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UuvoD

Mrezno trzenje je ena izmed najuspesnejsih in najpopularnejsih oblik prodaje, katere korenine
segajo v zacetek 20. stoletja v ZDA. Kot oblika neposredne prodaje je danes zaradi $tevilnih
prednosti, ki jih nudi za podjetja, porabnika in vkljucene zastopnike, zelo priljubljena.
Temelji na vzpostaviti osebnega stika med zastopnikom in porabnikom, kar je v 21. stoletju,
ko se podjetja sreCujejo z zelo zahtevnimi kupci, ki v iskanju novih izdelkov in nakupnih
izkuSenj enostavno menjajo med znamkami, zelo pomembno.

Dosedanje raziskave so pokazale, da so mnenja porabnikov o mreZznem trzenju deljena. Na
sploSno so precej skepticni glede nakupa izdelkov preko tovrstnega sistema prodaje,
predvsem zaradi povezovanja poslovnega modela z nelegalnimi piramidnimi shemami in
pritiska prodajnega osebja na nakup izdelkov. Tveganje 0z. nezaupanje zaznavajo predvsem
tisti, ki nakupa preko sistema mreznega trzenja $e nikoli niso opravili, medtem ko tisti, ki so
ze kupili kakSen izdelek, naceloma vidijo v sistemu Stevilne prednosti. Najveckrat je to
priro¢nost nakupa, moznost preucitve izdelka ali nudenje pomoci s strani zastopnikov. Vecina
porabnikov pozitivno zaznava vrednost izdelkov v sistemu mreZnega trZzenja z vidika razmerja
med ceno in kakovostjo. V primerjavi z izdelki, prodanimi preko klasi¢nih distribucijskih
kanalov, jih ocenjujejo kot bolj kakovostne in vredne (Brodie et al., 2004; Joshi, 2014; Kustin
& Jones, 1995; Lahiri & Das, 2012; Peterson, Albaum & Ridgway, 1989).

V danasnjih casih se vedno ve¢ podjetij zaveda, da je ustvarjanje ¢im vecje vrednosti za
porabnike edina pot, ki zagotavlja uspeh na trgu. Za uspeSno konkuriranje je potrebno dobro
preuciti porabnike, njihove potrebe in stremeti k vzpostaviti dolgorocnega razmerja z njimi.
Podjetja morajo v ¢im vedji meri delati v smeri ugotavljanja vrednosti svojih izdelkov, saj
bodo kupci izbrali tisto ponudbo, za katero menijo, da jim bo prinesla najve¢jo zaznano
vrednost.

Na zaznano vrednost izdelkov tako v sistemu mreZnega trZenja kot pri konvencionalni prodaji
vplivajo razliéni dejavniki. Veéina teoretikov opredeljuje zaznano vrednost v razmerju koristi
in zrtev oz. v razmerju danega in prejetega, vendar pri tem poudarja, da je vrednost
kompleksen koncept, pri obravnavi katerega je med drugim potrebno upostevati tudi
komponenti zadovoljstva in zvestobe porabnikov. Na podro¢ju mreznega trzenja je bilo na
temo zaznavanja vrednosti izdelkov narejenih malo raziskav. Vecina literature opisuje
poslovni model in njegovo uspesnost ali se osredotoca na vidik zastopnikov kot neposredno
vkljucenih v tovrstno obliko prodaje.

Namen magistrskega dela je teoreti¢no in empiri¢no preuciti koncept zaznavanja vrednosti vV
kontekstu mreznega trzenja. S preucevanjem zaznave vrednosti izdelkov v sistemu mreznega
trzenja s strani porabnikov se v svojem delu osredotoCam predvsem na zaznano kakovost in
ugled kot komponenti koristi ter na zaznane zrtve, znotraj katerih prou¢im zaznano ceno in
zaznano tveganje.



Poleg splosnega opisa sistema mreznega trzenja je cilj teoreticnega dela magistrske naloge
opredeliti glavne konstrukte zaznane vrednosti in opisati dosedanja znanstvena dognanja na
podrocju zaznane vrednosti s strani porabnikov. Med drugim je cilj poiskati lestvice za
merjenje omenjenega koncepta in preuciti vse dosedanje raziskave, vezane na zaznavo in
mnenje porabnikov o mreznem trzenju. Cilj empiricnega dela je postaviti hipoteze, s
preverjanjem katerih zelim ugotoviti, ali dosedanja dognanja o zaznani vrednosti izdelkov
veljajo tudi za sistem mreznega trzenja. Torej ali porabniki ceno izdelkov, prodanih preko
sistema mreznega trzenja, pozitivno povezujejo z njihovo kakovostjo in vrednostjo ter ali sta
kakovost in vrednost v negativni povezavi s tveganjem. Med drugim me zanima tudi, ali
porabniki izdelkov sistema mreznega trzenja zaznavajo vrednost le-teh bolj pozitivno Kot tisti,
ki izdelkov ne kupujejo preko taksnega prodajnega kanala. Na podlagi dosedanjih raziskav
sklepam tudi, da porabniki kupovanje izdelkov mreznega trZzenja zaznavajo kot bolj tvegano,
v primerjavi s kupovanjem izdelkov v konvencionalnih trgovinah.

V prvem poglavju teoreti¢nega dela opredeljujem pojem mreznega trzenja, razvoj samega
poslovnega modela, njegove prednosti in slabosti ter primerjavo s piramidnimi shemami.
Drugo poglavje se vsebinsko v celoti navezuje na zaznano vrednost. Opisujem Koristi in Zrtve
ter njune posledice — zadovoljstvo in zvestobo porabnikov. Poglavje zaklju¢im z opisom
dosedanjih raziskav zaznane vrednosti izdelkov, prodanih v sistemih mreznega trzenja. Na
podlagi teh ter ostalih raziskav postavljam hipoteze, ki jih preverjam s pomocjo podatkov,
pridobljenih z anketnim vprasalnikom. S programom za obdelavo statisticnih podatkov
izraCunam korelacijske koeficiente, preverim hipoteze in magistrsko delo zaklju¢im s sklepno
mislijo.

1 MREZNO TRZENJE

Mrezno trzenje, ki se je razvilo v ZDA okoli leta 1940 kot oblika neposredne prodaje (Keep &
Nat, 2014, str. 1), v zadnjih nekaj desetletjih dviguje veliko prahu, bodisi zaradi svojega
uspeha bodisi zaradi skepti¢nosti o legalnosti poslovnega modela. Od leta 1977 mrezna
podjetja belezijo impresivno eksponentno rast z vidika obsega prodaje in Stevila vkljucenih
prodajalcev (Kiaw & de Run, 2007, str. 37). Najuspesnejsa podjetja, kot so Amway, Avon,
Herbalife in Mary Kay, s tovrstnim na¢inom prodaje in Siroko paleto proizvodov sluzijo
milijarde in so velika konkurenca ostalim trgovcem na drobno (Direct Selling News, 2015). V
prvem poglavju magistrskega dela se osredoto¢am na pojem mreZnega trZzenja: Njegov razvoj,
prednosti in slabosti takSnega sistema prodaje ter primerjavo poslovnega modela s
piramidnimi shemami. Poglavje zaklju¢im s kratkim opisom mreznih podjetij v Sloveniji.

1.1 Opredelitev mreZnega trzenja

Mrezno trzenje (angl. Multi-Level Marketing — MLM) je eden od mnogih na¢inov prodaje
izdelkov in storitev (Clothier, 1992, str. 18). Pomeni distribuiranje, prodajo ali dobavo
izdelkov ali storitev preko razli¢nih ravni neodvisnih zastopnikov (agentov, distributerjev,
neodvisnih lastnikov podjetij), ki v zameno za prodajo in/ali pridobivanje drugih zastopnikov
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prejmejo provizije, bonuse, popuste, dividende ali druge oblike placila. V mreznem trzenju
zastopniki prejemajo bonuse ali provizije od vrednosti prodaje zastopnikov, ki so jih posredno
ali neposredno pripeljali v sistem (Koehn, 2001, str. 153). Gre za najstarejSi in
najucinkovitejsi nacin prodaje — prenos sporocil od ust do ust (Lisac, 1995, str. 24).

Sekcija direktne prodaje (Kaj je direktna prodaja, 2015) opredeljuje mrezno trzenje kot
neposredno prodajo potro$niskih dobrin posameznikom na domu, delovnem mestu ali na
drugih krajih izven ustaljenih maloprodajnih lokacij. Prodaja temelji na neposrednem stiku
med prodajalcem in porabnikom, kar omogoc¢a obojestransko izmenjavo informacij in posvet
s stranko (Korenjak, Plenkovi¢ & Korenjak, 2013, str. 58).

Neposredna prodaja se razlikuje od neposrednega trzenja. Evropsko zdruzenje za direktno
prodajo (angl. European Direct Selling Association, v nadaljevanju SELDIA) neposredno
prodajo opredeljuje kot metodo trzenja in prodajo neposredno kupcem. Za razliko od
neposrednega trzenja neposredna prodaja temelji na osebnem stiku s stranko. Pri
neposrednem trzenju SO izdelki namre¢ prodani porabniku neposredno preko elektronske
poste, telefona ali televizije (Koroth, 2013, str. 3). Kotler (1996, str. 654) pa je mnenja, da ima
neposredno trzenje SirSi pomen, saj temelji na izgradnji odnosa proizvajalca z odjemalci, s
pomoc¢jo nagrad zvestim kupcem ali zbiranjem podatkov o odjemalcih, na podlagi katerih
nato dosezejo posamezne odjemalce. Zajema oglasevanje, pospesevanje prodaje ter osebno
prodajo.

Pojem neposredne prodaje se nanasa na prodajno metodo, medtem ko se pojem mreZnega
trzenja nanasa bolj specificno na sistem nagrajevanja/placila zastopnikov pri neposredni
prodaji (Koroth, 2013, str. 3). V mreznem podjetju, za katerega je znacCilnih veé
organizacijskih nivojev, zastopniki niso placani samo za lastno dosezeno prodajo, ampak
prejmejo tudi odstotek od prodaje zastopnikov, ki so jih posredno ali neposredno pripeljali v
sistem (Direct Selling FAQs, 2015).

SELDIA kot glavni metodi neposredne prodaje navaja dve metodi (What is Direct Selling,
2015):

e prodaja »ena na ena« (angl. face-to-face, person-to-person, door-to-door) temelji na
predhodnem dogovoru ali predstavitvi, razlagi ali demonstraciji, ki jo izvede prodajalec
porabniku in njegovi druZini,

e parti (angl. party plan) pomeni prodajo s pojasnjevanjem in demonstracijo izdelkov
skupini ali potencialnim porabnikom s strani prodajalca, navadno na domu gostitelja, ki je
za ta namen povabil Se druge goste. Gostitelj za odstop prostora in povabilo ostalih gostov
dobi nagrado (Lisac, 1995, str. 29).

Mrezno trzenje lahko kot sistem neposredne prodaje uporabljajo posamezniki, podjetja in
korporacije ali druge oblike poslovnih subjektov (Koehn, 2001, str. 153). Gre za uspeSen in



enostaven trzenjski koncept, uporabljen za prodajo kateregakoli izdelka ali storitve, ki se od
konvencionalnih naéinov prodaje razlikuje po (Clothier, 1992, str. 18):

e organizacijski strukturi,
e nacinu delitve dobicka,
e nacinu prodaje izdelkov.

V sistem mreznega trzenja SO namesto trgovcev vkljuceni zastopniki, ki dobavljajo izdelke
drugim zastopnikom, porabnikom ali jih kupijo zase. Vsak novi zastopnik je vkljucen oz.
seznanjen s sistemom poslovanja osebno, preko ze obstojecega zastopnika, nima sklenjenega
delovnega razmerja, ampak je samozaposlen (Clothier, 1992, str. 19). Vpeljani zastopniki
sCasoma prevzamejo funkcijo rekrutiranja, treniranja in nadziranja novih prodajalcev. Vodja
podjetja ni odgovoren za Stevilo in ucinkovitost prodajnega osebja, saj se odgovornost
prenese na ze vkljucene zastopnike na vsaki organizacijski ravni (Keep & Nat, 2014, str. 5).
Sistem je vecnivojski in dovoljuje neomejeno rast v Sirino, v globino pa Stevilo nivojev
obicajno ni vecje od 8. Odstotki, ki jih posamezni zastopnik doseze, se ve¢inoma povecujejo z
doseganjem vecje prodaje in pridobitvijo novih zastopnikov (Lisac, 1995, str. 28).

Na najnizjem nivoju v organizacijski strukturi mreznega podjetja se vrsi samo prodaja. Proti
vrhu strukture pa se za¢ne pojavljati managersko delo. S tem se zelo spreminja tudi vsebina
dela, stopnja odgovornosti in zasluzek posameznika. Na prvem nivoju so zastopnikove naloge
predvsem izvedba predstavitev, informiranje strank, sodelovanje na sestankih, porocanje
nadrejenemu ter sodelovanje s stranko do nakupa, v mnogih primerih tudi po nakupu. Na
drugem nivoju zastopniki opravljajo iste naloge, vendar so odgovorni Se za koordiniranje in
nadzor sodelavcev prvega nivoja, pisanje poro¢il in uvajanje novih sodelavcev. V tretjem
nivoju zastopniki zraven ze nastetih nalog prvega in drugega nivoja i$¢ejo in uvajajo nove
sodelavce, razdeljujejo tehnicni material za delo, organizirajo tedenske sestanke skupine in
prenasajo znanje in izkuSnje na (po stazu) mlajSe sodelavce. Na Cetrtem nivoju je delo
zastopnikov fokusirano na koordinacijo drugega in tretjega nivoja, planiranje, kadrovanje,

eyee

organizacijske strukture je razlicno, odvisno od podjetja (Klancek, 1991, str. 15-16).

Porabniki, ki se odlo¢ijo za nakup v mreznem podjetju, so obi¢ajno mlajsi, bolj izobraZeni in
premoznejsi v primerjavi s tistimi, ki se ne posluzujejo te oblike nakupa. Prednost vidijo v
udobnosti nakupa, moznosti preucitve izdelkov, prejeti pozornosti s strani prodajalcev
(Peterson et al., 1989, str. 273), siroki ponudbi, uporabnih informacijah o produktih (Joshi,
2014, str. 82), razmerju med ceno in kakovostjo (Brodie et al., 2004; Kustin & Jones, 1995)
ter sami kakovosti proizvodov (Lahiri & Das, 2012, str. 70).

V mreznih podjetjih stroSki oglaSevanja, pla¢, vzdrzevanja prostorov, skladiS¢enja,
administracije in drugi predstavljajo bistveno manjsi del kot v konvencionalnih prodajnih
sistemih. Podjetje lahko na primer prihrani na administrativnih stroskih (prodajalci niso
zaposleni), stroskih oglasevanja (Sistem »od ust do ust«) in na racun teh prihrankov
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zastopnikom na osnovi dosezene prodaje izplacuje nagrade. Na sliki 1 je prikazana klasi¢na
distribucijska pot od proizvajalca do trgovca. Prodaja poteka samo na eni ravni — s strani
trgovcev kon¢nim porabnikom. Slika 2 pa prikazuje prodajo v mreznem trzenju, kjer so edini
dobavitelji poleg proizvajalca zastopniki in kon¢nim kupcem prodajajo na vsaki
organizacijski ravni (Clothier, 1992, str. 19-22).

Slika 1: Klasic¢no trzenje

Stroski
— Reziiski stroski

Hl

221272

Oglasevanje — Place — Prostori — Zaloga

Vir: P. Clothier, Multi-Level Marketing. A Practical Guide to Successful Network Selling, 1992, str. 20.

Slika 2: Mrezno trzenje

Bonusi — Provizije
Stroski

Vir: P. Clothier, Multi-Level Marketing. A Practical Guide to Successful Network Selling, 1992, str. 20.
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Sistem mreznega trzenja je franSizingu soroden in vsem dosegljiv koncept. Za uspeh ni
potrebno imeti delovnih izkusenj, izobrazbe ali kvalifikacije. Vkljuci se lahko prakti¢no
vsakdo, ki ima Zeljo po zasluzku. Temelji na vsakdanjih ljudeh, ki lahko dosezejo izjemne
rezultate s posnemanjem Ze preizkuSenega sistema (Hedges, 2000, str. 100-102).

Zastopniki lahko prodajajo izdelke tako fiziénim kot poslovnim osebam. Prednost pridobitve
poslovnega subjekta kot kupca je prodaja vecjih koli¢in izdelkov, vendar pa je taksno stranko
lahko tudi hitro izgubiti in v kolikor zastopnik racuna na prodajo eni ali nekaj vec¢jim
strankam, lahko na ta na¢in ostane popolnoma brez kupcev (Lisac, 1995, str. 78).

Mrezna podjetja lahko prodajajo katerekoli izdelke. Pogosto se soocajo z dilemo, katere vrste
dobrin so bolj primerne za tovrsten nacin prodaje; potrosne ali trajne. Lisac (1995, str. 35-36)
je prista$ prodaje potro$nih izdelkov v mreznem trzenju, saj so ti bolj primerni za ljudi, ki
iS¢ejo postranski zasluzek in niso prodajno usmerjeni. Ideja mreznega trzenja je namrec
ustvariti si dolocen krog stalnih kupcev, ki so z izdelki zadovoljni in jih z veseljem redno
kupujejo. Navadno so to zastopnikovi prijatelji ali znanci. Prednost prodaje trajnih dobrin
(npr. sesalci, posoda za kuhanje, montazne hise ...) pa je, da nimajo roka uporabe. Vendar pa
je nekatere potrebno vzdrzevati ali celo poskrbeti za servisno mrezo. Zastopniki si v primeru
prodaje trajnih dobrin tezko ustvarijo krog stalnih kupcev. Zato so podjetja, ki prodajajo trajne
dobrine, bolj primerna za zastopnike, ki so dobri trgovci in prodajno usmerjeni. Ne glede na
to, ali se podjetje odlo¢i za prodajo trajnih ali potro$nih dobrin preko sistema mreznega
trzenja, mora najprej dobro preuciti, ali je v ceno izdelka mogoce vraCunati provizijo
zastopnikov in pri tem Se vedno ostati konkurencen.

Nekatera podjetja prodajajo izdelke izklju¢no preko mreZznega trzenja, nekatera pa prodajo
kombinirajo s prodajo v trgovinah. Spet druga pri¢nejo z mreznim trzenjem in koncajo s
prodajo v obicajnih prodajalnah ali obratno. Odvisno od izbrane strategije podjetja oz.
zakonodaje posameznih drzav, ki zelo omejuje neposredno prodajo. Na dolocenih trgih velja
pravilo, da izdelkov, prodanih v sistemu mreZnega trZzenja, ni mogoce najti na policah
konvencionalnih prodajalen (Lisac, 1995, str. 58).

Mrezno trzenje z vzpostavitvijo in ohranjanjem osebnega stika med prodajalcem in kupcem
nudi vse potrebne informacije o produktu, ki jih ta ne bi dobil v primeru nakupa v
konvencionalni trgovini (Muncy, 2004, str. 48). Prodajalec stranki nudi ve¢ osebne pozornosti
in ima z njo moznost razviti prijateljski odnos, kar je pomembno za ponoven nakup in
moznost predstavitve novih izdelkov (Clothier, 1992, str. 22—23). Porabnikova motivacija pri
vzpostaviti takSnega odnosa pri menjavi izhaja iz zaznave, da vkljuCevanje v taksno
izmenjavo preseze nastale stroSke. Porabniki zelijo partnerja, ki mu lahko zaupajo, ker s tem
zmanjSajo tveganje nakupa (Constantin, 2009, str. 31).



1.2 Razvoj mreZnega trZzenja

Neposredna prodaja se je v Ameriki razvila Ze v zacetku 19. stoletja in $la skozi tri pomembne
razvojne faze. Zacelo se je s prodajalci (vec¢inoma priseljenci iz Evrope), Ki so od vrat do vrat
prodajali orodje, ¢aj in mast. Prodaja se je odvijala predvsem na ruralnih predelih, zaradi
porabnikove omejenosti dostopa do konvencionalnih trgovin v mestih, in je do leta 1840
predstavljala pomemben distribucijski kanal med kmeti in trgovinami. V naslednjih nekaj
dekadah je neposredna prodaja izgubila na pomembnosti zaradi razvoja infrastrukture, ki je
proizvajalcem omogocila dobavo na vecja trzis¢a. Oblika se je spremenila v organiziran
sistem zastopnikov, ki je prodajal izdelke enega proizvajalca. Razlog za preporod je bil
predvsem v konkuriranju ve¢jim trgovcem. Proizvajalci so namre¢ menili, da informirani
zastopniki lahko osebno porabnikom bolje predstavijo prednosti izdelka. Od leta 1900 do
1920 se je stevilo prodajnega osebja v Ameriki podvojilo (Biggart, 1989, str. 21-22). Na rast
neposredne prodaje je vplivala predvsem urbanizacija, elektrifikacija gospodinjstev,
gospodarska rast in s tem povezan razvoj Sirokega spektra potro$niskih dobrin. Podjetja so
pricela model neposredne prodaje uporabljati za prodajo zivil, radiev, Sivalnih strojev,
gramofonov, glasbenih inStrumentov, sesalcev, kozmetike, oblacil, porcelana, kuhinjskih
pripomockov, knjig, televizij, pohistva in celo avtomobilov (Kepp & Nat, 2014, str. 1).

Mrezno trzenje se kot oblika neposredne prodaje razvije priblizno desetletje pozneje. Za
zaCetnika velja American Carl F. Rehnborg, ustanovitelj podjetja Nutrilite (leta 1934), ki je
prvo zacelo s prodajo vitaminov in prehranskih dodatkov. Z namenom povecanja prodaje in
Siritve posla v Kanado je Rehnborg s svojima dvema zastopnikoma (Casselberry in Mytinger)
v letu 1940 uvedel nov poslovni model — sistem trzenja, Ki je omogocal zastopnikom poleg
prodaje tudi rekrutiranje in izobraZevanje novih zastopnikov. Zastopniki so tako sluzili s
prodajo vitaminov in hkrati prejemali provizijo za uspesno prodajo svojih sodelavcev, ki so
jih uvedli v posel (Korenjak et al., 2013, str. 56). Rehnborg je presodil, da bo za prodajo
tovrstnih proizvodov sistem neposredne prodaje najbolj primeren, saj bo tako lahko prenesel
kar najve¢ uporabnih informacij o izdelku in hkrati uspeSno konkuriral sinteticnim
alternativam prehranskih dopolnil in vitaminov (Muncy, 2004, str. 34). Mrezni sistem prodaje
je ponujal alternativni poslovni model z nizjimi fiksnimi stroski in poslovno priloznostjo za
vsakogar (Keep & Nat, 2014, str. 1).

Leta 1959 sta dva izmed uspesnejsih zastopnikov Richard De Vos in Jay Van Andel prenehala
sodelovanje s podjetjem Nutrilite in ustanovila svoje podjetje Amway, ki je danes najbolj
uspesno mrezno podjetje na svetu in prodaja tehni¢ne izdelke ter izdelke za osebno nego
(Direct Selling News, 2015). V istem letu je Nutrilite zapustil tudi Dr. Forrest C Shaklee in
ustanovil Shaklee — mrezno podjetje za prodajo nutricionisti¢nih izdelkov in prehranskih
dodatkov. Podjetje Nutrilite je nekaj let pozneje kupil Amway (Clothier, 1992, str. 25).

Uspesnost mreznega trzenja in podjetja Nutrilite je v 50. letih 20. stoletja spodbudila podjetja,
ki so se ukvarjala z neposredno prodajo, k uporabi podobnih prodajnih tehnik; Stanley Home
Products, Mary Kay Cosmetics, Home Interiors and Gifts in Tupperware (Clothier, 1992, str.
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26). K rasti sta najbolj pripomogli vloga Zensk kot prodajnega osebja in nova oblika
neposredne prodaje, t. i. parti. Prodaja na domu gostiteljice s ponujenimi prigrizki je postala
bistvo neposredne prodaje. Parti je omogocal predstavitev novih izdelkov, prilagojeno prodajo
in takojSen odziv porabnikov oz. potencialnih strank. VVzporedno z razvojem parti-jev je od
1950. leta naprej rastel tudi nov model mreznega trzenja. Mrezno trzenje je spremenilo naravo
neposredne prodaje z dodajanjem poslovne priloznosti k cilju ponujanja porabnikom
alternativo nakupovanja v trgovinah (Keep & Nat, 2014, str. 4).

Ekskluzivnost obmoc¢ij v samem =zacetku razvoja neposredne prodaje je preprecevala
konkuriranje med prodajnim osebjem in hkrati omogoc¢ala merjenje velikosti in potenciala
trga. S pojavom parti-jev in prakticiranjem neposredne prodaje na delovnih mestih pa je
ekskluzivnost izginila. V mreznem trZzenju uspeSnost rekrutiranja na dolo¢enem obmocju
zmanjs$uje uspesnost rekrutiranja na tem obmocju v prihodnosti. Zastopniki si konkurirajo, ne
vedoc¢ za $tevilo zastopnikov na dolo¢enem obmocju ob dolo¢enem ¢asu (Kepp & Nat, 2014,
str. 5).

Med letoma 1980 in 1990 v Ameriki belezijo najvecjo rast mreznih podjetij: Sunrider (1982),
Herbalife (1983), Advocare (1983), Nu Skin (1984), Melaleuca (1985), USANA (1992),
Neways (1992), ACN (1993), Morinda (1994) in Mannatech (Keep & Nat, 2014, str. 7). Leta
1979 je namre¢ zaradi ukinitve 43 milijonov delovnih mest vse ve¢ odpuscenih delavcev in
takSnih, ki so prostovoljno zapustili delovna mesta, pri¢elo odpirati svoja podjetja. Najvecja
rast je bila zabelezena na podro¢ju malih podjetij (Robinson, 1997, str. 34).

