladil blagovnih
znamk (Ayman & Kaya, 2014, str. 6), je bilo med anketiranci, ki so izkazali dolo¢eno
preferenco za kupovanje izdelkov doloc¢enih blagovnih znamk, tudi 66 % tistih, ki so jih
kupili zaradi kakovosti, od tega je bilo 44 % zensk in 56 % moskih. Spet druge Studije so
porocale o tem, da so Zenske porabnice bolj nagnjene k visoki kakovosti (npr. Bae, 2004,
str. 56; Kavkani et al., 2011, str. 238; Wesley et al., 2006, str. 541). Mitchell in Walsh (2004)
ugotavljata, da je ta nakupovalni slog skupen obema spoloma, pri ¢emer naj bi imele Zenske
vecja priCakovanja glede kakovosti kot moski. Nekatere raziskave pa niso odkrile
pomenljivih razlik med spoloma pri tem nakupnem slogu (npr. Ani¢, Piri Rajh et al. 2010,
str. 38; Potgieter et al., 2013, str. 21; Shabbir & Safwan, 2014, str. 18; Yasin, 2009, str. 306-
307). Bakewell in Mitchell (2006) sta omenjeni slog identificirala pri obeh spolih.
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Porabniki z znacilnostmi perfekcionizma nakupujejo sistemati¢no, skusajo kupiti izdelek
najboljSe kakovosti. V prejSnjih poglavjih predstavljena teoreticna izhodis€a sicer
namigujejo, da je manj verjetno, da bodo moski podrobno iskali informacije in ocenjevali
izdelke, rezultati preteklih raziskav pa niso podali enozna¢nega odgovora, zato postavljam
hipotezo:

Hila: Zenske so bolj nagnjene k perfekcionizmu kot mogki.

2. Nagnjenost k blagovnim znamkam

Slog »nagnjenost k blagovnim znamkam« je oznacen kot potreba ali Zelja po nakupu zelo
znanih znamk, znamk viSjega cenovnega razreda in/ali najbolj oglasevanih znamk.
Fournierjeva (1998, str. 347) meni, da zenske izrazajo mocnejSe medosebne odnose in
vklju€enost v znamko ter da pogosto vidijo znamko kot aktivnega partnerja v tem odnosu.
Izsledki njene $tudije kazejo, kako pomembno vlogo lahko imajo blagovne znamke v
Zivljenju zensk in kako zlahka govorijo o njih gledano s perspektive odnosa. Poleg tega lahko
imajo znamke za Zenske pomembno samo-identifikacijsko in simboli¢no funkcijo, moski pa
naj bi se se praviloma osredotocili le na funkcionalno raven (Monga, 2002, str. 39-40).
Predstavljeni teoriji procesiranja informacij sta moskega sicer oznacili za selektivnega oz.
posamicnega procesorja, ki oblikuje mnenje na osnovi nekaj klju¢énih informacij, pri tem pa
za poenostavitev nakupnega procesa uporablja hevristike, npr. v smislu, da blagovna znamka
nadomesti natan¢nejSe informacije o izdelku oz. cena odraza kakovost.

V skladu z ugotovitvami Sulkove (2013, str. 61) so moski nekoliko bolj nagnjeni h
kupovanju blagovnih znamk. Podobno so ugotovili avtorji $tudij, izvedenih v Makedoniji
(Ani¢, Ciunova-Suleska et al., 2010, str. 109), Pakistanu (Shabbir & Safwan, 2014, str. 18;
Azam et. al, 2012, str. 112), Turéiji (Akturan & Tezcan, 2009, str. 72) ter $tudija, izvedena
na vzorcu §panskih $tudentov v ZDA (Chi & Lovett, 2010). Unal & Ercis (2008, str. 100)
ugotavljata, da je blagovna znamka tudi za tur§ke moske pomemben nakupni dejavnik, sicer
pa je nagnjenost k blagovni znamki slog, ki je skupen obema spoloma.

Drugi avtorji spet ugotavljajo, da so Zenske v primerjavi z moskimi bolj nagnjene k
blagovnim znamkam (npr. Shim, 1996, str. 562; Yasin, 2009, str. 306), tudi pri nakupu
oblacil (Ghazali, 2010, str. 25). Raziskava, ki se je osredotocila na preiskovanje povezav
med ne¢imrnostjo oz. samovsecnostjo, spolom in nagnjenostjo k znamkam, je pokazala, da
so Zenske bolj nagnjene k nakupovanju blagovnih znamk (Workman & Lee, 2013, str. 210).

Raziskava razlik v nakupnem vedenju spolov glede nakupov modnih znamk oblacdil je
ugotovila, da kar 85 % vpraSanih meni, da so blagovne znamke pri nakupu oblacil
pomembne, od tega je bilo 60 % Zensk in 40 % moskih. Vseh 33 % vpraSanih, ki je
odgovorilo, da je za njih najpomembneje, da nosijo tovrstna oblacila, je bilo Zensk.
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Anketirancev, ki niso dali nakupu znamk nobenega pomena, je bilo 17 % in vsi so bili moski
(Ayman & Kaya, 2014, str. 5).

V hrvaski $tudiji (Ani¢, Piri Rajh et al., 2010, str. 38) niso odkrili statisticno pomembnih
razlik med spoloma glede nagnjenosti k blagovnim znamkam. Do enakih ugotovitev so prisli
tudi Bakewell in Mitchell (2003, 2006) ter Mitchell in Walsh (2004).

Izsledki raziskav in teoreti¢ne predpostavke glede razlik med spoloma pri nagnjenosti h
kupovanju blagovnih znamk so do neke mere nasprotujoci, vseeno pa predpostavljam:
H1b: Moski so bolj nagnjeni k blagovnim znamkam kot Zenske.

3. Nagnjenost k novostim in modi

Moda je najpogosteje definirana kot skupina pravil, po katerih se ustvarjajo in zadovoljujejo
navidezne potrebe po oblacenju in videzu nasploh. Moda v oblaéenju je, povedano drugace,
sploSen izraz za zaCasno sprejete oblike oblacil in modnih dodatkov, tisto, kar je v
dolo¢enem ¢asu dojeto kot lepo, Zeleno in popularno. Vendar pa moda zajema tudi druga
zivljenjska podrocja, kot so npr. umetnost, glasba, hrana in celo znanost (Kav¢ic, 2005, str.
5-6). Nagnjenost k modi in novostim lahko tako razumemo tudi kot zavedanje novih slogov
in modnih sprememb, prisotna je zelja po raznolikosti.

Na splosno velja, da Zenske bolj spremljajo modne trende in iS¢ejo informacije o novostih.
Hirschman in Stern (2001, str. 405) domnevata, da se vzroki za vedenjska sloga, kot sta
iskanje novosti in impulzivno nakupovanje, skrivajo tudi v genetski zasnovi posameznika.
Menita, da nizja raven nekaterih nevrotransmiterjev, med drugim tudi dopamina, povzroci
1zrazitejSo potrebo po stimulaciji, kar vodi k iskanju novih izkusenj (novost) ali zmanjSanju
neprijetnih obcutkov (impulzivnost). Kot ze predstavljeno v poglavju o razlikah med
spoloma, imajo Zenske praviloma manj dopamina (Popcorn & Marigold, 2001, str. 107).

Chang, Burns in Francis (2004, str. 195) trdijo, da Zelijo ljudje z raznolikostjo, ki je eden od
vidikov tega sloga, zadovoljiti potrebo po stimulaciji oz. dose¢i optimalno raven
stimuliranosti. Bakewell in Mitchell (2003, 2004, 2006) ugotavljata, da je emocionalno,
hedonisticno nakupovanje druzbeno sprejemljivo vedenje za Zenske, ne pa tudi za moske,
saj imajo ti veliko drugih na¢inov, da dosezejo Zeleno raven stimulacije (Gasiorowska, 2011,
str. 137).

Roehm in Roehm (2004, str. 214) oznacujeta iskanje raznolikosti kot potro$nikovo tendenco
k menjavi znamk, ki porabniku omogoca izkusiti doloCeno stopnjo novosti ter razbiti
monotonijo ponavljajocih se nakupov. Orth (2005, str. 117) pa meni, da porabniki praviloma
vkljuc¢ijo vecjo raznolikost v izbiro znamk, ko (imajo obcutek, da) je njihovo vedenje na
oceh javnosti, saj pricakujejo, da bodo zaradi tega njihove odlocitve pozele odobravanje in
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naklonjenost. Ker so Zenske praviloma oznacene za spol, ki Zeli ugajati, je morda to
povezano s tem, da si praviloma bolj zelijo oz. prizadevajo za raznolikost kot moski.

V $tudiji Mitchella in Walsha (2004) je bil ta slog nakupnega odlo¢anja potrjen le pri
zenskem delu vzorca. Pri moskih se je izoblikoval slog iskalca modnih razprodaj, ki za
izdelke po zadnji modi ni pripravljen placati visoke cene. Bakewell, Mitchell in Rothwell
(2006, str. 175) so ugotovili, da so britanski moSki do neke mere modno osves¢eni in
spremljajo novosti, vendar se to nujno ne odrazi v njihovem nakupnem vedenju.

Pregled ostalih preteklih Studij, ki so ugotavljale razlike med spoloma glede nagnjenosti k
novostim in modi, pokaze, da so zenske oznacene kot bolj modno osves$¢ene nakupovalke,
ki sledijo novostim (npr. Ani¢, Ciunova-Suleska et at., 2010, str. 109; Ani¢, Piri Rajh et al.,
2010, str. 37; Azam et al., 2012, str. 112; Kavkani et al., 2011, str. 238; Potgieter et al., 2013,
str. 21; Shabbir & Safwan, 2014, str. 19; Shim, 1996, str. 562; Sulkova, 2013, str. 61; Unal
& Ercis, 2008, str. 100; Wesley et al., 2006, str. 541; Yasin, 2009, str. 306). Le v dveh
Studijah so moski izkazali ve¢jo nagnjenost k modi in novostim (Bae, 2004, str. 66; Akturan
& Tezcan, 2009, str. 72). V naslednjih hipotezi preverjam:

Hlc: Zenske so bolj nagnjene k novostim in modi.

4. Nagnjenost k rekreacijskemu, hedonisticnemu nakupovanju

Za nekatere porabnike je nakupovanje zabavno, ne razmisljajo veliko o tem, ali dobijo
najbolj$o vrednost za svoj denar ali najbolj$o ceno. Ti porabniki smatrajo nakupovanje kot
nacin druzenja in navezovanja stikov v zabavnemu okolju. Bellenger in Korgaonkar (1980,
str. 78) sta rekreacijskega nakupovalca definirala kot tistega, ki uziva v nakupovanju kot
prostocasni aktivnosti, in ga postavila nasproti ekonomi¢nemu nakupovalcu, ki ima lahko
celo odpor do nakupovanja. Avtorja sta ugotovila, da skoraj 70 % porabnikov rado kupuje v
prostem ¢asu. Ugotovitve podobne $tudije, ki je bila izvedena 20 let kasneje, pa so zelo
drugacne, saj je bil odstotek nerekreacijskih nakupovalcev (73 %) dosti vi§ji od tistega, ki
sta ga ugotovila Bellenger in Korgaonkar (Guiry & Lutz, 2000, str. 17).

Rekreacijsko nakupovanje lahko oznaimo kot nakupno aktivnost, ki jo oznacuje
nakupovalCevo izkuSanje uzitka oz. zadovoljstva Ze zaradi samega nakupnega procesa,
neodvisno od pridobivanja izdelkov ali storitev (Guiry & Lutz, 2000, str. 8). Avtorja tudi
ugotavljata, da rekreacijski nakupovalci nakupujejo vec€ in dlje ter da je bolj verjetno, da so
zenskega spola (Guiry & Lutz, 2000, str. 18-19). Praviloma so porabniki, pri katerih
zasledimo ta slog, pozorni na svoj videz in Zelijo biti atraktivni.

Tipicen rekreacijski nakupovalec je opisan kot aktivna Zenska, ki i§¢e prijetno atmosfero z
veliko raznolikimi in kakovostnimi izdelki. V primerjavi z var¢nim nakupovalcem porabi
ve¢ Casa za nakupovanje, nadaljuje z nakupovanjem tudi po tem, ko je ze opravila nakupe,
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in je nagnjena k nakupu izdelka, ki ji je vSec€, ne glede na to, ali ga zeli oz. potrebuje. Manj
Casa porabi za premiSljevanje pred nakupom in tako opravi ve¢ nenacrtovanih nakupov
(Bellenger & Korgaonkar, 1980, str. 84-91). Pomemben del rekreativnega nakupovanja je
tudi t. i. razpoloZenjsko nakupovanje, ki ga spodbudijo Zalost, depresija, stres in je Se posebej
znacilno za Zenske, ki tako iS¢ejo tolazbo in upajo, da jih bo nakup razvedril (Guiry & Lutz,
2000, str. 35). To je skladno z ugotovitvami, da zenske uporabljajo nakupovanje kot sredstvo
za razbremenitev negativnih ob¢utkov z iskanjem pozitivnih izkusenj (Mueller et al., 2011,
str. 1311).

Pretekle raziskave so v vecini primerov ta slog pripisale zenskam. V skladu z njihovimi
ugotovitvami so Zenske bolj nagnjene k nakupovanje iz rekreacije in zadovoljstva kot moski
(npr. Akturan & Tezcan, 2009, str. 72; Ani¢, Ciunova-Suleska et al., 2010, str. 109; Anic¢,
Piri Rajh et al., 2010, str. 37; Ani¢ et al., 2012, str. 95; Azam et al., 2012, str. 112; Chi &
Lovett, 2010, str. 16-17; Hu & Jasper, 2004, str. 126; Kavkani etal., 2011, str. 238; Mitchell
& Walsh, 2004, str. 340; Mokhlis & Salleh, 2009, str. 580; Potgieter et al., 2013, str. 21;
Shabbir & Safwan, 2014, str. 21; Shim, 1996, str. 562; Sulkova, 2013, str. 61; Tifferet &
Herstein, 2012, str. 178; Unal & Ercis, 2008, str. 100; Wesley et al., 2006, str. 541; Yasin,
2009, str. 306). Na podlagi teh ugotovitev postavljam hipotezo:

H1d: Zenske so bolj nagnjene k hedonisti¢nemu, rekreacijskemu nakupovanju kot
moski.

5. Cenovna osvescenost, nakupovalno zavedanje »vrednost za denar«

Porabniki, ki pri tej znacilnosti dosezejo visok rezultat, so pristasi nizkih cen, vedno i8¢ejo
ugodne cene in zelijo dobiti najbolj$o vrednost za sVoj denar. Cenovna osvescenost je tako
definirana kot zavedanje najboljSe vrednosti, nakupovanje na razprodajah ali izbira
najcenejSega izdelka. Vecina porabnikov tudi sicer uposteva ceno, ko se odloc¢a o nakupu.
Pri tistih bolj cenovno osvesc¢enih porabnikih najverjetneje prevladuje povpraSevanje po
izdelkih, ki nudijo najvisje razmerje med koristmi in stroski (Creyer & Ross, 1997, str. 281).
Lastnost »vrednost za denar« oz. dobiti najboljse za placano ceno lahko razumemo na
razli¢ne nacine; porabnik lahko izbere opcijo, ki mu nudi najvecjo zaznano korist (kakovost),
najboljSe razmerje koristi in stroSkov (vrednost) ali najbolj privlaéen kompromis med
koristmi in stroski glede na ovrednoteno koristnost (Creyer in Ross, 1997, str. 286).
Teoreti¢na predvidevanja govore v prid vecje cenovne osvescenosti Zensk, saj naj bi moski
redko primerjali cene, se praviloma ne menili za razprodaje in bili pripravljeni placati vec,
e to skrajSa njihov nakupovalni izlet.

Rezultati preteklih $tudij glede razlik med spoloma tudi pri tem slogu niso enotni. Nekateri
so ugotovili, da so Zenske cenovno bolj osves¢ene (Mokhlis & Salleh, 2009; Potgieter et al.,
2013, str. 21; Shim, 1996, str. 562), drugi niso zaznali statisticno znacilnih razlik med
spoloma (Ani¢, Ciunova-Suleska et al., 2010, str. 109; Ani¢, Piri Rajh et al., 2010, str. 38;
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Hu & Jasper, 2004, str. 127; Yasin, 2009, str. 306-307). Tudi Shabbir in Safwan (2014, str.
20) ugotavljata, da je za moske pri nakupovanju cena manj pomemben dejavnik kot za
zenske. Wood (1998, str. 316) meni, da je bolj verjetno, da bodo Zenske iskale dobre kupcije
0z. ugodne nakupe. Mitchell in Walsh (2004) sta v moskem vzorcu identificirala tudi slog
var¢nega iskalca, ki i8¢e najcenejSe izdelke in se zadovolji s prvo dovolj dobro izbiro.
Sulkova (2013, str. 60) na osnovi rezultatov §tudije sklepa, da so manj ob&utljivi na ceno kot
zenske. Z naslednjo hipotezo skusam prikazati:

Hile: Zenske so bolj cenovno osve§tene porabnice kot moski.

6. Impulzivnost

Impulzivno nakupno vedenje je do neke mere $e vedno uganka v svetu trzenja, saj velja, tako
v literaturi kot pri porabnikih, za normativno napacnega, a vendar »zakrivi« znaten obseg
nakupov v najrazli¢nejSih kategorijah izdelkov. Impulzivno nakupovanje ima dolgo
zgodovino povezovanja z nedoraslostjo, nezrelostjo, primitivizmom, nespametnostjo, nizjo
inteligenco ter celo druzbenimi odkloni in kriminalnostjo (Rook & Fisher, 1995, str. 305).
Mozno je, da te negativne ocene impulzivnega nakupnega vedenja izhajajo iz psiholoskih
Studij impulzivnosti, ki oznacujejo impulzivno vedenje kot znak nedoraslosti in pomanjkanje
vedenjske kontrole ter kot neracionalno, tvegano in potratno (Hausman, 2000, str. 403).

Do impulzivnega nakupa pride, ko porabnik za¢uti nenadno, pogosto mo¢no in vztrajno
potrebo, da nekaj kupi nemudoma, in se ne ozira na morebitne posledice. Impulz »kupiti« je
hedonisti¢éno kompleksen in lahko sprozi emocionalni konflikt (Rook, 1987, str. 191).

Impulzivno nakupno vedenje '? lahko tako oznadimo kot nenadno, nepremagljivo,
hedonisti¢no zapleteno nakupno vedenje, pri katerem naglost nakupne odlocitve prepreci
preudaren razmislek in pretehtanje vseh informacij in moznih alternativ izbire (Kacen &

Lee, 2002, str. 163).

Pretekle Studije so pokazale, da na impulzivno nakupovanje najbolj vplivajo naslednji
dejavniki (Kacen & Lee, 2002, str. 164-165):

e RazpoloZenje in Custveno stanje porabnika v ¢asu nakupa — pozitivno razpolozenje bolj
spodbuja impulzivno nakupovanje kot negativno, ¢eprav do impulzivnih nakupov pride
v obeh stanjih.

2 Rook in Hoch (1985) sicer mo&no poudarjata, da impulzivnega nakupovanja nikakor ne smemo enaditi z
nenacrtovanim. Navajata pet elementov impulzivnega nakupovanja, ki ga lo¢ijo od nenacrtovanega: (a)
nenadna in spontana Zelja po ukrepanju, dejanju, (b) stanje psiholoskega neravnovesja, (c) nastop
psiholoskega konflikta in boja, (d) zmanjSanje kognitivnega vrednotenja in (e) neupostevanje posledic
impulzivnega nakupa.
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e Lastnost nakupne impulzivnosti — oznacena je z nepremisljenimi dejanji in je povezana
z iskanjem vznemirjenja in psiholosko potrebo po ohranitvi relativno visoke ravni
stimulacije.

e Normativna ocena primernosti impulzivnega nakupa — mnenje, da gre za druzbeno
nesprejemljivo vedenje, lahko do neke mere zavre sledenje impulzivnim nagnjenjem.

e Samo-identiteta — v tem kontekstu predvsem odnos do lastnine in posedovanja stvari.
Dittmar et al. (2004, str. 424) menijo, da zenske cenijo svoje »posesti« zaradi ¢ustvenih
in k odnosom usmerjenih razlogov, moski pa zaradi funkcionalnosti.

e Demografski dejavniki, kot je npr. starost — impulzivno nakupovanje naraséa v letih od
18 do 39, potem pa upade. Skupine v starosti pod 35 in nad 65 let kazejo vecji odstotek
impulzivnih nakupov. Rook in Hoch (1985) sta ugotovila, da so mladi impulzivnejsi kot
starej$i in da so zenske impulzivnejse kot moski. Do enakih zakljuckov je priSel tudi
Wood (1998, str. 314).

