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1. UvVOoD

Tako kot v vecini drugih dejavnosti tudi v trgovini na drobno danes vliada med
ponudniki velika konkurenca. Kupci lahko nakupujejo prek katalogov,
svetovnega spleta (interneta), TV-prodaje, razlicnih oblik neposrednega
trzenja, prodajnih avtomatov in v razlicnih vrstah klasi¢nih prodajaln (Peter,
Olson, 2005, str. 497). Ce zelijo podjetja, ki se ukvarjajo z dolodeno vrsto
prodaje v ostri konkurenci razlicnih prodajnih kanalov uspesno poslovati,
morajo poznati in razumeti vedenje potrosnikov. Razumevanje in poznavanje
vedenja porabnika in zadovoljevanje njegovih potreb omogoca, da si podjetje
ustvari odloCujoCo konkurencno prednost (Vida, Duji¢, 2004, str. 19). Podjetje
naj bi poznalo tudi porabnikove vrednote in z njim aktivno vzdrzevalo odnose
(Geffroy, 1996, str. 18).

Ob nastanku prvih spletnih prodajaln so bila pricakovanja njihovih
ustanoviteljev zelo velika. Kupci naj bi prek spleta zaceli kupovati prakti¢no
vse, od knjig do Zivil in celo avtomobilov. Na osnovi velikih pricakovanj in hitre
rasti prodaje v zaCetnem obdobju so delnice prvih vecjih spletnih trgovskih
podjetij zacele strmo rasti (Yahoo!, 2006), vendar pa poslovni rezultati na tem
podro&ju niso sledili pricakovanjem. Stevilni spletni trgovci so propadli v
obdobju krize podjetij nove ekonomije (tako imenovanih »dot com« podjetij) v
letih 2000 in 2001 (Wikipedia, 2006), celo najvedji, kot je na primer Amazon,
pa dosegajo nizje dobicke od klasi¢nih trgovcev (Pan, Ratchford, Shankar,
20044, str. 2).

V Sloveniji so prve spletne prodajalne zacele nastajati v zacetku devetdesetih
let. Danes njihova prodaja dosega le nekaj odstotkov prodaje v klasi¢nih
prodajalnah, kljub majhnemu obsegu pa se skupna spletna prodaja stalno
povecuje (RIS, 2006). Po mnenju raziskovalcev, ki sodelujejo pri projektu RIS
(Raba Interneta v Sloveniji), je v letu 2005 prislo celo do neke vrste preboja
pri obsegu nakupov v spletnih trgovinah (RIS, 2006).

V obdobju rasti je tudi pri spletni prodaji pomembno, da si posamezni trgovci
zagotovijo ustrezno rast trznih delezev zaradi doseganja ekonomije obsega in
oblikovanja mocne blagovne znamke, ki je pri splethem poslovanju zelo
pomembna. Glede na dosedanji razvoj lahko predvidevamo, da bo tudi obseg
spletne prodaje v Sloveniji Se naprej rasel, kar bo prodornim spletnim
trgovcem omogocilo, da si zagotovijo ustrezno velik obseg prodaje ter s tem
tudi pomemben in stabilen polozaj na trgu.

Poznavanje nakupnega vedenja porabnikov, ki nakupujejo v spletnih
prodajalnah, je v obdobju rasti Se posebno pomembno, prav tako pa je
pomembno vedeti, na kakSen nacin pridobiti nove kupce, ki Se niso kupovali na
spletu, in kako prilagoditi spletno trgovino najbolj donosnim segmentom

sedanjih in prihodnjih kupcev. Prilagoditev ponudbe, oblikovanje spletnih strani
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in ucinkoviti nacini oglasevanja spletne prodajalne spadajo med
najpomembnejSe naloge managerjev, ki vodijo spletno trgovino. Tovrstne
naloge pa je brez dobrega poznavanja vedenja porabnikov zelo tezko dobro
opraviti.

Ob nastanku prvih spletnih prodajaln so analitiki napovedovali, da bo tovrstna
prodaja v zelo kratkem c¢asu postala pomemben ekonomski sektor, te napovedi
pa so se do danes le delno uresnicile (Wikipedia, 2006). Tako v ZDA Se danes
spletna prodaja obsega le nekaj odstotkov klasi¢ne prodaje (Quarterly Retail E-
commerce sales 4th quarter 2005, 2006), vendar pa obseg spletne prodaje iz
leta v leto raste (Quarterly Retail E-commerce sales 4th quarter 2005, 2006;
E-commerce Sales in Western Europe to Double in Three Years, 2006; RIS,
2006). Poglavitno vprasanje managerjev spletnih trgovskih podjetij bi torej
moralo biti, kako ¢im bolj povecati obseg prodaje in si na ta nacin pridobiti
prednosti ekonomije obsega, ki so danes Se vedno na strani klasi¢nih trgovcev.
Za povecanje obsega prodaje je pomembno privabiti k spletnim nakupom ¢im
vec porabnikov.

V zvezi s to ugotovitvijo sem opredelil tudi namen tega magistrskega dela.
Glavni namen dela je preuciti razlike v nakupnih navadah in znacilnostih med
porabniki, ki kupujejo na spletu in tistimi, ki na spletu ne kupujejo
(neporabniki). V magistrskem delu sem raziskal razlike med porabniki, ki
kupujejo izdelke v spletnih trgovinah, in neporabniki, ki ne kupujejo na spletu
ter identificiral podrocja, na katerih so razlike med porabniki in neporabniki
najbolj opazne. Ob ustrezni dolocitvi teh podrocij lahko spletni trgovec
prilagodi elemente trzenjskega spleta, kot so na primer cene, izdelki ali trzno
komuniciranje, trgovec lahko ustrezno oblikuje spletne strani in uredi odnose s
kupci na taksen nacin, da bo k novim nakupom privabil neporabnike ali pa
obstojece porabnike preprical k pogostejSim ali vrednejsim nakupom. Z
ustrezno trzenjsko strategijo lahko spletni trgovec poveca obseg prodaje v
primerjavi s svojimi konkurenti.

Cilj dela je pregledati strokovno literaturo s podrocja vedenja spletnih
porabnikov in neporabnikov. S pomocdjo literature so doloceni doslej
identificirani dejavniki, ki vplivajo na izbiro porabnikov med klasi¢no in spletno
prodajalno. Poleg pregleda literature je cilj tudi izvedba trzenjske raziskave,
katere namen je opredelitev najpomembnejSih znacilnosti spletnih porabnikov
in neporabnikov ter dolocitev razlik med obema skupinama.

Magistrsko delo naj bi pomagalo managerjem pri pripravi trzenjske strategije
spletne trgovine. Pri pripravi trzenjske strategije naj bi rezultati te magistrske
naloge pomagali z odgovori na naslednja vprasanja: katere komunikacijske
kanale uporabimo za posredovanje trzenjskih informacij posamezni vrsti
kupcev, kdo je kupec, ki so mu namenjena nasa trzenjska sporocila ter kaj
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pricakuje kupec od spletne prodajalne, kako bo najucinkovitejSe zadovoljil
svoje nakupne potrebe?

Glavna teza magistrskega dela je, da se nakupne navade in nekatere druge
znacilnosti porabnikov, ki kupujejo na spletu, bistveno razlikujejo od navad in
znacilnosti neporabnikov, ki na spletu ne kupujejo. Predvidevam, da se pri
izbiranju med klasi¢no in spletno prodajalno porabniki ne odlocajo le na osnovi
klasi¢nih dejavnikov, ki vplivajo na nakupne odloditve, kot sta na primer nizja
cena in vedja izbira. Porabniki tovrstne odlocitve verjetno sprejemajo tudi
zaradi drugih dejavnikov, kot so nacdin Zzivljenja, poznavanje sodobnih
tehnologij in odnos do spletne trgovine.

Magistrsko delo je razdeljeno na dva dela. Prvi del je zasnovan na analizi
pretezno tuje strokovne literature s podrocja vedenja porabnikov, spletne
trgovine in nakupnega vedenja porabnikov pri spletnih nakupih. Analizi bo
sledila sinteza ugotovitev in opredelitev vplivov na nakupno vedenje
porabnikov pri spletnih nakupih ter oblikovanje hipotez v zvezi z nakupnim
vedenjem spletnih porabnikov in neporabnikov, ki bodo podlaga drugemu
empiricnemu delu naloge. V prvem delu so opisane znacilnosti spletne
trgovine, njen razvoj in vrste spletne prodaje, pomen v primerjavi s klasi¢no
trgovino ter terminologija na podrocju spletnega nakupovanja. Sledi pregled
literature o vedenju spletnih porabnikov, opredeljeni pa so tudi dejavniki, ki
naj bi vplivali na spletne nakupe.

Drugi del magistrskega dela je empiri¢ni in temelji na lastni trzenjski raziskavi,
ki je bila izvedena s pomocjo spletne ankete. Z izvedbo ankete in analizo
rezultatov sem pridobil osnovne podatke o nakupih na spletu, ki jih opravijo
porabniki v Sloveniji, ter preveril nakupne navade in druge znacilnosti
porabnikov, ki kupujejo na spletu, in tistih, ki v spletnih prodajalnah ne
kupujejo. Rezultate ankete sem analiziral s pomocjo deskriptivne statistike in
statisticnih analiz. V tem delu so opisani metodologija raziskave, priprava
vprasalnika in potek zbiranja podatkov. Sledita analiza in opis rezultatov
raziskave, ki jih primerjam tudi z rezultati podobnih raziskav pri nas in v tujini.
Opisan je pomen rezultatov raziskave za management spletnih prodajaln v
Sloveniji ter odprta problematika in moznosti za nadaljnje raziskave,
ugotovitve magistrskega dela pa so povzete v sklepu.

Pri pregledu literature v zvezi s spletno trgovino sem ugotovil, da v slovenscini
obstaja le malo objavljenih raziskav s podrocja spletne trgovine, Se zlasti pa s
podro¢ja vedenja porabnikov v zvezi s spletnimi nakupi. Se najve¢ podatkov o
tej temi je bilo zbranih v okviru raziskave RIS (RIS, 2006), kjer so bili podatki
o spletnih nakupih zbrani v okviru drugih podatkov o rabi interneta. Zaradi
omejene literature v slovenscini sem magistrsko delo pripravil predvsem s
pomocjo tuje literature.



