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1 UvOoD

Celovito razumevanje nakupnega procesa in poglobljeno poznavanje strank, vklju¢no z
njihovimi potrebami, Zeljami ter vedenjem pri nakupovanju, so bistveni elementi za
doseganje poslovnega uspeha in predstavljajo kljucen izziv za trznike po vsem svetu (Ahmed
in drugi, 2023). Kar Se posebno velja za generacijo Y, saj gre za Stevil¢nejSo in finan¢no bolj
situirano generacijo (Reeves in Oh, 2008). Poleg tega zanje velja, da so veliko bolj
potro$niSko naravnani, sofisticirani in zahtevni porabniki kot generacije pred njimi, Ki
stremijo k trendovski druzbeni podobi (Eisner, 2005). Gre za porabnike, ki naj bi bili pozorni
na to, kako jih dojema okolica oziroma skupina, Ki ji pripadajo ali bi ji Zeleli pripadati, kar
se kaze tudi na podlagi nakupnih odlocitev, ki jih sprejemajo. Nakupi z visoko vpletenostjo
zanje predstavljajo povezavo s statusnim simbolom in osebno identiteto (Parment, 2013).
Tovrstno nakupovanje izdelkov je Se posebej znadilen za porabnike, ki so nagnjeni k
impulzivnemu nakupovanju (Dittmar in drugi, 1996). Za generacijo Y je prav tako znacilno,
da na njihove nakupne odlocitve vplivajo obcutek pripadnosti, druzbene norme ter
interakcija z drugimi (Noble in drugi, 2009). Opiranje na informacije drugih, sledenje
drugim in posnemanje nakupnih odlocitev pa opisuje pojem crednega vedenja, pri ¢emer
porabniki sledijo skupinskim odlo¢itvam, saj te prevladajo nad njihovimi osebnimi
preferencami ali informacijami (Hotar, 2020). Ker pa so bili pripadniki generacije Y rojeni
v Casu ekspanzivnega tehnoloSkega napredka in odrascali z vzponom informacijske
tehnologije, so bolj digitalno pismeni kot pretekle generacije (Martin in Tulgan, 2001). Zanje
naj bi tako veljajo, da opravijo najve¢ nakupov prav na spletu (Dhanapal in drugi, 2015).
Obravnavano temo magistrskega dela sem izbrala ravno zato, ker me je vse od zacetka
Studija zanimalo podro¢je trzenja, trzenjskih drazljajev, trendov in vplivov na nakupne
odlocitve porabnikov. Prav tako gre za aktualno temo, ki v ¢asu napredne informacijske
tehnologije in dostopnosti spletnega nakupovanja predstavlja velik potencial za trZzenjske
implikacije podjetij.

Namen magistrskega dela je pridobiti podrobnejsi vpogled v impulzivne nakupe odlocitve,
ki jih spodbudi ¢redno vedenje pri generaciji Y ter podrobneje preuciti klju¢ne dejavnike, ki
spodbudijo porabnike k impulzivni, nenaértovani potro$nji, ki izhaja iz posnemanja
skupinskih vzorcev. Glavni cilj magistrskega dela je na podlagi obstojece literature in
empiri¢ne raziskave preuciti nakupne navade generacije Y in impulzivne nakupne odlocitve,
ki jih spodbudi ¢redno vedenje. Cilj je torej teoreti¢no raziskati znanstveno literaturo ter
empiri¢no preveriti, Kateri porabniki so bolj podvrzeni impulzivnemu nakupovanju zaradi
Crednega vedenja, znotraj generacije Y in zakaj, oziroma preveriti, ali so potrebe po
pripadnosti, samopodobi in ugledu klju¢ni motivatorji pri takSnem vedenju.

V teoreticnem delu magistrskega dela podrobneje predstavim klju¢ne pojme preucevanja. V
prvem delu predstavim splosni vpogled v nakupni proces z opredelitvijo nakupnih navad,
korake odlocanja ter oris dejavnikov in ¢ustvenih vplivov na nakupne odlocitve. Sledi mu



podrobnejsi vpogled v impulzivne nakupne odlocitve ter dejavnike, ki vplivajo nanje in
kakSen vpliv ponujajo spletne trgovine na impulzivne odlocitve. V tretjem delu opiSem
koncept c¢rednega vedenja, njemu sorodne koncepte ter vlogo na impulzivne nakupne
odlo¢itve. V zadnjem teoreticnem delu predstavim generacijo Y in njene znacilnosti. V
empiricnem delu s pomocjo kvantitativne raziskave preverim hipoteze, ki so osnovane na
podlagi preucene literature, in predstavim rezultate raziskave, njene omejitve ter implikacije
za podjetja oziroma trznike, ki jim sledi sklep.

2 NAKUPNI PROCES

Za doseganje poslovnega uspeha je kljucnega pomena celovito razumevanje strank, kar
zahteva poglabljanje v njihove znacilnosti, potrebe, Zelje in nakupne procese, ki sooblikujejo
njihove odloc¢itve. To razumevanje mora upoStevati razlicne dejavnike, vkljuéno z
vedenjskimi, kulturnimi, okoljskimi in gospodarskimi razmerami, ki vplivajo na fizi¢ne,
miselne in Custvene procese porabnikov (Ahmed in drugi, 2023). Raziskave porabnikov
predstavljajo pomembno vlogo pri razumevanju njihovega vedenja in ne obsegajo zgolj
analize nakupnega procesa in navad. Koncept vedenja porabnikov vkljuCuje razli¢na
podro¢ja v potroSnikovem nakupnem procesu, vklju¢no z nakupovanjem, uporabo in
spreminjanjem izdelkov ter storitev (Holbrook, 1995).

Nakupni proces je neposredno povezan s porabnikovimi navadami in ga lahko definiramo
kot postopek odloc¢anja o nakupu s ciljem odpravljanja porabnikovih tezav (MoZina in drugi,
2012). Ker pa so porabniki vsakodnevno izpostavljeni nestetim odlo¢itvam in izbiram, so
nevede kontinuirano vpleteni v postopek odlo¢anja, ki se definira kot selekcija med dvema
ali ve¢ izbirami. Porabnik tako ni primoran izbrati doloCenega izdelka in se zaradi
raznolikega nabora izdelkov lahko odlo¢i avtonomno (Kline in Ule, 1996). Za postopek
odlocanja so znacilne skrbno naértovane in namerne odlo¢itve, katerih namen je izpolniti
porabnikove potrebe, ki so lahko racionalne ali pa tudi iracionalne (MozZina in drugi, 2012).

Za razumevanje nakupnega procesa je treba analizirati tudi druge dejavnike znotraj vedenja
porabnikov, kot so denar, ¢as, fizi¢ni napor ter miselni napor, Ki vplivajo na porabnikovo
odlocitev (Stern, 1962). Kotler in Keller (2022) nakupni proces opredelita kot preplet
postopka izbora primernih karakteristik izdelka ali storitve, s katero bodo potesili svoje
zahteve in teznje. Porabniki pa v postopku nakupa pogosto obravnavajo naslednja vpraSanja:
kaj kupiti, kje kupiti, kdaj kupiti, koliko kupiti in kako pogosto kupiti.

Izveden nakup je na koncu odvisen od skupka zelja porabnikov, zaznane vrednosti izdelka
ali storitve in navsezadnje po nakupnega zadovoljstva. Za uspeSen in kontinuiran nakupni
proces pa so kljuéni uspesni odnosi z zadovoljnimi strankami, ki se ustvarjajo na podlagi
niza posameznih nakupnih izkuSenj. Pri tem pa je pomembno identificirati vse, ki bi lahko
sodelovali; tudi tiste porabnike, ki bi lahko sodelovali pri trenutni odlo¢itvi (Holbrook,
1995). Nakupni proces torej ni zgolj izmenjava finan¢nih sredstev za blago ali storitev,



vendar celotni proces, ki se odraza v usklajenem delovanju ve¢ dejavnikov, ki vplivajo na

zadovoljstvo in odlocitev porabnika pred, med in po kon¢anem sklenjenem poslu (Mozina
in drugi, 2012).

2.1 Opredelitev nakupnih navad

Neal in drugi (2012) navade opisujejo kot porabnikova psiholoska nagnjenja k ponavljanju
preteklega vedenja. Obnovljeno zanimanje temelji na razumevanju, kako ¢lovekovi cilji,
nameni in dispozicije (npr. staliS¢a, osebnost) vplivajo na oblikovanje navad in na kognitivne
asociacije, ki sprozijo doslednost ponavljajocega se vedenja. Kar pomeni, da porabniki, Ki
ponavljajo dejanje oziroma dolo¢eno vedenje v podobnih situacijah (z zadovoljivim izidom)
postanejo ¢ez Cas kognitivno naravnani na dosledno ponavljanje enakega vedenja v isti ali
zelo podobni situaciji, kar predstavlja oblikovanje navad.

Vecina raziskav se osredotoca na potrebo po "cilju" in podpiranju "zavestnih namer" za
zacetek dejanja, ki vodijo do neke oblike nagrajevanja ali pozitivnega izida, kar posledi¢no
sluzi kot spodbuda za veckratno izvajanje istega vedenja v podobnem kontekstu. Z drugimi
besedami, zavestne namere in cilj so bistveni za zacetek vedenja. Vendar pa so Studije
psihologov pokazale, da ¢eprav so namere pomembne v zgodnjih fazah oblikovanja navade,
pa je po tem, ko je navada oblikovana, vpliv namer na vedenje med dejanjem $ibek ali sploh
ne obstaja (Verplanken in Aarts, 1999).

V svoji raziskavi Ji in Wood (2007), ki je vkljucevala vzorec 233 Ameriskih Studentov
psihologije, ugotavljata, da se pri porabnikih, ne glede na svoje izrecne namere, ponavljajo
obicajna vedenja, tudi ¢e so imeli namen storiti drugace. Raziskava je namre¢ pokazala, da
namenske odlocitve v ve€ini primerov prednjacijo le v odsotnosti mo¢nih navad. Visoka
stopnja ponavljanja ni o€itna le na potroSniskih podrocjih, tudi v vsakdanjem zivljenju naj
bi vecino Casa poceli tisto, kar smo navajeni poceti ve€ino Casa.

Pri nakupnih navadah gre predvsem za to, kaj ljudje kupujejo, Kje najpogosteje opravljajo
nakupe, kateri motivi jih vodijo pri nakupu, in koliko sredstev namenijo za nakup izdelkov
ali storitev. Te navade se lahko cez Cas spreminjajo, glede na individualne potrebe ali
spremembe na ravni druzbe (Kotler in Keller, 2022). Nakupovalno in potro$nisko vedenje
se v vsakdanjem Zivljenju pogosto ponavlja in izvaja na ponavljajocih se mestih, zaradi Cesar
se pri porabnikih razvijejo navade. Ko so navade oblikovane, lahko namigi iz okolja
aktivirajo priuc¢ene odzive v odsotnosti zavestnega sprejemanja odlocitev (Ji in Wood, 2007).

2.2 Koraki v procesu nakupnega odlo¢anja

Na oblikovanje nakupnih navad vpliva tudi proces odlocanja, ki je odvisen predvsem od
stopnje intenzitete posameznega nakupa (Mumel, 2001). Ko porabnik ni seznanjen z
izdelkom in ga Se ne pozna, se navadno proces odlo¢anja podaljsa. Ko pa je nakup del navade



in gre za ponavljajoci se postopek, porabnik za sprejetje odlocitve porabi manj ¢asa (Mozina
in drugi, 2012). Nakupne odlocitve se med seboj razlikujejo tudi po stopnji pomembnosti,
zato pri nekaterih odloc¢itvah porabniki porabijo ve¢ ¢asa za raziskovanje in vrednotenje
nakupne odlocitve. Pri nakupih z nizjo stopnjo vpletenosti se porabniki odlocajo bolj
samodejno in za odlocitev porabijo manj energije ter Casa. Pri nakupih z vi§jo stopnjo
vpletenosti pa za sprejem odlocitve porabnik potrebuje ve¢ informacij in ¢asa, da se zanj
odloci (Solomon in drugi, 2019).

Procese odlocanja lahko razvrstimo po stopnji vpletenosti, in sicer kot nizko vpletenost, kjer
gre za nakupe, ki so za porabnika manj pomembni in ne predstavljajo velikih tveganj. V tem
primeru porabnik ne bo porabil veliko energije ali ¢asa za primerjavo posameznih drugih
moznosti ali raziskovanje dodatnih informacij. Povsem nasprotno pa je v primeru visoke
nakupne vpletenosti. Za te nakupe so znacilna visja tveganja in pomembnost, ki jo porabnik
pripisuje samemu nakupu ali izdelku z vidika finan¢nih, druzbenih ali osebnih dejavnikov.
V povezavi z nakupi visoke stopnje vpletenosti bo porabnik poiskal veliko informacij, nakup
pretehtal in poskusil poiskati najbolj optimalno resitev (Hanna in Wozniak, 2001).

Porabnikovo odloc¢anje med nakupnim procesom tako doloca $iroka paleta dejavnikov, ki
segajo od notranjih motivacij do zunanjih ekonomskih in druzbenih vplivov. V nekaterih
primerih temelji odlo¢anje na racionalnih merilih, kjer porabnik sistemati¢no analizira
prakti¢ne lastnosti izdelka. Vendar pa se v vec€ini primerov porabniki znajdejo pod vplivom
simbolnih lastnosti izdelka, ki se odrazajo v custvenih odzivih, zadovoljstvu, sanjarjenju in
estetskem razmisljanju. Proces racionalnega odlocanja zahteva skrbno zbiranje informacij,
premisljeno analizo prednosti in slabosti izdelka ali storitve, kar porabniku omogoca, da
sprejme informirano odlocitev o nakupu (Mozina in drugi 2012).

Proces oziroma korake v postopku nakupnega odloCanja avtorji pojasnjujejo podobno. Pri
vedini je izhodis¢e petstopenjski model procesa nakupnega odlocanja, Ki je predstavljen na
sliki 1. Zacne se s korakom prepoznavanja potrebe porabnika, ko porabnik ugotovi, da
njegovo trenutno stanje ni povsem zadovoljivo, kar izzove motivacijo za spremembo in
odlo¢anje. Sledi mu korak zbiranja informacij, ¢emur sledi ovrednotenje moznosti ter
odlocitev za nakup, ki ga spremlja tudi po nakupno vrednotenje (Kotler in drugi, 2022).

Slika 1: Petstopenjski model nakupnega procesa

PREPOZNAVANJE PREUCEVANJE OVREDNOTENJE ODLOCITEV PONAKUPNO

POTREBE INFORMACIJ MOZNOSTI ZA NAKUP VREDNOTENJE

Vir: prirejeno po Kotler (2004, str. 204).



2.2.1 Prepoznavanje potrebe

Zacetni korak se za¢ne z opazanjem stanja neugodja, napetosti in nezadovoljstva s trenutno
situacijo, ki se kaze kot odstopanje od trenutnega in zelenega stanja, in tako v porabniku
vzbudi motivacijo za raziskovanje ponudbe (Assael, 2004). Identifikacijo potreb lahko
povzrocijo notranji ali zunanji vplivi, ki spodbudijo odkrivanje zelja (Kotler in drugi, 2024).

Solomon in drugi (2019) pojasnjujejo, da se lahko potrebe pojavijo na razli¢ne nacine, kot
je prikazano na sliki 2. Najbolj pogosta je identifikacija potrebe, kjer gre za opaZanje
neskladja med trenutnim in Zelenim stanjem. Obicajno se identifikacija potrebe pripeti, ko
porabniku dolocen izdelek poide ali pa ta ne reSuje ve¢ problema. Kadar je neskladje
opazeno zaradi zelje po prehodu na visjo raven oziroma doseganje visjega Zelenega stanja,
pa govorimo o identifikaciji priloznosti. Identifikacija priloznosti je lahko opazena zaradi
opazanja novih in bolj kakovostnih izdelkov ali storitev, s katerimi uporabnik predvideva,
da bodo njegove potrebe zadovoljene bolje, kot jih zadovoljuje trenutni izdelek.

Slika 2: Identifikacija potrebe in priloznosti

Idealno stanje
‘ Idealno stanje
Idealno stanje ”
Dejansko stanje Dejansko stanje
Dejansko stanje
POTREBA NE OBSTAJA IDENTIFIKACIJA PRILOZNOSTI IDENTIFIKACIJA POTREBE

Vir: prirejeno po Solomon in drugi (2019).

2.2.2  Zbiranje informacij

Po identifikaciji problema porabnik za¢ne preuéevati potencialne moznosti za doseganje
Zelenega stanja. Porabnik zacne raziskovanje in zbiranje informacij za izvrSitev svoje
odlocitve (Solomon in drugi, 2019). Informacije so lahko pridobljene skozi iskanje notranjih
informacij, z brskanjem po dosedanjih izkusnjah oziroma spominih ali na podlagi zunanjega
iskanja, pri ¢emer zbira in raziskuje informacije iz okolja (Mozina in drugi, 2012).

Tu se porajajo bistvena vprasanja, kot so; nacini in lokacije, kjer bodo porabniki iskali Zelene
informacije ter zakaj prav tam. Razlogi namrec¢ lahko variirajo vse od motivacije za nakup,
zelene kapacitete informacij, dosedanjih izkuSenj in zahtevnosti dosega teh (Kotler in drugi,
2024). Kaotler in drugi (2022) poudarjajo, da so pri tem klju¢ni tudi viri, preko katerih
porabnik pridobi informacije, in jih lahko razdelimo na stiri sklope: osebni viri (sorodniki,
prijatelji, znanci ipd.), poslovni viri (trzenjske kampanje, prodajalci, etikete ipd.), javni viri



(druzbena omrezja, tisk, javni mediji ipd.) ter dosedanje izkuSnje (uporabniska izkusnja,
testiranje izdelkov ipd.).

Postopek zbiranja informacij obsega ve¢ stopenj: prisotnost informacij, ki obkroZajo
porabnika in ga stimulirajo k razmisleku, pozornost, ki je odvisna od predvidene stopnje
koristnosti, ki jo ima izdelek za porabnika. Ker so porabniki izpostavljeni vedno vecjim
koli¢inam informacij in drazljajev, se nanje lahko odzovejo selektivno in spregledajo koristi
izdelkov. Kljub uspesni izpostavljenosti izdelka pa mora porabnik njegove karakteristike
tudi pravilno interpretirati in dojeti njegovo vrednost ter sporocilo. V naslednjem koraku se
porabnik odlo¢i, ali jih bo vzel v ozir ali pa so zanj nepomembne. V zadnji stopnji si porabnik
informacije zapomni in jih lahko uporabi v prihodnjih odlo¢anjih (Blackwell in drugi, 2006).

Kljuéni smisel zbiranja in preuc¢evanja informacij je ozavescanje o izdelkih, ki so na voljo,
in primerjava alternativ v posamezni kategoriji. Preu¢evanje je pomembno za ocenitev vseh
moznih izbir in uéinkov, v primeru odloéitve za posamezni izdelek. Razpon iskanja je
odvisen tudi od moznih alternativ, ki so na voljo, porabnikove potrebe po izdelku ter stopnje
vpletenosti (Hanna in Wozniak, 2001).

2.2.3  Ovrednotenje moznosti

Dandanes so porabniki na vsakem koraku obkroZeni s Sirokim naborom moznosti in izbire
alternativ, ki so lahko mogoca resitev njegovega problema. Alternative na trgu tvorijo nabor
ponujenih moznosti, med katerimi lahko porabnik izbira, navadno pa ta nabor porabniki na
podlagi razli¢nih meril izdelkov omejijo na zadovoljivo $tevilo izbir, med katerimi izvedejo
kon¢no odlocitev za nakup (Belch in Belch, 2001). Porabnik se torej v tem koraku loti
ovrednotenja ponujenih moznosti in naslovi dileme, kot so pregled vseh moznosti, ki jih ima
na voljo ter posledi¢no, katera od njih je zanj najbolj ustrezna (Blackwell in drugi, 2006).

Za izbor ustreznega izdelka porabnik preuci in ovrednoti znacilnosti razpolozljivih alternativ
z namenom selekcije, da bo najucinkoviteje in najbolj uspesno prisel do kon¢nega izbora
(Solomon in drugi, 2019). Za ocenjevanje alternativ mora porabnik ovrednotiti tudi, katere
karakteristike so zanj pomembne, na osnovni katerih bo izvrsil primerjavo izdelkov. Za to
je dobro vedeti, katere karakteristike mu pri odlo¢itvi predstavljajo vecji pomen. Na podlagi
predstave izdelka, ki bo resil njegov problem, lahko porabnik sklepa, katera od ponujenih
moznosti mu bo najbolje pomagala preiti iz trenutnega v Zeleno stanje (Assael, 2004).

Blackwell in drugi (2006) navajajo, da lahko karakteristike lo¢imo na bistvene atribute in
dopolnilne. Slednje so karakteristike, ki ne vplivajo bistveno na funkcionalnost izdelka, kot
S0 njegov videz, status, trend ipd. Pogosto se zgodi, da so te karakteristike za veliko
porabnikov manj pomembne, vendar se izkazejo za kljuéne, v primeru podobnih bistvenih
atributov ponujenih izdelkov. Bistveni atributi pa predstavljajo karakteristike, ki so z vidika
porabnika pogoj za nakup, torej jih izdelek, ne glede na ostale lastnosti, preprosto mora
vsebovati, v nasprotnem primeru izdelek ni uvr§¢en v ozji izbor primerjave.



2.2.4  Odlocitev za nakup

V postopku odlocitve porabnik navadno pridobi odgovore na vpraSanja, ki na koncu
pretehtajo odlocitev o nakupu. Pri zapletenejSih nakupih so vprasanja, kot so kupiti ali ne,
kdaj, kje in nacin izvedbe transakcije, Se toliko bolj pomembna, zato lahko sam postopek
odlocitve za nakup poteka dlje ¢asa (Belch in Belch, 2001). Korak odloc¢itve opredeljujejo
tri aktivnosti, ki jih porabnik izvede: nakup izdelka, vrednotenje ob uporabi ter shranjevanje
pridobljenih informacij po sami uporabi za prihodnje vrednotenje odlocitev (Assael, 2004).

Pri izvedbi nakupa pa se porabnik opredeli tudi o posameznih pododlocitvah, ki so prav tako
pomembne pri nakupni odlocitvi in lahko pozitivno ali negativno vplivajo na nakupno
izkusnjo. To so odlocitve o izbiri blagovne znamke, poslovalnice, kjer bodo opravili nakup,
Stevilu kupljenih izdelkov, terminu nakupa in nacinu izvedbe transakcije. Pri nakupu z nizjo
stopnjo vpletenosti ali ponavljajo¢ih se nakupih, porabniki tem karakteristikam posvetijo
manj pozornosti oziroma je nakup izveden povsem samodejno (Kotler in drugi, 2022).

Porabnik ima na vsaki tocki procesa izbiro prekinitve nakupa in se lahko odlo¢i ne izvesti
transakcije. Dejavniki, ki vplivajo na odlok odlocitve, so lahko sprememba porabnikov Zelja,
motivacije za nakup, dodatne informacije ali dosegljivost alternativ (Kline in Ule, 1996).
Kotler in drugi (2022) pravijo, da porabnik v fazi ovrednotenja moznosti sicer definira
razpon karakteristik in njihovo vrednotenje, njegovo mnenje pa se lahko pred izvedbo
nakupa, ne glede na predhodno opredelitev, zaradi mnenja drugih ali nepredvidenih
okolis¢in, spremeni. Intenziteta upoStevanja mnenj in stalis¢ drugih pa je odvisna od moci
izrazenega mnenja za ali proti izdelku ter stopnji podrejenosti porabnika k upostevanju
mnenj drugih. Velikokrat opazimo taksen ucinek pri t. i. mnenjskih voditeljih, ki na podlagi
svojih staliS¢ predstavijo prednosti ali slabosti doloCenega izdelka in tako vplivajo na
njegovo zaznavanje. Dandanes je to pogost pojav na druzbenih omrezjih. Nepredvidene
okolis¢ine pa so v veliki meri vezane na porabnikovo situacijo, ki je praviloma povezana s
finanénim stanjem v katerem je ali, ki se pojavi v trenutku nakupne odlocitve.

2.2.5 Ponakupno vrednotenje

Pri ponakupnem vedenju porabnik oceni izku$njo uporabe izdelka ali storitve, na podlagi
zadovoljstva z zelenim stanjem, ki ga je Zelel dosec¢i. Ponakupno vrednotenje je vezano na
uporabo izdelka ter nakupno izkusnjo, ki jo je imel pri nakupu (Mozina in drugi, 2012).

Za trznike je pomembno vedeti tudi, da porabnik z uporabo izdelka prejme vtis o izdelku, ga
spozna podrobneje in si tako oblikuje mnenje o njem, ki posledi¢no vpliva na nadaljnje
nakupne odlogitve. Ce je porabnik z nakupom zadovoljil svoje potrebe in bil navdusen nad
izdelkom ali storitvijo, je moZnost za ponovni nakup visoka. Ce nakup ni izpolnil
porabnikovih pri¢akovanj, je moznost za vnovic¢en nakup negotova, ali pa se celo odloci za
njegovo menjavo (Kotler in drugi 2022). Uporaba izdelka po opravljenem nakupu
predstavlja pomembno aktivnost v nakupnem procesu, saj oblikovanega mnenja porabnik ne



hrani le za prihodnje nakupne odlocitve, temvec deli tudi z drugimi porabniki. Zadovoljstvo
ali nezadovoljstvo vpliva na verjetnost ponovnega nakupa, ne le pri doticnem porabniku,
temve¢ pri porabnikih, s katerim je delil svojo izkus$njo (Mozina in drugi, 2012). Na podlagi
pri¢akovanj, oblikovanih med procesom, porabnik po nakupu oceni svoje zadovoljstvo. Izid
je lahko porabnikovo zadovoljstvo ali nezadovoljstvo, ¢e pricakovanja niso bila izpolnjena
(Kotler in drugi, 2022).

Lahko se pripeti, da se kupec odlo¢i za nakup izdelka, zaradi oblikovanja pozitivnih stali§¢
do izdelka, vendar o njem, po opravljenem nakupu, prejme slaba mnenja. Nastanku konflikta
med staliS¢em porabnika in zunanjimi predsodki pravimo disonanca (Assael, 2004).
Blackwell in drugi (2006) pravijo, da, lahko ponakupna disonanca konkretno u¢inkuje na
nakupno zadovoljstvo. Ta lahko med uporabo izdelka izzveni in kupec odmisli pomisleke
ter dvome glede izbranega izdelka in se nad njim navdusi. Ce pa disonanca pri porabniku
vztraja, lahko to vodi v obzalovanje nakupa in se za nakup v prihodnje ne bo odlocil. Svoje
obzalovanje bo porabnik praviloma delil tudi z drugimi.

Ob predpostavljanju porabnikovega prehajanja med vsemi petimi stopnjami modela, Assael
(2004) poudarja, da morajo za izdelek ali storitev veljati tudi dolo¢ene opredelitve oziroma
dejavniki, saj je v nasprotnem primeru malo verjetno, da posamezni kupec preide vse faze.
Kot prvi dejavnik, ki vpliva na porabnikovo preucevanje izdelka, je vrednotenje (vrednost,
raven tveganja, zapletenost izdelka ter korelacija s porabnikovim egom). Naslednji dejavnik
je ¢asovna komponenta, porabnik mora imeti namre¢ na razpolago dovolj ¢asa za izpolnitev
vseh korakov procesa. Zadnji dejavnik je razpolozljivost kredibilnih informacij, na podlagi
katerih porabnik sprejme odlogitev. Ce jih ni dovolj, se lahko postopek odloZi.

Za dobro poznavanje porabnika torej ne zadostuje zgolj poznavanje njegovih navad oziroma
tipicnega vedenja pri potros$nji na trgu, vendar je treba preuciti njegove vzorce in vpliv
dejavnikov, ki sooblikujejo tovrstno vedenje v dotoc¢nih okoli§¢inah in kaj vodi tovrstno
vedenje. Pri tem ne smemo zanemariti, da na porabnikovo vedenje, postopek obdelave
informacij in na odlocitev vplivajo razli¢ni motivi, vse od vplivov okolice do notranjih
osebnostnih in ¢ustvenih vzgibov (Mozina in drugi, 2012).

2.3 Vpliv dejavnikov pri nakupnem odloc¢anju

Proces oblikovanja nakupnih odlocitev vkljucuje prepoznavanje potreb porabnikov, zbiranje
informacij, ocenjevanje razli¢nih moznosti ter kon¢no odlocitev za nakup. Vse faze pa so
pod vplivom psiholoskih in gospodarskih dejavnikov, ki so v veliki meri odvisni od
okolijskih dejavnikov, kot so kulturne in druzbene vrednote. Dejavniki, kot so spol, starost,
narodna pripadnost, vera, osebne preference, Zivljenjske navade in drugi, imajo pomemben
vpliv na oblikovanje nakupnih navad. Prepoznavanje in razumevanje razli¢nih dejavnikov,
ki vplivajo na nakupne navade, je torej klju¢no za uspesno prilagajanje trzenjskih strategij
ter izpolnjevanje pricakovanj porabnikov v spreminjajocem se okolju (Kotler in drugi 2022).



Vedenje porabnikov je kompleksen koncept, ki je skupek tako notranjih kot tudi zunanjih
dejavnikov, ki porabnike vodijo pri nakupnih odlocitvah. Notranje dejavnike definiramo kot
psiholoske, osebnostne karakteristike porabnika, med katere spada motivacija, opazovanje,
izobrazevanje ter mnenja. Pod zunanje pa razumemo druzbeni razred, kulturo, mnenjske
voditelje ter sorodstvo (Kline in Ule, 1996).

Habjanic in USaj (1998) dejavnike, ki pomembno vplivajo na nakupne odlocitve porabnikov,
delita na psiholoske dejavnike in vkljuCujejo potrebe porabnikov, motivacijo, psiholoske
dejavnike, osebne karakteristike porabnika in njegovo samopodobo. Naslednji so osebni
dejavniki, kot so starost, poklic in zivljenjski stil porabnika. Med socioloske dejavnike
Stejeta kulturo, v kateri porabnik biva, vrednote, sorodstvene vezi ter mnenjske voditelje.
Med ekonomske dejavnike v§tevata prihodek ter finan¢no vrednost izdelka ali storitve. Poleg
tega dodajata tudi ne cenovne dejavnike izdelka, kot so kakovost, blagovna znamka,
promocija, embalaza ter poprodajne storitve, kot je garancija. Vkljucujeta tudi situacijske
dejavnike, ki so povezani z lokacijo ter Casovnim okvirjem potro$nje, porabnikovim
pocutjem ter vplivom nakupa izdelka na porabnikovo zadovoljstvo. Kotler (2004) dejavnike,
ki vplivajo na nakupno vedenje porabnika deli na stiri skupine: kulturni, druzbeni, osebni in
psiholoski dejavniki, ki so predstavljeni na sliki 3.