Tudi pri tem slogu rezultati preteklih raziskav niso enoznac¢no v prid enemu spolu in ne
sledijo nujno teoreticnim predpostavkam. Da so Zenske bolj nagnjene k impulzivnim
nakupom so npr. ugotovili Ani¢, Piri Rajh et al. (2010, str. 37), Bae (2004, str. 66), Mueller
et al. (2011, str. 1311), Shabbir in Safwan (2014, str. 20) ter Tifferet in Herstein (2012, str.
179). Unal in Ercis (2008, str. 100) sta spoznala, da so turSke Zenske bolj nepremisljene
glede nakupovanja kot moski, ki nakupe nacrtujejo. Tudi moski sicer kupijo stvar, ki ni na
nakupovalnem seznamu, vendar za razliko od zensk ne kupijo izdelka, ki je drugacen od
tistega, ki ga poznajo.

Nekatere $tudije so prisle do zaklju¢kov, da so moski impulzivnejsi nakupovalci (Azam et
al., 2012, str. 112; Bakewell & Mitchell, 2004, str. 234-235; Hu & Jasper, 2004, str. 127;
Kavkani et al., 2011, str. 238) tudi pri spletnem nakupovanju (Zhang, Prybutok, & Strutton,
2007, str. 86). Tudi pri tem slogu pa zasledimo $tudije, ki niso ugotovile pomenljivih razlik
med spoloma (Ani¢, Ciunova-Suleska et al., 2010, str. 109; Yasin, 2009, str. 306). Slovaski
moski so se sicer izkazali za nekoliko bolj impulzivne, vendar razlika ni bila statisti¢no
znaéilna (Sulkova, 2013, str. 60). Mitchell in Walsh (2004) sta ugotovila, da je ta slog
nakupnega odlo¢anja skupen obema spoloma nemskih porabnikov.

Glede na navedeno in dejstvo, da so Zenske v dosedanjih raziskavah pokazale vi§jo mero
impulzivnosti, ter glede na dognanja, da je impulzivno nakupovanje povezano s
hedonisti¢énim (Rook, 1987, str. 195; Tifferet & Herstein, 2012, str. 178), v naslednji hipotezi
trdim:

H1f: Zenske so bolj nepremisljene, impulzivne porabnice kot moski.
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7. Zmedenost zaradi prevelike izbire (npr. zaradi obilja znamk, trgovin in
potrosniskih informacij)

Mnogo porabnikov dozivlja obcutek zmedenosti pri izbiri izdelka zaradi velikega Stevila
znamk, trgovin in potro$niSkih informacij. Zaradi velikega razmaha blagovnih znamk v
zadnjih letih si mnogo podjetij prizadeva pozicionirati svoje nove izdelke poleg ze znanih
znamk in Zeli ustvariti obotavljanje porabnikov glede izbire znamke. Ta praksa posnemanja
Se dodatno poveca zmedenost porabnikov pri nakupnih odloc¢itvah (Foxman, Muehling, &
Berger, 1990, str. 170-171). Tudi izjemno agresivno oglaSevanje preko najrazli¢nejSih
medijev najverjetneje prispeva k dodatni zmedenosti.

Ti porabniki, kot je razvidno Ze iz naziva sloga, zaznavajo (pre)veliko razli¢nih znamk,
trgovin, izdelkov in imajo tezave pri izbiri. Poleg tega dozivljajo tudi informacijsko
preobremenjenost. Ta se je od leta 1986, ko je bila izvedena prvotna raziskava, nedvomno
Se dodatno povecala.

Kot Ze omenjeno v poglavju o razlikah med spoloma, moski ne procesirajo vseh dostopnih
informacij, preden se odlo¢ijo. Namesto tega se zanesejo na "klju¢ne namige", ki so lahko
dostopni in izstopajoéi, ter tako oblikujejo svoje mnenje oz. stalis¢e le na osnovi dela
informacij. Na drugi strani pa skusajo zenske zbrati ¢im ve¢ informacij, preden se odlo¢ijo,
saj menijo, da le tako lahko sprejmejo pravilno odlo¢itev. V primerjavi z zenskami moski
poenostavijo nakupni proces (tudi) tako, da zaznajo in upo$tevajo manjse Stevilo virov
informacij. Raziskava dejavnikov, ki vplivajo na odlo¢itve slovenskih porabnikov pri
nakupu prehrambnih izdelkov, je med drugim pokazala, da so podatki, ki oznacujejo izdelke,
za porabnice pomembne;jsi kot za porabnike in jih te tudi upostevajo pri nakupni odlocitvi
(Verhovec Kajtner, 2003, str. 73).

Ugotovitve raziskav pa kaZejo tudi, da naj bi moski zaznali manj oglaSevalske zmede na
televiziji in v revijah, manj spremljajo oglaSevanje ali ga imajo za bolj nadleZnega kot Zenske
(Mitchell & Walsh, 2004, str. 334). Gasiorowska (2011, str. 137) meni, da moski praviloma
ne zmorejo ucinkovito obvladati prekomernih informacij v nakupovalnem okolju, zato
informacijska preobremenjenost lahko vodi k nepremisljenemu vedenju. Po ugotovitvah
Akturana in Tezcana (2009, str. 72) so turSki porabniki bolj zmedeni kot porabnice.

Sulkova (2013, str. 59) meni, da je vzrok, da so se Zenske izkazale za bolj zmedene zaradi
prevelike izbire lahko tudi v tem, da praviloma zenske veljajo za bolj neodlo¢ne kot moski.
Mitchell in Walsh (2004) sta ugotovila, da se oba spola soocata z doloCeno stopnjo
zmedenosti zaradi prevelike izbire, pri ¢emer pa so Zenske malce bolj zmedene. Podobno so
ugotovile tudi nekatere druge Studije (Azam et al., 2012, str. 112; Bae, 2004, str. 66; Potgieter
etal., 2013, str. 21; Yasin, 2009, str. 306-307). Med porabniki na Hrvaskem (Ani¢, Piri Rajh
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et al., 2010, str. 38) in v Makedoniji (Ani¢, Ciunova-Suleska et al., 2010, str. 109) niso bile
ugotovljene razlike med spoloma pri tej lastnosti. Na osnovi teh spoznanj predvidevam:
Hlg: Zenske so bolj zmedene zaradi prevelike izbire kot moski.

8. Habitualno nakupovanje, zvestoba blagovni znamki

Zvestobo blagovni znamki lahko definiramo kot ukoreninjeno obvezo dosledno kupovati
izdelek/storitev v prihodnje, kljub vplivom dejavnikov, ki bi potencialno lahko povzrocili
menjavo (Oliver, 1999, str. 34). Gre v bistvu za pojav, ki ozna¢uje odnose oz. preferenc¢no
vedenje glede ene ali ve€¢ moznosti iz mnozice konkuren¢nih alternativ. Pri tem moramo
lociti med ponovnimi nakupi in dejansko zvestobo. Ponovni nakup je dejanski ponoven
nakup znamke, zvestoba pa vsebuje dogodke v preteklosti (pretekle nakupe) ali obstoj
razloga Ze pred samim vedenjem (Bloemer & Kasper, 1995, str. 313; Jacoby & Kyner, 1973,
str. 2).

Bloemer in Kasper (1995, str. 313) lo¢ita med dozdevno, navidezno in dejansko zvestobo.
Dozdevna zvestoba je funkcija inercije, pri dejanski pa govorimo o psiholoSkem procesu,
katerega rezultat je zavezanost znamki. Prava zvestoba je tako do neke mere neracionalna.

Teoreti¢na spoznanja tudi v tem primeru ne podajo jasnega odgovora glede razlik med
spoloma. Nekateri zagovarjajo trditve, da so Zenske bolj naklonjene dolgoro¢nim odnosom
z blagovno znamko (Fournier, 1998, str. 347; Monga, 2002, str. 36-40). Tifferet in Herstein
(2012, str. 178) sta dognala, da so zenske bolj zavezane znamkam, kar je eden od
predpogojev zvestobe (Knox & Walker, 2001, str. 120). Obenem pa lahko zvestobo blagovni
znamki zopet gledamo z vidika uporabe hevristik, ki omogocajo poenostavitev nakupnega
procesa. Upostevajo¢ ze omenjene predpostavke, da so moski manj nagnjeni K spremembam
kot zenske, ki si Zele raznovrstnosti, in da habitualno nakupno vedenje vkljucuje malo
kognitivnega napora, bi lahko predvidevali, da bodo moski bolj zvesti blagovnim znamkam
kot zenske.

Sulkova (2013, str. 61) in Yasin (2009, str. 306) ugotavljata, da med spoloma ni statisti¢no
znacilne razlike v tem slogu. Potgieter et al. (2013, str. 21) poudarjajo, da je omenjeni slog
pomemben pri obeh spolih, in ¢eprav so imeli moski malce visjo srednjo vrednost, razlika
ni bila znacilna. Shim (1996, str. 562) ocenjuje, da so moski zvestejsi porabniki.

Hrvaske porabnice so se izkazale za zvestejse znamki in trgovini kot moski (Anié, Piri Rajh
et al., 2010, str. 37), makedonske pa manj (Ani¢, Ciunova-Suleska et al., 2010, str 109).
Turski moski so sicer zvestejsi od turSkih porabnic, vendar njihova zvestoba ni brezmejna,
kupijo znamke/izdelke, ki so lahko dosegljivi. Zenske pogosteje menjajo znamko, saj se je
relativno hitro naveli¢ajo (Unal & Ercis, 2008, str. 100). Tudi malezijski porabniki so
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zvestejsi kot porabnice, imajo priljubljene blagovne znamke, ki jih uporabljajo iz navade
(Mokhlis & Salleh, 2009, str. 580). V naslednji hipotezi tako predvidevam:
H1h: MosKi so bolj habitualni, znamkam zvesti porabniki kot Zenske.

Kot Ze omenjeno, so nekatere raziskave pokazale primernost uporabe s pomocjo CSI
identificiranih slogov nakupnega odlo¢anja za segmentiranje trga. Predpostavljam, da bodo
ugotovljeni slogi nakupnega odlo¢anja slovenskih porabnikov uspe$no uporabljeni za
oblikovanje segmentov porabnikov, zato postavljam naslednjo hipotezo:

H2: Sloge nakupnega odlo¢anja lahko uporabimo kot osnovo za oblikovanje segmentov
porabnikov.

3.3 Metoda zbiranja podatkov
3.3.1 Vzorcenje

Najveckrat ni mogoce ali pa enostavno ni smiselno zbrati podatke o vseh relevantnih enotah,
to je o celotni populaciji. Zato obi¢ajno zberemo podatke o delu relevantne populacije,
izberemo torej vzorec. Za u¢inkovito oblikovanje oz. izbiro vzorca Churchill (1999, str. 498)
predlaga naslednje korake:

e opredelitev populacije;

e izbor oziroma opredelitev okvira vzoréenja, to je spiska enot opredeljene populacije;
e izbira metode vzorcenja;

e dolocitev velikosti vzorca;

e izbor posameznih enot vzorca;

e zbiranje podatkov pri enotah.

Populacija je pri postopku vzorcenja definirana kot celota vseh enot, ki ustrezajo dolocenim
specifikacijam. V mojem primeru populacijo predstavljajo Studenti dodiplomskega Studija
Ekonomske fakultete, Pravne fakultete, Medicinske fakultete, Fakultete za farmacijo in
Fakultete za kemijo in kemijsko tehnologijo v Ljubljani.

Prva odlocitev pri metodi vzorcenja je odlocitev o nesluajnem oz. neverjetnostnem ali
slu¢ajnem oz. verjetnostnem tipu vzorcenja. Pri verjetnostnem vzorcu ima vsaka enota
populacije znano, neni¢no moznost, da je vklju€ena v vzorec, oz. lahko dolo¢imo verjetnost,
s katero bo vsak element vklju€en v vzorec. Pri neverjetnostnih vzorcih ne moremo dolociti
verjetnosti, s katero bo element populacije vkljucen v vzorec, in tako ne moremo zagotoviti,
da bo vzorec reprezentativen za populacijo. Ti vzorci so odvisni od osebne presoje
(Churchill, 1999, str. 502; Kropivnik, 2002, str. 19). To vrsto vzorca sem uporabila v
magistrskem delu.
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Glede velikosti vzorca si mnenja strokovnjakov niso enotna. Vprasanje velikosti vzorca je
kompleksno, saj je (med drugim) odvisno od vrste vzorca, homogenosti populacije, ¢asa,
denarja in drugih razpolozljivih resursov. Nunnaly (v Mitchell & Bates, 1998, str. 204) meni,
da je velikost vzorca odvisna od Stevila merjenih dimenzij ter da je primeren vzorec
sestavljen iz enot, ki predstavljajo 10-kratnik Stevila merjenih dimenzij. Guilford predlaga,
da vsebuje vzorec vsaj 200 enot, medtem ko Kline (1994, str. 73) meni, da pri podatkih z
jasno faktorsko strukturo zadostuje pol manjsi vzorec, a obenem poudarja, da vecji kot je
vzorec, boljSe je. Nekateri (npr. Churchill, 1999, str. 543) zagovarjajo izraCun s pomocjo
formule, pri ¢emer pa dopuscajo moznost, da velikost vzorca dolo¢imo tudi na podlagi
vzorcev, ki so bili uporabljeni v podobnih preteklih raziskavah (Churchill, 1999, str. 565).

Prvotna Studija je bila narejena z uporabo vzorca dijakov, vecina njenih ponovitev, z nekaj
izjemami, pa je uporabila vzorec Studentov, Ceprav sta avtorja poudarila, da je za zagotovitev
SirSe uporabnosti CSI treba ponoviti $tudije tudi na drugih delih populacije. Navkljub
navedenemu priporoCilu sem, tudi zaradi prikladnosti, uporabila vzorec Studentov. V
nadaljevanju podajam obrazlozitev izbire ter temeljne pomisleke oz. prednosti in slabosti
uporabe vzorca Studentov.

3.3.2 Prednosti in slabosti uporabe vzorca $tudentov

V literaturi zasledimo dokajsnja nasprotja glede uporabe vzorca §tudentov. Ze dolgo obstaja
polemika glede primernosti uporabe Studentov kot nadomestkov predstavnikov
»nestudentskih« populacij, saj ni dovolj dokazov o njihovi dejanski ustreznosti. Tudi
empiricne primerjave rezultatov in ugotovitev S$tevilnih Studij ne dajo jasnega oz.
dokonénega odgovora. V dolo¢enih primerih so rezultati Studentov in predstavnikov drugih
populacij podobni oz. enaki, v nekaterih zelo razli¢ni in v drugih spet mesani (Bergmann &
Grahn, 1997, str. 107).

Vzorci Studentov so pogosto uporabljeni v akademskih raziskavah zaradi prikladnosti,
minimalnih stroskov in visoke ravni sodelovanja. Uporaba Studentov kot nadomestkov za
subjekte iz primarne populacije neStudentov je naletela na Stevilne kritike zaradi
ugotovljenih problemov z zunanjo veljavnostjo (Bergmann & Grahn, 1997, str. 106). Ce so
rezultati, ki jih dobimo na osnovi uporabe Studentov dejansko pomembno razli¢ni od
(rezultatov) ciljne populacije, jih ne moremo posplositi preko vzorca in konteksta raziskave.

Calder, Phillips in Tybout (1981, str. 198-199) v seriji Studij zavracajo argument poudarjanja
zunanje veljavnosti v teoreticnem raziskovanju, katerega cilj je doseci splo$no razumevanje
problema. Pri oblikovanju raziskovalnih $tudij morajo biti sodelujoci izbrani tako, da
zadostijo testu teorije. V tem primeru je bolj zaZzelen homogen vzorec (npr. Studenti), saj
omogoca natan¢nejSa teoreti¢na predvidevanja, kot je to mozno pri uporabi heterogene
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skupine, kjer je variabilnost vedenja vecja in se zmanjSa moznost napacnega sklepanja glede
kovariance med preucevanimi spremenljivkami.

Ne glede na vse diskusije, najdemo uporabo Studentov kot nadomestkov za (primarno)
nesStudentske segmente v poslovnih in druzbenih znanostih (npr. psihologiji). Pregled
¢lankov na temo vedenja porabnikov, objavljenih v »Journal of Marketing Research« (1969-
1999) in »Journal of Consumer Research« (1974-1999) je pokazal, da je bil vzorec Studentov
uporabljen v priblizno 30% ¢lankov do leta 1980, potem pa se je ta delez povecal na priblizno
75% S$tudij, objavljenih v obodbju 1995-1999 (Simonson, Carmon, Dhar, Drolet, & Nowlis,
2001, str. 263). Iz navedenega je razvidno, da je vzorec Studentov pogosto uporabljen v
(objavljenih) empiri¢nih raziskavah. Po pregledu $tudij, ki so uporabile CSI in katerih
izsledke upostevam v magistrskem delu, ugotavljam, da je bil vzorec Studentov uporabljen
v priblizno 65% teh Studij.

Naj tu znova izpostavim, da so Studenti porabniki, ¢eprav so njihove izkusnje na trgu do
neke mere omejene in njihovi nakupni slogi §e ne dokonéno izoblikovani. Studenti imajo
sedaj dosti ve¢ kupne moci, kot so jo imele pretekle generacije, in Ze zelo zgodaj dejansko
postanejo porabniki. Poleg tega mladi pogosto vplivajo na nakupne odlo¢itve drugih, npr.
druZine, prijateljev. Mladi porabniki tako predstavljajo poseben trzni segment oz. ciljni trg
za mnogo vrst izdelkov in storitev.

Vendar je vprasanje, koliko lahko rezultate, dobljene na podlagi vzorca Studentov,
posplo§imo na celotno populacijo 0z. na vse porabnike, ravno zaradi dejstva, da tvorijo
poseben segment, ki ima dolo¢ene specifi¢ne demografske in druzbeno-psiholoske lastnosti.
Studente lahko smatramo tudi kot bolj izobrazene, manj izkusene z dologenimi izdelki in z
manj kupne moci kot povprecni porabnik ter bolj naklonjene vplivu referencne skupine v
primerjavi z nekaterimi drugimi deli populacije (Lysonski et al., 1996, str. 19). Vse te razlike
lahko vplivajo na sloge odlo€anja in nakupne preference.

Vzorec Studentov sem uporabila v nalogi predvsem zaradi prikladnosti, saj zaradi omejenih
sredstev ni bilo mogoce zbrati informacij reprezentativnega vzorca slovenskih porabnikov.
Uporaba vzorca Studentov tudi omogoca primerjavo rezultatov z drugimi Studijami, ki so
ravno tako uporabile podoben vzorec (glede na starost, spol in izobrazbo).

3.3.3 Zbiranje podatkov

Podatke za raziskavo znacilnosti slogov nakupnega odlo¢anja sem zbrala s pomocjo pisnega
anketiranja. Prvo obliko vprasalnika (prevedenega iz originala, pregledanega s strani
prevajalke) sem testirala na vzorcu petnajstin ljudi razli¢nih starosti. Zanimalo me je
predvsem, kako razumljiva so posamezna vprasanja in koliko Casa traja izpolnjevanje
vprasalnika. Testiranje je pokazalo, da je treba doloCene trditve spremeniti, vendar je §lo

predvsem za spremembe vrstnega reda besed v trditvi, ne pa za vsebinske spremembe.
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Podatke za glavno raziskavo sem zbrala na predavanjih dodiplomskega Studija na ze
omenjenih petih ljubljanskih fakultetah. Na zac¢etku sem anketiranim ustno razlozila razlog
za anketiranje in nacin izpolnjevanja ankete. Pri tem sem jasno poudarila, da v anketi ni niti
pravilnih niti napacnih odgovorov, saj Zelim z raziskavo dobiti iskreno mnenje. V
vprasalniku je za ocenjevanje strinjanja z navedenimi trditvami uporabljena 5-stopenjska
merska lestvica oz. Likertova lestvica. Anketirani so tako pri ocenjevanju strinjanja z
navedenimi trditvami obkrozevali odgovore od 1 do 5, pri ¢emer je odgovor 1 pomenil zelo
negativno skrajnost (sploh se ne strinjam), odgovor 5 pa zelo pozitivno skrajnost (zelo se
strinjam). Vsak anketirani je vpraSalnik izpolnjeval sam. Kot je razvidno iz vprasalnika (v
prilogi 2), je na zacetku napisano natan¢no pravilo za izpolnjevanje. Med izpolnjevanjem
ankete sem bila ves Cas prisotna, da bi v primeru nejasnosti anketirancem priskocila na
pomoc.