2. ZNACILNOSTI SPLETNE TRGOVINE IN VEDENJE PORABNIKOV PRI
NAKUPIH NA SPLETU

2.1. Terminologija s podroc¢ja svetovnega spleta in splethega
nakupovanja

V zvezi s podrocjem interneta, in Se posebno spletne trgovine, sem ob
pregledu literature v slovenscini ugotovil, da terminologija s tega podrocja Se
ni popolnoma dodelana, tako da pri uporabi izrazov s tega podrocja lahko pride
tudi do delno napacnega razumevanja ali meSanja pomenov. Zaradi tega sem
se odlocil, da magistrskemu delu dodam tudi krajSe poglavje o terminologiji, v
katerem bom natancneje dolocil izraze, ki so uporabljeni.

Ker v Slovarju slovenskega knjiznega jezika (SSKJ, 2007) ni mogocCe najti
gesel internet, svetovni splet, spletna stran, elektronsko trgovanje niti
podobnih izrazov, sem si pri definiciji osnovnih izrazov pomagal s slovarjem
informatike, ki je dostopen na spletnih straneh Slovenskega drustva
informatike (islovar, 2007).

Slovar informatike vsebuje naslednje definicije v povezavi z internetom in
svetovnim spletom:

Internet (angl. "Internet"): po svetu porazdeljen informacijski sistem, katerega
temelj je telekomunikacijsko omrezje, ki temelji na TCP/IP in ki omogoca
telekomunikacijske storitve, npr. elektronsko posto, svetovni splet; sin.
medmrezje.

Svetovni splet (angl. "World Wide Web", "web", krat. WWW): internetna
storitev, ki omogoca dostop do spletnih strani, spletnih dokumentov, povezanih
s hiperpovezavami v porazdeljeni informacijski sistem; sin. splet.

Spletno mesto (angl. "web site", "website"): skupek pomensko povezanih
spletnih strani; sin. spletisce.

Spletna stran (angl. "web page"): dokument HTML, dostopen na spletu.

V slovenskih besedilih se s podrocja spletne trgovine pojavljajo v zvezi s kupci
naslednji izrazi: internetni nakupovalci, spletni kupci in spletni potrosniki; v
zvezi s trgovino, trgovanjem in trgovci pa izrazi: spletni trgovci, spletno
nakupovanje, spletna prodaja, spletna trgovina, elektronska prodaja, spletni
nakup, internetno trzenje, elektronsko poslovanje, elektronski katalog, e-
nakupovanje, e-nakup in e-prodajalna. Nekateri od navedenih izrazov se
pogosto uporabljajo kot sopomenke, Ceprav imajo v izvirnem (angleskem)
jeziku razlicen pomen.


http://www.islovar.org/izpisclanka.asp?id=4170&oznaci=1
http://www.islovar.org/izpisclanka.asp?id=5503&oznaci=1
http://www.islovar.org/izpisclanka.asp?id=5504&oznaci=1

V vel primerih sem naletel na uporabo izraza elektronsko kot sopomenko
izraza spletno ali internetno. Tovrstna uporaba je lahko v nekaterih primerih
tudi zavajajoca, saj elektronsko trgovanje (angl. "electronic commerce", "e-
commerce") oznacuje v najsirSem smislu sodobno poslovno metodologijo, ki
pomaga pri zadovoljevanju potreb podjetij, posrednikov in porabnikov s
pomocjo elektronskih sredstev, ki omogocajo hitrejSe in ucinkovitejsSe storitve
(Strader, Shaw, 1997, str. 187). Ceprav ima izraz $iréi pomen se vendarle
najpogosteje uporablja v smislu sopomenke za trgovanje na spletu.

Ker so v tem magistrskem delu predmet preucevanja nakupne navade in
znacilnosti porabnikov, ki kupujejo na internetu v spletnih prodajalnah, sem se
odloCil za uporabo izrazov spletno (spletni kupci, spletna trgovina, spletna
prodajalna in podobno) in ne za uporabo izraza elektronska ali e-trgovina, saj
se delo ne ukvarja z drugimi oblikami elektronskega trgovanja, kamor bi lahko
v SirSem smislu Steli vsaj Se TV-prodajo, elektronsko poslovanje med podjetji
po posebnih racunalniskih mrezah, prodajo s pomocjo mobilnih telefonov in
morebitne druge nacine elektronskega trgovanja.

Tudi pri izrazu trgovina lahko pride do teZzav s pomenom, saj izraz lahko
pomeni gospodarsko panogo ali dejavnost, prav tako pa tudi prostor ali spletno
mesto, na katerem poteka trgovanje. Za spletno mesto, na katerem kupec
opravi spletni nakup, zato uporabljam izraz spletna prodajalna.

V tem magistrskem delu so izrazi uporabljeni v naslednjem pomenu:

Elektronsko poslovanje pomeni poslovanje s pomocjo vsakrSnih elektronskih
sredstev, elektronska trgovina, elektronsko trgovanje (angl. "electronic
commerce") in elektronsko nakupovanje pa trgovanje ali nakupovanje s
pomocjo elektronskih naprav. V razli¢nih virih se izraz electronic commerce ali
E-commerce (elektronsko trgovanje, E-nakupovanje) uporablja tudi kot
sinonim za spletno trgovino, zato je pri navajanju navedb iz literature ponekod
uporabljen tudi v tem pomenu.

Spletni porabniki so porabniki, ki opravljajo nakupe na spletu. Izraz je
uporabljen splosno za vsakogar, ki kupuje kar koli na spletu. Sopomenka je
tudi izraz spletni nakupovalci. Spletni neporabniki so porabniki, ki ne kupujejo
na spletu. V delu sem vpeljal tudi izraz spletni kupec za spletnega porabnika, ki
je opravil to¢no dolocen nakup na spletu. Za spletnega kupca torej velja, da je
stranka dolocene spletne prodajalne. Od spletnega porabnika se loci po tem,
da zanj spletni trgovec ve, da kupuje v njegovi spletni prodajalni ter kaj in
koliko kupuje.

Spletna prodajalna je spletno mesto, obicajno sestavljeno iz vecC spletnih
strani, kjer lahko spletni porabnik opravi nakup na spletu. Definicija spletne
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prodajalne je lahko tudi: "Spletna prodajalna (angl. "web store") je izlozba v
virtualnem spletnem prostoru, prostor, kjer kupci lahko kupujejo s pomocjo
domacega racunalnika in kjer trgovci lahko ponujajo blago in storitve z mnogo
manjsSimi stroski, kot jih zahteva klasi¢na trgovina v fizicni obliki" (Chen,
Gillenson, Sherrell, 2002, str. 705). V tej definiciji so zajeti tudi stroski, pri
katerih pa ugotovitve, da so stroski spletne prodajalne Ze po definiciji nizji od
klasi¢ne trgovine, ne moremo kar tako posplosevati, saj lahko stroski logistike
pri spletni prodajalni hitro dosezejo ali celo presezejo stroSke prostora za
klasi¢no prodajalno. Posamezno trgovsko podjetje je lahko lastnik vec spletnih
prodajaln ali pa klasi¢nih in spletnih prodajaln.

Klasicna prodajalna pomeni prodajalno kot poslovni prostor v stavbi, kjer si
lahko porabnik razstavljeno blago ogleda in ga tudi kupi, v angleski literaturi za
taksSne trgovine uporabljajo izraz "brick-and-mortar-store".

Spletna trgovina (tudi spletno trgovanje) je v tem delu uporabljena v pomenu
gospodarske panoge ali dejavnosti in ne pomeni spletne prodajalne. Obsega
vse dejavnosti trgovskega podjetja, ki prodaja na spletu od nabave do prodaje,
trzenja, distribucije blaga in drugih dejavnosti. Klasicna trgovina pomeni
dejavnost prodaje v klasi¢nih prodajalnah.

Spletna prodaja obsega vsako vrsto prodaje izdelkov ali storitev s pomocjo
svetovnega spleta. Spletni trgovec pri tej vrsti prodaje ponudi porabniku blago
ali storitev v spletni prodajalni, kupec to blago ali storitev naroci in kupi s
pomocjo interneta, racun pa placa na razlicne nacine (s kreditno kartico prek
interneta, s pomocjo spletnega bancnistva, po povzetju, ob prevzemu). Tudi
dostava kupljenega blaga ali storitev lahko poteka na razlicne nacine (po posti,
po internetu za digitalno blago ali storitve, osebni prevzem ali podobno).

Spletni trgovec pomeni podjetje, ki upravlja eno ali ve¢ spletnih prodajaln. Ce
ima podjetje v upravljanju tako spletne kot klasi¢ne trgovine, je za taksnega
trgovca uporabljen izraz hibridni trgovec, ali hibridno trgovsko podjetje (iz
angleskega izraza "hybrid retailer", trgovec, ki zdruzuje znacilnosti klasi¢ne in
spletne trgovine).

2.2. Razvoj spletne trgovine

Ze ob koncu sedemdesetih letih prejénjega stoletja so se razvile prve oblike
elektronskega trgovanja (angl. "electronic commerce"), ki so temeljile
predvsem na izmenjavi elektronskih narocilnic in racunov po lokalnih
racunalniskih mrezah. V zacetnem obdobju razvoja so se uveljavljale predvsem
razlicne oblike poslovanja med podjetji, elektronsko trgovanje s koncnimi
porabniki pa se je zacelo razvijati v osemdesetih letih hkrati z razsirjeno
uporabo kreditnih kartic (Wikipedia, 2006). Kot posebna veja elektronskega
6



trgovanja se je razvilo spletno trgovanje (angl. "web commerce"), ki poteka na
svetovnem spletu.

Razvoj informacijske tehnologije v devetdesetih letih preteklega stoletja je
omogocil razmah stevilnih dotlej obrobnih poslovnih dejavnosti, med katerimi
je bila tudi spletna trgovina. Podjetja, ki so se ukvarjala s spletno trgovino, so
bila eden od pomembnih delov nove ekonomije (tako imenovanih "pika com"
podjetij, angl. "dot com"), ki je ob svoji uveljavitvi obetala zelo visoke donose
in neverjetne stopnje rasti, kar se je izrazalo v zelo hitri rasti delnic podjetij s
tega podrocja.