Slika 3: Model dejavnikov, ki vplivajo na nakupno vedenje porabnika

PSIHOLOSKI

Motivacija
Zaznavanje POT ROS N | K

Ucenje

Prepricanje in staliséa

Vir: prirejeno po Kotler (2004, str. 174).

2.3.1  Vpliv kulturnih dejavnikov

Kotler (2004) pravi, da naj bi kultura predstavljala najbolj poglavitno komponento, ki vpliva
na oblikovanje vrednot, Zelja in vedenja porabnikov. Pri tem poudarja, da so kulture
sestavljene iz ve¢ podkultur, ki locirano vplivajo na mnenja njenih pripadnikov ter jim
omogocajo podporo pri oblikovanju vzorcev in prepricanj. Poznamo ve¢ podkultur, kot so
narodnost, verska pripadnost, rasa, geografska lokacija in podobno. Habjani¢ in USaj (1998)
dodajata, da je kultura sam Zivljenjski slog in zajema kompetence, znanost, umetnost,
religijo, eti¢ne norme, obicaje, nacela, funkcije porabnikov in druzbeno razporeditev.



Kultura je spremenljiv dejavnik, saj se nenehno prilagaja in dopolnjuje. Pod kulturo Stejemo
tudi kulturno dedis¢ino, ki predstavlja tradicijo, obiCaje in vrednote. Z razvojem in
oblikovanjem jezika, slovnice, na¢inov vedenja ter trendov se tako nenehno oblikujejo nove
norme, ki vplivajo na vedenje vseh njenih pripadnikov. Kultura neformalno zapoveduje in
postavlja pravila za zivljenje v druzbi ter odzive na okolis¢ine (Mozina in drugi, 2012).

V vsaki kulturi se njeni porabniki delijo tudi na podlagi oblikovanih druzbenih razredov, ki
so praviloma razmeroma enotno in hierarhi¢no razdeljeni sloji, opredeljeni na podlagi
poklica, finan¢nega statusa, prihodka in stopnje izobrazbe. Obicajno imajo porabniki, ki
pripadajo dolo¢enemu druzbenemu sloju, podobno misljenje in vedenje (Kotler in drugi
2022).

Ule in Kline (1996) druzbene razrede opredeljujeta kot enormne socialne zdruzbe
pripadnikov, ki imajo podobne ekonomske in politicne interese, miSljenja, kognitivne
motive, vedenja in Zivljenjski slog. Pravita, da so lahko razlike med njimi neenakomerne in
se dinamic¢no preoblikujejo. Zanje je znacilno, da vsebujejo pripadnike vseh generacij in
obeh spolov, porabniki pa se lahko med njimi pomikajo.

Kultura naj bi obsegala vse, kar ima neposredni ucinek na kognitivne procese njenih
pripadnikov. V danas$nji druzbi velja tudi, da ni nujno, da so kulturne vrednote razumljivo
skladne in poenotene, saj se zaradi pogostih sprememb ustvarjajo napetosti med
nasprotujo¢imi se vrednotami (Mumel, 2001). Nadaljevanje kulturnih vrednot na potomce
lahko opredelimo tudi kot prenos tradicij iz roda v rod, saj jo razumemo kot sestav navad,
obi¢ajev in religioznih prepricanj. Pri nakupnem vedenju se vpliv tradicije velikokrat kaze
ob vpeljavi novega izdelka ali storitve na trg, saj praviloma porabniki, ki imajo
zakoreninjena tradicionalna prepri¢anja, novosti ne sprejmejo nemudoma (Habjani¢ in Usaj,
1998).

2.3.2  Vpliv druzbenih dejavnikov

Med vplive druZzbenih dejavnikov sodijo referencne skupine, druZina ter vloge in poloZzaji,
ki skupno oblikujejo porabnikovo misljenje in nakupno vedenje (Kotler in drugi, 2022). Ko
govorimo o referen¢nih skupinah, se te praviloma nanasajo na skupine porabnikov, ki jim
porabnik zaupa, se po njih zgleduje, identificira, odobrava njihova nacéela, norme, pravila in
vedenje. Referencne skupine so pomemben dejavnik z vidika druzbenih dejavnikov, ne pa
nujno, da je porabnik del te skupine, dovolj je zgolj, da ima doti¢na referen¢na skupina
ucinek na njegovo misljenje, vedenje in sprejete odlocitve (Habjani€ in Usaj, 1998).

Referencne skupine v grobem delimo na primarne in sekundarne, pri teh govorimo o bolj
formalno oblikovanih skupinah, kot so religiozne skupine, karierno povezana zdruzenja ali
sindikati, s katerimi porabnik redkeje naveze stik. Pri primarnih referen¢nih skupinah gre za
neformalno oblikovane skupnosti, s katerimi ima porabnik pogostejsi stik, kot so druzinski
¢lani, prijatelji in sodelavci (Kotler in drugi, 2022).
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Zelo pomemben vpliv znotraj druzbenih dejavnikov velja vpliv druzine in sorodstva, pri
¢emer moramo v ozir vzeti dve druzini; primarna druzina in druzina, ki si jo oblikuje
porabnik. V rojstni druzni imajo najvecji vpliv na nakupne odlo¢itve sorodstvo, torej starsi,
bratje in sestre. Ustvarjena druzina pa je oblikovana v sozitju s partnerjem ter njunimi otroki.
Pri ustvarjeni druzini je v ospredju praviloma kolektivno odlocanje (Kotler in drugi 2022).
Znotraj druzinskih dinamik se vloge, ki jih ima posamezen ¢lan, razlikujejo, od njih pa je
odvisno, na koga se je treba najbolj osredotoditi pri pripravi na nakup. Ker med kulturami
vloge v druZini variirajo, jih moramo raziskovati lo¢eno (Kotler in drugi, 2022).

Vsi porabniki so hkrati pripadniki razli¢nih skupin, kjer imajo tudi druga¢ne vloge, glede na
njegov polozaj ter status. Porabniki navadno izbirajo izdelke tudi v skladu s svojim statusom
oziroma polozajem, ki ga imajo v druzbi. Velikokrat nakup izdelka predstavlja tudi statusni
simbol, ki ga zeli porabnik prikazati v druzbi (Kotler in drugi, 2022).

2.3.3  Vpliv osebnih dejavnikov

Vpliv osebnih dejavnikov je pogojen in povezan s karakteristikami porabnika, kot so starost
in stopnja v zivljenjskem ciklu, poklic, financno stanje, zZivljenjski stil ter osebnost in
samopodoba porabnika (Kotler in drugi, 2022). Osebnost je eden izmed pomembnejsih
osebnih dejavnikov pri vedenju porabnikov. Praviloma se spreminja na podlagi vpliva
druzbenih, kulturnih in okoljskih dejavnikov, ki ga obkrozajo. Osebnost je edinstvena
identifikacija osebe, pri ¢emer se porabnik razlikuje od drugih, ne le v fizi¢nih vidikih,
temvec¢ tudi po psiholoskih karakteristikah. Je eden od dejavnikov, ki vpliva na vedenje
porabnika in njegove karakteristike, kot so, kdaj se odlo¢a za nakupe, kaksni so ti nakupi ter
kako vpliva na ostale porabnike na trgu (Sarker in drugi, 2013).

2.3.4  Vpliv psiholoskih dejavnikov

Kotler in drugi (2022) psiholoske dejavnike delijo na motivacijo, zaznavanje, ucenje ter
prepricanja in staliS¢a. Vsi ti dejavniki so med seboj prepleteni in povezani. Zacetna faza
motivacije oblikuje potrebo po raziskovanju in razmisleku o pridobivanju informacij za
nakup dolo¢enega izdelka. 1zzovejo jo bioloSke, fizicne ali psiholoske potrebe, ki vodijo
porabnika k reSevanju problemov ter zadovoljevanju potreb (Blackwell in drugi, 2006).
Kljuéno je, da ima izrazena potreba dovolj veliko tezo za porabnika in tako sprozi motivacijo
za njeno reSevanje. Motiv lahko opredelimo tudi kot dovolj izstopajoco potrebo, zaradi
katere se porabnik odlo¢i odzvati in izzove ravnanje (Kotler in drugi, 2022).

Pri zaznavanju gre za oblikovanje mnenja o izdelku na podlagi pridobljenih informacij.
Zaznavanje je posebno izrazeno na tocki, kjer porabnik v svojem nakupnem procesu
preucuje moznosti za nakup in raziskuje alternative. Zaznavanje se deli na selektivno
pozornost, kjer porabnik iz kopice impulzov, ki ga obkrozajo, selekcionira zanj pomembne
draZljaje. Naslednje je selektivno izkrivljanje, pri ¢emer porabnik preoblikuje pridobljene
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informacije, da ustrezajo njegovim staliS¢em. Za selektivnho ohranitev pa je znacilno
pomnjenje informacij, ki mu sluzijo oziroma si jih zeli zapomniti (Kotler in drugi 2022).

Pri fazi ucenja gre za ucinek preoblikovanja in dopolnjevanja porabnikovega delovanja in
navad, ki izvirajo iz individualnih spoznanj ter dosedanjih izkuSenj. Te so lahko za
posamezne izdelke ali storitve dobre ali slabe, kar lahko vpliva na porabnikovo zaznavanje
celotnega podjetja oziroma blagovne znamke. Vpliv izkusnje na porabnikovo zaznavanje
opredelimo tudi kot posplositev, ki je bistvena za zvestobo blagovni znamki (Kotler in drugi
2022). Uéenje porabnikov o izdelku je neposredno povezano z vpletenostjo v nakup. Ce gre
za visoko vpletenost, je tudi zelja po u¢enju o njem in razumevanje informacij pomembno
za porabnika, v primeru nizke vpletenosti pa je lahko zelja po u¢enju majhna ali neobstojeca
(Mumel, 2001). Izid ucenja je prilagoditev porabnikovega vedenja in misljenja o izdelku.
Bistveno pa je, da kar se je porabnik naucil, pomni dolgoro¢no (Blackwell in drugi, 2006).

Prepric¢anja so porabnikova predpostavljena ideja o neki stvari. Med tem, ko se stalis¢a
nanasajo na porabnikovo definiranje mnenja o posamezni stvari, ki mu lahko ustreza ali pa
ne. StaliS¢e lahko definiramo tudi kot privrzenost, vrednotenje, odnos in Zeljo do neke stvari.
Stalis¢a so nauceni predpostavljeni odzivi porabnika na dolo¢en objekt. Kupci imajo lahko
oblikovana stalis¢a do razli¢nih karakteristik, ki so za trznika pomembni. Stali$ca teoreti¢no
povzemajo tudi oceno porabnika, ki si jo ustvari o izdelku, in predstavljajo pozitivna in
negativna Custva ter vedenjske tendence. Povezava med staliS¢em in vedenjem ni nujno
vedno povezana, saj na vedenje vpliva tudi veliko drugih dejavnikov. Porabnikovo stalisce
sestavlja njegov miselni set, ki vpliva na to, kako bo izdelek videl in kak§no mnenje si bo o
izdelku ustvaril (Kotler in drugi, 2022).

2.4 Emocionalni vpliv na nakupne odlo¢itve

Ule in Kline (1996) pravita, da so ¢ustva pomemben stimulativni dejavnik, ko se porabnik
odloc¢a za nakup, pri Cemer naj bi bila prav Custva pristojna za oblikovanje stali$¢ in mnenja
o stvari in velikokrat vplivajo na izbor porabnika. Custveno tendenco lahko pripisemo tudi
oblikovanju Zelja in iskanju motivacije, saj porabnik neravnovesje ali pomanjkanje oznaci
kot nekaj neprijetnega. Strokovnjaki pravijo tudi, da so ¢ustva klju¢na za uspeh nakupne
izkus$nje, hkrati pa se strinjajo o pomembnosti odnosov med spremenljivkami, povezanimi s
custvi, obdelavo informacij porabnikov in vedenjskimi nameni (Petty in Brifiol, 2008).

Porabnikovo ¢ustveno stanje lahko pomembno vpliva na odloc¢anje. Isen in drugi (1982) so
raziskovali odlo¢anje in ugotovili, da so ljudje v bolj pozitivnem Custvenem stanju, nagnjeni
k zmanjsanju kompleksnosti odlocitev, in se odlocajo hitreje. Za trznike je znanje o tem,
kako na nakupovalno vedenje potencialnih kupcev vpliva njihovo Custveno stanje, zelo
pomembno. Studije na podro¢ju vedenja porabnikov potrjujejo, da imajo tisti, ki imajo dober
obéutek o izdelku, tudi bolj pozitiven odnos do njega. Custveni odzivi pa se pri porabnikih
ustvarijo tudi po nakupni izkusnji, pri ¢emer Custveno zadovoljstvo izhaja iz celotne ocene
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kakovosti storitev. Poleg tega Custveno zadovoljstvo vpliva na priporocilo, zvestobo in
pripravljenost placati ve¢ (Ladhari, 2009).

3 IMPULZIVNE NAKUPNE ODLOCITVE

Nekateri raziskovalci pravijo, da je impulz sinonim za nenacrtovano dejanje (Dittmar in
drugi, 1996). Impulzi so instinktivni vzgibi, ki izzovejo reakcijo v telesu in zahtevajo
neposreden odziv. Spodbudijo jih drazljaji, katerih sprozilci so lahko psiholoski ali
biokemi¢ni, in vplivajo na odlocitve porabnika takoj, ko ta pride v stik z drazljajem. Izzovejo
instantno, neustavljivo Zeljo po odzivu (Rook, 1987).

Impulzom se porabniki tezko uprejo, saj jih navadno identificirajo s prijetnimi izkustvi.
Psihoanalitiki pa upiranje impulzom pozdravljajo in opredeljujejo kot pozitivno, saj menijo,
da se porabniki pod vplivom impulza odlo¢ajo manj racionalno (Rook, 1987). Rook in Fisher
(1995) prav tako ugotavljata, da je impulzivno vedenje zgodovinsko povezano z nezrelostjo,
primitivizmom, pomanjkanjem volje, niZjo inteligenco in druzbeno deviantnostjo. Kljub
temu je impulzivno vedenje preucevano kot temeljna znalilnost porabnikov, ki je
razmeroma predvidljiva (Verplanken in Herabadi, 2001).

V skladu s tradicionalno finan¢no teorijo se domneva, da so trgi u¢inkoviti in da se porabniki
pri svojih finanénih nakupnih odlogitvah vedejo racionalno. Studije pa so pokazale, da se
porabniki v svojem procesu odlo¢anja velikokrat oprejo na Custvene in psiholoske teznje,
kar lahko privede do iracionalnega odlocanja. Dejavniki, kot so osebne znalilnosti,
psiholoski vzgibi, demografski in socialno-ekonomski vplivi, imajo pomembno vlogo pri
vedenju porabnikov in njihovem sprejemanju nakupnih odlocitev (Basarir in Yilmaz, 2019).

Fenomen impulzivnega nakupovanja je predmet raziskav na podro¢ju trzenja Ze od poznih
tridesetih let prejSnjega stoletja (Ahmed in drugi, 2023). Tocna definicija impulzivnega
nakupovanja se med raziskovalci razlikuje, vecina pa nanj gleda kot na obliko
nenacrtovanega nakupovalnega vedenja. Za impulzivno nakupovalno vedenje so znacilne
tudi nekatere karakteristike, ki ga lo¢ijo od drugih vrst nakupov. Te znacilnosti vkljucujejo
nenacrtovano, nenamerno, narejeno hitro in na kraju samem, motivirano s hedonizmom,
nepremisljeno in nereflektirano reakcijo na drazljaje (Abdelsalam in drugi, 2020).

Za razumevanje impulzivnih nakupnih odlocitev sta Kollat in Willett (1967) definirala
tipologijo naértovanja pred nakupom v petih fazah, na podlagi stopnje namere pred vstopom
v trgovino. Prva stopnja je, ko porabnik pred nakupom nacrtuje izbor izdelka in blagovno
znamko, naslednja je izbrana kategorija izdelka, sledi stopnja, kjer porabnik pred nakupom
nacrtuje nakup razreda izdelka. Predzadnja stopnja je zavedanje potrebe, ki ji sledi stopnja
popolnega ne zaznavanja potrebe in ne naértovanja nakupa. Ce se ne nadrtovanje pred
nakupom zakljuci z odlo€itvijo in izvedenim nakupom, lahko tak§no vedenje obravnavamo
kot impulzivni nakup. Tudi, ¢e je potreba prepoznana Sele v trgovini, je dejanje lahko
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racionalno, vendar lahko nepri¢akovanost okolja, ki ponuja reSitev za nezavedno ali
neartikulirano potrebo, povzroci $ok, ki zmoti kupéevo ¢ustveno stanje ravnovesja.

3.1 Opredelitev impulzivnih nakupov

Pri obi¢ajnem nakupovanju se porabniki za izdelek odlo¢ijo na podlagi karakteristik in
prednosti, ki jih izdelek nudi, pri ¢emer upoStevajo tudi morebitne stranske ucinke.
Navedeno pa ni znacilno za impulzivne nakupne odlocitve, kjer sta praviloma drazljaj, ki
spodbudi impulz, in je nakupna odlo¢itev neposredno povezana (Rook, 1987). Pri
impulzivnih nakupnih odlocitvah informacije o izdelku niso pridobljene sistemati¢no in niso
podrobno raziskane, saj porabnike v efektu, izdelek celostno prevzame. V ospredju je
Custveni vidik in instinktivna nakupna odlocCitev, ki pretehta racionalno odlo¢anje
(Thompson in drugi, 1990).

Impulzivno vedenje in nakupovanje velja za obliko hedonisti¢ne potrebe, katere pobudni
motiv je zadovoljitev potreb visjega reda na podlagi Maslowe hierarhije potreb. Prizadevanja
za zadovoljitev teh potreb so lahko razli¢ne impulzivne odloc¢itve porabnikov. Impulzivni
nakup je kategoriziran kot hedonisti¢no vedenje, ki je povezano z obcutki in psihosocialnimi
motivacijami namesto z razmisljanjem in funkcionalnimi koristmi (Hausman, 2000).

Impulzivno nakupovanje je na splosno definirano kot porabnikov nenaértovani nakup
(Kollat in Willett, 1967). Bayley in Nancarrow (1998) sta impulzivho nakupovanje
opredelila kot nenadno, prepri¢ljivo, hedoni¢no zapleteno nakupovalno vedenje, pri katerem
hitrost impulzivnega odlocitvenega procesa onemogoca premisljeno in namerno upostevanje
alternativnih informacij in izbir. Hedonisti¢no vedenje je zaznamovano z uZzitkom; v
nasprotju z utilitaristicnim vedenjem, kjer kupci iS¢ejo funkcionalne koristi in ekonomsko
vrednost v nakupovalnem procesu.

Rook (1987) opisuje impulzivno nakupovanje kot intenzivni nenadni obcutek, da mora
porabnik izdelek kupiti takoj brez razmisleka o morebitnih negativnih posledicah, ki bi ga
nakup lahko imel. NavduSenje nad izdelkom lahko meji tudi na evforijo, ki lahko vodi do
internega konflikta med nadzorom in popuscanjem, kar nakazuje, da ustva prevladajo nad
racionalnim vedenjem in premisljenimi odlo¢itvami. Rook in Fisher (1995) sta opredelila
lastnost nakupne impulzivnosti kot nagnjenost porabnika k spontanemu nakupovanju, brez
razmi$ljanja in nenadno. Dittmar in drugi (1996) opisujejo €isti impulzivni nakup kot novost
ali pobeg. Pravijo, da tovrstni nakup kr$i obi¢ajen vzorec nakupovanja ter ugotavljajo, da
obstaja pozitivna povezanost med vplivom impulzivnega nakupa na ¢lovekovo razpolozenje
in moznost, da se nekateri impulzivni nakupi izvedejo zgolj za izboljSanje porabnikovega
razpolozenja. Impulziven nakup je tako izguba samonadzora oziroma vdajanje skusnjavi.
Impulzom, posebno nakupnim, pa naj bi se porabnik lahko zoperstavil (Baumeister, 2002).

Klasifikacija nakupa kot nacrtovanega ali impulzivnega se je zacela s Studijo, Ki jo je izvedel
Stern (1962), kjer je oblikoval osnovni model impulznega nakupovanja tako, da je nakupno
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vedenje kategoriziral kot nacrtovano, nenacrtovano ali impulzivno. Pri na¢rtovanih nakupih
gre za dolgotrajno iskanje informacij z racionalnim odlo¢anjem, pri nenacrtovanih nakupih
pa za nakupne odlocitve brez predhodnega nacrtovanja. V nadaljevanju je impulzivni nakup
od nenacrtovanega loc¢il s komponento hitrosti nakupne odlocitve, saj se slednji izvede hitro
in nemudoma. Poleg tega, da je impulzivni nakup nenacrtovan, vkljucuje tudi dozivetje
nenadne, mocne in neustavljive zelje po nakupu.

Han in drugi (1991) so nadgradili klasifikacijo, ki jo je oblikoval Stern (1962), kot meSanico
impulzivnih nakupov v kontekstu modnih izdelkov in impulzivno nakupovanje razdelili na
Stiri vrste impulznega nakupovanja: nac¢rtovani impulzivni nakup, opomnjeni impulzivni
nakup, sugestivni ali modno usmerjen impulzivni nakup in popolnoma impulzivni nakup.

Nacrtovani impulzivni nakupi naj bi bili delno nacértovani, vendar kupec v naprej ne doloci
specifik ali izbrane kategorije izdelka. Do nakupa pride na podlagi razli¢nih prodajnih akcij
znotraj trgovine. Opomnjeni impulzivni nakup se zgodi, ko je kupec opozorjen na potrebo
po izdelku, ki ga opazi v trgovini (Han in drugi, 1991). Stern (1962) je koncept sugestivnega
ali modno usmerjenega impulzivnega nakupa definiral kor nakup novega izdelka na podlagi
sugestije, brez predhodnega znanja o njem. Pri popolnoma impulzivnem nakupu pa gre
izdelek, ki ga porabnik sreca prvic, lahko predstavlja tudi nakup v begu in z njim kupec
prekine trend obicajnega nakupovanja (Han in drugi, 1991).

Ceprav naj bi impulzivno nakupovanje vodila ¢ustvena in ne racionalna izkusnja, tega ne bi
smeli razumeti kot nakazovanje, da je porabnik, ki opravi impulziven nakup, iracionalen. Na
impulzivni nakup lahko gledamo kot na dejanje svobodne odlocitve, ki se pojavi v situaciji.
Impulzivni nakup, ki ga porabnik dozivi kot svobodno odlocitev za nakup izdelka, mu
omogoca, da ostane zvest svojim Zeljam in se ne odloca na podlagi zunanjih omejitev. V tem
smislu je dejanje impulzivnega nakupa sredstvo, da porabnikov ne obvladujejo dolocitve,
kako bi morali Ziveti in kaj kupovati (Thompson in drugi, 1990).

Rook in Fisher (1995) pravita, da obstaja razlika med impulzivno Zeljo po nakupu (spontana
in nenadna Zelja, ki se pojavi ob srecanju s predmetom) in vedenjem, ki izhaja iz zadovoljitve
tega nagona. Njune ugotovitve kazejo, da imajo porabniki, kadar je impulzivno vedenje
druzbeno primerno, ve¢jo impulzivno Zeljo po nakupu in vecjo verjetnost, da bodo to storili.

Porabniki, ki so nagnjeni k impulzivnemu nakupovanju, naj bi praviloma kupovali izdelke
ali storitve, ki jim ponujajo materialne simbole osebne in druZbene identitete. Prav zato je
bolj verjetno, da bodo oblacila kupljena impulzivno, kot na primer osnovna kuhinjska
oprema. Nagnjenost k impulzivnemu nakupu naj bi bila najmocnejSa, ko porabnik zazna
neskladje med dejanskim jazom in idealnim jazom, glede porabniku najbolj pomembna
podrocja. Simbolna potrosnja ali materializem naj bi bila kompenzatorja mehanizma, ki
porabniku pomagata odpraviti neskladje med dejanskim in idealnim jazom (Dittmar in drugi,
1996). Rook in Fisher (1995), menita, da ljudje z visoko impulzivnostjo navado pogosteje
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kupujejo impulzivno kot drugi. Impulzivna tendenca naj bi bila namre¢ mo¢no povezana z
impulzivnim nakupovalnim vedenjem, ne glede na kategorijo.

3.2 Vpliv dejavnikov na impulzivne nakupne odlocitve

Vecina raziskovalcev dejavnike, ki vplivajo na impulzivno nakupovalno vedenje, razvrsca v
kategorijo notranjih in zunanjih dejavnikov. Zunanji dejavniki impulzivnega nakupovanja
se praviloma nanaSajo na zunanje, trZzenjske drazljaje, ki jih oblikujejo podjetja, z namenom
pritegnitve porabnikov k nakupnemu vedenju (Youn in Faber, 2000). Notranji dejavniki pa
so praviloma povezani z osebnostjo porabnika, in ne z nakupovalnim okoljem ali drazljaji.
Notranji dejavniki impulzivnega nakupa oznacujejo porabnikove karakteristike in
znacdilnosti, zaradi katerih se odlo¢i za impulzivni nakup (Muruganantham in Bhakat, 2013).

Na podlagi preteklih raziskovanj sta Muruganantham in Bhakat (2013) oblikovala model
delitve dejavnikov, ki vplivajo na impulzivno vedenje porabnikov, in sicer kot Stiri skupine
dejavnikov: dejavniki, ki so povezani z (1) nakupovalnim okoljem — zunanji dejavnik, (2)
osebnimi lastnostmi kupca — notranji dejavniki, (3) s situacijo in znac¢ilnostmi izdelka ter (4)
demografske in druzbeno-kulturne dejavnike.

3.2.1  Zunanji dejavniki

Zunanji drazljaji so praviloma povezani z nakupovalnim in trznim okoljem. Nakupovalno
okolje vkljucuje velikost trgovine, ambient, dizajn in formate, medtem ko trZzno okolje
predstavljajo razlicne prodajne in oglasevalske aktivnosti. Nakupni impulzi se lahko
sprozijo, ko porabnik naleti na ustrezen vizualni drazljaj v maloprodajnem okolju ali
nekatere promocijske drazljaje (Piron, 1991).

Razli¢ni drazljaji znotraj trgovine neposredno ali posredno vplivajo na stranko. Na vzdusje
v trgovini vplivajo lastnosti, kot so osvetlitev, postavitev, predstavitev blaga, napeljave, talne
obloge, barve, zvoki, vonjave ter obleka in vedenje prodajnega in streznega osebja.
Porabniki, ki so imeli bolj pozitivne, Custvene odzive na maloprodajno okolje, bodo bolj
verjetno opravili impulzivne nakupe (Xu, 2007).

Rook in Hoch (1985) sta poudarila, da se nakupovalni impulzi dejansko zacnejo s
porabnikovim obc¢utkom in zaznavo, ki jo vodi zunanji drazljaj, sledi pa jim nenadna zelja
po nakupu (vidim in Zelim kupiti). Zelo stimulativno in prijetno trgovinsko okolje hitreje
vodi k mo¢nejSemu impulzu in posledi¢no k impulzivnemu nakupu. Baumeister (2002) trdi,
da visoka vzburjenost in Cezmerna stimulacija zmanjSujeta samoregulacijo ljudi in
zmanjSujeta njihovo sposobnost, da razmisljajo o svojih dejanjih, kar bi lahko dodatno
povecalo moznosti impulzivnega nakupa.
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3.2.2  Notranji dejavniki

Notranji simptomi vkljucujejo afektivno in kognitivno stanje porabnika. Dusevno stanje,
razpoloZenje in misli osebe lahko oznacimo kot afektivno stanje osebe. Porabnik afektivno
in/ali kognitivno zazna notranje drazljaje, ki prispevajo k impulzivnim ali neimpulzivnim
dejanjem. Custvena mo¢ vkljuéuje neustavljivo Zeljo po nakupu, pozitivne nakupovalne
obcutke in upravljanje razpolozenja takoj ob stiku z izdelkom (Youn in Faber, 2000).

Avtorja Rook in Hoch (1985) v svoji raziskavi poudarjata, da so ljudje in ne izdelek tisti,
zaradi katerih porabnik dozivlja impulze med nakupovanjem. Notranji dejavniki so torej
povezani s porabnikom samim, kot sta nagnjenost k impulzivnemu nakupovanju in
razpoloZenje pred nakupom. Potro$niska impulzivnost je lahko lastnost zivljenjskega sloga,
ki jo je mogocCe povezati z materializmom, iskanjem obcutkov in rekreativnimi vidiki
nakupovanja (Rook, 1987). Youn in Faber (2000) sta prav tako poudarila, da lahko
impulzivni nakup izvira iz potro$niskih lastnosti, kot so impulzivnost in optimalna stopnja
stimulacije, uzivanje v nakupovanju ali pomanjkanje samonadzora.

Notranji dejavniki se velikokrat pojavijo sami od sebe v obliki fantazij ali iluzij in nastanejo
kot odgovor na nedosegljive zelje ter usmerjajo porabnika k odkritju do zdaj neznane potrebe
in ga pripeljejo do impulzivne potrosne odlocitve (Piron, 1991). Impulzivno vedenje se tako
pogosto povezuje tudi s psiholoskimi zaznavami porabnikov, kot so nizka samopodoba,
negativni obcutki ali razpoloZenje, od katerih porabniki z impulzivnimi nakupi Zelijo
pobegniti (Verplanken in Herabadi, 2001).

3.2.3  Situacijski dejavniki in dejavniki povezavi z izdelkom

Dejavnike, kot so denar, Cas in prisotnost drugih, raziskovalci navajajo kot lo¢eno kategorijo
dejavnikov, ki se imenujejo situacijski dejavniki (Muruganantham in Bhakat, 2013).
Situacijski napovedovalci impulzivnega nakupovanja vkljucujejo tudi maloprodajno
lokacijo, ¢as nakupovanja, sezone in nakupovalne navade. Razmerje med okoljem trgovine
in impulzivnim razpolozenjem porabnika ublazijo situacijski dejavniki, kot je Casovni pritisk
(Xu, 2007). Rook in Fisher (1995) navajata tudi, da se lahko vmesajo tudi druge okolis¢ine,
kot so na primer pomanjkanje Casa ali finan¢nih sredstev, ki zaustavijo delovanje impulza in
posledi¢no preprecijo impulzivno nakupno odlocitev.