3.4 Uporabljene analiticne metode

3.4.1 Faktorska analiza

Faktorska analiza je statisticna metoda, ki spada med metode zmanjSanja razseznosti
podatkov in poizkusa poenostaviti kompleksnost povezav med mnozico opazovanih
spremenljivk z razkritjem skupnih razseznosti ali faktorjev, ki omogocajo vpogled v
osnovno strukturo podatkov (Ferligoj, 1999; Rovan, b. I.).

Namen faktorske analize je dejansko dvojen: redukcija podatkov in obSirna interpretacija.
Prvi namen poudarja povzemanje pomembnih informacij v niz opazenih spremenljivk z
novim, manjS§im nizom spremenljivk, ki izrazajo tisto, kar je skupno originalnim
spremenljivkam. Drugi namen pa zadeva identifikacijo konstruktov ali dimenzij, ki so
osnova opazenim spremenljivkam (Churchill, 1999, str. 840).

Loc¢imo dve osnovni metodi faktorske analize (Kline, 1994, str. 7-10):

e Eksploratorna faktorska analiza — njen cilj je raziskati podro¢je in odkriti glavne
dimenzije oz. konstrukte. Uporabimo jo takrat, ko so podatki kompleksni in nismo
popolnoma gotovi, katere so najpomembnejse spremenljivke.

¢ Konfirmatorna faktorska analiza — pri tej vrsti faktorske analize pa oblikujemo hipoteze
glede predvidenih viSin faktorskih utezi. S konfirmatorno faktorsko analizo potem
skuSamo, kot je le mogoce, prilagoditi faktorje tem faktorskim utezem v ciljni matriki.

V faktorski analizi se pogosto zgodi, da dobljenih skupnih faktorjev ni mogoce vsebinsko

smiselno pojasniti. V takSnih primerih se odlo¢imo za rotacijo faktorjev, s ¢imer Zelimo
doseci t. 1. enostavno faktorsko strukturo. Nekateri celo menijo, da so reSitve brez rotacije
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faktorjev neuporabne, saj le z rotacijo lahko razloZimo in pojasnimo opazene korelacije, za
kar pa moramo identificirati in pojasniti faktorje (Kline, 1994, str. 56; Rovan, b. 1.).

Loc¢imo dve vrsti rotacij (Ferligoj, 1999; Kropivnik, 2002, str. 75):

e Pravokotna rotacija — rotirani faktorji $¢ vedno ostanejo neodvisni in rotirane utezi $e
vedno lahko interpretiramo kot korelacijske koeficiente med faktorji in merjenimi
spremenljivkami.

¢ PosSevna rotacija — sprostimo zahtevo po medsebojni neodvisnosti faktorjev. Rotirani
faktorji postanejo med seboj povezani, ¢e tako dobimo boljSo resitev, v nasprotnem
primeru ostanejo nepovezani.

Med pravokotnimi metodami rotacije je najbolj znana rotacija varimax. Z njo skuSamo
doseci taksno strukturo, pri kateri ima vsaka opazovana spremenljivka visoko faktorsko utez
(visok korelacijski koeficient) le glede na en sam faktor. Za tak$no faktorsko strukturo je
znacilno, da vsak faktor predstavlja le en konstrukt (Rovan, b. I.).

Kljub temu da so faktorske analize pogosto uporabljene, pa se glede njihove uporabe
porajajo doloCeni pomisleki. Najpogostejsi je tisti, ki se ukvarja z vprasanjem, kako
dejansko izbrati najboljSo resitev, glede na to, da obstaja neSteto matematicno enakovrednih
oz. ustreznih reSitev. Tudi izkuSeni analitiki si pogosto niso enotni glede tega, kateri so
resni¢no najpomembne;jsi faktorji v dolo¢enem primeru (Kline, 1994, str. 11).

3.4.2 Razvrséanje v skupine

Razvrstitve v skupine ni mogoce poiskati z eno metodo ali pristopom z natancno dolo¢enimi
pravili uporabe. Pri razvrS€anju v skupine se je treba veckrat tudi intuitivno odlociti, kaj
izbrati iz mnozice moZznih izborov v dolocenem koraku. Osnovni koraki pri razvr§¢anju v
skupine so (Ferligoj, 1989, str. 19):

e izbira objektov;

e dolocitev mnozice spremenljivk, ki dolo¢ajo enote;
e racunanje podobnosti med enotami;

e uporaba ustrezne metode razvr$¢anja v skupine;

e ocena dobljene resitve.

Odlociti se moramo, katere od metod za razvrS€anje v skupine bomo uporabili. Vecino
metod za razvrs¢anje v skupine lahko razdelimo na hierarhi¢ne in nehierarhi¢ne metode. Pri
nehierarhi¢nih metodah je treba vnaprej podati stevilo skupin iskane razvrstitve (Ferligoj,
1989, str. 26).
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Hierarhicne metode, ki jih delimo na metode zdruzevanja in metode cepitve, so zelo
priljubljene predvsem zato, ker ne zahtevajo od uporabnika, da vnaprej opredeli Stevilo
skupin iskane razvrstitve (Ferligoj, 1989, str. 25-26). Eden izmed poglavitnih problemov pri
tej analizi je, kako ugotoviti optimalno Stevilo skupin. S procesom zdruZevanja se zdruzujejo
vse bolj neenake skupine, na koncu ostane ena sama skupina. Odlocitev glede optimalnega
Stevila skupin je v veliki meri subjektivna, Ceprav nam je pri tem v pomo¢ dendrogram oz.

drevo zdruZevanja, s katerim grafi¢no ponazorimo potek zdruZzevanja (Kropivnik, 2002, str.
54).

Najbolj znane metode hierarhicnega zdruZevanja so: minimalna metoda, maksimalna
metoda in Wardova metoda (Ferligoj, 1989, str. 64-65). Ve¢ avtorjev je empiri¢no primerjalo
razli¢ne metode hierarhi¢nega zdruzevanja v skupine in ugotavljalo primernost posameznih
metod. Pri tem se je pokazalo, da je Wardova metoda najboljSsa mera minimiziranja variance

znotraj in maksimiziranja variance med skupinami na vsakem koraku zdruZevanja (Ferligoj,
1989, str. 76-77).

Po zgledu preteklih raziskav sem se odlocila za uporabo faktorske analize z rotacijo varimax
in Wardove metode razvr§¢anja v skupine. Z omenjenima postopkoma testiram postavljene
hipoteze, ki se nanasajo na vpliv spola na slog nakupnega odlo€anja porabnika in na mozZnost
uporabe ugotovljenih slogov kot osnove za segmentacijo.

3.5 Rezultati empiri¢ne preverbe

V tem delu na zacetku podajam znacilnosti vzorca, ¢eprav so bila v vpraSalniku vpraSanja
glede spola, starosti, letnika Studija, dohodka na gospodinjstvo in nekaterih nakupnih navad
navedena na koncu. Sledi analiziranje podatkov s prej opisanimi metodami in preverjanje
hipotez.

3.5.1 Znacilnosti vzorca
Vzorec je obsegal 221 oseb, od tega je bilo 151 Zensk (68,3 %) in 70 moskih (31,7 %).

Povprecna starost anketirancev je 22 let. Na anketna vpraSanja so odgovarjali Studenti petih
ljubljanskih fakultet. Slika 6 prikazuje deleze posamezne fakultete v celotnem vzorcu.
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Slika 6. Razvrstitev anketiranih po fakultetah Studija (Vv %)
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Iz Slike 7 razberemo razvrstitev anketiranih po letnikih $tudija, pri ¢emer opazimo, da jih
skoraj tri Cetrtine obiskuje tretji letnik. Sledita Cetrti (14 %) in prvi letnik (9,9 %), delez
anketiranih s statusom absolventa znaSa 1,9 %.

Slika 7: Razvrstitev anketiranih po letniku Studija (Vv %)

m drugi
| tretji
= Cetrti

absolvent

Skoraj polovica anketiranih kot glavni vir denarnih sredstev navaja starse. Za 27,6 % je
glavni vir Stipendija, za slabih 20 % pa je to Studentsko delo.
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Slika 8: Razvrstitev anketiranih po viru denarnih sredstev (v %)
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Vprasanje glede opredelitve mese¢nega dohodka gospodinjstva v primerjavi s slovenskim
povprecjem je vsebovalo tudi podvprasanje, ¢e je vprasani odgovoril, da je dohodek
povpreCen. V tem primeru je odgovoril Se, ali je dohodek gospodinjstva malo nad
povprecjem, toéno povprecen ali malo pod povprecjem. Razvrstitev anketiranih glede na
mesecni dohodek v gospodinjstvu anketiranca je predstavljena na Sliki 9.

Slika 9: Razvrstitev anketiranih po mesecnem dohodku na gospodinjstvo (V %)
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Anketiranci najraje nakupujejo v trgovskih centrih (63,8 %) in specializiranih trgovinah
(27,1 %). Kar 71,5 % zensk najraje nakupuje v trgovskih centrih. Pri moskih je ta odstotek

nizji in znasa 47,1 %. Moski zelo radi nakupujejo tudi v specializiranih trgovinah (45,7 %),
v katerih nakupuje tudi 18,6 % zensk.
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Slika 10: Razvrstitev anketiranih glede na vrsto najljubsega prodajnega mesta (V %)
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Nakupe $portne opreme anketiranci najpogosteje opravijo v trgovinah, specializiranih za
Sportno opremo (62,9 %), in v trgovskih centrih (27,6 %). Tako moski (72,9 %) kot Zenske
(58,2 %) tovrstne izdelke najveckrat nakupujejo v specializiranih trgovinah. V trgovskih
centrih jo najpogosteje kupuje 31,1 % anketiranih zensk in 20 % moskih.

Slika 11: Razvrstitev anketiranih glede na vrsto prodajnega mesta za nakup Sportne
opreme (v %)
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Anketiranci oblacila najpogosteje kupujejo v trgovskih centrih (55,7 %) in v trgovinah,
specializiranih za modna oblacila (33,9 %). V trgovskih centrih oblacila najpogosteje
nakupuje 62,9 % zensk in 40 % moskih. Specializirane trgovine je kot najpogostejse
nakupno mesto za oblacila navedlo 44,3 % moskih in 29,2 % Zensk.
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Slika 12: Razvrstitev anketiranih glede na vrsto prodajnega mesta za nakup oblacil (v %)
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Po izdelke za gospodinjstvo se anketiranci najveckrat odpravijo v supermarkete ali
hipermarkete (31,2 %), v trgovske centre (26,2 %) ali v trgovine, specializirane za
gospodinjske izdelke (25,8 %). V veleblagovnicah gospodinjske izdelke kupuje 12,2 %
vprasanih. Moski najveckrat nakupujejo v trgovskih centrih (32,9 %) in v specializiranih
trgovinah (27,1 %) ter super- oz. hipermarketih (27,1 %). Za slednje se najveckrat odloci
tretjina zensk (33,1 %), poleg tega pa najpogosteje nakupujejo Se v specializiranih trgovinah
(25,2 %) in trgovskih centrih (23,2 %).

Slika 13: Razvrstitev anketiranih glede na vrsto prodajnega mesta za nakup izdelkov za
gospodinjstvo (v %)
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Anketiranci obi¢ajno nakupujejo sami (40,3 %) ali s prijatelji (34,8 %). Taksnih, ki
nakupujejo s starsi, je 15,8 %. Medtem ko 40,4 % Zensk obicajno nakupuje s prijatelji, je ta
delez pri moskih z 22,8 % obcutno nizji. Ve¢ kot polovica moskih (55,7 %) je odgovorila,
da obicajno kupujejo sami. Enako je odgovorila tretjina zensk (33,1 %).

Slika 14: Razvrstitev anketiranih glede na nakupovanje v druzbi (v %)
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Iz zgoraj navedenih informacij je razvidno, da tako zenske kot moski najraje kupujejo v
trgovskih centrih, pri ¢emer zenske to obi¢ajno pocnejo s prijateljicami, moski pa sami. Po
Sportno opremo se oboji najveckrat odpravijo v specializirane trgovine. Moski tudi pri
nakupu oblacil dajo prednost specializiranim trgovinam, zenske pa trgovskim centrom. Pri
izdelkih za gospodinjstvo ne izstopa tip nakupnega mesta, oba spola tovrstne izdelke
kupujeta tako v trgovskih centrih, specializiranih trgovinah kot super- oz. hipermarketih.

3.5.2 Eksploratorna faktorska analiza

Z eksploratorno faktorsko analizo sem zelela ugotoviti, kaksni oz. kateri slogi nakupnega
odlocanja najbolje odrazajo podatke, ki sem jih pridobila z anketiranjem. Oblikovala sem
ve¢ moznih izraCunov in naborov faktorjev. Uporabila sem metodo glavnih osi. Kot
najprimernejSa resitev se je pokazal izraun faktorske analize s Stirimi faktorji. Nekaj izjav
sem zaradi nizke komunalitete oziroma zaradi prenizkih faktorskih utezi na vseh faktorjih iz
analize izlocila, in sicer:

e Blagovne znamke, ki se najve¢ oglasujejo, so obic¢ajno zelo dobra izbira.
e Drazji je izdelek, bolj je kakovosten.

e Ker si zelim raznolikosti, (na)kupujem v razli¢nih trgovinah in izbiram razli¢ne
blagovne znamke.

e Kolikor je le mogoce, kupujem na razprodajah.
¢ Nakupovanje zame ni prijetno opravilo.
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e Pri kupovanju sem impulziven/impulzivna.
e Redno menjam blagovne znamke, ki jih kupujem.
e Vsakokrat (na)kupujem v istih trgovinah.

Tabela 5: Test ustreznosti podatkov za eksploratorno faktorsko analizo

KMO and Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-Olkinova mera ustreznosti vzorca 0,781
Bartlettov test sferiénosti Priblizen x2 2646,391
Stopinje 496
prostosti
Stopnja 0,000
znacilnosti

Bartlettov test sfericnosti preizkusa ni¢elno domnevo, da so preucevane spremenljivke med
seboj neodvisne oz. da je korelacijska matrika enotska matrika, kar pomeni, da korelacija
med spremenljivkami ne obstaja. Obenem se priporoc¢a hkratna uporaba Kaiser-Meyer-
Olkinove mere ustreznosti (v nadaljevanju KMO), saj Bartlettov test hitro pokaze znacilne
razlike. KMO meri moc¢ celotne povezanosti med spremenljivkami in zajema vrednosti med
0 in 1. Zazeleno je, da je mera ¢im visja, neprimerni pa so podatki, ki imajo vrednost nizjo
od 0,5. V obravnavanem primeru sta oba testa pokazala, da so podatki primerni za nadaljnjo
analizo.

Nerotirana reSitev ni podala jasnih rezultatov (npr. mocne utezi iste spremenljivke na vec
faktorjih), zato sem uporabila rotacijo osi, in sicer pravokotno rotacijo faktorjev z metodo
varimax. Ta metoda je bila uporabljena tudi v §tevilnih preteklih raziskavah CSIL.

V preteklih raziskavah so avtorji praviloma upostevali faktorske utezi, ki so dosegle vrednost
0,4 ali ve¢. V moje izracune so vkljucene tudi tri trditve, ki imajo nekoliko nizjo vrednost
faktorske utezi od priporocljive 0,40, vendar sem se odloc€ila, da jih zaradi vsebinskega
vidika obdrzim. Podobno so storili tudi nekateri drugi avtorji, npr. Durvasala et al. (1993),
Lysonski et al. (1996), NG (2005), Potgieter et al. (2013) in Sulkova (2013). Kline (1994,
str. 6) meni, da so faktorske utezi visje od 0,6 visoke, tiste nad 0,3 pa SO zmerno visoke in
primerne za faktorsko analizo.

V eksploratorni faktorski analizi so se izoblikovali Stirje faktorji oz. slogi nakupnega
odloc¢anja porabnikov, in sicer:

e preverjena kakovost in stalnost, ¢im manj ¢asa nameniti iskanju;
e hobi in modni porabnik;
e neorganiziran in zmeden porabnik;
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e cenovno orientiran porabnik.

Ugotovljeni faktorji imajo lastne vrednosti vi§je od 1 in pojasnijo 36,75 % variance®3.

Za preverjanje notranje konsistentnost oblikovanih faktorjev sem izracunala, tudi po zgledu
preteklih raziskav, koeficient Cronbach alpha glede na trditve, ki jih posamezen faktor
vsebuje. Vrednosti Cronbach alfe se gibljejo na intervalu od 0 do 1, v sploSnem pa visje
vrednosti pomenijo bolj$o zanesljivost konstrukta. Glede sprejemljive vrednosti koeficienta
mnenja stroke niso povsem enotna. Ferligoj, LeskoSek in Kogovsek (1995, str. 157)
predlagajo naslednje:

e o> 0.80, kar kaze na zgledno zanesljivost,
e (.70 <a<0.80, kar kaze na zelo dobro zanesljivost,
e 0.60 <a<0.70, kar kaze na zmerno zanesljivost,

e 1 <0.60, kar kaze na komaj sprejemljivo zanesljivost.

Tabela 6: Vrednosti Cronbach alfe za identificirane sloge v eksploratorni faktorski analizi

& Vrednost
NAZIV SLOGA .~ . | Cronbach
indikatorjev
alpha
P jena kakovost in stalnost, ¢im
reverjer’lav aKovos 11.’1.S.a 1’10? , C1 13 0,842
manj ¢asa nameniti iskanju
Hobi in modni porabnik 8 0,825
Neorganiziran in zmeden porabnik 6 0,686
Cenovno orientiran porabnik 5 0,643

Preverjena kakovost in stalnost, ¢im manj ¢asa nameniti iskanju

Ta slog tvori 13 trditev, in sicer jih je Sest iz prvotnega sloga perfekcionista, $tiri iz sloga
nagnjenosti k blagovni znamki, dve iz sloga zvestobe blagovni znamki in ena iz cenovno
osvescenega sloga.

Porabniki z znacilnostmi tega sloga nakupnega odlo¢anja praviloma kupujejo izdelke drazjih
blagovnih znamk in izdelke najvi§je kakovosti. Cena je za njih pokazatelj kakovosti, zaradi
tega se obicajno ne odlocajo za cenejSe izdelke. Ne zadovoljijo se z dovolj dobrim izdelkom,
temve¢ skuSajo najti najboljse, zato se posebej potrudijo, da izberejo izdelke res najvisje
kakovosti. Vseeno pa o nakupih ne razmisljajo veliko in jim ne posvecajo veliko pozornosti.
Ko najdejo izdelke/znamke, ki ustrezajo njihovim visokim Kkriterijem kakovosti, so jim zvesti
in jih kupujejo vedno znova. Pritegnejo jih izdelki znanih in dobro prodajanih znamk. Za
njih je bistvenega pomena, da kupijo visoko kakovostne izdelke, zato nakupujejo v urejenih
trgovinah, ki po njihovem prepri¢anju nudijo najboljso ponudbo.

13 Pri preteklih raziskavah CSlI se ta odstotek giblje med 35 in 70 %.
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V nadaljevanju navajam konkretne trditve, kot so bile uporabljene v vprasalniku, ki tvorijo
ta faktor:

Imam priljubljene blagovne znamke, ki jih kupujem vedno znova.

Izdelki znanih blagovnih znamk mi najbolj ustrezajo.

Ko kupujem izdelke, se skusam odlociti za najboljse ali popolne.

Ko najdem izdelek ali blagovno znamko, ki mi ugaja, mu/ji ostanem zvest/-a.
Najboljse izdelke najdem v lepih veleblagovnicah in specializiranih trgovinah.
Najraje kupujem najbolj prodajane blagovne znamke.

O svojih nakupih ne razmisljam veliko in jim ne posvecam veliko pozornosti.
Obicajno kupujem drazje blagovne znamke.