Po zacetni izredni rasti vrednosti tovrstnih podjetij v obdobju od sredine
devetdesetih let do zacetka leta 2000 je priSlo v tem letu in v letu 2001 do
krize in obcCutnega padca vrednosti delnic, ¢esar mnoga podjetja nove
ekonomije niso prezivela (Wikipedia, 2006). Po krizi se je trg nove ekonomije v
dokajsnji meri stabiliziral, prezivela podjetja pa so se morala zaceti ukvarjati
tudi z organizacijo in ekonomicnostjo poslovanja, saj le inovacije in neverjetne
moznosti rasti, ki so v zaCetnem obdobju povzrocale rast vrednosti delnic
podjetij nove ekonomije, niso vec zadostovale.

Tako kot v ostalih panogah nove ekonomije je tudi spletna trgovina obetala
visoke donose in rast, obeti pa se v mnogih primerih niso v celoti uresnicili.
Propad nekaterih prvih spletnih trgovskih centrov (angl. "web mall") Butler in
Peppard (1998, str. 600) pripisujeta nerealisticnim pricakovanjem v zvezi z
obsegom povprasevanja, tehnoloskim tezavam in dokaj naivnemu
razumevanju resni¢ne narave konkurence na tem takrat novem tehnoloskem
podrocju.

Spletna trgovina Se danes ne prinasa tako visokih dobickov kot klasi¢na
trgovina. Kot primer lahko navedemo verjetno najbolj znanega spletnega
trgovca Amazon. V tretjem kvartalu 2003 je Amazon, najvecji internetni
prodajalec knjig, ustvaril za 1,1 milijarde $ prometa in 16 milijonov $ dobicka.
Skupina Borders, ki ima v lasti pretezno klasi¢ne knjigarne, pa je ob prometu
3,5 milijarde $ v letu 2002 ustvarila 112 milijonov $ dobi¢ka (Pan, Ratchford,
Shankar, 2004a, str. 2).

Spletne trgovce caka Se mnogo dela, da bodo dosegli podobne ali boljse
poslovne rezultate od svojih klasi¢nih konkurentov, vendar pa postaja danes
spletna trgovina vedno bolj pomembna gospodarska panoga, s katero se
ukvarja tudi vedno vecC klasi¢nih trgovcev, kar ne nazadnje kazejo tudi
nekatere slovenske spletne trgovine velikih klasi¢nih trgovcev, kot so na
primer Mercator (spletna trgovina na spletiS¢u www.mercator.si), Merkur
(nakup.merkur.si) in Mladinska knjiga (www.emka.si; www.svetknjige.si).



V Sloveniji so prve vecje spletne prodajalne zacele poslovati ob koncu
devetdesetih let, vendar je po zacetnem navdusenju kmalu prisla streznitev.
Namesto visokih dobi¢kov so v prvi fazi mnogokrat nastali predvsem stroski ter
veliko tezav pri poslovanju in trzenju. Spletne prodajalne so pogosto postale le
nekaksne izlozbe klasi¢nih trgovin, katerih namen je bil bolj spletna
predstavitev ponudb klasi¢nih trgovin kot pa spletna prodaja (Omejc, 2003,
Paravinja, 2003). V zadnjih letih se je obseg spletne prodaje zacel povecevati
tudi v Sloveniji, na spletu so se oblikovali tudi spletni imeniki, kot je na primer
portal Trgovine.net, v katerega je bilo 5. 2. 2007 vpisanih 394 spletnih
prodajaln (Trgovine.net, 2007).

Ce se je preucevanje spletne trgovine v zacetku ukvarjalo predvsem s
tehnicnimi vidiki izvedbe taksSne trgovine (na primer izdelava spletnih strani,
nacini placevanja, varnost transakcij), se danes kaze tudi potreba po
preucevanju in nacrtovanju poslovanja. Tudi na podrocju spletne trgovine se je
pokazalo, da je tako kot v drugih gospodarskih panogah za uspesno poslovanje
nujno izoblikovati ustrezno strategijo ter najti in izkoristiti konkurencne
prednosti.

2.3. Vrste spletne prodaje

S pomocdjo interneta lahko trgujemo z najrazlicnejSim blagom ali storitvami na
razlicne nacine in v razlicnih vrstah spletnih prodajaln. Nekatere spletne
prodajalne so podobne klasi¢nim trgovskim centrom, v katerih najdemo
razlicne izdelke. V Sloveniji so to na primer spletne trgovine EnaA.com ali
Mimovrste.si, podobne pa so tudi spletne prodajalne velikih kataloskih
trgovcev, kot sta Neckermann ali Quelle. Spletne trgovine so lahko tudi bolj
specializirane, takSne so na primer spletne knjigarne, tudi slovenska Emka.si,
tehni¢ne trgovine, kot je na primer Conrad, ali racunalniske in foto trgovine, na
primer Comshop ali Mixi.tv.

Ena od vrst internetne prodaje je tudi prodaja letalskih vozovnic, vozovnice
nekaterih nizkocenovnih letalskih prevoznikov lahko kupimo samo na spletu.
Na takSen nacin prodajajo svoje vozovnice na primer Easy Jet, Ryanair ali
Wizzair, poleg teh pa lahko danes na spletu kupimo tudi letalske vozovnice
drugih prevoznikov, kot so na primer nasa Adria Airways, Air France ali
Lufthansa.

Spletne prodajalne lahko upravljajo podjetja, ki se ukvarjajo samo s spletno
prodajo, taksna je na primer spletna prodajalna Amazon.com ali slovenska
EnaA.com, lahko pa so del hibridnih trgovskih podjetij, ki se ukvarjajo tako s
klasi¢no kot tudi spletno prodajo ali s prodajo preko drugih prodajnih kanalov



(na primer katalogi ali TV-Prodaja). Pri nas sta taksni na primer spletni
prodajalni Mercatorja in Merkurja.

Spletne prodajalne lahko upravljajo podjetja, ki se pretezno ukvarjajo s
trgovino in prodajo izdelkov ali storitev drugih proizvajalcev, lahko pa imajo
spletno prodajo organizirano tudi proizvajalci izdelkov ali storitvena podjetja.
Eden od taksnih primerov so podjetja, ki izdelujejo racunalniSke programe in
pri katerih lahko izdelke kupimo tudi tako, da jih naro¢imo neposredno s
spletne strani podjetja. Splet kot nov trzni prostor ponuja fizicne izdelke (npr.
knjige, racunalnike, izdelke zabavne elektronike, oblacila in drugo), digitalne
izdelke (programsko opremo, glasbo in podobno), lahko pa se prek narocnine
naroc¢imo tudi na vsebine elektronskega zaloznistva (Lu, Lin, 2002, str. 1).

Posebna skupina spletne prodaje je tudi spletna prodaja storitev. Pri tem lahko
gre za storitve, ki jih kupec v spletni prodajalni le naroci, naroCilu pa sledi
fizicna izvedba storitve. V tej skupini sta najpogostejSa primera Ze omenjena
prodaja letalskih vozovnic in spletna prodaja turisticnih aranzmajev ter nakup
hotelskih storitev, poleg teh lahko v to skupino Stejemo Se prodajo drugih
transportnih storitev (zelezniskih ali avtobusnih prevozov) in nakup vstopnic za
razlicne prireditve (na primer za kinopredstave v Koloseju ali za prireditve v
Cankarjevem domu).

Druga skupina prodaje storitev na spletu pa so storitve, ki so tudi izvedene na
spletu ali s pomocdjo drugih elektronskih naprav (na primer mobilnega
telefona). Najbolj znacilne spletne storitve tega tipa so storitve, ki so
neposredno povezane z delovanjem interneta, na primer oblikovanje spletnih
strani, gostovanje, zagotavljanje prostora na streznikih, spletni fotoalbumi in
podobno. V to skupino lahko stejemo placljiv dostop do razli¢nih podatkovnih
baz (na primer storitve portala s pravno vsebino ius.info), razlicne financne in
druge svetovalne storitve, upravne storitve (na primer spletna priprava
upravnih vlog in pogodb na portalu Informiran.si) ter portale, ki organizirajo
igre na sreco (na primer Betandwin.com).

Posebna skupina spletnih prodajaln so tudi spletni oglasniki in spletne drazbe,
ki so pogosto tudi zdruzeni na enem splethnem mestu. Najbolj znan primer
tovrstne spletne prodajalne v svetu je Ebay.com, v Sloveniji pa Bolha.com.
Ceprav gre pri tovrstni prodaji le za posredniko storitev med prodajalcem in
kupcem, ki sta obic¢ajno fizicni osebi, ima s staliS¢a spletnega kupca taksen
nakup zelo podobne znacilnosti kot druge spletne prodajalne, to je nezmoznost
fizitnega ogleda izdelka, placilo s kreditno kartico ali drugim denarnim
nakazilom in visoka stopnja potrebnega zaupanja pri dostavi kupljenega
izdelka.



Vrste spletne prodaje lahko razdelimo na dve skupini, na prodajo digitalnih
izdelkov in storitev ter na prodajo materialnih izdelkov in storitev. Bistvena
razlika med obema vrstama spletne prodaje je v dostavi. Digitalne izdelke ali
storitve lahko takoj po opravljenem nakupu tudi dostavimo s pomocjo
elektronskega kanala, za dostavo materialnih izdelkov ali storitev pa moramo
uporabiti fizicne nacine dostave ali pa mora spletni kupec uporabiti storitev, ki
jo je prej placal na spletu.

V trzenjski raziskavi o razlikah med spletnimi porabniki in neporabniki, ki je
opisana v drugem delu tega magistrskega dela, razlik v zvezi z vrstami spletne
prodaje nisem uposteval. V skupino spletnih porabnikov so uvrscéeni tako
porabniki, ki so kupovali materialne izdelke ali storitve, kot tisti, ki so kupovali
digitalne. Razlika ni bila upostevana predvsem zaradi obsega ankete, ki je bila
osnova raziskave. Anketa bi bila z upoStevanjem te razlike preveC obsezZna,
analiza pa prezahtevna za predvideni obseg raziskave. Razliko bi bilo treba
upostevati pri pripravi metodologije za raziskave poslovanja in pri pripravi
poslovhnega modela spletne prodajalne, saj odsotnost fizicne distribucije pri
digitalnih izdelkih ali storitvah pomeni, da se nam ni treba ukvarjati z izjemno
zahtevnim delom poslovanja, namrec z dostavo in logistiko.