Mrezna podjetja so hitro sprevidela potencial mednarodnih trgov. Amway je zacel
mednarodno rast s Sirjenjem v Avstralijo leta 1979, Herbalife leta 1982 v Kanado in Nu Skin
leta 1990 prav tako v Kanado (Keep & Nat, 2014, str. 14). Po podatkih Zdruzenja direktne
prodaje (angl. Direct Selling Association, v nadaljevanju DSA) je do leta 1997 mrezno
trzenje v ZDA predstavljajo 72,4 % celotne neposredne prodaje, v letu 2014 pa kar 90 %
celotne neposredne prodaje (Industry Statistics, 2012). Stevilo prodajnih zastopnikov pa se je
med letoma 1991 in 2011 potrojilo (Keep & Nat, 2014, str. 1).

Danes, na zacetku 21. stoletja, je neposredna prodaja dinamicen in rasto¢ sektor prodaje, ki
ponuja moznost zasluzka milijonu prodajnega osebja na celem svetu (What is Direct Selling,
2015). Znacilnosti danasnjega sistema mreznega trzenja so predvsem minimalne in zadostne
zaloge, nicelna ali minimalna pristopnina in Siroka ponudba izdelkov (Lampe, 2011, str. 3).

Pestrost izbire izdelkov mreznih podjetij se danes ne more primerjati s ponudbo na samem
zaCetku razvoja neposredne prodaje, vendar pa vecina ponuja raznoliko ponudbo izdelkov
znotraj dolocene Kategorije in poudarja konstantne raziskave in razvoj (Keep & Nat, 2014, str.
14). SELDIA izdelke neposredne prodaje uvrs¢a v naslednje kategorije: kozmetika in osebna
nega, gospodinjski izdelki, wellness izdelki, obleke in dodatki, gradbeni material, knjige in
drugi pripomocki za izobrazevanje, zivila in ostali izdelki (plin, elektrika, telekomunikacije,
finan¢ni izdelki itd.). Kot je razvidno iz slike 3, se po zadnjih podatkih za leto 2010 v Evropi
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najbolje prodajajo kozmeti¢ni izdelki in izdelki za osebno nego (38 %), sledijo jim
gospodinjski izdelki (24 %) in wellness izdelki (Companies & Products, 2015). V Evropi od
leta 2008 belezijo rast vrednosti neposredne prodaje ze 5 let zapored. Med letoma 2013 in
2014 je prodaja narasla za 18,7 milijarde € (SELDIA, 2015 str. 20).

Slika 3. Delez neposredne prodaje po kategorijah v Evropi v letu 2010

m KOZMETIKA IN IZDELKI ZA
OSEBNO NEGO

B GOSPODINJSKI PRIPOMOCKI

B WELLNESS IZDELKI
OBLACILA IN DODATKI

B GRADBENI MATERIAL

mOSTALO

m KNJIGE IN PRIPOMOCKI ZA

IZOBRAZEVANJE
m HRANA

Vir: Companies & Products, 2015.

Zdruzenje DSA navaja drugacno klasifikacijo izdelkov neposredne prodaje: gospodinjski
izdelki, wellness izdelki, izdelki za osebno nego, storitve in ostalo, obleke in dodatki, izdelki
za prosti ¢as in izobrazbo. V letu 2012 je bilo v ZDA preko neposredne prodaje prodanih
najve¢ wellness izdelkov (27 %), sledijo jim gospodinjski izdelki ter storitve in ostalo (21 %).
Stevilo ljudi, vkljugenih v neposredno prodajo, je leta 2012 v Ameriki znagalo 15,9 milijona,
kar je za 1,9 % ve¢ kot leto prej. Vrednost prodaje pa se je iz leta 2011 na 2012 povecala za
59 % in je znaSala 31,63 milijarde $. Kot oblika neposredne prodaje je v Ameriki
najuspesnejSa prodaja »ena na ena«, sledijo parti-ji in ostali nacini neposredne prodaje
(spletne strani pravnih in fiziénih oseb, druzbeni mediji, sejmi in prireditve in drugo)
(Industry Statistics, 2015).

1.3 Prednosti in slabosti mreZnega trZenja

Mnogi avtorji, Ki preucujejo neposredno prodajo (npr. Bloch, 1996, str. 18), izpostavljajo
Stevilne prednosti mreZznega trZenja, npr. v sistem se lahko vkljuci prakticno vsakdo, ¢as dela
je odvisen od posameznika, stroski so minimalni ali celo nicelni, avtonomnost in potencial
zasluzka sta velika. Gre za industrijo, ki omogoc¢a uporabne ekonomske in poslovne funkcije.
Preko neposredne prodaje namrec trzniki lahko prenesejo porabnikom ogromno informacij, ki

jih preko obicajnih sistemov prodaje oz. tradicionalnih distribucijskih kanalov ne morejo
(Muncy, 2004, str. 48).



Eisenberg (1987, str. 136) izpostavlja naslednje prednosti mreznega trzenja kot poslovnega
modela za podjetja:

e prihranki na trZzenju in oglasevanju, saj poslovanje temelji na »od ust do ust« prodaji,
e postavljene vi§je cene izdelkov na racun (poudarjanja) njihove ekskluzivnosti,

e moznost pridobitve zvestih strank, ki uZivajo v kupovanju izdelkov od poznanih ljudi,
e moznost motiviranja zaposlenih z vi§jimi provizijami,

e nizki zaCetni stroski,

e moznost hitre rasti podjetja,

e placevanje izdelkov ob dobavi,

e uporaba najboljsih tehnik za vzpostavitev dolgoro¢nih in donosnih poslov (Constantin,
2009, str. 31).

Za vkljucitev zastopnika v sistem mreznega trzenja pa so prednosti predvsem (Clothier, 1992,
str. 33-46):

e moznost za vsakogar; vklju¢i se lahko vsakdo, ne glede na izkusnje, kvalifikacije,
reference, starost in prodajne izkusnje,

e neomejen potencial; ni omejitve glede visine zasluzka in napredovanja,

e nizka stopnja tveganja; ni¢ ali samo malo zaCetnega finan¢nega vlozka (navadno za
zacetni paket izdelkov),

o fleksibilnost delovnega Casa,

e ni nadrejenega, ni zaposlenih; zastopniki za svoje delo odgovarjajo sebi,

e trening, nasveti in pomo¢; so nudeni skozi celoten ¢as dela v mreZznem trZenju,

e (as; na zacetku je potrebno vloziti malo ve¢ Casa in truda za vzpostavitev sistema ali kroga
kupcev, vendar se to dolgoro¢no obrestuje, saj rezultira za priblizno pol krajsi delavnik
kot na zacetku,

e varnost; v primeru vzpostavitve uspeSnega podjetja si lahko dozivljenjsko preskrbljen,

e stimulativen zasluzek; mrezno trZzenje je dober primer poslovanja, kjer je nagrada v
proporcionalnem razmerju z rezultatom prodaje,

e druzinsko delo; omogoca sodelovanje vseh ¢lanov druzine,

e 7e vpeljan posel; gre samo za posnemanje ze obstojeCega sistema,

e priznanje; v primeru uspesnosti je posameznik lahko nagrajen z znacko ali certifikatom,
omenjen v internem ¢asopisu podjetja kot uspesen prodajalec,

e pomoc¢ ljudem; s ponujanjem poslovne priloznosti zastopniki pomagajo ljudem v stiski,
tistim, ki so izgubili sluzbe 0z. tistim, ki jim obstojeca sluzba ne prinasa dovolj visokega
dohodka,

e obmocje; v mreznem trzenju ni ekskluzivnega podro¢ja prodaje. Zastopniki lahko
prodajajo kjerkoli in komurkoli,

e zgodnja upokojitev; v kolikor je zastopnik zelo uspesen, se lahko upokoji Ze pri 45, 35 ali
celo 25 letih,
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e enake moznosti; razmerje Zensk in moskih, delujo¢ih v mreznem trzenju, je 50 : 50.

Mrezno trzenje je hitro rasto¢ posel, vendar zahteva veliko komunikacijskih sposobnosti za
napredovanje. Ce se ga posameznik pravilno loti, je lahko zelo donosna in nagrajujoéa oblika
poslovanja. V sistemu mreznega trzenja Sayed in Sharma (2014, str. 14) izpostavljata kot
slabo stran predvsem moznost, da se zastopnik vkljuci v sistem, ki je na slabem glasu. Lahko
ima tezave z mrezenjem, visokimi stroski (gorivo, kosila, hoteli oz. druge nastanitve) in s
prodajno uspesnostjo. V obzir mora vzeti, da bo od 75 do 80 % kontaktov prejel zavrnitev, Ki
jih ne sme jemati osebno.

Lisac (1995, str. 43) na strani porabnika kot slabost izpostavlja predvsem pritisk zastopnikov
na porabnike, vse dokler se ti ne odlo¢ijo za nakup, in nezmoznost primerjave blaga oz. izbire
med alternativami, kot je to mogoce v konvencionalnih prodajalnah. Bloch (1996, str. 18-19)
pa slabost vidi v Stevilnih zavrnitvah sodelovanja in odvracanja S strani prijateljev oz.
ogrozenosti prijateljstva, ko se obe strani znajdeta v prodajnem procesu. Poudarja, da ni
sporno samo prodajanje izdelkov, ampak dejstvo, da je uspeh v sistemu odvisen predvsem od
pridobivanja novih zastopnikov (navadno prijateljev ali znancev). Avtor na splo$no zaznava
kakrsnokoli obliko prodaje prijateljem kot neeti¢no in druZzbeno sporno. Slednje v svojem
delu opozarja tudi Lampe (2011, str. 2), ki pravi, da prijateljstva ne moremo kapitalizirati. V
vecini primerov se zastopniki namrec s ciljem prodaje najprej obrnejo na bliznje prijatelje in
znance in s tem nehote ogrozijo prijateljski odnos.

1.4 Primerjava mreZnega trZenja s piramidnimi shemami

Mrezna podjetja so pogosto tarca raznih kritik in tozb. Mnogi jim namre¢ ocitajo podobnost z
nelegalnimi piramidnimi shemami, fiksiranje cen izdelkov, visoke zacetne stroske, poudarek
na rekrutiranju namesto prodaji, spodbujanje ali celo zahtevanje nakupa in uporabe izdelkov
podjetja, potencialno izkoriS¢anje zastopnikovih vez in poznanstev, kompleksne in vcasih
pretirane nagradne sheme ter posebne tehnike (podobne kultom), ki jih nekatera podjetja
uporabljajo za povecanje navduSenja in pripadnosti zastopnikov (Sayed & Sharma, 2014, str.
9).

Povezovanje mreznega trZzenja s piramidnimi shemami izhaja predvsem iz nepoznavanja
bistvenih razlik med pojmoma, kar vodi v dvom o legalnosti in integriteti mreznega trZzenja
(Clothier, 1992, str. 205). V piramidni shemi kot izdelek $teje priloznost za rekrutiranje novih
¢lanov. Sistemi so nelegalni, ker so usmerjeni v pridobivanje novih ¢lanov namesto v prodajo
izdelkov. So goljufivi, saj obljubljajo visoke donose v zameno za majhen vlozek.
Posamezniki, ki se v shemo vkljucijo med prvimi, navadno zasluzijo veliko denarja. Osebe, ki
vloZijo v sistem kasneje, pa zasluZijo malo ali celo ni¢, ker preprosto ni ve¢ ljudi, ki bi jih
pritegnili k sodelovanju (Koehn, 2001, str. 154).

Piramidnim sistemom in mreZnim podjetjem je skupna predvsem organizacijska struktura, ki
pa jo ima vecina podjetij (Clothier, 1992, str. 205). Tako kot v piramidnih shemah tudi v
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mreznih podjetjih obstojeci zastopniki vpeljujejo novince, vendar v mreznih podjetjih niso
placani za vpeljavo novincev, ampak dobijo provizijo od njihove prodaje. Meja med
sistemoma je tanka in sistem mreznega trZzenja se lahko hitro sprevrze v neeti¢no, goljufivo in
v rekrutiranje usmerjeno piramidno shemo. Predvsem zaradi dejstva, da trg kljub privlatnemu
produktu hitro postane zasicen, ko se na njem preplete ve¢ zastopnikov z enakim izdelkom.
Pravi denar potem pride s pridobivanjem novih zastopnikov (Olen, 2014, str. 33).

Piramidni sistemi, in njihovo poznavanje, so se razvili skozi ¢as. V prvih shemah zastopniki
niso prodajali izdelkov ali storitev. Podobno kot v veriznih pismih se je ponujena priloznost
prenasala z enega udelezenca na drugega. Zastopniki so prejeli denar za rekrutiranje drugih
udelezencev v sistem, kar pa je ze od zacetka obsojeno na propad, saj je Stevilo novih
udelezencev omejeno in moznost za uspeh se zmanjSa s pridobitvijo vsakega novega
zastopnika. Prodaja je samo fasada in shema je samo mehanizem, ki omogoca prenos sredstev
od novih zastopnikov do tistih, ki so po ravni ze vi§je v mrezi (Vander Nat & Keep, 2002, str.
140).

Prvi svetovno znani primer piramidne sheme je 1920. leta v ZDA uvedel Charles Ponzi.
Investitorjem je obljubljal visoke donose (50 % donos v 90 dneh) na racun dosezene cenovne
razlike s prodajo mednarodnih postnih kuponov. Shema je sicer postala zelo uspesna, vendar
so 9 mesecev kasneje Ponzija aretirali in zaprli zaradi prevare. Petdeset let pozneje se je
zloraba mreznega trzenja nadaljevala. Nepostene poslovneze je pritegnil kontinuiran uspeh
mreznih podjetij, kot sta Amway in Shaklee, in spoznanje, da je mrezni koncept prodaje lahko
uporabljen za sluZenje na raCun ljudi brez kakrSnegakoli vecjega truda okoli prodaje
kakovostnih izdelkov in posledi¢no zadovoljstva porabnikov. Tako so se razvili piramidni
sistemi, ki so se sicer med sabo razlikovali (nekateri so prodajali izdelke, drugi ne), vsem pa
je bilo skupno (Clothier, 1992, str. 26-27):

e visoke vstopnine z obljubo, da bodo zastopniki ustvarjali dobi¢ek z rekrutiranjem novih
oseb,

e spodbujanje k nakupu ¢im vecje zaloge izdelkov Se pred prejetjem naroc€il potencialnih
kupcev brez moznosti vracila,

e nobene podpisane pogodbe med podjetjem in zastopnikom,

e nobenih izobrazevanj ali skrbi za dejansko prodajo izdelkov.

Mnogi posamezniki in institucije so zaradi zlorab priceli vztrajno pozivati k reguliranju
sistema mreznega trzenja (Gandel, 2014, str. 2; Keep, 2014, str. 1). Predvsem Keep, profesor
na eni izmed ameriskih univerz (2014, str. 1), je bil na tem podro¢ju zelo dejaven. V svojih
pismih je pozival predsednico Zvezne komisije za trgovino (angl. Federal Trade Commission
— FTC), predsednico Komisije za vrednostne papirje in borzo (angl. Securities and Exchange
Commission — SEC) in celo nekatere lastnike mreznih podjetij (Berkshire Hathaway Inc.) k
nujnosti ureditve zakonske podlage za delovanje mreznih podjetij. Trdil je, da so izjave
predstavnikov te industrije in regulatornih agencij nejasne, slabo definirane in kontradiktorne
ter da medtem ko se ne morejo uskladiti glede zakona, vse vec¢ ljudi postaja zrtev piramidnih
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shem. Zahtevana transparentnost poslovnega modela, Se posebej potreba po razjasnitvi
razmerja med rekrutiranjem in zastopnikovim placilom, bi poslala jasen signal trzni industriji.

Oktobra 2013 je pobudo prevzela tudi skupina odvetnikov za zasCito potrosnikov in vlozila
peticijo, s Katero je pozvala FTC k ve¢ji zakonski urejenosti mreznih podjetij. Med drugim so
zahtevali, da morajo vsa mrezna podjetja predloziti podatke o stopnji uspeha in povprecen
zasluzek zastopnikov (Gandel, 2014, str. 2). Sodis¢a pa SO v pomo¢ razlikovanju med
legalnimi mreznimi podjetji in nelegalnimi piramidnimi sistemi predlagala smernice, na
katere morajo mrezna podjetja biti pozorna pri poslovanju (Koehn, 2001, str. 155):

e nadzor prodaje neodvisnih zastopnikov,
e moznost odkupa/vrnitve viska zalog zastopnikov,
e zaraCunavanje nizkih vstopnin za pravico trzenja mreznih izdelkov,

e omogociti prostovoljen nakup pripomockov za uvajanje.

Regulatorni sistemi so se ocitno izkazali za ucinkovite, saj so v zadnjih 13 letih obravnavali
samo 3 nove primere piramidnih shem (med letoma 1996 in 2001 je bilo kazensko
preganjanih priblizno 11 podjetij). Od leta 2001 je FTC obtozil 5 podjetij, ki so uporabljala
piramidne sheme, in kar pri 3 od teh zacetki segajo Se v leto 1990 (Gandel, 2014, str. 2).

1.5 MreZno trZenje v Sloveniji

Slovenija je ¢lanica zdruzenja SELDIA, v katerega je vkljucenih 28 evropskih drzav in 16
korporativnih podjetij (Amway, Herbalife, Mary Kay, Nu Skin, Oriflame ...). Vsi ¢lani
prodajajo visokokakovostne produkte, spoStujejo visoke eti¢ne standarde in so podpisniki
evropskega kodeksa ravnanja neposredne prodaje (angl. European Direct Selling Codes of
Conduct). SELDIA je bila ustanovljena leta 1969 z namenom promoviranja neposredne
prodaje organom Evropske unije in z namenom zagotavljanja ozaveS¢enosti Evropske unije in
nacionalnih regulatornih organov v Evropi o prednostih in koristih te industrije ter njenem
prispevku h gospodarstvu posameznih drzav (History, 2015).

V Sloveniji je vrednost neposredne prodaje v letu 2013 znasSala 18 milijonov evrov, v sistem
pa je bilo takrat vkljucenih okvirno 23.000 oseb. Z namenom zdruZevanja gospodarskih
subjektov na tem podrocju, je bila v Sloveniji v okviru Trgovinske zbornice ustanovljena
Sekcija direktne prodaje. Njen glavni cilj je med drugim vzpodbujanje neposredne prodaje,
poveéevanje zaupanja porabnika v neposredno prodajo ter prispevanje k zasciti in varstvu
potrosnika (Cilji sekcije, 2015). Clani sekcije, katerih kratek opis podajam v nadaljevanju, so
(Clani sekcije, 2015):

e Amway Slovenija L.L.C,
e Golden Neo-life Diamite Int. d. 0. 0.,
e Oriflame d. 0. 0.,
e Vitaviridis,
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e Aqua Viva.

Mrezno podjetje Amway, ki sta ga leta 1959 ustanovila Rich DeVos in Jay Van Andel, je
najvecje podjetje za neposredno prodajo na svetu. V Sloveniji posluje Ze od leta 1995 in je
danes prisotno ze na 70 trgih. Podjetje se ukvarja s prodajo kozmetike, izdelkov za osebno
nego, Cistil, kuhinjskih pripomockov, raznih prehranskih dopolnil in izdelkov za hujSanje
(Amway Globalno, 2015). Amway je leta 2014 ustvaril 10,8 milijarde $ prometa in si tako
prisluzil prvo mesto med podjetji neposredne prodaje. V mrezo je vkljucenih 3 milijone
zastopnikov in 20000 zaposlenih. Njihove najbolj prodajane blagovne znamke so Nutrilite
(vitaminski, mineralni in shujSevalni dodatki), Artistry (negovalni izdelki za obraz in
kozmetiko) ter eSpring izdelki za ¢is¢enje vode (DSN Global 100, 2015).

Golden Neo-life Diamite Int. d.o.0., mrezno podjetje s sedeZzem v Ameriki, se Ze ve¢ kot 50
let ukvarja s prodajo izdelkov s podro¢ja wellnessa. Danes je prisotno v ve¢ kot 50 drzavah po
celem svetu. Pod blagovno znamko Neo Life prodajajo prehranska dopolnila iz polnovredne
hrane, pod znamko Golden izdelke za nego doma in pod znamko Nutriance izdelke za osebno
nego (O GNLD, 2015).

Mednarodno podjetje Oriflame je bilo ustanovljeno leta 1967 na Svedskem. Deluje na veé kot
60 trgih in proizvaja na Svedskem, Poljskem, Kitajskem, v Rusiji in Indiji. Letno doseze
priblizno 1,5 milijarde € prodaje in vkljuéuje priblizno 3,6 milijona zastopnikov ter ve¢ kot
7500 zaposlenih. Njihov prodajni spekter vkljucuje izdelke za nego telesa, las, koze, wellness
izdelke in dekorativno kozmetiko (Nasa zgodba, 2015).

Vita Viridis d. 0. o. je pooblasceni distributer podjetja IDG ”International Direct Greenlife”,
predstavnik podjetja Carico International za mednarodne trge (razen za Severno in Juzno
Ameriko). Carico International posluje v ve¢ kot 40 drzavah sveta in je ze ve¢ kot 40 let
vodilni v svetu z visokokakovostnimi sistemi za ¢is¢enje vode in zraka (Vita Viridis, 2015).

Clan Sekcije direktne prodaje je tudi podjetje Aqua Viva, ki proizvaja sisteme za Gis¢enje.
Njihovih izdelkov ni mogoce kupiti na spletu ali v prodajalni, saj so mnenja, da so svetovanje,
izobrazevanje in prikaz delovanja izdelka zelo pomembni za spoznavanje produkta in njegovo
uspesno uporabo. Na trgu so prisotni ze od leta 1994, ko so razvili svoj prvi Cistilni sistem
(Zgodovina, 2015).

2 ZAZNANA VREDNOST

V danaSnjem cCasu se organizacije sooCajo z vse bolj zahtevnimi porabniki, ki enostavno
menjajo med razliénimi znamkami v iskanju novega izdelka ali izkuSnje. Raziskave kazejo,
da se taks$no vedenje med porabniki pojavlja tudi v primerih, ko so porabniki zadovoljni s
trenutnim dobaviteljem. Za doseganja konkurenéne prednosti je zato za podjetja klju¢nega
pomena razumevanje zaznavanja vrednosti svojih strank ter ustvarjanja te vrednosti (Saliba &
Fisher, 2000, str. 63). V tem poglavju najprej opredelim zaznano vrednost s poudarkom na
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opredelitvi vrednosti v razmerju koristi in zrtev, ki je najveckrat operacionalizirano kot
razmerje med kakovostjo in ceno (Varki & Colgate, 2001, str. 233). V slede¢em podpoglavju
zato kot zaznani koristi podrobneje opiSem zaznano kakovost in zaznani ugled s strani
porabnika. Sledi tocka z opisom zaznanih Zrtev, kamor uvrs¢am zaznana tveganja ter denarni
in nedenarni del cene. Kot posledice zaznane vrednosti podrobneje opredelim zadovoljstvo in
zvestobo porabnikov ter poglavje zaklju¢im z opisom merjenja zaznane Vrednosti v sistemu
mreznega trzenja.

2.1 Opredelitev zaznane vrednosti

Zaznana vrednost izdelka je zelo kompleksen (Salem Khalifa, 2004; Zeithaml, 1988;),
dinamicéen (Parasuraman, 1997, str. 155) in uporaben (Kotler & Keller, 2012, str. 48) koncept,
na katerega vpliva veliko dejavnikov oz. spremenljivk koristi in zrtev (Pisnik, 2000, str. 10;
Snoj, Pisnik & Mumel, 2004, str. 168). Dinami¢nost se kaze predvsem v spreminjanju Sirine
koncepta in atributov, na podlagi katerih porabniki ocenjujejo vrednost. Za podjetja je zato
zelo pomembno predvidevanje prihodnjih sprememb v strukturi in determinantah vrednosti
odjemalca (Salem Khalifa, 2004, str. 655).

Eno najstarejSih in najveckrat uporabljenih opredelitev zaznane vrednosti je podala
Zeithamlova (1988, str. 14), ki zaznano vrednost opiSe kot celotno porabnikovo oceno
uporabnosti izdelka, ki temelji na zaznavi danega in prejetega. Ugotovila je, da porabniki
razli¢no dojemajo vrednost, zato je koncept tezko opredeliti in meriti. Zaznavanje prejetega in
danega se med porabniki razlikuje — nekateri hocejo volumen, drugi kakovost ali priro¢nost,
nekateri so za to pripravljeni Zrtvovati denar, drugi trud in ¢as.

Naprej Zeithamlova (2001, str. 204) ugotavlja, da zaznano vrednost nekateri porabniki
povezujejo z nizko ceno, medtem ko jo drugi zaznajo takrat, ko obstaja ravnovesje med
kakovostjo in ceno. V kontekstu razmerja med slednjima jo definira mnogo teoretikov, vendar
sta Sweeney in Soutar (2001, str. 216) dokazala, da razliéne dimenzije vrednosti bolje
pojasnjujejo porabnikove odloCitve o nakupu. Porabniki ne ocenjujejo izdelkov samo s
funkcionalnega vidika, razmerja med ceno in kakovostjo ter vsestranskosti, ampak tudi z
vidika zadovoljstva, ki jim ga nakup izdelka prinese (emocionalna vrednost), ter z vidika
druzbenih posledic — kar produkt sporoca ostalim (druzbena vrednost). Porter (v Sweeney &
Soutar, 2001, str. 204) pravi, da porabniku nudimo superiorno vrednost s kakovostnim ter
posebnim izdelkom in ponakupno storitvijo.

Vecina avtorjev definira zaznano vrednost kot razliko med pridobljenimi koristmi nakupa ter
uporabo izdelka in stroski, nastalimi v procesu pridobitve izdelka (Kotler & Keller, 2012; Lai,
1995; Pisnik 2000; Salem Khalifa 2004; Saliba & Fisher, 2000). Porabniki se odlo¢ijo za
nakup tistega izdelka, za katerega zaznajo, da jim bo v procesu pridobitve in uporabe, ter pri
tem nastalih koristih in stroskih, prinesel najve¢jo vrednost. Stremijo k njenem maksimiranju
v okviru omejitev stroskov iskanja, znanja, mobilnosti in prihodkov (Kotler & Keller, 2012,
str. 147). Koristi pomenijo subjektivno merilo, sestavljeno iz uporabne in fizi¢ne vrednosti
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povecanja pricakovanega zadovoljstva porabnika (Salem Khalifa, 2004, str. 662), stroski pa
predstavljajo zrtev (Saliba & Fisher, 2000, str. 64) oz. skupek stroskov, ki jih porabnik
pricakuje pri ocenjevanju, prevzemu, uporabi in opustitvi dolo¢enega izdelka ali storitve
(Kotler, 2004, str. 60) in zajemajo tako denarno kot nedenarno ceno (Salem Khalifa, 2004, str.
662).