© N k0N E

Obicajno se odlo¢am za cenejse izdelke*!,

[EEN
o

. Ponavadi skusam kupiti izdelke najvisje kakovosti.

[EEN
[EEN

. Posebej se potrudim, da izberem izdelke res najvisje kakovosti.
. Veliko mi pomeni, da dobim zelo kakovostne izdelke.
. Zadovoljen/zadovoljna sem Ze z izdelkom, ki ni najpopolne;jsi ali najboljsi*.

[N
w N

Hobi in modni porabnik

V tem slogu najdemo Stiri trditve, ki tvorijo izvirni slog k modi nagnjenega porabnika, ki
sledi novostim, tri trditve iz sloga rekreacijskega porabnika in eno iz sloga perfekcionista.
Porabniki, pri katerih lahko ugotovimo ta slog, spremljajo modne trende in sku$ajo slediti
modnim smernicam, saj jim moden in privla¢en stil pomeni veliko. Nakupovanja ne vidijo
kot izgubo ¢asa. Nakupovanje novih, vznemirljivih stvari je za njih zabavno. Pri tem
kakovost ne vpliva pomembno na njihovo nakupno odlocitev, saj imajo nizka merila in
pri¢akovanja.

Nekoliko presenetljivo sta se v ta slog uvrstili nasprotujo¢i si trditvi, in sicer na eni strani,
da je nakupovanje ena izmed dejavnosti, pri kateri uzivajo, ter na drugi, da nakupovanje ni
zabavno. Glede na trditve in smer vpliva predvidevam, da obstaja znotraj tega sloga del
porabnikov, katerih poglavitni cilj je kupiti modna oblacila. Pri tem nakupovanja samega po
sebi ne razumejo kot zabavnega, je zgolj sredstvo za dosego cilja — slediti modnim
smernicam. Konkretne trditve, ki tvorijo ta slog, so:

Moden, privlaen stil mi pomeni zelo veliko.

Moja garderoba sledi modnih smernicah.

Moja merila in pri¢akovanja glede izdelkov, ki jih kupujem, so zelo visoka*.
Nakupovanje je ena izmed dejavnosti, pri katerih uzivam.

Nakupovanje je zame izguba Casa™*.

Obicajno imam eno ali ve¢ oblacil po zadnji modi.

Rad/-a nakupujem, ker je nakupovanje zabavno*.

Zabavno je kupiti nekaj novega in vznemirljivega.

N Ok wwN P

14 Pri trditvah oznacenih z * je bil predznak faktorskih uteZi negativen.
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Neorganiziran, zmeden porabnik

Vse stiri trditve, ki so v izvirnem slogu zaradi prevelike izbire zmedenega porabnika, so se
uvrstile v ta slog, poleg tega pa Se dve trditvi, ki sodita v izvirni slog impulzivnega,
nepremisljenega porabnika. Vse informacije, ki so jim na voljo o razli¢nih izdelkih, jih
zmedejo, zato se tezko odlo¢ijo in izberejo najboljSega. Pestra ponudba blagovnih znamk
jih zmede in oteZi njihovo nakupno odlocitev. Tezave imajo tudi pri izbiri trgovine, v kateri
naj opravijo nakupe. Nakupom bi morali posvecati ve¢ pozornosti in jih skrbno nacrtovati,
saj pogosto obzalujejo nepremisljene nakupe. Ta slog tvorijo naslednje trditve, uporabljene
v vprasSalniku:

Dandanes je na izbiro toliko blagovnih znamk, da me to pogosto zmede.
Pogosto kupujem nepremisljeno, kar kasneje obzalujem.

Svoje nakupe bi moral/-a nacrtovati skrbneje.

V¢asih se tezko odlo¢im, v katerih trgovinah naj kupujem.

Vec vem o izdelkih, teZje mi je izbrati najboljSega.

Vse informacije, ki jih dobim o razli¢nih izdelkih, me zmedejo.

© gk wbdE

Cenovno orientiran porabnik

Ta slog sestavlja najmanjse Stevilo trditev, ki pa so najbolj pestre po vsebini. Dve trditvi sta
v izvirnem slogu impulzivnega, nepremisljenega porabnika, po ena pa iz sloga
perfekcionista, rekreacijskega in cenovno osve$¢enega porabnika. Ti porabniki skrbno
pazijo, da za svoj denar najdejo najboljse. Nakupujejo preudarno in pocasi ter posebno
pozornost posvetijo temu, koliko potrosijo. Pri tem pa se ne zadovoljijo z dovolj dobrim
izdelkom, temvec si vzamejo Cas, da primerjajo in izberejo najboljse. Konkretne trditve, ki
sestavljajo ta slog, so:

(Na)kupujem hitro, kupim prvi izdelek ali znamko, ki se mi zdi dovolj dober oz. dobra*.
Nakupe obicajno opravim hitro*.

Pri (na)kupovanju si vzamem cas, da skrbno izberem najboljse.

Pri nakupih obicajno pozorno pazim, koliko denarja zapravim.

ok e

Skrbno pazim, da za svoj denar najdem najboljSe.
3.6. Preverjanje hipotez

Pri preverjanju posameznih hipotez, ki opredeljujejo razlike med spoloma med izvirno
ugotovljenimi osmimi slogi nakupnega odloCanja, se bom oprla na izracune t-testa, pri
hipotezi glede uporabe slogov nakupnega odlocanja v segmentacijske namene pa na rezultate
razvr$Canja v skupine z Wardovo metodo. Glede na dejstvo, da analiza ni potrdila vseh
izvirnih slogov nakupnega odlocanja, temve¢ §tiri sloge, ki pa so dejansko kombinacija ve¢
izvirnih slogov, bom tudi trditve v okviru posameznih hipotez obravnavala smiselno, glede
na ugotovljene sloge in rezultate t-testa.
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3.6.1 Analiza nakupnega odlo¢anja glede na spol

Za ugotavljanje, ali se slogi nakupnega odlo¢anja porabnikov razlikujejo glede na spol
oziroma ali je kateri izmed identificiranih slogov bolj izrazen pri dolo¢enem spolu, sem
izvedla t-test glede na spol. Pri tem sem seStela vrednosti pri posameznih trditvah, ki sodijo
v posamezen slog, in izra¢unala povpre¢no vrednost za posameznega anketiranega pri
vsakem izmed $tirih identificiranih slogov. Kot je razvidno iz Tabele 23 v Prilogi 5, se je pri
treh izmed Stirih oblikovanih slogov t-test izkazal kot statisticno znacilen.

Levenov test o enakosti varianc je pokazal, da je statisticna znacilnost pri vseh Stirih
ugotovljenih slogih nakupnega odlocanja visja od sprejemljive stopnje tveganja (0,05), zato
ni¢elne domneve o enakosti varianc ne morem zavrniti. Sklepam, da je variabilnost v obeh
populacijah enaka, zato lahko upoStevam rezultate obiCajnega t-testa.

V primeru cenovno orientiranega porabnika se t-test ni izkazal kot statisti¢no znacilen.
Testna statistika t ima vrednost 0,712, njena statisti¢na znacilnost pa je 0,477. Glede na
navedeno ne moremo zavre€i nicelne domneve o enakih aritmeti¢nih sredinah v obeh
skupinah oz. pri obeh spolih. Upostevajo¢ dosezeni povprecni vrednosti pri tem slogu
nakupnega odlocanja, ki je pri obeh spolih vi§ja od 3,5 (Zenske 3,57 SD = 0,642; moski 3,51
SD = 0,659) in je dejansko najvi§ja od vseh slogov, lahko sklepam, da so oboji cenovno
zelo osveséeni in pri nakupnih odlo¢itvah upostevajo cenovni vidik.

Pri slogu, ki oznacuje porabnika, nagnjenega k preverjeni kakovosti, stalnosti, se je t-test
izkazal kot statisti¢no znacilen. Testna statistika ima vrednost — 4,588, njena statisti¢na
znalilnost je manjSa od 0,001. Nicelno domnevo o enakosti aritmeti¢nih sredin lahko
zavrnem pri stopnji znacilnosti, manjsi od 5 %. Moski so pri tem slogu dosegli povpre¢no
vrednost 3,47 (SD = 0,512), Zenske pa 3,11 (SD = 0,572). Rezultati kazejo, da si anketiranci
statisti¢no znacilno bolj kot anketiranke prizadevajo pri nakupih zagotoviti kakovost, kupiti
izdelke blagovnih znamk, ki jim ostanejo zvesti, ko najdejo taksne, Ki ustrezajo njihovim
zahtevam.

Tudi pri modnem in rekreacijskem slogu se je t-test izkazal kot statisti¢no znacilen, pri ¢emer
je vrednost t znasala 2,900, njena statisti¢na znacilnost pa je bila 0,004. Tudi v tem primeru
lahko zavrnem ni¢elno domnevo o enakosti aritmeti¢nih sredin pri stopnji znacilnosti, manjsi
od 5 %. Zenske so dosegle povpreéno vrednost 3,32 (SD = 0,722), moski pa 3,04 (SD =
0,621). Ugotavljam, da predstavlja nakupovanje porabnicam, statisti¢no znacilno bolj kot
porabnikom, aktivnost, ki jim omogoca, da sledijo modnim smernicam, nekatere pa uzivajo
tudi v nakupovanju samem in ga vidijo kot prostocasno aktivnost.

Pri zadnjem od identificiranih slogov nakupnega odlocanja, ki oznacuje neorganiziranega in
zmedenega porabnika, je t-test, ki je statisticno znacilen (t = 2,281, p = 0,024), pokazal, da
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so moski manj neorganizirani in zmedeni porabniki kot Zenske. Moska dosezena povpre¢na
vrednost pri tem slogu je znasala 2,39 (SD = 0,661), Zenska pa 2,61 (SD = 0,676).

Primerjava doseZenih povpre¢nih vrednosti pri posameznem spolu pokaze, da sta oba spola
najvi$jo povpre¢no vrednost dosegla pri slogu cenovno orientiranega porabnika, najnizjo pa
pri neorganiziranem in zmedenem porabniku. Moski so dosegli vi§jo povpre¢no vrednost pri
slogu, ki ga oznacuje nagnjenost k visoki kakovosti in zvestobi blagovni znamki, kot pri
slogu, ki poudarja rekreacijski in modni vidik nakupovanja, pri zenskah pa je ravno obratno.

V prvi hipotezi sem predpostavila, da se bosta spola razlikovala v slogih nakupnega
odlocanja. Izracuni na osnovi t-testa so pokazali statisticno znacilne razlike pri treh od Stirih
ugotovljenih slogov nakupnega odlo¢anja, kar dejansko pomeni, da se v teh treh slogih
moski in zenske razlikujejo. Na podlagi ugotovljenega lahko sprejmem prvo hipotezo.

V hipotezah 1a, 1b in 1h sem trdila, da so Zenske bolj nagnjene k perfekcionizmu, moski
pa k nakupovanju blagovnih znamk, ki so jim tudi bolj zvesti. Rezultati eksploratorne
faktorske analize so pokazali, da je prvi od ugotovljenih slogov nakupnega odlo¢anja
dejansko kombinacija omenjenih treh prvotnih slogov. Poimenovala sem ga nagnjenost k
preverjeni kakovosti in zvestobi blagovni znamki. T-test je pokazal statisti¢no znacilne
razlike med spoloma, pri ¢emer so moski dosegli v povpreéju visje vrednosti. Na osnovi tega
lahko sklepam, da so moski bolj nagnjeni k visoki kakovosti in zvestobi blagovni znamki.
To pomeni, da lahko potrdim hipotezi 1b in 1h, hipoteze 1a pa ne sprejmem.

S hipotezama 1c in 1d sem trdila, da so Zenske bolj nagnjene k novostim in modi ter
rekreacijskemu, hedonistiénemu nakupovanju. Ugotovljen slog nakupnega odlo¢anja, ki
sem ga poimenovala hobi in modni porabnik, je dejansko kombinacija navedenih dveh
izvirnih slogov. Rezultati t-testa kazejo statisti¢no znacilne razlike med spoloma, in sicer v
prid Zensk. UpoStevajo¢ navedeno sklepam, da so zenske bolj nagnjene k novostim in modi
ter tudi k hedonisti¢nemu, rekreacijskemu nakupovanju. Hipotezi 1c in 1d lahko sprejmem.

V hipotezah 1f in 1g sem trdila, da so zenske bolj impulzivne in zaradi preobilja informacij
bolj zmedene porabnice kot moski. Izoblikovan slog nakupnega odlo¢anja, oznaCen kot
neorganiziran in zmeden porabnik, sestavljata dva prej omenjenega prvotna sloga. Analiza
podatkov s t-testom je tudi tu razkrila statisticno znacilne razlike med spoloma, tudi tokrat v
prid Zenskam. Iz tega izhaja, da so zenske bolj impulzivne in zaradi preobilja informacij bolj
zmedene porabnice kot moski, kar pomeni, da lahko sprejmem hipotezi 1f in 1g.

S hipotezo le sem trdila, da so Zenske cenovno bolj osvescene porabnice kot moski. V Cetrti

ugotovljen slog so se sicer uvrstile posamezne trditve iz kar Stirih izvirnih slogov, vendar
sem zaradi vsebinskega vidika ta slog nakupnega odlo¢anja vseeno oznacila kot cenovno
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osveS¢en. V tem primeru t-test ni pokazal statisticno znacilnih razlik med spoloma. Hipoteze
le ne sprejmem, saj se spola glede cenovne osveséenosti statisticno znacilno ne razlikujeta.

3.6.2 Razvrscanje v skupine po Wardovi metodi

Razvrscanje v skupine sem izvedla po Wardovi metodi. Kot Ze omenjeno, gre za hierarhicno
metodo zduzevanja v skupine, pri ¢emer na zacetku postopka vsak enota predstavlja svojo
skupino. Z Wardovo metodo se skupine oblikujejo na nacin, da je vsota kvadratov razdalj
med enotami v skupini najmanjsa. Postopek zdruzevanja se zakljuci, ko se vse enote zdruzijo
V eno skupino.

Pri dolocitvi Stevila skupin sem si pomagala z drevesom razvr§c€anja in nacrtom razvrscanja.
Drevo razvrS¢anja oz. dendrogram (na Sliki 1 v Prilogi 6) je graficen prikaz poteka
zdruZevanja. Primerno Stevilo skupin je dolo¢eno s Stevilom vej drevesa, ki ga dobimo z
rezanjem drevesa pri najvecjem skoku (prirastku) dve sosednjih nivojev zdruzevanja
(Ferligoj, 1989, str. 68-70).

Nacrt razvséanja (angl. agglomeration schedule) tudi prikaze postopek zdruzevanja v
skupine, pri ¢emer izracunani koeficienti merijo razli¢nost oz. heterogenost med skupinami.
Stevilo skupin praviloma dolo¢imo tako, da tudi tu skusamo doloditi najvedji skok v
vrednosti koeficienta. Zaradi velikega obsega prikazujem v Tabeli 24 v Prilogi 6 le zadnjih
15 zdruzevanj. Kot je razvidno iz Slike 15, je preskok opazen pri sedmih skupinah, petih,
Stirth, dejansko pa je najvecji pri treh, kar sem upostevala tudi v nadaljnjih izracunih.
Rezultate podrobneje obravnavam v nadaljevanju.

Slika 15: Prikaz povecevanja vrednosti koeficienta glede na stevilo skupin

razlika v vrednosti koeficienta
53 5288853

8 7 6 5 4 3 2
Stevilo segmentov
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Iz Tabele 7 je razvidno, da je Stevil¢na razporeditev po skupinah nekoliko neenakomerna,
saj je v prvi skupini 42 (oziroma 19 %), v drugi 82 (oziroma 37,1 %) in v tretji 97 (oziroma
43,9 %) oseb. Razporeditev anketirancev po treh izoblikovanih skupinah glede na spol sem
analizirala s pomocjo testa hi kvadrat.

Tabela 7: Porazdelitev po skupinah

Kumulativni
Stevilo | Odstotek | odstotek
Skupina 1 42 19,0 19,0
2 82 37,1 56,1
3 97 43,9 100,0
Skupaj 221 100,0

Kot lahko razberemo iz Tabele 26 v Prilogi 6, je vrednost testa hi-kvadrat statisti¢no
znacilna. Vrednost hi-kvadrata je 25,492, pri dveh stopinjah prostosti. Na podlagi analize
vzorénih podatkov ugotavljam, da je tveganje za zavrnitev hipoteze neodvisnosti nizje od 5
% (p<0,001), zato lahko ni¢elno hipotezo o tem, da so frekvence v celicah razporejene
enakomerno, zavrnem. Na podlagi vzor¢énih podatkov ugotavljam, da sta pripadnost skupini
in spol statisti¢no znacilno povezana.

Iz izracunov predstavljenih v Tabeli 25 v Prilogi 6 je mo¢ ugotoviti, da so se anketiranci bolj
enakomerno razvrstili v skupine kot anketiranke. V skupino 1 je uvr$¢enih 38,6 %
anketirancev, v skupini 2 je 28,6 %, preostalih 32,9 % pa se je uvrstilo v skupino 3. Na drugi
strani se je v skupino 1 uvrstilo 9,9 % anketirank, v skupino 2 jih sodi 41,1 % , v skupino 3
pa 49 %. Da bi ugotovila, kaj to pomeni z vsebinskega vidika, sem podatke analizirala s
pomocjo t-testa, pri Cemer sem primerjala skupine po parih. Pri tem sem preverjala, ali so
povprecne vrednosti pri posameznih slogih, ki so se izoblikovali v eksploratorni faktorski
analizi, statisti¢no znacilno razli¢ne glede na pripadnost skupini.

Kot izhaja iz Tabel 28, 30 in 32 v Prilogi 6, se le pri primerjavi skupin 2 in 3 pri slogu
neorganiziranega in zmedenega porabnika izkaZe, da razlike niso statisticno znacilne (p =
0,966). Pri vseh ostalih primerjavah slogov po skupinah so, upoStevajoc izratunano vrednost
signifikance (p < 0,05), razlike statisti¢no znacilne.

Primerjava skupin pri slogu cenovno osvescenega porabnika pokaze, da so pripadniki
skupine 3 statisti¢no znacilno bolj cenovno osveceni kot pripadniki skupine 1, ti pa bolj kot
pripadniki skupine 2. Pripadniki skupine 1 so bolj nagnjeni h kakovosti in blagovnim
znamkam kot pripadniki skupine 3, ti pa bolj kot pripadniki skupine 2. Pri slogu hobi in
modni porabnik je rezultat podoben kot pri slogu cenovno osveSfen porabnik, saj so
pripadniki skupine 3 najbolj modno osvesceni in rekreacijski nakupovalci, pripadniki
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skupine 2 pa najmanj. Pri primerjavi skupin v slogu neorganiziranega in zmedenega
porabnika t-test ni pokazal statisti¢éno znacilnih razlik med skupinama 2 in 3 (t = 3,014, p =
0,966). Pripadniki skupine 1 so dosegli najnizjo povprecno vrednost, ki je statisticno
znaCilno nizja od vrednosti skupin 2 in 3. DoseZene povprecne vrednosti skupin pri
posameznem slogu so predstavljene v Tabeli 8.

Pripadniki skupine 1 so dosegli najvisjo povprecno vrednost pri slogu kakovost in zvestoba
blagovni znamki ter najniZjo pri slogu neorganiziranega in zmedenega porabnika. Pripadniki
skupine 2, v katero sodi 28,6 % moskih in 41,1 % Zensk, so pri vseh slogih, z izjemo
neorganiziranega in zmedenega porabnika, dosegli najnizje povprecne vrednosti. Pri slogu
neorganiziranega in zmedenega porabnika so sicer dosegli najvisjo povprecno vrednost, ki
je bila statisti¢no znacilno visja od vrednosti porabnikov skupine 1, ni pa se statisti¢no
znacilno razlikovala od vrednosti, ki so jo dosegli porabniki v skupini 3.