Razlika bi se verjetno pojavila tudi pri pripravi trZzenjske strategije za
posamezno spletno prodajalno, saj nekatere raziskave (na primer Hui, 2001a,
str. 14; 2001b, 2001c) ugotavljajo, da so pomembni zadrzki spletnih
porabnikov povezani s pravocasno in kakovostno dostavo, ki poleg tega ne
sme biti predraga. Trzenjska strategija spletne prodajalne, ki prodaja
materialne izdelke ali storitve, mora zato porabnika posebej prepricati o
zanesljivosti dostave, medtem ko so pri prodaji digitalnih izdelkov ali storitev
zadrzki manjsi ali pa jih sploh ni.

Vecina izdelkov ali storitev, ki jih prodajajo spletne prodajalne, je mogoce
kupiti tudi v klasi¢nih trgovinah ali s pomocjo drugih prodajnih poti (na primer
katalogi, neposredno trzenje, TV-prodaja), le v izjemnih primerih je nakup
mogoC le na spletu. Najbolj znan takSen primer nakupa, ki ga je mogoce
opraviti samo na spletu, so letalske vozovnice nizkocenovnih letalskih
prevoznikov, poleg tega pa v to skupino spadajo Se nekatere digitalne storitve.

Pri izbiri prodajnega kanala se lahko tako porabnik v vecini primerov odloca
med razli¢nimi prodajnimi kanali. V magistrskem delu sem raziskal razlike med
porabniki, ki so se odlocili, da vsaj del svojih nakupov opravijo na spletu in
porabniki, ki ne opravljajo nakupov na internetu.

V Sloveniji je ponudba spletnih prodajaln dokaj pestra. V spletnem imeniku
Trgovine.net je bilo 5. 2. 2007 vpisanih kar 394 spletnih prodajaln
(Trgovine.net, 2007). Stevilo spletnih prodajaln in vrste blaga ali storitev, ki jih
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ponujajo slovenske spletne prodajalne, so prikazani v Tabeli 1. Najvec
slovenskih spletnih prodajaln ponuja racunalnisko in programsko opremo,
izdelke za prosti cas, izdelke za lepoto in zdravje ter knjige in revije. V drugih
kategorijah je spletnih prodajaln manj, najmanj prodajaln ponuja kemicne
snovi ter izdelke za vrtnarstvo in cvetje.

Tabela 1: Stevilo slovenskih spletnih prodajaln in vrste blaga ali storitev, ki jih

ponujajo

Avtomobili, motorji,
oprema [15]

Darila [26]

Dom, vrt [15]

Elektronika [9]

Erotika, spolnost [11]

Fotografija [9]

Glasba in video,
glasbila [12]

Grafika, oblikovanje,
tisk [6]

Hisni ljubljenci 4]

Kataloska prodaja (3]

Kemicne snovi [2]

Knjige, revije [26]

Lepota in zdravje [26]

Navtika [3]

Nepremicnine [4]

Oblacila in obutev [10]

On-line drazbe [3]

Optika [3]

Pirotehnika [4]

PisarniSki material [7]

RacunalniStvo in
programi [51]

Razno [12]

Spletne storitve [9]

Spletni trgovski portali
[21]

Tehnika [12]

Telefonija [12]

Turizem, gostinstvo
[14]

Umetniske galerije [3]

Vrtnarstvo, cvetje [2]

Vse za otroka [13]

Zlatarstvo, nakit [7]

Sport in prosti ¢as [29]

Zivila, pijace, diskonti

[11]

Vir: Trgovine.net, 2007.

2.4. Pomen spletne trgovine v primerjavi s klasi¢cno trgovino

Obseg nakupov v spletnih prodajalnah je v primerjavi s klasi¢no trgovino Se
vedno majhen, je pa za spletno trgovino znacilna hitra rast. Najboljsi podatki
za obseg elektronskega trgovanja so na voljo za elektronsko trgovanje v ZDA
na spletnih straneh U.S. Census Bureau (Quarterly Retail E-commerce sales
4th quarter 2005, 2006). Po njihovih podatkih je v zadnjem Ccetrtletju leta
2005 obseg elektronskega trgovanja znasal 22,9 milijarde ameriskih dolarjev,
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v istem Cetrtletju pa je prodaja v klasi¢nih trgovinah znasala 960,3 milijarde
dolarjev. Zneska predstavljata le prodajo elektronskih in klasi¢nih ter drugih
trgovin na drobno (angl. "retail") brez spletne prodaje turisticnih aranzmajev,
financ¢nih storitev in prodaje razli¢nih letalskih ter drugih vozovnic.

V zadnjem cetrtletju je tako obseg elektronske prodaje v ZDA znasal 2,4 % od
vse prodaje na drobno, pri ¢emer je stopnja rasti elektronske prodaje v
primerjavi z zadnjim Cetrtletjem leta 2004 znasala 3,3 %, stopnja rasti klasi¢ne
prodaje v enakem obdobju pa 0,3 %. Od zadnjega cetrtletja leta 2004 do
zadnjega Cetrtletja 2005 se je delez elektronske prodaje v ZDA zvisal z 2,1 na
2,4 %, obseg elektronske prodaje pa z 18,7 na 22,9 milijarde ameriskih
dolarjev, kar pomeni 22,5 % povecanja v enem letu (Quarterly Retail E-
commerce sales 4th quarter 2005, 2006).

Peter in Olson (2005, str. 497) navajata podatek, da je bilo v letu 2004 v ZDA
priblizno 90 % nakupov opravljenih v klasi¢nih trgovinah, preostala prodaja pa
je potekala prek drugih prodajnih kanalov, ki so imeli naslednje deleze pri
obsegu prodaje:

- katalogi in direktna posta 55,7 %, 120 milijard $,

- elektronska trgovina 17,7 %, 38 milijard $,

- direktna prodaja 11,9 %, 25,6 milijard $,

- prodajni avtomati 11,9 %, 25,6 milijard $,

- TV-prodaja 2,8 %, 6 milijard $.

Za obseg spletne prodaje v Sloveniji in v Evropski uniji ni na voljo podatkov, ki
bi jih zbirale uradne statisticne institucije. Podatkov o obsegu elektronske in
spletne trgovine ne najdemo niti na spletnih straneh Statisticnega urada
Republike Slovenije niti na spletnih straneh Eurobarometra in drugih uradnih
evropskih institucij. Podatke o obsegu elektronske trgovine v Evropski
skupnosti in v Sloveniji je zato treba poiskati v drugih virih.

Po podatkih in ocenah splethega portala eMarketer (E-commerce Sales in
Western Europe to Double in Three Years, 2006), ki se ukvarja s trznimi
raziskavami na podrocju elektronskega poslovanja in spletnega trzenja, iz
septembra 2006 naj bi spletna prodaja izdelkov in storitev v Zahodni Evropi v
letu 2006 znasala 97 milijard ameriskih dolarjev (78 milijard €), kar bi
predstavljalo 37 % povecanja v primerjavi z letom 2005. V to oceno so poleg
maloprodaje izdelkov vkljuCene tudi spletna prodaja turisticnih aranzmajev in
potovanj, prodaja razlicnih vstopnic ter prodaja digitalnih izdelkov in storitev.

Do leta 2010 naj bi obseg spletne prodaje znasal 234 milijard $ ali 188 milijard

€. Najpomembnejsi spletni trgi v Evropi so Velika Britanija, Nemcija in Francija,
perspektivha manj$a trga sta tudi Italija in Spanija, do leta 2010 pa naj bi
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pomemben obseg spletne prodaje dosegali tudi Poljska in Ce$ka (E-commerce
Sales in Western Europe to Double in Three Years, 2006).

Po podatkih raziskave Eurobarometer o c¢ezmejnih nakupih v Evropski uniji
(Eurobarometer, 2006) je 27 % porabnikov v Evropski uniji v 12 mesecih pred
raziskavo opravilo nakup na spletu, od tega je le 6 % porabnikov spletni nakup
opravilo v drugi drzavi. Od porabnikov, ki imajo moznost dostopa do interneta
od doma, je v EU 25 opravilo v 12 mesecih pred raziskavo nakup na spletu 50
% porabnikov, od tega najvec v Veliki Britaniji in na Danskem (69 in 66 %),
najmanj pa na Cipru in v Litvi (12 %). Po podatkih Eurobarometra znasa ta
delez za Slovenijo 24 %, kar nas uvrsc¢a po delezu spletnih porabnikov v
zadnjo tretjino drzav v EU, z enakim rezultatom kot v épaniji ter tik za Italijo
(27 %) in pred Slovasko (21 %).

Celoten obseg spletne prodaje v Sloveniji je v letu 2004 znasal 43,4 + 8,4
milijona € (RIS, 2006), kar je Se vedno malo v primerjavi s celotnim
prihodkom trgovine na drobno, ki je v istem letu znasal 8,4 milijarde €
(Slovenija v stevilkah, 2005, str. 49). Delez spletne trgovine v letu 2004 je v
Sloveniji znasal le nekoliko ve¢ kot 0,5 % celotne prodaje na drobno. Ce
primerjamo spletno trgovino s klasi¢nim trgovskim centrom lahko ugotovimo,
da je Ze leta 2003 Ljubljanski center Mercator obiskalo 7000 kupcev na dan
(Mercator center Ljubljana star stiri leta, 2007), po podatkih Slovenske
oglasevalske zbornice pa je najbolj obiskano spletno trgovino Emka med 12.
aprilom in 16. majem 2005 obiskalo 18.921 obiskovalcev, od katerih pa niti vsi
niso bili kupci (Moss, 2007). Po podatkih raziskave RIS je imela v letu 2005
najvec spletnih kupcev v Sloveniji splethna prodajalna Neckermann, v kateri je
nakup opravilo 10.000 obiskovalcev (RIS, 2006), kar pa je v primerjavi z
obiskom le enega Mercatorjevega centra Se vedno skromna Stevilka.

Kljub nastetim podatkom pa v Slovenji Se vedno raste Stevilo uporabnikov
interneta in tudi Stevilo kupcev v spletnih trgovinah. V letu 2004 se je glede na
leto 2003 stevilo gospodinjstev, ki so imela dostop do interneta povecalo za
10 %, raziskovalci pa pricakujejo Se nadaljnjo rast, prav tako pa se povecuje
tudi Stevilo nakupov v spletnih prodajalnah. V letu 2004 bi lahko govorili celo o
nekaksnem preboju pri Stevilu spletnih nakupov (RIS, 2006).