Poleg tega je pri impulzivnem nakupnem vedenju pomembna tudi stopnja vpletenosti
uporabnika, ki je odraz porabnikove preference do posameznega izdelka ali do storitve. V
posamezne nakupne odlocitve porabniki vlozijo ve¢ truda kot v druge, kar je odvisno od
pomembnosti izdelka za porabnika (Ule in Kline, 1996). Vpletenost pa je razvidna preko
motivacije, ki jo porabnik izraza za pridobivanje informacij o izdelku. NiZzja kot je
vpletenost, manj informacij in truda porabnik vlozi za sprejetje odlocitve in obratno pri visji
vpletenosti (Solomon in drugi, 2019). Visoka vpletenost ima lahko neposreden ucinek na
impulzivno potro$njo in motivacijo porabnika, da nakup izpelje. Vpliva namre¢ na
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kognitivni del in zagotovi odgovor na potrebo, ki se vzbudi v porabniku ob stiku z izdelkom
(Rook, 1987).

Sumetha in Vasanthi (2016) ugotavljata, da imajo porabniki zaradi rasti spletnega
nakupovanja ogromno moznosti, da se vkljucijo v spletno impulzivno nakupovanje.
Kreditne kartice in njihova spodbuda za dodatno nakupovanje omogocajo spletnim
porabnikom, da pogosto obiskujejo spletne maloprodajne trgovine, kar lahko povzroci
povecano impulzivno nakupovanje.

3.2.4  Demografski in druzbeno-kulturni dejavniki

Razlike v impulzivnem nakupovanju je mogoce opaziti tudi med spoloma, moski se
praviloma nagibajo k impulzivnemu nakupovanju pripomockov in predmetov za prosti cas,
kar projicira njihovo neodvisnost in aktivnost. Zenske po navadi kupujejo simboliéne in
samoizrazalne dobrine, ki so povezane z njihovim videzom in Custvenimi vidiki sebe
(Dittmar in drugi, 1996).

Zajonc (1965) pravi, da lahko prisotnost drugih poveca katero koli vedenjsko dispozicijo, ki
obstaja predhodno. Ta uc¢inek se lahko pojavi ne glede na to, ali gre za vrstnike ali druzinske
¢lane. Porabniki namre¢ lahko verjamejo, da so mnenja in vedenje drugih verodostojni. Na
odlocitev o nakupu lahko vpliva tudi prisotnost drugih oseb v okolis¢inah nakupa, v
nekaterih primerih zadostuje zgolj navzocnost kljuénega porabnika ali skupine ljudi. Druga
moznost pa je, da nakupovalno vedenje drugih jemljejo kot opravicilo za svoje, s ¢imer se
sprostijo zavore glede nakupovanja. Kon¢no lahko posnemajo vedenje drugih in njihove
nakupe kot vidne kazalce druZzbeno zazZelenih dejavnosti.

Pozitivno povezana sta tudi sploSno druzbeno odobravanje izdelka ali trgovine in verjetnost
odlocitve porabnika za impulzivni nakup, kar je Se posebej opazno v okolju druzbenih
omrezij. Vedja kot je nagnjenost k impulzivnemu nakupovanju, mo¢nejsi je pozitiven vpliv
drugih porabnikov na impulzivno nakupovalno vedenje (Zhang in Shi, 2022).

Prav tako je bilo ugotovljeno, da druzbeni dejavniki (npr. prijaznost zaposlenih) neposredno
vplivajo na impulzivno nakupovanje. Pohvale drugih, na primer prodajalca, prijateljev med
nakupovanjem ipd., lahko povecajo moznosti impulzivnega nakupa (Yu in Bastin 2010).
U¢inki prisotnosti drugih bodo verjetno vecji, ¢e je skupina, ki ji pripadajo (vrstniki ali
druzina), bolj kohezivna. Skupinska povezanost ne povzro€i le jasnejSega normativnega
pri¢akovanja, ampak tudi povega motivacijo za izpolnitev. Ce torej norme vrstnidke skupine
spodbujajo impulzivno nakupovanje, potem bi morala teznja po takSnem vedenju v
prisotnosti vrstnikov naras$cati (Bearden in Etzel, 1982).

Pogosto lahko ima za porabnike klju¢no vlogo, v kolik$ni meri je njegova nakupna odlocitev
opazna. Ce gre za dobrino, ki je v druzbi negativno sprejeta ali pa ima impulzivno
nakupovanje negativno konotacijo, bo porabnik lahko od impulzivnega nakupa takSnega
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izdelka odvrnjen ob prisotnosti drugih porabnikov. Ce pa je porabniku omogoceno, da nakup
opravi brez vednosti drugih oziroma prikrito druzbi, kot je na primer s pomocjo interneta, se
moznost za izvedbo impulzivnega nakupa povecala (Rook in Fischer, 1995).

Druzbene norme in standardi velikokrat posezejo tudi kot blazilec impulzivnega vedenja,
ne le kot spodbuda. Znotraj druzb velikokrat namre¢ obstajajo predhodno opredeljeni
standardi in meje, znotraj katerih so impulzivni nakupi dobrodosli oziroma sprejemljivi.
Porabniki se velikokrat namre¢ orientirajo na podlagi druzbenih norm, ki kot nekaksna
samoregulativa sluzijo za racionalizacijo porabnikovega impulzivnega nagnjenja in zatrejo,
ali spodbudijo izvrsitev dejanja (Rook in Fischer, 1995).

3.3 Impulzivno nakupovanje v spletnih trgovinah

Internet je zelo priroCen in ekonomicen medij za promocijske akcije trznikov in zagotavlja
zivahno platformo za kupce, da kupujejo stvari s pomocjo spleta. Spletno nakupovanje
porabnikom ponuja $tevilne prednosti, vklju¢no s prihranki stro§kov, neposredno dostavo
izdelkov na dom, prenosljivimi placili in konkurenénimi cenami, poleg tega pa porabnikom
omogoca pregled celotnega izbora izdelkov (Zhang in Shi, 2022).

Spletno nakupovanje je postalo priljubljeno zaradi obsezne integracije platform druzbenih
medijev z mobilnimi napravami, ki so spremenile nac¢in nakupovanja mladih. Maloprodaja
s pomocjo druzbenih omrezij daje strankam izjemno izku$njo, saj omogoca poglobljene
ocene in primerjave zelenega blaga in storitev s konkuren¢nimi. Uporabniki izboljSajo svoj
proces odlocanja z uporabo obilice vnosa ostalih porabnikov. To dinamiko dodatno krepijo
spletne skupnosti, ki omogoc¢ajo izmenjavo in sprejemanje Sirokega nabora nakupovalnih
1zkuSenj. Stranke lahko zdaj sprejemajo odlocitve na podlagi dobrih informacij in se pocutijo
bolj vpletene v skupnost, zahvaljujo¢ temu omreznemu okolju, zaradi Cesar je spletno
nakupovanje tudi bolj socialno in participativno (Ebrahimi in drugi, 2023).

Porabnikom je postalo laZje izbirati izdelke po spletu, saj jim omogoca instantno izmenjavo
mnenj, preprostej$o primerjavo in hitrejs$i dostop do Zelenih izdelkov. Kakovost, znanje in
kompleksne podrobnosti spletnega mesta so pomembni dejavniki, ki vplivajo na stranke.
Poleg tega na spletno nakupovalno izku$njo moc¢no vplivajo elementi, kot so enostavna
uporaba, Custveni 0dzivi in dobro oblikovana spletna mesta. V povezavi s hedonisti¢nim
zivljenjskim slogom in brskanjem pa udobnost spletnega nakupovanja pozitivno vpliva na
impulzivne nakupne odlocitve (Ebrahimi in drugi, 2023).

4 CREDNO VEDENJE

Kljuéni uvid pri spremljanju in poznavanju cloveske narave ter druzbe kot same je
predpostavka, da porabniki, ki konsistentno komunicirajo med seboj, razmisljajo na soroden
naéin (Shiller, 2005). Cloveska teZnja je, kot so navedli Pham in drugi (2023), odvisna od

19



predlogov, priporocil, ocen in informacij, pridobljenih prek razli¢nih virov, kot primarna
podlaga za porabnikove odlocitve. Ocene ostalih porabnikov so tako bistven vir informacij,
ki vplivajo na odlocitve o nakupu porabnikov preko sprejemanja izkusenj drugih porabnikov
na trgu. Porabniki s temi pregledi zmanjSajo negotovost in posledi¢no sprejmejo odlocitve
hitreje.

Informacije so tako eden izmed najpomembnejsih dejavnikov, ki vplivajo na ¢redno vedenje
porabnikov in so bile vedno bistven del zivljenja. Porabnik, ki jih prejme, pa ¢uti potrebo in
nujnost, da razi$ce in preizkusi to¢nost, zanesljivost in vir informacij, preden jih vzame za
svoje. Kar seveda vpliva na nakupno namero (Mena, 2020). Psiholoski vpliv sprejemanja
informacij vkljucuje Custva in razpoloZenja, ki lahko povzrocijo veselje ali tesnobo, odvisno
od vsebine podatkov. Tako je sprejemanje informacij opredeljeno kot sprejemanje in
uporaba podatkov za vplivanje na doloc¢en vedenjski izid porabnika (Pham in drugi, 2023).
Nakupna namera je pogosto odraz ¢rednega vedenja, na katerega vpliva tudi sprejemanje
informacij. Na primer, ¢e nameravajo porabniki kupiti izdelek in opazijo, da mu verjamejo
tudi ostali porabniki, bodo bolj dosledni pri svoji nakupni nameri (Ali in drugi, 2021).

Druzbene vplive lahko razdelimo na dve vrsti: normativni druzbeni vpliv in informativni
druzbeni vpliv. Normativni druzbeni vpliv se kaze v prilagajanju pricakovanjem drugih,
medtem ko se informativni druzbeni vpliv kaze v sprejemanju informacij od drugih kot
dokazov resni¢nosti (Deutsch in Gerard, 1955). Normativni vpliv lahko vpliva na
informativni druzbeni vpliv. Pritisk, da so del skupine, lahko ¢lane skupine prisili, da
prilagodijo svoje odzive in da sprejmejo odlocitev, ki jo odobri skupina (Rook, 2006).
Informacije, ki izhajajo iz skupinske presoje, se lahko Stejejo za bolj verodostojne, zato lahko
porabnik sprejme informacije druzbe kot pravilne. Normativni druzbeni vpliv ne deluje
nujno lo¢eno od informativnega druzbenega vpliva (Deutsch in Gerard, 1955).

Fenomen crednega vedenja je ena od prvih tem, ki jih proucuje socialna psihologija. V
zgodnjih 1900-ih so nekateri ekonomisti in socialni psihologi uporabili ¢redno vedenje, da
bi razlozili nenadne spremembe (moda itn.) v vedenju porabnikov, pri ¢emer se podrocje
ekonomije osredotoca na dolgoro¢ne ucinke, da bi razkrili koristi in motive porabnikov za
pridruzitev ¢redi (Rook, 2006). Glavna ideja ¢rednega vedenja sloni na prepricanju, da
porabnik prezre lastne informacije in se opre na informacije, pridobljene na podlagi
spremljanja vedenja ter sprejetih odloCitev s strani ostalih porabnikov, ki razmisljajo
podobno kot on sam. Tako bi lahko rekli, da na porabnike vedno vplivajo ljudje okoli njih,
zato lahko podjetja in trzniki izkoristijo ¢redno vedenje, da spodbudijo zanimanje
porabnikov in jih prisilijo k nakupu izdelkov. Credno vedenje se torej nanasa na pojav osebe,
ki sledi dejanjem drugih (Pham in drugi, 2023).

4.1 Opredelitev ¢rednega vedenja

Definiranje ¢rednega vedenja razli¢ni avtorji opredeljujejo drugace, vsem pa so skupne
nekatere karakteristike, s katerimi opisujejo takino vedenje. Credno vedenje je definirano

20



kot pojav, kjer porabniki poc¢nejo, kar poénejo vsi drugi, tudi ¢e njihovi zasebni podatki
kazejo, da bi morali poceti ali storiti nekaj povsem drugega (Banerjee, 1992). Sun (2013) je
nakazal, da smo lahko vsi prica in udelezenci situacij, v katerih ima to, kar ljudje okoli nas
pocnejo, mocan vpliv na nase odlocitve.

Prvi je tovrstno vedenje porabnikov izpostavil Becker (1991) in predpostavil pozitivno
korelacijo med povprasevanjem tipi¢nega individualnega porabnika in koli¢inskim
povprasevanjem ostalih porabnikov. Na tak naéin je poskusil pojasniti uganko o postavljanju
cen podjetij ter zakaj se tudi kljub povecani ponudbi presezno povpraSevanje na trgu ne
zniza. Porabnikovo ¢redno vedenje je v nadaljevanju formalno analiziral Banerjee (1992) in
ga opredeli kot vedenje, za katero so znacilne lastnosti, kot sta opazovanje ter posnemanje
dejanj ostalih ljudi iz okolice s prepricanjem, da so ostali porabniki v druzbi bolj in
kvalitetnejSe informirani ter imajo ve¢ izkuSenj s podobno situacijo kot porabnik sam. Kot
hipotezo o ¢rednem vedenju je predstavil primer modela zaporedne igre odlocanja. Po
njegovih ugotovitvah naj bi se, takoj po tem, ko se dva igralca odlocita za enako dejanja, za
to dejanje odlocili tudi vsi naslednji igralci, ne glede na njihove osebne informacije.

Socionomija pravi, da se je ¢reda razvila evolucijsko z namenom povecanja prezivetja
skupine in posledi¢no porabnikov. Na podlagi evolucije utemeljuje, da imajo ljudje neke
vrste prirojeno potrebo po prilagajanju, kar posebno velja za druzbene situacije. Pri
reSevanju ekonomskih izzivov sledimo mehani¢nim vzrokom in posledicam, na strani
druzbenih dilem in odlocitev pa se lahko porabniki zaradi negotovosti podredijo ve€ini in
vedejo kot ¢reda. Ljudje, v primeru negotovosti, prevzamejo ¢redni impulz, saj menijo, da
drugi porabniki vedo bolje od njih (Parker in Prechet, 2005).

Po navedbah Kameda in drugi (2014) naj bi bila ¢reda robusten pojav, ki opredeljuje Siroko
paleto druzbenih vedenj v nasem Zivljenju in dodajajo, da je posnemanje drugih ena izmed
bistvenih ¢loveskih dejavnosti. Nadaljujejo, da naj bi bila razlaga za tovrstno vedenje skupek
razliénih vzgibov, nevronskih, psiholoskih ter socioloSkih mehanizmov, ki vplivajo na nase
vedenje in povzrodajo u¢inek &red. Credno vedenje velja za vedenjsko teZnjo, ki ima
pomemben vpliv na proces odlo¢anja porabnikov o nakupu. Empiri¢ni dokazi o takSnem
¢rednem vedenju v psihologiji dokazujejo, da smo ljudje opremljeni z nevroloskimi,
psiholoskimi in vedenjskimi mehanizmi, ki podpirajo sposobnost absorbiranja informacij,
uéenja in vplivanja na vedenje drugih. Kriti¢ni dejavnik za ¢redno vedenje je temeljna
znacilnost ¢loveskega uma, ki jo lahko ozna¢imo kot soglasje ali dovzetnost za druzbene
norme (Kameda in Hastie, 2015).

Credno vedenje je lahko pojasnjeno tudi kot individualno kopiranje in posnemanje nakupnih
odlocitev ostalih porabnikov, ki so nakup opravili pred njim. V socialni psihologiji je ¢redno
vedenje opredeljeno kot porabniki, ki sledijo skupinskim odlo¢itvam, pri cemer te prevladajo
nad njihovimi preferencami (Hotar, 2020). Ko porabniki niso prepric¢ani glede odlocitve, ki
jo bodo sprejeli, postane verjetnost za ¢redno vedenje porabnikov vecje (Bikhchandani in
Sharma, 2000). Ariely (2010) je ¢redno vedenje razlozil s pomocjo primera, ki ugotavlja, da

21



porabnik sprejme odlocitev na podlagi svojih ustvarjenih prepricanj, ki jih je pridobil in
oblikoval med spremljanjem obnasanja drugih porabnikov. V ¢asu spremljanja obnaSanja
porabnikov si ustvari mnenje, ali je stvar koristna ali ne ter tako izvede odlo¢itev. Predpogoj,
da se odlocitev o nalozbi sprejme kot ¢redno vedenje, je, da potrosnik sprejme odlocitev o
nalozbi ali nakupu v skladu z odlocitvijo drugih kupcev.

Credno vedenje se lahko razlikuje tudi zaradi stopnje vpletenosti porabnika v nakupno
odlocitev, kar vpliva na intenziteto pridobivanja informacij o izdelku. Ko porabniki sledijo
drugim zaradi nizke motivacije za zbiranje informacij, to kaze na ¢redno vedenje, ki se
vecinoma nanasa na izdelke z nizko vpletenostjo. Vendar pa se na splosno verjame, da ¢reda
poteka v pogojih asimetrije informacij, kar vodi v visoko zaznano negotovost in visoko
tveganje, kar pogosto sovpada z izdelki z visoko vpletenostjo (Komalasari, 2016).
Raziskovalci pa niso enotni ali se ljudje zdruzujejo oziroma vedejo ¢redno zaradi nizke
motivacije za zbiranje informacij ali zaradi visoke negotovosti in slabega poznavanja
izdelka. Zato je treba pojav ¢rede nadalje raziskati v izdelkih z visoko in nizko vpletenostjo,
da bi razumeli osnovne dejavnike, ki pojasnjujejo ¢redno vedenje (Ali in drugi, 2021).

Credno vedenje je prav tako povezano s tem, kako porabniki pri sprejemanju odlogitev
vkljucujejo tako lastna prepricanja kot tudi opazanja dejanj drugih (Sun, 2013). Posledi¢no
samopodoba porabnikov in potreba po pripadnosti (zunanji potrditvi) dolo¢ata njihovo
¢redno vedenje. Studija, ki so jo izvedli Chen in drugi (2023) se osredotoa na vplive
odlocitev porabnikov, ki jih vodita notranje in zunanje samozavedanje. Notranje vplive
opredeljujejo s karakteristikami samopodobe in zunanje s karakteristikami potrebe po
soglasju in upostevanju druzbenih norm. Nielsen (2017) navaja, da obstajata dve vrsti
Clovekovega zavedanja oziroma lastne podobe, in sicer samopodoba, ki predstavlja
samozavedanje, usmerjeno navznoter k sebi in potreba po pripadnosti ali druzbeno
zavedanje, ki je usmerjeno navzven proti okolju. Samozavedanje predstavlja splosne
obcutke in misli porabnika do samega sebe (Rosenberg, 1986). Zasebna samopodoba torej
odraza pozornost do notranjih obcutkov in standardov porabnika, medtem ko javna
samopodoba odraza teznjo po usmerjanju sebe kot druzbenega objekta (Nielsen, 2017).

Prentice-Dunn in Rogers (1982) sta opredelila, da javna samopodoba vkljuc¢uje skrbi glede
lastnega videza in vtisa, ki ga naredimo v druZbenih situacijah. Po drugi strani pa se zasebna
samopodoba nanaSa na osredotoCenost na osebne, bolj prikrite vidike samega sebe, kot so
zaznave, misli in obcutki. Ljudje z visoko zasebno samopodobo in samozavedanjem so po
navadi odvisni od lastnih zaznavnih izkuSenj namesto od zunanjih vplivov (Froming in
Carver, 1981). Pri ¢emer lahko porabniki z ve¢jim samozavedanjem izkoris¢ajo svoje osebne
znacilnosti za usmerjanje svojega vedenja in vedenja drugih (Goukens in drugi, 2009).

Froming in Carver (1981) trdita, da lahko vi§ja zasebna samopodoba sluzi kot lastnost, ki je
povezana z nizjo stopnjo potrebe po skladnosti z ostalimi porabniki. Po drugi strani pa lahko
visoka javna samopodoba vodi do zatiranja vedenja, ker se porabniki ¢utijo odgovorne, da
upostevajo norme svojega druzbenega okolja (Uhrich in Tombs, 2014). Prav tako sta
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Froming in Carver (1981) ugotovila, da je vi§ja javna samopodoba povezana z vecjo potrebo
po skladnosti z okolico. Tako zasebna kot javna samopodoba lahko vplivata na ¢lovesko
vedenje, pri cemer lahko delujeta neodvisno ali pa soCasno vplivata na porabnikovo vedenje
(Kim in drugi, 2019). Po eni strani je porabnik odvisen od notranjih vrednot in standardov
(zasebnega jaza), da oceni svoje trenutno vedenje. Ce med notranjimi vrednotami in
vedenjem obstajajo neskladja, lahko porabniki spremenijo svoje vedenje, da bi dosegli novo
ravnovesje (Froming in Carver, 1981).

Podatki raziskave Chena in drugih (2023) odkrivajo, da zasebno samozavedanje oziroma
samopodoba negativno vplivajo na zavracanje lastnih informacij in posnemanje drugih.
Javno samozavedanje oziroma potreba po pripadnosti in ugledu pa pozitivno vpliva na
posnemanje drugih, ne vpliva pa na omalovaZzevanje lastnih informacij. Ko so porabniki
pozorni na svoj javni jaz, lahko prilagodijo svoje vedenje, da bo skladno s standardi, ki jih
sprejemajo drugi Clani, kar podpira dognanja, ki so jih osnovali Froming in drugi (1982).
Zato je ena od moznih razlag ta, da si ljudje z visoko stopnjo javnega samozavedanja in zeljo
po ugledu pogosto prizadevajo ustvariti ugodno druzbeno podobo tako, da ostajajo dosledni
vedenju okolice, in v danih okoli§¢inah ne posvecajo pozornosti svojim prepricanjem
(Scheier, 1980). Z drugimi besedami, porabnikova notranja stali$¢a in prepri¢anja so manj
upostevana, ¢e imajo visoko stopnjo javnega samozavedanja oziroma visoko potrebo po
ugledu in pripadnosti. Slednje sta v svoji raziskavi odkrila tudi Uhrich in Tombs (2014), ki
sta priSla do ugotovitev, da porabniki tezijo k sledenju vedenja drugih zaradi potrebe po
ohranjanju svojega javnega jaza in zaradi identifikacije z druzbo. Zato porabnike z visjo
javno samozavestjo oziroma potrebo po ugledu skrbi, kaksen vtis bodo naredili na drugih.

4.2 Koncepti, sorodni ¢rednemu vedenju

Za definiranje ¢rednega vedenja avtorji uporabljajo razlicne opredelitve, ki lahko spominjajo
tudi na druge koncepte, ki posedujejo primerljive karakteristike. Konceptov, ki so v
nekaterih vzgibih podobni ¢rednemu vedenju, je veliko, na primer: koncept informacijskih
kaskad, skupinsko razmis$ljanje (angl. groupthinking), u¢inek vagona (angl. bandwagon
effect), teorija druzbenega ucenja (angl. social learning theory), pritisk vrstnikov (angl. peer
pressure), sociodinamika (angl. sociodynamics), vedenjska ekonomija (angl. behavioral
economics), muhe in trendi (angl. fads and trends), odmevne komore (angl. echo chambers),
dinamika skupinskega odlo¢anja (angl. group decision dynamics) in drugi. Za potrebe
magistrskega dela bodo v nadaljevanju predstavljeni nekateri od omenjenih konceptov, ki so
¢rednemu vedenju najbolj podobni.

4.2.1 Informacijske kaskade

Pri tako imenovanih informacijskih kaskadah gre za individualne zasebne signale, ki jih
porabniki, ki preucujejo dolo¢eno podrocje delovanja, analizirajo in na podlagi opazenih
rezultatov do zdaj sprejetih odlocitev oblikujejo napovedi za odlocanje. Do informacijskih
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kaskad tako pride, ko zacetne odlocitve sovpadajo tako, da je na ravni porabnika smotrno
zanemariti njegove osebne sugestije in slediti ustaljenemu, v naprej predvidenemu vzorcu.
Ko vec porabnikov zaporedoma na podlagi napovedi sprejme podobno odlocitev, Se pojavi
ucinek informacijske kaskade (Anderson in Holt, 1997).

Pri razlagi informacijskih kaskad je Shiller (2005) informacijsko kaskado razlozil s pomocjo
primera restavracije. Pri tem je pod drobnogled vzel primer dveh porabnikov in dveh
restavracij, v nobeni od njih pa ni prisotnih gostov. Prvi porabnik je odlocitve, katero
restavracijo naj izbere, prepustil metu kovanca, med tem, ko pa ima drugi porabnik na voljo
nekaj ve¢ informacij, na podlagi katerih lahko sprejme odlocitev. Lahko se zanese na lastno
presojo ali pa si pomaga s pomocjo preference prvega porabnika, ceprav ne ve, s pomocjo
katerih informacij je ta pridel do odlogitve. Ce uposteva informacijo prvega porabnika, bo
izbral isto restavracijo, kar lahko vodi v zapolnitev ene od restavracij, medtem ko druga
ostane povsem brez gostov. Lahko bi torej rekli, da gre pri informacijskih kaskadah za
nekaksen sprozilec ¢rednega vedenja kot dinamiko Sirjenja govoric, trze kampanj, bolezni
in podobno, ki postopoma zajamejo oziroma se Sirijo v velike dele druzbe ali na posamezna
podrocja delovanja.

4.2.2 Ucinek vagona

Ucinek vagona (angl. bandwagon) je prvi konceptualiziral ekonomist Leibenstein (1950), ki
je tovrstni ucinek opredelil kot pozitivno povezavo s povecanjem splosne porabe izdelka, ki
ga ustvarijo porabniki na podlagi preference do njega. Ucinek opiSe kot povecCanje
povprasevanja s strani porabnikov po dolo¢enem izdelku, zaradi dejstva, da ga uporabljajo
tudi drugi v druzbi. Predpogoj za obstoj u€inka vagona oziroma pridruzevanja mnozici je,
da osebe sprejmejo zunanja preprianja, saj le ta presegajo delovanje njihovih osebnih
izkustev in jih zato ne morejo jemati kot referenc¢na izhodiS€a za sprejemanje lastnih
individualnih odlocitev ter tako njihove preference postanejo plod projekcije mnenj ostalih
porabnikov. Velikokrat ta ué¢inek posebno izstopi pri volitvah in splo$ni distribuciji mnen;j
(Schmitt-Beck, 2015).

4.2.3 Teorija druzbenega ucenja

O procesu druzbenega u¢enja govorimo, ko porabniki pridobijo informacije o stvareh, ki jih
zanimajo na podlagi znanja in izkusSenj, ki so jih o tej doti¢ni stvari pridobili ostali porabniki
(Huang in Benyoucef, 2013). Teorija druzbenega ucenja opozarja na pomen druzbenih
dejavnikov pri sprejemanju odlocitev porabnikov. Poudarja, da se lahko ljudje naucijo novih
informacij in vedenja z opazovanjem drugih ljudi. Tako uporaba ucenja z opazovanjem,
posnemanjem ali modeliranjem pojasnjuje Siroko paleto ¢loveskega vedenja z uporabo
teorije in pristopa druzbenega ucenja (Chen in drugi, 2017).
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Porabniki se z opazovanjem in posnemanjem drugih naucijo, katera vedenja so sprejemljiva
in/ali nesprejemljiva. Posnemanje je funkcija uspeSnega modeliranja, vedenje, ki ga
porabnik lahko hitro reproducira. Na modeliranje pa se lahko gleda kot na sredstvo za
razprSitev vrednot, odnosov in vedenja druzbenega konteksta in je ucinkovito, ko so
porabniki sposobni uporabiti modelirano vedenje v situaciji (O’Fallon in Butterfield, 2012).

Vsako u€enje vkljucuje integracijo dveh zelo razli¢nih procesov: zunanji interakcijski proces
med ucencem in njegovim druzbenim, kulturnim ali materialnim okoljem ter notranji
psiholoski proces pridobivanja in izpopolnjevanja. Zunanji interakcijski proces je druzbena
razseznost, kot so udelezba, komunikacija in sodelovanje. Sluzi osebnemu vkljuc¢evanju v
skupnost in druzbo ter s tem gradi tudi socialnost ucenca. Notranji psiholoski proces je
proces integriranega medsebojnega delovanja dveh enakovrednih psiholoskih funkcij, ki sta
vpleteni v vsako ucenje, in sicer funkcije kognicije, ki obravnava u¢no vsebino, in ¢ustvene
ali psihodinami¢ne funkcije, ki zagotavlja potrebno mentalno energijo procesa (Illeris,
2003).

4.2.4  Pritisk vrstnikov

Ko govorimo o pojavu uc¢inka oziroma pritiska vrstnikov govorimo o situacijah, v katerih na
vedenje porabnika vpliva vedenje skupine, pri ¢emer se porabniki nagibajo k temu, da sledijo
istemu vedenjskemu vzorcu (Beugnot in drugi, 2019). V kontekstu pritiska vrstnikov teorija
skladnosti pomaga razloziti, kako lahko na porabnike vplivajo njihovi vrstniki, da se
prilagodijo dolocenemu vedenju ali prepri¢anju. Ta vpliv je lahko subtilen ali ekspliciten in
se lahko pojavi v razli¢nih korporativnih okoljih, kot so finance, menedzment, kultura ali
druzbene skupine (Johnson in drugi, 2016).

Studije o uéinkih vrstnikov so pokazale, da ljudje sprejemajo odloéitve na primerjalni na¢in
in nanje mocno vplivajo izbire njihovih vrstnikov. Poleg tega so Studije pokazale, da ima
odnos med vplivnezem in porabnikom kljuéno vlogo pri doloanju prepricljivosti
vrstniSkega vpliva. Na primer, informacije imajo lahko moc¢nejsi vpliv, €e prihajajo od bolj
poznanega vira informacij, zaradi zanesljivosti in verodostojnosti slednjega (Petty in
Cacioppo, 2012).