Tabela 8: Primerjava dosezenih povprecnih vrednosti skupin pri posameznem slogu

Cenovno | Preverjena| Hobiin | Neorganiziran,
orientiran | kakovost modni zmeden
Wardova metoda porabnik | in stalnost | porabnik porabnik
1 Mean 3,5810 3,7656 3,0536 2,3413
N 42 42 42 42
Std.
. 0,59067 0,36516 | 0,52393 0,57612
Deviation
2 Mean 3,1585 2,8002 2,7271 2,5955
N 82 82 82 82
Std.
. 0,58940 0,48135| 0,56181 0,64843
Deviation
3 Mean 3,8722 3,3442 3,7487 2,5911
N 97 97 97 97
Std.
. 0,53400 0,46818 | 0,49918 0,73323
Deviation
Total Mean 3,5520 3,2224 3,2376 2,5452
N 221 221 221 221
Std.
. 0,64840 0,57889 | 0,70347 0,67902
Deviation

Pri slogu, ki oznacuje h kakovosti in zvestobi blagovnim znamkam nagnjenega porabnika,
so pripadniki skupine 1, v katero se je uvrstilo 38,6 % moskih in le 9,9 % Zensk, pokazali
najvisjo nagnjenost k temu slogu. Obenem so se pripadniki te skupine izkazali za najmanj
neorganizirane in zmedene porabnike. Rezultati so skladni s predhodnima ugotovitvama te
raziskave, da so moski praviloma bolj nagnjeni k temu slogu kot Zenske, ki so bolj zmedene
in neorganizirane.
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Najvisjo vrednost pri slogu cenovno osvescenega porabnika in obenem pri slogu modnega
in rekreativnega porabnika so dosegli pripadniki skupine 3, v kateri je 32,9 % moski in 49
% zensk. Tudi ta rezultat podpira predhodno ugotovitev raziskave, da so Zenske bolj
nagnjene k modi in rekreativnemu nakupovanju. Predhodna analiza razlik med spoloma sicer
ni pripeljala do statisticno znacilnih razlik med spoloma glede cenovne osvescCenosti.
Upostevajo¢ dosezene povprecne vrednosti vseh treh skupin pa lahko znova ugotovimo, da
omenjeni slog pomembno vpliva na nakupno odlo¢anje preucevanih porabnikov.

Ce torej povzamem, si pripadniki skupine 1, ki je $teviléno najmanjsa, Zelijo visoke
kakovosti in so zvesti blagovnim znamkam. Cena je pomemben dejavnik nakupne odlocitve,
obenem pa so najmanj zmedeni in neorganizirani porabniki med vsemi tremi skupinami.
Najstevil¢nejsa je skupina 3, katere pripadniki so izmed vseh najbolj cenovno osvesceni ter
si zelijo vrednost za placano ceno. Porabniki, ki sodijo v to skupino, so med vsemi tudi
najbolj modno osveséeni in rekreativni nakupovalci. Poleg tega ima pri njihovih nakupih
pomembno vlogo tudi kakovost izdelkov. Pripadniki skupine 3 se statisticno znacilno glede
zmedenosti in neorganiziranosti ne razlikujejo od pripadnikov skupine 2, za katere sta cena
in kakovost najpomembnejsa dejavnika nakupne odlocitve, ¢eprav so pri omenjenih dveh
znacilnostih dosegli najnizje povprecne vrednosti. Ta skupina se je izkazala tudi kot najmanj

evee

41,1 % zensk, kar zopet nakazuje, da dolo¢en del porabnic v nakupovanju ne uZziva.

V drugi hipotezi sem trdila, da lahko sloge nakupnega odlo¢anja uporabimo kot osnovo za
oblikovanje segmentov porabnikov. Na osnovi identificiranih slogov nakupnega odlo¢anja
sem oblikovala tri skupine oz. segmente porabnikov. Na osnovi zgoraj predstavljenih
rezultatov lahko sprejemem hipotezo 2.

3.7 Povzetek ugotovitev in predlogi za njihovo uporabo v praksi

Z uporabo vpraSalnika CSI na vzorcu slovenskih Studentov sem identificirala Stiri sloge
nakupnega odlocanja, ki so dejansko kombinacija izvirnih osmih. Sloge sem poimenovala,
kot sledi: a) preverjena kakovost in stalnost, ¢im manj ¢asa nameniti iskanju, b) hobi in
modni porabnik, ¢) neorganiziran in zmeden porabnik ter ¢) cenovno orientiran porabnik.
Pri treh od navedenih §tirih slogov je bilo mo¢ na osnovi analize vzorénih podatkov ugotoviti
statistino zna¢ilne razlike med spoloma. Zenske so se izkazale kot manj nagnjene k
nakupovanju blagovnih znamk, ki so jim tudi manj zveste kot moski, so pa bolj modno
usmerjene, bolj nagnjene k rekreacijskemu nakupovanju ter tudi bolj neorganizirane in
zmedene nakupovalke. Pri slogu cenovno orientiranega porabnika ugotovljene razlike med
spoloma niso bile statisticno znacilne, sta pa oba spola pri tem slogu dosegla najvisjo
povprecno vrednost.

V nadaljevanju podajam krajSo analizo rezultatov raziskave v Iuci teoreti¢nih izhodis¢ in
dognanj predhodnih raziskav, z nekaterimi dodatnimi utemeljitvami rezultatov. Za vsak
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posamezen slog podajam tudi nekaj razmislekov glede mozne uporabe spoznanj raziskave v
praksi.

Preverjena kakovost in stalnost, ¢im manj ¢asa nameniti iskanju

Porabniki, pri katerih zasledimo ta slog nakupnega odloCanja, skrbno is¢ejo izdelke, ki
najbolj zadostijo njihovim potrebam glede visoke kakovosti in jih kupujejo vedno znova. Pri
tem dojemajo kakovost na osnovi njihove zaznave oz. ocene lastnosti izdelka. Olson in
Jacoby (1972, str. 169-172) sta te lastnosti razdelila v dve skupini, in sicer na bistvene (angl.
intrinsic) in postranske (angl. extrinsic). Prve so sestavni del izdelka in se ne morejo
spremeniti, ne da bi pri tem spremenili naravo izdelka. Druge pa so povezane z izdelkom, a
niso del fizicnega izdelka, npr. cena, blagovna znamka, oglasevanje, poreklo, embalaza itd.
Manj izkuSeni porabniki praviloma upostevajo slednje. Avtorja tudi trdita, da je zaznana
kakovost izdelka povezana z nakupnim vedenjem porabnika, Se posebej z zvestobo blagovni
znamki.

Rezultati izvedene analize kazejo, da so porabniki bolj nagnjeni k blagovnim znamkam kot
porabnice. To lahko morda pojasnimo kot odraz moske Zelje, da z nakupom prestiznih
znamk nazorno pokazejo lastno superiornost (Otnes & McGrath, 2001, str. 126). Bakewell
in Mitchell (2004, str. 235) v tem smislu pojasnjujeta, da si moski bolj Zelijo znamk, ker so
te dejansko merilo oz. izraz ekonomske moci in so zatorej pomembne za mosko identiteto.
Vi§ji rezultat moskih, ki naj bi bili bolj preudarni in utilitarni porabniki, pri tem slogu
nakupnega odlo¢anja je v skladu s prepricanji nekaterih avtorjev (npr. Rao & Monroe, 1988,
str. 261), da je uporaba cene kot indikatorja kakovosti izraz racionalnega nakupnega vedenja
in odraza nauceno prepri¢anje 0 povezanosti cene in kakovosti.

Izsledke moje raziskave podpirajo tudi rezultati Kavéiceve (2005, str. 63), ki je preucevala
dejavnike nakupa oblacil slovenskih porabnikov. V navedeni raziskavi se je izkazalo, da je
delez moskih porabnikov (50,5 %), za katere so blagovne znamke pri nakupu oblacil
pomembne, a sicer ne odlocilne, vi§ji od deleza Zensk (40,6 %). Pri tem je posebej zanimiv
podatek, da so blagovne znamke zelo pomembne kar za 10,5 % moskih in le za 1,7 % Zensk.

Ugotovljeno vecjo nagnjenost moskih k nakupom izdelkov znanih blagovnih znamk si
morda lahko razlagamo tudi v smislu uporabe hevristik oz. minimizacije kognitivnega
napora pri nakupnem odlo¢anju, pri stroskih iskanja, ¢asu porabljenem za nakup oz. v smislu
poenostavitve nakupa. Podobno lahko sklepamo tudi v primeru zvestobe blagovni znamki.
Bauer et al. (2006, str. 345) verjamejo, da se habitualni porabnik odlo¢a rutinsko, glede na
pozitivne izkusSnje, pri ¢emer je stopnja kognitivne vpletenosti zelo nizka.

V Ze omenjeni raziskavi Kavéic¢eve (2005) se je izkazalo, da 30,8 % zensk in 23,5 % moskih
nenehno menja blagovne znamke oblacil. Poleg tega so, glede na rezultate omenjene
raziskave, moski (11,8 %) zvestejsi blagovnim znamkam oblacil kot Zenske (9,9 %), s Cimer
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so se potrdili tudi izsledki nekaterih drugih raziskav, ki kazejo, da so moski v povprecju zelo
zvesti dolo¢eni blagovni znamki oblac¢il, medtem ko so zenske dovzetne za modne novosti
in vedno is¢ejo kaj novega. Ko moski najde blagovno znamko, s katero je zadovoljen, se
tezje odlo¢i za menjavo. Zenske lahko prepri¢a ugodnejsa ponudba, moski pa morajo imeti
dovolj trden razlog, da zamenjajo znamko (Kavcic, 2005, str. 68).

Dodatno podporo ugotovljenemu slogu porabnikov najdemo tudi v ugotovitvah raziskave,
ki je primerjala staliS¢a porabnikov v $tirih drzavah nekdanje Jugoslavije (Kolar, Sunko &
Zabkar, 2009, str. 37). Slovenski porabniki so izmed vseh dosegli najniZjo stopnjo
pragmatizma, kar med drugim odraza njihovo prepricanje, da se izdelki znanih in manj
znanih blagovnih znamk dejansko razlikujejo v kakovosti. Ugotovljen nizek pragmatizem
slovenskih porabnikov pa kaze tudi na pomen, ki ga dajejo notranji opremi in urejenosti oz.
izgledu prodajnih mest, kar je tudi ena izmed ugotovljenih znacilnosti tega sloga nakupnega
odlocanja.

Dejstvo, da je bil v analizi identificiran slog, v katerem se prepletajo znacilnosti
perfekcionizma, nagnjenosti k blagovni znamki in zvestobe znamki, kaze, da si porabniki,
glede na ugotovitve moski sicer bolj kot zenske, Zelijo visoko kakovostnih izdelkov, da
verjamejo, da jim to kakovost lahko nudijo drazje, znane blagovne znamke, zato zahajajo v
urejene trgovine. Porabniki, pri katerih je moc¢ zaslediti ta slog nakupnega odlo¢anja, so
pripravljeni placati vi§jo ceno za znane znamke, saj menijo, da cena odraza kakovost, zato
bodo najverjetneje precej skepti¢ni glede poskusov nudenja kakovostnih znamk po nizkih
cenah. Za dosego teh porabnikov bi bilo tako smotrno, da so trzenjske strategije usmerjene
k poudarjanju visoke kakovosti izdelkov, izpostavljanju posebnih, razlikovalnih oz.
edinstvenih lastnosti izdelka ter prednostim njegove (u)porabe.

Nakupno vedenje habitualnih porabnikov praviloma dodatno okrepijo razli¢ni programi
zvestobe, ki poudarjajo prednosti nakupov kakovostnih izdelkov, tako v smislu minimizacije
moznosti nakupa nezadovoljivega izdelka kot tudi v smislu prihranka ¢asa ter odlo¢evalnega
napora pri nakupovanju. Analiza je tudi pokazala, da ti porabniki urejenost trgovin in osebja
zaznajo kot odraz kakovosti ponudbe trgovine. Ta informacija bi lahko bila koristna
trgovcem v smislu, da naj dolo¢eno pozornost namenijo tudi tem vidikom ponudbe.

Opisan slog nakupnega odloc¢anja ima pomembno vlogo v sodobni druzbi in do neke mere
ustvarja preprianje, da visja cena dejansko pomeni visjo kakovost, poleg tega pa naj bi
znamke odrazale doloCen status posameznika. Glede na rezultate analize lahko sklepamo, da
so vplivi blagovnih znamk, posebej preko zaznane kakovosti, pomemben dejavnik
nakupnega procesa porabnikov v analiziranem vzorcu.
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Hobi in modni porabnik

Za ta slog so znacilni porabniki, ki sledijo modnim trendom in smatrajo nakupovanje novih
stvari za vznemirljivo aktivnost, pri ¢emer vidi dolo¢en delez porabnikov nakupovanje zgolj
kot sredstvo za dosego cilja, tj. biti v trendu in slediti modnim smernicam. Analiza rezultatov
pri tem slogu nakupnega odlocanja je pokazala, da so porabnice bolj nagnjene k novostim in
modi ter k rekreacijskemu nakupovanju. Dobljene rezultate potrjujejo ugotovitve Kavciceve
(2005, str. 61), da zenske praviloma bolj kot moske zanimajo moda in oblacila ter da so bolj
dovzetne za modne novosti, pri ¢emer le 11,7 % moskih bere modne revije, medtem ko so
¢lanki v modnih revijah najpomembne;jsi vir informacij za 32,6 % zensk.

Tudi v raziskavi, ki je proucevala razlike med spoloma glede zaznavanja izgleda (Burton,
Netemeyer, & Lichtenstein, 1994, str. 61-62), so avtorji ugotovili, da so moski manj
obremenjeni in se manj ukvarjajo s svojim videzom ter ne kazejo toliko zanimanja za modne
izdelke (oblacila) kot Zenske. To je morda posledica dejstva, da v veCini druzb Zenske
zasedajo vlogo atraktivnega spola, morda lahko to pripiS§emo tradicionalnim vlogam in
stereotipom.

Ugotovitev pric¢ujoce raziskave, da je del porabnikov v tem slogu taksnih, ki v nakupovanju
ne uzivajo, je podobna izsledkom Ze omenjene raziskave porabnikov v S§tirih drzavah
nekdanje Jugoslavije (Kolar et al., 2009, str. 37-38), v kateri so bili slovenski porabniki, med
drugim, oznaCeni za sofisticirane racionaliste (op. v primerjavi z ostalimi zadevnimi
drzavami), za katere je znacilna nizka stopnja hedonizma. Pri tem so se Zenske na sploh
izkazale za bolj hedonisti¢ne porabnice kot moski, kar je pokazala tudi tokratna raziskava.

Glede na rezultate raziskave lahko predvidevamo, da je za dosego porabnikov, ki sledijo
modnim smernicam, pomembno poudariti modne vidike ponudbe ter obenem poskrbeti za
ustrezno usposobljenost in informiranost prodajnega osebja, predvsem v smislu poznavanja
tako aktualnih kot prihodnjih modnih trendov. Predpostavimo lahko, da jih bodo pritegnili
oglasi, ki izrazajo oz. sporo€ajo novosti, spremembe. Z navzkriznimi prodajnimi
promocijami jih lahko opozorimo tudi na druge izdelke oz. znamke. Razsiritev asortimana
znamke, za katero vemo, da jo kupujejo, je lahko primerna strategija naslavljanja teh
porabnikov (Walsh, Mitchell et. al, 2001, str. 89). Predvidevamo lahko, da sodijo za novosti
dovzetni porabniki med t. i. zgodnje uporabnike (angl. early adopters) in so kot taki vredni
posebne pozornosti, posebej pri uvajanju novih izdelkov na trg.

Rekreacijske nakupovalke so praviloma tudi bolj aktivno vkljucene v iskanje informacij,
zato tudi pozorno opazujejo izlozbe. Privlacne izlozbe so lahko poglaviten vir informacij,
pomembnih za odlo¢anje, v zunanjem prodajnem okolju. Kotler (1973, str. 50-64) v tej
povezavi govori o t. i atmosferi (angl. atmospherics ). Dejansko gre za zavestno urejanje in
oblikovanje prostora tako, da ustvarimo doloc¢ene Custvene ucinke pri kupcih, ki povecajo
moznost nakupa. Atmosfera je pomembno trzenjsko orodje, Se posebej v Casu, ko ostala
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trZzenjska orodja v konkurenc¢ni bitki postajajo vse bolj nevtralizirana. V tem kontekstu naj
bi moski zaznavali nakupovalno zadovoljstvo in hedonisticno vrednost preko fizi¢nega
videza trgovine, zenske pa naj bi obcutile zadovoljstvo, ko so usliSane njihove notranje
potrebe, kot je npr. prijazno osebje, ki nudi visoko raven storitve (Chang et. al, 2004, str.193-
195).

Zgoraj navedeno nakazuje, da se bodo porabniki, pri katerih zasledimo ta slog nakupnega
odloc¢anja, najverjetneje pozitivno odzvali na prijetno atmosfero v trgovini ter da je smotrno
skrbno izbrati prodajno osebje in skrbeti za njegovo usposobljenost. Poleg tega lahko
predvidevamo, da bodo poskusi trgovcev ustvariti bolj zabavno nakupovalno izkus$njo — npr.
najrazli¢nejSa dogajanja v trgovini, kot so razna testiranja izdelkov, zastonj vzorci, pokus$ine
ipd. — praviloma naleteli na dober odziv tistega dela porabnikov, ki v samem nakupovanju
dejansko uzivajo. Upostevajo¢ dejstvo, da so Se preucevani porabniki izkazali za precej
cenovno osveSCene kupce, ki Zelijo dobiti najvecjo vrednost za placano ceno, pa
najverjetneje tudi rekreacijski nakupovalci vidijo v lovu za dobro kup¢ijo del nakupovalnega
veselja oz. uzitka.

Neorganiziran in zmeden porabnik

Ta slog oznacujejo porabniki, ki so zaradi preobilja informacij zmedeni, tezko sprejmejo
nakupno odlocitev in pogosto nakupujejo nepremisljeno. Potrditev tega sloga podpira
domnevo, da ima ta slog v danasnji druzbi informacijskega preobilja pomembno vlogo.
Kljub temu da gre za enega od dejavnikov nakupnega odlo¢anja, ki se je pojavil v veéini
preteklih Studij, pa raziskav, ki bi se posebej osredotocile na ta vidik nakupnega procesa,
nisem zasledila. Anketiranci so sicer pri tem slogu dosegli najnizje povpre¢ne vrednosti, kar
morda lahko pripiSemo dejstvu, da je bil v raziskavi uporabljen vzorec mladih oz. Studentov.

Rezultati analize kazejo, da so porabniki, pri katerih zaznamo to znacilnost nakupnega
odloc¢anja, praviloma tudi relativno impulzivni nakupovalci. Hausman (2000, str. 415) meni,
da je impulzivnost lahko tudi odgovor na informacijsko preobremenjenost. V tem primeru
lahko porabnik omeji iskanje informacij, zmanjsa obseg njihovega procesiranja, lahko pa se
zateCe tudi k hevristikam.

V pricujoci raziskavi so se porabnice izkazale za manj organizirane in bolj zmedene kot
porabniki. Glede na teoreti¢na izhodisca, povezana z razlikami med spoloma v zaznavi in
obdelavi informacij, rezultat ni nepricakovan. Dodatno ga utemeljujejo tudi navedbe, da so
impulzivni porabniki pogosto tudi rekreacijski (Bellenger & Korgaonkar, 1980, str. 84) in
da nakupujejo ob dolo¢enih razpolozenjih (Rook & Hoch, 1985). Ena od znacilnosti
zmedenega porabnika je tudi precej$nja neodlo¢nost in posledi¢no vpliv drugih na njihove
nakupne odlo¢itve. To se morda odraza tudi v ugotovitvi raziskave, da Zenske praviloma
kupujejo v druzbi prijateljic, moski pa sami.
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Vsekakor je priporocljivo, da podjetja upostevajo prisotnost tega sloga nakupnega odlocanja,
glede na to, da lahko zmedenost zaradi prevelike moznosti izbire vodi do opustitve nakupne
namere, kar ima za podjetja negativne posledice. Podjetja lahko k olajSanju oz. poenostavitvi
nakupne odlocitve teh porabnikov prispevajo z omejitvijo Stevila informacij, s katerimi se
v postopku odlocanja porabnik sreCuje, obenem pa porabniku podajo nekaj (bistvenih)
informacij, s katerimi lahko le-ta primerja dane opcije in lazje sprejme odlocitev. K temu bi
morda pripomogle informacije, ki omogocajo lazjo denarno ocenitev in primerjavo, npr.
podan preracun cena/kg (Bakewell & Mitchell, 2003, str. 104). Poleg tega bi lahko tudi z
ustreznejSim oznaCevanjem izdelkov vplivali na manjSo informacijsko preobremenjenost
porabnikov. Prevelika izbira dolo¢ene kategorije izdelkov Se dodatno otezi njihovo nakupno
odloc¢itev, zato bi jih morda pritegnila prodajna mesta, ki nudijo omejen nabor izdelkov.
Posebno pozornost bi veljalo nameniti porabnikom, ki so v tem pogledu Se posebej
obcutljivi, npr. starejsim (Mitchell & Bates, 1998, str. 221). Izhajajo¢ iz domneve, da je
zvestoba blagovni znamkKi/trgovini ena od strategij poenostavitve nakupnega procesa, bi
morda z ustreznim poudarjanjem prednosti zvestobe znamki/trgovini lahko pritegnili tudi te
porabnike, ki se soocajo s tezavami pri izbiranju med Stevilnimi znamkami/trgovinami.