Iz navedenih podatkov sledi, da ima spletna trgovina v primerjavi s klasi¢no
trgovino Se vedno bistveno manjsSi obseg prodaje, vendar pa se prodaja v
spletni trgovini povecéuje hitreje kot v klasi¢ni trgovini. Ce se bo trend rasti
nadaljeval, lahko v naslednjem desetletju pricakujemo okrepitev poloZaja
spletne trgovine. PrevladujoCega polozaja klasi¢ne trgovine spletna trgovina
sicer Se ne bo ogrozila, kljub temu pa lahko ob taksnih stopnjah rasti spletno
trgovino oznacimo za perspektivno gospodarsko panogo, v kateri bo mogoce v
prihodnosti s primernim trzenjskim pristopom ustvariti dobre donose.
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2.5. Pomen preucevanja vedenja porabnikov

Podjetja, ki zelijo svoje porabnike zadovoljiti bolje od konkurence, morajo
najprej ugotoviti, kdo sploh so njihovi porabniki, kaksna so njihova
pricakovanja, Zelje in zahteve. Tovrstnim ugotovitvam morajo ustrezno
prilagoditi trzenjski splet (Mohori¢, Ograjensek, Starman, 2005, str. 57).
Razumevanje in poznavanje vedenja porabnika ter zadovoljevanje njegovih
potreb pa predstavlja osnovo za ustvarjanje konkurencne prednosti podjetja
(Vida, Duji¢, 2004, str. 9).

Tako klasi¢ni kot spletni trgovci lahko z dobrim poznavanjem vedenja
porabnikov pridobijo pomembno konkurenc¢no prednost. Trzniki bi morali
ponovno pregledati tradicionalne modele obnasanja porabnikov, preuditi
domneve, na katerih so ti modeli zasnovani, in raziskati njihovo veljavnost v
novem kontekstu spletne trgovine. Tako pri klasi¢ni kot pri spletni trgovini je
pomembno razumeti, kako porabnik sprejema odlocitve v zvezi s svojimi
nakupi. Ce spletni trgovci poznajo znadilnosti sprejemanja odlocitev in
prepoznajo faze odlo¢anja, lahko s pomocjo tovrstnih znanj pripravijo
ucinkovite trzenjske strategije (Butler, Peppard, 1998, str. 600).

Preucevanje obnasanja porabnikov lahko odgovori na pomembna vprasanja, s
katerimi se trgovsko podjetje srecuje pri oblikovanju svoje trzenjske strategije.
Dobro poznavanje vedenja porabnikov lahko pomaga pri opredelitvi
dejavnikov, ki vplivajo na nakupne odlocitve, podjetje pa lahko nato doloci
najpomembnejse dejavnike, ki vzpodbujajo nakupe. Podjetje mora poznati tudi
odgovore na vprasanja, kako porabniki zaznavajo informacije o njihovih
izdelkih ali storitvah in kako lahko vplivajo na procese zaznavanja, kaksni
vzorci obnasanja porabnike pripeljejo do nakupa v prodajalni in kako lahko
tovrstne vzorce vzpodbuja.

Pomembno je tudi vprasanje, koliko so porabniki pripravljeni placati za izdelke,
kako lahko zagotovimo zvestobo porabnikov in zakaj se porabniki odlo¢ajo za
nakup v nasem podjetju in ne pri konkurenci (Peter, Olson, 2005, str. 5). Ce je
podjetje sposobno naijti ustrezne odgovore na ta in podobna vprasanja, lahko z
njihovo pomodcjo pripravi ucinkovito strategijo, ki bo ob pravilni izvedbi
zagotovila prednost pred konkurenti in dobre poslovne rezultate. Mnogo
podatkov o vedenju porabnikov pri nakupih na spletu lahko najdemo v tuji
literaturi, literature o vedenju slovenskih spletnih porabnikov pa je precej
manj.
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2.6. Pregled ugotovitev o vedenju porabnikov pri spletnih nakupih v
tuji literaturi

V slovenscini najdemo le malo raziskav s podrocja vedenja spletnih
porabnikov, v tuji literaturi pa je del s tega podrocja precej vec. V tuji literaturi
najdemo raziskave vedenja spletnih porabnikov na mnogih razli¢nih podrocjih,
od osnovnih znacilnosti porabnikov do njihove motivacije, nac¢inov odlocanija,
uporabe spletnih programov za primerjavo cen in podobno.

Osnovne podatke o spletni trgovini in obnasanju porabnikov pri spletnih
nakupih najdemo v splosnih ucbenikih o vedenju porabnikov, kot sta na primer
Consumer Behavior and Marketing Strategy (Peter, Olson, 2005) ali Consumer
Behavior, A European Perspective (Solomon, Bamossy, Askegaard, 1999).

Osnovne raziskave s podrocja spletnih porabnikov se ukvarjajo z njihovimi
lastnostmi in s primerjavami s spletnimi neporabniki. V tovrstnih raziskavah
poskusSajo raziskovalci dolociti znacilnosti spletnih porabnikov in opredeliti
nekatere dejavnike, ki vplivajo na odlocitve v zvezi z nakupi v spletnih
trgovinah, kot sta na primer varnost placila na spletu, zanesljivost dobave
kupljenega blaga in podobno. O znacilnostih spletnih porabnikov in
neporabnikov v Hongkongu je pisal Hui (2001; 2001a; 2001b; 2001c);
Muthitacharoen, Gillenson in Suwan (2006) so se ukvarjali s segmentiranjem
spletnih porabnikov glede na razlicne preference v zvezi s transakcijami,
produkti, socialno interakcijo in tveganjem; Lohse, Bellman in Johnson (1999)
pa so preucevali panelne podatke o spletnih porabnikih, ki so jih pridobili z
vecletnim opazovanjem skoraj 10.000 uporabnikov interneta v ZDA. Opazovali
so predvsem demografske spremenljivke, pogostost uporabe interneta in
pogostost ter vrednost spletnih nakupov.

Spletna trgovina mora v primerjavi s klasi¢no trgovino in drugimi prodajnimi
potmi ponujati porabniku nekatere koristi, da se ta odloci za nakup na spletu.
Opredelitev tovrstnih koristi najdemo v raziskavi, kjer je Koiso-Kanttila (2005)
opredelila koristi, ki jih ponuja spletna trgovina porabnikom. Pri preuc¢evanju se
osredotoca na ucinkovito izrabo in prihranek casa, na tekmo za pozornost
porabnikov, ki je povezana s koli¢ino informacij na spletu, in iskanje
verodostojnosti, ki jo mora vzpostaviti spletna prodajalna, ki zeli pridobiti
kupce. V zvezi s koristmi nakupovanja na spletu je zanimiva ugotovitev
Campbella, Greenauerja, Macalusa in Enda (2005) v zvezi z zaznavami
porabnikov glede varnosti spletnih transakcij. Raziskovalci ugotavljajo, da se
po zacetnem strahu pri spletnih porabnikih s povecevanjem izkusenj pogosto
pojavi nerealisti¢ni optimizem, nekako v smislu izjave "to se meni ne more
zgoditi". Avtorji opozarjajo na skodljive posledice prevelikega optimizma in
predlagajo nekatere ukrepe za opozarjanje porabnikov.
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Raziskave o znadilnosti in vedenju spletnih porabnikov so nekateri avtorji
nadgradili z raziskovanjem odnosa do splethega nakupovanja in zaznavanja
uporabnosti spletne trgovine. TakSna dela temeljijo predvsem na teoriji
razumnega ravnanja (angl. "theory of resoned action - TRA") in modelu
sprejemanja tehnologije (angl. "tehnology acceptance model - TAM"). S
pomocjo TRA in TAM so Keen, Wetzels, De Ruyter in Feinberg (2004)
raziskovali dejavnike, ki vplivajo na preference porabnikov pri izbiri med
klasi¢no in spletno trgovino, O'Cass in Fenech (2003) pa sta raziskovala vpliv
mnenjskih vodij, izkuSenj pri uporabi interneta in nakupne orientiranosti na
zaznano uporabnost spletnega nakupovanja. Model TAM sta uporabila tudi Lin
in Lu (2000), ki sta preucevala v kolikSni meri zaznana uporabnost in
enostavnost uporabe vplivata na uporabnika interneta, da obis¢e doloceno
spletno stran.

Chen, Gillenson in Sherrell (2002) so preverjali veljavnost TAM in IDT (teorija
razSirjanja inovacij, angl. "innovation diffusion theory") v okolju spletne
trgovine. Njihove ugotovitve kazejo na to, da predpostavke TAM in IDT drzijo
tudi v povezavi s spletno trgovino. Bolj specificne raziskave v zvezi s spletno
trgovino in vedenjem porabnikov pa so opravili Shang, Chen in Shen (2005), ki
so s pomocjo TAM raziskovali odnos zunanjih (angl. "extrinsic") in notranjih
(angl. "intrinsic") motivacij porabnikov, ki se odlocajo za nakupe na spletu.
Cho (2004) je s pomocjo TRA raziskoval verjetnost, da kupci prekinejo spletno
transakcijo ali zapustijo spletno prodajalno Se preden opravijo nakup. Laros in
Steenkamp (2005) sta raziskovala Custva pri vedenju porabnikov. Oblikovala
sta model hierarhi¢ne strukture Custev, kar sta sicer raziskovala na kupcih
prehrambenih izdelkov, vendar bi raziskave taksnih modelov lahko prispevale
tudi k razumevanju odnosa do spletne trgovine, ki je pomemben del raziskav,
ki temeljijo na modelih TAM in TRA.

Se en pristop k analizi vedenja porabnikov je analiza vedenja s pomocjo
analize transakcijskih stroskov (angl. "transaction cost analysis - TCA"). S
tovrstno analizo so Chiang, Zhang in Zhou (2006) analizirali izbiro med
klasi¢no in spletno trgovino. Pri analizi so uporabili metodo nevronskih mrez
(angl. "neural network"), ki predstavljajo posebne racunalniSsko generirane
modele za preucevanje poslovnih odlocditev. Lu in Lin (2002) sta preucevala
vedenje porabnikov na spletnem trgu na osnovi modela Rayporta in Sviokle, ki
sta razvila model iz treh elementov: vsebine, konteksta in spletne
infrastrukture. Merila sta odnos porabnikov za posamezni element modela, na
podlagi tako izmerjenih odnosov pa sta nato ugotovila, kaksen je vpliv
posameznega elementa na zvestobo porabnikov, ki so uporabljali to spletno
mesto.