Woodruff (1997, str. 142) v definicijo zaznane vrednosti vkljucuje pri¢akovano vrednost.
Poudarja, da porabnikovo zaznavanje vrednosti izhaja iz njegovih naucenih zaznav, preferenc
in sistema vrednotenja. Zaznano vrednost definira kot prednost porabnika pri ocenjevanju
lastnosti izdelka, nac¢inu delovanja izdelka in posledic uporabe, ki olaj$ajo dosego njegovih
ciljev in namena v doloceni situaciji. Pravi, da porabniki razli¢no zaznavajo vrednost izdelkov
ob nakupu, v Casu uporabe ali po njegovi uporabi. O vrednosti razmiSljajo na podlagi
preferiranih atributov, zmogljivosti atributov in posledic uporabe izdelka. Porabnik pred
nakupom izdelka preucuje ponujene alternative in se na koncu odlo¢i za eno, medtem ko pa
ga med nakupom in v ponakupni fazi zanimajo predvsem zmogljivosti izdelka. V fazi izbire
izdelka porabniki predvidevajo vrednost izdelka, medtem ko jo v fazi uporabe dejansko
izkusijo. Zato je za podjetja pomembno, da ponujajo izdelke, ki dejansko nudijo pri¢akovano
vrednost. Le v tem primeru lahko potem racunajo na ponoven nakup. Parasuraman (1997, str.
154) izpostavlja, da je njegova definicija kompleksna in jo je kot tako tezko operacionalizirati.
Zajema tako pred- kot ponakupno fazo, preference in ocene porabnikov ter abstraktna merila
ocenjevanja, kot so lastnosti izdelka, posledice uporabe in porabnikovi cilji. Opozarja, da
zeljena vrednost (pred nakupom izdelka) in prejeta vrednost (po nakupu izdelka) nista
primerljivi, v kolikor so kriteriji pred in po nakupu razli¢ni. Na primer dimenzije stroskov in
koristi, med katerimi porabnik tehta pred in po nakupu, niso nujno enake v prednakupni ali
ponakupni fazi. Pred nakupom porabnik tehta pri¢akovane stroSke izdelka (cena izdelka in
pri¢akovani nedenarni stroski) s pricakovanimi koristmi izdelka in se odlo¢i za nakup, Vv
kolikor bodo slednje pretehtale. Po nakupu pa porabniki ponovno ocenjuje vrednost kot
razmerje med dejanskimi stroSki (denarni in nedenarni del cene) in dejanskimi koristmi.

Na pomembnost definiranja porabnikove vrednosti s vkljuditvijo zaznane vrednosti v
prednakupni fazi opozarjata tudi Saliba in Fisher (2000, str. 64, 68). Zagovarjata vkljucitev
zaznanih koristi in Zrtev, Ker le-te porabniki zaznavajo pred nakupom razli¢cno, predvsem
zaradi nepopolnih informacij in negotovosti.

Anderson in Narus (1998, str. 6) vrednost opredeljujeta kot monetarno vrednost tehni¢nih,
ekonomskih, storitvenih in druzbenih koristi, ki jih porabnik dobi s placilom izdelka.
Vrednost se v tem primeru nanasa na c¢isto vrednost, dobljeno kot razliko med vsemi koristmi
izdelka in nedenarnimi stroski pridobitve izdelka, v katere ni vsteta nominalna cena (cena v
denarju). Porabnik nato primerja ¢isto vrednost z nominalno ceno izdelka. VV tem kontekstu
dvig ali znizanje cene trzne ponudbe ne vpliva na zaznavo vrednosti porabnika. Vpliva samo
na odlocitev o nakupu.
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Opredelitve vrednosti Salem Khalifa (2004, str. 661-662) strne v tridelni model koncepta
vrednosti: model razmerja Koristi in zrtev, model vzrokov in posledic ter model sestavin
vrednosti. Ta konfiguracija razsirja pogled raziskovalcev pri preucevanju vrednosti izdelkov,
pridobitve, zadovoljstva in zvestobe porabnika. VV modelu, ki poudarja razmerje med koristmi
in zrtvami, je zaznana vrednost opredeljena kot razmerje med pridobljenimi koristmi z
nakupom izdelka in stroski, ki jih ima porabnik z njegovim nakupom. Model je pomemben
predvsem, ker zajema komponente, ki so navadno obravnavane lo¢eno. Model vzrokov in
posledic domneva, da podlago za odlocitveni proces porabnika tvorijo povezave med
znacilnostmi izdelka, posledicami, ki nastanejo v Casu uporabe izdelka in osebnimi
vrednotami. Model sestavin vrednosti pa je detajlna slika celotne vrednosti porabnika, ki se
akumulira skozi 4 razli¢ne oblike: funkcionalnost, resitve, izkusnje in pomen. V nadaljevanju
se osredotoCam na zaznano vrednost v kontekstu koristi in zrtev — Kot jo opisuje vecina
avtorjev. Kot glavni koristi izpostavljam kakovost ter ugled in kot glavni zrtvi porabnikovo
zaznano tveganje in ceno, ki zajema tako denarno kot nedenarno vrednost.

2.2 Zaznane koristi

Porabniki ne kupujejo izdelkov kot takih, ampak skupek njihovih Kkoristi. l1zdelek je kupljen
bolj zaradi svojih zmogljivosti kot pa zaradi dolocenih komponent, materiala ali znanja.
Zasnova izdelka s skupkom koristi, ki so sposobne zadovoljiti porabnikove potrebe, je
kompleksna naloga. Koristi izdelka je namre¢ tezko meriti, Saj jih porabniki razli¢no
ocenjujejo. Managerji morajo biti pozorni v samem procesu proizvodnje in distribucije, da
izdelku zaradi tesnejSe povezave z njim ne pripisujejo koristi, ki so na koncu lahko za
porabnike nepomembne (Saliba & Fisher, 2000, str. 65).

Porabnikovo ocenjevanje nakupa se torej pri¢ne z zaznavanjem Koristi, ki mu jih bo nakup
izdelka prinesel. Pomembnost zaznanih koristi in stroSkov se razlikuje med posamezniki
zaradi njihovih znacilnosti. Koristi ima lahko od nakupnih aktivnosti ali drugih podpornih
aktivnosti porabe izdelka, kot so na primer udobnost nakupa in ponakupne storitve. Gre za
logisti¢ne koristi, kamor uvrs¢amo med ze navedenimi tudi: priro¢nost nakupa, zadovoljstvo
nakupa, moznost izbire, kratki rok dobave, zalogo in garancijo. Pri vrednotenju nakupa torej
porabnik (v smislu stroski — koristi razmerja) tehta med pridobljenimi koristmi nakupa
dolo¢enega izdelka (zaznane koristi izdelka in zaznane logisticne koristi) in stroski pridobitve
izdelka, ki vkljucujejo denarne in ¢asovne stroske, stroske tveganja in vlozeno energijo (Lal,
1995, str. 387).

Gabrijan in Snoj (2012, str. 65) definirata koristi kot uporabne vrednosti, ki jih odjemalec
pripiSe atributom izdelka. Med njimi locita:

o funkcionalne koristi (notranje prednosti, ki izvirajo iz uporabe izdelka),
e izkustvene koristi (povezane z obcutki ob uporabi izdelka in zadovoljujejo izkustvene
potrebe, kot so uzitek, raznovrstnost in kognitivne spodbude),
e simboli¢ne koristi (zunanje prednosti uporabe izdelka).
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Med Koristi, torej med uporabno vrednost izdelka, pristevamo tudi njegovo kakovost,
opredeljeno kot rezultat primerjave pricakovanih in dejanskih izkuSenj z izdelkom (Pisnik,
2000, str. 9). V podpoglavjih, ki sledita, poleg zaznane kakovosti kot komponento Kkoristi
podrobneje obravnavam tudi zaznani ugled.

2.2.1 Zaznana kakovost

Zagotavljanje kakovosti je postal eden od kljuénih dejavnikov uspeha. To lahko pripiSemo
velikim trznim spremembam, ki se kazejo v hitrem spreminjanju zahtev porabnikov in trzisca,
naraSCanju zahtev po dokazih o =zagotavljanju kakovosti, naras¢ajocih pri¢akovanjih
porabnikov, ki vkljucujejo zaupanje, trajnost, enostavnost uporabe, lahko razumljiva navodila
za uporabo in izdelek brez napak. Za prezivetje in rast podjetij sta danes kakovost in
posledi¢no zadovoljstvo porabnikov strateSkega pomena (Vukasovi¢, 2012, str. 124). Z
merjenjem kakovosti ugotovimo, kako le-ta vpliva na ciljno skupino. Daje nam povratne
informacije o tem, kako jo ciljna skupina zaznava (Gabrijan & Snoj, 2012, str. 40).

»Koncept celovite kakovosti izdelkov pomeni, da so izdelki ustrezne kakovosti tedaj, ko s
svojim delovanjem zadovoljijo zahteve ciljne skupine ob istoasno zadovoljnem izvajalcu
trZzenja in prispevajo k njegovi uspesnosti« (Gabrijan & Snoj, 2012, str. 39). Gre za pristop
neprekinjenega izboljSevanja kakovosti na vseh ravneh delovanja in vkljucuje vse zaposlene v
podjetju in filozofijo ter sistem delovanja, ki vodi k nenehnemu izbolj$evanju (Vukasovic,
2012, str. 127).

Snoj (v Vukasovi¢, 2012, str. 126) opredeljuje zaznano kakovost kot razliko med
porabnikovimi pri¢akovanji ali zeljami in njegovimi dejanskimi zaznavami. Pri¢akovana
kakovost vedno sluzi kot primerjalni standard za oceno dejanske kakovosti izdelkov, medtem
ko je dejanska kakovost rezultat primerjave dejanskih izkuSenj s pricakovanimi znacilnostmi
izdelka (Pisnik, 2000, str. 9).

Avtorji s podro¢ja menedZmenta kakovosti so si enotni, da je pojem tezko definirati. Popolna
kakovost je sestavljena iz objektivne in subjektivne kakovosti. Kadar govorimo o objektivni
kakovosti, mislimo na dejansko tehni¢no sposobnost izdelka, ki jo lahko merimo. Zaznana
kakovost pa pomeni kakovost, kot jo ocenjujejo porabniki in je odvisna od tradicije, mode in
vrednosti (Snoj & Mumel v Vukasovi¢, 2012, str. 126). Je ocena na podlagi primerjave
kakovosti znotraj izbranega sklopa izdelkov in se razlikuje od objektivne ali dejanske
kakovosti. Gre bolj za dojemanje superiornosti ali odli¢nosti izdelka ter bolj za abstraktnost
kot specificen atribut izdelka (Zeithaml, 1988, str. 4, 5). Dejavniki, ki opredeljujejo zaznano
kakovost, so (Mumel, 1999; Vukasovic, 2012; Zeithaml, 1988):

e notranji ali intrinzi¢ni (videz ter sestava izdelka) in
e zunanji ali ekstrinzi¢ni (cena, znamka, raven oglasevanja, priporocila prijateljev, ugled
ponudnika, ugled prodajalne, strokovna usposobljenost prodajalcev).
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V primeru zaznanih iskanih notranjih lastnosti ob nakupu izdelka so le-te pomemben
indikator kakovosti. V kolikor pa jih porabnik ne zazna, kot indikator kakovosti uporabi
zunanje lastnosti izdelka. Slednje so torej pomembne predvsem v primeru pomanjkanja
izkusenj o izdelku, Casa ali interesa ocenjevanja notranjih lastnosti izdelka (Zeithaml, 1988,
str. 9). Takrat porabnik presoja kakovost na podlagi zunanjih dejavnikov: cene, imidza
prodajalne ali imidza izdelovalca (Mumel, 1999, str. 75-76).

Posplosevanje glede kakovosti izdelkov je zelo tezko. Notranje ali specificne lastnosti se
razlikujejo glede na vrsto izdelkov. Celo znotraj iste kategorije izdelkov specifi¢ne lastnosti
drugace signalizirajo kakovost porabniku. Zunanje lastnosti niso znacilne za specificne
izdelke, ampak lahko sluzijo kot splosni indikatorji kakovosti pri vseh vrstah izdelkov. Od
slednjih so cena, blagovna znamka in nivo oglasevanja v raziskavah najpogosteje povezani s
kakovostjo izdelka (Zeithaml, 1988, str. 8). Z vidika porabnika pa sta glede kakovosti izdelka
ali storitve pomembna predvsem sposobnost delovanja izdelka, ki pove, ali izdelek deluje
tako, da zadovolji potrebe porabnika, ter zanesljivost, ki pove, ali je izdelek brez napak in ima
zeljene znacilnosti (Mozina et al., 2002, str. 203).

Pisnik (2000, str. 16, 17) je ugotovila, da obstajajo med zaznano kakovostjo, zaznanim
tveganjem in zaznano vrednostjo izdelka doloCene posredne in neposredne, negativne in
pozitivne povezave. Tako zaznana kakovost kot zaznana tveganja imajo velik vpliv na
zaznano vrednost. Ugotovila je, da visja kot je zaznana kakovost, visja je znana vrednost
izdelka in vi§ja kot je zaznana kakovost, niZja so zaznana tveganja. Visja ko SO zaznana
tveganja, niZja je zaznana vrednost izdelka.

Do enakih dognanj so prisli tudi Snoj et al. (2004, str. 163, 168). Zaznana kakovost ima
neposreden u¢inek na zaznano vrednost in posreden ucinek na zmanjSanje tveganja (glej
Priloga 2). Ugotovili so, da ima zaznana kakovost kot spremenljivka manjs$i u¢inek na
zaznano vrednost izdelka, ¢e je obravnavana sama, kot pa ¢e je obravnavana skupaj z
zaznanim tveganjem. Slednji sluzi kot mediator med zaznano kakovostjo in zaznano
vrednostjo izdelka. Raziskovalci se ne bi smeli osredotocati samo na neposredne uc¢inke med
preucevanimi spremenljivkami (zaznana kakovost, zaznana vrednost in zaznano tveganje),
ampak lahko razmerje med spremenljivkami opisejo dovolj dobro le, ¢e v obzir vzamejo tako
neposredni kot posredni uéinek. Prodajalci morajo skupaj s kakovostjo izdelka poudarjati
kapaciteto izdelka, ki zmanjSuje zaznano tveganje porabnikov v nakupovalnem procesu.

Porabniki se morajo velikokrat za nakup odlociti na podlagi nepopolnih informacij o
kakovosti. Tveganje pri zaznavanju kakovosti Zelijo zmanjsati z ocenjevanjem kakovosti na
podlagi lahko dostopnih meril in kazalcev, kot so blagovna znamka izdelka, ugled izdelka in
njegova cena. V kolikor blagovna znamka odraza ugled podjetja, potem porabniki kot simbola
kakovosti raje uporabijo blagovno znamko in ugled izdelka kot ceno (Vukasovi¢, 2012;
Zeithaml, 1988). Pomen cene kot simbola kakovosti se zmanjSuje z ve¢anjem Stevila drugih
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zunanjih dejavnikov in informacij. Porabniki uporabijo ceno kot kazalec kakovosti, ko
(Vukasovic, 2012, str. 135):

e Dblagovna znamka izdelka in ime proizvajalca ne igrata posebne vioge,

e porabniki nimajo izkuSenj z izdelkom (novi izdelki in tisti, ki jih kupujemo v daljsih
casovnih presledkih),

e je objektivno kakovost tezko ovrednotiti zaradi tehnicne kompleksnosti izdelka,

e je cena kot takSna pomembna (ugled izdelka, prestizni izdelki, unikatni izdelki ...).

Ali bodo porabniki uporabili ceno kot signal kakovosti, je odvisno tudi od kategorije
izdelkov; nekateri porabniki se v doloCenih kategorijah bolj zanasajo na ceno kot signal
kakovosti kot v drugih. V raziskavi Zeithamlove (1988, str. 11-15) je del respondentov
ocenil, da visja kakovost ni vredna stroSkov nakupa in so zaznali ve¢jo vrednost pri nakupu
izdelkov nizje kakovosti, ker je nizji stroSek odtehtal slabso kakovost.

Velika razlika se pojavlja pri opredeljevanju kakovosti storitev in kakovosti izdelkov. Slednjo
je namre¢ veliko lazje dolociti, saj se izdelkom kakovost dolo¢a na podlagi celotne
proizvodnje, v katero so vklju¢eni materiali in druge vsebine izdelka, kot sta embalaza in
transport. Gre torej za otipljive sestavine izdelkov, ki jih lazje merimo (Fekonja & Pisnik,
2013, str. 23). Pri storitvah pa prav zaradi znacilnosti, kot so neotipljivost, heterogenost in
nelo¢ljivost, tezje postavljamo standarde in tezje ocenjujemo odli¢nost, prijaznost, luksuznost.
Kakovost storitev mora tako kot izdelek biti tak$na, da zadovolji porabnika (Parasuraman,
Zeithaml & Berry, 1985, str. 42).

Na primeru preucevanja hotelskih storitev sta Fekonja in Pisnik (2013, str. 28) ugotovili, da je
pri nudenju storitev prav tako kot pri izdelkih visja cena povezana z vi§jo kakovostjo. Prav
tako sta ugotovili povezanost med zadovoljstvom, kakovostjo in ceno (glej Priloga 3) — visja
kot je stopnja zadovoljstva, vecja je verjetnost priporocila namestitve, vi§ja kot bo kakovost,
vecje bo zadovoljstvo in ugodnejSa kot bo cena, visje bo zadovoljstvo. Ugotovili sta, da sta
kakovost in zadovoljstvo v moc¢nejsi povezavi kot cena in kakovost ter da kakovost mocneje
vpliva na zadovoljstvo v primerjavi z vplivom cene na zadovoljstvo.

Tesno povezanost med zaznano vrednostjo, kakovostjo storitev in zadovoljstvom porabnikov
so dokazali tudi Razi, Siddiquei, Awan in Bukhari (2012, str. 801, 803). Med drugim so
ugotovili, da ima zaznana vrednost vpliv na zadovoljstvo porabnikov in namero ponovnega
nakupa. Wang, Lo in Yang (2004, str. 337) ugotavljajo, da zaznana kakovost storitev vpliva
na vedenje porabnika posredno preko zaznane vrednosti in zadovoljstva porabnika (glej
Priloga 4).

2.2.2 Zaznani ugled

Pomembna komponenta zaznanih koristi je tudi zaznani ugled. Podjetja se vse bolj zavedajo,
da je danes ugled vredno sredstvo, ki ima pozitiven uéinek na nakupno odlocanje. Tako
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korporativna druzbena odgovornost kot zaznani ugled zagotavljata konkuren¢no prednost
podjetja in v povezavi z zaznano kakovostjo izdelka vplivata na nakupno odlo¢anje. Vecja kot
Jje zaznana kakovost izdelkov dolocenega podjetja in vecji kot je zaznani ugled podjetja, bolj
verjetno bodo porabniki kupovali njihove izdelke (Gatti, Caruana & Snehota, 2012, str. 65,
67).

Kljub vse vecji prepoznavnosti pozitivnih uc¢inkov ugleda na poslovanje podjetja pa ni enotno
sprejete definicije tega pojma. Caruana, Cohen in Krentler (2006, str. 429) definirajo ugled
kot odnos, ki ima neposreden u¢inek na namen doloenega obnasanja. Zabkar (1999, str. 63)
pa ga opredeljuje kot skupek Stevilnih kompleksnih predstav in skupinskih zaznav oz.
skupinsko vrednotenje razlicnih javnosti v zvezi s podjetjem. Gre za subjektivne zaznave,
spoznavne ali Custvene, in ocene notranjih in zunanjih deleznikov glede razli¢nih dejavnikov

podjetja.

Ugled dodaja vrednost in povecuje denarni tok ter dobi¢ek podjetja, za posledico pa ima
povecanje prodaje, bolj kredibilne oglase, izboljSuje zaznano kakovost izdelka in vodi v veéjo
zvestobo porabnikov. Prav tako pritegne visokokakovosten kader in s tem poveca
konkurenéno sposobnost podjetja in privla¢nost za investitorje (Caruana et al., 2006, str. 429).
Halpern (2001, str. 43) se pridruzuje ugotovitvam in pravi, da ugled poleg kakovosti njihovih
izdelkov in storitev signalizira zaposlitvene znacilnosti in strategije v primerjavi s
konkuren¢nimi podjetji.

Helm, Garnefeld in Tolsdorf (2009, str. 73) so v svoji raziskavi ugotovili, da ima dobra
izku$nja z izdelkom dolo¢enega podjetja vpliv na pozitivno zaznavo ugleda podjetja s strani
porabnika. Posamezniki navadno sklepajo na podlagi vtisa posameznih znacilnosti podjetja o
njegovem ugledu kot celoti, ne da bi imeli na voljo oprijemljive informacije o razli¢nih
straneh korporativnega ugleda. Zadovoljstvo z izdelki in storitvami podjetja odraza celotno
korporativno obnasanje, kar potrjuje prejSnja teoretska dognanja o visoki kakovosti izdelkov
kot kljuéni za dosego dobrega korporativnega ugleda. Povezave v obratni smeri — ugled
podjetja vpliva na zadovoljstvo porabnika — Helm et al. (2009, str. 73) niso nasli, kar je
nasprotujoce z nekaterimi prejSnjimi dognanji avtorjev.

Na ugled dolocenega podjetja se zanaSajo tako zaposleni znotraj podjetja kot zunanji
opazovalci pri investicijskih in kariernih odlo¢itvah ter izbiri izdelkov. Dober ugled pomaga
podjetju pri pridobivanju kadra in poslovnih partnerjev, pri definiranju statusa znotraj
industrijskega druzbenega sistema in deluje kot merski instrument, ki definira in daje podjetju
smisel njegove identitete. Edini na¢in merjenja znacaja podjetja je na podlagi ugleda podjetja
(Halpern, 2001, str. 43).

Ugled je znacilnost, ki se razvije skozi ¢as in za katero je potrebna velika investicija za
dosego pozitivnega ucinka. Purohit in Srivastava (2001, str. 128) sta v svoji Studiji dokazala,
da imata ugled proizvajalca in posrednika tako posreden kot neposreden ucinek na
porabnikovo zaznavo kakovosti izdelkov. V primeru, ko je proizvajalec na dobrem glasu
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glede na kakovost njegovih izdelkov, potem ne glede na to, ali so izdelki prodani preko
posrednika ali neposredno, porabniki uporabljajo garancijo kot signal kakovosti. Torej izdelek
z garancijo ima v oc¢eh porabnika vecjo zaznano kakovost. V primeru, ko je proizvajalec na
slabem glasu in prodaja neposredno kupcem, garancija ne igra pomembne vloge. Za
proizvajalca, ki je bil neko¢ na slabem glasu glede kakovosti izdelkov in je slednjo izboljsal,
je najboljsa moznost izbrati posrednika z dobrim ugledom.

Carmeli in Tishler (2005, str. 14, 25) sta ugotovila, da kakovost izdelkov ni neposredno
povezana z zaznavo ugleda podjetja. Razmerje med kakovostjo izdelkov in ugledom podjetja
je povezano preko porabnikovega zadovoljstva (glej Priloga 5). Ugotavljata, da kakovostni
izdelki ali storitve Se ne zagotavljajo dobrega ugleda podjetja. Mnoga podjetja so namrec
prodrla na trg z visokokakovostnimi izdelki, ki pa so jih potencialni porabniki kmalu po
predstavitvi na trgu zavrnili. To ne pomeni, da ta faktor za ugled podjetja ni pomemben,
ampak pomeni, da ni zadosten. Samo tisti visokokakovostni izdelki ali storitve, ki zadovoljijo
porabnikova pricakovanja in potrebe, so zadosten pogoj za dober ugled podjetja. Raziskava
omenjenih avtorjev potrjuje, da zaznani ugled podjetja vpliva na poslovanje organizacije.
Grajenje visokega ugleda je dolgotrajen in drag proces, ki se povrne na dolgi rok.

Na nizji ugled podjetja (nizja neto sedanja vrednost cen izdelkov in vi§ja cena vhodnih
surovin) moc¢no vpliva lansiranje novice javnosti o zagreseni domnevni ali dejanski goljufiji
podjetja. Zasluzki podjetja po objavi novice 0 njegovi zagreSeni prevari padejo. Prakti¢ni
primeri kaZejo na to, da najbolj utrpi ugled podjetij v upadu povprasevanja po njihovih
izdelkih oz. storitvah ali celo izlocitvi s trga (Karpoff in Lott, 1993, str. 796—797).

Dober ugled podjetja in zaznava kakovostnih storitev za stranke sta pozitivno povezana z
manjS$im zaznanim tveganjem spletnega nakupa. Spletni trgovci morajo zato posebno paziti na
ustvarjanje, razvijanje ugleda in pretvarjanje ugleda kot vira trajnostne konkurencne
prednosti, se posebno v primeru, ko je ugled odlocilni faktor, ki vpliva na zaznavo kakovosti
spletne strani s strani porabnika (Kim & Lennon, 2013, str. 46-48).

2.3 Zaznane Zrtve

V kontekstu zaznane vrednosti kot razmerja med koristmi in zrtvami imajo slednje negativen
ucinek na zaznano vrednost izdelkov. Zaznane Zrtve v procesu pridobitve in uporabe izdelka
vkljucujejo seStevek nakupne cene, stroskov izmenjave, zacetnih stroSkov in ponakupnih
stroskov, od katerih odStejemo neto prihodke od preprodaje. Stroski izmenjave vkljucujejo
transakcijske in transportne stroske ter stroske davkov. Zacetni stroski zajemajo
vzpostavljanje delovanja izdelka po nakupu: namestitev, izgubljeni ¢as proizvodnje v Casu
namescanja in stroske usposabljanja, ki niso vkljuceni v ceno izdelka. Ponakupni stroski pa se
nanaSajo na stroske vzdrzevanja, popravila, prostora, operativne stroske in stroske tveganja
morebitnih napak ali slabega delovanja izdelka (Saliba & Fisher, 2000, str. 66). Razlika med
celotnimi koristmi in seStevkom zrtvovanega za pridobitev produkta predstavlja porabnikovo
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zaznano neto vrednost, ki bo v primeru, da bo pozitivna ali ni¢na, vodila k nakupu izdelka
(Salem Khalifa, 2004, str. 655).