Cenovno orientiran porabnik

Ti porabniki praviloma primerjajo Stevilne izdelke, dokler ne najdejo izdelka najboljse
vrednosti za denar, zato pogosto kupujejo na razprodajah. Cenovno orientiran oz. osveséen
porabnik ni pripravljen placati visoke cene za izdelek, in ¢e je ta cena vi§ja od zanj
sprejemljive, ga to lahko celo odvrne od nakupa.

Cenovno osveséenost lahko tako definiramo tudi kot stopnjo, do katere porabnik uporablja
ceno v njeni negativni vlogi kot kriterij odlo¢anja. Cenovno osves¢en porabnik ne bo nujno
placal najnizje dosegljive cene, a skusa placati manj, ko razlikovalne znacilnosti drazjih
alternativ po njegovem mnenju niso upravicene. V primerih, ko je pripravljen placati vec,
bo verjetno zahteval jasno utemeljitev in pojasnilo razlike v ceni, saj ne bo enostavno
domneval, da vi§ja cena pomeni visjo kakovost (Lichtenstein, Bloch, & Black, 1988, str.
245).

Izhajajo¢ iz rezultatov raziskave lahko reCemo, da so se preucevani porabniki izkazali za
precej cenovno orientirane, saj so pri tem slogu tako Zenske kot moski dosegli najvisjo
povprecno vrednost, polega tega pa edino pri tem slogu ugotovljene razlike med spoloma
niso bile statisti¢no znacilne. Do podobnih zakljuckov so priSle tudi nekatere pretekle
raziskave (npr. Hu & Jasper, 2004, str. 127; Yasin, 2009, str. 306; Ani¢, Ciunova-Suleska et
al., 2010, str. 109; Ani¢, Piri Rajh et al., 2010, str. 38). Predvidevamo lahko, da gre za eno
znacilnejSih lastnosti nakupnega odlocanja slovenskega porabnika, saj so tudi Kolar et. al
(2009, str. 37-38) dognali, da je faktor »vrednost za placano ceno« za slovenske porabnike
zelo pomemben dejavnik pri nakupnih odlo¢itvah. V njihovi raziskavi se je tudi izkazalo, da
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so zenske pri nakupih pozornejSe na ceno in vrednost kot moski, ¢esar pa tokratna raziskava
ni potrdila.

Glede na ugotovitve raziskave nakupujejo tovrstni porabniki precej preudarno in se
potrudijo, da za svoj denar najdejo najboljSe. Praviloma primerjajo izdelke, saj se ne
zadovoljijo ze z dovolj dobrim izdelkom. Pri nakupnih odlo¢itvah jim bodo, tudi v tem
primeru, tako najbrz v pomo¢ informacije, ki omogocajo lazjo denarno ocenitev in
primerjavo (npr. preracun cena/kg) (Bakewell & Mitchell, 2003, str. 104). Predvidevamo
lahko, da se bodo pozitivno odzvali na razli¢ne promocijske popuste, kupone, programe, ki
vodijo k prihrankom, moznosti popustov za vecje nakupe (npr. placas devet, dobi$ deset),
najverjetneje pa bodo cenili tudi vnaprejs$nje informacije o morebitnih prihodnjih cenovnih
ugodnostih. Namesto obdobij rednih ugodnih nakupov oz. razprodaj (op. ki so sicer ¢edalje
pogostejSe) bi, za pritegnitev teh porabnikov, veljalo razmisliti o dolo¢enih »stalnih«
ugodnejsih nakupih, npr. v smislu izdelka tedna, dnevov nakupa dolo¢ene znamke itd., kar
je sicer Ze stalna praksa nekaterih trgovcev oz. trgovin tudi v Sloveniji. Obenem lahko
predvidevamo, da bodo ti porabniki precej naklonjeni trgovskim blagovnim znamkam, ki
nudijo privlatno kombinacijo med ceno in kakovostjo. V trzenjskih komunikacijah je
smiselno osrednji poudarek nameniti ceni glede na vrednost.

Ce torej povzamem, bi rezultati raziskave o identificiranih slogih nakupnega odloganja in
ugotovljenih razlikah med spoloma lahko koristili trznikom, predvsem pri oblikovanju
elementov trzenjskega spleta. Analiza je pokazala, da so porabniki bolj kot porabnice
nagnjeni k visoki kakovosti in nakupu blagovnih znamk, ki so jim tudi bolj zvesti. Na podlagi
tega lahko sklepam, da se bodo ti pozitivno odzvali na trzenjske aktivnosti, ki bodo poudarile
kakovost in prestiz izdelkov oz. blagovnih znamk. Pritegnila jih bodo urejena prodajna
mesta, ki nakazujejo na ekskluzivnost izdelkov, pri ¢emer lahko z ustrezno atmosfero
prodajnega mesta (barva, pohistvo, glasba ...) nakupovalno izku$njo $e dodatno prilagodimo
oz. priblizamo moskim porabnikom. Glede na rezultate bodo podjetja porabnice
najverjetneje bolj pritegnila s strategijami, Ki v ospredje postavljajo modni vidik ponudbe in
novosti ter prispevajo k ustvarjanju zabavne nakupovalne izkusnje, ki bo dodatno okrepila
tudi njihovo nagnjenost k impulzivnim nakupom. Porabnicam, ki so se izkazale za bolj
zmedene nakupovalke kot moski, bi podjetja lahko pomagala z ucinkovitejSim
informiranjem o izdelkih ter drugimi ukrepi za olajSanje 0z. poenostavitev nakupne izbire
(npr. ustrezno oznacevanje izdelkov). Tistim modnim navduSenkam, ki se soocajo s
preobilico moznosti izbire, lahko npr. podjetja olajsajo odlocitev z ze vnaprej pripravljenimi
modnimi kombinacijami oblacil na lutkah v prodajalnah. Trznikom so lahko pri oblikovanju
trzenjskih strategij v pomo¢ tudi ugotovitve, da je cena pomemben dejavnik nakupnega
odlo¢anja v vzorcu proucevanih porabnikov in da se spola glede cenovne osveScenosti
statisticno znacilno ne razlikujeta.
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SKLEP

S pomoc¢jo vpraSalnika 0 slogih nakupnega odlo¢anja CSI sem skuSala ugotoviti njegovo
uporabnost v slovenskem okolju, s poudarkom na identificiranju razlik med spoloma v slogih
nakupnega odlo¢anja. Poleg tega sem preverjala moznost uporabe identificiranih slogov
nakupnega odlocanja kot osnove za segmentacijo. Na osnovi teoreti¢nih predpostavk
pretezno tuje strokovne literature in izsledkov preteklih Studij, ki so za preucevanje te
tematike uporabile CSI, sem oblikovala hipoteze, ki sem jih empiri¢no preverila.

Rezultati ankete, izvedene med Studenti petih ljubljanskih fakultet, so pokazali, da lahko s
pomocjo CSI identificiramo §tiri sloge nakupnega odlo¢anja mladih slovenskih porabnikov.
Prvi slog opredeljuje zelja po preverjeni kakovosti, nakupovanju izdelkov drazjih blagovnih
znamk, ki so jim porabniki relativno zvesti. V drugi se uvrséajo porabniki, ki sledijo modnim
trendom in smatrajo nakupovanje novih stvari za vznemirljivo aktivnost, pri ¢emer ima
modnost izdelka prednost pred njegovo kakovostjo. Porabniki, ki so zaradi preobilja
informacij zmedeni, tezko sprejmejo nakupno odlo¢itev in pogosto nakupujejo
nepremisljeno, oznacujejo tretji ugotovljen slog. Poleg tega so bili identificirani tudi
porabniki, ki so skrbni in preudarni kupci, ki si zelijo za svoj denar dobiti kar najvec,
predvsem v smislu kakovosti. Navedeni slogi nakupnega odlo¢anja podpirajo izsledke
Rasgkovica in Grahkove (2011, str. 95-96), da so kvaliteta, cena in znamka izdelka pomembni
dejavniki pri nakupnem odlo¢anju mladih odraslih.

Moski so se v raziskavi izkazali za bolj nagnjene k perfekcionizmu in blagovnim znamkam,
ki so jim tudi zvestejsi kot zenske. Te so bolj nagnjene k modi in novostim ter rekreacijskemu
nakupovanju, a so obenem tudi bolj zmedene in impulzivne nakupovalke. Analiza je
pokazala, da se spola glede cenovne osvescenosti statisti¢no znacilno ne razlikujeta, obenem
pa je potrdila, da je vrednost za pla¢ano ceno pomemben dejavnik pri nakupnih odlocitvah
preucevanih porabnikov. Poleg tega iz rezultatov raziskave izhaja, da je na osnovi
ugotovljenih slogov nakupnega odlo¢anja mo¢ oblikovati segmente porabnikov.

To magistrsko delo predstavlja poskus proucitve uporabnosti instrumenta za merjenje slogov
nakupnega odlocanja tudi v Sloveniji in kot tako prispeva k ostalim raziskavam, ki skuSajo
testirati njegovo $irSo uporabnost. Rezultati raziskave nakazujejo, da je CSI v izvirni verziji,
brez dolo¢enih korekcij in prilagoditev, zelo omejeno primeren za uporabo v Sloveniji.
Ugotovljeni so bili namre¢ Stirje slogi nakupnega odlocanja, ki so dejansko kombinacija
osmih prvotno oblikovanih slogov, pri ¢emer je velik del variance ostal nepojasnjen.

Zaradi nizke zanesljivosti sem iz izvirnega inStrumenta izlocila osem trditev. Morda izlocene
trditve dejansko ne predstavljajo nakupnih znacilnosti analiziranega vzorca, vseeno pa bi jih
veljalo preveriti in morda ustrezno preoblikovati. Poleg tega bi lahko v prihodnjih raziskavah
v Sloveniji skusali vkljuciti dolo¢ene dodatne dimenzije oz. znacilnosti, ki so bile Ze
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identificirane za slovenskega porabnika, npr. pripravljenost placati ve¢ za okolju prijazne
izdelke (Kolar et al., 2009).

Glede na to, da so se izoblikovali Stirje slogi nakupnega odlocanja, ki so dejansko
kombinacija prvotno ugotovljenih, se $e enkrat ve¢ poraja vprasanje neodvisnosti izvirnih
slogov. Podobno so ugotavljali avtorji preteklih raziskav (npr. Bakewell & Mitchell, 2004,
2006; Durvasala et al., 1993, str. 63-64; Hafstrom et al., 1992, str. 155-157; Hiu et al., 2001,
str. 342 ; Lysonski et al., 1996, str. 18-19; Walsh, Hennig Thurau et al., 2001; Walsh,
Mitchell et al., 2001).

Pri raziskavi sem uporabila vzorec Studentov dodiplomskega Studija, zato je pri razlagi
zakljuCkov in ugotovitev raziskave potrebna previdnost ter zadrzanost glede njihovega
morebitnega posploSevanja. Priporocljivo je, da bi pri morebitnih nadaljnjih tovrstnih
raziskavah skusali zagotovili reprezentativen vzorec. Poleg tega bi bila smiselna uporaba
nekoliko veéjega vzorca, ki bi omogocila izvedbo faktorske analize za posamezen spol, kar
v primeru velikosti vzorca, uporabljenega v tej nalogi, ni bilo smiselno. S tem bi, tudi po
zgledu nekaterih predhodnih raziskav, lahko ugotavljali locene sloge nakupnega odlo¢anja
za posamezen spol, ne le razlik med spoloma pri ugotovljenih slogih.

Ugotavljanje razlik med spoloma je temeljilo na bioloSkem pojmovanju spola. Glede na
predstavljena teoreti¢na izhodis¢a bi morebiti v prihodnje skusali vkljuciti tudi vidik s
spolom poveznih konstruktov, ko sta npr. »vloga spola« 0z. »spolna identiteta«, ki naj bi po
mnenju nekaterih (npr. Fischer & Arnold, 1994, str. 168; Ye & Robertson, 2012, str. 88)
imeli dolo¢eno pojasnjevalno ali celo napovedno vlogo porabnikovega vedenja, v¢asih celo
pomembnej$o od bioloskega spola. Poleg vpliva spola na sloge nakupnega odloc¢anja bi
lahko nadaljnje raziskave preucile tudi vpliv drugih demografskih spremenljivk, kot so npr.
starost, dohodek, stopnja izobrazbe itd.

V magistrskem delu sem se osredotoéila na identifikacijo splo$nih slogov nakupnega
odlocanja. Vsekakor je osredotoCenje na eno ali ve¢ kategorij izdelkov (npr. z razli¢no
vpletenostjo) oz. na razlicne prodajne poti (npr. spletna prodaja) ena izmed moznih
usmeritev prihodnjih raziskav v Sloveniji. Ve¢ina dosedanjih $tudij je sicer merila splosne
nakupne usmerjenosti, le nekateri pa so se osredotocili na konkretno skupino izdelkov, npr.
na oblacila (npr. Shabbir & Safwan, 2014; Sulkova, 2013; Tarnanidis et al, 2014). Nayeem
in Greenland (2012, str. 4) sta ugotovila, da instrument v originalni verziji ni uporaben v
primeru nakupa izdelka z visoko vpletenostjo (op. avto).

Vprasalnik, ki je bil uporabljen v raziskavi, je bil oblikovan upostevajo¢ nakupe na klasi¢nih
prodajnih mestih. Slogi nakupnega odlocanja, ki so bili identificirani v 80. letih 20. stoletja,
se, tudi zaradi razmaha spletnega nakupovanja, v doloCeni meri zagotovo spreminjajo.
Prihodnje raziskave bi tako lahko skusale ugotoviti, v koliksi meri je vprasalnik primeren za
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uporabo pri tej vse bolj razsirjeni obliki nakupovanja in kako, ¢e sploh, se izvirni slogi
nakupnega odlo¢anja odrazajo pri nakupovanju preko spleta. Poleg tega bi lahko ugotavljali
tudi razlike v slogih nakupnega odloc¢anja med porabniki, Ki preferirajo nakupe v spletnih
trgovinah, in tistimi, ki so jim blize klasi¢ne oblike nakupovanja.

Raziskava je bila narejena v dolo¢enem, kratkem obdobju. Po zgledu studije v Indiji
(Lysonski & Durvasala, 2013) bi veljajo spremljati razvoj in morebitne spremembe slogov
nakupnega odlocanja porabnikov v dolo¢enem ¢asovnem razdobju. Kot ze mnoge pretekle
raziskave je tudi ta pod vpraSaj postavila primernost CSI v razli¢nih okoljih, drzavah,
kulturah. Poleg teh razlik, za katere se je v preteklosti izkazalo, da vplivajo na uporabnost
instrumenta, je treba zagotovo upostevati tudi Casovni vidik, saj je bil prvoten inStrument
oblikovan leta 1986. Svet je precej drugacen, kot je bil tedaj.

Stevilni avtorji se zato strinjajo, da CSI brez temeljite prenove in posodobitve ni primeren
za uporabo v razli¢nih drzavah. Ob tem pa naj poudarim, da se, kljub izrazenim kriticnim
pogledom, ti avtorji obenem zavzemajo za nadaljnje raziskave z uporabo (posodobljenega)
CSl, saj bo le tako lahko, z dologenimi popravki in prilagoditvami, postal zanesljiv
instrument in kot tak pomembno trzenjsko orodje.
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PRILOGA 1: Seznam kratic in okrajSav

BSRI
CSlI

KMO

PAQ

SSKJ

instrument za merjenje spolne shematizacije (angl. Bem Sex Role Inventory)
instrument za merjenje znacilnosti slogov nakupnega odlo¢anja porabnikov
(angl. Consumer Style Inventory)

Kaiser-Meyer-Olkinova mera ustreznosti vzorca (angl. Kaiser-Meyer-Olkin
Measure of Sampling Adequacy)

instrument za merjenje stopnje femininosti in maskulinosti (angl. Personal
Attributes Questionnaire)

Slovar slovenskega knjiznega jezika



PRILOGA 2: Vprasalnik glede nakupnega odloc¢anja slovenskih porabnikov

Z vprasalnikom, ki je pred vami, Zelim prakticno preveriti nekatera teoreticna spoznanja glede
nakupnega odloc¢anja porabnikov. V anketi ni niti pravilnih niti napa¢nih odgovorov, zato vas prosim,
da iskreno izrazite svoje mnenje. Nekatere trditve se vam bodo zdele podobne, vendar niso enake.

Prosim, da razmislite o svojih nakupnih navadah in ovrednotite vsako trditev loceno ter oznacite odgovor od 1
do 5, kjer 1 pomeni, da se z navedeno trditvijo sploh ne strinjate, in 5, ki pomeni, da se z navedeno trditvijo
zelo strinjate.

NAKUPNE NAVADE L 2 3 4 5
sploh se ne neodlo¢en/a | strinjam | zelo se
TRDITVE ne strinjam sem se strinjam
strinjam se

1. Veliko mi pomeni, da dobim zelo 1 2 3 4 5
kakovostne izdelke.

2. lzdelki znanih blagovnih znamk mi 1 2 3 4 5
najbolj ustrezajo.

3. Obic¢ajno imam eno ali ve¢ oblaéil po 1 2 3 4 5
zadnji modi.

4. Nakupovanje zame ni prijetno 1 2 3 4 5
opravilo.

5. Svoje nakupe bi moral-/a na¢rtovati 1 2 3 4 5
bolj skrbno.

6. Ko kupujem izdelke, se skusam 1 2 3 4 5
odlociti za najboljse ali popolne.

7. Obicajno kupujem drazje blagovne 1 2 3 4 5
znamke.

8.  Moja garderoba sledi modnim 1 2 3 4 5
smernicam.

9.  Kolikor je le mogoce, kupujem na 1 2 3 4 5
razprodajah.

10. Dandanes je na izbiro toliko 1 2 3 4 5
blagovnih znamk, da me to pogosto
zmede.

11. Ponavadi skusam kupiti izdelke 1 2 3 4 5
najvisje kakovosti.

12. Imam priljubljene blagovne znamke, 1 2 3 4 5
ki jih kupujem vedno znova.

13. Drazji je izdelek, bolj je kakovosten. 1 2 3 4 5

14. Moden, privlacen stil mi pomeni zelo 1 2 3 4 5
veliko.

15. Nakupovanje je ena izmed dejavnosti, 1 2 3 4 5
pri katerih uzivam.

16. Pri kupovanju sem impulziven/ 1 2 3 4 5
impulzivna.

17. Vcasih se tezko odlo¢im, v katerih 1 2 3 4 5
trgovinah naj kupujem.

18. Ko najdem izdelek ali blagovno 1 2 3 4 5
znamko, ki mi ugaja, mu/ji ostanem
zvest/-a.

19. Posebej se potrudim, da izberem 1 2 3 4 5
izdelke res najvisje kakovosti.




NAKUPNE NAVADE 1 2 3 4 5
sploh se ne neodloden/a | strinjam | zelo se
TRDITVE ne strinjam sem se strinjam
strinjam se

20. Najboljse izdelke najdem v lepih 1 2 3 4 5
veleblagovnicah in specializiranih
trgovinah.

21. Nakupovanje je zame izguba Casa. 1 2 3 4 5

22. Obicajno se odlo¢am za cenejse 1 2 3 4 5
izdelke.

23. Pogosto kupujem nepremisljeno, kar 1 2 3 4 5
kasneje obzalujem.

24. Vec vem o izdelkih, tezje mi je izbrati 1 2 3 4 5
najboljSega.

25. O svojih nakupih ne razmisljam 1 2 3 4 5
veliko in jim ne posvecam veliko
pozornosti.

26. Ker si zelim raznolikosti, (na)kupujem 1 2 3 4 5
v razli¢nih trgovinah in izbiram
razli¢ne blagovne znamke.

27. Rad/-a nakupujem, ker je nakupovanje 1 2 3 4 5
zabavno.

28. Pri (na)kupovanju si vzamem cas, da 1 2 3 4 5
skrbno izberem najboljse.

29. Vsakokrat (na)kupujem v istih 1 2 3 4 5
trgovinah.

30. Moja merila in pri¢akovanja glede 1 2 3 4 5
izdelkov, ki jih kupujem, so zelo
visoka.

31. Najraje kupujem najbolj prodajane 1 2 3 4 5
blagovne znamke.

32. Nakupe obicajno opravim hitro. 1 2 3 4 5

33. Skrbno pazim, da za svoj denar 1 2 3 4 5
najdem najboljse.

34. Vse informacije, ki jih dobim o 1 2 3 4 5
razli¢nih izdelkih, me zmedejo.

35.  (Na)kupujem hitro, kupim prvi 1 2 3 4 5
izdelek ali znamko, ki se mi zdi dovolj
dober oz. dobra.