Ob raziskavah zaznane uporabnosti in odnosa do spletne trgovine so nekateri
avtorji preucevali tudi bolj specificne dejavnike, ki vplivajo na vedenje
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porabnikov v spletni trgovini. Duan, Gu in Whinston (2005) so preucevali vpliv
posnemanja ali "¢rednega" obnasanja pri nakupih na spletu (angl. "herd
behavior") in ugotovili, da se porabniki pogosto odloc¢ajo za nakup tudi zaradi
informacije, da je neko storitev ali izdelek pred njimi kupilo Ze veliko Stevilo
kupcev. Wang, Pallister in Foxall (2006; 2006a; 2006b) so v raziskavah
poskusili dolociti vpliv inovativnosti in vpletenosti porabnikov na zvestobo
posameznim spletnim prodajalnam. Studija je opredelila kognitivne stile
porabnikov (prilagojevalci, inovatorji) in vpeljala koncept podrocne specificne
inovativnosti (angl. "domain specific inovativeness"), ki nam pokaze stopnjo
inovativnosti porabnika na dolo¢enem podroc¢ju in ne samo splosne stopnje
inovativnosti. Splosna stopnja inovativnosti se pogosto ne ujema z vedenjem
porabnika pri konkretnem nakupu.

Lueg, Ponder, Beatty in Capella (2006) so raziskovali procese socializacije
najstnikov v vlogo porabnikov spletne trgovine in klasi¢nih nakupovalnih
centrov (angl. "mini mall"). Studija preucuje vpliv komunikacij najstnikov s
starsi in vrstniki o nakupnih poteh, moznosti dostopa do nakupne poti, Casa
prezivetega pri nakupovanju, in dostopnosti do financ¢nih sredstev. Cox, Cox in
Anderson (2005) so ponovno preucili razloge za nakupovanje v klasi¢nih
trgovinah. S pomocjo literature so opredelili glavne razloge: druzenje z drugimi
nakupovalci, lov na dobre kupcije, brskanje, senzori¢na stimulacija, pustiti se
razvajati in kupovanje namesto sprehoda. S pomocjo rezultatov tovrstne
raziskave lahko dolo¢imo, katere od navedenih dejavnikov lahko ponudimo tudi
spletnim kupcem in katere morda lahko nadomestimo z dejavniki, ki jih lahko
ponudijo le spletne prodajalne.

Johnson je s skupino strokovnjakov (Johnson et al., 2004) raziskoval vedenje
porabnikov pri iskanju razlicnih izdelkov na spletu in ugotovil, da je kljub
nizkim stroskom iskanja to zelo omejeno. Iskanje je povezano tudi z
blagovnimi znamkami. Ha in Perks (2005) sta preucevala pomen blagovnih
znamk pri nakupih na spletu in njihovo zaznavanje s strani porabnikov v
spletni trgovini. Ugotovila sta, da je le redkim spletnim trgovcem uspelo
ustvariti mocne blagovne znamke.

S pomocjo raziskav, ki opredelijo, kaj predstavlja vrednost za spletnega
porabnika, lahko oblikujemo tudi modele, s pomocjo katerih optimiziramo
tovrstne dejavnike na nacin, da obdrzimo ¢im vec porabnikov in ¢im bolj zveste
porabnike. Okvir analize za pripravo takSnega modela je pripravil Rajagopal
(2004).

S pomocdjo dognanj raziskav vedenja porabnikov so raziskovalci analizirali tudi
posamezna spletha mesta in spletne prodajalne. Blake, Neuendorf in Valdiserri
(2005) so opredelili dejavnike oblikovanja, ki pritegnejo k obisku uporabnike
razlicnih spletnih mest glede na stopnjo izkuSenosti in inovativnosti. Znacilnosti
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spletnih prodajaln s prehrambenimi izdelki (angl. "grocery") sta preizkusila
Boyer in Hult (2005). Raziskovala sta vpliv kakovosti storitev, kakovosti
prodajanih izdelkov in enostavnosti naroCanja ter ugotovila, da na lojalnost
kupcev vplivajo vsi navedeni dejavniki. Liang in Lai (2002) sta preucevala kako
oblikovanje spletnih strani vpliva na nakupe v spletnih knjigarnah. Avtorja sta
znacilnosti spletnih strani razdelila v tri skupine, na motivacijske znacilnosti (na
primer privlaten videz, znana blagovna znamka), higienske znacilnosti (na
primer varnostni mehanizmi, hitro delovanje strani, zascita z geslom) in na
bogastvo vsebine. Avtorja ugotavljata, da mora dobro oblikovana spletna
prodajalna zadovoljiti potrebe in Zelje kupca glede cene, izbire in kakovosti
izdelkov, ponuditi mora pozitivho dozivetje ob nakupovanju, podporo kupcem
in poskrbeti za nadzor tveganja v zvezi z nakupi.

Richard in Chandra (2005) sta raziskovala uporabnost spletnih strani s
pomocjo psiholoskega koncepta toka. Podata tudi definicijo toka (Richard,
Chandra, 2005, str. 2): Tok je stanje, ki je 1) dolo¢eno z neprekinjeno
sekvenco odzivov, ki jih omogoca interaktivnost stroja (racunalnika), 2) kjer
porabnik obcuti intrinzi¢no uzivanje, 3) spremlja ga izguba samozavedanja in
4) se samo ojacuje. Na osnovi teorije toka sta raziskala, kateri dejavniki
spletne strani omogocajo vzpostavitev toka in kateri tok zavirajo. Smith in
Sivakumar (2004) sta s pomocjo toka predstavila konceptualni model, s
pomocCjo katerega bi lahko z doloCenimi elementi spletnih strani, ki
vzpodbujajo razlicne vrste toka, vzpodbudili na primer ponavljajo¢e se nakupe,
enkratne nakupe ali brskanje po spletni trgovini. Podobno raziskavo, ki pa
temelji na potrebi po zaklju¢evanju kot osebnostni lastnosti spletnih
porabnikov (angl. "need for closure"), so za spletna mesta opravili Amichai-
Hamburger, Fine in Goldstein. V svoji raziskavi (2004) poudarjajo, da
oblikovalci spletnih strani premalo upostevajo spoznanja sodobne psihologije in
da je treba spletne strani oblikovati tako, da podpirajo naravne miselne
procese.

Chen in Lee (2005) sta raziskovala vpliv podobe (angl. "image") spletne strani
in osebnosti splethega porabnika na vedenje porabnikov. Sklep raziskave je,
da so kupci pripravljeni za enake izdelke placati nekoliko visjo ceno, Ce spletno
prodajalno zaznavajo kot prirocno in uporabno. Posebno poglavje je tudi
uporaba podatkovnih baz o spletnih kupcih. Zvick (2005) ugotavlja, da lahko s
primerno analizo podatkov o kupcih spletna prodajalna oblikuje s svojimi kupci
odnose na treh ravneh: podjetje s kupci, kupci s podjetjem in kupci s kupci.
Ustrezno upravljanje tovrstnih odnosov lahko prispeva k vecji zvestobi in
vecjemu zadovoljstvu spletnih kupcev. Ward in Ostrom (2003) sta analizirala,
kaksne vrste informacij najdemo na spletnih iskalnikih, in predlagala strategije,
kako povecati opaznost spletnega mesta na svetovnem spletu.
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Tudi iz raziskav o oblikovanju cen v spletni trgovini lahko pridobimo podatke o
vedenju spletnih porabnikov in strategijah, ki jih uporabljajo spletni in hibridni
trgovci. Pregled cenovne disperzije na internetu nam tako podajo Pan,
Ratchford in Shankar (2004), isti avtorji pa so opravili tudi Studijo o tem, ali
internet resni¢no zmanjsuje stroske iskanja in izenacuje cene (Pan, Ratchford,
Shankar, 2004a). Nekaj raziskav je bilo opravljenih tudi o spletnih mestih, ki
omogocajo neposredno primerjavo cen posameznih izdelkov v razli¢nih spletnih
prodajalnah (Ellison, Ellison, 2004; Iyer, Pazgal, 2002; Smith, Brynjolfsson,
2001; 2001b; Chen, Sudhir, 2002). Tovrstne raziskave pogosto ugotavljajo, da
se kupci ne odlo¢ajo le za najcenejSe ponudbe, ampak da imajo pomembno
vlogo tudi blagovne znamke in sloves ponudnikov. NajcenejSe ponudbe
upostevajo vecinoma dobro informirani spletni kupci specificnega blaga, kjer
blagovne znamke nimajo prevelike moci (na primer pri nakupu racunalniskih in
elektronskih komponent). Raziskave razkrivajo tudi nekatere strategije, ki jih
ponudniki uporabljajo za to, da se v tovrstnih iskalnikih najnizjih cen izkazejo
kot najcenejsi ponudniki.

Oblikovanje cen lahko primerjamo tudi s primerjavo med spletno in klasi¢no
trgovino. Pan, Ratchford in Shankar (2004a) so razvili teoreti¢ni model, v
katerem primerjajo spletne, klasi¢ne in hibridne trgovce. Njihov model pokaze,
da bi spletni trgovci morali izdelke ponujati po nizjih cenah kot klasi¢ni trgovci.
Durisin in Carimati (2003) s primerjavo cen knjig, CD-jev in zivil pri italijanskih
spletnih, hibridnih in klasi¢nih trgovcih ugotavljata, da so cene v spletnih
prodajalnah v povprecju nizje, vendar le zanemarljivo, v nekaterih primerih pa
so cene nekaterih izdelkov na spletu celo viSje od cen v klasi¢nih trgovinah.

2.7. Pregled literature o vedenju slovenskih spletnih porabnikov

V slovenscini je literatura o vedenju porabnikov pri spletnih nakupih dokaj
skromna. Na temo elektronske in spletne trgovine je bilo napisanih nekaj
diplomskih in magistrskih del, ki pa se velinoma ukvarjajo s problematiko
izdelave in razvoja spletnih mest, namenjenih spletni prodaji (na primer
Omejc, 2003; Paravinja, 2003; Firm, 2003). S podrocja vedenja porabnikov mi
je uspelo najti le eno magistrsko delo, katerega tema je vpliv internetne
prodajalne trgovskega podjetja Merkur na vedenje porabnikov (Cvikl, 2005).