Zhang in Godes (2018) ugotavljata, da so informacije vrstnika z mocnimi vezmi bolj
prepricljive kot informacije vrstnika s Sibkimi vezmi zaradi vecjega poznavanja in zaznane
zanesljivosti vira informacij. Poleg tega je vecja verjetnost, da bodo vrstniki z mo¢nimi
vezmi izmenjali informacije, ki so pomembne za porabnika, in domneva se, da imajo taksne
informacije vecji pomen zanj. Z drugimi besedami, porabniki z mo¢nimi vezmi pogosto
veljajo za bolj prepricljive vire informacij kot porabniki s $ibkimi vezmi.
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4.3 Razlika med racionalnim in iracionalnim ¢rednim vedenjem

Hipoteza ucinkovitega trga, ena najpomembnejSih teorij na finan¢nih trgih, je predmet
zanimanja v osrednji ekonomski literaturi v okviru predpostavk o naklju¢nih in racionalnih
pricakovanjih ze od poznih petdesetih let. Gre za trg, kjer si Stevilni racionalni porabniki
prizadevajo povecati dobicke, skuSajo s tekmovanjem predvideti prihodnje vrednosti
vrednostnih papirjev in kjer si pomembne informacije delijo vsi udelezenci (Jensen, 1978).
Credno vedenje pa naj bi bila ena od teorij, ki se na kapitalskih trgih uporablja za razlago
neracionalnega vedenja porabnikov (Basarir in Yilmaz, 2019).

Devenow in Welch (1996) sta prva poudarila, da je treba ¢redno vedenje za opisovanje
vedenja vlagateljev deliti na racionalno in iracionalno. Racionalno ¢redno vedenje je, ko se
racionalni vlagatelji s podobnimi delnicami odzovejo enako na podobne informacije o
znacilnostih in osnovah podjetja, in je vedenje, ki temelji na integrirani analizi informacij.
Na primer, ko se trzne obrestne mere zniZajo, postanejo delnice boljsa nalozba in vlagatelji
bodo poskusali kupiti ve¢ delnic, kar je racionalno ¢redno vedenje. Iracionalno ¢redno
vedenje pa se nanasa na ravnanje vlagateljev z neustrezno obvescenostjo in oceno tveganja,
ki ignorirajo svoje informacije in slepo sledijo drugim vlagateljem. Na primer, ko pride do
velikih nihanj na delniSkem trgu, bodo nekateri vlagatelji kupili in prodali veliko $tevilo
delnic, drugi vlagatelji, ki jih vodi ¢redna miselnost, pa bodo sledili brez razmisljanja.
Nepopolnost informacij je torej kljucni vzrok za neracionalno ¢redno vedenje. Ti dve vrsti
¢rednega vedenja imata lahko zelo razli¢ne ucinke na borzo. Iracionalno ¢redno vedenje
lahko zmanjSa preglednost informacij na kapitalskem trgu, resno poslabsa ucinkovitost
oblikovanja cen in tocnost napovedi ter poveca krhkost finan¢nega sistema, ki ne prispeva k
stabilnemu delovanju trga. Po drugi strani pa bo racionalno ¢redno vedenje pospesilo prenos
trznih informacij, povecalo hitrost absorpcije informacij s strani tecajev delnic in s tem
izboljSalo uc¢inkovitost trga (Chang in drugi, 2000).

Racionalno ¢redno vedenje se deli na: ¢redno vedenje, ki temelji na informacijah, ¢redno
vedenje, ki temelji na ugledu in ¢redno vedenje, ki temelji na nadomestilu. Slednje vedenje
je najveckrat prisotno na trgih vrednostnih papirjev, kjer imajo vlagatelji lahko neposredno
korist (Basarir in Yilmaz, 2019). Pri ¢rednem vedenju, ki izvira iz informacij pridobljenih
preko ostalih porabnikov oziroma opazovanja trga, gre za ocenjevanje in preucevanje
informacij o nakupu izdelka, ki je dolgotrajno in zahtevno, zato se v nekaterih primerih
porabniki odlo¢ijo zaupati informacijam ostalih kupcev (Bikhchandani in drugi, 1998).
Credno vedenje, ki temelji na ugledu, pa izhaja iz miselnosti porabnikov, da bo, v primeru
ne delovanja v skladu z vecino, to skodilo njihovemu ugledu (Basarir in Yilmaz, 2019).

Nasprotno je za iracionalno ¢redno vedenje znacilna asimetrija informacij, neustrezna ocena
temeljnih tveganj in slepo sledenje preferencam drugih porabnikov (Kumari, 2019).
Iracionalno ¢redno vedenje lahko razlozimo tudi na podlagi osebnostnih karakteristik
porabnikov in psiholoskega pristopa, pri ¢emer porabnike vodijo odloCitve ostalih
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porabnikov na trgu. Pri tem naj bi porabniki obcutili stabilnost in varnost ob sprejeti
odlo¢itvi, ker so tako ravnali tudi drugi (Devenow in Welch, 1996).

4.4 Vloga ¢rednega vedenja pri impulzivnem nakupovanju

Povezavo crednega vedenja in impulzivnega nakupovanja lahko opazimo na podlagi
Maslowe hierarhije potreb, ki je najbolj znana teorija 0 motivacijskih dejavnikih in
predstavlja vodilo za razlago potreb porabnikov. Prvi dve ravni se nana$ata na potrebo po
prezivetju in varnosti. Ko sta prvi dve potrebi izpolnjeni, postanejo motivator socialne
potrebe, kot so druzabnost, pripadnost, odnosi, timske dejavnosti in obc¢utek povezanosti.
Sledi raven »ega« o0ziroma potrebe po spostovanju, ki vkljucuje potrebo po samospostovanju
ter spoStovanju in priznanju s strani drugih. Gre za kombinacijo samopodobe in ugleda.
Maslow je vse ravni do vkljucno Cetrte oznacil kot »izrazen primanjkljaj«, saj jih je videl
kot bistvene potrebe za prezivetje. Peta raven pa se nanasa na potrebe po samoaktualizaciji,
ki se razlaga kot osredotocenost nase (Maslow, 1954).

Damjan in Mozina (2002) sta bistvene Spodbude za ¢redno vedenje pri porabnikih
identificirala prav na osnovi Maslowove piramide loveskih potreb. Credno vedenje se lahko
pripiSe tretji in Cetrti ravni te hierarhije. Ko porabnik izvede nakup zato, ker so ga izvedli
tudi ostali porabniki znotraj druzbe ali ker ve, da imajo izdelek tudi ostali, gre za zadovoljitev
potrebe po pripadnosti na tretji ravni. V tem primeru porabnik izpolni potrebo po pripadnosti,
hkrati pa je njegova nakupna odlo¢itev pod vplivom javnega mnenja in druzbenih trendov,
ki prevladujejo nad njegovimi lastnimi zeljami in preferencami. Gre za dovzetnost za
druzbene norme, podvrzenosti k soglasju ter posnemanju okolice, ki prav tako predstavlja
potrebno po pripadnosti in spada v tretjo raven. Odlocitev za nakup pa se lahko pripise tudi
Cetrti ravni zadovoljitve potreb, saj gre za izpolnitev potrebe po ugledu. Porabnik lahko
izbere nakup izdelka zaradi Zelje po odobravanju in pozornosti s strani drugih porabnikov
oziroma druzbe. Obicajno se tak$no ¢redno vedenje najpogosteje opazi med premoznejSimi
skupinami porabnikov, ki tekmujejo za posedovanje prestiznih dobrin. Vendar pa je taksno
vedenje opaziti tudi v druzbah z niZjimi dohodki, kjer ljudje kupujejo dolocene dobrine v
zelji, da bi bili videti premoznejsi, Kot v resnici so.

Impulz naj bi bil sprozilec impulzivnega vedenja, vseeno pa na odlocCitev za nakup vplivajo
Stevilni dejavniki. Impulzivne nakupovalce v veliki meri vodijo Custveni vzgibi, katerih
motivi so po navedbah Husman (2000) hedonisti¢nih potreb in jih lahko uvrstimo v visje
ravni Maslowe hierarhije potreb — potreba po samopodobi, spostovanju in na podlagi
raziskave v najvecji meri potreba po pripadnosti. Omenjeno delitev, ki je predstavljena v
tabeli 1, je pri raziskovanju impulzivnega nakupovanja tudi preucevala v svoji Studiji.
Preucevala je namre¢ dejavnike, ki vplivajo na porabnike pri impulzivnih nakupnih
odlocitvah. Osredotocala se je pretezno na hedonicno komponento motivacije, ki jo je
definirala kot kombinacijo zabave in zadovoljevanja estetskih potreb pri nakupu izdelka. Na
podlagi kvalitativnih intervjujev v raziskavi pa je odkrila tudi druge dejavnike in opozorila
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na povezavo impulzivnega nakupovanja in Maslowo hierarhijo potreb. Ena izmed najbolj
pogostih predpostavk za impulzivno nakupovanje je bila zadovoljitev druzbenih potreb, ki
ji je sledila potreba po samopodobi in potreba po ugledu.

Tabela 1: Maslowa hierarhija potreb in impulzivno nakupovanje

Maslowe potrebe | Rezultati raziskave Hausman (2000)
vi§jega reda

Pripadnost Nakupovalne izku$nje potesijo potrebe po pripadnosti in druZenju. Potreba
po socializaciji je bila enaizmed najpogosteje omenjenih potreb v raziskavi.

»S prijatelji smo se odpravili nakupovat. Ko smo prisli v trgovsko sredisce
smo opazili, da so povsod razprodaje. Vse, kar sem poskusila, mi je
pristajalo. Vsega pa seveda nisem mogla kupiti.«

Samopodoba Porabniki z nakupno izku$njo poslusajo sebe in svoje potrebe, pri cemer
ustvarijo svojo osebno identiteto.

»Rada grem nakupovat, ker mi to omogoca nadzor nad dolocenimi vidiki
svojega zivljenja. Nisem Ernestova Zena, Nicholasova mati, sem preprosto
Julie.«

Ugled Zavestno izrazena notranja zelja po samozavesti in dobrem pocutju izrazi
nezavedno Zeljo potrditvi s strani drugih in ugledu.

»Prelepa obleka. Nisem mogla verjeti ... bila je zelo poceni ... nosila sem jo
na prijateljevi poroki ... vsi so gledali vame ... in to mi je res prijalo.«

Vir: prirejeno Hausman (2000).

Slednje podpira tudi raziskava, ki so jo izvedli Dittmar in drugi (1996), v kateri so ugotovili,
da porabniki, nagnjeni k impulzivnemu vedenju praviloma kupujejo izdelke, ki jim
omogocajo poistovetenje z osebno ali druzbeno identiteto. Ravno v teh toCkah pa se z
impulzivnim nakupovanjem prekriva ¢redno vedenje. Studija, ki so jo opravili Baddeley in
drugi (2010) kaze, da je impulzivnost pozitivno povezana z nagnjenostjo k ¢rednemu
vedenju in nakazuje, da nekatere edinstvene znacilnosti, kot je nagnjenost k impulzivnim
odlo¢itvam porabnikov, vplivajo na ¢redno vedenje. V raziskavi so se osredotocili na vpliv
podajanja mnenja porabnikov, preko spletnih trgovin in v komunikaciji od ust do ust ter
ugotovili, da mnenje ostalih porabnikov pozitivno vpliva na impulzivno nakupno namero.

Tudi v primerih pozitivne spletne interakcije na druzbenih omreZzjih, kjer porabniki delijo
svoje po nakupno zadovoljstvo ali mnenje o izdelku, lahko vidimo pozitivno povezavo med
¢rednim vedenjem in impulzivnim spletnim nakupovanjem strank. Spletne trgovine SO
pogosto povezane z druzbenimi omrezji, kjer bodoc¢i porabniki lahko vidijo pozitivna
mnenja ostalih kupcev, Stevilo vSeckov ali umestitev na priljubljeno mesto ter Stevilo do
sedanjih narocil. Porabniki si na tak nacin lazje ustvarijo pozitivno predstavno o izdelku ali
storitvi. Pozitiven signal pa sprozi potrebo po impulzivnem nakupu (Zhang in Godes, 2018).
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3) OPREDELITEV GENERACIJE Y

Pojem generacija je Se posebno v rabi na podro¢ju druzboslovnih ved za opisovanje
demografskih vzorcev, kulturnih raziskav, politicnih analiz ter za raziskovanje druzbeno-
politi¢nih dejavnikov (Cavalli, 2004). Ramovs$ (2010) pravi, da lahko pojem »generacija«
predstavlja dva pomena, na eni strani skupno porabnikov, ki zivijo in delujejo v podobnem
obdobju in na drugi strani kot populacijo porabnikov enega izmed treh Zivljenjskih ciklov,
ki jih poimenuje kot mlada, srednja in tretja generacija.

5.1 Definiranje pojma »generacija«

Izraz generacija (lat. generatio) v svojem bistvu ponazarja rojstvo, kreiranje, zmoznost
ustvarjanja ter ¢lovestvo (Ramovs, 2010). Ideja o generaciji je bila prvi¢ predstavljena v
petdesetih letih dvajsetega stoletja in bila ponazorjena kot populacija porabnikov, katerih
skupni imenovalec naj bi bila kultura in tradicija (Arsenault, 2004).

Z zgodovinskega vidika lahko opredelimo stiri razlicne razlage generacije: genealoska,
demografska, zgodovinska in druzbena generacija. Med tem, ko se genealoske generacije
navezujejo na sociologijo rodu, se ostale tri navezujejo na druzbene, kulturne in politi¢ne
vidike. Demografska generacija ponazarja porabnike s skupnim obdobjem rojstva, torej gre
za enako starostno skupino. Na drugi strani pa zgodovinska generacija predstavlja porabnike,
generacije pa je druzbena generacija. Generacijska teorija pravi, da naj bi se porabnikom,
rojenim v podobnem ¢asovnem obdobju, zaradi skupnih politi¢nih in druzbenih dogajanj,
izoblikovale sorodne vedenjske karakteristike, ideoloSke norme ter verska preprianja
(Arsenault, 2004).

Definicij pojma generacija je sicer ve¢, vse pa so si do neke mere med seboj podobne in se
tekom raziskovanj nadgrajujejo. Kot prvi je Mannheim (1952) generacije definiral kot
druZbene konstrukcije podobno starih ljudi, ki doZivljajo skupne zgodovinske in druzbene
dogodke in izkusnje. Novejse Studije »generacijo« definirajo kot skupino porabnikov, Ki so
doziveli enak dogodek v istem ¢asovnem intervalu. Poleg skupnega obdobja rojstva, starosti
in zgodovinskih in druzbenih dogodkov dodajajo tudi lokacijsko opredelitev ter razvojni
vidiki — pomembne Zivljenjske dogodke na kriticnih razvojnih stopnjah skupine porabnikov
(Kupperschmidt, 2000). Vincent (2006) meni, da se je razumevanje pojma »generacija« med
raziskovanjem izboljsalo in dopolnilo, saj pojav vidimo kot kulturni konstrukt, opredeljen
na podlagi niza simbolov, vrednot in praks, ki naj bi se oblikovali v zgodnjih letih in se
razvijali s staranjem. Temu dodaja, da lahko identificiramo dva klju¢na elementa, ki se ob
tem oblikujeta, in sicer: element oblikovanja identitete ter element zivljenjskega sloga.

Pojem generacije, kot ga dandanes uporabljamo v splos$ni rabi, se na podlagi vseh
predhodnih konceptualizacij nanaSa na skupine porabnikov, ki so bili rojeni v enakem
¢asovnem obdobju, ki jih imenujemo tudi kohorta. Kohorte naj bi poleg starosti oblikovale
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tudi podobne izkusnje oziroma niz pomembnih zgodovinskih dogodkov v klju¢nih razvojnih
obdobjih njihovega zivljenja, obi¢ajno v poznem otrostvu, mladostniStvu ali zgodnji
odraslosti. ldeja, ki se poraja pri razlagi pojma generacije, je, da si porabniki dolocene
starosti, ki si delijo podobne izkusnje in dogodke, ustvarijo podoben pogled na svet,
oblikujejo podobna staliS¢a, enako politicno usmerjenost in sploSna prepri¢anja ter
predpostavke o svetu. Razlik med generacijskimi kohortami pa ni mogoce pripisati samo
starosti porabnika, temve¢ celotnemu vplivu okolice, ki vpliva na vse posamezne pripadnike
dolocene generacije (Costanza in drugi, 2023).

Predpostavka pri oblikovanju generacije je, da na porabnike vplivajo zgodovinski in kulturni
dogodki, ki skupaj z drugimi dejavniki vplivajo na razvoj porabnikovih stalis¢, vrednot in
osebnostnih znacilnosti (Caspi in Roberts, 2001). O novi generaciji pa lahko razpravljamo
Sele, ko se opazijo znatne spremembe v vzorcih in nacinih vedenja oziroma vedenja. Seveda
se lahko posamezna generacija poistoveti tudi s predhodno, kar se velikokrat pojavi pri
prehodih med generacijami, ob zacetku ali zakljuCuj posameznega Casovnega obdobja, ki
meji dve skupini porabnikov na dve generaciji (Arsenault, 2004).

V danasnjem svetu naj bi se prehodi v novo generacijo dogajali na priblizno vsaki dve
desetletji, pri cemer lahko danes lo¢imo pet generacijskih skupin, ki pa se po letnicah rojstev
med razlicnimi avtorji nekoliko razlikujejo. NajstarejSa generacija je tako imenovala »zrela
generacija«, kamor uvrs¢éamo porabnike, ki so rojeni do leta 1945. Na predstavnike te
generacije naj bi izrazito vplivala tudi druga svetovna vojna. Naslednjo generacijo
oznacujemo tudi kot generacija otrok blaginje ali bumerjev (angl. baby boom), ki jo
predstavljajo porabniki, rojeni med letoma 1946 in 1965. Za to generacijo so znacilne
druzinske vrednote, predstavlja pa najvecjo generacijo v Sloveniji (Biljak, 2018). Sledi
generacija, ki bi ji lahko pripisali tudi, da je rastla v senci bumerjev (Erjavsek, 2005). To je
generacija X, katere predstavniki so rojeni med 1966 in 1980, za katere je znacilno, da so
bili rojeni v obdobju velikih sprememb norm in nestabilnega sveta (Biljak, 2018).

Generacija Y je bila rojena med letoma 1980 in 1999, za njene pripadnike pa velja, da so
visoko izobraZzeni in tehnoloSko napredni. Znacilni sta tudi moralna ter drzavljanska
dolznost, pomemben pa jim je tudi prispevek k druzbi (Crampton in Hodge, 2009). Erjavsek
(2005) generacijo Y opredeljuje kot porabnike, rojene med letoma 1981 in 2000, Ki naj bi
bili potomci generacije otrok blaginje ter starejsih predstavnikov generacije X, vodi pa jih
tehnoloski napredek ter svez zanos. Biljak (2018) navaja, da se generacija Z zacne S
porabniki, rojenimi po letu 1996. Zanje naj bi bilo znacilno, da so, Se bolj kot generacija
pred njimi, povezani s tehnologijo, na kar je zagotovo vplivalo tudi dejstvo, da so odrasc¢ali
v obdobju najvecjih tehnoloskih sprememb in napredka.

5.2 Znacilnosti generacije Y oziroma milenijcev

Izraz, ki se velikokrat uporablja za generacijo Y, je tudi generacija milenijcev, saj v
prenesenem pomenu ustvarjajo prvo generacijo v novem tisoéletju oziroma mileniju. Crka
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Y, s katero oznaCujemo generacijo milenijcev, je bila uporabljena kot samoumevno
nadaljevanje predhodne generacije X (Van de Bergh in Behrer, 2016). Avtorji pripadnike
generacije Y glede na letnico rojstva opredeljuje razli¢no, saj se raziskovalci med seboj ne
strinjajo glede zivljenjskih dogodkov, ki lo¢ijo generacije. Ve€ina Studij in analiz generacije
Y pa temelji na podlagi raziskav porabnikov rojenim med letoma 1981 in 2000 (Erjavsek,
2005), zato bo v empiri¢nem delu magistrske naloge uporabljena slednja utemeljitev.

Vecinoma gre za potomce generacije otrok blaginje za katere je tipi¢no, da so imeli otroke
v zrelejsih letih, kot njihovi starsi (okoli tridesetega leta). Vzgajali naj bi jih bolj preudarno
ter jih poskusili opolnomociti Ze v zgodnjih letih. Milenijci so tako Ze od zgodnjega otrosStva
navajeni, da soodlocajo pri kljucnih druzinskih potezah (Van de Bergh in Behrer, 2016).
Poleg tega se generaciji Y pripisuje tudi visoka stopnja izobrazenosti ter zavzetost do $tudija,
saj so prepricani, da je izobrazba bistvena za uspeh. Velik del pripadnikov je svoje
izobrazevanje po srednji Soli nadgradilo s Solanjem na univerzitetnih programih, kar
generacijo Y uvrsca na vodilno mesto po izobrazenosti med danasnjimi generacijami. Ravno
zaradi zelje po ucenju in nadgraditvi izobrazbe se finan¢na samostojnost pri generaciji Y
opazno podaljsuje, finan¢no dogovorni postanejo kasneje kot generacije pred njimi, kasneje
se odlo¢ijo za samostojno Zivljenje in za oblikovanje druzine (Brosdahl in Carpenter, 2012).
Gre za generacijo, ki naj bi bila stevilnejsa, finan¢no bolj situirana, Solana ter bolj druzbeno
in eti¢no dostopna. Zanjo so znacilne tudi karakteristike, kot so Zelja po sodelovanju,
ubogljivost ter spostljivo vedenje (Reeves in Oh, 2008).

Ena izmed pomembnejsih karakteristik generacije milenijcev je, da so bili rojeni v Casu
ekspanzivnega tehnoloSkega napredka in odrascali v obdobju vzpona informacijske
tehnologije, zato jim uporaba vseh tehnoloskih storitev ni tuja (Martin in Tulgan, 2001). Ker
so odrascali ob vzponu druzbenih omrezij in digitalnih medijev, sta se priblizno dve tretjini
generacije seznanili z raunalniki pred svojim petim letom starosti. Lahko bi torej rekli, da
pojav sodobnih komunikacijskih sredstev za vse pretekle generacije sicer ni radikalna
sprememba, za milenijce pa predstavlja Zivljenjski slog (Nimon, 2007).

Predstavniki generacije Y so tako rekoc zrasli s tehnologijo, zato lahko v njithovem primeru
govorimo o drugacnem tipu interakcije z vrstniki in informacijami. Informacijsko
tehnologijo uporabljajo namre¢ na razli¢nih podrocjih, Se posebno za komunikacijo in
interakcijo z drugimi. Zaradi uporabe storitev sporo¢anja in iskalnikov, milenijci pri¢akujejo
hitre in takojSnje odgovore na teZave in vprasanja, kar vpliva na njihovo osebnost na ve¢
ravneh: omejena pozornost, zabris meja med zasebnimi in javnimi informacijami in celo
pomanjkanje tocnosti (Howe in Strauss, 2000). 1z potrebe po povezanosti izhaja Se ena
posebna lastnost generacije Y: njeni ¢lani razvijejo mocne odnose s skupinami, ki jim
pripadajo in ti odnosi so veliko mocne;jsi od tistih, ki so jih razvile druge prejSnje generacije
(Nimon, 2007).

Ravno zaradi dostopnosti do razli¢nih informacij v kratkem casu, je za milenijce znacilna
selektivna pozornost, izbrane zahteve in takticne nakupne odlocitve, ki sovpadajo z njihovim
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zivljenjskim slogom. Prav tako je znacilno, da spoStujejo edinstvenost, izvirnost, odkritost
in stalis¢a drugih. Pozorni so tudi na mnenja drugih (Carter, 2010).

Kot porabniki naj bi bili pripadniki generacije Y znani kot bolj sofisticirana in zahtevna
ciljna skupina, kar za trznike predstavlja velik izziv. V primerjavi s preteklimi generacijami
so tudi bolj potro$nisko naravnani, pripravljeni so imeti trendovsko druzbeno podobo,
blagovne znamke pa jim zagotavljajo mocan obcutek identitete (Eisner, 2005). Za to
generacijo je znacilno tudi, da je posameznik kot porabnik zelo zaskrbljen, kako ga dojemajo
vrstniki in skupine, katerih del je oziroma ki jim zeli pripadati. Velikokrat nakupi niso
opravljeni zgolj iz uporabnega vidika, temvec¢, kot statusni simbol, S katerim zelijo
predstaviti svojo vrednost druzbi (Parment, 2013). Prav to jih tudi lo¢i od preteklih generacij,
kar posledi¢no oblikuje nakupne navade in vedenje celotne generacije ter njihove namere v
povezavi z nakupovanjem (Van de Bergh in Behrer, 2016).

Se en zanimiv vidik, ki je zna¢ilen za generacijo Y, je njihov specifi¢ni proces odlo¢anja, na
katerega najbolj vplivajo referencne skupine in druzbeni mediji. Znacilno je tudi, da
omenjena kanala nista zgolj vir informacij, ampak oblikujeta in moderirata celoten proces
odlo¢anja (Vijay in Varsha, 2013). Pri tem velja, da se med porabniki generacije Y klasi¢ni
mediji in tudi nekateri internetni mediji, ki ne vkljucujejo interaktivnosti in takojsnjih
odgovorov, dojemajo kot staromodni in nezanesljivi. V tem kontekstu se zdi tudi, da je ustna
beseda najmocnejSa in najucinkovitejSa komunikacijski pot, saj uporablja skupinsko etiko
oziroma uposteva skupinsko mnenje (Dawn in Powers, 2013).

Studije o nakupnem vedenju milenijcev kaZejo tudi, da ta generacija vlaga izredno malo
truda, Custev in Casa v nakupe z nizko vpletenostjo, kot je nakupovanje hrane in
vsakodnevnih izdelkov. Na drugi strani pa veliko ve¢ pozornosti in Casa kot pretekle
generacije, namenijo nakupnim odlocitvam izdelkov z visoko vpletenostjo, saj jih
povezujejo s statusom ter samopodobo (Parment, 2013). Zato se domneva, da se za tem
pojavom skriva njihov tako imenovani leni proces odlo¢anja, pri ¢emer se odlocitve z veliko
vpletenostjo sprejemajo Sele po Stevilnih in podrobnih debatah z vrstniki, druzino, sodelavci,
prijatelji ali skupinami v druZzbenih medijih (Vijay in Varsha, 2013).

Noble in drugi (2009) so identificirali tri vidike, ki vodijo porabnike generacije milenijcev
pri nakupnih odlocitvah, in sicer so jih opredelili kot obcutek svobode, socializacije ter
pripadnosti. Pri slednji gre predvsem za obcutek potrditve in pripadnosti doloceni skupini.
Obcutek svobode je kljucen za porabnike generacije milenijcev, saj Zelijo imeti nadzor nad
tem, kaj in kdaj kupujejo ter navsezadnje na potrosnjo gledajo kot na socializacijo in
pomembno interakcijo s sovrstniki. Studije so pokazale tudi, da so najuspesnejse znamke, ki
navdusijo porabnike generacije Y, tiste, ki jim je uspelo ustvariti odnos s porabnikom prek
interakcije in personalizacije ponudbe (Parment, 2013).

Smith (2011) navaja, da so pripadniki generacije Y odrasli z druZzenjem in nakupovanjem
preko spleta, ravno zato naj bi jim spletni nakupi prestavljali tudi nacin socializacije. Z rastjo
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njihovega dohodka se zato pri¢akuje rast spletnega nakupovanja. Slednje potrjuje Studija, ki
so jo izvedli Dhanapal in drugi (2015), kjer ugotavljajo, da naj bi pripadniki generacije
milenijcev Ze sedaj opravili najve¢ nakupov prav preko spleta.

5.3 Razlikovanje med ostalimi generacijami

Na oblikovanje karakteristik in staliS§¢ vplivajo razliéni dejavniki, od kulturnih do
zgodovinskih dejavnikov, ki prispevajo k oblikovanju mentalitete posamezne generacije
(Caspi in Roberts, 2001). Generacije se torej lo¢ijo na podlagi razli¢nih karakteristik, ki jih
lahko apliciramo na ve¢ podroc¢ji. V primerjavi s preteklimi generacijami naj bi bila
generacija milenijcev bolj izobraZzena, saj naj bi imeli kar $tirje od desetih (priblizno 39 %)
milenijcev starih med 25 do 37 let univerzitetno ali visoko$olsko izobrazbo. Ce pogledamo
pretekle generacije, je le priblizno 15 % generacije veteranov, Cetrtina generacije otrok
blaginje in priblizno 29 % generacije X doseglo enako raven izobrazbe pri priblizno podobni
starosti (Bialik in Fry, 2019).

Z vidika zaposlitve so razlike ocitne predvsem pri zenskih predstavnicah generacij.
Predstavnice generacije otrok blaginje naj bi se zaposlile Sele v odrasli dobi ter postavile
temelje za naslednjo generacijo, saj jih je bilo zaposlenih priblizno 66 %. Med tem, ko kar
58 % pripadnic generacije veteranov med 22 in 37 letom ni bilo del delovne sile. V generaciji
Y pa je kar 72 % predstavnic zaposlenih (Bialik in Fry, 2019). Razlike so opazne tudi pri
menjavi delodajalca, saj naj bi bila generacija Y veliko manj potrpeZzljiva pri ohranjanju iste
sluzbe vec¢ let, kot je to znacilno za pretekle generacije. Poleg tega jih bolj kot pretekle
generacije, motivira delo v ne konformisti¢nem okolju brez strogih pravil in tradicionalnih
pristopov k delu. Zadovoljstvo najdejo predvsem v projektih, ki vkljucujejo interakcije z
novimi osebami, ki prihajajo iz razli¢nih kultur in geografskih obmocij (Pinzaru in drugi,
2016).

Kar zadeva finance, se individualni zasluzki mladih v zadnjih 50 letih niso pretirano
spreminjali. Mladi odrasli tudi sploSno nimajo veliko prihrankov, kot so jo imele pretekle
generacije v priblizno podobnih starostih. Manjse prihranke bi lahko pripisali tudi dejstvu,
da ima, Se posebno v Ameriki, ve¢ milenijcev zaradi zelje po izobrazevanju nakopicene
Studentske dolgove. Posredno z dohodkom je povezana tudi osamosvojitev, saj v primerjavi
s preteklimi generacijami veliko ve¢ milenijcev ostaja doma oziroma Se 0Samosvoji V
kasnejsih letih ter posledi¢no ustvari druzino pozneje, kot so to pocele pretekle generacije
(Bialik in Fry, 2019).

6 EMPIRICNA RAZISKAVA O VPLIVU CREDNEGA VEDENJA
NA IMPULZIVNE NAKUPNE ODLOCITVE GENERACIJE Y

V teoreticnem delu magistrskega dela so bili podrobneje predstavljeni in preuceni bistveni
pojmi preucevanja. Razlozen je bil potek nakupnega procesa in miselni proces porabnikov
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pri nakupovanju, opisane so bile znacilnosti impulzivnega vedenja ter nakupovanja,
karakteristike in razlogi za ¢redno vedenje ter predstavljene bistvene lastnosti predstavnikov
generacije Y.