Kadar ena¢imo Zrtve s ceno izdelkov, moramo vzeti v obzir tudi nedenarni del cene (Snoj et
al., 2004, str. 159). Porabniki za nakup izdelka poleg denarja zrtvujejo tudi druge vire, kot so
Cas, energija in trud. Pri tistih porabnikih, ki na primer spremljajo znizanja, razne akcije in
zbirajo kupone, bo vse, kar zajema znizanje monetarnega dela cene, imelo vpliv na povecanje
vrednosti izdelka v njihovih o¢eh. Manj denarno obcutljivi porabniki pa bodo zaznali vec¢jo
vrednost ob manjSem/nizjem nedenarnem delu cene (dostava na dom ali blizina prodajalne),
saj dojemajo cas in trud kot vecji stroSek od denarne vrednosti izdelka (Zeithaml, 1988, str.
14, 15).

Kljub istim cenam izdelkov in drugih stroskov porabniki razli¢no zaznavajo nastale Zrtve.
Porabniki zrtvujejo koristi, ki bi jih lahko imeli, ¢e bi denar uporabili v druge namene (koristi
najboljse alternative) in ne denar, ki so se mu odpovedali za pridobitev dolocene dobrine.
Cetudi kupca placata isto ceno za dolo¢eni izdelek, je majhna verjetnost, da bosta zaznala iste
koristi (Saliba & Fisher, 2000, str. 66).

V slede¢ih podpoglavjih opisujem zaznana tveganja in ceno kot zaznani zrtvi definicije
zaznane vrednosti v kontekstu razmerja koristi in zrtev.

2.3.1 Zaznana tveganja

Tveganje je kot razmerje med (ali z) zaznano kakovostjo in zaznano vrednostjo izdelka eden
izmed zadnje Case bolj preucevanih konceptov zaznanih zrtev. Vedenje porabnika vkljucuje
tveganje v smislu, da bo vsako dejanje porabnika imelo neke posledice, ki jih ne more
zagotovo pri¢akovati in izmed katerih bodo tudi neprijetne (Snoj et al., 2004, str. 159).
Zaznana tveganja so subjektivna ocena porabnikov o morebitnih negativnih posledicah in so
del zaznane cene (Pisnik, 2000, str. 9). Pri zaznavanju tveganja Mumel (1999, str. 77)
poudarja dva vidika — negotovost in posledice. Porabniki se srecajo s tveganjem, ko se soocijo
Z negotovostjo ali potencialno negativno posledico nakupa: oblutek prevaranosti, previsoko
placilo, obcutek, da so bili zavedeni glede nakupa ali druzbeni stroSek, ki se kaze v
zasmehovanju s strani prijateljev (Lai, 1995).

Na porabnikovo nakupno strategijo vpliva zaznano tveganje, ne glede na to, ¢e obstaja osnova
zanj ali ne. Ce porabnik ne zazna tveganja, kljub temu da obstaja, potem to ne bo vplivalo na
njegovo vedenje. Glavne vrste tveganj, ki jih dozivljajo porabniki pri odlo¢anju o izdelku, so
(Mumel, 1999, str. 77):

e funkcionalno tveganje (bo izdelek izpolnil pricakovanja),

e fizi¢no tveganje (je izdelek varen),

¢ finan¢no tveganje (je izdelek vreden svoje cene),

e druzbeno tveganje (bo imela slaba izbira za posledice zasmehovanje drugih),
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e psiholosko tveganje (bo slaba izbira izdelka vplivala na porabnikov ego),
e cCasovno tveganje (bo Cas za iskanje izdelka zapravljen, ¢e izdelek ne bo v skladu s
pricakovanji).

Za zmanjSanje zaznanega tveganja porabniki oblikujejo lastne strategije, ki jim omogocajo
laZje soocCanje z izbiro izdelka. Najpogostejse so (Mumel, 1999, str. 79):

e iskanje informacij (neformalni in formalni viri),

e zvestoba znamki,

e zaupanje imidZu znanih (pomembnejs$ih) znamk,

e zaupanje imidzu prodajalne,

e izbira najdrazjega modela ali znamke,

e zavarovanja (garancija za povrnitev denarja, jamstva, testi vladnih in nevladnih
laboratorijev, preizkus z uporabo).

Cunningham, Gerlach, Harper in Young (2005, str. 368) so v svoji raziskavi 0 zaznavanju
tveganja pri spletnem kupovanju letalskih kart ugotovili, da ne glede na vrsto nakupa (splet ali
navadno) porabniki zaznavajo tveganja skozi vse faze nakupa. V fazi iskanja informacij preko
spleta je tveganje zelo majhno, ampak potem narasc¢a vse od faze izbire med alternativami do
nakupne faze, nato spet pade v ponakupni fazi. Zaznano tveganje igra vidno vlogo v ¢asu
nakupovanja storitve, ne glede na na¢in kupovanja, vendar pa je rahlo ve¢je pri nakupovanju
preko spleta kot pa pri navadnem nakupovanju.

Ker se porabniki v procesu nakupovanja sreCujejo z nepopolnimi informacijami in
negotovostjo o nakupu, je klju¢nega pomena komunikacija med organizacijo in njimi, s ciljem
poveCanja zaznane vrednosti izdelka in s tem vecje verjetnosti nakupa. Managerji imajo
namre¢ veC informacij o izdelku kot porabniki in komunikacija pomaga pri ozaveS€anju
porabnikov potenciala izdelkov (Saliba & Fisher, 200, str. 68).

2.3.2 Denarni in nedenarni del cene

Zaznane Zrtve zajemajo tako denarni kot nedenarni del cene. Zaznana cena torej predstavlja
porabnikovo Zrtev, nekaj, cemur se porabnik odpove za pridobitev izdelka. Po Zeithamlovi
definiciji (1988, str. 10) zajema cena objektivno ceno (navadno ni zaznana s strani
porabnika), zaznano nedenarno ceno in zaznano Zrtev (stroski porabljenega casa, stroski
iskanja in psihi¢ni stroski). Medtem ko nekateri porabniki to¢no vedo, kaks$no ceno so placali
za dolocen izdelek, si drugi zapomnijo le, da je bil njihov nakup v primerjavi s prej$njim
drazji ali cenejsSi. Spet drugi sploh ne zaznajo cene. V razmerju zaznane kakovosti za placano
ceno porabniki kot nedenarni del cene ocenjujejo casovne stroske, stroSke iskanja izdelka
(Petrick, 2002, str. 123; Zeithaml, 1988), imidz znamke in priro¢nost (Petrick, 2002, str. 123).
Zeithaml (1988, str. 18) Se kot posebej pomemben del nedenarne cene izpostavlja ¢as, ki ga
mnogi porabniki danes dojemajo kot blago. Zato vse, kar je lahko uposStevano pri izdelavi
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izdelka, da zmanjSa cas, trud in stroske iskanja ustrezne dobrine, vpliva na zmanjSanje
zaznane zrtve in poveca zaznano vrednost.

Murphy in Enis (1986, str. 30) definirata tveganje kot porabnikov subjektivni obcutek o
denarnem in nedenarnem delu cene izdelka oz. kot njegovo subjektivno oceno posledic
napacnega nakupa. Cena mora biti zajeta tako v smislu truda kot tveganja. Za konvencionalne
izdelke morata biti slednja oba minimizirana; porabnik ni pripravljen vloziti veliko truda ali se
izpostavljati prevelikemu tveganju pri nakupu izdelka. V bistvu se mu ni treba, saj trg ponuja
isti skupek koristi posameznih izdelkov. Trg postavi ceno, porabnik se nato odlo¢a $e na
podlagi drugih dejavnikov.

Saliba in Fisher (2000, str. 68) obravnavata ceno kot del zaznanih Zrtev in koristi. H koristim
Jo doda skozi kakovost, k zrtvam pa s povecanjem stroSkov, in tako vpliva na povecanje ali
zmanjSanje vrednosti izdelka. Porabniki se zanasajo na ceno kot pokazatelja kakovosti, ko ne
morejo dolociti kakovosti izdelka na podlagi preteklih izkusenj ali opazovanj. Visina cene
razlicno vpliva na zaznano vrednost izdelka s strani porabnika. Nekateri pri vi§ji ceni
zaznavajo nizjo vrednost izdelka, drugi pa vi§jo ceno povezujejo z visjo vrednostjo izdelka.
Vecjo korist izdelka in posledi¢no veéjo zaznano vrednost z vi§jo ceno porabniki zaznavajo
pri izdelkih z izrazito podobo, ekskluzivnih izdelkih ter pri izdelkih, za katere ne poznajo
kakovosti. Izdelki z vi§jimi cenami lahko konkurirajo tistim z nizjimi cenami samo tako, da
vi§jo ceno »upravicijo« z vecjo koristjo izdelka ali nizjimi nedenarnimi Zrtvami.

2.4 Posledice zaznane vrednosti

V danasnjih Casih trg sestavlja veliko agresivnih konkurentov, ki ponujajo enakovredne
izdelke ali storitve. Organizacije se soocajo z vse bolj zahtevnimi porabniki, ki brez slabe
vesti menjajo blagovne znamke, in to brez strahu, da bodo pri tem izgubili na vrednosti.
Tekmovati na tak$nem trgu s pridobitvijo novih porabnikov je dokaj enostavno, ker porabniki
niso zvesti samo eni znamki. Zelo tezko pa je stranko v tak§nem dinami¢nem okolju zadrzati.
Glede na konstantne stroSke pridobivanja novih porabnikov je edini nacin zasluzka povecati
dozivljenjsko porabo obstojec¢ih strank (Gurau, 2012; Vavra, 1992). To lahko podjetja
dosezejo z zadovoljstvom svojih porabnikov, ki se pojavi kot posledica zaznane vrednosti
(Mozina et al., 2002, str. 200). Podjetja morajo ponujati izdelke, ki imajo v o¢eh kupca enako
ali vecjo vrednost od pri¢akovanih, saj bo to posledi¢no vodilo v ponovni nakup in zvestobo
stranke na dolgi rok. Pojma zadovoljstvo in zvestoba kot posledici zaznane vrednosti
podrobneje opredeljujem v slede¢ih podpoglavjih.

2.4.1 Zadovoljstvo porabnikov

Zadovoljstvo porabnika pomeni obcutek ugodja ali razocaranja, ki je posledica primerjave
zaznanega delovanja izdelka z lastnimi priakovanji. Ce je delovanje oz. zaznava izdelka
slabse od pricakovanih, bo porabnik nezadovoljen. V kolikor pa rezultat ustreza
pricakovanjem, ali jih celo preseze, pa bo porabnik zadovoljen. Porabniki oblikujejo svoja

25



pricakovanja na podlagi izkuSenj iz preteklosti, nasvetov prijateljev in sodelavcev ter
informacij in obljub podjetja ter konkurentov (Kotler, 2004, str. 61). Zadovoljstvo porabnika
se torej dokon¢no izoblikuje v ponakupni fazi, ko porabnik zavestno ali podzavestno primerja
zaznano kakovost izdelka ali storitve in pri¢akovano kakovost (Mozina et al., 2002, str. 199,
206).

Koncept vrednosti izdelka je v tesni povezavi s konceptom zadovoljstva porabnika. Oba
namre¢ opisujeta porabnikovo oceno izdelka in njegovo uporabo. Woodruff (1997, str. 143)
definira zadovoljstvo porabnika kot njegova obcutja, ki so posledica ocene (ene ali vec)
izkuSenj z izdelkom. Porabnik se pri ocenjevanju izdelka in njegovi Zeljeni vrednosti odloca
na podlagi sedanjih in preteklih izkudenj. Zeljeno vrednost po uporabi izdelka primerja z
dejansko vrednostjo in oceni, kako se je izdelek v njegovih oc¢eh odrezal. Avtor poudarja, da
pojma vrednosti in zadovoljstva ne gre zamenjati. Zaznana vrednost se lahko pojavi v vsaki
fazi porabnikovega nakupovanja, medtem ko se zadovoljstvo v vsakem primeru pojavi po
nakupu.

Za trznike je zelo pomembno spremljanje porabnikovega uporabljanja izdelka. Pri nakupu se
mnogokrat namre¢ pojavi t. i. ponakupna disonanca — dvom v pravilnost izbire, ki ima v
primeru, da ni razreSena, lahko za posledico vracanje ali negativno vrednotenje izdelka.
Najveckrat se pojavi (Mozina et al., 2002, str. 162):

e pri ljudeh, pri katerih se kaze splosna nagnjenost k zaskrbljenosti,
e kadar je nakup pomemben za porabnika,
e kadar je bila odlocitev med danimi moZnostmi tezka,

e kadar morebitne napake ni mogoce popraviti (enkratni nakupi).

Od stopnje zadovoljstva kot funkcije razlike med zaznanim delovanjem in pri¢akovanji
(Kotler, 1996, str. 44) je odvisno, ali se bo porabnik odlo¢il za ponovni nakup izdelka. Vendar
tega ne moremo zagotovo trditi. V vseh primerih zadovoljstvo namre¢ ne vodi do ponovnega
nakupa. Na primer, ¢e porabnik ne bo ve¢ potreboval izdelka ali storitve, bo preteklo veliko
Casa do potrebe po ponovnem nakupu izdelka. Lahko pa tudi pride do sprememb v podjetju,
ki otezujejo ali onemogocajo ponovni nakup (Mozina et al., 2002, str. 208). Chang, Chen,
Hsu in Kuo (2010, str. 1420) ugotavljajo, da na ve¢je zadovoljstvo porabnikov vpliva
prirocnost storitev preko zaznane vrednosti le-teh, vecje zadovoljstvo pa vpliva na zvestobo
porabnikov.

V danasnjih casih se podjetja zavedajo pomembnosti ohranjanja obstojec¢ih kupcev, saj
pridobitev novih stane petkrat ve¢ kot pa zadrzanje starih. Ohranjaje obstojeCih kupcev je
mozno na dva nacina (Kotler, 1996, str. 48):

e oteziti zamenjavo (npr. visoki stroski iskanja novega dobavitelja ali izguba popusta) ali
e posredovati veliko mero zadovoljstva s trzenjem, ki temelji na odnosih (angl. Relationship
marketing).
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Klju¢no za ohranjanje porabnikov je torej redno spremljanje zadovoljstva kupcev. Dlje bodo
namre¢ ostali zvesti in v ve¢jem obsegu kupovali izdelke zelo zadovoljni porabniki. Hkrati je
zelo zadovoljna stranka tudi manj cenovno obcutljiva, manj dovzetna za druge blagovne
znamke in je tudi boljsi vir zamisli za izboljSave izdelkov in storitev (Kotler, 2004, str. 74).
Zadovoljni porabniki bodo manj verjetno iskali informacije o konkurenénih izdelkih. Cetudi
Jim je izdelek vsiljen, so zanj manj dovzetni in informacijo, ki se ne ujema z njihovimi
prepricanji in pricakovanji, enostavno ignorirajo (Chee & Harris, 1992, str. 83).

2.4.2 Zvestoba porabnikov

Glavna dolo¢ljivka zvestobe je porabnikovo zadovoljstvo (Cinjarevié, Tati¢ & Avdi¢, 2010,
str. 147; Zabkar, 1999, str. 100). Zvestoba je pripravljenost nekoga (porabnika, zaposlenega,
prijatelja), da investira ali se zrtvuje za krepitev razmerja. Za porabnika to pomeni vztrajanje
v razmerju z njegovim dobaviteljem/ponudnikom, ki z njim lepo ravna in mu dolgoro¢no
omogoca dobro vrednost, kljub ne nujno najboljsi ceni v konkretni transakciji. Zvestoba
pomeni veliko ve¢ kot ponovni nakup. Resni¢na zvestoba ucinkuje na dobickonosnost
podjetja. Zvesti porabniki naceloma ¢ez ¢as kupujejo ve¢ z naras¢anjem svojih prihodkov ali
S0 pripravljeni placati ve¢ podjetju, s katerim so zadovoljni. Taks$ni porabniki so najbol;jsi, saj
Sirijjo dober glas v svojem krogu ljudi (Reichheld, 2003, str. 3). Porabniki, ki so zvesti
dolo¢enemu podjetju oz. znamki, bodo torej bolj verjetno kupovali dodatne izdelke ali storitve
in Sirili dober glas o podjetju kot porabniki kratkega roka. Podjetje bo lahko tudi zaraunalo
vi§jo ceno za izdelke, ker obstojeci porabniki cenijo vzdrZzevanje odnosa (Zeithaml, Berry &
Parasuraman, 1996, str. 33).

Reichheld (2003, str. 4) poudarja, da stopnja zadrzanih strank (kot merilo zvestobe) ni
zadostno merilo, ker se osredoto¢a na merjenje stopnje zmanjSevanja Stevila strank namesto
njihovega povecanja. Ohranjanje je slab indikator zvestobe v situacijah, kjer se porabniki
soocajo z visokimi stroSki zamenjave ali drugimi ovirami, ki jim onemogocajo zamenjavo
ponudnika ali v primerih, ko porabnik preraste produkt (staranje), se mu poveca prihodek ali
na zamenjavo vplivajo drugi dejavniki. Njegova raziskava je pokazala, da je v vecini industrij
mocna povezava med stopnjo rasti podjetja in delezem zvestih strank, ki Sirijo informacije o
zadovoljstvu s tem podjetjem.

Povezava med zadovoljstvom kupca in zvestobo kupca ni sorazmerna. Porabniki bodo zelo
verjetno pri nizkem zadovoljstvu zamenjali ponudnika. Srednje zadovoljstvo bo Se zmeraj
vodilo k zamenjavi ponudnika, v kolikor se porabniku ponudi boljsa moznost. Veliko
zadovoljstvo porabnika pa ustvari poseben Custveni odnos z znamko ali podjetjem (Kotler,
2004, 61-62). Razi et al. (2012, str. 803) ugotavljajo, da ima na ponovni nakup mocan uc¢inek
tako zaznana vrednost (povezana s kakovostjo storitev) kot zadovoljstvo porabnika. Slednje
ima ve¢ji vpliv na ponovno namero kot zaznana vrednost (glej Priloga 6).
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Porabniki so z leti postali zelo nezaupljivi glede interesa trznikov do zadovoljevanja njihovih
potreb. Grajenje in vzdrZzevanje dolgorocnega odnosa s stranko zato postaja vse bolj
pomembno (Sweeney & Soutar, 2001; Vavra, 1992). Prodajalci morajo nameniti pozornost
ponakupnemu vedenju in razreSitvi ponakupne disonance s ciljem pozitivnega vrednotenja
izdelka, v smislu zadovoljitve dolo¢ene potrebe (Mozina et al., 2002, str. 162). Porabnik zeli
oz. ¢uti potrebo, da po nakupu nadaljuje interakcijo s prodajalcem. Stevilna podjetja si zato
prizadevajo razviti tesnejSe vezi s svojimi kupci, saj, kot ze omenjeno, iskanje vedno novih
kupcev zahteva veliko ¢asa in drugih virov (Kotler, 2004; Zeithaml et al. 1996). Negovanje
odnosa s stranko in grajenje njene zvestobe do podjetja sta zelo pomembna. Dokazano je bilo
namre¢, da ve¢ kot 90 % vseh nezadovoljnih strank ne bo kontaktiralo prodajalca v zvezi z
njihovim nezadovoljstvom o nakupu, ampak bo enostavno $lo h konkurenci in Sirilo
negativho mnenje drugim porabnikom. Zato ima izguba ene stranke lahko za podjetje hude
posledice (Vavra, 1992, str. 13).

Pridobivanje novih kupcev je drago, ker vkljucuje stroske oglasevanja, promocije in prodaje
ter zaCetne operativne stroske. Novi porabniki niso dobickonosni za podjetje kar nekaj casa po
pridobitvi. Prav tako je lahko zelo drago prevzemanje kupcev konkurentom. V obeh primerih
je za podjetje ceneje, da se osredotoCi na zadrZanje obstojecih kupcev (Zeithaml et al., 1996,
str. 33).

Klju¢ do zvestobe kupcev je v posredovanju visoke vrednosti v oceh kupca. Ponujena
vrednost sestavlja splet koristi, ki jih podjetje obljublja. Je izjava podjetja o tem, kaj njegova
ponudba in odnos z njim kot dobaviteljem prinasa kupcu. Blagovna znamka mora poosebljati
obljubo o celotnem dozivetju, ki ga lahko pricakuje kupec. Ali bo podjetje izpolnilo obljubo,
pa je odvisno od zmoznosti posredovanja vrednosti, ki vkljucuje vse izkusnje, ki jih bo
porabnik imel ob nakupovanju in uporabi izdelka ali storitve (Kotler, 2004, str. 64).

2.5 Merjenje zaznane vrednosti

Preucevanje porabnikove zaznane vrednosti po mnenju Semona (1998, str. 18) predstavlja
znaten napredek v preucevanju trzenja. Vendar je zaznano vrednost tezko kvantificirati.
Izpostavlja, da zaznana vrednost v razmerju koristi in zrtev ni linearna in da se to razmerje
razlikuje med porabniki. Predlaga obravnavanje problematike s postavljanjem neposrednih
vprasanj porabnikom o njihovi zaznani vrednosti in nato uporabo odgovorov kot odvisnih
spremenljivk v multivariatni analizi.

Sweeney in Soutar (2001, str. 216) sta ugotovila, da ve¢ dimenzij vrednosti bolje statisti¢no in
kvalitativno pojasnjuje porabnikovo izbiro kot enodimenzionalna lestvica v razmerju koristi —
zrtev. Zato sta razvila t. i. PERVAL lestvico merjenja vrednosti (priloga 1), v katero sta
vkljucila $tiri po njunem mnenju najpomembnejSe konstrukte vrednosti: kakovost, ceno,
druzbeno in emocionalno vrednost. Pomanjkljivost lestvice je predvsem v tem, da na strani
stroskov (Zrtev) ne uposteva nedenarnega dela cene ter tveganj in na strani koristi pomena
ugleda (Pisnik, 2008, str. 60).
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Pomanjkljivosti lestvice je odpravil Petrick (2002), ki je sestavil ve¢dimenzionalno mersko
lestvico za merjenje zaznane vrednosti v storitvenih dejavnostih — SERV-PERVAL (priloga
1). Lestvica je sestavljena na podlagi Zeithamlove (1988, str. 14) definicije vrednosti v
razmerju koristi in zrtev in vkljucuje Se dimenzijo kakovosti, Custvenega odziva, ugleda ter
denarnega in nedenarnega dela cene. Konstrukt kakovosti zajema Stiri znacilnosti, dolocene
na podlagi Zeithamlove (1988) definicije, ki opredeljuje kakovost kot porabnikovo celostno
oceno izdelka ali storitve, njene odli¢nosti in superiornosti. Dimenzija Custvenega odziva
zajema pet znacilnosti na podlagi definicije, temeljece na deskriptivni oceni uzitka, ki ga
izdelek ali storitev nudi porabniku (Sweeney, Soutar in Johnson, 1998, str. 143). Denarni del
cene zajema Sest znacilnosti, postavljenih na podlagi definicije o ceni storitve kot zaznani ceni
s strani porabnika, nedenarni del cene pa vkljucuje Cas in trud za iskane storitve (Zeithaml,
1988). Konstrukt ugleda pa zajema prestiz ali status izdelka/storitve, zaznane na podlagi
imidza podjetja s strani porabnika (Dodds, Monroe & Grewal, 1991). Lestvica sestoji iz 25
znacilnosti, od katerih se 4 veZejo na konstrukt kakovosti, Sest ha zaznano denarno ceno in po
pet na Custveni odziv, nedenarni del cene in ugled (Petrick, 2002, str. 126). Lestvica se nanasa
na merjenje zaznane vrednosti po nakupu in ne zajema prednakupne faze in zaznavanja
vrednosti med samim nakupom (Petrick, 2002, str. 123). Zeithaml et al. (1996, str. 40)
pravijo, da v kolikor Zzelimo pojasniti varianco v odvisnem konstruktu pri merjenju kakovosti
storitev, potem je primerna operacionalizacija, temelje¢a na zaznani vrednosti in ne vrednosti
kot razliki med pri¢akovano in zaznano vrednostjo. Slednja bi bila bolj primerna, ¢e bi bil
prvotni namen raziskave ugotoviti pomanjkljivosti storitev.

2.6 Zaznana vrednost v sistemu mreZnega trZenja

Vecina porabnikov negativno zaznava mrezno trzenje, $e posebej tisti, ki se ne posluzujejo
tovrstnega nacina nakupovanja (Kustin & Jones, 1995, str. 60). Neposredni nacin prodaje
porabniki dojemajo kot vdor v zasebnost in izkazujejo nezaupanje do spuséanja neznancev v
domove ter kupovanja izdelkov (po nepravi¢ni ceni), ki jih ne potrebujejo (Harris &
Associates v Chen & Jeng, 1998, str. 3). Tak$no nakupovanje se kupcem zdi bolj tvegano v
primerjavi z nakupom v trgovinah na drobno (Peterson, Albaum, & Ridgway, 1989, str. 284;
Lahiri & Das, 2012, str. 72). Na njihovo negativno zaznavo mreznega trzenja vplivajo tudi
fokus distributerjev na mreZenje (namesto na prodajo izdelkov), Casovni zamik dostave,
pomanjkanje komunikacije (pomanjkanje oglaSevanja in nepoznavanje mreznih podjetij) ter
vsiljivost, agresivnost in nezanesljivost prodajnega osebja (Joshi, 2014; Kustin & Jones, 1995;
Peterson et al., 1989;). Vendar pa imajo izdelki mreznega trzenja v o¢eh porabnikov vecjo
vrednost kot iste vrste izdelki drugih blagovnih znamk v konvencionalnih prodajalnah (Lahiri
& Das, 2012, str. 69). Porabniki, ki se posluzujejo takSnega nacina nakupa, pozitivho
vrednotijo mrezno trzenje (Muncy, 2004, str. 48), medtem ko ga tisti, ki se ga ne posluzujejo,
zaznavajo predvsem negativno (Kustin & Jones, 1995; Peterson et al., 1989) in kot bolj
tvegano (Peterson et al., 2001, str. 284).
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V mreznem trzenju na dober ugled podjetja vplivajo: prodajalci z dobrim znanjem o
produktih, ugodno razmerje med ceno ter kakovostjo in pridobljeno zaupanje kupcev.
Distributerji z dobrim znanjem in informacijami o izdelkih, cene izdelkov primerljive s tistimi
v konvencionalnih prodajalnah in dobra kakovost izdelkov, bodo bolj verjetno ustvarili
zaupanje porabnikov in pozitivno vplivali na nakup izdelkov iz sistema mreznega trzenja
(Joshi, 2014, str. 82).