Nekaj podatkov o vedenju porabnikov pri spletnih nakupih lahko dobimo tudi iz
raziskave MOSS (MOSS, 2007). Iz podatkov MOSS je mogoce pridobiti
predvsem podatke o osnovnih demografskih znacdilnostih spletnih porabnikov in
spletnih kupcev posameznih spletnih prodajaln, z vedenjem teh porabnikov in
kupcev pa se raziskava ni ukvarjala.

Nekaj osnovnih podatkov o vedenju spletnih porabnikov so pridobili tudi

raziskovalci raziskave RIS - raba interneta v Sloveniji (RIS, 2006), ki je bila
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opravljena na Fakulteti za druzbene vede v Ljubljani. Raziskava RIS se je
ukvarjala z zelo Sirokim obmocjem uporabe interneta v Sloveniji, od dostopa
do interneta, e-vkljucenosti prebivalstva, e-bancnistva, izobrazevanja in dela,
oglasevanja in trzenja ter mobilne telefonije, eno od podrodij raziskave RIS pa
je tudi e-nakupovanje. Zadnja raziskava o e-nakupovanju je bila opravljena s
telefonsko anketo decembra 2004, zajemala pa je podatke o delezu spletnih
porabnikov, njihovih osnovnih znacilnostih, oceno letne potrosSnje e-
nakupovanja v Sloveniji, podatke o nakupih v spletnih prodajalnah,
zadovoljstvo in ovire pri splethem nakupovanju ter vpliv cen na splethe
nakupe.

Podobne raziskave o spletnih porabnikih so opravila tudi nekatera podjetja, ki
se ukvarjajo s trznimi raziskavami. Podjetje Gral-Iteo je raziskavo o spletnih
porabnikih izvedlo marca 2003 (Oseli, 2007, 2007a). S spletno anketo so
ugotavljali Stevilo uporabnikov interneta, delez spletnih porabnikov, nacin
placila, vrednost nakupov, kaj porabniki kupujejo na spletu, v katerih spletnih
prodajalnah kupujejo, kateri dejavniki spodbujajo nakupe na spletu, razloge,
zakaj nekateri porabniki ne kupujejo na spletu, zakaj ne kupujejo pogosteje in
koliko porabnikov ima namen v prihodnje nakupovati na spletu. Se eno taksno
raziskavo so izvedli pri podjetju Mediana (Jereb, 2006). V tej raziskavi so prav
tako ugotavljali delez spletnih porabnikov, poleg tega pa so preucili Se
nekatere znacilnosti, s katerimi lahko opiSemo spletne porabnike, kot so
starost, izobrazba, obiskovanje restavracij, hobiji, odnos do avtomobila in
njihova povprecna poraba za nakupe na spletu. Rezultati omenjenih raziskav
slovenskih spletnih porabnikov so natancneje opisani v poglavju, v katerem
primerjam rezultate svoje raziskave z ugotovitvami iz obstojece literature.

2.8. Dejavniki nakupnega odloc¢anja pri spletnih nakupih

V raziskavah o spletnih nakupih najdemo mnozico spremenljivk, za katere so
razlicni avtorji raziskali vpliv na spletne nakupe. V ¢lanku iz leta 2005 so
Chang, Cheung in Ali (2005, str. 545-549) objavili obSiren pregled do tedaj
preucenih spremenljivk. Omenjeni avtorji so v literaturi nasli 84 preucevanih
spremenljivk, ki so jih razdelili v tri skupine: spremenljivke, povezane s
spletnim mestom in izdelkom, spremenljivke, povezane z znacilnostmi spleta
kot prodajnega kanala, in spremenljivke, povezane z znacilnostmi porabnikov.
Tri skupine spremenljivk so razdeljene na 13 podrocij, ki zdruzujejo razlicno
Stevilo spremenljivk. Avtorji so za vsako spremenljivko prikazali, ali so
raziskave zaznale pozitiven, nevtralen ali negativen vpliv na spletno prodajo,
prikazali pa so tudi primere, kjer se rezultati raziskav razlikujejo.

Rezultati, povezani z vplivom spremenljivk, so prikazani v Tabelah 2, 3 in 4 v
nadaljevanju tega poglavja. V tabelah so prikazane skupine, podrocja in
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spremenljivke, Stevilo raziskav, ki so obravnavale posamezno spremenljivko, in
izmerjen vpliv.

Izmerjeni vpliv je oznacen s simboli, ki pomenijo:

++ : zaznan pozitiven vpliv v vseh raziskavah,

-- : zaznan negativen vpliv v vseh raziskavah,

00 : nobena od raziskav ni zaznala niti negativnega niti pozitivnega vpliva,

+0, --0, ++00 : raziskave so zaznale razliCen vpliv (na primer 3 raziskave vedji
vpliv, ena pa ni zaznala vpliva ali podobno).

Pozitiven vpliv pomeni, da kadar porabnik zaznava VviSjo vrednost
spremenljivke, na spletu kupuje veC in pogosteje. Pri nekaterih
spremenljivkah, pri katerih gre za primerjave, so rezultati oznaceni tudi s
krajSo opombo, pri spremenljivki spol na primer z opombo, ki pomeni, da je v
treh raziskavah zaznati, da na spletu vec¢ kupujejo moski, v petih raziskavah pa
ni zaznih bistvenih razlik med moskimi in Zzenskami v spletnem nakupovanju.

Velik del od navedenih spremenljivk je bil raziskan le v eni ali dveh raziskavah
na dokaj omejenih vzorcih, zato je treba vplive spremenljivk, ki so navedene v
tem poglavju, obravnavati z doloCeno mero previdnosti. Pri nekaterih
raziskavah so rezultati nedoloCni, v nekaterih primerih pa se rezultati
posameznih raziskav tudi razlikujejo med sabo, zato je potrebna pri uporabi in
interpretaciji kriticna presoja rezultatov.

Ce si ogledamo vpliv posameznih spremenljivk, ugotovimo, da so v skupini
spremenljivk, ki so povezane z znacilnostmi spletnega mesta in izdelka (Tabela
2), vse raziskave potrdile pozitiven vpliv spremenljivk s podrocja ukrepov za
zmanjSevanje tveganja in s podroc¢ja znacilnosti spletnih strani. Porabniki torej
kupujejo ve¢ na spletnih mestih, kjer upravitelji spletnih strani uspejo
prepricati uporabnike, da so bolje poskrbeli za varnost in zmanjsSanje tveganija,
prav tako pa bolje prodajajo spletna mesta, kjer porabniki najdejo vec
informacij o izdelkih in na spletnih mestih, ki so bolje oblikovana.

Bolj nedoloc¢ni so bili rezultati na podrocju znacilnosti izdelka. Rezultati raziskav
kazejo, da porabniki nekoliko vec¢ kupujejo izdelke, ki so poceni, in jih kupujejo
bolj pogosto. Vendar tu nastopi tezava, kje postaviti mejo med cenejsSimi in
drazjimi izdelki.

Slovenski spletni kupci so leta 2003 (Oseli, 2007a) na primer prek spleta
najveckrat kupovali knjige, CD-ploS¢e, oblacila in obutev ter racunalnisko
opremo, nekoliko manj pa vstopnice za prireditve, programsko opremo,
zabavno elektroniko, DVD-plos¢e in videokasete, letalske vozovnice in
kozmetiko. Pri tovrstnih izdelkih ugotovimo, da gre sicer za predmete nizje in
srednje vrednosti, ki pa vendarle ne predstavljajo skupine najcenejsih izdelkov,
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predvsem Zivil in izdelkov za osebno uporabo, ki so verjetno vedno
najpogostejsi klasi¢ni nakup (Slovenija v Stevilkah, 2005, str. 49).

Tabela 2: Dejavniki vpliva na spletne nakupe, povezani s splethnim mestom in
izdelkom.

Podrocje Raziskana spremenljivka Stevilo Izmerjen vpliv
raziskovanja raziskav
Znacilnosti spletnega mesta in izdelka
zagotovljeno vracilo denarja 1 ++
ponudba znanih blagovnih 1 ++
Ukrepi za znamk
zmanjsevanje prodaja po znizani ceni 1 ++
tveganja ukrepi za varnost 1 ++
ukrepi za varstvo osebnih 1 ++
podatkov
Znacilnosti vsebnost informacij 1 ++
spletnih strani oblikovanje spletnih strani 2 ++
poceni, pogosti nakupi proti 2 +0
dragim redkim nakupom
otipljive proti neotipljivim 2 + (za neotipljive)
Znacilnosti izdelka | znacilnostim
nizka proti visoki diferenciaciji 1 + (za
diferencirane)
specifi¢ne lastnosti 1 00

Vir: Chang, Cheung, Lai, 2005, str. 549.

Skupino izdelkov, ki poskrbi za najvecji delez spletne prodaje, bi lahko opisali
kot izdelke niZjega srednjega razreda, pred nakupom katerih je Ze prisoten
premislek in primerjava alternativ ter jih porabniki ne kupujejo vec¢ impulzivno
in samodejno.