Ceprav ni na razpolago veliko raziskav, ki bi raziskovale in ponujale odgovor na preuéevano
vprasanje, kak$na je povezava med crednim vedenjem in impulzivnimi nakupnimi
odlo¢itvami, posebej med pripadniki generacije Y, je bil na podlagi preucevane literature
odkrit sovpadajo¢ imenovalec, ki bi lahko pojasnil preu¢evano temo magistrskega dela, da
med c¢rednim vedenjem in impulzivnim nakupovanjem porabnikov obstaja pozitivna
povezanost.

Med raziskovanjem sem na podlagi skupnih imenovalcev prisla do teoreticne povezave
impulzivnega nakupovanja in ¢rednega vedenja, ki bi lahko vodilo v razlago in utemeljitev
preucevanega vprasanja, kako sta ¢redno vedenje in impulzivno nakupovanje povezana,
gemur se bom podrobneje posvetila v empiriénem delu magistrskega dela. Credno in
impulzivni vedenji sta koncepta, ki sta v psihologiji obseZzno preucevana Ze vrsto let, pri
obeh konceptih, potrebi po ¢redenju in impulzivnosti, motiv za vedenje izvira iz notranjega
vzgiba zadovoljitve, zaznanega primanjkljaja, ki ga sprozi zunanji dejavnik v obliki
pripadnosti, ugleda ali samopodobe.

Literatura prav tako navaja, da generacija Y vlozi ve¢ ¢asa in energije v nakupne odlocCitve
kot pretekle generacije. Nakupe izdelkov z visoko vpletenostjo pa enacijo s statusom ter
osebno identiteto (Parment, 2013). Pri nakupnih odlo¢itvah jih prav tako vodijo pripadnost,
druzbene norme in interakcija s sovrstniki (Noble in drugi, 2009). Oba opisana dejavnika sta
povezana tako s crednim vedenjem kot tudi z impulzivnim nakupovanjem, zato bo empiricni
del magistrske naloge v veliki meri slonel na preucevanju povezave med samopodobo ter
samozavestjo na eni strani in potrebo po pripadnosti in ugledu na drugi strani, v povezavi z
impulzivnimi nakupnimi odlo¢itvami.

6.1 Namen in cilj kvantitativne raziskave

Kot omenjeno na zacetku poglavja, primanjkuje raziskav, ki bi neposredno preucevale vpliv
ali povezavo ¢rednega vedenja in impulzivnih nakupnih odlocitev, zlasti pri generaciji Y.
Vseeno pa sta bila na podlagi literature odkrita sovpadajoca dejavnika, ki bi lahko potrdila
povezavo in vpliv oziroma povezavo med ¢rednim vedenjem in impulzivnimi nakupnimi
odloc¢itvami. Namen kvantitativne raziskave je tako preveriti, kako sta povezana ¢redno
vedenje in impulzivne nakupne odlocitve porabnikov, ki pripadajo generaciji Y. Cilj je
preveriti, kateri porabniki so bolj nagnjeni k impulzivnemu nakupovanju zaradi ¢rednega
vedenja in zakaj ter preveriti, ali so potrebe po samopodobi, pripadnosti in ugledu kljuéni
motivatorji takSnega vedenja. Preucevani bodo torej dejavniki: samopodoba ter potreba po
pripadnosti in ugledu, za katera predpostavljam, da so med seboj povezani in skupni tako
¢rednemu vedenju kot tudi impulzivnemu nakupovanju oziroma impulzivnim nakupnim
odlocitvam.
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Kljuéni cilji raziskave so:

e Preuciti, ali so potrebe po pripadnosti, samopodobi in ugledu povezane s ¢rednim
vedenjem med porabniki, ki so pripadniki generacije Y.

e Preuciti, kako sta povezani potreba po ugledu in impulzivne nakupne odlo¢itve, katerih
sprozilec je ¢redno vedenje.

o Kateri spol med porabniki generacije Y je bolj nagnjen k impulzivnemu nakupovanju
zaradi ¢rednega vedenja.

e Ali na impulzivno nakupno vedenje zaradi ¢rednega vedenja vplivata nacin in lokacija
kupovanja — nakup, opravljen po spletu ali v fizi¢ni trgovini.

Parker in Prechet (2005) predpostavljata, da se je ¢redni nagon pri ljudeh oblikoval
evolucijsko, ljudje naj bi bili kot individualisti negotovi. V ta namen naj bi zaceli oponasati
dejanja drugih, za katere so predvidevali, da razumejo problemsko stanje in so nasli resitev,
kar je vodilo v zviSevanje vsesploSne moznosti prezivetja. Raziskave so identificirale dva
primarna pogoja, pod katerima lahko pride do ¢rednega vedenja: negotovost glede odlocCitve
in opazovanje dejanj drugih (Sun, 2013). Kot sta navedla Bikhchandani in Sharma (2000)
pa porabniki, ko niso prepricani glede odlocitve, ki jo bodo sprejeli, sledijo dejanjem drugih,
zato postane verjetnost za Credno vedenje porabnikov veéje. Pri sprejemanju odloCitev
visoko pomembnost predstavlja podoba porabnika, ki je lahko usmerjena navzven in
navznoter (Nielsen, 2017). Porabniki z visoko samopodobo naj bi se praviloma zanasali v
vedji meri na lastne obcutke in odloc¢ali bolj samostojno, kot porabniki z nizko samopodobo,
kar pomeni, da porabniki izkazujejo nizjo stopnjo potrebe po skladnosti z ostalimi porabniki
(Froming in Carver, 1981). PreprostejSe zapisano, porabniki z nizjo samopodobo so bolj
dovzetni za ¢redno vedenje in se bodo pogosteje odloc¢ali na podlagi drugih in posnemali
njihovo vedenje ter odlocitve. Ugotovitev podpira tudi $tudija, Ki so jo izvedli Chen in drugi
(2023), kjer je bilo ugotovljeno, da so porabniki z nizjo samopodobo bolj nagnjeni k
zavracanju lastnih mnenj in sledenju odlocitev ter posnemanju dejanj drugih. Na podlagi teh
ugotovitev postavljam prvo hipotezo:

H1: Porabniki z niZjo samopodobo so bolj nagnjeni k nakupovanju zaradi ¢rednega
vedenja kot porabniki z visoko samopodobo.

Pri impulzivnem nakupovanju gre praviloma za custven odziv porabnika na izdelek ali
storitev, v ospredju ni ve¢ racionalni vidik odloCanja, ampak instinktivna Zelja po nakupu
(Thompson in drugi, 1990). Lahko ga opredelimo tudi kot zadovoljevanje hedonisti¢nih
potreb, ki jih uvr§éamo v kategorije viSjega reda Maslowe hierarhije potreb (Hausman,
2000). Za impulzivni nakup je prav tako znacilno, da je velikokrat opravljen zaradi Zelje po
izbolj$anju porabnikovega razpolozenja, pri ¢emer gre za izgubo samonadzora porabnika
(Dittmar in drugi, 1996). Odlocitve, povezane s ¢ustveno spodbudo med nakupovanjem, pa
se pogosto povezujejo s psiholoskim stanjem porabnika, za katerega so znalilni nizka
samopodoba, negativni obcutki ali razpoloZenje, od katerih porabniki z impulzivnimi nakupi
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zelijo pobegniti (Verplanken in Herabadi, 2001). Na podlagi navedenih ugotovitev
postavljam drugo hipotezo:

H2: Porabniki z niZjo samopodobo so bolj nagnjeni k impulzivhemu nakupovanju kot
porabniki z visoko samopodobo.

Z opazovanjem in posnemanjem drugih v druzbi se porabniki priucijo, kak$no vedenje je
sprejemljivo in kaksno ne (O’Fallon in Butterfield, 2012). Z drugimi besedami, druzba in
druzbene norme do neke mere zavedno, Se bolj pogosto pa nezavedno, oblikujejo
porabnikovo miselnost in ga vodijo pri odlo¢itvah. Basarir in Yilmaz (2019) sta v svoji
delitvi ¢rednega vedenja navedla tudi primer ¢rednega vedenja, ki temelji na potrebi po
ugledu. Opisala sta ga kot vedenje, ki je spodbujeno s strani ostalih porabnikov, pri ¢emer
motivacija zanj izhaja iz porabnika in njegove miselne predpostavke, da bo, ob ne
upostevanju oziroma delovanju v skladu z vecino, to Skodilo njegovemu ugledu. Ugled
oziroma javna podoba, kot pravita Prentice-Dunn in Rogers (1982) vkljucuje skrbi glede
osebnega izgleda in videza, ki ga porabnik pusti v druzbi. Visoka javna podoba oziroma
potreba po ugledu s strani porabnika se lahko kaze kot miselnost porabnika, da je odgovoren
za upostevanje in sledenje normam druzbe (Uhrich in Tombs, 2014). Pri navezovanju na
nakupno vedenje so avtorji Habjani¢ in USaj (1998) ter Kotler in drugi (2022) opredelili, da
je treba preucevati tudi druzbene dejavnike, ki lahko vplivajo na porabnika pri njegovi
nakupni odlocitvi. Habjani¢ in USaj (1998) dodajata tudi, da na nakupne odlocitve vplivajo
referencne skupine, katerih del je porabnik ali pa se po njih zgolj zgleduje. Na podlagi
zgornjih ugotovitev postavljam naslednjo hipotezo:

H3: Potreba po pripadnosti in ugledu povecuje moznost za nakup izdelkov ali storitev
zaradi ¢rednega vedenja.

Credno vedenje je pojav, za katerega je znacilno, da porabniki po¢no to, kar poénejo drugi,
tudi v primeru, da njihove individualne informacije pravijo drugace (Banerjee, 1992). Kot
Ze zapisano pri prvi hipotezi naj bi imeli ljudje neke vrste prirojeno potrebo po prilagajanju,
Se posebej na podro¢ju druzbenih situacij (Parker in Prechet, 2005). Chen in drugi (2023) v
svoji raziskavi ugotavljajo, da obstaja pozitivna povezava med potrebo po pripadnosti in
posnemanjem drugih, saj naj bi se porabniki z visoko stopnjo javnega samozavedanja in
zeljo po ugledu trudili ohranjati svojo druzbeno podobo z doslednim vedenjem in
prilagajanjem okolici. Zajonc (1965) prav tako ugotavlja, da se impulzivno nakupovanje
lahko izvede tudi kot odgovor na vedenje drugih, saj tako porabniki opravi¢ijo svoje
impulzivne nakupe odloCitve. Na drugi strani pa Dittmar in drugi (1996) ugotavljajo, da je
za porabnike z nagnjenostjo k impulzivnim nakupom, znacilen nakup izdelkov, ki jim
omogocajo poistovetenje z osebno ali druzbeno identiteto. Kar pa naj bi bilo Se posebej
znacilno za generacijo Y, saj so porabniki generacije Y, kot navaja Parment (2013), zelo
zaskrbljeni oziroma pozorni na to, kako jih dojemajo vrstniki in skupine, ki jim Zelijo
pripadati. Med preucevano literaturo nisem zaznala $tudij, ki bi neposredno preucevale
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povezavo ali vpliv ¢rednega vedenja na impulzivne nakupne odlocitve, vendar na podlagi
zgornjih ugotovitev postavljam naslednjo hipotezo:

H4: Potreba po pripadnosti in ugledu povecuje moZnost za impulzivni nakup izdelkov
ali storitev zaradi ¢rednega vedenja.

Predstavniki generacije Y so bili rojeni v Casu ekspanzivnega tehnoloskega napredka in
odrascali v obdobju vzpona informacijske tehnologije, zato jim uporaba vseh tehnoloskih
storitev ni tuja (Martin in Tulgan, 2001). Zaradi uporabe storitev sporo¢anja in iskalnikov
milenijci pri¢akujejo hitre in takojSnje odgovore na tezave in vprasanja (Howe in Strauss,
2000). Trije kljucni vidiki, ki naj bi opisali milenijce kot potroSnike so obcutek svobode,
socializacije in pripadnosti (Noble in drugi, 2009). Ker so milenijci odras¢ali ob druZenju in
spletnem nakupovanju, se predvideva, da bo z rastjo dohodka pripadnikov generacije Y
rastlo tudi spletno nakupovanje (Smith, 2011). Prav tako Studije ugotavljajo, da so ravno
milenijci tisti, ki opravijo najve¢ nakupov po spletu (Dhanapal in drugi, 2015). Na podlagi
zgornjih ugotovitev postavljam naslednjo hipotezo:

H5: Porabniki, ki so pripadniki generacije Y, imajo raje nakupovanje po spletu kot
tradicionalen nacin nakupovanja.

Dittmar in drugi (1996) so navedli, da porabniki z nagnjenostjo k impulzivnemu
nakupovanju, kupujejo predvsem izdelke, s katerimi se lahko poistovetijo skozi osebno ali
druzbeno identiteto. Prav tako je navedel, da Zenske vecinoma kupujejo simboli¢ne in
samoizraZzalne izdelke, torej takSne, ki jih povezujejo z njihovim izgledom ali Custvenim
vidikom. Podobne ugotovitve sta povzela tudi Verplanken in Herabadi (2001) v 1. Studiji,
kjer ugotavljata, da Zenske izkazujejo vecjo nagnjenost k impulzivnemu nakupovanju kot
moSki. Nasprotno pa sta v 2. §tudiji, kjer je bil vzorec glede na starost in izobrazbo bolj
raznolik in uravnotezen med spoloma, opazila, da ni bilo zaznati pomembnih razlik med
nagnjenostjo k impulzivnemu nakupovanju med spoloma. Dodajata tudi, da je bila teznja k
impulzivnosti pri nakupovanju, na podlagi samoocen porabnikov, mo¢nej$a med moskimi
kot med Zenskimi anketiranci. Izsledki se sicer razlikujejo med raziskovalci, kljub temu pa
na podlagi ugotovitev postavljam naslednjo hipotezo:

H6: Zenske porabnice generacije Y so bolj nagnjene k impulzivnemu nakupovanju
zaradi ¢rednega vedenja kot moski porabniki.

6.2 Metodologija kvantitativne raziskave

Empiri¢ni del magistrskega dela se nanasa na raziskovanje povezave c¢rednega vedenja in
impulzivnih nakupnih odlocitev znotraj generacije Y. Sestavljen je iz kvantitativne
raziskave, kot raziskovalna metoda pa je uporabljena spletna anketa. Spletna anketa je
uporabljena za sploSno testiranje ugotovitev iz obstojeCe literature, ne zagotavlja pa
podrobnejSega raziskovanja konkretnejSih dejavnikov ali globljega raziskovanja (Klemencic¢
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in Hlebec, 2007). Pregled obstojecih ugotovitev dosedanjih raziskav je sluzil kot osnova za
raziskovanje teoreticnih izhodiS¢ in oblikovanje hipotez ter empirine raziskave.
Kvantitativna raziskava, izvedena s pomocjo spletnega vprasalnika, bo sluzila kot podpora
pri splosnem ovrednotenju teoreticnih izhodiS¢ magistrskega dela.

V sklopu kvantitativne empiri¢ne raziskave sem si pomagala z oblikovanim spletnim
anketnim vprasalnikom. Anketni vpraSalnik je sestavljen iz 16 vprasanj in je v celoti
predstavljen v prilogi 1. Sestavljen je iz 4 sklopov vprasanj, za¢ne se z vpraSanjem o starostni
skupini anketirancev, saj sem za potrebe raziskave potrebovala zgolj odgovore generacije Y,
ostali anketiranci pa so bili preusmerjeni na zakljucek. V vprasalniku sem najpogosteje
uporabila petstopenjsko Likertovo lestvico, ki sluzi za preverjanje strinjanja anketirancev z
navedenimi trditvami. Na koncu vpraSalnika so navedena tudi socio-demografska vprasanja.

Prvi del vprasanj (sklopi vprasanj Q2 do Q4) se nanasa na nakupne navade porabnikov, pri
¢emer sem locila tri sklope vprasanj, in sicer nakupne odlo¢itve zaradi ¢rednega vedenja,
impulzivne nakupne odlo¢itve ter impulzivne nakupne odlocitve zaradi ¢rednega vedenja.
Pri sklopu vprasanj, vezanih na impulzivno nakupovanje, sem si pomagala z vprasalnikom,
ki sta ga oblikovala Verplanken in Herabadi (2001), prav tako je predstavljal izhodis¢e za
pripravo vprasanj, vezanih na impulzivne nakupne odlo¢itve zaradi ¢rednega vedenja. Pri
sklopu vprasanj vezanih na ¢redno vedenje pa sem si pomagala z vprasalnikom, ki so ga
zasnovali Pham in drugi (2023), za sklop vpraSanj vezan na impulzivne nakupne odlocitve
zaradi ¢rednega vedenja pa sem dodala tudi impulzivno komponento.

Drugi del vprasanj (sklopi vprasanj Q5 do QS8) se nanaSa na nacin nakupovanja, v prvem
sklopu vpraSanj je ponujena izbira med tradicionalnim nakupovanjem in spletnim
nakupovanjem. Drugi sklop govori v korist fizicnim trgovinam in tretji v korist spletnim
trgovinam. V Cetrtem pa sem Zzelela preveriti, kakSna je samoocena porabnikov o
impulzivnih nakupnih odlocitvah znotraj spletne oziroma fizi¢ne trgovine.

Tretji del vprasanj (sklopi vprasanj Q9 do Q11) se nanasa na samooceno porabnikov z vidika
njihove samopodobe in javne podobe ter potrebe po pripadnosti. Prvi sklop vprasanj se
nanasa na samopodobo, kjer sem za preucevanje sprva zelela uporabiti lestvico samopodobe,
Ki je pogosto uporabljen instrument samoocenjevanja s poudarkom na samospostovanju, Ki
jo je oblikoval Rosenberg (1986). Model obsega 10 splosnih trditev, na katere porabniki
odgovorijo na podlagi 4 stopenjske Likertove lestvice, ki preverja stopnjo strinjanja s
posamezno trditvijo. Na podlagi testnega izpolnjevanja vpraSalnika, ki sem ga opravila s
petimi porabniki, sem ocenila, da je vpraSalnik presplosen in ne ponuja dovolj Sirokega
razpona odgovorov oziroma opredelitev. Vsi testirani porabniki so namre¢ prejeli od 24 do
28 tock, Rosenbergova lestvica pa kot nizjo samopodobo opredeljuje tockovanje 15 ali manj
tock. Pri pregledu ostalih vprasalnikov, ki se nanasajo na samopodobo, sem kot ustreznega
ovrednotila test samopodobe, ki ga je zasnovala Sorensen (1998), vendar sem po testiranju
s prav tako petimi porabniki ocenila, da je vpraSalnik preobsezen za potrebe mojega
raziskovanja. Vprasalnik namre¢ vsebuje 50 trditev, ki pa ne ponuja stopenjskega strinjanja
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ali ne strinjanja s trditvijo. Ker gre za enega izmed sklopov vprasanj v raziskavi, ki je po
zacetnih nacrtovanjih vseboval tri dele in demografske podatke, vsak od delov pa vsaj tri
sklope vprasanj z ocenitvijo trditev, sem se odlocila, da je navedeni vprasalnik preobsezen.
Kljuéni pomislek se je torej nanasal na dolzino samega vprasalnika in njegovega vpliva na
dolzino celotne ankete. Poleg tega pa vprasalnik ne vsebuje Likertove lestvice, temve¢ samo
moznost strinjanja ali ne strinjanja s trditvijo. Zato sem v anketnem vprasalniku izhajala iz
zgoraj navedenih vprasalnikov in na podlagi teh opredelila trditve, na katere so porabniki
odgovarjali na podlagi 5 stopenjske Likertove lestvice. Drugi sklop vprasanj, vezan na javno
podobo, je bil prilagojen na podlagi vprasalnika, ki so ga v svojem raziskovanju opredelili
Kim in drugi (2019).

Anketni vprasalnik sem delila na druzbenih omrezjih svojim znancem in prijateljem ter jih
prosila, da ga delijo tudi med svoje prijatelje. Oblikovan je bil v spletnem orodju 1KA —
EnKlikAnketa, kar je omogocilo tudi lazje distribuiranje v elektronski obliki. Anketa je bila
izvedena s pomocjo neverjetnostnega vzorcenja, konkretneje priloznostnega vzorca. Enota
opazovanje je porabnik, ki pripada generaciji Y.

Pred objavo sem anketni vpraSalnik testirala, tretji sklop tudi predhodno, pred testiranjem
celotnega vpraSalnika. Tretji sklop vpraSalnika je namre¢ najkompleksnejsi in je zahteval
tudi najve¢ pozornosti, saj vprasalniki, ki sem jih zasledila, anketirancem, s katerimi sem
testirala ustreznost, niso bili jasni, so bili preobsezni ali pa niso prinesli SirSega razpona
rezultatov, ki bi bili potrebni za nadaljnje analize. Tretji sklop vprasanj sem testirala dvakrat
z razliénimi petimi osebami pred testiranjem celotnega vpraSalnika. Korekcija je bila
potrebna prvi¢, na ponovnem testiranju pa so anketiranci jasno razumeli trditve, sklop ni bil
preobsezen in je na podlagi testnega vzorca omogocal Sir§i razpon rezultatov. Kasneje sem
s Sestimi osebami testirala celotni vprasalnik, za katerega so zatrdili, da je jasen, zato dodatni
popravki vpraSalnika niso bili potrebni.

6.3 Analiza rezultatov kvantitativne raziskave

Anketni vpraSalnik sem ustvarila na spletnem orodju 1KA in ga delila prijateljem ter
znancem. Anketa je bila aktivna od 21. aprila do 21. maja 2024. Na uvodni nagovor je bilo
zabelezeno skupno 401 klikov oseb, izpolnjevati pa jo je zacelo 216 oseb. VpraSalnik je v
celoti izpolnilo 174 oseb, v kasnejSem koraku pa so bile odstranjene osebe, ki ne sodijo v
generacijo Y, zato je kon¢no Stevilo vseh ustreznih odgovorov 147. Povprecni cas
izpolnjevanja je znasal 13 minut in 31 sekund. V nadaljevanju so predstavljene znacilnosti
opazovanega vzorca, cemur sledi analiza vpraSanj in preverjanje zastavljenih hipotez.

6.3.1 Znacilnosti vzorca kvantitativne raziskave

Anketni vprasalnik je v celoti izpolnilo 174 oseb, pred analizo so bile izlocene osebe, ki ne
sodijo v generacijo Y. VVzorec skupaj Steje 147 porabnikov, ki so rojeni med letom 1981 in
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2000. Anketni vprasalnik se je zaCel z uvodnim nagovorom in sploSno obrazlozitvijo
vsebine, ki mu je sledilo vprasanje (Q1) o letnici rojstva, ki je anketirance preusmerilo na
naslednje vprasanje glede na ustreznost odgovora. Ker so bili preucevani porabniki
generacije Y, sem porabnike, rojene pred letom 1981 ali po letu 2000, izkljucila iz
opazovanega vzorca.

V zadnjem delu vprasalnika so bila anketirancem zastavljena sociodemografska vprasanja
(vprasanja od Q12 do Q16), ki so predstavljena v prilogi 2. Dvanajsto vprasanje se je
nanaSalo na spol porabnikov. Priblizno Cetrtina anketirancev je moskega spola (24,5 %),
75,5 % pa Zenskega spola. Naslednje vprasanje se je nanasalo na trenutni zaposlitveni status
anketirancev. Najvecji delez anketiranih oseb je zaposlenih (80 %), 10 % anketirancev je
samostojnih podjetnikov, 8 % je Studentov, 3 porabniki (2 %), pa trenutno niso zaposleni.
Stirinajsto vprasanje se je nanasalo na najvisje doseZeno izobrazbo anketirancev. Nekoliko
manj kot polovica anketirancev (42 %) je dosegla univerzitetno izobrazbo, 31,5 % ima
magisterij ali doktorat, 14,5 % ima visjo ali visokoSolsko izobrazbo, 12 % pa srednjesolsko
izobrazbo. Anketirancev, ki imajo osnovnoSolsko izobrazbo, ni bilo. Pri naslednjem
vprasanju me je zanimalo, iz Katerega tipa naselij prihajajo anketiranci. Vecina (85,5 %) zivi
v vecjih mestih, nad 15.000 prebivalci, Cetrtina anketirancev (25 %) zivi v naseljih od 5.000
do 15.000 prebivalcev, 16,5 % pa v naseljih z manj kot 5.000 prebivalci. Pri zadnjem
vprasanju pa me je zanimala viSina neto mese¢nega dohodka. 32 % anketirancev je v
pla¢ilnem razredu od 1.201 € do 1.600 €, 30% od 1.601 € do 2.100 €, 10 % anketirancev ima
0d 901 € do 1.200 € ali 0od 2.101 € do 2.800 € ali pa nad 2.801 €. Priblizno 5 % anketirancev
ima do 900 €, 3 % pa nimajo rednega dohodka. Ce na kratko povzamemo sociodemografske
lastnosti anketirancev, lahko re¢emo, da je veéina anketirancev zenskega spola (75,5 %),
ima vsaj univerzitetno ali vi§jo izobrazbo, je zaposlena, Zivi v ve¢jem naselju nad 15.000
prebivalcev in ima redne neto dohodke med 1.200 EUR in 2.100 EUR.

6.3.2  Opisna statistika / analiza po vprasanjih

Osrednji del vprasalnika so predstavljala vsebinska vprasanja, ki jih predstavljam v
nadaljevanju. Vsa vpraSanja z izjemo petega in osmega vsebujejo ve¢ trditev, pri katerih so
anketiranci odgovorili na podlagi Likertove 5 — stopenjske lestvice strinjanja s posamezno
trditvijo, kjer 1 pomeni, da se s trditvijo »sploh ne strinjajo« in 5, da se s trditvijo
»popolnoma strinjajo«. Pri sklopih vprasanj Q5 in Q8 so anketiranci izbirali med dvema
ponujenima moznostma. Frekvencne porazdelitve odgovorov na vprasanja v odstotkih so na
voljo v prilogi 3.

Drug sklop vpraSanj (Q2) se je nanaSal na nakupne odlocitve, ki jih je spodbudilo ¢redno
vedenje, torej povezava med nakupnimi odloCitvami in vplivom okolice na porabnika.
Anketiranci so strinjanje s posamezno trditvijo oznacili na podlagi Likertove 5 — stopenjske
lestvice. Slika 4 prikazuje strinjanje s trditvami o nakupovanju zaradi vpliva drugih.
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Slika 4: Strinjanje s trditvami v povezavi z nakupnimi odlocitvami, sprejetimi zaradi
Crednega vedenja

Pri nakupovanju se oziram na to, kaj kupuje okolica in ostali
znotraj mojega druzbenega razreda.

N
IS

Veckrat raje kupim draZje in bolj prestizne blagovne znamke »z
imenome«.

2,6

Velikokrat sem se Ze odlodil/a za nakup izdelka, ker so ga

priporocali prijatelji / vplivneZi na druzbenih omrezjih. 2,9

Velikokrat sem se Ze odlocil/a za nakup izdelka, ker so mi drugi
zatrdili, da mi pristaja oziroma so mi ga/jo priporocili.

w
>

Pri nakupu izdelka sem bolj pozoren/na na njegove specifike in
lastno mnenje kot na priporodila ostalih. *

N
IS

Ce se ne spoznam na izdelek ali kategorijo, se bom za nakup
odlocil/a raje na podlagi mnenj ostalih (druZine, prijateljev,
vplivneZev ipd.), kot da bi naredil/a lastno raziskavo.

w
=}

Pri nakupu izdelkov se ve¢inoma zanasam na mnenja ostalih
(druZine, Prijateljev, vplivneZev ipd.).

w
N

Ko nisem vedel/a kateri izdelek / blagovno znamko izbrati, sem
kupil/a tistega, ki ga imajo tudi ostali.

w
w

Velikokrat sem Ze kupil/a izdelek, ker so ga imeli tudi ostali.

Velikokrat sem Ze kupil/a stvar, ki je bila popularn, ¢eprav je
zares nisem potreboval/a.

w w
w w

[EEN
N
w
S
w

Vir: lastno delo.

Pred zacetkom analize je bila trditev »Pri nakupu izdelka sem bolj pozoren/-na na njegove
specifike in lastno mnenje, kot na priporodila ostalih,« prekodirana, saj se nanaSa na obratni
pomen Kot ostale trditve. Kot je prikazano na sliki 4, se anketiranci v povprecju najbolj
strinjajo s trditvijo: »Velikokrat sem se Ze odlocil/-a za nakup izdelka, ker so mi drugi
zatrdili, da mi pristaja oziroma so mi ga/jo priporocili.« (AS = 3,4, SO = 1). Najmanj pa se
strinjajo s trditvama: »Pri nakupovanju se oziram na to, kaj kupuje okolica in ostali znotraj
mojega druzbenega razreda.« (AS = 2,4, SO = 1) in »Pri nakupu izdelka sem bolj pozoren/-
na na njegove specifike in lastno mnenje kot na priporocila ostalih.« (AS =2,4, SO =0,9).

Pri tretjem vpraSanju (Q3) sem Zelela preveriti, v kolik§ni meri se anketiranci strinjajo s
trditvami, ki se navezujejo na sprejemanje impulzivnih nakupnih odlo€itev. Strinjanje sem
merila na 5 — stopenjski lestvici. Slika 5 prikazuje strinjanje s trditvami o impulzivnih
nakupnih odlo¢itvah.
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Slika 5. Strinjanje s trditvami v povezavi z impulzivnimi nakupnimi odlocitvami

Véasih kupim stvari, zato ker rad/a nakupujem, ne zato ker
nekaj res potrebujem.

Pri nakupovanju stvari sem malo nepremisljen/a.

N
[e)]

Ce vidim nekaj novega, si to zelim kupiti.

Tezko se zadrzim, da ne bi izkoristil/a dobre priloznosti za
nakup.

3,3

Ko vidim nekaj. kar bi Zelel/a kupiti, ob&utim navdusenje. 3,7

Sem tip osebe. ki se »zaljubil na prvi pogled« v izdelke, ki jih
vidim v trgovini.

Véasih se pocutim krivega/o, potem ko nekaj kupim. _ 2,8

Vcasih ne morem potlaciti Zelje po nakupu izdelkov, ki jih
vidim v trgovini.

N
[e)]

Tezko mi je ne kupiti lepe stvari, ki jih vidim v trgovini.

N
[e)]

Velikokrat kupim izdelek brez razmisljanja.