3 EMPIRICNA RAZISKAVA O ZAZNAVANJU VREDNOSTI
IZDELKOV 1Z SISTEMA MREZNEGA TRZENJA

Akademske raziskave in ¢lanki v popularnih medijih redno prikazujejo potencial poslovnega
modela mreznega trzenja z vidika dodane vrednosti in druzbenega prispevka ter po drugi
strani Skode, ki jo povzroca druzbi (Keep & Nat, 2014, str. 19). Vecina raziskovalcev se v
svojih delih osredoto¢a na analizo zasnove poslovnega modela, velikega potenciala za delo,
povezovanja sistema z nelegalnimi piramidnimi shemami (Constantin, 2009, str. 32) ali
preucuje model z vidika zaznave zastopnika kot neposredno vklju¢enega v mrezno trZenje
(Koroth, 2013, str. 1). Zelo malo pa je raziskav na temo zaznave vrednosti izdelkov s strani
porabnikov (Joshi, 2014; Lahiri & Das, 2012), na katero se bom osredotocila v svojem
raziskovalnem delu. Na splosno je tudi v Sloveniji narejenih malo raziskav na temo zaznane
vrednosti. Snoj et al. (2004, str. 160) pravijo, da ve¢ina slovenskih organizacij, kljub temu da
delujejo pod podobnimi pogoji kot organizacije drugod po svetu, posveca premalo pozornosti
konceptu zaznane vrednosti s strani porabnika. V nadaljevanju na podlagi dosedanjih raziskav
zaznavanja vrednosti v mreznem trzenju postavim hipoteze in jih preverim z zbranimi podatki
s pomocjo spletnega vprasalnika.

3.1 Namen, cilji in hipoteze raziskave

Namen empiri¢nega dela je preuciti zaznavo vrednosti izdelkov v mreznem trzenju S strani
porabnikov. Kot Ze omenjeno, se bom v kontekstu zaznane vrednosti oprla na njeno definicijo
v razmerju koristi in Zrtev in se v raziskavi osredotocila na naslednje spremenljivke vrednosti
0z. njihov vpliv na zaznano vrednost: zaznano kakovost, zaznano ceno, zaznano tveganje,
zaznani ugled in zadovoljstvo.

Cilji empiri¢nega dela magistrske naloge So:

e preuciti in primerjati zaznavo vrednosti izdelkov mreznega trzenja porabnikov, ki ne
kupujejo preko tak$nih prodajnih kanalov, in tistih, ki so v zadnjih Sestih mesecih opravili
vsaj en nakup v sistemu mreznega trzenja,

e ugotoviti povezanost med zaznano ceno izdelkov sistema mreZnega trZenja in njegovo
kakovostjo ter vrednostjo,

e preveriti povezanost med konstrukti kakovost, vrednost in tveganje,
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e primerjati zaznano tveganje pri nakupovanju v mreznem trzenju Z zaznanim tveganjem
porabnikov pri konvencionalnem nac¢inu prodaje,

e ugotoviti, ali obstaja povezanost med zaznano vrednostjo izdelkov mreznega trzenja in
ugledom podjetij, ki se ukvarjajo z mrezno prodajo ter med zaznano kakovostjo in
zadovoljstvom porabnikov,

e primerjati rezultate raziskave z obstoje¢imi raziskavami drugih avtorjev.

V nadaljevanju predstavljam raziskovalne hipoteze, ki jih podkrepim z obstojeco znanstveno
literaturo.

Porabniki, ki se ne posluzujejo nakupovanja v sistemu mreznega trzenja, bolj negativno
zaznavajo mrezno trzenje kot tisti, ki so ze kupovali izdelke preko tega sistema (Kustin &
Jones, 1995, str. 60; Peterson et al., 1989). Kustin in Jones (1995, str. 60) sta ugotovila, da je
to predvsem zaradi povezovanja pojma mreznega trzenja s piramidnimi shemami. Ker je pri
tak$nih porabnikih posredi tveganje, ki ga uvrs¢amo med zrtve in znizuje vrednost izdelka v
oc¢eh kupca, sklepam, da bodo porabniki brez izkusenj s sistemom mreznega trzenja zaznali
bistveno nizjo vrednost izdelkov kot tisti, ki so Se Ze posluzili takSnega nacina prodaje, Saj SO
se slednji pri nakupu prepricali, da taks$no tveganje ne obstaja. Zato predpostavljam:

H1: Uporabniki sistema mreZnega trZenja zaznavajo vi§jo vrednost izdelkov iz sistema
mreZnega trZenja Kot tisti, ki Se niso kupovali v sistemu mreZnega trZenja.

Dosedanje raziskave so pokazale, da porabniki v mreZnem trZenju pozitivho zaznavajo
razmerje med ceno in kakovostjo, kar v razmerju Zrtev in koristi pomeni, da pozitivno
zaznavajo vrednost izdelkov (Brodie et al., 2004; Kustin & Jones, 1995). Lahiri in Das (2012,
str. 70) sta ugotovila, da porabniki vi§je vrednotijo izdelke mreznega trzenja v primerjavi z
izdelki v konvencionalnih trgovinah. Porabniki vecjo korist izdelka in posledi¢no visjo
zaznano vrednost z vi§jo ceno zaznavajo pri ekskluzivnih izdelkih (Saliba & Fisher, 2000, str.
68). Predvidevam, da bo tudi v sistemu mreZznega trZzenja zaznana cena izdelka pozitivno
povezana z njegovo zaznano kakovostjo in posledi¢no z njegovo zaznano vrednostjo.

H2: Zaznana cena izdelka iz sistema mreZnega trZenja je pozitivno povezana z njegovo
zaznano kakovostjo.

H3: Zaznana cena izdelka iz sistema mreZnega trZenja je pozitivno povezana z njegovo
zaznano vrednostjo.

Zaznana kakovost je povezana z zaznano vrednostjo in vodi k nakupu (Zeithaml, 1988).
Pisnik (2000, str. 16, 17) ugotavlja, da imajo tako zaznana kakovost kot zaznana tveganja
velik vpliv na zaznano vrednost. Ve¢ja kot je zaznana kakovost, vecja je zaznana vrednost
izdelka in vecja kot je zaznana kakovost, niZja so zaznana tveganja in vec¢ja ko so zaznana
tveganja, niZja je zaznana vrednost izdelka. Do enakih dognanj so prisli tudi Snoj, Pisnik in
Mumel (2004, str. 163) — zaznana kakovost ima neposreden ucinek na zaznano vrednost in
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posreden ucinek na zmanjSanje tveganja. Zaznano tveganje mocno, vendar negativno vpliva
na zaznano vrednost. Zaznana kakovost pa negativno vpliva na zaznano tveganje. Zaznano
tveganje ima vlogo mediatorja med zaznano kakovostjo in zaznano vrednostjo. V
nadaljevanju postavljam hipoteze na podlagi dognanj omenjenih avtorjev, dobljenih pri
preutevanju zaznane vrednosti mobilnih aparatov med $tudenti. Ceprav ne gre za nakup
izdelkov iz sistema mreznega trzenja, bom zaradi pomanjkanja literature o zaznani vrednosti v
mreznem trzenju gradila na omenjenih ugotovitvah.

H4: Zaznana kakovost izdelka iz sistema mreZnega trZenja je pozitivho povezana z
zaznano vrednostjo izdelka.

H5: Zaznana kakovost izdelka iz sistema mreZnega trzenja je negativno povezana z
zaznanimi tveganji.

H6: Zaznana tveganja v sistemu mreZnega trZenja SO negativho povezana z zaznano
vrednostjo izdelka iz sistema mreZnega trZenja.

Kustin in Jones (1995, str. 64) ugotavljata, da porabniki zaznavajo nakup preko sistema
mreznega trzenja kot tvegan predvsem zaradi povezovanja s piramidnimi shemami,
nepostenimi provizijami in agresivnostjo prodajnega osebja. Tveganje pri nakupu je vecje
preko sistema mreznega trzenja kot v konvencionalni prodajalni (Peterson et al. 1989). Na
podlagi tega sklepam, da:

H7: Porabniki zaznavajo vi§je tveganje pri nakupu izdelkov v sistemu mreZnega trZenja
kot v konvencionalni prodajalni.

V mreznem trzenju na dober ugled podjetja vplivajo: prodajalci z dobrim znanjem o
produktih, ugodno razmerje med ceno ter kakovostjo in pridobljeno zaupanje kupcev (Joshi,
2014). V kontekstu zaznane vrednosti kot razmerja med koristmi in Zrtvami torej sklepam, da
bo zaznana vrednost izdelkov v mreznem trzenju povezana z zaznanim ugledom mreznih
podjetij. Zato sklepam:

H8: Zaznana vrednost izdelkov iz sistema mreZnega trZenja je pozitivno povezana z
zaznanim ugledom podjetja mreznega trZzenja.

Purohit in Srivastava (2001, str. 128) sta ugotovila, da ima ugled proizvajalca in posrednika
tako posreden kot neposreden ucéinek na porabnikovo zaznavo kakovosti izdelkov. Z
ugotovitvijo se jima pridruzujeta tudi Carmeli in Tishler (2005, str. 14, 25), ki ugotavljata, da
kakovost izdelkov ni neposredno povezana z zaznavo ugleda podjetja. Razmerje med
kakovostjo izdelkov in ugledom podjetja je namre¢ povezano preko porabnikovega
zadovoljstva. Na podlagi njihovih dognanj predpostavljam, da je tudi v sistemu mreZnega
trzenja zaznana kakovost povezana z zadovoljstvom porabnikov in slednje z zaznanim
ugledom podijetja.
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H9: Zaznana kakovost izdelkov iz sistema mreZnega trZenja je pozitivno povezana z
zaznanim zadovoljstvom porabnika.

H10: Zaznano zadovoljstvo porabnikov pri nakupu izdelkov iz sistema mreZnega
trZenja je pozitivno povezano z zaznanim ugledom podjetja.

3.2 Metodologija raziskave

Raziskava je osredoto¢ena na preucitev zaznave vrednosti s strani porabnika v sistemu
mreznega trzenja. Z namenom preverjanja hipotez, zastavljenih na podlagi predhodnih $tudij,
sem izvedla kvantitativno raziskavo. Primarne podatke sem zbrala z metodo spletnega
anketiranja. Prednost spletnega anketiranja se kaze v prihranku Casa in denarja; ni stroSkov s
porabo papirja, ne izgubljamo casa z vnosom podatkom (anketiranci vnaSajo sami) in
popravljanjem napak, ki se pojavijo pri pregledovanju ali vnosu podatkov, saj je preverjanje
podatkov avtomatizirano Ze v casu vnaSanja podatkov v sistem. Problem pri spletnem
anketiranju se lahko pojavi, v kolikor vprasalnik ni izpolnjen do konca. Anketiranci velikokrat
pri izpolnjevanju ankete izpustijo dolo¢eno vprasanje z namenom, da se bodo kasneje vrnili
nanj, vendar na to pozabijo. Problem je reSljiv z nastavitvijo preprostega opomnika, ki
anketiranca opomni/vrne na neizpolnjeno vprasanje (Schmidt, 1997, str. 274 -277).

Uporabila sem eno izmed oblik neverjetnostnega vzorcenja, ki je primerno predvsem takrat,
ko imamo za izvedbo raziskovanja malo sredstev (Bregar, Ograjensek & Bavdaz, 2005,
str.43). Izbrala sem verizno vzoréenje (angl. snowball sampling), za katerega je znacilno, da
iz populacije izberemo dolo¢eno $tevilo enot in nato te izbrane enote navedejo dodatno Stevilo
enot. Prednost te tehnike je predvsem v nizkih stroSkih pridobitve podatkov, slabost pa zelo
slab nadzor nad vsebino vzorca in majhne moznosti za reprezentativnost vzorca. Kot glavno
prednost veriznega vzor¢enja pa velja izpostaviti predvsem moznost zajetja velikega vzorca v
razmeroma kratkem ¢asu, brez geografskih omejitev (Bregar et al., 2005, str.45).

Merski instrument — standardiziran anketni vprasalnik je sestavljen iz dveh delov. Prvi del
zajema vpraSanja, vezana na dosedanje izkuSnje z nakupovanjem preko sistema mreZnega
trZzenja za porabnike oz. mnenje o takSnem nacinu prodaje za tiste, ki izkuSenj s tak$nim
sistemom S$e nimajo. Sledijo trditve, vezane na preucevane konstrukte zajete v hipotezah: 6
trditev o zaznani kakovosti izdelkov mreZnega trZenja in 4 trditve, vezane na njihovo ceno, ki
sem jih povzela po merilni lestvici PERVAL. Vse nadaljnje trditve — 4 trditve o zaznani
vrednosti izdelkov mreznega trzenja, 4 trditve o zaznanem ugledu podjetij mreZnega trzenja
in 3 trditve o zadovoljstvu izdelkov — pa sem povzela po raziskavi Pisnikove (2008) o zaznani
vrednosti ban¢nih storitev. Na koncu sklopov trditev o zaznani kakovosti, vrednosti in
zadovoljstvu porabnikov z izdelki mreznega trzenja sem dodala Se splo$ne trditve o vsakem
konstruktu, ki sem jih prav tako povzela po omenjeni raziskavi Pisnikove. Na sklop trditev o
zaznanem zadovoljstvu so odgovarjali samo tisti, ki so na zacetku ankete oznadili, da so Vv
zadnjih 6 mesecih opravili nakup preko sistema mreznega trzenja. Merske spremenljivke za
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konstrukt tveganja sem oblikovala na podlagi definicije oz. vrste tveganj po Mumlu (1999,
str. 77): fizi¢no, finan¢no, ¢asovno, druzbeno in psiholosko tveganje v povezavi s trditvami v
anketnem vpraSalniku Pisnikove o zaznani vrednosti bancnih storitev. V merskem
instrumentu je torej merjenih 30 spremenljivk na petstopenjski Likertovi lestvici. Vecina
vprasanj je zaprtega tipa, nekaj pa kombiniranega (dodana opcija »drugo«).

Anketni vprasalnik sem oblikovala preko spletne storitve 1KA, ki je namenjena ustvarjanju,
izvedbi in analizi spletnih anket. Storitev med drugim omogoca tudi postavljanje filtrov, ki
sem jih uporabila Ze na zacetku in kupcem (tistim, ki so v zadnjih 6 mesecih opravili nakup
preko sistema mreznega trzenja) postavila dve dodatni vprasanji glede kupovanja preko
sistema mreznega trzenja. Eno se je nanaSalo na pogostost nakupovanja preko tovrstnega
sistema in drugo na vrsto prodaje, ki so jo uporabili pri nakupu (sistem gostiteljice, parti plan
ali drugo). Zadnji del anketnega vpraSalnika sestavljajo demografska vpraSanja: starost, spol,
izobrazba in status.

Pred razposiljanjem ankete sem izvedla predtestiranje, da bi preverila delovanje programa, s
katerim do sedaj nisem imela izkuSenj. Predvsem pa sem zelela preveriti, ali so postavljena
vprasanja/trditve jasna in razumljiva. Povezavo do ankete sem posredovala nekaj znancem, ki
so ze pri za¢etnem vpraSanju naleteli na tezavo, saj niso poznali pojma mrezno trzenje. Zato
sem se odlocila, da pri prvem vprasanju vklju¢im kratko definicijo. Prav tako sem nekaj
strokovnih izrazov zamenjala s sopomenkami, ki so bolj razumljive oz. dodala obrazlozitev
pri besedi. Po popravkih sem aktivirala anketo in povezavo do te posredovala kontaktom v
adresarju elektronske posSte in jih v nagovoru prosila, da anketo posredujejo svojim
kontaktom. Anketo sem aktivirala 12. 8. 2015 in z zbiranjem podatkov zakljucila 25. 8. 2015.

3.3 Analiza podatkov

Po podatkih programa 1ka je anketo pricelo reSevati 464 ljudi, vendar pa je pri kar 255
ustreznih anket uporabnost odgovorov manj kot 50 %, zato sem se odlo¢ila, da analiziram 209
reSenih anket, kjer je uporabnost podatkov visja od 80 %.

Vecina anketirancev je zenskega spola (64,1 %). Od celotnega vzorca je v zadnjih 6 mesecih
opravilo nakup preko sistema mreznega trzenja 69 porabnikov (33,0 % anketiranih), medtem
ko kar 67 % respondentov ni v omenjenem obdobju opravilo nakupa preko sistema mreznega
trzenja. S slike 4 je razvidno, da najvecji delez respondentov (27,3 % ) spada v starostno
skupino med 30 in 39 let. Kar 23,9 % anketiranih je starih med 50 in 59 let, 21,5 % med 20 in
29 let in 21,1 % med 40 in 49 let. Najmanj je anketirancev starih nad 60 let, nih¢e od
respondentov pa ne spada v starostno kategorijo do 20 let.
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Slika 4: Starost anketirancev (n = 207)
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Najvec anketirancev (25,8 %) ima univerzitetno izobrazbo, 23,4 % ima Stiriletno srednjo
Solo, 19,1 % visoko Solo in 15,3 % vseh respondentov viSjo Solo. Najmanjsi delez
predstavljajo respondenti s poklicno Solo (3,8 %) in znanstvenim magisterijem ali doktoratom
(4,3 %). Izobrazbeno strukturo anketiranih predstavljam na sliki 5.

Slika 5: 1zobrazba anketirancev (n = 207)
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3.3.1 Analiza podatkov po posameznih vpraSanjih

V tej tocki predstavljam analizo podatkov po posamicnih sklopih iz vprasalnika, zato najprej
podajam opisno statistiko za strinjanje porabnikov s posameznimi trditvami o kakovosti
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izdelkov iz sistema mreznega trzenja, njihovi ceni in vrednosti, zaznanem tveganju s strani
porabnikov pri takSnem nacinu kupovanja in zaznanem ugledu podjetij mreznega trzenja

(tabela 1). Respondenti se nadpovprecno strinjajo, da so izdelki iz sistema mreznega trZzenja
dobro izdelani, imajo sprejemljiv standard kakovosti, njihova kakovost ter delovanje se ne
spreminjata. Strinjajo se, da imajo izdelki razumno ceno, so ekonomicni in dajejo primerno

vrednost za denar. Na splosno porabniki zaznavajo, da imajo izdelki mreznega trzenja dobro

vrednost 0z. je razmerje med dobljenimi koristmi in stroski nakupa posteno. Podjetja

mreznega trzenja vidijo kot ugledna, uspeSna in vredna zaupanja. Nakup preko tovrstnega

sistema pa ne dojemajo kot tvegan in se v vecji meri ne strinjajo, da so reklamacije za izdelke

pogoste. Tisti porabniki, ki se posluzujejo takSnega prodajnega kanala, imajo z izdelki dobre

izkuSnje in ti izpolnjujejo njihova pri¢akovanja.

Tabela 1: Opisna statistika strinjanja s trditvami

n Aritm. Std.
sredina odklon

KAKOVOST
Izdelki iz sistema mrezZnega trzenja so konsistente 208 3,22 0,96
kakovosti.
Izdelki iz sistema mreznega trzenja so dobro izdelani. 202 3,48 0,75
Izdelki iz sistema mreZnega trzenja imajo sprejemljiv 201 3,51 0,80
standard kakovosti.
I(i()jEIki iz sistema mreznega trZzenja so slabo izdelani. 199 3,53 0,76
Zivljenjska doba izdelkov iz sistema mreznega trzenja 201 3,48 0,85
bo kratka. (*)
Izdel_kl iz sistema mreznega trzenja imajo 196 3,18 0.86
konsistentno raven delovanja.
CENA
ii(ri]zlkl iz sistema mreznega trZenja imajo razumno 208 313 0,94
Izdelki iz sistema mreznega trzenja dajejo primerno 208 3,28 0,03
vrednost za denar.
Izdelki iz s1s:[ema mreznega trzenja so dobri izdelki 205 3,28 0,95
glede na placano ceno.
Izdelki iz sistema mreznega trzenja so ekonomicni. 205 3,20 0,86
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n Aritm. Std.
sredina odklon

VREDNOST
Izd?llq iz sistema mreznega trzenja nudijo veliko 207 3,23 0,85
oprijemljivih koristi.
V podjetju mreznega trzenja je razmerje med dobljenimi

AR S v 9 206 3,23 0,85
koristmi izdelka, v primerjavi s stroski nakupa, posteno.
Stroski nakupa izdelka so zame sprejemljivi. 206 3,24 0,95
Pri kupovanju izdelkov mreznega trzenja zaznavam vec
pozitivnih kot negativnih strani. 205 3,30 0,93
UGLED
Podjetja mreznega trzenja so ugledna. 207 3,23 0,86
Podjetja mreznega trzenja so uspesna. 206 3,66 0,79
Mvop’pn]atel]l in sosielavm imajo o podjetjih mreznega 206 311 0,90
trZzenja dobro mnenje.
Podjetja mreznega trzenja so vredna zaupanja. 205 3,19 0,90
TVEGANJE
Izdelki iz sistema mreznega trzenja so varni za uporabo. 205 3,52 0,70
Izdelki iz sistema mreznega trzenja so vredni svoje cene. 205 3,21 0,84
ér;t;(;rmlran]e o izdelkih mreznega trZzenja mi vzame malo 204 3,25 0,94
Menlm, da b1. moji prl‘]a'[ell‘ll 0 meni 1me_11 bolj se*mnenje, ce 205 3,51 1,00
bi kupoval/a izdelke v obi¢ajnih prodajalnah. (*)
Za izdelke mreznega trzenja so reklamacije pogoste. (*) 204 3,16 0,82
ZADOVOLJSTVO
Izdelki mreZnega trZzenja izpolnjujejo moja pri¢akovanja. 69 3,96 0,72
Z izdelki mreznega trzenja imam dobre izkusnje. 68 4,07 0,65
Ob kvlipovanju izdelkov iz sistema mreznega trzenja sem 67 4.03 0,67
sproscen/a.

Legenda: Trditve z oznako (*) imajo obrnjene vrednosti.

O pogostosti nakupa preko sistema mreznega trzenja sem povprasala samo tiste porabnike, ki
so kupili izdelek v zadnjih 6 mesecih. S slike 6 lahko razberem, da 46,4 % anketiranih izdelke
kupi do 5-krat letno. Kar 36,2 % jih kupuje vsak mesec, 8,7 % enkrat letno in 8,7 % vsak
teden.
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Slika 6: Pogostost nakupa uporabnikov sistema mreznega trzenja (n = 69)
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Najve¢ kupcev je v zadnjih 6 mesecih kupilo izdelek neposredno od zastopnika (66,7 %),
medtem ko je 21,7 % porabnikov, ki se posluzujejo sistema mreznega trzenja, kupilo izdelke
na organiziranem partiju. Pod druge oblike mreznega trzenja, ki se jih posluzujejo, so
anketiranci najpogosteje navedli nakup preko spleta.

Na vprasanja o prednostih in slabostih nakupa preko sistema mreznega trzenja so odgovarjali
vsi anketiranci — tako kupci kot tisti, ki ne kupujejo preko sistema mreznega trzenja (n = 207).
Najve¢ porabnikov (44,0 %) vidi prednost v ugodnem razmerju med ceno in kakovostjo. Kar
39,1 % vseh respondentov navaja kot prednost ponakupne storitve, 27,5 % ekskluzivnost
izdelkov in 20,8 % moznost zamenjave izdelkov. Pod ostale prednosti je najvec anketirancev
dodalo enostavnost nakupa in prihranek casa.

Kot najvecjo slabost nakupa preko sistema mreznega trzenja anketiranci vidijo vsiljivost
prodajnega osebja (52,7 %). Kar 49,8 % anketirancev vidi slabost v nezmoznosti primerjave z
alternativami in 17,4 % v nezanesljivosti prodajnega osebja. Pod ostale slabosti so anketiranci
navedli: visoke cene izdelkov, nedostopnost zastopnikov in njihova prenizka izobrazenost,
nekakovostni izdelki ter neprakti¢nost izdelkov za starejSo populacijo.

Anketiranci se s splo$nimi trditvami o kakovosti, vrednosti in zadovoljstvom z izdelki sistema

mreznega trzenja nadpovpreéno strinjajo (tabela 2). Aritmeti¢na sredina za kakovost izdelkov
zna$a 3,57, za vrednost 3,43 in zadovoljstvo 4,01.
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Tabela 2: Opisna statistika za kakovost, vrednost in zadovoljstvo

Aritm. Std.
TRDITEV .
sredina odklon
Kakovost izdelkov iz sistema mreznega trzenja je v celoti gledano
A 3,57 0,70
(1 = zelo slaba in 5 = zelo dobra)
V celoti gledano, je zame vrednost izdelkov sistema mreznega trzenja
3,43 0,79
(1 = zelo slaba, 5 = zelo dobra)
V celoti gledano, sem z izdelki iz sistema mreZnega trzenja
. . 4,01 0,70
(1 = zelo nezadovoljen/a, 5 = zelo zadovoljen/a)

Kar 98 (47, 12%) respondentov je mnenja, da je kakovost izdelkov sistema mreznega trzenja
dobra in 15 (7,21 %), da je zelo dobra. 85 (40,87 %) se jih ne more opredeliti glede kakovosti,
preostalih 4,8 % (10 anketirancev) pa je mnenja, da je kakovost slaba (slika 7).