36. Blagovne znamke, ki se najvec 1 2 3 4 5
oglasujejo, so obicajno zelo dobra
izbira.

37. Zabavno je kupiti nekaj novega in 1 2 3 4 5
vznemirljivega.

38. Pri nakupih obi¢ajno pozorno pazim, 1 2 3 4 5
koliko denarja zapravim.

39. Zadovoljen/zadovoljna sem ze z 1 2 3 4 5
izdelkom, ki ni najpopolne;jsi ali
najboljsi.

40. Redno menjavam blagovne znamke, 1 2 3 4 5

ki jih kupujem.




Prosim, ¢e za konec obkrozite/dopolnite Se nekaj vprasanj:

Spol [ zenski [ moski
Starost let
Fakulteta:
Letnik $tudija: U prvi [ Cetrti
[ drugi [ absolvent
0 tretji
Poglaviten vir denarnih sredstev: [J starsi [ $tudentsko delo

[ stipendija [ drugo

Kako bi opredelili mese¢ni dohodek vasega
gospodinjstva v primerjavi s slovenskim
povprecjem?

Ce ste oznatili, da je va$ dohodek
povprecen, ali je

[ nadpovprecen
[J povprecen
[J podpovprecen

[J malo nad povprec¢jem
[J to¢no povprecen
[J malo pod povprecjem

Tip trgovine, Kjer najraje nakupujete:

[ trgovski centri

[J veleblagovnice

[ specializirane trgovine

[0 supermarketi oz. hipermarketi

Tip trgovine, kje najveckrat nakupujete:

Sportno opremo:

[ trgovski centri

[J veleblagovnice

[J trgovine specializirane za $portno opremo
[J supermarketi oz. hipermarketi

oblacila:

[ trgovski centri

[J veleblagovnice

[J trgovine specializirane za modna oblacila
[J supermarketi oz. hipermarketi

izdelke za gospodinjstvo:

[ trgovski centri

[] veleblagovnice

[] trgovine specializirane za gospodinjske izdelke
[ supermarketi oz. hipermarketi

Obicajno nakupujete:

[ s starSi [ sam/-a
[ s prijatelji/cami [ drugo

ISKRENA HVALA ZA SODELOVANJE!




PRILOGA 3: Znacilnosti vzorca

Tabela 1: Demografske znacilnosti vzorca — starost anketirancev
Descriptive Statistics

Minimum | Maximum Mean Std. Deviation
starost 221 19 36 22,04 1,699
Valid N (listwise) 221
Tabela 2: Demografske znacilnosti vzorca — spol anketirancev
Spol
Valid | Cumulative
Frequency | Percent Percent Percent
Valid ZENSKI 151 68,3 68,3 68,3
MOSKI 70 31,7 31,7 100,0
Total 221 100,0 100,0

Tabela 3: Razporeditev anketirancev glede na fakulteto, ki jo obiskujejo

Fakulteta
Valid | Cumulative
Frequency | Percent Percent Percent
Valid PF 73 33,0 33,0 33,0
FKKT 60 27,2 27,2 60,2
EF 47 21,2 21,2 81,4
FARMACIJA 23 10,4 10,4 91,4
MF 18 8,2 8,2 100,0
Total 221 100,0 100,0
Tabela 4: Razporeditev anketirancev glede na letnik Studija
Letnik Studija
Valid | Cumulative
Frequency | Percent Percent Percent
Valid drugi 22 9,9 9,9 9,9
tretji 164 74,2 74,2 84,1
Cetrti 31 14,0 14,0 98,1
absolvent 4 1,9 1,9 100,0
Total 221 100,0 100,0




Tabela 5: Poglaviten vir denarnih sredstev

Poglaviten vir denarnih sredstev

Valid | Cumulative
Frequency | Percent Percent Percent
Valid star§i 108 48,8 48,8 48,8
Stipendija 61 27,6 27,6 76,4
Studentsko delo 44 19,9 19,9 96,3
drugo 6 2,7 2,7 99,0
ni odgovora 2 1,0 1,0 100,0
Total 221 100,0 100,0

Tabela 6: Opredelitev mesecnega dohodka glede na slovensko povprecje

Kako bi opredelili mese¢ni dohodek vasega gospodinjstva v primerjavi s slovenskim

povprecjem?
Valid | Cumulative
Frequency | Percent Percent Percent

Valid podpovprecen 14 6,3 6,3 6,3
malo pod povprecjem 33 15,0 15,0 21,3
tocno povprecen 65 29,4 29,4 50,7
malo nad povpre¢jem 74 33,4 33,4 84,1
nadpovprecen 34 15,4 15,4 99,5
ni odgovora 1 0,5 0,5 100,0

Total 221 100,0 100,0

Tabela 7: Razvrstitev anketirancev glede na vrsto najljubsega prodajnega mesta

Tip trgovine, kje najveckrat nakupujete: trgovina

Valid | Cumulative
Frequency | Percent Percent Percent
Valid trgovski centri 141 63,8 63,8 63,8
veleblagovnice 13 59 59 69,7
specializirane trgovine 60 27,1 27,1 96,8
supermarketi 0z. hipermarketi 7 3,2 3,2 100,0
Total 221 100,0 100,0




Tabela 8: Razvrstitev anketirancev glede na vrsto najljubsega prodajnega mesta glede na

spol
trgovina * spol Crosstabulation
spol
zenski moski Total
trgovina  trgovski centri  Count 108 33 141
% within 76,6% 23,4% | 100,0%
trgovina
% within 71,5% 47,1% 63,8%
spol
% of 48,9% 14,9% 63,8%
Total
veleblagovnice Count 10 3 13
% within 76,9% 23,1%| 100,0%
trgovina
% within 6,6% 4,3% 5,9%
spol
% of 4,5% 1,4% 5,9%
Total
specializirane  Count 28 32 60
trgovine % within 46,7% 53,3% 100,0%
trgovina
% within 18,6% 45,7% 27,1%
spol
% of 12,6% 14,5% 27,1%
Total
supermarketi  Count 5 2 7
0z. % within 71,4% 28,6% | 100,0%
hipermarketi  trgovina
% within 3,3% 2,9% 3,2%
spol
% of 2,3% 0,9% 3,2%
Total
Total Count 151 70 221
% within 68,3% 31,7%| 100,0%
trgovina
% within 100,0%| 100,0%| 100,0%
spol
% of 68,3% 31,7%| 100,0%
Total




Tabela 9: Razvrstitev anketirancev glede na vrsto prodajnega mesta za nakup sportne
opreme

Tip trgovine, kje najveckrat nakupujete - Sport

Valid Cumulative
Frequency | Percent | Percent Percent

Valid  trgovski centri 61 27,6 27,6 27,6
veleblagovnice 13 59 59 33,5
trgovine specializirane za Sportno opremo 139 62,9 62,9 96,4
supermarketi 0z. hipermarketi 7 3,1 3,1 99,5
ni odgovora 1 0,5 0,5 100,0
Total 221| 100,05 100,0

Tabela 10: Razvrstitev anketirancev glede na vrsto prodajnega mesta za nakup sportne
opreme glede na spol

Sport * spol Crosstabulation

spol
zenski moski Total

sport trgovski centri Count 47 14 61
% within sport 77,0% 23,0% 100,0%

% within spol 31,1% 20,0% 27,6 %

% of Total 21,2% 6,3% 27,6%

veleblagovnice Count 9 4 13
% within sport 69,2% 30,8% 100,0%

% within spol 6,0% 5,7% 5,9%

% of Total 4,1% 1,8% 5,9%

trgovine Count 88 51 139
specializirane za % within sport 63,3% 36,7% 100,0%
Sportno opremo % within spol 58,2% 72,9% 62,9%
% of Total 39,8% 23,1% 62,9%

supermarketi 0z. Count 6 1 7
hipermarketi % within sport 85,7% 14,3% 100,0%
% within spol 4,0% 1,4% 3,2%

% of Total 2,7% 0,5% 3.2%

ni odgovora Count 1 0 1
% within sport 100,0% 0,0% 100,0%

% within spol 0,7% 0,0% 0,5%

% of Total 0,5% 0,0% 0,5%

Total Count 151 70 221
% within sport 68,3% 31,7% 100,0%

% within spol 100,0% 100,0% 100,0%

% of Total 68,3% 31,7% 100,0%




Tabela 11: Razvrstitev anketirancev glede na vrsto prodajnega mesta za nakup oblacil

Tip trgovine, kje najveckrat nakupujete - oblacila

Valid | Cumulative
Frequency | Percent | Percent | Percent
Valid  trgovski centri 123 55,7 55,7 55,7
veleblagovnice 22 9,9 9,9 65,6
trgovine specializirane za modna oblacila 75 33,9 33,9 99,5
supermarketi 0z. hipermarketi 1 0,5 0,5 100,0
Total 221| 100,0| 100,0

Tabela 12: Razvrstitev anketirancev glede na vrsto prodajnega mesta za nakup oblacil
glede na spol

oblacila * spol Crosstabulation

spol
zenski moski Total
oblacila trgovski centri Count 95 28 123
% within 77,2% 22,8% 100,0%
oblacila
% within spol 62,9% 40,0% 55,7%
% of Total 43,0% 12,7 % 55,7%
veleblagovnice Count 12 10 22
% within 54,5% 45,5% 100,0%
oblacila
% within spol 7,9% 14,3% 9,9%
% of Total 5,4% 4,5% 9,9%
trgovine Count 44 31 75
specializirane za % within 58,7% 41,3% 100,0%
modna oblacila oblacila
% within spol 29,2% 44,3% 33,9%
% of Total 19,9% 14,0% 33,9%
supermarketi oz. Count 0 1 1
hipermarketi % within 0,0% 100,0% 100,0%
oblacila
% within spol 0,0% 1,4% 0,5%
% of Total 0,0% 0,5% 0,5%
Total Count 151 70 221
% within 68,3% 31,7% 100,0%
oblacila
% within spol 100,0% 100,0% 100,0%
% of Total 68,3% 31,7% 100,0%




Tabela 13: Razvrstitev anketirancev glede na vrsto prodajnega mesta za nakup izdelkov za
gospodinjstvo

Tip trgovine, kje najveckrat nakupujete - gospodinjstvo

Valid | Cumulative
Frequency | Percent | Percent | Percent

Valid trgovski centri 58| 26,2 26,2 26,2
veleblagovnice 27 12,2 12,2 38,4
trgovine specializirane za gospodinjske izdelke 57 25,8 25,8 64,2
supermarketi oz. hipermarketi 69 31,2 31,2 95,4
ni odgovora 10 4,6 4,6 100,0

Total 221| 100,0( 100,0

Tabela 14: Razvrstitev anketirancev glede na nakupovanje v druzbi

Obicajno nakupujete

Valid | Cumulative
Frequency | Percent Percent Percent
Valid s star§i 35 15,8 15,8 15,8
s prijatelji/-cami 77 34,8 34,8 50,6
sam/-a 89 40,3 40,3 90,9
drugo 19 8,6 8,6 99,5
ni odgovora 1 0,5 0,5 100,0
Total 221 100,0 100,0
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Tabela 15: Razvrstitev anketirancev glede na vrsto prodajnega mesta za nakup izdelkov za

gospodinjstvo

gospod * spol Crosstabulation

spol
zenski moski Total
gospod trgovski centri Count 35 23 58
% within 60,3% 39,7% 100,0%
gospod
% within spol 23,2% 32,9% 26,2%
% of Total 15,8% 10,4% 26,2%
veleblagovnice Count 21 6 27
% within 77,8% 22,2% 100,0%
gospod
% within spol 13,9% 8,6% 12,2%
% of Total 9,5% 2,7% 12,2%
trgovine Count 38 19 57
specializirane za % within 66,7% 33,3% 100,0%
gospodinjske izdelke  gospod
% within spol 25,2% 27,1% 25,8%
% of Total 17,2% 8,6% 25,8%
supermarketi oz. Count 50 19 69
hipermarketi % within 72,5% 27,5% 100,0%
gospod
% within spol 33,1% 27,1% 31,2%
% of Total 22,6% 8,6% 31,2%
ni odgovora Count 7 3 10
% within 70,0% 30,0% 100,0%
gospod
% within spol 4,6% 4,3% 4,6%
% of Total 3,2% 1,4% 4,6%
Total Count 151 70 221
% within 68,3% 31,7% 100,0%
gospod
% within spol 100,0% 100,0% 100,0%
% of Total 68,3% 31,7% 100,0%
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Tabela 16: Razvrstitev anketirancev glede na nakupovanje v druzbi glede na spol

nakup * spol Crosstabulation

spol
zenski moski Total
nakup s starsi Count 26 9 35
% within 74,3% 25,7% 100,0%
nakup
% within 17,2% 12,9% 15,8%
spol
% of Total 11,7% 4,1% 15,8%
s prijatelji/prijateljicami Count 61 16 77
% within 79,2% 20,8% 100,0%
nakup
% within 40,4% 22,8% 34,8%
spol
% of Total 27,6% 7,2% 34,8%
sam/-a Count 50 39 89
% within 56,2% 43,8% 100,0%
nakup
% within 33,1% 55,7% 40,3%
spol
% of Total 22,6% 17,7% 40,3%
drugo Count 13 6 19
% within 68,4% 31,6% 100,0%
nakup
% within 8,6% 8,6% 8,6%
spol
% of Total 5,9% 2,7% 8,6%
ni odgovora Count 1 0 1
% within 100,0% 0,0% 100,0%
nakup
% within 0,7% 0,0% 0,5%
spol
% of Total 0,5% 0,0% 0,5%
Total Count 151 70 221
% within 68,3% 31,7% 100,0%
nakup
% within 100,0% 100,0% 100,0%
spol
% of Total 68,3% 31,7% 100,0%
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PRILOGA 4: Eksploratorna faktorska analiza

Tabela 17: Komunalitete

Communalities

Initial Extraction
Obicajno se odlocam za cenejse izdelke. (v22) 434 ,286
Skrbno pazim, da za svoj denar najdem najboljse. (v33) ,446 ,347
Nakupovanje je ena izmed dejavnosti, pri katerih uzivam.
,678 ,625
(v15)
Rad/-a nakupujem, ker je nakupovanje zabavno. (v27) ,585 512
Nakupe obi¢ajno opravim hitro. (v32) —- NEGATIVNA 515 366
POVEZAVA ’ '
Svoje nakupe bi moral/-a na¢rtovati bolj skrbno. (v05) ,320 243
P . cy1s ‘e obzaluiemn.
ogosto kupujem nepremisljeno, kar kasneje obzalujem 374 258
(v23)
Pri (na)kupovanju si vzamem c¢as, da skrbno izberem 593 74
najboljse. (v28) — NEGATIVNA POVEZAVA ' '
Pri nakupih obicajno pozorno pazim, koliko denarja 408 200
zapravim. (v38) — NEGATIVNA POVEZAVA ’ '
Moja garderoba sledi modnim smernicam. (v08) ,686 442
Moden, privlacen stil mi pomeni zelo veliko. (v14) 442 ,309
Zabavno je kupiti nekaj novega in vznemirljivega. (v37) ,323 221
Veliko mi pomeni, da dobim zelo kakovostne izdelke. (vO1) ,355 280
Ko kupujem izdelke, se skusam odlociti za najboljse ali
,404 ,290
popolne. (v06)
Ponavadi skusam kupiti izdelke najvisje kakovosti. (v11) ,587 432
Posebej se potrudim, da izberem izdelke res najvisje
. ,594 ,420
kakovosti. (v19)
O svojih nakupih ne razmisljam veliko in jim ne posvecam 450 459
veliko pozornosti.(v25) — NEGATIVNA POVEZAVA ' ’
Moja merila in pri¢akovanja glede izdelkov, ki jih kupujem,
. 375 ,352
so zelo visoka. (v30)
(Na)kupujem hitro, kupim prvi izdelek ali znamko, ki se mi
zdi dovolj dober oz. dobra. (v35) — NEGATIVNA ,488 ,341
POVEZAVA
Zadovoljen/zadovoljna sem ze z izdelkom, ki ni
najpopolnejsi ali najboljsi. (v39) — NEGATIVNA ,351 244
POVEZAVA
Dandanes je na izbiro toliko blagovnih znamk, da me to 312 300
pogosto zmede. (v10) ' ’
Vcasih se tezko odlo¢im, v katerih trgovinah naj kupujem.
277 279
(v17)
Vec¢ vem o izdelkih, tezje mi je izbrati najboljSega. (v24) ,321 ,242
Vse informacije, ki jih dobim o razli¢nih izdelkih, me
. ,443 ,392
zmedejo. (v34)
Izdelki znanih blagovnih znamk mi najbolj ustrezajo. (v02) ,533 ,488
Obicajno kupujem drazje blagovne znamke. (v07) ,597 ,602
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Tabela 17: Komunalitete (nad.)

Initial Extraction
Najboljse izdelke najdem v lepih veleblagovnicah in 576 297
specializiranih trgovinah. (v20) ' '
Najraje kupujem najbolj prodajane blagovne znamke.
Jraj puj JDOI] prodaj g 390 290
(v31)
Imam priljubljene blagovne znamke, ki jih kupujem
,490 ,293
vedno znova. (v12)
Ko najdem izdelek ali blagovno znamko, ki mi ugaja, 493 267
mu/ji ostanem zvest/-a. (v18) ' '
Nakupovanje je zame izguba Casa. (v21) — £q7 E45
NEGATIVNA POVEZAVA ' '
Obicajno imam eno ali ve¢ oblacil po zadnji modi. (v03) ,688 ,564
Extraction Method: Principal Axis Factoring.
Tabela 18: Faktorska matrika
Factor Matrix?
Factor
4
Obicajno se odlocam za cenejSe
. -,363 -,342 ,001 ,193
izdelke. (v22)
Skrbno pazim, da za svoj denar
,384 ,074 -,114 ,426
najdem najboljse. (v33)
Ne.lkupoyanjsje ena izmed dejavnosti, 411 673 007 045
pri katerih uzivam.(v15)
Rad/-a nakl_JpUJem, ker je -418 529 ,223 ,091
nakupovanje zabavno. (v27)
Nakupe obi¢ajno opravim hitro. (v32)
— NEGATIVNA POVEZAVA 456 338 /168 123
Svoje nakupe bi moral/-a naértovati
. -,005 -,105 ATT ,066
bolj skrbno. (v05)
Pogos.to kupuje-m nepremisljeno, kar 166 _224 308 150
kasneje obzalujem. (v23)
Pri (na)kupovanju si vzamem cas, da
skrbno izberem najboljse. (v28) — ,667 -,130 -,186 ,279
NEGATIVNA POVEZAVA
Pri nakupih obi¢ajno pozorno pazim,
koliko denarja zapravim. (v38) — ,020 -,199 -,041 ,398
NEGATIVNA POVEZAVA
Moja garderoba sledi modnim 492 349 146 238
smernicam. (v08)
Mo_den, privlacen stil mi pomeni zelo 443 -,278 ,138 -,129
veliko. (v14)
Zabavr)O_J_e kupiti nekaj novega in 240 363 094 151
vznemirljivega. (v37)
Veliko mi pomeni, da dobim zelo
. 421 ,287 -,032 ,140
kakovostne izdelke. (v01)
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Tabela 18: Faktorska matrika (nad.)