N
~

Preden nekaj kupim, vedno dobro premislim, ali to stvar res
potrebujem. *

Rad/a primerjam razli¢ne blagovne znamke, preden se
odlo¢im za nakup. *

Kupujem le stvari. ki jih resni¢no potrebujem. * _ 3,2

Vecino svojih nakupov natanéno predvidim v naprej. *

nN
"

Obicajno kupim samo stvari, ki sem jih nameraval/a kupiti. *

Obicajno dobro premislim, preden kaj kupim. *

N
N

=
N
w
S
w

Vir: lastno delo.

Pred analizo je bilo Sest trditev, ki so na sliki oznacene z *, prekodiranih, saj so imele obratni
pomen kot ostale, oziroma govorijo proti impulzivnim nakupnim odlo¢itvam. Kot je
razvidno s slike 5, se anketiranci v povpre¢ju najbolj strinjajo s trditvijo: »Ko vidim nekayj,
kar bi zelel/-a kupiti, obcutim navduSenje.« (AS = 3,7, SO = 0,9), najmanj pa s trditvijo:
»Obicajno dobro premislim, preden kaj kupim,« Ki je bila prekodirana (AS = 2,2, SO = 1).

Pri Cetrtem sklopu vprasanj (Q4) sem zelela preveriti, v kolik$ni meri se anketiranci strinjajo
s trditvami, ki se nanaSajo na impulzivne nakupne odlocitve zaradi ¢rednega vedenja.
Strinjanje sem ponovno merila s pomo¢jo 5 — stopenjske lestvice. Slika 6 prikazuje strinjanje
s trditvami o impulzivnih nakupnih odlo¢itvah zaradi ¢rednega vedenja.
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Slika 6. Strinjanje s trditvami o impulzivnih nakupnih odlocitvah zaradi crednega vedenja

Ce izdelek kupim impulzivno, nikoli ni razlog mnenje ali _ 28
priporocila drugih, $e manj pa zato, ker bi ga imeli tudi ostali. * ’
Tudi, ¢e so imeli izdelek vsi ostali, se nikoli nisem nenadoma
odlocil/a za nakup, ampak sem se vedno pred nakupom o njem _ 2,5
podrobneje pozanimal/a. *

Menim, da mnenje ostalih pripomore moji k impulzivni odlocitvi
; : ) 2,8
za nakup izdelka ali storitve.
Ce, kupim izdelek ali storitev impulzivno, je najveckrat zaradi _ 27
priporocil ostalih. ’
I -

Velikokrat sem se Ze impulzivno odlocil/a za nakup izdelka, ker
so ga priporocali prijatelji / vplivneZi na druzbenih omreZjih.

Velikokrat sem se Ze impulzivno odlocil/a za nakup izdelka, ker
so mi ostali zatrdili, da mi pristaja oziroma so mi ga/jo _ 2,8
priporocili.

Velikokrat sem Ze impulzivno kupil/a izdelek, ker so ga imeli
. . 2,3
tudi ostali.
Velikokrat sem Ze impulzivno kupil/a stvar, ki je bila popularna, _ 25
Ceprav je zares nisem potreboval/a. ’

=
N
w
>
(]

Vir: lastno delo.

Pred analizo sta bili trditvi, ki sta oznaceni z * prekodirani, saj nista v korist strinjanju z
impulzivnimi nakupnimi odlo¢itvami zaradi ¢rednega vedenja. Na sliki 5 vidimo, da se
anketiranci v povpre¢ju najbolj strinjajo s trditvami: »Velikokrat sem se ze impulzivno
odlo¢il/-a za nakup izdelka, ker so mi ostali zatrdili, da mi pristaja oziroma so mi ga/jo
priporo¢ili.«, »Menim, da mnenje ostalih pripomore moji k impulzivni odlocitvi za nakup
izdelka ali storitve.« in »Ce izdelek kupim impulzivno, nikoli ni razlog mnenje ali
priporocila drugih, Se manj pa zato, ker bi ga imeli tudi ostali.*«, ki je bila prekodirana (AS
=2,8, SO =1,1). Najmanj pa: » Velikokrat sem ze impulzivno kupil/a izdelek, ker so ga imeli
tudi ostali.« (AS = 2,3, SO =1).

V okviru petega sklopa vprasanj (Q5) me je zanimalo stali¢e anketirancev do izbire lokacije
nakupa, in sicer primerjava tradicionalnega nacina nakupovanja v primerjavi S spletnim
nakupovanjem. Rezultati so predstavljeni na sliki 7.

Pri trditvi: »Nakup raje opravim v« je ve€ina anketirancev (57 %) odgovorila v fizi¢ni
trgovini, prav tako je ve€ina anketirancev (66 %) mnenja, da se za nakup izdelka ali storitve
hitreje odlocijo v fizi¢ni trgovini, pri trditvi: »Nakupe pogosteje opravim v« pa je vec
anketirancev (51 %) odgovorilo v spletni trgovini.
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Slika 7: Primerjava izbire lokacije nakupovanja

Nakupe raje opravim v
Za nakup se hitreje odlo¢im v
Nakupe pogosteje opravim v

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

B Fizi¢na trgovina i Spletna trgovina

Vir: lastno delo.

Sesti sklop vprasanj se je nana$al na primerjavo fizi¢nega in spletnega nakupovanja.
Strinjanje sem merila na 5 — stopenjski lestvici. Slika 8 prikazuje stali¢a do nakupovanja v
fizi¢nih trgovinah, v primerjavi s spletnim nakupovanjem.

Slika 8: Stalisc¢a do tradicionalnega nakupovanja v primerjavi s spletnim

Raje nakupujem v fizi¢ni trgovini kot preko spleta. * _ 2,9
Nakupovanje v fizi¢ni trgovini je bolj enostavno. * _ 3,1

Nakupovanje v fizicni trgovini je varnejse kot prek

cpleta. * I -
Tudi, ¢e se o izdelku pozanimam preko spleta, ga raje _ 3.0
kupim v fizi¢ni trgovini. * !
Pomembno mi je, da izdelek dobim takoj po _ 57
izvedenem placilu. * !
Pomembno mi je, da izdelek pomerim /se ga
dotaknem v Zivo.
Pomembno mi je, da izdelek vidim v Zivo. * _ 2,4
1 2 3 4 5

Vir: lastno delo.

Pred analizo so bile vse trditve Sestega sklopa vprasanj prekodirane, saj govorijo v korist
nakupovanju v fizi¢nih trgovinah. Na podlagi slike 8 vidimo, da se anketiranci v povprecju
najbolj strinjajo s trditvijo: »Nakupovanje v fizi¢ni trgovini je bolj enostavno.« (AS = 3,1,
SO =1,1). Najmanj se strinjajo s trditvama: »Pomembno mi je, da izdelek vidim v Zivo.« in
»Pomembno mi je, da izdelek pomerim /se ga dotaknem v zivo.« (AS = 2,4, SO = 1,1).

Pri sedmem sklopu vprasanj sem zelela preveriti, kak$na sta njihova mnenje in odnos do
spletnega nakupovanja. Strinjanje sem merila na 5 — stopenjski lestvici. Slika 9 prikazuje
staliS¢a do spletnega nac¢ina nakupovanja.

N
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Slika 9: Stalisca do spletnega nacina nakupovanja

Opazam, da opravim vedno vec¢ nakupov preko spleta.

Na spletu lahko kupim izdelke hitreje.

Na spletu lahko hitreje in lazje najdem in kupim, kar si Zelim. _ 3,9
Preko spleta lahko lazje in bolj natan¢no primerjam izdelke
kot v fizi¢ni trgovini, kar pomeni, da se lahko odlo¢im bolj _ 3,3

kvalitetno.

w
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Vir: lastno delo.

Na podlagi slike 9 lahko razberemo, da se anketiranci v povprecju najbolj strinjajo s trditvijo
»Na spletu lahko hitreje in lazje najdem in kupim, kar si Zelim.« (AS = 3,9, SO = 0,9).
Najmanj pa s trditvijo »Preko spleta lahko lazje in bolj natan¢no primerjam izdelke kot v
fizi¢ni trgovini, kar pomeni, da se lahko odlo¢im bolj kvalitetno.« (AS = 3,3, SO = 1,1).

Pri osmem sklopu vprasanj me je zanimalo njihovo mnenje in samoocena glede impulzivnih
nakupov in lokacije nakupovanja, torej kaksno je njihovo mnenje, kje hitreje podlezejo
impulzivnim vzgibom in zaradi njih opravijo nakup. Rezultati so predstavljeni na sliki 10, s
katere lahko razberemo, da vecina anketirancev (51 %) meni, da je njihovo nakupovanje
manj premisljeno v spletni trgovini, vseeno pa menijo, da ve¢ impulzivnih nakupov opravijo
v fizi¢ni trgovini (55,8 %).

Slika 10: Stalisc¢a do spletnega nacina nakupovanja

Menim, da je moje nakupovanje manj premisljeno v 49,0 %
Menim, da opravim vec¢ impulzivnih nakupov v 55,8 %

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

H Fizi¢na trgovina Spletna trgovina

Vir: lastno delo.

Deveti sklop (Q9) vpraSanj se je nanaSal na samooceno samopodobe anketirancev, v tem
sklopu vprasanj sem zelela pridobiti vpogled v porabnikovo samopodobo in samozavest.
Strinjanje sem ponovno merila na 5-stopenjski lestvici. Rezultati so predstavljeni na sliki 11.



Slika 11: Stalis¢a o samopodobi

Mislim, da so ostali zelo pozorni na to, kaj po¢nem in

w
o

recem.
Velikokrat razmisljam o preteklih odlocitvah in _ 36
pogovorih. !
Strah me je kritike, nesprejetosti in zavrnitve. _ 3,1
Sem perfekcionist/ka, v smislu, da moram vedno biti in _ 31

poceti vse perfektno.
Pogosto se izmikam situacijam, za katere menim, da se
ne bi pocutil/a prijetno.

w

[N
w
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Izogibam se prepirov in konfliktov za vsako ceno.

»
~

Pogosto se pocutim nervozno, ko ne vem kaj reci.

Sem oseba, ki deli prevec svojih osebnih informacij ali
pa oseba, ki skoraj ne deli ni¢ privatnega o sebi.
Pogosto se zlazem, ¢e menim, da oseba nasproti ne
meni enako kot jaz.
Pogosto me je strah, da bom naredil/a ali rekel/a kaj,
kar me bo v oceh ostalih naredilo neumnega/o ali...
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Pogosto menim, da me drugi ne spostujejo dovolj. _ 2,3
Pogosto mi je pri sprejemanju odlocitev pomembneje
kaj menijo drugi, kot kaj si zelim sam/a.

w
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Pogosto se primerjam z ostalimi.

N
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Pogosto nisem prepri¢an/a, kaj se pri¢akuje od mene.

Strah me je narediti napako, ki bi jo lahko videli drugi.

w
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Hitro se pocutim osramoceno/a.

Ut
[

Sem zelo pozoren/a na to, kako me vidijo drugi.

w
>

Sem zelo pozoren/a na to, kako izgledam.

w
)

Velikokrat imam obcutek. da ne morem deliti svojega
mnenja.

N
w
w
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Sem zelo kriti¢en/a do sebe in drugih.

N
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Tezko sprejmem kritiko o sebi.

!\J
[N

Na splo$no sem zadovoljen/a sam/a s sabo. *
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Vir: lastno delo.

Pred analizo so bili odgovori na trditev »Na splosno sem zadovoljen/a sam/a s sabo.«
prekodirani, saj gre za samozavestno trditev. Anketiranci se najbolj strinjajo s trditvami:
»Sem zelo kritiCen/a do sebe in drugih.« (AS = 3,6, SO = 1), »Sem zelo pozoren/a na to,
kako izgledam.« (AS = 3,6, SO = 0,8) ter »Velikokrat razmisljam o preteklih odlocCitvah in
pogovorih.« (AS = 3,6, SO = 1). Najmanj pa s trditvijo: »Pogosto se zlazem, ¢e menim, da
oseba nasproti ne meni enako kot jaz.« (AS =2, SO =0,9).
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Pri desetem sklopu vprasSanj me je zanimalo, kaksno je staliS¢e anketirancev glede zavedanja
svoje javne podobe. Strinjanje sem ponovno merila na 5 — stopenjski lestvici. Rezultati so
predstavljeni na sliki 12, s katere lahko razberemo, da se anketiranci najbolj strinjajo s
trditvijo: »Zavedam se svojega izgleda« (AS =4, SO = 0,6), najmanj pa s trditvijo »Obicajno
sem zaskrbljen/a glede vtisa, ki ga bom pustil/a.« (AS = 3,1, SO = 1).

Slika 12: Stalisca o javni podobi

Obicajno sem zaskrbljen/a glede vtisa, ki ga bom

pustil/a. 31

Pomembno mi je, kaj si drugi mislijo o meni. _ 3,2

2 3 4 5

=

Vir: lastno delo.

Pri enajstem sklopu vprasanj me je zanimala samoocena v povezavi s potrebo po pripadnosti.
Strinjanje sem merila s pomoc¢jo 5-stopenjske lestvice, rezultati so prikazani na sliki 13.

Slika 13: Stalisca o potrebi po pripadnosti

Pri nakupu izdelkov ali storitev mi je pomembno, kaj
si bodo drugi mislili o meni.
Pri nakupu izdelkov ali storitev mi je pomembno, da
so modni in/ali v trendu.
Pogosto me skrbi, da bodo moje odlocitve vplivale
na to, kako me ostali sprejemajo.

N
N

2,6

2,9

Pomembno mi je, da me ostali sprejemajo.

w
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Pomembno mi je, da sem podoben/a ostalim. 2,2

Menim, da ¢utim potrebo po pripadnosti.

Pomembno mi je, da imam obcutek, da pripadam. _ 3,8
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Vir: lastno delo.

Kot je razvidno s slike 13, se anketiranci v povprecju najbolj strinjajo s trditvami:
»Pomembno mi je, da imam obcutek, da pripadam.« (AS = 3,8, SO =0,9), »Menim, da ¢utim
potrebo po pripadnosti.« (As = 3,7, SO =0,9) in »Pomembno mi je, da me ostali sprejemajo.«
(AS = 3,7, SO = 0,9). Najmanj pa se strinjajo s trditvama: »Pri nakupu izdelkov ali storitev
mi je pomembno, kaj si bodo drugi mislili 0 meni.« (AS = 2,2, SO = 0,9) ter »Pomembno
mi je, da sem podoben/a ostalim.« (AS = 2,2, SO =0,8).
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6.3.3  Preverjanje raziskovalnih hipotez

Analiza pridobljenih podatkov je bila opravljena s pomocjo programskega orodja Python,
ter paketov: Scipy, Pandas in Pingouin. Hipoteze so bile testirane s pomoc¢jo navedenega
programa, vsaka ima tudi opisno statistiko testa. Rezultati analiz so prikazani v prilogi 4.

H1: Porabniki z niZjo samopodobo so bolj nagnjeni k nakupovanju zaradi ¢rednega
vedenja kot porabniki z visoko samopodobo.

Hipotezo 1 sem preverjala z drugim (Q2) in devetim (Q9) sklopom vprasanj v vprasalniku.
Drugi sklop vprasanj (Q2) se nanasa na nakupne odlocitve zaradi ¢rednega vedenja in so
opredeljena v korist tovrstnemu vedenju, z izjemo trditve Q2f, ki ima obratni pomen.
Odgovori na omenjeno trditev so bili zato pred zac¢etkom analiziranja prekodirani.

Cronbachov koeficient alfa za 10 trditev, ki se navezujejo na nakupne odlocitve zaradi
¢rednega vedenja (sklop vprasanj Q2), znasa 0,794, kar pomeni, da so trditve notranje
skladne oziroma konsistentne in lahko trdimo, da so med seboj povezane oziroma merijo isti
konstrukt. Zato sem jih za potrebe interpretacije lahko zdruzila v spremenljivko: »Nakupne
odlo¢itve zaradi ¢rednega vedenja« in izraCunala povpre¢je vseh 10 trditev drugega
vprasanja. Rezultati so prikazani v prilogi 4, tabela 9.

Cronbachov koeficient za 22 trditev, ki se navezujejo na porabnikovo samopodobo (sklop
vprasanj Q9), znasa 0,875, kar pomeni, da so trditve notranje skladne oziroma konsistentne
in lahko trdimo, da so med seboj povezane oziroma merijo isti konstrukt. Zato sem jih za
potrebe interpretacije lahko zdruzila v spremenljivko: »Samopodoba«, tako, da sem zanjo
izracunala povprecje vseh 22 trditev, ki se navezujejo na samopodobo. Rezultati so prikazani
v prilogi 4, tabela 10.

Korelacija oziroma povezanost spremenljivk »Nakupne odlocitve zaradi ¢rednega vedenja«
(sklop vprasanj Q2) in »Samopodoba« (sklop vprasanj Q9) je predstavljena v prilogi 4,
tabela 11 in slika 6. Ocena Pearsonovega koeficienta korelacije je enaka 0,350, kar pomeni,
da je linearna povezanost med spremenljivko »Nakupne odlo¢itve zaradi ¢rednega vedenja«
in spremenljivko »Samopodoba« pozitivna in srednje moc¢na. Za dokazovanje povezave med
nizko samopodobo in nakupnimi odloc¢itvami, ki so opravljene zaradi ¢rednega vedenja, sem
uporabila preizkus domneve o Pearsonovem koeficientu korelacije. Na podlagi vzorénih
podatkov sem zavrnila ni¢elno domnevo pri P = 0,001 in sprejela sklep, da obstaja linearna
povezanost med spremenljivkama. Natan¢neje to pomeni, da se z nizanjem samopodobe
porabnika povecuje verjetnost za nakupovanje, ki ga spodbudi ¢redno vedenje, torej je vecja
verjetnost, da se bo odlocil za nakup izdelka / storitve, ker je ta popularna, ker jo imajo ali
pa so mu jo priporoc¢ili drugi. Na podlagi Pearsonovega koeficienta korelacije lahko
sprejmem prvo hipotezo.

H2: Porabniki z niZjo samopodobo so bolj nagnjeni k impulzivnemu nakupovanju kot
porabniki z visoko samopodobo.
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Hipotezo 2 sem preverjala s tretjim (Q3) in devetim (Q9) sklopom vprasanj v vprasalniku.
Tretji sklop vprasanj (Q3) se nanasa na impulzivne nakupne odlocitve in so opredeljene v
korist tovrstnemu vedenju, z izjemo trditve Q3a, Q3b, Q3c, Q3d, Q3e in Q3f, ki imajo
obratni pomen. Odgovori na omenjeno trditev so bili zato pred zacetkom analiziranja
prekodirani.

Cronbachov koeficient alfa za 16 trditev, ki se navezujejo na impulzivne nakupne odlocitve
(sklop vprasanj Q3), znasa 0,887, kar pomeni, da so trditve notranje skladne oziroma
konsistentne in lahko trdimo, da so med seboj povezane oziroma merijo isti konstrukt. Zato
sem jih za potrebe interpretacije lahko zdruzila v spremenljivko: »Impulzivne nakupne
odlocitve« in izraCunala povprecje vseh 16 trditev tretjega vprasanja. Rezultati so prikazani
v prilogi 4, tabela 12. Deveti sklop vprasanj se nanaSa na porabnikovo samopodobo.
Cronbachov koeficient za 22 trditev, ki se navezujejo na porabnikovo samopodobo (sklop
vprasanj Q9), znasa 0,873 in je podrobneje predstavljen pri hipotezi 1.

Korelacija oziroma povezanost spremenljivk »Impulzivne nakupne odlocitve« (sklop
vprasanj Q3) in »Samopodoba« (sklop vprasanj Q9) je predstavljena v prilogi 4, tabela 13
in slika 7. Ocena Pearsonovega koeficienta korelacije je enaka 0,274, kar pomeni, da je
linearna povezanost med spremenljivko »Nakupne odlocitve zaradi ¢rednega vedenja« in
spremenljivko »Samopodoba« pozitivna in Sibka. Za dokazovanje povezave med nizko
samopodobo in impulzivnimi nakupnimi odlo¢itvami sem uporabila Pearsonov koeficient
korelacije. Na podlagi vzorénih podatkov sem zavrnila ni¢elno domnevo pri stopnji P =
0,001 in sprejela sklep, da obstaja linearna povezanost med spremenljivkama. Natan¢neje to
pomeni, da se z nizanjem samopodobe porabnika povecuje tudi verjetnost za njegovo
impulzivno nakupovanje. Na podlagi Pearsonovega koeficienta korelacije lahko sprejmem
drugo hipotezo.

H3: Potreba po pripadnosti in ugledu povecuje mozZnost za nakup izdelkov ali storitev
zaradi ¢rednega vedenja.

Hipotezo 3 sem preverjala z drugim (Q2), desetim (Q10) in enajstim (Q11) sklopom vprasan;j
v vprasalniku. Sklopa vprasanj deset (Q10) in enajst (Q11) sem zdruzila v skupno
spremenljivko. Cronbachov koeficient za 10 trditev, ki se navezujejo na nakupne odlocitve
zaradi ¢rednega vedenja (sklop vprasanj Q2), znasa 0,791 in je podrobno predstavljen pri
hipotezi 1.

Deseto vprasanje se nanasa na porabnikovo samozavedanje njegove javne podobe (sklop
vprasanj Q10), enajsti sklop pa na porabnikovo potrebo po pripadnosti (sklop vprasanj Q11).
Cronbachov koeficient za zdruzena sklopa vpraSanj Q10 in Q11 znasa 0,803, kar pomenti,
da so trditve notranje skladne oziroma konsistentne in lahko trdimo, da so med seboj
povezane oziroma merijo isti konstrukt. Zato sem jih za potrebe interpretacije lahko zdruzila
v spremenljivko: »Javna podoba in pripadnost«, tako, da sem zanjo izracunala povprecje
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vseh desetih trditev, ki se navezujejo na potrebo po ugledu in pripadnosti. Rezultati so
prikazani v prilogi 4, tabela 14.

Korelacija oziroma povezanost spremenljivk »Nakupne odlocitve zaradi ¢rednega vedenja«
(sklop vprasanj Q2) in »Javna podoba in pripadnost« (sklop vprasanj Q10 in Ql11) je
predstavljena v prilogi 4, tabela 15 in slika 8. Ocena Pearsonovega koeficienta korelacija je
enaka 0,534, kar pomeni, da je linearna povezanost med spremenljivkama pozitivna in
srednje mocna. Za dokazovanje povezave sem uporabila preizkus domneve o Pearsonovem
koeficientu korelacije. Na podlagi vzor¢nih podatkov sem zavrnila ni¢elno domnevo pri
stopnji P = 0,001 in sprejela sklep, da obstaja linearna povezanost med spremenljivkama.
Natan¢neje to pomeni, da se porabniki, ki ¢utijo potrebo po pripadnosti in druzbeni
sprejetosti bolj naklonjeni kupovanju izdelkov ali storitev, ki jih spodbudijo ¢redni vzgibi.
Na podlagi Pearsonovega koeficienta korelacije lahko sprejmem tretjo hipotezo.

H4: Potreba po pripadnosti in ugledu povecuje moZnost za impulzivni nakup izdelkov
ali storitev zaradi ¢rednega vedenja.

Hipotezo 4 sem preverjala s Cetrtim (Q4), desetim (Q10) in enajstim (Q11) sklopom vprasanj
v vpraSalniku. Sklopa vprasanj deset (Q10) in enajst (Ql1) sem zdruzila v skupno
spremenljivko. Pred analizo sem odgovore podane za trditev Q4g in Q4h prekodirala, saj je
bila trditev postavljena nasprotno. Cronbachov koeficient za 8 trditev, ki se navezujejo na
impulzivne nakupne odlocitve zaradi ¢rednega vedenja (sklop vprasanj Q4), znasa 0,864,
zato lahko trdimo, da so trditve zanesljive in da jih lahko zdruzimo v skupno spremenljivko
»Impulzivne nakupne odlo¢itve zaradi ¢rednega vedenja« tako, da izraCunamo povprecje za
vseh 8 trditev, ki se navezujejo na impulzivne nakupe izdelkov ali storitev, ki so trendna
oziroma popularna in jih lahko uvrstimo v impulzivne nakupe, ki jih je spodbudilo ¢redno
vedenje. Rezultati so prikazani v prilogi 4, tabela 16. Cronbachov koeficient za zdruzena
sklopa vprasanj Q10 in Q11 znasa 0,803 in je podrobneje predstavljen pri hipotezi 3.

Korelacija oziroma povezanost spremenljivk »Impulzivne nakupne odlocitve zaradi
¢rednega vedenja« (sklop vprasanj Q5) in »Javna podoba in pripadnost« (sklop vprasanj
Q10 in Q11) je predstavljena v prilogi 4, tabela 17 in slika 9. Ocena Pearsonovega
koeficienta korelacija je enaka 0,416, kar pomeni, da je linearna povezanost med
spremenljivkama pozitivna in srednje moc¢na. Za dokazovanje povezave sem uporabila
preizkus domneve o Pearsonovem koeficientu korelacije. Na podlagi vzorénih podatkov sem
zavrnila ni¢elno domnevo pri stopnji P = 0,001 in sprejela sklep, da obstaja linearna
povezanost med spremenljivkama. Natan¢neje to pomeni, da se z viSanjem potrebe po
pripadnosti in javnem ugledu porabnika, visa tudi verjetnost za impulzivno nakupno
odlocitev izdelka ali storitve, ki bo opravljen na podlagi ¢rednega vedenja. Na podlagi
Pearsonovega koeficienta korelacije lahko sprejmem cetrto hipotezo.

H5: Porabniki, ki so pripadniki generacije Y, imajo raje nakupovanje po spletu kot
tradicionalen nacin nakupovanja.
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Hipotezo 5 sem preverjala s pomocjo odgovorov na sklop vprasanj Q5, Q6, Q7 in QS.
Hipoteza 5 namrec trdi, da pripadniki generacije Y raje nakupujejo preko spleta kot v fizi¢nih
poslovalnicah trgovin, zato sem zelela preveriti, ali se anketiranci nadpovprecno strinjajo s
trditvami, ki so naklonjene spletnemu nac¢inu nakupovanja.

Sklop vpraSanj QS5 in Q8 je anketirancem ponudil izbiro med odgovoroma a ali b: fizicna
trgovina ali spletna trgovina. Pri sklopu vprasanj QS5 je 57,3 % anketirancev odgovorilo v
korist fizi¢ni trgovini in 42,7 % v Korist spletni trgovini. Pri sklopu vprasanj Q8 je 52,4 %
anketirancev prav tako odgovorilo v prid fizi¢ni trgovini in 47,6 % v prid spletni trgovini.
Na podlagi sklopa vprasanj Q5 in Q8 lahko vidimo, da so pripadniki generacije Y bolj
naklonjeni nakupovanju v fizi¢nih trgovinah, kar sem preverila tudi s sklopoma vprasanj Q6
in Q7, ki so se nanasala na vpraSanja, povezana z na¢inom nakupovanja (fizi¢na trgovina ali
na spletu), kjer so anketiranci odgovarjali s pomocjo 5 — stopenjske Likertove lestvice.

Pred analizo so bili odgovori sklopa Q6 v celoti prekodirani, saj so govorili v Korist fizicnim
trgovinam. Cronbachov koeficient za zdruzena sklopa vprasanj Q6 in Q7 znasa 0,858, kar
pomeni, da so trditve notranje skladne oziroma konsistentne in lahko trdimo, da so med seboj
povezane oziroma merijo isti konstrukt. Zato sem jih za potrebe interpretacije lahko zdruzila
v spremenljivko: »Spletno nakupovanje«, tako, da sem zanjo izracunala povprec¢je vseh 11
trditev. Rezultati so prikazani v prilogi 4, tabela 18.

Pri sklopu vprasanj Q6 je povpre¢na vrednost znasala 2,85, standardni odklon pa 1,16, kar
pomeni, da se vrednosti standardno odklanjajo od povprecja za 1,16. Povpre¢na vrednost
sklopa trditev Q7 je znasala 3,62, standardni odklon pa 1,15, kar pomeni, da se vrednosti
standardno odklanjajo od povprecja za 1,15. Za preverjanje distribucije vzorca sem uporabila
Kolmogorov-Smirnov test, ki je prikazan v prilogi 4, tabela 19. Na podlagi pridobljenih
podatkov pri stopnji znacilnosti P = 0,05, ne moremo zavrniti nicelne hipoteze, kar pomeni,
da znotraj vzorca niso opazZene statisticno znacilne razlike. Ker je porazdelitev normalna,
sem za testiranje uporabila parametricen test: t-test. Rezultati T-testa se nahajajo v tabeli 2.

Tabela 2: T-test za tradicionalno in spletno nakupovanje pripadnikov generacije Y

T-test P vrednost
1,259 0,210

Vir: lastno delo.

Na podlagi podatkov ni dovolj dokazov, da bi lahko zavrnili ni¢elno hipotezo, kar pomenti,
da ni zaznanih statisti¢no znacilnih razlik med preferencami nakupovanja preko spleta ali v
fizi¢nih trgovinah med pripadniki generacije Y. Stopnja znacilnosti presega dovoljeno mejo
P = 0,05, kar pomeni, da ne morem sprejeti pete hipoteze.

H6: Zenske pripadnice generacije Y so bolj nagnjene k impulzivnemu nakupovanju
zaradi ¢rednega vedenja kot moski pripadniki.
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Hipotezo 6 sem preverjala s Cetrtim sklopom vpraSanj v vprasalniku (Q4). Cronbachov
koeficient za sklop vprasanj Q4 znaSa 0,864 in je podrobneje predstavljen pri hipotezi 4. Za
preverjanje distribucije vzorca sem ponovno uporabila Kolmogorov-Smirnov test, ki je
prikazan v prilogi 4, tabela 20. Na podlagi pridobljenih podatkov pri stopnji znacilnosti P =
0,05 ne moremo zavrniti nicelne hipoteze, kar pomeni, da znotraj vzorca niso bile opazene
statisticno znacilne razlike. Ker je torej porazdelitev normalna, sem za testiranje hipoteze 6
uporabila parametriCen test: t-test. Rezultati t-testa so predstavljeni v tabeli 3.

Tabela 3: T-test nagnjenosti k impulzivnemu nakupovanju zaradi crednega vedenja glede
na spol

T-test P vrednost
1,318 0,169

Vir: lastno delo.

Na podlagi podatkov ni dovolj dokazov, da bi lahko zavrnili ni¢elno hipotezo, kar pomeni,
da ni zaznanih statisticno znacilnih razlik v impulzivnem nakupovanju zaradi ¢rednega
vedenja med zenskimi in moskimi pripadniki generacije Y. Stopnja znacilnosti presega
dovoljeno mejo P = 0,05, kar pomeni, da ni zadostnih dokazov za podporo hipoteze, da so
Zenske pripadnice generacije Y bolj nagnjene k impulzivnim nakupom zaradi ¢rednega
vedenja kot moski. Na podlagi podatkov torej ne morem sprejeti Seste hipoteze.