Slika 7: Frekvenca po stopnjah strinjanja o kakovosti izdelkov sistema mreznega trzenja
(n = 208)
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Porabniki, ki so v zadnjih 6 mesecih kupili izdelek preko sistema mreznega trzenja, SO z njim
tudi zadovoljni. Zelo zadovoljnih je 13 (18,84 %) respondentov, 47 (68,12 %) pa je
zadovoljnih. Samo 2 (2,90 %) anketiranca nista zadovoljna z izdelki mreznega trZenja,
medtem ko se jih 7 (10,15 %) ne more opredeliti (slika 8).

39



Slika 8: Frekvenca po stopnjah zadovoljstva z izdelki sistema mreznega trzenja (n = 69)
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V celoti gledano, so respondenti mnenja, da je vrednost izdelkov, prodanih preko sistema
mreznega trzenja, dobra, saj jih je 91 (43,96 %) mnenja, da je vrednost dobra in 11 (5,31 %)
respondentov, da je vrednost izdelkov zelo dobra. Kar 41,10 % anketirancev se ni moglo
opredeliti (83), preostalih 22 (10,63 %) pa meni, da je vrednost izdelkov iz sistema mreznega
trzenja slaba 0z. zelo slaba (slika 9).

Slika 9: Frekvenca po mnenjih o vrednosti izdelkov sistema mreznega trzenja (n = 207)
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3.3.2 Preverjanje hipotez

Za preuCitev povezanosti med dvema spremenljivkama, sem s pomoc¢jo programa za
statisticno obdelavo podatkov (SPSS) izracunala Spearmanove korelacijske koeficiente. V
kolikor znasa vrednost koeficienta med 0 in 0,3, pomeni, da gre za Sibko povezanost med
spremenljivkama. Ce se vrednost koeficienta nahaja na intervalu med 0,3 do 0,6 gre za
srednje mocno povezanost med spremenljivkama in v kolikor je vrednost na intervalu med 0,6
in 1, govorimo o mo¢ni povezanosti med spremenljivkama (Erjavec & Rotar, 2013, str. 88).

S testiranjem prve hipoteze sem ugotovila, da porabniki, ki kupujejo preko sistema mreznega
trZzenja, bolj pozitivho zaznavajo vrednost izdelkov v primerjavi s tistimi, ki ne uporabljajo
takSnega nacina nakupovanja (tabela 3). VisSina aritmeti¢nih sredin je pri kupcih za vsako
trditev glede vrednosti ve¢ja v primerjavi z nekupci. T-test je pokazal statistiéno znacilne
razlike med kupci in nekupci pri stopnji tveganja, man;jsi od 0,01. Torej lahko sklepam, da
tisti, ki so v zadnjih 6 mesecih kupili izdelek preko sistema mreznega trzenja, zaznavajo visjo
vrednost izdelkov od tistih, ki se ne posluzujejo takSnega nacina nakupovanja. S tem potrdim
prvo hipotezo.

Tabela 3: Opisna statistika strinjanja s trditvami o zaznani vrednosti

. Stat.
TRDITEV O VREDNOSTI n Arlt-m. Std. T-test | znaciln
sredina | odklon
ost
S y . .| Kupci 69 3,68 0,81
Izdelki iz sistema mreZnega trzenja
nudijo veliko oprijemljivih koristi 5,10 0,00
J prijem " | Nekupci | 138 301| 078
VvV podjfzt]u mreznega t_rz?n]aj_e | Kupei 68 3,69 0.78
razmerje med dobljenimi koristmi
izdelka, v primerjavi s stroski 299 0,00
» v PHImEl) Nekupci | 138 300| 078
nakupa, posteno.
. ) Kupci 68 3,78 0,77
SStrrZ-S::rln rll-?\lj:lpa izdelka so zame 6.64 0.00
prejemuivi. Nekupci | 138 207| 092
Pri kupovanju izdelkov mreznega Kupci 68 3,93 0,74
trZzenja zaznavam ve¢ pozitivnih 8,05 0,00
kot negativnih strani. Nekupci 137 2,99 0,86

V nadaljevanju preverjam hipotezo H2, v kateri sem predpostavila pozitivno povezanost med
spremenljivkama zaznana cena in zaznana kakovost. Kot je razvidno iz tabele 4, je izra¢unan
Spearmanov koeficient povezanosti med spremenljivkama vecji od 0, pri stopnji znacilnosti
nizji od 0,01 (p = 0,000) in se giblje na intervalu med 0 in 0,3. Spremenljivki sta torej
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statisticno znacilno in Sibko povezani, kar pomeni, da v kolikor se povefa zaznana cena

izdelka, se poveca tudi njegova zaznana kakovost. Potrdim drugo hipotezo.

Tabela 4: Korelacije med merjenimi kazalniki zaznane cene in zaznane kakovosti

Izdelki iz Izdelki iz
1zdelki iz sistema sistema .
. Izdelki iz
CENA sistema mreznega mreznega .
) o L. sistema
mreznega trzenja trzenja so mresnesa
trzenja imajo | dajejo | dobriizdelki | oo
. trzenja SO
razumno primerno glede na y
ekonomi¢ni.
ceno. vrednost za placano
KAKOVOST denar. ceno.
Koef. 0,29 0,41 0,45 0,26
Izdelki iz sistema korelacije ’ : : :
mreznega trzenja so | Stat. 0.00 0.00 0.00 0.00
konsistentne znacilnost ’ ’ ’ '
kakovosti.
n 207 207 204 204
Koef.
. 0,43 0,50 0,54 0,43
o korelacije
Izdelki iz sistema Stat
mreznega trzenja so o 0,00 0,00 0,00 0,00
. . znacilnost
dobro izdelani.
n 201 202 199 199
Koef- 0,36 0,45 0,48 0,37
Izdelki iz sistema korelacije ’ ’ ’ :
mreznega trzenja Stat.
o . .. 0,00 0,00 0,00 0,00
imajo sprejemljiv znacilnost
standard kakovosti.
n 200 201 199 199
Koef.
. 0,21 0,28 0,34 0,21
o korelacije
Izdelki iz sistema Stat
mreznega trzenja so .. 0,00 0,00 0,00 0,00
. . znacilnost
slabo izdelani. (*)
n 198 199 197 197
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I1zdelki iz I1zdelki iz
CENA Izdelki iz sistema sistema -
. ) ) Izdelki iz
sistema mreznega mreznega .
) o L. sistema
mreznega trzenja tI‘ZCIlJa SO .
e . - . | mreZnega
trzenja imajo dajejo dobri izdelki L.
. trzenja SO
razumno primerno glede na e
B ekonomicni.
ceno. vrednost za plac¢ano
KAKOVOST denar. ceno.
Koef.
. " 0,19 0,26 0,29 0,24
Zivljenjska doba korelacije
izdelkov iz sistema Stat.
y . .. 0,01 0,00 0,00 0,00
mreznega trzenja bo | znacilnost
kratka. (*)
n 200 201 199 199
Koef.
. " 0,26 0,28 0,24 0,25
Izdelki iz sistema korelacije
mreznega trzenja Stat.
o . L 0,00 0,00 0,00 0,00
imajo konsistentno znacilnost
raven delovanja.
n 195 196 194 194

Legenda: Trditve z oznako (*) imajo obrnjene vrednosti.

V hipotezi H3 predpostavljam, da sta zaznani cena in vrednost pozitivno povezani. Prav tako
lahko potrdimo to hipotezo, saj je vrednost Spearmanovega koeficienta pokazala pozitivno
povezanost tudi med zaznano ceno izdelka in njegovo zaznano vrednostjo (tabela 5). Torej, v
kolikor se poveca zaznana cena izdelka, se poveca tudi njegova zaznana vrednost. Kot je
razvidno iz tabele, je Spearmanov koeficient med merjenimi kazalniki vecji od 0 in se giblje
med 0,5 ter 0,7, kar nakazuje na srednje moc¢no povezanost med spremenljivkama. Povezava

je statisticno znacilna s stopnjo znacilnosti, nizjo od 1 %.
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Tabela 5: Korelacije med merjenimi kazalniki konstrukta zaznane cene in zaznane vrednosti

V podjetju Pri
VREDNOST mreZnega .
. L. kupovanju
1zdelki iz trZzenja je 7delkov
sistema razmerje med Stroski .
. o mreznega
mreznega dobljenimi nakupa trrenia
trzenja nudijo koristmi izdelka so zazna\jam
veliko izdelka, v zame Ves
oprijemljivin | primerjavis | sprejemljivi. ozitivnih Kot
koristi. stroski P negativnih
CENA nakupa, Strani
posteno. '
Koef.
IzdelKi iz korelacije 0,53 0,61 0,67 0,59
sistema Stat
mreZnega .. 0,00 0,00 0,00 0,00
L. znacilnost
trzenja 1majo
fazumno ceno. - n 206 205 205 204
'zdeli 1z Koef. 0,61 0,67 0,67 0,62
sistema korelacije : ’ ’ ’
mreznega Stat.
trzenja dajejo madilnost 0,00 0,00 0,00 0,00
primerno
vrednost za n 207 206 206 205
denar.
i Koef.
Izdelki iz corelacii 0,62 0,67 0,61 0,60
sistema orefacije
mreznega Stat.
. . L 0,00 0,00 0,00 0,00
trzenja so dobri | znacilnost
izdelki glede na
pladano ceno. | M 204 204 204 203
Koef.
IzdelKi iz korelacije 0,53 0,61 0,55 0,52
sistema Stat
mreznega .. 0,00 0,00 0,00 0,00
.. znacilnost
trzenja so
ckonomicni. | 204 204 204 203

Tudi med zaznano kakovostjo izdelkov in zaznano vrednostjo izdelkov iz sistema mreznega
trzenja ugotavljam pozitivno povezavo (H4). Korelacijski koeficienti so srednje mocni in
statisticno znacilni (p = 0,000), zato lahko povezanost posplo§im na celotno populacijo in
potrdim cetrto domnevo (tabela 6). Torej, v kolikor se poveca zaznana kakovost izdelka, se
poveca tudi njegova zaznana vrednost.
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Tabela 6: Korelacije med merjenimi kazalniki konstrukta zaznane vrednosti in zaznane

kakovosti
V podjetju Pri
VREDNOST mreznega kupovanju
Izdelki iz trzenja je izdelkov
sistema razmerje med Stroski mreznega
mreznega dobljenimi nakupa trZzenja
trzenja nudijo koristmi izdelka so zaznavam
veliko izdelka, v zame ved
oprijemljivih | primerjavis | sprejemljivi. pozitivnih
koristi. stroski kot
nakupa, negativnih
KAKOVOST posteno. strani.
IzdelKi i Koef.
zdelki iz i} 0,36 0,35 0,35 0,32
sistema korelacije
mreznega Stat.
L .. . 0,00 0,00 0,00 0,00
trzenja SO znacilnosti
konsistentne
kakovosti n 206 205 205 204
L Koef.
Izdelki iz " 0,50 0,52 0,52 0,51
] korelacije
sistema
. Stat.
mreznega Y. . 0,00 0,00 0,00 0,00
L. znacilnosti
trzenja so dobro
izdelani. n 201 200 200 199
Izdelki iz Koef.
sistema korelacije 0,40 0,44 0,38 0,44
mrezneega Stat.
trZzenja imajo .. . 0,00 0,00 0,00 0,00
S znacilnosti
sprejemljiv
standard n 200 200 200 199
kakovosti
Koe. 0,27 0,33 0,27 0,34
Izdelki iz korelacije ’ ! ’ '
sistema
. Stat.
mreznega .. . 0,00 0,00 0,00 0,00
L. znacilnosti
trZzenja so slabo
. S
izdelani. (%) n 198 198 198 197
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V podjetju Pri
VREDNOST mreznega kupovanju
Izdelki iz trZzenja je izdelkov
sistema razmerje med Stroski mreznega
mreznega dobljenimi nakupa trzenja
trZzenja koristmi izdelka so zaznavam
nudijo veliko izdelka, v zame vec
oprijemljivinh | primerjavis | sprejemljivi. pozitivnih
koristi. stroski kot
nakupa, negativnih
KAKOVOST posteno. strani.
T Koef.
Zivljenjska corelaci 0,23 0,32 0,33 0,28
doba izdelkoy | Orelacle
iz sistema Stat.
y .. . 0,00 0,00 0,00 0,00
mreznega znacilnosti
trzenja bo
kratka. (*) n 200 200 200 199
Izdelki iz Koef.
sistema korelacije 0,30 0,29 0,26 0,37
mrerness Stat.
trZzenja imajo .. . 0,00 0,00 0,00 0,00
. znacilnosti
konsistentno
raven n 195 195 195 194
delovanja.

Legenda: Trditve z oznako (*) imajo obrnjene vrednosti.

V peti hipotezi predpostavljam, da vecja kot je zaznana kakovost izdelkov, manjse je zaznano
tveganje. PreuCujem torej negativno povezanost med spremenljivkama. Kot je razvidno iz
tabele 7, lahko hipotezo potrdim, saj je Spearmanov koeficient med spremenljivkami manjsi
od 0, pri stopnji tveganja manjsi od 1 % in kaze srednje mo¢no povezanost. Le med trditvijo o
konsistentni ravni delovanja izdelkov mreZznega trzenja in trditvi, vezani na mnenje
prijateljev, ni povezanosti. Spearmanov koeficient je v tem primeru veéji od 0, stopnja

tveganja pa ve¢ kot 70 %. Potrjujem hipotezo H5.
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Tabela 7: Korelacije med merjenimi kazalniki konstrukta zaznane kakovosti in zaznanega

tveganja
Menim, da
T VEGANJE bi moji
prijatelji o
Izdelki iz Izdelki iz | Informiranje | meniimeli | Zaizdelke
sistema sistema 0 izdelkih boljse mreznega
mreznega mreznega mreznega | mnenje, e | trZenja so
trzenja so trZzenja so trzenja mi bi reklamacije
varni za vredni vzame malo | kupoval/a pogoste.
uporabo. svoje cene. Casa. izdelke v *)
obicajnih
prodajalnah
KAKOVOS *)
- Koef.
Izdelki iz corelacii -0,38 -0,31 -0,20 -0,10 0,21
sistema orefacije
mreznega Stat.
L. .. 0,00 0,00 0,00 0,15 0,00
trzenja so znacilnost
konsistentne
kakovosti. n 204 204 203 204 203
. Koef.
Izdelki iz corelacit 0,49 0,46 0,30 0,22 0,25
sistema orelacije
mreznega Stat.
L. . 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
trzenja so znacilnost
dobro
izdelani. n 199 199 198 199 198
Izdelki iz Koef.
sistema korelacije -0,39 -0,34 -0,18 -0,14 -0,24
esiest | stat,
trzenja imajo .. 0,00 0,00 0,01 0,05 0,00
- znacilnost
sprejemljiv
standard | 198 198 197 198 197
kakovosti.
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Menim, da
TVEGANJE bi moji
. . I rijatelji o
Izdelki iz Izdelki iz | Informiranje prij .. J . .
. . . . meni imeli | Zaizdelke
sistema sistema 0 izdelkih " .
) ) ) boljse mreznega
mrezncga mrezncga mreznega . v .
.. .. .. . mnenje, ce trzenja so
trzenja so trzenja so trzenja mi . ..
. . bi kupoval/a | reklamacije
varni za vredni vzame malo .
. 3 izdelke v | pogoste. (*)
uporabo. | svoje cene. Casa. e
obicajnih
prodajalnah.
KAKOVOST (*)
. Koef.
|zdelki iz N -0,33 -0,37 -0,29 -0,42 -0,41
sistema korelacije
mreznega Stat.
L .. 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
trzenja so znacilnost
slabo izdelani.
*) n 196 196 195 196 195
oL Koef.
Zivljenjska corelacii -0,35 -0,28 -0,17 -0,33 -0,35
doba izdelkov orefacije
iz sistema Stat.
. .. 0,00 0,00 0,01 0,00 0,00
mreznega znacilnost
trzenja bo
kratka. (*) n 198 198 197 198 197
jzdeld 1z Koef: 0,34 0,2 0,21 0,03 0,11
sistema korelacije e 0,25 e ’ e
mreznega oo
trzenja imajo .. 0,00 0,00 0,00 0,70 0,14
. znacilnost
konsistentno
faven n 193 193 192 193 192
delovanja.

Legenda: Trditve z oznako (*) imajo obrnjene vrednosti.

V nadaljevanju preverjam Sesto hipotezo o negativni povezanosti med zaznanim tveganjem in
zaznano vrednostjo. Ugotavljam, da vecje kot je zaznano tveganje pri nakupu izdelkov iz
sistema mreznega trzenja, nizja je njihova zaznana vrednost. Z manj kot 0,1-odstotnim
tveganjem lahko trdim, da obstaja srednje mo¢na negativna povezanost med konstruktoma
vrednost in tveganje (tabela 8). S tem potrdim hipotezo H6.
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Tabela 8: Korelacije med merjenimi kazalniki konstrukta zaznane vrednosti in zaznanega

tveganja
V podjetj Pri
VREDNOST pov JeU " .
mreznega kupovanju
Izdelki iz trZzenja je izdelkov
sistema razmerje med Stroski mreznega
mreznega dobljenimi nakupa trzenja
trZzenja koristmi izdelka so zaznavam
nudijo veliko izdelka, v zame vec
oprijemljivih | primerjavis | sprejemljivi. pozitivnih
koristi. stroski kot
nakupa, negativnih
Steno. strani.
TVEGANJE posteno '
Koef.
" -0,50 -0,50 -0,50 -0,54
S korelacije
Izdelki iz sistema Stat
mreznega trzenja so o 0,00 0,00 0,00 0,00
. znacilnost
varni za uporabo.
n 205 204 204 203
Koef.
" -0,56 -0,68 -0,62 -0,58
o korelacije
Izdelki iz sistema Stat
mreznega trzenja so .. 0,00 0,00 0,00 0,00
. . znacilnost
vredni svoje cene.
n 205 204 204 203
Koef.
- " -0,35 -0,39 -0,38 -0,42
Informiranje o korelacije
izdelkih mreznega Stat.
L . 0,00 0,00 0,00 0,00
trzenja mi1 vzame znacilnost
malo Casa.
n 204 203 203 202
i i moji Koef.
Menim, da bi moj § 0,21 0,24 0,21 0,29
prijatelji o meni korelacije
imeli boljse mnenje, | Stat. 0.00 0.00 0.00 0.00
¢e bi kupoval/a znacilnost ' ' ' '
izdelke v obicajnih
prodajalnah. (¥) n 205 204 204 203
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V podjetju
VREDNOST mreznega
lzdelkiiz | oMl . .
) razmerje . Pri kupovanju
sistema Stroski .
B med izdelkov
mreznega L nakupa 5 L
L. dobljenimi . mreznega trzenja
trZzenja _ izdelka so b
.. . koristmi zaznavam ve¢
nudijo veliko | . zame s
R izdelka, v . pozitivnih kot
oprijemljivih L sprejemljivi. . .
. primerjavi s negativnih strani.
koristi. o
stroski
nakupa,
TVEGANJE posteno.
i Koef- 0,29 0,23 0,20 0,31
Za |%delke korelacije -0, -0, -0, -0,
O
trzenja so .. 0,00 0,00 0,00 0,00
.. znacilnost
reklamacije
pogoste. (*) n 204 203 203 202

Legenda: Trditve z oznako (*) imajo obrnjene vrednosti.

V hipotezi 7 (H7) sem predpostavila, da porabniki zaznavajo visje tveganje pri nakupu
izdelkov v sistemu mreznega trzenja kot v konvencionalni prodajalni. To hipotezo preverjam
z ugotavljanjem povpre¢ne vrednosti strinjanja s trditvijo »Nakup izdelkov v sistemu
mreznega trzenja je bolj tvegan kot v obicajni prodajalni«, na katero so odgovarjali kupci in
nekupci. Aritmeti¢na sredina strinjanja s trditvijo znasa 3,25. Enostranski t—test za en vzorec s
testno vrednostjo 3 pokaze, da je pri stopnji tveganja, manjsi od 0,01, aritmeti¢na sredina 3,25
statisticno znacilno razli¢na od vrednosti 3,00. Torej, porabniki na splo$no zaznavajo nakup
preko sistema mreZnega trzenja kot bolj tvegan v primerjavi z nakupom v konvencionalni
trgovini. Potrdim hipotezo 7.

Z osmo hipotezo (H8) zelim preveriti, ali obstaja pozitivna povezanost med zaznano
vrednostjo izdelkov iz sistema mreznega trzenja in zaznanim ugledom podjetja mreZnega
trzenja. Spearmanov koeficient je vecji od 0 in srednje mocen pri stopnji tveganja, manjsi od
1 %, kar pomeni, da v kolikor se poveca zaznana vrednost izdelkov, se poveca tudi zaznani
ugled podjetja (tabela 9). Torej potrjujem osmo hipotezo.
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Tabela 9: Korelacije med merjenimi kazalniki konstrukta zaznanega ugleda in zaznane

vrednosti
Moji prijatelji
LED . - in sodelavci Podjetja
UG Podjetja Podjetja ! . Vel VJ )
N N Imajo o mreznega
mrezncga mrezncga R . .
L. L. podjetjih trzenja so
trzenja so trzenja so N
g mreznega vredna
ugledna. uspesna. L .
trzenja dobro zaupanja.
VREDNOST mnenje.
Koef- 0,48 0,36 0,39 0,58
|zdelki iz korelacije ’ ’ ’ ’
sistema nudijo
. Stat.

veliko .. 0,00 0,00 0,00 0,00
e znacilnost

oprijemljivih

koristi. n 206 206 206 205

v podjetju e Koef. 0,52 0,31 0,44 0,66

razmerje med korelacije : : : :
lienimi

dOb.Jen'.n." Stat.

koristmi izdelka, .. 0,00 0,00 0,00 0,00
L znacilnost

Vv primerjavi s

stroski nakupa, | 205 205 205 204

posteno.

Koef- 0,47 0,29 0,41 0,6

korelacije ’ ’ ’ 05
Stroski nakupa
. Stat.
izdelka so zame .. 0,00 0,00 0,00 0,00

D znacilnost
sprejemljivi.

n 205 205 205 204

Koef. 5
Pri kupovanju korelacije 0,58 0,38 0.47 0.7
izdelkov

. Stat.
zaznavam ve¢ .. 0,00 0,00 0,00 0,00
. znacilnost
pozitivnih kot
negativnih strani. n 204 204 204 203

V deveti hipotezi (H9) sem predpostavila, da je kakovost izdelkov iz sistema mreznega
trZzenja pozitivno povezana z zadovoljstvom porabnika. Porabniki naj bi ob ve¢ji zaznani
kakovosti izdelkov zaznali vecje zadovoljstvo ob nakupu izdelkov mreznega trZzenja. Z manj
kot 0,5-odstotnim tveganjem lahko trdim, da obstaja srednje moc¢na povezanost med
spremenljivkama (tabela 10) in s tem potrjujem hipotezo 9.
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Tabela 10: Korelacije med merjenimi kazalniki konstrukta zaznane kakovosti in zadovoljstva.

ZADOVOLJSTVO Izdelki .
mredneea Ob kupovanju
e Z izdelki izdelkov iz
trzenja . .
. L mreznega sistema
izpolnjujejo . . y
. trzenja imam mreznega
moja . L
. . dobre izkusnje trZzenja sem
pricakovanja. sprosden/a
KAKOVOST P '
Koef.
. 0,38 0,35 0,31
S korelacije
Izdelki iz sistema Stat
mrezZnega trzenja so o 0,00 0,00 0,01
i . znacilnost
konsistentne kakovosti.
n 69 68 67
Koeficient
. 0,40 0,41 0,42
S korelacije
Izdelki iz sistema Stat
mreznega trzenja so .. 0,00 0,00 0,00
. . znacilnost
dobro izdelani.
n 69 68 67
Foef. 0,18 0,18 0,11
Izdelki iz sistema korelacije ’ ' '
mreznega trzenja imajo Stat.
L " 0,14 0,16 0,38
sprejemljiv standard znacilnost
kakovosti.
n 67 66 65
Koef.
. 0,53 0,54 0,55
o korelacije
Izdelki iz sistema Stat
mreznega trzenja so slabo o 0,00 0,00 0,00
. ; znacilnost
izdelani. (*)
n 68 67 66
Koef.
. 0,28 0,46 0,35
. , korelacije
Zivljenjska doba izdelkov Stat
iz sistema mreznega Zna(;ilnost 0,02 0,00 0,01
trzenja bo kratka. (*)
n 68 67 66
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I1zdelki Ob kupovanju
ZADOVOLJSTVO mreznega Z izdelki izdelkov iz
trzenja mreznega sistema
izpolnjujejo trZzenja imam mreznega
moja dobre izkuSnje | trZzenja sem
KAKOVOST pri¢akovanja sproscen/a.
Koef.
. 5 korelacije 0.02 0.06 0.08
Izdelki iz sistema mreznega Stal
trZzenja imajo konsistentno .. 0,89 0,65 0,53
. znacilnost ' ’ ’
raven delovanja.
n 65 64 63

Legenda: Trditve z oznako (*) imajo obrnjene vrednosti.

V zadnji hipotezi (H10) predpostavljam, da je zaznano zadovoljstvo porabnikov pri nakupu
izdelkov iz sistema mreznega trzenja pozitivno povezano z zaznanim ugledom podjetja.
Ugotavljam, da Spearmanov koeficient korelacij med spremenljivkami zadovoljstva in ugleda
kaZe srednje mo&no povezanost pri stopnji tveganja, nizji od 1 % (tabela 11). Ce se poveda
zaznano zadovoljstvo porabnika z izdelki mreZnega trZenja, se poveca tudi zaznani ugled
podjetja. Potrdim hipotezo 10.