Factor

K(? kul.avu]enll izdelke, se skuSam odlociti za 439 284 _115 053
najboljse ali popolne. (v06)
Ponavadl- skusam kupiti izdelke najvisje 571 324 030 005
kakovosti. (v11)
Po_s,e'k?g se potrud.lm, da izberem izdelke res 505 365 128 127
najvisje kakovosti. (v19)
O svojih nakupih ne razmisljam veliko in
jim ne posvecam veliko pozornosti. (v25) — ,546 ,313 ,019 ,250
NEGATIVNA POVEZAVA
Moja merila in pri¢akovanja glede
izdelkov, ki jih kupujem, so zelo visoka. -,506 214 ,215 -,058
(v30)
(Na)kupujem hitro, kupim prvi izdelek ali
znamko, ki se mi zdi dovolj dober oz. -,410 ,069 321 -,256
dobra. (v35) — NEGATIVNA POVEZAVA
Zadovoljen/zadovoljna sem Ze z izdelkom,
ki ni najpopolnejsi ali najboljsi. (v39) — -,437 -,167 ,158 ,012
NEGATIVNA POVEZAVA
Dandanes je na izbiro toliko blagovnih 015 164 441 280
znamk, da me to pogosto zmede. (v10)
Vca51.h se tez.ko od%oc1m, v katerih _101 073 303 330
trgovinah naj kupujem. (v17)
Ve.c Ve.{n o izdelkih, tezje mi je izbrati 044 _101 452 158
najboljsega. (v24)
Yse 1n-formacge, ki :|1h dobim o razli¢nih -003 217 511 275
izdelkih, me zmedejo. (v34)
Izdelkl_znanlh blagovnih znamk mi najbolj 524 248 228 316
ustrezajo. (v02)
Obicajno kupujem drazje blagovne znamke. 556 380 204 326
(v07)
Najboljse izdelke najdem v lepih
veleblagovnicah in specializiranih 467 171 ,220 -,035
trgovinah. (v20)
Najraje kupujem najbolj prodajane

,350 ,112 ,389 -,056
blagovne znamke. (v31)
Imam priljubljene blagovne znamke, ki jih 506 153 105 049
kupujem vedno znova. (v12)
K9 najfiem |zc_1_elek ali blagovno znamko, ki 411 187 188 166
mi ugaja, mu/ji ostanem zvest/-a. (v18)
Nakupovanje je zame izguba ¢asa. (v21) — 363 608 193 076
NEGATIVNA POVEZAVA ' ’ ' '
Oblc_a_]no 1rT1am eno ali ve¢ oblacil po 447 -,481 ,248 -,267
zadnji modi. (v03)

Extraction Method: Principal Axis Factoring.?
a. 4 factors extracted. 6 iterations required.
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Tabela 19: Rotirana faktorska matrika
Rotated Factor Matrix?

Factor

Obicajno se odlo¢am za cenejse
izdelke. (v22)

Skrbno pazim, da za svoj denar
najdem najboljse. (v33)
Nakupovanje je ena izmed
dejavnosti, pri katerih uzivam.(v15)
Rad/-a nakupujem, ker je
nakupovanje zabavno. (v27)
Nakupe obic¢ajno opravim hitro.
(v32) - NEGATIVNA
POVEZAVA

Svoje nakupe bi moral/-a naértovati
bolj skrbno. (v05)

Pogosto kupujem nepremisljeno,
kar kasneje obzalujem. (v23)

Pri (na)kupovanju si vzamem cas,
da skrbno izberem najboljse. (v28)
— NEGATIVNA POVEZAVA
Pri nakupih obi¢ajno pozorno
pazim, koliko denarja zapravim.
(v38) — NEGATIVNA
POVEZAVA

Moja garderoba sledi modnim
smernicam. (v08)

Moden, privlacen stil mi pomeni
zelo veliko. (v14)

Zabavno je kupiti nekaj novega in
vznemirljivega. (v37)

Veliko mi pomeni, da dobim zelo
kakovostne izdelke. (vO1)

Ko kupujem izdelke, se skusam
odlociti za najboljse ali popolne.
(v06)

Ponavadi skusam kupiti izdelke
najvisje kakovosti. (v11)

Posebej se potrudim, da izberem
izdelke res najvisje kakovosti. (v19)
O svojih nakupih ne razmisljam
veliko in jim ne posvecam veliko
pozornosti.(v25) — NEGATIVNA
POVEZAVA

Moja merila in pri¢akovanja glede
izdelkov, ki jih kupujem, so zelo
visoka. (v30)

(Na)kupujem hitro, kupim prvi
izdelek ali znamko, ki se mi zdi
dovolj dober oz. dobra. (v35) —
NEGATIVNA POVEZAVA

-,494

,265

-,071

,032

-,100

,058

-,134

,361

-,149

,241

,231

,017

,465

AT4

,632

,619

,579

-,203

-,164

,015

,037

744

-,674

-,342

,058

,123

,395

,058

,611

,498

,459

-,032

,035

,059

-,044

-,014

-434

-,212

,190

,029

,136

,155

,063

,469

,350

-,077

173

,060

,088

,076

-,070

-,225

-,094

,041

,004

,163

,195

,080

,524

217

-,183

-,485

-,128

-,321

,531

,380

-,083

-,007

-,064

,241

114

,143

,185

,351

-,310

-,481

16
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Tabela 19: Rotirana faktorska matrika (nad.)

Factor
1
Zadovoljen/zadovoljna sem Ze z
izdelkom, ki ni najpopolne;jsi ali
najbolji. (v39) —- NEGATIVNA -390 ~114 219 ~175
POVEZAVA
Dandanes je na izbiro toliko
blagovnih znamk, da me to -,014 ,040 541 ,072
pogosto zmede. (v10)
Vcas1_h se tez_ko od%oc1m, v katerih 046 003 508 101
trgovinah naj kupujem. (v17)
Yec V'em.()lZflvelklh, tezje mi je 015 008 489 051
izbrati najboljSega. (v24)
Vse informacije, ki jih dobim o
razli¢nih izdelkih, me zmedejo. -,084 ,040 ,619 ,020
(v34)
Izo_lelk! znanih _blagovmh znamk mi 637 180 035 Pyl
najbolj ustrezajo. (v02)
Obicajno kupujem drazje blagovne 732 007 092 ~220
znamke. (v07)
Najboljse izdelke najdem v lepih
veleblagovnicah in specializiranih ,520 ,131 ,098 ,013
trgovinah. (v20)
Najraje kupujem najbolj prodajane 443 118 262 104
blagovne znamke. (v31)
Imam priljubljene blagovne
znamke, ki jih kupujem vedno ,500 ,144 ,033 ,145
znova. (v12)
Ko najdem izdelek ali blagovno
znamko, ki mi ugaja, mu/ji ,458 ,033 ,156 179
ostanem zvest/-a. (v18)
Nakupovanje je zame izguba Casa.
(v21) - NEGATIVNA ,113 -,701 ,101 -,174
POVEZAVA
Oblcajnf)_ 1man_1 eno ali ve¢ oblacil 162 607 170 151
po zadnji modi. (v03)
Extraction Method: Principal Axis Factoring.
Rotation Method: Varimax with Kaiser Normalization.?
a. Rotation converged in 6 iterations.
Tabela 20: Transformacijska matrika
Factor Transformation Matrix
Factor 1 2 3 4
1 ,769 ,552 -,090 ,310
2 572 -,786 -,219 -,081
3 ,269 -,007 ,876 -,400
4 -,098 -,277 420 ,859

Extraction Method: Principal Axis Factoring.
Rotation Method: Varimax with Kaiser Normalization.
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Tabela 21: Celotna pojasnjena varianca

Total Variance Explained

Extraction Sums of Squared

Rotation Sums of Squared

Initial Eigenvalues Loadings Loadings

% of | Cumulative % of | Cumulative % of | cumulative
Factor | Total | Variance % Total | Variance % Total | Variance %
1 5,957| 18,616 18,616 | 5,368 | 16,774 16,774 |4,310| 13,470 13,470
2 3,541| 11,065 29,681 | 2,993 9,352 26,126 3,593 | 11,229 24,699
3 2,694 8,419 38,100 | 2,022 6,319 32,445 1,982 6,195 30,894
4 2,011 6,283 44,383 | 1,379 4,309 36,754 | 1,875 5,861 36,754
5 1,703 5,321 49,704
6 1,405 4,389 54,094
7 1,284 4,011 58,105
8 1,111 3,472 61,577
9 ,910 2,842 64,420
10 ,876 2,738 67,158
11 ,854 2,669 69,827
12 ,824 2,573 72,400
13 ,736 2,299 74,699
14 ,719 2,247 76,946
15 ,662 2,070 79,016
16 ,648 2,025 81,042
17 ,608 1,898 82,940
18 ,569 1,779 84,719
19 547 1,710 86,430
20 484 1,512 87,942
21 473 1,478 89,420
22 ,452 1,413 90,833
23 412 1,287 92,120
24 ,386 1,207 93,327
25 ,368 1,150 94,476
26 322 1,006 95,482
27 ,307 ,961 96,443
28 ,286 ,893 97,336
29 ,263 ,822 98,159
30 ,242 ,756 98,914
31 ,186 ,580 99,495
32 ,162 ,505 100,000

Extraction Method: Principal Axis Factoring.
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PRILOGA 5: Razlike v slogih nakupnega odloc¢anja glede na spol

Tabela 22: Razlike v slogih nakupnega odlocanja glede na spol (osnovne statistike)
Group Statistics

Std.

Std. Error

Spol N Mean | Deviation | Mean
Cenovno orientiran zenske 151 3,5724 ,64245 | ,05211
porabnik moski 70 35057 | 65914 |,07878
Preverjena kakovost in  Zenske 151 3,1060 ,57225 | ,04657
stalnost mogki 70 34736 | 51270 |,06128
Hobi in modni porabnik  Zenske 151 3,3257 ,72204 | ,05857
mogki 70 3,0357 | ,62160 |,07430
Neorganiziran in zmeden Zenske 151 2,6140 ,67610 |,05484
porabnik moski 70 2,3929 | 66062 |,07896

Tabela 23: Razlike v slogih nakupnega odlocanja glede na spol (t-test)
Independent Samples Test

Levene's Test for
Equality of
Variances

t-test for Equality of Means

df

Sig. (2-
tailed)

Mean
Difference

Std. Error
Difference

95% Confidence
Interval of the
Difference

Lower Upper

Cenovno
orientiran
porabnik

Preverjena
kakovost in
stalnost

Hobi in modni
porabnik

Neorganiziran in
zmeden porabnik

Equal
variances
assumed

Equal
variances
not
assumed

Equal
variances
assumed

Equal
variances
not
assumed

Equal
variances
assumed

Equal
variances
not
assumed

Equal
variances
assumed

Equal
variances
not
assumed

,180 ,672

,994

,320

1,834

177

,366 ,546

712

,706

-4,588

-4,777

2,900

3,065

2,281

2,301

219

131,115

219

148,871

219

154,188

219

137,048

477

,482

,000

,000

,004

,003

,024

,023

,06665

,06665

-,36767

-,36767

,28994

,28994

122118

,22118

,09356

,09446

,08013

,07697

,09997

,09460

,09696

,09613

-,11774 ,25105

-,12020 | ,25351

-,52560 | -,20974

-,51976 | -,21558

,09292 ,48697

,10306 47683

,03008 41228

,03108 ,41128
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PRILOGA 6: Razvrscanje v skupine

Slika 1: Drevo zdruzevanja v skupine po Wardovi metodi

20



Tabela 24: Nacrt zdruzevanja v skupine z Wardovo metodo

Agglomeration Schedule

Stage Cluster First

Cluster Combined Appears Next
Stage Cluster 1 | Cluster 2 | Coefficients | Cluster 1 | Cluster 2 Stage
206 5 29| 6108,500 191 174 214
207 7 47| 6208,250 197 0 216
208 17 39| 6311,942 200 187 215
209 24 41| 6421,128 189 184 215
210 1 2| 6530923 171 201 213
211 4 50| 6654,345 205 203 217
212 11 22| 6784,035 198 202 218
213 1 3| 6931,245 210 199 219
214 5 34| 7091,105 206 204 216
215 17 24| 7284,887 208 209 217
216 5 7| 7480560 214 207 218
217 4 17 7713,272 211 215 220
218 5 11| 7982,541 216 212 219
219 1 8405,552 213 218 220
220 1 9260,208 219 217 0

Tabela 25: Razporeditev anketirancev po treh izoblikovanih skupinah glede na spol

Ward Method
* Spol Crosstabulation

Spol
1 2 Total

Ward 1 Count 15 27 42
Method % within

Ward 35,7% | 64,3% 100,0%

Method

PWIIN 1 g 906 | 38,6% 19,0%

Spol

% of Total | 6,8% | 12,2% 19,0%

2 Count 62 20 82

% within

Ward 75,6% | 24,4% 100,0%

Method

Ywithin |1 106 28.6% 37,1%

Spol

% of Total | 28,1%| 9,0% 37,1%

se nadaljuje
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Tabela 25: Razporeditev anketirancev po treh izoblikovanih skupinah glede na spol (nad)

Spol
1 2 Total
3 Count 72 23 97
% within
Ward 76,3% | 23,7% 100,0%
Method
Jwithin {5 00| 32.9% 43,9%
Spol
% of Total | 335%| 10,4% 43,9%
Total Count 151 70 221
% within
Ward 68,3% | 31,7% 100,0%
Method
Yo wWithin 11 00,09 | 100,0% 100,0%
Spol
% of Total | 683%| 31,7% 100,0%

Tabela 26: Razlike v slogih nakupnega odlocanja glede na spol (test hi kvadrat)

Chi-Square Tests

Asymp.
Sig. (2-
Value df sided)
Pearson Chi-Square 25,4922 2 ,000
Likelihood Ratio 23,865 2 ,000
Li -by-Li
inear-by-Linear 16,843 1 000
Association
N of Valid Cases 221

a. 0 cells (0,0%) have expected count less than 5. The minimum
expected count is 13,30.

Symmetric Measures

Approx.
Value Sig.
Nominal by Nominal Phi ,340 ,000
Cramer's V ,340 ,000
Contingency
L ,322 ,000
Coefficient
N of Valid Cases 221
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Tabela 27: Povprecne vrednosti skupin 1 in 2 pri posameznem slogu

Std. Error

Ward Method N Mean Std. Deviation Mean

Cenovno orientiran porabnik 1 42 3,5810 ,59067 ,00114
2 82 3,1585 ,58940 ,06509

Preverjena kakovost in stalnost 1 42 3,7656 ,36516 ,05634
2 82 2,8002 ,48135 ,05316

Hobi in modni porabnik 1 42 3,0536 52393 ,08084
2 82 2,7271 ,56181 ,06204

Neorganiziran in zmeden 1 42 23413 57612 ,08890

orabnik

porab! 2 82 2,5955 64843 07161

Tabela 28: Povprecne vrednosti skupin 1 in 2 pri posameznem slogu (t-test)

Independent Samples Test

Levene's
Test for
Equality of
Variances

t-test for Equality of Means

Sig.

df

Sig.
(@
tailed)

Mean
Difference

Std. Error
Difference

95% Confidence
Interval of the
Difference

Lower

Upper

Cenovno orientiran ~ Equal
porabnik variances
assumed

Equal
variances
not
assumed

,014

,905

3,774

3,772

122

82,608

,000

,000

42242

42242

,11192

,11200

,20086

,19964

,64397

,64519

Preverjena kakovost  Equal
in stalnost variances
assumed

Equal
variances
not
assumed

5,151

,025

11,415

12,463

122

104,542

,000

,000

,96538

,96538

,08457

,07746

, 19797

,81178

1,13279

1,11898

Hobi in modni Equal
porabnik variances
assumed

Equal
variances
not
assumed

,203

,653

3,132

3,203

122

88,055

,002

,002

,32644

,32644

,10424

,10191

,12008

,12392

,53280

,52895

Neorganiziran in Equal
zmeden porabnik variances
assumed

Equal
variances
not
assumed

1,392

,240

-2,144

-2,227

122

91,885

,034

,028

-,25426

-,25426

,11860

,11415

-,48905

-,48097

-,01947

-,02754
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Tabela 29: Povprecne vrednosti skupin 1 in 3 pri posameznem slogu

Std. Std. Error
Ward Method N Mean Deviation Mean
Cenovno orientiran porabnik 1 42 3,5810 ,59067 ,09114
3 97 3,8722 ,53400 ,05422
Preverjena kakovost in stalnost 1 42 3,7656 ,36516 ,05634
3 97 3,3442 ,46818 ,04754
Hobi in modni porabnik 1 42 3,0536 ,52393 ,08084
3 97 3,7487 149918 ,05068
Neorganiziran in zmeden porabnik 1 42 2,3413 57612 ,08890
3 97 2,5911 73323 ,07445
Tabela 30: Povprecne vrednosti skupin 1 in 3 pri posameznem slogu (t-test)
Independent Samples Test
Levene's
Test for
Equality of
Variances t-test for Equality of Means
95% Confidence
. Interval of the
Sig. Difference
(2- Mean Std. Error
F | Sig. t df | tailed) | Difference | Difference | Lower | Upper
Cenovno orientiran Equal
porabnik variances | 436 | 510(-2,858 | 137| ,005| -29121| 10188 |-,49268 | -,08975
assumed
Equal
variances
not -2,746 (71,338 | ,008 -,29121 ,10605 | -,50265 | -,07977
assumed
Preverjena kakovostin ~ Equal
stalnost varlances | 2 846 | ,094 | 5,186 137| ,000 42140 ,08125 | ,26073 | ,58207
assumed
Equal
variances
not 5,716 | 98,767 | ,000 42140 ,07372 | ,27512 | 56767
assumed
Hobi in modni porabnik Equal
varlances | - 097 | 756 | -7,427 137| ,000 -,69514 ,09360 | -,88022 | -,51006
assumed
Equal
variances
not -7,285 (74,640 | ,000 -,69514 ,09542 | -,88524 | -,50504
assumed
Neorganiziran in Equal
zmeden porabnik variances | 6 865 | 010 [-1,960 | 137 | ,052| -,24980 12745 | -,50181 | ,00222
assumed
Equal
variances
not -2,154198,075| ,034 -,24980 ,11595 | -,47990 | -,01969
assumed
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Tabela 31: Povprecne vrednosti skupin 2 in 3 pri posameznih slogih

Ward Method N Mean Std. Deviation Std. Error Mean
Cenovno orientiran porabnik 2182 | 3,1585 ,58940 ,06509
3197 | 3,8722 ,53400 ,05422
Preverjena kakovost in stalnost 2|82 | 28002 ,48135 ,05316
3197 | 3,3442 ,46818 ,04754
Hobi in modni porabnik 2182 27271 ,56181 ,06204
3|97 | 3,7487 ,49918 ,05068
Neorganiziran in zmeden porabnik 2182 | 25955 ,64843 ,07161
3|97 | 25911 ,73323 ,07445

Tabela 32: Povprecne vrednosti skupin 2 in 3 pri posameznem slogu (t-test)

Independent Samples Test

Levene's
Test for
Equality of
Variances

t-test for Equality of Means

Sig.

df

Sig.
(2-
tailed)

Mean
Difference

Std. Error
Difference

95% Confidence
Interval of the
Difference

Lower

Upper

Cenovno
orientiran
porabnik

Equal
variances
assumed

Equal
variances
not
assumed

,384

,536

-8,494

-8,424

177

165,270

,000

,000

-,71363

-,71363

,08401

,08471

-,87942

-,88089

-,54783

-,54637

Preverjena
kakovost in
stalnost

Equal
variances
assumed

Equal
variances
not
assumed

412

,522

-7,646

-7,628

177

170,405

,000

,000

-,54398

-,54398

,07114

,07131

-,68439

-,68475

-,40358

-,40322

Hobi in modni
porabnik

Equal
variances
assumed

Equal
variances
not
assumed

,919

,339

-12,879

-12,752

177

163,681

,000

,000

-1,02158

-1,02158

,07932

,08011

-1,17812

-1,17977

-,86504

-,86339

Neorganiziran in
zmeden porabnik

Equal
variances
assumed
Equal
variances
not
assumed

3,014

,084

,043

,043

177

176,626

,966

,966

,00446

,00446

,10437

,10330

-,20150

-,19939

,21043

,20832
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