6.4 Interpretacija rezultatov raziskave

Sledi podrobnejsa interpretacija hipotez in preverjanje ujemanja rezultatov s predstavljeno
literaturo. Pred raziskavo sem oblikovala Sest hipotez, na podlagi rezultatov analize pa sem
lahko sprejela §tiri. V tabeli 4 so predstavljene hipoteze in rezultati raziskave.

Tabela 4: Povzetek preverjanja hipotez

Hipoteze Rezultat
H1 | Porabniki z nizjo samopodobo so bolj nagnjeni k nakupovanju zaradi | Sprejeta.
¢rednega vedenja kot porabniki z visoko samopodobo.
H2 | Porabniki z nizjo samopodobo so bolj nagnjeni k impulzivnemu | Sprejeta.
nakupovanju kot porabniki z visoko samopodobo.
H3 | Potreba po pripadnosti in ugledu povecuje moznost za nakup izdelkov | Sprejeta.
ali storitev zaradi ¢rednega vedenja.
H4 | Potreba po pripadnosti in ugledu povecuje moznost za impulzivni nakup | Sprejeta.
izdelkov ali storitev zaradi ¢rednega vedenja.
H5 | Porabniki, ki so pripadniki generacije Y, imajo raje nakupovanje po | Ni sprejeta.
spletu kot tradicionalen naéin nakupovanja.
H6 | Zenske pripadnice generacije Y so bolj nagnjene k impulzivnemu | Ni sprejeta.
nakupovanju zaradi ¢rednega vedenja kot moski pripadniki.

Vir: lastno delo.
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Prva hipoteza trdi, da so porabniki z nizjo samopodobo bolj nagnjeni k nakupovanju zaradi
¢rednega vedenja kot porabniki z visoko samopodobo. Kar pomeni, da se porabniki, ki imajo
slabSo podobo o sebi, bolj pogosto odlocijo kupiti izdelke ali storitve, ki so popularne, jih
imajo tudi drugi znotraj druzbe ali za katere vedo, da so druzbeno dobro sprejete. Hipoteza
je bila sprejeta. Sprejetje hipoteze je bilo pri¢akovano, saj so tudi Stevilni avtorji prisli do
podobnih ugotovitev. Forming in Carver (1981) sta raziskovala, da je visoka samopodoba
pozitivno povezana z nizjo potrebo po skladnosti z drugimi porabniki znotraj druzbe, kar
pomeni, da so porabniki, ki imajo visjo raven samopodobe, manj naklonjeni podrejanjem
trendom znotraj druzbe. Ugotovitev so prav tako v svoji raziskavi podprli Chen in drugi
(2023), saj so odkrili, da samopodoba in samozavedanje vplivata na posnemanje dejanj
drugih. Tudi na podlagi moje raziskave je iz analize Pearsonovega koeficienta korelacije
razvidno, da gre za pozitivno in srednje moc¢no povezanost med nakupovanjem zaradi
¢rednega vedenja in nizjo samopodobo, kar pomeni, da niZja, kot je samopodoba, vecja je
verjetnost za nakupovanje, spodbujeno zaradi okolice oziroma ucinka ¢rede.

Druga hipoteza zatrjuje, da so potrosniki z nizjo samopodobo bolj nagnjeni k impulzivnim
nakupnim odloc¢itvam, kar pomeni, da se tezje uprejo svojim impulzivnim, nenadnim
vzgibom in se enostavneje odloCijo za takojSnji nakup izdelka kot porabniki z visjo
samopodobo. Hipoteza je bila sprejeta. Ugotovljeno sta izpostavila tudi Verplanken in
Herabadi (2001), saj naj bi bile praviloma ¢ustvene odlo¢itve med nakupovanjem povezane
s psiholoskim stanjem porabnika, med drugim tudi nizka samopodoba. Custvena spodbuda
je prav tako ena izmed znacilnosti impulzivnega nakupovanja, kjer porabniki zelijo izboljsati
svoje notranje stanje (Dittmar in drugi, 1996). Na podlagi raziskave sem s pomoc¢jo analize
Pearsonovega koeficienta prisla do zakljucka, da obstaja pozitivna in Sibka povezava med
nizko samopodobo in impulzivnim nakupovanjem, kar pomeni, da se z niZanjem
samopodobe vi$a verjetnost za impulzivne nakupne odlocitve, in obratno.

S tretjo hipotezo sem zelela preveriti, ali potreba po pripadnosti in ugledu povecuje moznost
za nakup izdelkov ali storitev zaradi ¢rednega vedenja, ki je bila sprejeta. Opazovanje
okolice in druZzbe porabnika so v povezavi z nakupnimi odlo¢itvami omenjali avtorji
Habjani¢ in USaj (1998) ter Kotler in drugi (2022). Poudarili so, da je pomembno opazovati
tudi okolico porabnika, saj ta lahko vpliva na njegove preference in nakupne odlocitve.
Basarir in Yilmaz (2019) sta pri delitvi ¢rednega vedenja izpostavila tudi ¢redno vedenje, ki
izhaja iz potrebe po ugledu. Tovrstno ¢redno vedenje naj bi izhajalo iz potrebe po skladnosti
z drugimi, pri ¢emer se v primeru ne delovanja v skladu z vecino oziroma pri neupostevanju
norm porabnik boji, da bo lahko oSkodovan njegov ugled v druzbi. Do zakljucka, da potreba
po pripadnosti in ugledu povecuje moznost za nakup izdelkov ali storitev zaradi ¢rednega
vedenja, sem prisla tudi na podlagi rezultatov svoje raziskave. Kar pomeni, da so porabniki,
ki imajo vecjo potrebo po pripadnosti doloceni skupini ali druzbi, in ki imajo izraZeno
potrebo po ugledu znotraj dolo¢ene skupine porabnikov, tudi bolj nagnjeni k nakupu
izdelkov ali storitev, ki ga spodbudi ¢redno vedenje.
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S cetrto hipotezo sem zelela ugotoviti, ali potreba po pripadnosti in ugledu povecuje
moznost za impulzivni nakup izdelkov ali storitev. Hipoteza se glasi »Potreba po pripadnosti
in ugledu povecuje moznost za impulzivni nakup izdelkov ali storitev zaradi ¢rednega
vedenja.« in je bila sprejeta. Cetrta hipoteza je bila osnovana na podobnih temeljih kot
predhodna hipoteza, zato je bilo pri¢akovano, da bo v primeru sprejetja tretje hipoteze,
sprejeta tudi etrta. Cetrta hipoteza dodaja namre¢ komponento impulzivne odloéitve, torej
nakupa, ki je zaradi ¢rednega vpliva opravljen nenadno zaradi impulzivnega vzgiba. Zajonc
(1965) je navedel, da je lahko impulzivni nakup tudi odgovor na vedenje drugih porabnikov,
ker lahko tako porabnik upravié¢i svojo impulzivno nakupno odlo¢itev. Nadalje so Dittmar
in drugi (1996) ugotovili, da je za porabnike, ki so nagnjeni k impulzivnim nakupnim
odloc¢itvam, znacilen nakup izdelkov, ki jim nudijo poistovetenje z osebno ali druzbeno
identiteto. Slednje pa naj bi bilo znacilno prav za generacijo Y navaja Parment (2013), saj
porabnike generacije Y opisuje kot porabnike, ki so izredno pozorni na svojo identiteto in
vtis, ki ga Zelijo pustiti v druzbi. Kar se sklada s potrjeno Cetrto hipotezo, ki pravi, da se z
vecanjem potrebe po pripadnosti in ugledu veca tudi verjetnost za impulzivno nakupno
odlocitev, ki jo je spodbudilo ¢redno vedenje.

S peto hipotezo sem Zelela raziskati ali pripadniki generacije Y raje nakupujejo v spletnih
trgovinah kot na tradicionalen nacin, torej v fizi¢nih trgovinah. Na podlagi rezultatov analize
hipoteza ni bila sprejeta. Ceprav sem na podlagi obstojeée literature sklepala, da bi milenijci
lahko imeli preference za spletno nakupovanje, me zavrnitev hipoteze ni pretirano
presenetila. Milenijci so namre¢ odrascali in velika vecina je bila tudi rojena v ¢asu
tehnoloskega napredka (Martin in Tulgan, 2001) in ravno zaradi uporabe tehnologije od
malih nog pricakujejo instantne reSitve ter hitre odgovore (Howe in Strauss, 2000). Poleg
tega Dawn in Powers (2013) navajata, da so klasi¢ni mediji, med drugim tudi internetni, ki
ne vkljucujejo interaktivne vsebine ter instantnih resitev, razumljeni v oceh milenijcev kot
staromodni, nezanesljivi in neprivlacni. Ravno zato sem predpostavljala, da bi lahko bilo
spletno nakupovanje bolj priljubljeno kot tradicionalne, fizi¢ne poslovalnice, pa vendar za
zdaj ni tako, vsaj po podatkih opravljene raziskave.

Zadnja, Sesta hipoteza se glasi »Zenske pripadnice generacije Y so bolj nagnjene k
impulzivnem nakupovanju zaradi ¢rednega vedenja kot moski pripadniki.« Hipoteza ni bila
sprejeta. Sama kot predstavnica, Zenskega spola bi rekla, da smo bistveno bolj nagnjene k
impulzivnemu nakupovanju zaradi ¢rednega vedenja na podrocju licil, oblek, izdelkov za
¢is€enje ter gospodinjstvo in storitev za nego telesa. Vseeno pa na drugi strani, po mojih
ocenah, moski hitreje impulzivno, zaradi priporo€il prijateljev ali vpliva crede, kupijo
izdelke povezane s prostim ¢asom, hobiji, elektroniko ali avtomobili. Ceprav sem
pri¢akovala sprejetje hipoteze, me zavrnitev te ni pretirano presenetila. Tudi na podlagi
navedene literature so raziskovalci imeli deljena mnenja oziroma navajajo podobne izsledke
kot sem jih predvidevala sama. Zenske pogosteje impulzivno poseZejo po samoizrazalnih
izdelkih, kot so na primer izdelki v povezavi z lepoto ali ¢ustvenimi motivi. Moski pa se
praviloma pogosteje impulzivno odloc¢ijo za nakup izdelkov za prosti ¢as (Dittmar in drugi,
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1996). Do podobne ugotovitve sta prisla tudi Verplanken in Herabadi (2001) v drugi $tudiji,
kjer med moskim in Zenskim vzorcem nista zasledila statisticno pomembnih razlik v
impulzivnem nakupnem vedenju. Kot omenjeno, ugotovitev me ni pretirano presenetila,
ponuja namre¢ izsledek, da je miselnost porabnika, ki sprejema impulzivne nakupne
odlocitve, ki jih spodbudi ¢redno vedenje, podobna, ne glede na spol.

6.5 Omejitve raziskave in predlogi za nadaljnje raziskovanje

Eno izmed glavnih omejitev raziskave bi izpostavila vzorcenje, pod kar je misljeno izrazito
neravnovesje med spoloma. Zenske predstavnice predstavljajo namreé kar tri Cetrtine
vzorca, kar lahko vpliva na ugotovitve raziskave. Ne samo, da lahko neravnovesje med
spoloma vpliva na rezultate, najve¢jo omejitev predstavlja pri zadnji, Sesti hipotezi, saj gre
za primerjavo zenskih in moskih impulzivnih nakupnih navad.

Naslednja pomembna omejitev je pristranskost pri vzoréenju oziroma nacin pridobivanja
podatkov. Anketni vprasalnik je bil namre¢ preko spletne povezave do 1KA orodja razposlan
prijateljem in znancem, za katere sem predvidevala oziroma vedela, da spadajo v generacijo
Y. To seveda pomeni, da vzorec ni bil naklju¢no izbran in da gre za priloznostni vzorec
anketirancev. Ceprav sem si prizadevala k nadaljnji distribuciji vprasalnika po nadelu snezne
kepe, saj sem prosila prijatelje in znance, da anketni vprasalnik delijo tudi naprej s svojimi
prijatelji in znanci, pa nimam podatkov o tem, koliko jih je dejansko poslalo vprasalnik
naprej oziroma tudi izpolnilo. Ravno zato je ena izmed omejitev raziskave tudi, da rezultatov
ne moremo posploSiti na SirSo populacijo generacije Y, saj vzorec ni reprezentativen.

Dodatna omejitev, ki se mi je porajala ze pred zaCetkom distribucije anketnega vprasalnika
in na katero me je prav tako opozorila mentorica, je nadzor nad resni¢nostjo in avtenti¢nostjo
odgovorov. Anketni vprasalnik je bil relativno dolg in zahteven za izpolnjevanje, kar
pomeni, da so si bili anketiranci primorani vzeti ve¢ ¢asa za izpolnitev, poleg tega so morali
biti osredotoCeni pri prebiranju in ocenjevanju trditev. Veliko Stevilo neizpolnjenih
vprasalnikov ali delno izpolnjenih je bilo torej pricakovano, kar je razvidno tudi iz analize
rezultatov kvantitativne raziskave. Kljub temu menim, da je kon¢no Stevilo v celoti ustrezno
izpolnjenih anketnih vprasalnikov ve¢ kot zadovoljivo, $e posebej z vidika kompleksnosti
samega vprasSalnika.

Predlogi za nadaljnja raziskovanja se torej nanasajo na izboljSanje vzorfenja z niZanjem
neravnovesja med spoloma. V prihodnje bi raziskavo izvedla z ve¢jim vzorcem, pri cemer
bi spremljala demografske podatke anketirancev in tako zagotovila skladnost oziroma boljse
ravnovesje med spoloma. Prav tako bi v prihodnje poskusila raziskavo izvesti z bolj
reprezentativnim vzorcem, kar bi pomenilo, da bi lahko bili rezultati aplikativni na vecji del
populacije generacije Y. Kot omenjeno je bila izvedena raziskava precej obsezna in
kompleksna, pa vendar menim, da bi tezko skrajSala posamezne dele vprasalnika. Za
nadaljnje raziskovanje bi se morda osredotocila zgolj na hipoteze, ki se nanaSajo na
impulzivne nakupne odlocitve ter credno vedenje in te podrobneje raziskala. Kot nadgradnjo
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trenutne raziskave bi dodala tudi fokusne skupine, ki bi sluzile kot dodatni vpogled v
razmisljanje porabnikov, in bi omogoc¢alo dodatno razumevanje. S pomocjo fokusnih skupin
bi lahko prisla tudi do globljih spoznanj, ugotovitev in morebitnih razlik med moskimi in
zenskimi impulzivnimi odlo¢itvami zaradi ¢rednega vedenja. Prav tako menim, da je
moznost za dodatno nadgradnjo obstojece raziskave tudi podrobnejSe raziskovanje
posameznih podro¢ij nakupovanja po spolih. Torej pri katerih skupinah izdelkov ali storitev
je ucinek ¢rednega vedenja na impulzivne nakupne odlocitve najvedji.

6.6 Implikacije za blagovne znamke

Pripadniki generacije Y so trenutno stari med 24 in 43 let. Kot Steviléno in finan¢no najbolj
situirana generacija (Reeves in Oh, 2008), menim, da trenutno predstavljajo najbolj
atraktiven in dobi¢konosen trzni segment za trznike po vsem svetu. Ker pa zivimo v ¢asu,
ko smo na vsakem koraku preplavljeni z raznovrstnimi podatki in informacijami, menim, da
bodo potrosniki postajali Se bolj selektivni, komu, kdaj in zakaj namenijo svoj Cas ter
pozornost. Zato menim, da je klju¢no prepoznati ustrezne komunikacijske poti in razviti
strategije, da porabnike ucinkovito nagovorimo. V magistrskem delu je bil preucevan
impulzivni nakupni vzgib, ki ga spodbudi posnemanje drugih, zato bodo tudi implikacije za
podjetja oziroma blagovne znamke sledila iz ugotovitev preuc¢evanega podrocja.

Na podlagi raziskave sem lahko potrdila prve Stiri zastavljene hipoteze, ki se nanaSajo na
impulzivno nakupovanje v povezavi s ¢rednim vedenjem, impulzivno nakupovanje v
povezavi s samopodobo, potrebo po pripadnosti in ugledu ter nakupovanjem in, kot zadnjo
potrebo po pripadnosti in ugledu ter impulzivnim nakupovanjem, ki ga spodbudi ¢redno
vedenje. Vecina trzenjskih strategij, ki jih bom predstavila v nadaljevanju, se lahko aplicira
za doseg porabnikov v vseh §tirih primerih navedenih hipotez oziroma povezav.

Zaradi potrebe po ugledu in pripadnosti doloceni skupini oziroma druzbi, se porabniki
praviloma preprostejSe in hitreje odlo¢ijo za impulzivni nakup izdelkov ali storitev. Kar
seveda pomeni, da bodo izdelki, ki so v o¢eh porabnikov prepoznani kot kakovostni,
uporabni in zaZeleni, delezni ve€je pozornosti in priporocil o njihovi uporabi. V sodobnem
svetu je eden izmed najlazjih nacinov, da priporocilo doseze veliko Stevilo porabnikov,
preko vplivnezev, ki ne le predstavijo izdelek ali storitev, temvec s sledilci delijo tudi svoje
mnenje o njem. Sledenje mnenju vplivneza in odlocitev za nakup izdelka ali storitve lahko
opredelimo kot ¢redno vedenje, pri ¢emer ne gre za osebo, ki jo porabnik pozna osebno,
vseeno pa do njega ¢uti zaupanje in spoStovanje, poleg tega pa ga vidi kot osebo, ki postavlja
in pozna trende.

Naslednji nacin za dosego porabnikov, ki so nagnjeni k impulzivnim odlocitvam zaradi
¢rednega vedenja, so oglaSevalske kampanje ali zapisi, na primer spletne strani blagovne
znamke s pozitivnimi priporocili drugih porabnikov. Pri cemer je v ospredje treba postaviti
popularnost oziroma Koristi izdelka, s ¢cimer bomo poskrbeli za njegovo vecjo privlacnost in
zazelenost med potencialnimi porabniki.
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Za doseganje porabnikov, ki sledijo trendom in priporo¢ilom drugih, so prav tako skupnosti
bistvenega pomena. S spodbujanjem obcutka skupnosti (na primer preko druzbenih omrezij,
razli¢nih dogodkov ipd.), lahko ve¢amo pripadnost in zvestobo blagovni znamki. Kot eden
izmed pomembnejsih dejavnikov impulzivnih vzgibov in nakupnih odloc¢itev pa menim, da
so tudi ¢asovno omejene ponudbe, ekskluzivne akcije, promocije in popusti, ki lahko
porabnike spodbudijo k hitrejsi nakupni odlo¢itvi. Se posebej, e jih za nakup spodbudi
vplivna oseba ali zanjo izvedo od prijateljev ali druzinskih ¢lanov.

Vsekakor smo porabniki druzabna bitja, ki potrebujemo blizino in stremimo k druzbeni
sprejetosti, zato je razumljivo, da tudi pri nakupovanju iS¢emo odobravanja, potrditve in
pozitivne izkusnje drugih, Se posebej tistih, ki jim resni¢no zaupamo. Zato menim, da je za
blagovne znamke smiselno stremeti h grajenju pozitivnih zgodb, priporo¢il in referenc od
porabnikov za porabnike ter tako zagotoviti uspesno in kakovostno rast blagovne znamke.

7 SKLEP

Kot porabniki smo na vsakem koraku obkrozeni z ogromnim Stevilom informacij, ponudb
in novosti. Menim, da smo med razvojem trzenjskih kampanj, in na splosno zasi¢enosti
ponudbe, porabniki postali na nekatere trzenjske drazljaje, do dolo¢ene mere imuni in $e v
vecji meri razvili selektivno pozornost. Pa vendar se nekateri izdelki in storitve ponovno
vracajo oziroma si priborijo mesto v nasih nakupovalnih vozickih, domovih in zavzemajo
velik del nasih izdatkov. In ravno to, zakaj in kako nekateri izdelki postanejo hitro popularni
in se vrstijo na seznamu najbolj prodajanih blagovnih znamk oziroma izdelkov ali storitev,
mi je od vedno vzbujalo zanimanje. Cilj magistrskega dela je bil preuciti oziroma se
podrobneje seznaniti s psiholoskim delovanjem v ozadju porabnikovega odlocanja, ki deluje
impulzivno in ga spodbuja vedenjska komponenta sledenja trendom in drugim porabnikom
na trgu. Dejstvo, da sledimo ¢rednim vzgibom zaradi potrebe po ugledu, pripadnosti ali
negovanju samopodobe je zame, odkar pomnim, nedvoumno dejstvo, kar pa sem Zelela v
magistrskem delu tudi preuditi in potrditi.

V okviru magistrskega dela sem preucevala in raziskovala nakupne navade generacije Y, s
kljuénim osredotocenjem na vpliv in povezavo med ¢rednim vedenjem in impulzivnimi
nakupnimi odloc¢itvami. Preucevanja sem se lotila s pregledom obstojece literature in
preucila kljucna §tiri podrocja raziskovanja; nakupni proces, impulzivne nakupne odlocitve,
¢redno vedenje in karakteristike generacije Y. Na podlagi preucene literature sem oblikovala
Stiri hipoteze, osredoto¢ene na dejavnika, ki z vidika preuéene literature o ¢rednem vedenju
najbolj vplivata na nakupne odloCitve. V ospredju sta bili potreba po samopodobi in po
ugledu ter pripadnosti. Dodatni dve oblikovani hipotezi sta se nanasali na okolje, v katerem
nakupuje porabnik, ter kaksen vpliv na impulzivne nakupe zaradi ¢rednega vedenja ima spol
porabnika. Na podlagi zastavljenih hipotez sem izvedla raziskavo s pomocjo spletnega
vpraSalnika in hipoteze tudi preverila. Od Sestih zastavljenih hipotez sem sprejela Stiri, in
sicer da so potro$niki z niZjo samopodobo bolj nagnjeni k nakupovanju zaradi ¢rednega
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vedenja, kot potrosniki z visoko samopodobo; da so potrosniki, ki imajo nizjo samopodobo
bolj nagnjeni k impulzivnhem nakupovanju; da potreba po pripadnosti in ugledu povecuje
moznost za nakup izdelkov ali storitev zaradi ¢rednega vedenja ter, da potreba po pripadnosti
in ugledu povecuje moznost za impulzivni nakup izdelkov ali storitev zaradi ¢rednega
vedenja. Nisem sprejela pete in Seste hipoteze, ki pravita, da imajo pripadniki generacije Y
raje nakupovanje po spletu kot tradicionalen na¢in nakupovanja ter da so zenske pripadnice
generacije Y bolj nagnjene k impulzivnemu nakupovanju zaradi ¢rednega vedenja kot moski
pripadniki. Ceprav sem pri¢akovala sprejetje zadnjih dveh hipotez, me zavrnitev vseeno ni
povsem presenetila. Menim namre¢, da slovenski porabniki Se nismo povsem sprejeli
spletnega nakupovanja kot zamenjavo za tradicionalni na¢in nakupovanja, seveda pa je
preferenca nacina nakupovanja odvisna tudi od kategorije izdelkov. Pri zadnji hipotezi sem
ze med prebiranjem literature bila dokaj negotova, saj so avtorji nagnjenost k impulzivnemu
¢rednemu nakupovanju pripisovali obema spoloma, le na razli¢nih podrocjih.

Izvedena raziskava ima seveda tudi nekatere omejitve in moznost za izpopolnitev, kot je na
primer enakomerna zastopanost spolov pri anketirancih. S samo velikostjo vzorca sem bila
sicer glede na kompleksnost samega vprasalnika zadovoljna, vendar rezultatov zaradi
neenakomerne razporeditve spolov in naina vzorCenja ni mogoce posplositi na SirSo
populacijo. Kot omenjeno je zaradi kompleksnosti samega vprasalnika moj naslednji
pomislek tudi avtenti¢nost in doslednost anketirancev pri odgovarjanju na vprasanja. VSsi
anketiranci so bili sicer pred zacetkom raziskave seznanjeni z njenim namenom ter popolno
anonimnostjo odgovorov, zato predvidevam, da so odgovarjali iskreno in dosledno. Kot
prednost pa bi izpostavila pozitivne odzive nekaterih anketirancev v povezavi z vsebino
anketnega vprasalnika ter njegovo strukturo. Za podrobnejsi vpogled v nakupno odlo¢anje
in vedenje porabnikov vidim moznost za nadaljevanje raziskovanja preko fokusnih skupin,
posebej z vidika moskih in Zenskih porabnikov oziroma porabnic, ki bi ponudile se vec¢
aplikativnih informacij in vpogledov za blagovne znamke. Na podlagi izvedene raziskave
sem na koncu empiri¢nega dela predstavila tudi osebni uvid in potencialne implikacije za
blagovne znamke.

Med raziskovanjem sem zaznala zelo malo raziskav na podro¢ju vpliva ¢rednega vedenja,
na nakupne odlocitve, vec€ina raziskav na omenjeno temo je preucevala podroc¢ja finan¢nih
trgov. Slovenske literature o obravnavani tematiki tudi nisem zaznala. Ceprav je nakupni
proces ze zelo podrobno preuceno podrocje z zacrtanimi koraki in procesi, $e vedno ostajajo
odprta vprasanja in podrocja vredna raziskovanja. Eno izmed teh je zagotovo povezava
popularnosti izdelkov s psiholoskim stanjem porabnika, v primeru magistrskega dela,
¢rednem sledenju druzbi. V svetu, kjer se vsakodnevno spoznavamo z novostmi, je prodor
izdelka ali storitve na trg lahko tezaven, v veliko primerih pa zaslovijo tisti, ki se najhitreje
in najbolj uspesno prilagodijo in osvojijo srca porabnikov. Da izdelek ali storitev postane
prodajni hit, mora biti sprejet in prepoznan s strani velikega Stevila porabnikov. In ¢e se
porabnik odlo¢i za nakup izdelka, zgolj zato, ker ga imajo vsi ostali, tako Zeli zadovoljiti
predvsem svojo psiholosko potrebo po pripadnosti, ugledu in samopodobi. Na podlagi
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raziskave lahko sklepamo, da prav samopodoba v kombinaciji s potrebo po pripadnosti in
ugledu ima pomembno vlogo pri impulzivnih nakupnih odlocitvah, ki so spodbujene zaradi

¢rednega vedenja. Zato menim, da se za trznike klju¢ do uspeha skriva v oblikovanju

strategij, usmerjenih k ustvarjanju privlacnih in zaupanja vrednih vsebin, ki bodo krepile

obcutek skupnosti in pripadnosti med porabniki. Na tak nacin bodo preko svojih porabnikov

lahko gradili uspesne zgodbe, ki bodo temeljile na kakovostnih priporocilih in referencah,
predvsem tistih »od ust do ust«, ki oblikujejo najvecje zadovoljstvo in zaupanje porabnikov,
saj so navsezadnje prav oni zasluzni za obstoj blagovne znamke.
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PRILOGE






Priloga 1: Anketni vprasalnik

Pozdravljeni,

sem Valerija Oblak, in zaklju¢ujem magistrski $tudij na Ekonomski fakulteti v Ljubljani,

smer trzenje. V okviru magistrskega dela izvajam raziskavo o nakupnih odlocitvah

generacije Y. Zato vas lepo prosim, da si vzamete nekaj minut in reSite anketo. V pomo¢ mi

bodo samo ankete izpolnjene v celoti. Vprasalnik je popolnoma anonimen, zato vas prosim

za iskrene odgovore. Rezultati pridobljeni z vprasalnikom, bodo uporabljeni izklju¢no v

raziskovalni namen.

V naprej iskrena hvala za sodelovanje!

Vprasanje 1: Letnica vaSega rojstva:

Od 1980 ali prej
Od 1981 do 2000

Od 2001 ali kasneje

Opozorilo: Vsa vprasanja se nanasajo na nakupovanje izdelkov ali storitev, ki vam

prinasajo zadovoljstvo, vendar NISO Zivljenjskega pomena (vpraSanja torej NE

zadevajo nakupov osnovnih Zivljenjskih potrebs¢in ali Zivil za vsakdan, npr. hrane,
osnovne higiene, nujno potrebnih obladil ipd.).

Vprasanje 2: V kolik§ni meri se strinjate s spodnjimi trditvami glede nakupovanja
izdelkov ali storitev? (1 = sploh se NE strinjam; 2 = se NE strinjam; 3 = se niti ne strinjam
niti strinjam; 4 = SE strinjam; 5 = popolnoma SE strinjam)

vedel/a kateri izdelek /

Trditev l1=gsploh | 2=se 3=senitine | 4=SE 5=
se NE NE strinjam niti | strinjam | popolnoma
strinjam | strinjam strinjam SE strinjam
Vprasanje 2a: Velikokrat 1 2 3 4 5
sem ze kupil/a stvar, ki je
bila popularna, ¢eprav je
zares nisem potreboval/a.
Vprasanje 2b: Velikokrat 1 2 3 4 5
sem ze kupil/a izdelek, ker so
ga imeli tudi ostali.
Vprasanje 2¢: Ko nisem 1 2 3 4 5




blagovno znamko izbrati,
sem kupil/a tistega, ki ga
imajo tudi ostali.
Vprasanje 2d: Pri nakupu 1 2 3 4 5
izdelkov se ve¢inoma
zanaSam na mnenja ostalih
(druzine, prijateljev,
vplivnezev ipd.).
Vpraganje 2e: Ce se ne 1 2 3 4 5
spoznam na izdelek ali
kategorijo, se bom za nakup
odlocil/a raje na podlagi
mnenj ostalih (druzine,
prijateljev, vplivnezev ipd.),
kot da bi naredil/a lastno
raziskavo.

Vprasanje 2f: Pri nakupu 1 2 3 4 5
izdelka sem bolj pozoren/-na
na njegove specifike in
lastno mnenje kot na
priporocila ostalih.
Vprasanje 2g: Velikokrat 1 2 3 4 5
sem se ze odlocil/a za nakup
izdelka, ker so mi drugi
zatrdili, da mi pristaja
oziroma so mi ga/jo
priporocili.

Vprasanje 2h: Velikokrat 1 2 3 4 5
sem se ze odlocil/a za nakup
izdelka, ker so ga priporocali
prijatelji / vplivnezi na
druzbenih omrezjih.
Vprasanje 2i: Veckrat raje 1 2 3 4 5
kupim drazje in bolj
prestizne blagovne znamke
»Z imenome.