Tabela 11: Korelacije med merjenimi kazalniki konstrukta zadovoljstva in ugleda

Moji
UGLED rijatelji in -
. _ prijatel . Podjetja
Podjetja Podjetja sodelavci b
y y . mreznega
mreznega mreznega imajo o L
. . . . A trzenja so
trZzenja so trZzenja so podjetjih
. . vredna
ugledna. uspesna. mreznega .
o zaupanja.
trzenja dobro
ZADOVOLJSTVO mnenje.
Koef.
. 0,58 0,58 0,56 0,58
. 5 korelacije
Izdelki mreznega Stat
trZzenja izpolnjujejo o 0,00 0,00 0,00 0,00
L . znacilnost
moja pricakovanja.
n 68 68 68 68
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Moji
rijatelji in -
UGLED _ _ prijatel I. Podjetja
Podjetja Podjetja sodelavci 5
b b L mreznega
mreznega mreznega imajo o ..
.. .. - trzenja so
trzenja so trzenja so podjetjih
. . vredna
ugledna. uspesna. mreznega .
L. zaupanja.
trzenja dobro
ZADOVOLJSTVO mnenje.
Koef. 4 4 47
, . 5 korelacije 0,48 0.5 0, 0,58
Z izdelki mreznega Stat
trzenja imam dobre o 0,00 0,00 0,00 0,00
. znacilnost
izku$nje
n 67 67 67 67
Koef. a1 1 4
. korelacije 0, 0,58 0.5 0,49
Ob kupovanju izdelkov St
iz sistema mreZnega o 0,00 0,00 0,00 0,00
.. s znacilnost
trZzenja sem sproscen/a.
n 66 66 66 66

3.4 Kljuéne ugotovitve

Vzorec enot za potrebe analize je kljub obetavnim 446 respondentom, ki so priceli z
reSevanjem vprasalnika, na koncu zajemal le 209 enot, pri katerih je bila uporabnost
vprasalnika vecja od 80 %. Do konca ankete je prislo sicer ve¢ respondentov, vendar so bile
le-te na koncu zaradi preskakovanja vprasanj (kljub nastavljenim t. i. mehkim opozorilom),
neuporabne. Ve¢ kot polovica konénega vzorca (64,1 %) je Zzenskega spola in samo 33 % od
209 enot je v zadnjih 6 mesecih opravilo nakup preko sistema mreZnega trzenja. Od tega 46,4
% respondentov kupi izdelek preko sistema mreznega trzenja do 5-krat letno, 36,2 % vsak
mesec in 8,7 % enkrat letno ali vsak teden. Vecina anketirancev (27,3 % ) se uvrsa v
starostno kategorijo med 30 in 39 let. Med anketiranimi ni bilo nobenega kupca, starega do 20
let.

Najvec¢ porabnikov je pod prednost nakupa preko sistema mreZnega trZzenja oznacilo ugodno
razmerje med ceno in kakovostjo (44 %), ponakupne storitve (39, 1%) in ekskluzivnost
izdelkov ( 27,5 %). Pod ostale prednosti so navedli Se enostavnost nakupa in prihranek ¢asa.
Vec kot polovica anketirancev je kot slabost oznacila vsiljivost prodajnega osebja (52,7 %).
Med drugim kot negativno stran nakupovanja preko sistema mreZznega trzenja navajajo
nezmoznost primerjave z alternativami (49,8 % ).

Ugotovila sem, da so porabniki na splosno zadovoljni s kupljenimi izdelki podjetij mreznega
trzenja in da tako kupci kot nekupci zaznavajo dobro kakovost ter vrednost izdelkov.
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Porabniki, ki se posluzujejo takSnega nacina prodaje, naceloma zaznavajo visjo vrednost
izdelkov v primerjavi s porabniki, ki ne kupujejo preko taksnega prodajnega kanala (HI).
Porabniki povezujejo zaznano ceno izdelkov z njihovo kakovostjo in vrednostjo (H2; H3).
Visja kot bo cena izdelka, ve¢ji bosta njegova zaznana kakovost in zaznana vrednost.

Analiza je pokazala statisticno znaCilno povezanost med spremenljivkama kakovost in
tveganje ter vrednost in tveganje. Porabniki ob vi§ji zaznani kakovosti izdelkov iz sistema
mreznega trzenja zaznajo nizje tveganje nakupa (H5). Ob visjem zaznanem tveganju nakupa
preko sistema mreznega trzenja pa zaznajo nizjo vrednost izdelkov (H6).

Porabniki zaznavajo nakup preko sistema mreznega trzenja kot bolj tvegan v primerjavi s
konvencionalnim na¢inom prodaje (H7). Raziskava je pokazala tudi statisticno znacilne
razlike med kupci in nekupci. Slednji v primerjavi s kupci bolj zaznavajo kot tvegan nakup
preko sistema mreznega trzenja v primerjavi s konvencionalnim na¢inom prodaje.

Potrjena je tudi 8. hipoteza o pozitivni povezanosti med spremenljivkama vrednost in ugled
podjetja. Visja kot bo zaznana vrednost izdelka iz sistema mreznega, visji bo zaznani ugled
mreznega podjetja. Visja kot bo zaznana kakovost izdelka iz sistema mreznega trzenja, vecje
bo porabnikovo zadovoljstvo z izdelkom (H9). Ve¢je porabnikovo zadovoljstvo pa bo
vplivalo na vecji zaznani ugled podjetja mreznega trzenja (H10).

Preverjanje hipotez povzemam v tabeli 12.

Tabela 12: Povzetek preverjanja hipotez

Hipoteza Rezultat

HI1: Uporabniki sistema mrezZnega trzenja zaznavajo vi§jo vrednost izdelkov iz | potrjena
sistema mreznega trzenja kot tisti, ki $e niso kupovali v sistemu mreZnega trzenja.

H2: Zaznana cena izdelka iz sistema mreznega trzenja je pozitivno povezana Z Potrjena
njegovo zaznano kakovostjo.

H3: Zaznana cena izdelka iz sistema mreznega trzenja je pozitivno povezana z | Potrjena
njegovo zaznano vrednostjo.

H4: Zaznana kakovost izdelka iz sistema mreznega trZenja je pozitivno povezana z |  Potrjena
zaznano vrednostjo izdelka.

H5: Zaznana kakovost izdelka iz sistema mreznega trzenja je negativno povezana z | - Potrjena
zaznanimi tveganji.

se nadaljuje
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nadaljevanje

Hipoteza Rezultat

H6: Zaznana tveganja v sistemu mreznega trzenja so negativno povezana z zaznano Potrjena
vrednostjo izdelka iz sistema mreZnega trzenja.

H7: Porabniki zaznavajo visje tveganje pri nakupu izdelkov v sistemu mreznega Potrjena
trzenja kot v konvencionalni prodajalni.

H8: Zaznana vrednost izdelkov iz sistema mreZnega trzenja je pozitivno povezana z | Ppotrjena
zaznanim ugledom podjetja mreznega trzenja.

H9: Zaznana kakovost izdelkov iz sistema mreznega trzenja je pozitivno povezana | Ppotrjena
z zaznanim zadovoljstvom porabnika.

H10: Zaznano zadovoljstvo porabnikov pri nakupu izdelkov iz sistema mreznega | Potrjena
trzenja je pozitivno povezano z zaznanim ugledom podjetja.

3.5 Omejitve raziskave

Kot glavno omejitev raziskave velja izpostaviti nepoznavanje pojma mreznega trzenja s strani
porabnikov, kar se je v raziskavi izkazalo pri prvem, odprtem vprasanju (preko katerih
mreznih podjetij naj bi v zadnjih 6 mesecih porabniki kupili izdelek). Po pregledu rezultatov
sem namre¢ ugotovila, da nekateri anketiranci enacijo pojem mreZzno trZenje s spletnim
nakupovanjem. Zaradi specificnosti samega pojma oz. znacilnosti, ki takSen prodajni kanal
locuje od ostalih nac¢inov neposredne prodaje (sistem nagrajevanja zastopnikov), je tezko
sploh vedeti, katera podjetja, ki se ukvarjajo z neposredno prodajo, spadajo v sistem mreznega
trzenja. Ze sama sem pri zbiranju podatkov o mreznih podjetjih, ki so prisotna na slovenskem
trgu, naletela na to tezavo. Uradno so pod Sekcijo direktne prodaje, delujo¢o v okviru
Trgovinske zbornice Slovenije, registrirana samo podjetja, omenjena v prvem poglavju
magistrskega dela. To so torej podjetja, ki se ukvarjajo z neposredno prodajo, ni pa nujno, da
gre dejansko za mrezna podjetja. Informacij, klju¢nih za prepoznavanje podjetja mreznega
trzenja, ki ga lo¢uje od ostalih naginov prodaje, v veéini primerov nimamo. Ceprav sama
poznam nekaj podjetij mreZnega trZenja, sem se izognila navedbi primerov podjetij z
namenom boljSega razumevanja 1. vpraSanja. Nisem namre¢ hotela, da se anketiranci
osredotoCijo samo na navedene primere, ker predvidevam, da marsikdo mogoce pozna kaksno
mrezno podjetje, za katerega sama sploh Se nisem slisala. Sklepam, da je zaradi nepoznavanja
pojma oz. nerazumevanje definicije tega tudi velik delez respondentov prenehal z reSevanjem
anketnega vprasalnika Ze takoj na zacetku.

Izpostaviti velja tudi omejitev merskega instrumenta. Kljub temu da sem za vecino
konstruktov izbrala ze preverjene merske lestvice (preverjena veljavnost in zanesljivost), pa
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so bile v osnovi te oblikovane za zaznavanje vrednosti v drugih modelih in ne za sistem
mreznega trzenja. Za konstrukte vrednost, ugled in zadovoljstvo sem merske lestvice povzela
po raziskavi Pisnikove, ki je preucevala zanano vrednost (ban¢nih) storitev in ne izdelkov.
Kljub preverjeni zanesljivosti in veljavnosti merskega instrumenta, moram izpostaviti to
pomanjkljivost, saj za storitve veljajo druge znacilnosti (neotipljivost, heterogenost,...) kot za
izdelke. Trditve za posamezne konstrukte preverjanja vrednosti storitev sem za namen
zbiranja podatkov o zaznani vrednosti izdelkov iz sistema mreznega trzenja prilagodila na
izdelke. Smiselno pa bi bilo v anketo dodati vprasanja o storitvah, ki jih nudi sistem mreznega
trZzenja, npr. informiranje s strani zastopnikov, ponakupne storitve in podobno. To namre¢
razlikuje tovrstno prodajo od konvencionalnega na¢ina prodaje in dviguje vrednost izdelkov v
oc¢eh kupcev. Slednje je skladno tudi z dosedanjimi dognanji o mreznem trzenju ter s
prednostmi, ki so jih izpostavili respondenti v moji raziskavi. Kar 39 % respondentov namre¢
kot prednost tovrstnega nacina nakupovanja ocenjuje ponakupne storitve.

Glede merskega instrumenta moram med drugim poudariti, da za konstrukt tveganja
veljavnost in zanesljivost merske lestvice nista preverjeni. Trditve so sestavljene na podlagi
definicije vrste tveganj po Mumlu in s pomoc¢jo vprasalnika Pisnikove o zaznani vrednosti
banc¢nih storitev, kjer sem opazila, da je avtorica trditve prav tako postavila glede na vrste
tveganj: fizi¢no, finan¢no, ¢asovno, druzbeno in psiholosko.

Sam izbor raziskovalne metode spletnega anketiranja do dolo¢ene mere prav tako zamejuje
konéne ugotovitve. Kljub Stevilnim prednostim ima ta metoda tudi slabosti, ki bi jih bilo mo¢
zmanjSati z uporabo kombiniranega pristopa, tj. z dopolnitvijo s kvalitativnimi metodami, npr.
s skupinskim pogovorom.

Pri izbiri vzorca je potrebno vzeti v obzir moznost, da so doloCeni respondenti veckrat
odgovarjali na anketo. Sistem lka sicer omogoca nastavitev prepoznavnosti respondenta,
vendar je nastavitev vseeno mogoce zaobiti. Uporaba identifikacijske kode, ki bi jo bilo
potrebno sporociti vsakemu respondentu, pa bi vzela preve¢ ¢asa. Vseeno pa sem se odlocila
za nastavitev opozoril v izogib preskakovanju odgovorov. Torej, preden je uporabnik presel
na naslednji sklop vprasanj, ga je sistem v primeru, da ni oznacil vseh odgovorov, na to
opozoril. Ker pa je Slo za t. i. mehka opozorila, ki so jih s klikom respondenti lahko vseeno
preskocili, le-ta niso bila tako ucinkovita. Slednje se je izkazalo pri Stevilu konéanih anket, ki
je zna$alo blizu 300. Omeniti velja tudi, da je lahko veliko porabnikov o0z. kupcev v sistemu
mreZnega trzenja, ki so v sistem vkljuceni kot zastopniki. Zato bi bilo mogoce smiselno
dodati Se vpraSanje, ki bi locilo zastopnike od tistih, ki samo kupujejo izdelke preko sistema
mreZnega trzenja in niso v vlogi prodajalca. Previdevam, da bi v tem primeru prav tako prislo
do statistiéno znacilnih razlik in bi zastopniki bistveno bolj pozitivno zaznavali vrednost
izdelkov.

Omejitev, ki se nanaSa na vzorec, je tudi nacin vzorcenja, kajti v svoji raziskavi nisem zajela
reprezentativnega vzorca polnoletnih porabnikov iz Slovenije, temve¢ sem si pomagala z
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obstoje¢imi kontakti in njihovimi poznanstvi. Poleg tega so zaradi metode spletnega
anketiranja izloCeni tisti porabniki, ki ne uporabljajo ra¢unalnika oz. spleta.

SKLEP

Navdih za temo magistrske naloge sem dobila iz lastnih izkuSenj s sistemom mreZnega
trzenja. Mislim, da ni posameznika, ki se do danes ne bi sre¢al s prodajalcem, ki bi mu osebno
poskusal prodati izdelek za osebno nego, sesalec ali kaksen prehranski nadomestek. Mnogo
porabnikov je Ze bilo povabljenih (¢e ze ne udelezenih) na kaksSen t. i. parti, Kkjer se
predstavljajo in testirajo razne vrste izdelkov pri gostiteljici na domu ob mizi, polni domacih
dobrot.

Obcutek, da so porabniki precej skepti¢ni do takSnega nacina prodaje, me po prebiranju
literature oz. dosedanjih raziskav na to temo ni prevaral. Zaznala sem, da porabniki na splo$no
kazejo nezaupanje do neposrednega nacina prodaje, kljub temu da filozofija mreznega trZenja
kot ene izmed oblik neposredne prodaje temelji na vzpostavitvi osebnega stika in pridobitvi
zaupanja kupca. S svojo empiri¢no raziskavo se pridruzujem dognanju dosedanjih raziskav,
da imata na negativno zaznavo vpliv ravno nepoznavanje pojma mrezno trzenje in
povezovanje tega pojma s piramidnimi sistemi.

Rezultati empiri¢ne raziskave, predstavljene v magistrskem delu, so skladni s predhodnimi
dognanji raziskovalcev, ki so preucevali zaznavo sistema mreznega trzenja S Strani
porabnikov ali zaznavo vrednosti izdelkov in storitev v drugih kontekstih. Mrezno trZenje
porabniki zaznavajo kot bolj tvegano v primerjavi s konvencionalnim nac¢inom prodaje. Tisti,
ki se posluzujejo takSnega nacina prodaje, naceloma nakup pri podjetju mreznega trzenja
zaznavajo kot manj tvegan v primerjavi s porabniki, ki ne uporabljajo tak$nega prodajnega
kanala. Sklepam, da so tisti, ki so dejansko kupili ze kakSen izdelek iz sistema mreznega
trzenja, spoznali, da tveganje ne obstaja oz. je majhno. Slednje posredno dokazuje tudi
potrjena prva hipoteza — uporabniki sistema mreznega trzenja zaznavajo visjo vrednost
izdelkov iz sistema mreznega trZzenja Kot tisti, ki $e niso kupovali v tovrstnem sistemu, kar je
skladno tudi z dosedanjimi dognanji Kustin in Jones-a (1995) ter Peterson et al. (1989).
Predvidevam, da je to zaradi zaznanega tveganja (povezovanja s piramidnimi sistemi), ki v
oc¢eh porabnikov (kot del zaznanih Zrtev) zniZuje vrednost izdelkov.

Dokazala sem tudi, da porabniki povezujejo ceno izdelkov sistema mreZnega trzenja z njihovo
kakovostjo in vrednostjo. Vecja kot bo zaznana cena, vecji bosta zaznana kakovost in
vrednost izdelka, prodanega preko sistema mreznega trzenja, in vecja kot bo zaznana
kakovost izdelkov, bolj bo porabnik zadovoljen z nakupom. S tem se prav tako pridruzujem
ugotovitvam Kustin in Jones (1995) ter Brodie et al. (2004) o pozitivni povezavi med ceno
izdelkov sistema mreznega trzenja in njihovo kakovostjo oz. vrednostjo. Najvec respondentov
je kot prednost nakupa preko sistema mreznega trzenja namre¢ navedlo ravno razmerje med
koristmi izdelka in ceno, ki so jo zanj placali. Torej, porabniki zaznavajo visoko vrednost v
razmerju Koristi in Zrtev. Ve€ kot Cetrtina anketirancev je med drugim kot prednost izdelkov
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mreznega sistema navedla tudi njihovo ekskluzivnost, za katero sta ze Saliba in Fisher (2000)
dokazala, da v razmerju koristi in Zrtev prav tako dviguje zaznano vrednost izdelkov. Preko
sistema mreznega trzenja se namre¢ veCinoma prodajajo izdelki, ki porabnikom niso
dosegljivi v konvencionalnih prodajalnah.

Za negativne povezave med spremenljivkami kakovost, vrednost in tveganje, ki so jih v
svojih delih dokazali Pisnik (2000) ter Snoj et al. (2004), se je izkazalo, da drzijo tudi za
sistem mreznega trzenja. Torej vecja kot bo zaznana kakovost izdelka, manjSe bo zaznano
tveganje pri njegovem nakupu in vec¢je kot bo zaznano tveganje ob nakupu izdelka, manjsa bo
njegova zaznana vrednost s strani porabnika.

V skladu z ugotovitvami Purohit in Srivastava (2001) ter Carmeli in Tishler (2005)
dokazujem tudi pozitivno povezanost med kakovostjo izdelkov in zaznanim zadovoljstvom
porabnika z izdelki mreznega trzenja, ter med zadovoljstvom in zaznanim ugledom podjetij
mreznega trzenja. Preucevane spremenljivke so med sabo statisti¢no znacilno povezane.
Pridruzujem se torej dosedanjim dognanjem raziskovalcev in tako na podlagi rezultatov
sklepam, da porabniki sistema mreznega trzenja ob vecji zaznani kakovosti izdelkov zaznajo
nizje tveganje pri nakupovanju preko taksnega prodajnega kanala.

V konkuren¢nem okolju, v katerem si danes vsako podjetje prizadeva za svoj delez pogace, je
zelo pomembno zadovoljstvo porabnikov z njegovimi izdelki ali storitvami. Le zadovoljen
porabnik se bo namre¢ vrnil k podjetju, kar bo dolgoro¢no lahko preraslo v zvestobo podjetju.
Zato je za vsa podjetja kljucno, da trgu oz. porabnikom nudijo izdelke ali storitve s ¢im vi§jo
zaznano vrednostjo. Sistem mreznega trzenja temelji na vzpostaviti osebnega odnosa med
zastopnikom in porabnikom. S tem prodaja potros$ne dobrine (s katerimi je trg nasi¢en) lahko
pridobi na vrednosti in hkrati na konkuren¢nosti. Na podlagi raziskave sklepam, da kupci
naceloma zaznavajo visoko vrednost izdelkov mreZnega trzenja, vendar je posredi zaznano
tudi tveganje, za katero sem dokazala, da je vecje pri tistih, ki se tovrstnega nacina prodaje ne
posluzujejo. Glede na to, da so kupci na sploSno zadovoljni s kakovostjo in vrednostjo
izdelkov, prodanih preko sistema mreznega trzenja, bi bilo smiselno podrobneje raziskati, od
kod izvira zaznano tveganje pri nakupovanju preko sistema mreznega trzenja.

V kolikor je za to zaznano tveganje res v najvecji meri zasluzno povezovanje sistema
mreznega trzenja z goljufivimi piramidnimi shemami, bi morala mrezna podjetja porabnikom
nuditi ve¢ informacij o nacinu prodaje oz. $e bolj pomembno — o nacinu zasluzka. Sama sem
ze ugotovila, da je res tezko priti do podatkov, pri katerih podjetjih gre res za mrezni sistem
prodaje. Zbrane opredelitve pojma mrezno trZzenje kazejo, da gre za zelo uspeSen in legalen
sistem prodaje. Zato ne vidim razloga, zakaj ni vec¢je transparentnosti pri predstavljanju
podijetij o svojem poslovnem modelu. Namre¢, ¢e res ni jasno razvidno, za kakSen nacin
prodaje gre, bo vedno prisotno neko zaznano tveganje s strani porabnikov. Ceprav Vv
konkretnih primerih res pride do izmenjave in kupec za pla¢ano ceno dejansko prejme
proizvod, pa lahko pri zaznani visoki ceni porabnik to ceno povezuje z okoris¢anjem
prodajalcev in ne dejansko z zaznano kakovostjo oz. vrednostjo izdelka.
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Na temo mreznega trzenja in zaznave vrednosti izdelkov iz tovrstnega nacina prodaje je Se
veliko odprtih vprasanj, ki bi jih veljalo raziskati. VVsekakor bi se bilo smiselno poglobiti v
preucevanje zaznanega ugleda teh podjetih, s ciljem ugotoviti, v kolik$ni meri je tovrstnim
podjetjem res nacet ugled zaradi povezovanja z nelegalnimi piramidnimi sistemi. Upostevajoc
dosedanje raziskave in lastna dognanja, pa morajo mrezna podetja narediti tudi nekaj v smeri
zmanjsanja vsiljivosti prodajnega osebja, ki ga velika vecina porabnikov negativno zaznava.
Posiljivost namre¢ lahko vodi v nakup izdelka, za katerega porabnik kasneje ugotovi, da ga
dejansko ne potrebuje. To pa vodi v ponakupno disonanco in posledi¢no v odpor do taksnega
nacina nakupa.

60



LITERATURA IN VIRI

1.

10.

11.

12.

13.

14.

Amway Globalno. Najdeno 9. junija 2015 na splethem naslovu
http://www.amway.si/about-amway-new/global#tab=1.

Anderson, J. C., & Narus, J. A. (1998). Business marketing: understand what
customers value. Harvard Business Review, 76, 53-67.

Biggart, N. W. (1989). Charismatic capitalism: Direct selling organizations in
America. Chicago: University of Chicago Press.

Bloch, B. (1996). Multilevel Marketing: What’s the Catch? Journal of Consumer
Marketing, 13(4), 18-26.

Bregar, L., Ograjensek, 1., & Bavdaz, M. (2005). Metode in tehnike raziskovalnega
dela za ekonomiste: Izbrane teme. Ljubljana: Ekonomska fakulteta.

Brodie et al. (2004). Public Perceptions of Direct Selling: An International
Perspective. UK: University of Westminister.

Carmeli, A., & Tishler, A. (2005). Perceived organizational reputation and
organizational performance: An empirical investigation of industrial enterprises.
Corporate Reputation Review, 8(1), 13-30.

Caruana, A., Cohen, C., & Krentler, K. A. (2006). Corporate reputation and
shareholders' intentions: An attitudinal perspective. Journal of Brand Management,
13(6), 429-440.

Chang, K. C., Chen, M. C., Hsu, C. L., & Kuo, N. T. (2010). The effect of service
convenience on post-purchasing behaviours. Industrial Management & Data Systems,
110(9), 1420-1443.

Chee, H. & Harris, R. (1993). Marketing: A Global Perspective. London: Pitman
Publishing.

Chen, D. F. R., Jeng, L. J., & Chou, C. C. (1998). Studija potrosnikov, ki kupujejo
preko sistema mreznega trzenja v Tajvanu. Tajvan: Drzavna univerza Sun Yat-Sen

Cilji  sekcije. Najdeno  11. junija 2015 na  spletnem  naslovu
http://dsa.si/o_sekciji/cilji_sekcije/

Clothier, P. (1992). Multi-level Marketing. London: Kogan Page Ltd.

Companies & Products. Najdeno 22. maja 2015 na splethem naslovu
http://www.seldia.eu/index.php?option=com_content&view=article&id=6&Itemid=13
8.

61



15.

16.

17.

18.

19.

20.

21.

22.

23.

24,

25.

26.

27.

28.

Constantin, C. (2009). Multi-Level Marketing — A Tool of Relationship Marketing.
Bulletin of the Transilvania University of Brasov, 2(51), 31-36.

Cunningham, L. F., Gerlach, J. H., Harper, M. D., & Young, C. E. (2005). Perceived
risk and the consumer buying process: Internet airline reservations. International
Journal of Service Industry Management, 16(3), 357-372.

Cinjarevié, M., Tati¢, K., & Avdi¢, A. (2010). An Integrated Model of Price, Service
Quality, Satisfaction and Loyalty: An Empirical Research in the Banking Sector of
Bosnia And Herzegovina. Ekonomska Istrazivanja, 23(4), 142-161.

Clani sekcije. Najdeno 11. junija 2015 na spletnem naslovu http://dsa.si/clani/.

Direct Selling FAQs. Najdeno 22. maja 2015 na spletnem naslovu
http://www.dsa.org/about-direct-selling/fags.

Direct Selling News. Najdeno 20. aprila 2015 na splethem naslovu
http://directsellingnews.com/index.php/view/2015_dsn_global _100_list#. VWGTnUY
XD4w .

Dodds, W. B., Monroe, K. B., & Grewal, D. (1991). Effects of price, brand, and store
information on buyers' product evaluations. Journal of marketing research, 307-319.

DSN Global 100. Najdeno 11. junija 2015 na spletnem naslovu
http://directsellingnews.com/index.php/view/2015_profiles#.VXk8OEY XD4w.

Eisenberg, R. (1987, junij). The Mess Called Multi-Level Marketing With celebrities
setting the bait, hundreds of pyramid-style sales companies are raking in millions,
often taking in the gullible. Money, 16(6), 136.

Erjavec, S. A., & Rotar, J.L. (2013). Analiza podatkov s SPSS. Celje: Fakulteta za
komercialne in poslovne vede.

Fekonja, B. & Pisnik, A (2013). Povezava med ceno in kakovostjo storitev na primeru
majhnih namestitvenih ponudnikov. Akademija MM, 8(22), 21-30.

Gabrijan, V. & Snoj, B. (2012). Trzenmje blagovnih znamk. Celje: Fakulteta za
komercialne in poslovne vede.

Gandel, S. (2014, 13. marec). Herbalife and the FTC's Uneven History with Pyramid
Schemes. Fortune. Najdeno 10. junija 2015 na spletnem naslovu
http://fortune.com/2014/03/13/herbalife-and-the-ftcs-uneven-history-with-pyramid-
schemes/.

Gatti, L., Caruana, A., & Snehota, I. (2012). The role of corporate social
responsibility, perceived quality and corporate reputation on purchase intention:
Implications for brand management. Journal of Brand Management, 20(1), 65-76.

62



29. Gurau, C. (2012). A life-stage analysis of consumer loyalty profile: Comparing

30.

31.

32.

33.

34.

35.

36.

37.

38.

39.

40.

41.

42.

generation X and millennial consumers. Journal of Consumer Marketing, 29(2), 103—
113.

Halpern, P. (2001). Implicit claims: The role of corporate reputation in value creation.
Corporate Reputation Review, 4(1), 42-49.

Hedges, B. (2000). Uspesno trzenje. Posnemati uspesne in obogateti. Ljubljana:
Tuma.

Helm, S., Garnefeld, I., & Tolsdorf, J. (2009). Perceived corporate reputation and
consumer satisfaction — an experimental exploration of causal relationships.
Australasian Marketing Journal, 17(2), 69-74.

History. Najdeno 22, maja 2015 na spletnem naslovu
http://www.seldia.eu/index.php?option=com_content&view=article&id=11&Itemid=1
43.

Industry ~ Statistics. Najdeno 22. maja 2015 na spletnem naslovu
http://www.dsa.org/research/industry-statistics

Joshi, V.S. (2014). Perceptions That Motivate Purchase. International Journal of
Engineering, Business and Enterprise Aplications (IJEBEA),78-82.

Kaj je direktna prodaja? Najdeno 9. junija 2015 na spletnem naslovu
http://dsa.si/o_sekciji/direktna_prodaja/.

Karpoff, M., J. & Lott, R., J. (1993). The Reputational Penalty Firms Bear from
Committing Criminal Fraud. Journal of Law and Economics, 36, (2) , 757-802.

Keep, W.W. & Nat, V.J.P. (2014). Multilevel Marketing and Pyramid Schemes in the
United States: An Historical Analysis. Journal of Historical Research in Marketing,
6(4), 1-27.

Kiaw, C. O. S., & de Run, E. C. (2007). Why Malaysians Join and Stay on in a Multi-
Level Marketing Company. ICFAI Journal of Services Marketing, 5(4), 37-52.

Kim, J., & Lennon, S. J. (2013). Effects of reputation and website quality on online
consumers' emotion, perceived risk and purchase intention. Journal of Research in
Interactive Marketing, 7(1), 33-56.

Klancek, A. (1991). Osebna direkina prodaja — izziv sedanjosti. Ljubljana: Alojz
Klancek.

Koehn, D. (2001). Ethical Issues Connected with Multi- Level Marketing Schemes.
Journal of Business Ethics, 29(1/2), 153-160.

63



43. Korenjak, D., Plenkovi¢, M. & Korenjak, M. (2013). Communication Science in

44,

45.

46.

47.

48.

49,

50.

51.

52.

53.

54,

55.

56.

S57.

Network Marketing. Maribor: Alma Mater Europea — European Centre Maribor.

Koroth, A. A. (2013). The Influence of Demographics On The Perception Level of
Multilevel Marketing Distributors. International Journal of Management, 2(1), 1-15.

Kotler, P. (1996). Marketing management. Trzenjsko upravijanje. Ljubljana:
Slovenska knjiga.

Kotler, P. (2004). Management trzenja. Ljubljana: GV Zalozba.
Kotler, P. & Keller, K. L. (2012). Marketing Management 14/e. Edinburgh: Pearson.

Kustin, R. A. & Jones, R. A. (1995). A Study of Direct Selling Perceptions in
Australia. International Marketing Review, 12(6), 60—68.

Lahiri, I. & Das, K.M. (2012). MLM Vs Non- MLM Brands: Attitudinal Evaluation
Through Customers' Eye. International Journal of Business Insights &
Transformation, 5(2), 69 —75.

Lai, A. W. (1995). Consumer values, product benefits and customer value: a
consumption behavior approach. Advances in consumer research, 22, 381-381.

Lampe, A. (2011). Party People. Money, 140, 40—43.

Lisac, A. (1995a). Mrezni marketing — Priloznost za vsakogar. Ljubljana: Lisac &
Lisac.

Lisac, A. (1995b). Mrezni marketing — Racionalna odlocitev. Ljubljana: Lisac &
Lisac.

Mozina, S., Zupanéi¢, V., & Pavlovi¢, S. T. (2002). Vedenje potrosnikov. Portoro:
Visoka Sola za podjetnistvo.

Mumel, D. (1999). Vedenje porabnikov. Maribor: Ekonomsko-poslovna fakulteta.

Muncy, A. J. (2004). Ethical Issues in Multilevel Marketing: Is It a Legitimate
Business or Just Another Pyramid Scheme? Marketing Education Rewiew, 14(3), 47—
53.

Murphy, P. E., & Enis, B. M. (1986). Classifying products strategically. Journal of
Marketing, 50(3), 24-42.

58. Nasa  zgodba. Najdeno 9. junija 2015 na  spletnem  naslovu

59.

http://si.oriflame.com/about/our-story.

Olen, H. (2014, 9. september). Money Between Friends. Silicon Valley's embrace of
multi-level marketing. Pacific Standard. Najdeno 10. junija 2015 na spletnem naslovu
http://www.psmag.com/business-economics/silicon-valley-multi-level-marketing-
stella-dot-amway-mary-kay-money-friends-89670.

64



60.

61.

62.

63.

64.

65.

66.

67.

68.

69.

70.

71.

72.

73.

74.

O GNLD. Najdeno 9. junija 2015 na splethem naslovu http://si.gnld.com/sl-
si/about/GNLD.

Parasuraman, A. (1997). Reflections on gaining competitive advantage through
customer value. Academy of Marketing Science Journal, 25(2), 154-161.

Parasuraman, A., Zeithaml, V. A., & Berry, L. L. (1985). A conceptual model of
service quality and its implications for future research. Journal of Marketing, 41-50.

Peterson, R. A., Albaum, G., & Ridgway, N. M. (1989). Consumers who buy from
direct sales companies. Journal of Retailing, 65(2), 273.

Petrick, J. F. (2002). Development of a multi-dimensional scale for measuring the
perceived value of a service. Journal of Leisure Research, 34(2), 119-134.

Pisnik, A. (2000). Vpliv zaznane kakovosti in zaznanih tveganj na zaznano vrednost
izdelka. Akademija MM, 4(7), 9-18.

Pisnik, A. (2008). Oblikovanje in empiricno preverjanje modela zaznane vrednosti
izdelka (doktorska disertacija). Maribor: Ekonomsko-poslovna fakulteta.

Purohit, D. & Srivastava, J. (2001). Effect of Manufacturer Reputation, Retailer
Reputation, and Product Warranty on Consumer Judgments of Product Quality: A Cue
Diagnosticity Framework. Journal of Consumer Psychology, 10 (3), 123-134.

Razi, M. A., Siddiquei, A. N., Awan, H. M., & Bukhari, K. (2012). Relationship
between Service Quality, Perceived Value, Satisfaction and Revisit Intention in Hotel
Industry. Interdisciplinary Journal of Contemporary Research in Business, 4(8), 788—
805

Reichheld, F. F. (2003). The one number you need to grow. Harvard Business Review,
81(12), 46-55.

Robinson, W., J. (1997). Kraljestvo svobode: Zgodba o Amwayu. Kranj: Vernar
consulting.

Salem Khalifa, A. (2004). Customer value: a review of recent literature and an
integrative configuration. Management decision, 42(5), 645-666.

Saliba, T., M. & Fisher, M.C. (2000). Managing Customer Value. Quality Progress,
33(6), 63-609.

Sayed, H., & Sharma, R. (2014). On Creating a Life Line for the Marginalized
Populace through Multi-Level Marketing. International Journal of Multidisciplinary
Approach & Studies, 1(5).

Schmidt, W. C. (1997). World-Wide Web survey research: Benefits, potential
problems, and solutions. Behavior Research Methods, Instruments, & Computers,
29(2), 274-279.

65



75.

76.

77,

78.

79.

80.

81.

82.

83.

84.

85.

86.

87.

88.

SELDIA. Representing Direct Selling in Europe. Annual Report 2013 — 2014.
Najdeno 20. maja 2015 na spletnem naslovu
http://www.seldia.eu/images/pdf/SELDIAAR2014.pdf.

Semon, T. T. (1998). Existing measures make value hard to quantify. Marketing News,
32(11), 18.

Snoj, B., Pisnik, A., & Mumel, D. (2004). The relationships among perceived quality,
perceived risk and perceived product value. Journal of Product and Brand
Management, 13(2), 156-167.

Sweeney, J. C., Soutar, G. N., & Johnson, L. W. (1998). Consumer perceived value:
Development of a multiple item scale. American Marketing Association.Conference
Proceedings, 9, 138.

Sweeney, J. C., & Soutar, G. N. (2001). Consumer perceived value: The development
of a multiple item scale. Journal of retailing, 77(2), 203-220.

Vander Nat, P. J.,, & Keep, W. W. (2002). Marketing fraud: An approach for
differentiating multilevel marketing from pyramid schemes. Journal of Public Policy
& Marketing, 21(1), 139-151.

Varki, S., & Colgate, M. (2001). The role of price perceptions in an integrated model
of behavioral intentions. Journal of Service Research, 3(3), 232-240.

Vavra, T.G. (1992). Aftermarketing: How to Keep Customers for Life Through
Relationship Marketing. Illinois: Business One Irwin.

Vita  Viridis. Najdeno 9. junija 2015 na  spletnem  naslovu
http://dsa.si/clani/vita_viridis/.
Vukasovi¢, T. (2012). Trzenje — od temeljev trzenja do strateskega trinega

nacrtovanja. Koper: Zalozba Univerze na Primorskem.

Wang, Y., Lo, H., & Yang, Y. (2004). An integrated framework for service quality,
customer value, satisfaction: Evidence from China's telecommunication industry.
Information Systems Frontiers, 6(4), 325-340.

What is Direct Selling. Najdeno 22. maja 2015 na spletnem naslovu
http://www.seldia.eu/index.php?option=com_content&view=article&id=5&Itemid=13
7.

Woodruff, R. B. (1997). Customer value: The next source for competitive advantage.
Journal of the Academy of Marketing Science, 25(2), 139-153.

Zeithaml, V. A. (1988). Consumer perceptions of price, quality, and value: a means-
end model and synthesis of evidence. Journal of Marketing, 2—22.

66



89. Zeithaml, V. A., Berry, L. L., & Parasuraman, A. (1996). The behavioral
consequences of service quality. Journal of Marketing, 60(2), 31.

90. Zgodovina. Najdeno 9. junija 2015 na spletnem naslovu
http://www.aquavivasystem.com/#!history-slo/ciOn.

91. Zabkar, V. (1999). Antecedents and consequences of customer satisfaction for clients

of professional service providers. Economic and Business Review for Central and
South-Eastern Europe, 1(12), 91-103.

67






PRILOGE






KAZALO PRILOG
Priloga 1: IMErSKE IESIVICE ......ocueiiiieieeie ettt 1

Priloga 2: Konceptualni model razmerij med zaznano kakovostjo, zaznanimi tveganji in
zaznano vrednostjo MobilNega aparata. ...........ccceeerereiinirieeeeee s 3

Priloga 3: Model ZadoVolJStVa tUIISTOV. .......ccueiiiiiiii s 3

Priloga 4: Konceptualni model povezav med kakovostjo storitev, vrednostjo, zadovoljstvom
1N NAKUPNIMIE NAMENE. .ttt bbb 4

Priloga 5: Konceptualni model povezav med kakovostjo, zadovoljstvom in ugledom
(o] (0T T = Tox | - USRS 4

Priloga 6: Konceptualni model povezav med kakovostjo storitev, zaznano vrednostjo in
P10 {01 V0] | 1S Y70 1o APPSR 5

Priloga 7: Anketni vPraSalnik..........cocoooiiiiiiiii e 6






Priloga 1: Merske lestvice

Tabela 1: Merska lestvica PERVAL

RAZSEZNOST KAZALNIK

Izdelek je konsistentne kakovosti.

Izdelek je dobro narejen.

FUNKCIONALNA Izdelek ima sprejemljiv standard kakovosti.
VREDNOST I
(kakovost/delovanije) Izdelek je slabo izdelan.

Zivljenjska doba izdelka bo kratka.

Izdelek ima konsistentno raven delovanja.

V tem izdelku uzivam.

Izdelek rad/a uporabljam.

CUSTVENA VREDNOST | Ob uporabi izdelka sem spros¢en/a.

Ob tem izdelku se dobro pocutim.

Izdelek mi prinasa zadovoljstvo.

Izdelek ima razumno ceno.

FUNKCIONALNA Izdelek daje primerno vrednost za denar.
VREDNOST (cena,
vrednost za denar) To je dober izdelek glede na plac¢ano ceno.

Izdelek je ekonomicen.

S tem izdelkom se poc¢utim v druzbi sprejetega.

Izdelek izboljsa zaznavo mene v okolju.
DRUZBENA VREDNOST

Izdelek naredi dober vtis na druge ljudi.

Izdelek daje lastniku druZbeno priznanje.

Vir: J.C.Sweeney & G.N.Soutar, Summary of Final Results from Exploratory, Factor Analysis. Consumer
Perceived Value: The development of a multiple item scale, 2001, str. 212.



Tabela 2: Merska lestvica SERV — PERVAL

RAZSEZNOST KAZALNIK

Storitev je odlicne kakovosti.

Storitev je vredna zaupanja.
KAKOVOST

Storitev je zelo zanesljiva.

Storitev je zelo konsistentne kakovosti.

Zaradi uporabe storitve se dobro pocutim.

Uporaba storitve mi prinasa zadovoljstvo.

CUSTVENI ODZIV Uporaba storitve mi daje obCutek radosti.

Uporaba storitve v meni zbuja obc¢utke navdusenja.

Uporaba storitve mi vzbuja obcutke veselja.

Storitev je dober nakup.

Storitev je vredna denarja.

Storitev ima pravi¢no ceno.
DENARNA CENA

Storitev ima razumno ceno.

Storitev je poceni.

Storitev pomeni dobro kupdijo.

Storitev je lahko kupiti.

Nakup storitve zahteva malo naporov.
NEDENARNA CENA

Nakup storitve zahteva malo energije.

Za nakup te storitve porabim malo Casa.

Ponudnik storitve ima dober ugled.

Ponudnik storitve je zelo cenjen.

UGLED Ponudnik storitve ima pozitiven status v druzbi.

Ponudnik storitve je ugleden.

O ponudniku storitev imajo ljudje dobro misljenje.

Vir: J. F. Petrick, Standardized Path Coefficients of Cfa's Predicting Factors of Perceived Value, Development
of a Multi-Dimensional Scale for Measuring the Perceived Value of a Service, 2002, str. 128.



Priloga 2: Konceptualni model razmerij med zaznano kakovostjo, zaznanimi tveganji in
zaznano vrednostjo mobilnega aparata.

Zaznana
kakovost

Zaznana
vrednost

Zaznano
tveganje

Vir: Snoj et al., Conceptual model of relationships between perceived quality, perceived risks and perceived
value of the mobile phone. The relationship among perceived quality, perceived risks and perceived product
value, 2004, str. 161.

Priloga 3: Model zadovoljstva turistov

ZADOVOLJISTVO PRIPOROCILA

Vir: prirejeno po Makovec Brencic in drugi, 2007 v B. Fekonja in A. Pisnik, Model zadovoljstva turistov.
Povezava med ceno in kakovostjo storitev na primeru majhnih namestitvenih ponudnikov, 2013, str. 21.



Priloga 4: Konceptualni model povezav med kakovostjo storitev, vrednostjo,
zadovoljstvom in nakupnimi nameni

ZAZNANE ZRTVE

ZAZNANA
KAKOVOST

NAKUPNI NAMENI

/JL\
ZAZNANA

VREDNOST

ZADOVOLJSTVO

Vir: Y. Wang, H.Lo in Y. Yang, Service quality, customer value, satisfaction and behavioral intentions of
customers: an integrated framework, 2004, str. 331.

Priloga 5: Konceptualni model povezav med kakovostjo, zadovoljstvom in ugledom
organizacije

ZADOVOLJSTVO

PORABNIKOV \

UGLED
ORGANIZACIJE

KAKOVOST
IZDELKOV IN
STORITEV

Vir: Povzeto po A. Carmeli in A. Tishler, The conceptual model. Perceived Organizational Reputation and
Organizational Performance; An Empirical Investigation of Industrial Enterprises, 2005, str. 18.



Priloga 6: Konceptualni model povezav med kakovostjo storitev, zaznano vrednostjo in
zadovoljstvom.

KAKOVOST
STORITEV

ZADOVOLIJSTVO > OBNASANJE
PORABNIKOV

T
/V

ZAZNANA
VREDNOST

Vir: M.A.Razi et al., Model. Relationship between Service Quality, Perceived Value, Satsisfaction and Revisit
Intention in Hotel Industry, 2012, str. 792.



Priloga 7: Anketni vprasalnik

Analiza zaznavanja vrednosti izdelkov iz sistema mreZnega trZzenja

Spostovani,

sem Sara Polovi¢, Studentka magistrskega Studija na Ekonomski fakulteti v Ljubljani. Pred
vami je anketa, s pomocjo katere bom zbrala podatke za magistrsko delo o zaznavanju
vrednosti izdelkov iz sistema mreznega trzenja. Anketa je anonimna in vam bo vzela priblizno
5 minut.

Za vase sodelovanje in pomoc¢ se vam ze vnaprej zahvaljujem.

Q1 - Ste v zadnjih 6 mesecih kupili izdelek preko sistema mreZnega trZenja (neposredna
prodaja in osebno priporoc¢anje izdelkov ali storitev na domu, delovnem mestu ali
drugih krajih izven ustaljenih maloprodajnih lokacij) ? V kolikor ste, prosim, navedite,
v katerem podjetju.

MozZen je samo en odgovor.

[ Nisem kupil/a
[ Sem kupil/a, pri podjetju:

IF (1) Q1 = [Q1b] ( Sem kupil/a, pri podjetju: )
Q2 - Kako pogosto kupujete izdelke preko sistema mreZnega trZenja?

> Vsak teden

_ Vsak mesec

> Do 5-krat letno
_ Enkrat letno

IF (1) Q1 =[Q1b] ( Sem kupil/a, pri podjetju: )
Q3 - Preko katerih nacinov mreZne prodaje ste do zdaj kupovali izdelke?
MoZnih je ve¢ odgovorov

[ Parti (gostitelj/ica na domu)
[ Nakup neposredno od zastopnika
[ Drugo:

Q4 - Katere so po vasem mnenju glavne prednosti nakupa izdelkov preko sistema
mreZnega trZenja?
Moznih je ve¢ odgovorov

[ Moznost zamenjave izdelkov
[ Ponakupne storitve; svetovanje, pomo¢



[ Ugodno razmerje med ceno in kakovostjo
| Ekskluzivnost izdelkov
[ Drugo:

Q5 - Katere so po vaSem mnenju glavne slabosti nakupa izdelkov preko sistema
mreznega trZenja?
Moznih je ve¢ odgovorov

| Vsiljivost prodajnega osebja

[ Nezanesljivost prodajnega osebja

| Nezmoznost primerjave izdelkov z alternativami(kot v obicajni trgovini)
[ Casovni zamik dostave

| Drugo:

Q6 - V tabeli so napisane trditve o zaznani kakovosti izdelkov iz sistema mreZnega
trZzenja. Prosim, da pri vsaki trditvi oznacite, v kolik$ni meri se strinjate z njo.

Splohse Sene  Niti niti Se Povsem
ne strinjam strinjam se
strinjam strinjam

Izdelki iz sistema mreznega trZzenja so
konsistentne kakovosti (kakovost se ne S 9. @,
spreminja) .
Izdelki iz sistema mreZnega trzenja so
dobro izdelani. i -
lzdelki iz sistema mreznega trzemja
imajo sprejemljiv standard kakovosti. b W
Izdelki iz sistema mreznega trzenja so
slabo izdelani. i -
Zivljenjska doba izdelkov iz sistema
mreZnega trzenja bo kratka. » W
lzdelki iz sistema mreznega trzenmja
imajo konsistentno raven delovanja. - i
Q7

Zelo Slaba Niti slaba Dobra Zelo

slaba niti dobra

dobra

Kakovost izdelkov iz sistema mreznega
trzenja je v celoti gledano

Q8 - V tabeli so napisane trditve o zaznani ceni izdelkov iz sistema mreZnega trZenja.
Prosim, da pri vsaki trditvi oznacite, v kolikSni meri se strinjate z njo

Splohse Sene  Nitiniti Se Povsem
ne strinjam strinjam se
strinjam strinjam

7



Sploh se

ne
strinjam

Izdelki iz sistema mreznega trzenja imajo
razumno ceno.
Izdelki iz sistema mreznega trzenja dajejo
primerno vrednost za denar.
Izdelki iz sistema mreznega trZzenja so
dobri izdelki glede na placano ceno.
Izdelki iz sistema mreznega trZzenja so
ekonomiéni.

Sene Nitiniti Se Povsem
strinjam strinjam se
strinjam

Q9 - Prosim, oznadite, v kolik$ni meri se strinjate z navedenimi trditvami glede zaznane

vrednosti izdelkov iz sistema mreZnega trZenja.

Sploh se
ne
strinjam
Izdelki iz sistema mreznega trZzenja nudijo
veliko oprijemljivih koristi. b
V podjetju mreznega trZenja je razmerje

med dobljenimi kKkoristmi izdelka, v
primerjavi s stroski nakupa, posteno.
Stroski  nakupa izdelka so zame @
sprejemljivi. »
Pri kupovanju izdelkov mreZnega trZenja
zaznavam ve¢ pozitivnih kot negativnih
strani.
Q10
Zelo
slaba
V celoti gledano, je zame vrednost

izdelkov sistema mreZnega trzenja

Q11 — Prosim, oznacite, v kolik§ni meri se strinjate z

zaznanega ugleda podjetij mreZnega trZenja.

Sploh se
ne
strinjam
Podjetja mreZnega trzenja so ugledna.

R

8

Sene  Nitiniti Se Povsem
strinjam strinjam se
strinjam
Slaba Nitislaba Dobra Zelo
niti dobra dobra

= P N Py

L L [ [N
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navedenimi trditvami glede

Sene  Nitiniti Se Povsem
strinjam strinjam se
strinjam
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Splohse Sene  Nitiniti Se Povsem
ne strinjam strinjam se
strinjam strinjam
Podjetja mreznega trZzenja so uspesna.
Moji prijatelji in sodelavci imajo o
podjetjih mreznega trzenja dobro mnenje.
Podjetja mreznega trzenja so vredna
zaupanja.

Q12 — Prosim, oznacite, v kolikSni meri se strinjate z navedenimi trditvami glede
zaznanega tveganja pri kupovanju izdelkov iz sistema mreZnega trZenja.

Splohse Sene  Nitiniti Se Povsem
ne strinjam strinjam se
strinjam strinjam

Nakup izdelkov v sistemu mreznega
trzenja je bolj tvegan kot v obicajni
prodajalni.

Izdelki iz sistema mreZznega trzenja so
varni za uporabo.

Izdelki iz sistema mreZnega trzenja so
vredni svoje cene.

Informiranje o izdelkih mreznega trzenja
mi vzame malo Casa.

Menim, da bi moji prijatelji o meni imeli
boljSe mnenje, ¢e bi kupoval/a izdelke v
obicajnih prodajalnah.

Za izdelke mreZnega trZzenja  so
reklamacije pogoste.

Q13 - Navedenih je nekaj trditev glede vaSega zadovoljstva z izdelki mreZnega trZenja.
Prosim, oznacite, v kolikSni meri se strinjate z njimi.

Splohse Sene  Niti niti Se Povsem
ne strinjam strinjam se
strinjam strinjam

Izdelki mreznega trzenja izpolnjujejo
moja pri¢akovanja.

Z izdelki mreZnega trzenja imam dobre
izkusnje.

Ob kupovanju izdelkov iz sistema
mreznega trzenja sem sproscen/a.

Q14 -
Zelo Nezadov Nitiniti Zadovolj  Zelo

nezadovo oljen/a en/a  zadovolje
ljen/a n/a

9



Zelo Nezadov Nitiniti Zadovolj  Zelo

nezadovo oljen/a en/a  zadovolje
ljen/a n/a
V celoti gledano, sem z izdelki mreznega
trienj a N N s N N
XSPOL - Spol:
Moski
 Zenski

XSTAR?2a4 - V katero starostno skupino spadate?

~do 20 let
2029 let
> 30-39 let
4049 let
{2 50-59 let
260 let ali vec

XDS2a4 - Kak$na je vasa dokoncana izobrazba?

{_ Osnovna $ola ali manj

> Poklicna Sola (2- ali 3-letna strokovna $ola)

(" Stiriletna srednja $ola

{_ Visja Sola

{ Visoka Sola

(_ Bolonjska prva stopnja

_ Univerzitetna izobrazba ali bolonjska druga stopnja (bolonjski magisterij)
{_ Znanstveni magisterij ali doktorat

XDS2a4l - Kaksen je vas trenutni status?

"~ Solajoti/a

(~ Zaposlen/a ali samozaposlen/a
(" Upokojenec/ka

_ Brezposelni/a

_ Drugo:
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