Vprasanje 2j: Pri 1 2 3 4 5
nakupovanju se oziram na to,
kaj kupuje okolica in ostali
znotraj mojega druzbenega
razreda.

Vprasanje 3: V kolikSni meri se strinjate s spodnjimi trditvami glede nakupovanja
izdelkov ali storitev? (1 = sploh se NE strinjam; 2 = se NE strinjam; 3 = se niti ne strinjam
niti strinjam; 4 = SE strinjam; 5 = popolnoma SE strinjam)

Trditev l=sploh | 2=se 3=senitine | 4=SE 5=
se NE NE strinjam niti | strinjam | popolnoma
strinjam | strinjam strinjam SE strinjam
Vprasanje 3a: Obicajno 1 2 3 4 5
dobro premislim, preden kaj
kupim.




Vprasanje 3b: Obic¢ajno
kupim samo stvari, ki sem jih
nameraval/a kupiti.

Vprasanje 3c: Vecino svojih
nakupov natan¢no predvidim
V naprej.

Vprasanje 3d: Kupujem le
stvari, ki jih resni¢no
potrebujem.

Vprasanje 3e: Rad/a
primerjam razli¢ne blagovne
znamke, preden se odlo¢im
za nakup.

Vprasanje 3f: Preden nekaj
kupim, vedno dobro
premislim, ali to stvar res
potrebujem.

Vprasanje 3g:Velikokrat
kupim izdelek brez
razmi$ljanja.

Vprasanje 3h: Tezko mi je ne
kupiti lepe stvari, Ki jih vidim
v trgovini.

Vprasanje 3i: Vc¢asih ne
morem potlaciti Zelje po
nakupu izdelkov, ki jih vidim
v trgovini.

Vprasanje 3j: Vcasih se
pocutim krivega/o, potem ko
nekaj kupim.

Vprasanje 3k: Sem tip osebe,
ki se »zaljubil na prvi
pogled« v izdelke, ki jih
vidim v trgovini.

Vprasanje 3l: Ko vidim
nekaj, kar bi Zelel/a kupiti,
obc¢utim navdusenje.

Vprasanje 3m: Tezko se
zadrzim, da ne bi izkoristil/a
dobre priloznosti za nakup.

Vpraganje 3n: Ce vidim
nekaj novega, si to Zelim
kupiti.

Vprasanje 30: Pri
nakupovanju stvari sem malo
nepremisljen/a.

Vprasanje 3p: Vcasih kupim
stvari, zato ker rad/a
nakupujem, ne zato ker nekaj
res potrebujem.




Vprasanje 4: V KkolikSni meri se strinjate s spodnjimi trditvami glede impulzivnega
nakupovanja izdelkov ali storitev? (1 = sploh se NE strinjam; 2 = se NE strinjam; 3 = se
niti ne strinjam niti strinjam; 4 = SE strinjam; 5 = popolnoma SE strinjam)

Trditev

1 =sploh
se NE
strinjam

2=se
NE
strinjam

3 = se niti ne
strinjam niti
strinjam

4 =SE
strinjam

5=
popolnoma
SE strinjam

Vprasanje 4a: Velikokrat
sem ze impulzivno kupil/a
stvar, Ki je bila popularna,
Ceprav je zares nisem
potreboval/a.

1

2

3

5

Vprasanje 4b: Velikokrat
sem ze impulzivno kupil/a
izdelek, ker so ga imeli tudi
ostali.

Vprasanje 4c: Velikokrat
sem se ze impulzivno
odlocil/a za nakup izdelka,
ker so mi ostali zatrdili, da
mi pristaja oziroma so mi
ga/jo priporocili.

Vprasanje 4d: Velikokrat
sem se ze impulzivno
odlocil/a za nakup izdelka,
ker so ga priporocali
prijatelji / vplivnezi na
druzbenih omrezjih.

Vpraganje 4e: Ce, kupim
izdelek ali storitev
impulzivno, je najveckrat
zaradi priporocil ostalih.

Vprasanje 4f: Menim, da
mnenje ostalih pripomore
moji k impulzivni odlo¢itvi
za nakup izdelka ali storitve.

Vprasanje 4g: Tudi, ¢e so
imeli izdelek vsi ostali, se
nikoli nisem nenadoma
odlocil/a za nakup, ampak
sem se vedno pred nakupom
0 njem podrobneje
pozanimal/a.

Vpraganje 4h: Ce izdelek
kupim impulzivno, nikoli ni
razlog mnenje ali priporocila
drugih, Se manj pa zato, ker
bi ga imeli tudi ostali.




Opozorilo: Tudi naslednja vprasanja se nanasajo na nakupovanje izdelkov ali storitev,
ki vam prinasajo zadovoljstvo, vendar NISO Zivljenjskega pomena (vprasanja torej
NE zadevajo nakupov osnovnih Zivljenjskih potrebs¢in ali Zivil za vsakdan, npr. hrane,
osnovne higiene, nujno potrebnih obla¢il ipd.).

Vprasanje 5: Oznacite odgovor, Ki velja za vas: Nakupe pogosteje opravim:

Trditev Fizi¢na trgovina Spletna trgovina
VpraSanje 5a: Nakupe pogosteje opravim v
VpraSanje 5b: Za nakup se hitreje odlo¢im v
VpraSanje 5¢: Nakupe raje opravim v

Vprasanje 6: V kolikSni meri se strinjate s spodnjimi trditvami glede nakupovanja
izdelkov v fizi¢ni trgovini? (1 = sploh se NE strinjam; 2 = se NE strinjam; 3 = se niti ne
strinjam niti strinjam; 4 = SE strinjam; 5 = popolnoma SE strinjam)

Trditev l=sploh | 2=se 3=senitine | 4=SE 5=
se NE NE strinjam niti | strinjam | popolnoma
strinjam | strinjam strinjam SE strinjam
Vprasanje 6a: Pomembno mi 1 2 3 4 5
je, da izdelek vidim v Zivo.
Vprasanje 6b: Pomembno mi 1 2 3 4 5

je, da izdelek pomerim /se ga
dotaknem v Zivo.

Vprasanje 6¢: Pomembno mi 1 2 3 4 5
je, da izdelek dobim takoj po
izvedenem placilu.

Vprasanje 6d: Tudi, ¢e se o 1 2 3 4 5
izdelku pozanimam preko
spleta, ga raje kupim v fizi¢ni
trgovini.

Vprasanje 6e: Nakupovanje v 1 2 3 4 5
fizi¢ni trgovini je varnejse kot
prek spleta.

Vprasanje 6f: Nakupovanje v 1 2 3 4 5
fizi¢ni trgovini je bolj
enostavno.

VpraSanje 6g: Raje nakupujem 1 2 3 4 5
v fizi¢ni trgovini kot preko
spleta.

Vprasanje 7: V kolik§ni meri se strinjate s spodnjimi trditvami glede nakupovanja
izdelkov preko spleta? (1 = sploh se NE strinjam; 2 = se NE strinjam; 3 = se niti ne strinjam
niti strinjam; 4 = SE strinjam; 5 = popolnoma SE strinjam)

Trditev 1=sploh | 2=se 3=senitine | 4=SE 5=
se NE NE strinjam niti | strinjam | popolnoma
strinjam | strinjam strinjam SE strinjam
VpraSanje 7a: Preko spleta 1 2 3 4 5
lahko lazje in bolj natan¢no
primerjam izdelke kot v




fizi¢ni trgovini, kar pomenti,
da se lahko odlo¢im bolj
kvalitetno.

hitreje in lazje najdem in
kupim, kar si zelim.

VprasSanje 7b: Na spletu lahko

kupim izdelke hitreje

Vprasanje 7c: Na spletu lahko

Vprasanje 7d: Opazam, da
opravim vedno ve¢ nakupov
preko spleta.

Vprasanje 8: Oznacite odgovor, Ki velja za vas:

Trditev

FiziCna trgovina

Spletna trgovina

nakupovanje manj premisljeno v:

Vprasanje 8a: Menim, da opravim vec 1 2
impulzivnih nakupov v:
VprasSanje 8b: Menim, da je moje 1 2

Vprasanje 9: V kolikSni meri se strinjate s spodnjimi trditvami glede svoje
samopodobe? (1 = sploh se NE strinjam; 2 = se NE strinjam; 3 = se niti ne strinjam niti
strinjam; 4 = SE strinjam; 5 = popolnoma SE strinjam)

primerjam z ostalimi.

Trditev l=sploh | 2=se 3=senitine | 4=SE | 5=popolnoma
se NE NE strinjam niti | strinjam SE strinjam

strinjam | strinjam strinjam

Vprasanje 9a: Na splosno 1 2 3 4 5

sem zadovoljen/a sam/a s

sabo.

Vprasanje 9b: Tezko 1 2 3 4 5

sprejmem Kritiko o sebi.

VpraSanje 9¢: Sem zelo 1 2 3 4 5

kriti¢en/a do sebe in drugih.

Vprasanje 9d: Velikokrat 1 2 3 4 5

imam obcutek, da ne morem

deliti svojega mnenja.

Vprasanje 9e: Sem zelo 1 2 3 4 5

pozoren/a na to, kako

izgledam.

Vprasanje 9f: Sem zelo 1 2 3 4 5

pozoren/a na to, kako me

vidijo drugi.

VpraSanje 99: Hitro se 1 2 3 4 5

pocutim osramoceno/a.

Vprasanje 9h: Strah me je 1 2 3 4 5

narediti napako, ki bi jo

lahko videli drugi.

Vprasanje 9i: Pogosto nisem 1 2 3 4 5

preprican/a, kaj se pricakuje

od mene.

VpraSanje 9j: Pogosto se 1 2 3 4 5




Vprasanje 9k: Pogosto mi je 1 2 3 4 5
pri sprejemanju odlocitev
pomembneje kaj menijo
drugi, kot kaj si zelim sam/a.

Vprasanje 9l: Pogosto 1 2 3 4 5
menim, da me drugi ne
spostujejo dovolj.

VpraSanje 9m: Pogosto me je 1 2 3 4 5
strah, da bom naredil/a ali
rekel/a kaj, kar me bo v o¢eh
ostalih naredilo neumnega/o
ali nesposobnega/o.

Vprasanje 9n: Pogosto se 1 2 3 4 5
zlazem, e menim, da oseba
nasproti ne meni enako kot
jaz.

Vprasanje 90: Sem oseba, Ki 1 2 3 4 5
deli prevec svojih osebnih
informacij ali pa oseba, ki
skoraj ne deli ni¢ privatnega
0 sebi.

Vprasanje 9p: Pogosto se 1 2 3 4 5
pocutim nervozno, ko ne
vem kaj reci.

Vprasanje 9r: 1zogibam se 1 2 3 4 5
prepirov in konfliktov za

vsako ceno.

Vprasanje 9s: Pogosto se 1 2 3 4 5

izmikam situacijam, za
katere menim, da se ne bi
pocutil/a prijetno.

Vprasanje 9t: Sem 1 2 3 4 5
perfekcionist/ka, v smislu, da
moram vedno biti in poceti
vse perfektno.

Vprasanje 9u: Strah me je 1 2 3 4 5
kritike, nesprejetosti in

zavrnitve.

Vprasanje 9v: Velikokrat 1 2 3 4 5

razmi$ljam o preteklih
odloditvah in pogovorih.

Vprasanje 9z: Mislim, da so 1 2 3 4 5
ostali zelo pozorni na to, kaj
po¢nem in reem.

Vprasanje 10: V kolik$ni meri se strinjate s spodnjimi trditvami glede samozavedanja
svoje javne podobe? (1 = sploh se NE strinjam; 2 = se NE strinjam; 3 = se niti ne strinjam
niti strinjam; 4 = SE strinjam; 5 = popolnoma SE strinjam)

Trditev l=gploh | 2=se 3=senitine | 4=SE | 5=popolnoma
se NE NE strinjam niti | strinjam SE strinjam
strinjam | strinjam strinjam




mi je, kaj si drugi mislijo o
meni.

Vprasanje 10a: Zavedam se 1 2 3 4 5
svojega izgleda.

Vprasanje 10b: Obicajno 1 2 3 4 5
sem zaskrbljen/a glede vtisa,

ki ga bom pustil/a.

Vprasanje 10c: Pomembno 1 2 3 4 5

Vprasanje 11: V kolikSni meri se strinjate s spodnjimi trditvami glede vase potrebe po
pripadnosti in ugledu? (1 = sploh se NE strinjam; 2 = se NE strinjam; 3 = se niti ne strinjam
niti strinjam; 4 = SE strinjam; 5 = popolnoma SE strinjam)

izdelkov ali storitev mi je
pomembno, kaj si bodo
drugi mislili o meni.

Trditev l=sploh | 2=se 3 = se niti ne 4=SE 5=
se NE NE strinjam niti strinjam popolnoma

strinjam | strinjam strinjam SE strinjam

Vprasanje 11a: Menim, da 1 2 3 4 5

cutim potrebo po

pripadnosti.

Vprasanje 11b: Pomembno 1 2 3 4 5

mi je, da imam obcutek, da

pripadam.

Vprasanje 11c: Pomembno 1 2 3 4 5

mi je, da sem podoben/a

ostalim.

Vprasanje 11d: Pomembno 1 2 3 4 5

mi je, da me ostali

sprejemajo.

Vprasanje 11e: Pogosto me 1 2 3 4 5

skrbi, da bodo moje

odlocitve vplivale na to,

kako me ostali sprejemajo.

Vprasanje 11f: Pri nakupu 1 2 3 4 5

izdelkov ali storitev mi je

pomembno, da so modni

in/ali v trendu.

Vprasanje 11g: Pri nakupu 1 2 3 4 5

Vprasanje 12: Spol:

«  Moski
o Zenski

Vprasanje 13: Vas trenutni status?




« Student/ka

» Zaposlen/a

» Brezposeln/a

« Samostojni podjetnik/ca
* Drugo:

Vprasanje 14: Kaksna je vasa najviSja doseZena formalna izobrazba?

* Osnovna Sola

* Srednja Sola

* Vigja ali visoka Sola

* Univerzitetna izobrazba
» Magisterij ali doktorat

Vprasanje 15: Tip naselja, kjer prebivate:

+ Manj kot 5.000 prebivalcev
« 5.000 — 15.000 prebivalcev
* Nad 15.000 prebivalcev

Vprasanje 16: Va§ NETO mesecni dohodek:

+ do 900,00 EUR

« 900,00 EUR do 1.200,00 EUR

« 1.200,00 EUR do 1.600,00 EUR
« 1.600,00 EUR do 2.100,00 EUR
« 2.100,00 EUR do 2.800,00 EUR
+ Nad 2.800,00 EUR

* Nimam rednega dohodka



Priloga 2: Socio-demografski podatki anketirancev

Slika 1: Spol anketirancev

B Moski m Zenski

Vir: lastno delo.

Slika 2: Trenutni status

90,0

79,6 %
80,0
70,0
60,0
50,0
40,0

30,0

20,0

10,2 %
0, ’
10,0 8,2%

0,0 ]

Stedent/a Zaposlen/a Brezposeln/a Samostojni podjetnik/ca

Vir: lastno delo.

10



45

40

35

30

25

20

15

10

(]

70,0

60,0

50,0

40,0

30,0

20,0

10,0

0,0

Slika 3: Najvisja dosezen formalna izobrazba

42,2 %

313%

14,3 %
12,2 %

0%

Osnovna Sola Srednja Sola Visja ali visoka Univerzitetna Magisterij ali
Sola izobrazba doktorat

Vir: lastno delo.

Slika 4: Tip naselja, v katerem prebivajo

58,5%

25,2%

16,3 %

Manj kot 5.000 prebivalcev  5.000 - 15.000 prebivalcev Nad 15.000 prebivalcev

Vir: lastno delo.
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Slika 5: Neto mesecni dohodek

Nimam rednega mesecnega dohodka . 2,7%
Nad 2.801,00 EUR 10,2 %

0Od 2.101,00 EUR do 2.800,00 EUR 10,2 %

0d 1.601,00 EUR do 2.100,00 EUR 29,9 %

32,0%

0Od 1.201,00 EUR do 1.600,00 EUR

0Od 901,00 EUR do 1.200,00 EUR

Do 900,00 EUR - 4,8 %

0,0 5,0 10,0 150 20,0 250 30,0 350

10,2 %

Vir: lastno delo.
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Priloga 3: Opisna statistika

Tabela 1: Strinjanje o trditvah v povezavi z nakupnimi odlocitvami sprejetimi zaradi

Crednega vedenja

SKLOP VPRASANJ Q2
1 2 3 4 5 POVPRECJE ST. ODKLON
Q2a 53 34 25 22 13
_ 2 1,22
Odstotki | 36% | 23% | 17% | 15% | 9% 3,25 ’
Q2b 68 34 25 11 9
_ 3,26 1,09
Odstotki | 46% | 23% | 17% | 7% | 6% ’ ’
Q2c 55 38 30 18 6
. 3,33 1,06
Odstotki | 37% | 26% | 20% | 12% | 4% ' ’
Q2d 47 37 37 17 9
_ 3,18 1,12
Odstotki | 32% | 25% | 25% | 12% | 6% ' ’
Q2e 40 40 36 16 15
_ 2 1,1
Odstotki | 27% | 27% | 24% | 11% | 10% 99 18
Q2f 70 40 20 17 /
_ 2,37
Odstotki | 48% | 27% | 14% | 12% | / 3 0.86
Q2g 70 32 24 15 6
_ 44 1,01
Odstotki | 48% | 22% | 16% | 10% | 4% 3 0
Q2h 44 40 35 20 8
_ 2,86 1,15
Odstotki | 30% | 27% | 24% | 14% | 5%
Q2i 41 40 31 30 5
. 2,59 1,13
Odstotki | 28% | 27% | 21% | 20% | 3% ' ’
Q2j 64 33 25 24 1
: 2,42 0,98
Odstotki | 449% | 229 | 17% | 16% | 1%

Vir: lastno delo.

Tabela 2: Strinjanje o trditvah v povezavi z impulzivnimi nakupnimi odlocitvami

SKLOP VPRASANJ Q3
1 2 3 4 | 5 POVPRECIJE ST. ODKLON
Od(g?:tki 422/0 2?1; 1?33/0 1%)21/0 2§/o 2:20 0.98
Od(?s?:tki 46;/0 2?:;1/0 23;/0 E;L;o 5Z/o 213 104
onoiki | as0s | 2 | o0 | T | 270 105
Odst:tki 31(;) 2?93/0 ZLE;:CI’-/O 1%)21/0 321/0 516 103
Odststki 4?24 2:3/0 1?2/0 1?/0 4(2/0 242 1,12
Od%t?,tjtki 4?5;) 23;3/0 1312/0 122/0 321/0 20 0,96

13
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Tabela 2: Strinjanje o trditvah v povezavi z impulzivnimi nakupnimi odlocitvami (nad.)

SKLOP VPRASANJ Q3 _
1 | 2 | 83 | 4 | 5] POVPRECIE ST. ODKLON
Od%fgtki 42&; 2?5; 1§§/0 1%)21/0 43/0 2.6 1,06
Od%f:tki 42; 2:38/0 132/0 1ig/o SZ/O 261 110
Od(gt:goltki 357;) 2?/0 2?)2/0 1?3(2/0 33/0 23 114
Od(gt?tki 32; 2?(3324 231;0 13124 62A> 218 1.16
Odif:tki 32; 232§A> 2?)(;) 1&23; 5Zm 2.0 114
Od%t30'tki egfm 153;) 13184 1%;;) 2:;) 373 0,89
Oc?s?g:ki 4%2@ 2:2/0 2:;/0 1113/0 2:2@ 3,33 1,03
Od(z?:tki 323/0 32%/0 1312/0 122/0 1%/0 2,52 0,89
ootk o0 200 20 | 1 o 268 111
Odci»iftki ZA;/O zzi/o ;/o 126:2/0 53/0 246 1.27

Vir: lastno delo.

Tabela 3: Strinjanje s trditvami o impulzivnih nakupnih odlocitvah zaradi crednega

vedenja
SKLOP VPRASANJ Q4
1 2 3 4 5 POVPRECJE ST. ODKLON

4a

Q _ 60 33 26 2 | 6 254 114
Odstotki | 41% | 22% | 18% | 15% | 4%

4h

Q _ 69 28 26 21 | 3 233 101
Odstotki | 47% | 19% | 18% | 14% | 2%

Ac

Q _ 50 44 34 14 | 5 2 84 107
Odstotki | 34% | 30% | 23% | 10% | 3%

4d

Q _ 61 34 24 24 | 4 254 110
Odstotki | 41% | 23% | 16% | 16% | 3%

de

Q _ 51 39 30 22 | 5 269 112
Odstotki | 35% | 27% | 20% | 15% | 3%

4f

Q _ 48 43 37 14 | 5 2 84 1.06
Odstotki | 33% | 29% | 25% | 10% | 3%

4

Q4g . 72 36 17 16 6 2 49 0,97
Odstotki | 49% | 24% | 12% | 11% | 4%

14

se nadaljuje



Tabela 3: Strinjanje s trditvami o impulzivnih nakupnih odlocitvah zaradi crednega
vedenja (nad.)

SKLOP VPRASANJ Q4
1 2 3 4 5 POVPRECJE ST. ODKLON
4h
Q _ 50 | 40 | 33 14 | 10 283 1,09
Odstotki | 34% | 27% | 22% | 10% | 7%

Vir: lastno delo.

Tabela 4: Stalis¢a do tradicionalnega nakupovanja v primerjavi s spletnim

SKLOP VPRASANJ Q6
1 2 3 4 5 POVPRECJE ST. ODKLON
6a
Q _ 53 35 34 20 5 238 1,09
Odstotki | 36% | 24% | 23% | 14% | 3%
6b
Q _ 56 35 26 24 6 239 114
Odstotki | 38% | 24% | 18% | 16% | 4%
6C
Q _ 48 41 30 22 6 2 66 109
Odstotki | 33% | 28% | 20% | 15% | 4%
6d
Q _ 46 38 36 16 11 299 115
Odstotki | 319% | 26% | 24% | 11% | 7%
6e
Q _ 53 33 33 15 13 289 116
Odstotki | 36% | 22% | 22% | 10% | 9%
6f
Q _ 48 39 33 16 11 313 115
Odstotki | 33% | 27% | 22% | 11% | 7%
6
Q6g _ 46 33 26 23 19 287 137
Odstotki | 3196 | 22% | 18% | 16% | 13%
Vir: lastno delo.
Tabela 5: Stalis¢a do spletnega nacina nakupovanja
SKLOP VPRASANJ Q7
1 2 3 4 5 POVPRECJE ST. ODKLON
7a
Q _ 47 37 34 22 7 329 112
Odstotki | 329 | 25% | 23% | 15% | 5%
7b
Q _ 70 37 27 11 2 388 092
Odstotki | 48% | 25% | 18% | 7% | 1%
7c
Q _ 64 38 21 18 6 375 110
Odstotki | 44% | 26% | 14% | 12% | 4%
7d
Q _ 49 43 21 19 15 3,57 130
Odstotki | 3396 | 29% | 14% | 13% | 10%

Vir: lastno delo.
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Tabela 5: Stalis¢a o samopodobi

SKLOP VPRASANJ Q9
1 | 2] 3] 4] 5 POVPRECIE ST. ODKLON
Od%’?(?tki 62:;) 1%;3/0 1?@ 4?;/0 2:;) 2,08 0,81
OdQstgobtki 42;) 2§Z/O 2?:;21/() 5§/0 13/0 2,712 0,95
OdQs'?c():tki 4%;) 2?1%/0 1?35?/0 131%/0 15/0 3,64 0,98
OdQstggtki 4234 23(;8/0 2%)2@ 1312@ 1%@ 2,30 0,96
OdQs?:tki 5& 315/0 1115?/0 71fylo 15/0 3,61 0,83
Od(g?cftki 42& 3334 1& G%A) 4§A> 3,37 0,92
OdQs?c?tki 32%/0 2%2/0 2?62@ 15/0 8102/0 2,79 114
Oc?s?;tki 319 | 2% [ 200 | 129 | 2% 3,05 1,23
Od%’?c;tki 3005 [ 2a% | 219 [ 1205 T 3% 2,69 1,07
Od(g'?c:tki 3@2@ 323/0 1@: 9130 62/0 2,95 1,12
OdQs?cl;ki 4?5& 222;) 1@) 1& 322 2,29 1,07
Od?’?oltki 5Z)§/o 1?32/0 1?/0 1?5%/0 23/0 2,34 1,00
oé?s?g:ki 357§m 2?);) 2?)&) 1@) GgA) 2,64 1,15
OdQs?:tki 5Z)§/o 313/0 1%)31/0 1%)31/0 1%/0 2,00 0,92
O(?S?(?tki 3?@ 3224 1%@ 1%3%;) 5;) 3,37 1,03
Oc?s?(ftki 32)Z/o 323/0 131%/0 131(3/0 13/0 2,67 1,11
OdQs?gtki 338/0 2% 222/0 71090 71090 3,09 1,07
Od(gtgt)rtki sigm 13;) 1%@ 1%);) 3;) 3,54 0,95
ch'?ostki 338/0 2334 232%/0 e | T 3,12 1,08
Odcg'?t;[tki 35734 2?;2/0 2?)& 9:)[;) 71090 3,07 113
O(ﬁ?gtki 4?3§/o 1?32/0 1?32/0 131%/0 321/0 3,63 1,03
O(?stgt;/tki BA;/O 3134 2?3%/0 5§/o 32/0 2,95 1,00

Vir: lastno delo.
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Tabela 7: Stalisc¢a o javni podobi

SKLOP VPRASANJ Q10
1 2 3 4 | 5 POVPRECJE ST. ODKLON
Q10a 112 19 9 7 /
_ 3,97 0,62
Odstotki 76% | 13% | 6% | 5% | /
10b
Q _ 56 41 37 7 6 312 1,00
Odstotki 38% | 28% | 25% | 5% | 4%
10c
Q _ 51 43 32 [ 12 ] 9 317 1.06
Odstotki 35% | 29% | 22% | 8% | 6%
Vir: lastno delo.
Tabela 8: Stalisca o potrebi po pripadnosti
SKLOP VPRASANJ Q11
1 2 3 4 5 POVPRECJE ST. ODKLON
Qlla 83 30 20 9 5
_ 3,71 0,90
Odstotki | 56% | 20% | 14% | 6% | 3% ’ ’
Q11b 87 23 22 11 | 4
_ 3,76 0,89
Odstotki | 59% | 16% | 15% | 7% | 3% ’ ’
Qllc 77 37 25 8 /
_ 2.1 7
Odstotki | 529% | 25% | 17% | 5% | / 19 0.78
Q11d 73 34 22 16 2
_ 1
Odstotki | 50% | 23% | 15% | 11% | 1% 3,66 0.9
Qlle 52 46 37 10 2
. 2,85 0,99
Odstotki | 35% | 31% | 25% | 7% | 1%
Q11f 59 36 31 20 1
. 2,59 1,03
Odstotki | 40% | 24% | 21% | 14% | 1%
Qllg 72 34 22 19 /
: 2,18 0,93
Odstotki | 49% | 23% | 15% | 13% | /
Vir: lastno delo.
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Priloga 4: Rezultati analiz za preverjanje hipotez

Tabela 9: Cronbachov koeficient za sklop vprasanj Q2

Cronbachov koeficient alfa N
0,794 10

Vir: lastno delo.

Tabela 10: Cronbachov koeficient za sklop vprasanj Q9

Cronbachov koeficient alfa N
0,875 22

Vir: lastno delo.

Tabela 11: Pearsonov koeficient korelacije med spremenljivkama »Nakupne odlocitve
zaradi crednega vedenja« in »Samopodoba«

Pearsonov koeficient korelacije P vrednost
0,350 0,00002392282445

Vir: lastno delo.

Slika 6. Pearsonov koeficient korelacije med spremenljivkama »Nakupne odlocitve zaradi

crednega vedenja« in »Samopodoba«

Pearson Correlation: 0.35, p-value: 2.3%9e-05
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Vir: lastno delo.
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Tabela 12: Cronbachov koeficient za sklop vprasanj Q3

Cronbachov koeficient alfa N
0,887 16

Vir: lastno delo.

Tabela 13: Pearsonov koeficient korelacije med spremenljivkama »Impulzivne nakupne
odlocitve« in »ySamopodoba«

Pearsonov koeficient korelacije P vrednost
0,274 0,001116083902

Vir: lastno delo.

Slika 7: Pearsonov koeficient korelacije med spremenljivkama »Impulzivne nakupne
odlocitve« in »Samopodoba«

Pearson Correlation: 0.27, p-value: 1.12e-03
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Vir: lastno delo.

Tabela 14: Cronbachov koeficient za sklop vprasanj Q10 in Q11

Cronbachov koeficient alfa N
0,803 10

Vir: lastno delo.
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Tabela 15: Pearsonov koeficient korelacije med spremenljivkama »Nakupne odlocitve
zaradi crednega vedenja« in »Javna podoba in pripadnost«

Pearsonov koeficient korelacije P vrednost
0,534 0,00000000001

Vir: lastno delo.

Slika 8. Pearsonov koeficient korelacije med spremenljivkama »Nakupne odlocitve zaradi
crednega vedenja« in »Javna podoba in pripadnost«

Pearson Correlation: 0.53, p-value: 1.32e-11
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Vir: lastno delo.

Tabela 16: Cronbachov koeficient za sklop vprasanj Q4

Cronbachov koeficient alfa
0,864 8

Vir: lastno delo.

Tabela 17: Pearsonov koeficient korelacije med spremenljivkama »Impulzivne nakupne
odlocitve zaradi ¢rednega vedenja« in »Javna podoba in pripadnost«

Pearsonov koeficient korelacije P vrednost
0,416 0,000000363034

Vir: lastno delo.
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Slika 9: Pearsonov koeficient korelacije med spremenljivkama »Impulzivne nakupne
odlocitve zaradi ¢rednega vedenja« in »Javna podoba in pripadnost«

Pearson Correlation: 0.53, p-value: 1.32e-11
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Vir: lastno delo.

Tabela 18: Cronbachov koeficient za sklop vprasanj Q6 in Q7

Cronbachov koeficient alfa N
0,858 11

Vir: lastno delo.

Tabela 19: Kolmogorov-Smirnov test za preverjanje distribucije vzorca

Kolmogorov-Smirnov test P vrednost
0,049 0,8701526061
Vir: lastno delo.

Tabela 20: Kolmogorov-Smirnov test za preverjanje distribucije vzorca

Kolmogorov-Smirnov test P vrednost
0,061 0,6536301149

Vir: lastno delo.
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