Naslednja skupina so spremenljivke, ki predstavljajo znadcilnosti spleta kot
prodajnega kanala. Predstavljene so v Tabeli 3. V tej skupini je Se zlasti
pomembno podrocje zaznanega tveganja. To je edino od trinajstih raziskanih
podrocij, kjer so raziskovalci ugotovili pri vecini spremenljivk izrazit negativen
vpliv. To pomeni, da je za spletnega trgovca, ki Zeli povecati svojo prodajo,
zelo pomembno, da pri porabnikih vzpostavi visoko stopnjo zaupanja in
sprejme ustrezne ukrepe za zmanjsanje zaznanega tveganja. TakSen vpliv
lahko povezemo tudi z vplivom varnosti splethega mesta in z ukrepi za
varovanje osebnih podatkov iz Tabele 2.
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Tabela 3: Dejavniki vpliva na spletne nakupe, povezani z znacilnostmi spleta

kot prodajnega kanala

Podrocje Raziskana spremenljivka Stevilo Izmerjen vpliv
raziskovanja raziskav
Znacilnosti spleta kot prodajnega kanala
zaznavanje tveganja 9 --0
skrbi zaradi posegov v 2 00
zasebnost
) skrbi zaradi varnosti sistema 4 --0
Zaznano tveganje —
goljufije 1 00
tveganje v zvezi z izdelkom 1 --
tveganje napak kreditnih kartic 1 --
negotovost 1 --
uporabnost kot komunikacijski 1 ++
kanal
uporabnost kot distribucijski 1 ++
kanal
prihranek Casa 1 ++
priro¢nost 2 +0
enostavnost narocanja 1 00
Relativne preizkusanje novosti 2 ++
prednosti ni treba transportirati izdelka 1 00
vrednost izdelka 3 ++
nizji transakcijski stroski 3 -00
prodajna cena 1 --(previsoka
cena zavre
prodajo)
zaznana uporabnost (TAM) 3 ++0
zaznana enostavnost uporabe 1 ++
zaznane posledice 1 ++
dostopnost 1 ++
. . zahtevano znanje 1 00
Izkusnje s TR :
spletnim dc.)zwljarue.na-kupovanja (napor, | 4 ++00
nakupovanjem UJem.an]e, igrivost)
estetika 1 00
zadovoljstvo s spletnim mestom | 1 ++
sploSno zaupanje 6 ++
sposobnosti spletnega trgovca 1 00
Zaupanje integriteta 1 ++
naklonjenost 1 00
dobro poznavanje, domacnost 2 ++

Nadaljevanje tabele na naslednji strani.
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Tabela 3: nadaljevanje s prejsnje strani

Podrocje Raziskana spremenljivka Stevilo Izmerjen vpliv
raziskovanja raziskav
ustrezne informacije pred 1 00
narocilom
ustrezne informacije po nakupu 1 --
zanesljivost 1 00
Kakovost storitev oprijerﬂljivost . 0
empatija 1 00
podpora kupcem (angl. 3 ++0
"customer service")
zaznana kakovost spletnega 1 ++

trgovca

Vir: Chang, Cheung, Lai, 2005, str. 547.

Vpliv zaupanja je pomemben tudi pri blagovnih znamkah. Porabniki, ki bolj
zaupajo blagovni znamki spletnega trgovca, tudi pogosteje kupujejo v spletni
prodajalni (Ha, Perks, 2005, str. 449). Ker spletni porabniki pri iskanju
primerjajo le izredno nizko Stevilo razli¢nih alternativ, saj skoraj 70 % spletnih
kupcev knjig in CD-jev ter 42 % spletnih kupcev letalskih kart obisc¢e pred
nakupom le eno spletno mesto (Johnson et al.,, 2004, str. 302), sta
vzpostavitev zaupanja in zmanjsevanje zaznanega tveganja zelo pomembna za
povecevanje prodaje v spletni prodajalni.

Pri zaznavanju tveganja pa se pojavi tezava, da zaznano tveganje ni v
povezavi z dejanskim vedenjem porabnikov. Pri ocenjevanju tveganja pride do
pojava (Campbell et al., 2005, str. 2), ko porabniki skrb za varnost v anketah
sicer zelo poudarijo, vendar pa nato vseeno opravljajo potencialno nevarna
dejanja (npr. kupovanje s kreditnimi karticami v spletnih prodajalnah brez
varnostnih certifikatov). Isti avtorji ugotavljajo, da se zacetna visoka
zaskrbljenost v zvezi z varnostjo spletnih transakcij s ¢asom in s pridobivanjem
izkusenj zmanjsa. Bolj izkuSeni uporabniki so manj zaskrbljeni glede varnosti
spletnih nakupov.

Na podrocju relativnih prednosti spletne trgovine kot prodajnega kanala so
rezultati raziskav za posamezne spremenljivke zelo razli¢ni. Pozitiven je vpliv
uporabnosti spleta kot komunikacijskega in distribucijskega kanala, prihranka
casa, preizkusanja novosti, vrednosti izdelka, zaznane enostavnosti uporabe in
zaznanih posledic nakupa. Pretezno pozitiven je tudi vpliv zaznane uporabnosti
in priro¢nosti. Enostavnost narocanja, dejstvo, da kupcu samemu ni treba
transportirati izdelka in nizji transakcijski stroski pretezno nimajo dokazanega
vpliva, negativen vpliv pa imajo previsoke cene.
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Oblikovanje cen pri spletni prodaji je posebno podroéje, ki so ga posebej
obravnavali tudi nekateri raziskovalci, ki jih Chang, Cheung in Lai v svojem
pregledu niso navedli. Zgodnji raziskovalci spletne trgovine so predvidevali, da
bo ta zaradi nizkih stroskov iskanja in moznosti neposredne primerjave cen
pripeljala do sploSnega znizanja in izenacitve cen (Strader, Shaw, 1997, str.
189), vendar so poznejSe raziskave pokazale, da na spletu obstajajo tudi
obcutne cenovne razlike, v nekaterih primerih pa so cene enakih izdelkov na
spletu celo visje kot v klasi¢nih trgovinah (Durisin, Carimati, 2003, str. 22, 23).

Cenovne razlike so pogosto povezane z mocnimi spletnimi trgovskimi
znamkami, kot je na primer Amazon, ki pogosto za enake izdelke lahko
zaracCunava tudi 5 % vec¢ od manj uveljavljenih konkurentov in kljub temu
zadrzuje zelo velik obseg prodaje (Brynjolfsson, Smith, 2000, str. 45-46). Te
znacilnosti kazejo na to, da nizja cena ni poglavitni razlog za nakup na spletu.

Na podrocju relativnih prednosti je zanimiva tudi odsotnost vpliva ali v eni od
raziskav celo negativni vpliv transakcijskih stroskov na prodajo. Taksen vpliv je
lahko koristen napotek za nadaljnje raziskave, saj kaze na to, da porabniki na
spletu ne kupujejo predvsem =zaradi nizjih stroSkov ampak zaradi drugih
dejavnikov (na primer priro¢nosti, prihranka casa, dosegljivosti nekaterih
izdelkov in storitev samo na spletu in podobno).

Pozitivha vpliva zaznane enostavnosti uporabe in uporabnosti kazeta na
veljavnost teorije razumnega ravnanja (TRA) in modela sprejemanja tehnologij
(TAM), ki zato lahko sluzita kot primerna osnova za nadaljnje aplikativne
raziskave, s katerimi bi bilo treba ugotoviti, kako lahko spletni trgovci vplivajo
na zaznano enostavnost uporabe in uporabnost ter s tem na vecji obisk svojih
spletnih prodajaln.

Podrocje izkusenj pri splethem nakupovanju kaze, da imata pozitivni vpliv
spremenljivki dostopnost in zadovoljstvo s spletnim mestom. Zahtevano znanje
in estetika nimata zaznanega vpliva, pri dozivljanju nakupovanja pa so
rezultati mesSani. V dveh primerih je ugotovljen pozitivni vpliv, v drugih dveh
pa ni zaznavnega vpliva. Podro¢je dozZivljanja nakupa je pomembno, saj
nekatere raziskave na podro¢ju klasicne trgovine (na primer Cox, Cox,
Anderson, 2005) kazejo, da s pomocjo tovrstnih spoznanj lahko prilagodimo
prodajalno tako, da poudarimo elemente, ki jih kupci dozZivljajo kot pozitivhe,
kar nato pozitivno vpliva na obseg prodaje.

Zanimiv je pregled vpliva spremenljivk na podrocju kakovosti storitev, saj sta
na tem podrocju le dve spremenljivki, podpora kupcem in zaznana kakovost
spletnega trgovca, pokazali pozitiven vpliv. Spremenljivke ustrezne informacije
pred narocilom, zanesljivost, oprijemljivost in empatija nimajo opaznega
vpliva, ustrezne informacije po nakupu pa kazejo celo negativen vpliv. TakSen
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vpliv spremenljivk morda kaZze na to, da porabniki pri nakupih v spletnih
trgovinah zaznavajo kakovost drugace kot v klasi¢nih trgovinah in jo
ocenjujejo bolj na osnovi uporabnosti spletne prodajalne kot pa na osnovi
dodatnih storitev in Custvenih odzivov. Navedena odsotnost vpliva je morda
povezana tudi z odsotnostjo osebnega stika s prodajalcem, zaradi katere
porabnik obisk v spletni prodajalni dozivlja drugace kot obisk v klasi¢ni
prodajalni. Ker pa je vsako od navedenih spremenljivk obravnavala le ena
raziskava, je treba rezultate s podrocja kakovosti storitev v spletni trgovini Se
vedno obravnavati z dolo¢eno mero previdnosti.

Na podrodju zaupanja imajo pozitiven vpliv spremenljivke sploSno zaupanje,
integriteta in domacnost, naklonjenost in sposobnosti spletnega trgovca pa ne
kazejo zaznavnega vpliva. Na splosSno je pomembno razumeti vpliv zaupanja
na spletno nakupovanje, saj zaupanje pozitivho vpliva na obseg nakupov, zato
je za spletne trgovce Se posebno pomembno, da si na spletu pridobijo
zaupanje kupcev (Chang, Cheung, Lai, 2005, str. 552).

Pri raziskovanju spletnih nakupov je zelo pomembna tudi skupina
spremenljivk, ki opisujejo znacilnosti spletnih porabnikov. To skupino sestavlja
pet podrocij: nakupna usmerjenost, demografske znacilnosti, znanje uporabe
racunalnika in interneta, inovativnost porabnikov in psiholoske spremenljivke.
Spremenljivke s teh podrocij so predstavljene v Tabeli 4.

Ugotovitve o vplivu spremenljivk s podro¢ja nakupne usmerjenosti spletnih
porabnikov kazejo na mocan pozitivni vpliv usmerjenosti k priro¢nosti (angl.
"convenience"), vpliv drugih spremenljivk s tega podroCja pa je veclinoma
nezaznaven ali pa za podroCje usmerjenosti k dozivetjem tudi negativen.
Pozitiven wvpliv je bil v eni od raziskav zaznan tudi pri spremenljivki
impulzivnost.

Rezultati kazejo na to, da na spletu porabniki Se vedno kupujejo predvsem
zato, ker se jim zdi tovrstno nakupovanje prakti¢no in priro¢no, manj pa zaradi
doZivetij in razvedrila. Ce si ogledamo $e rezultate $tudije, ki je preucevala
nakupno usmerjenost pri nakupih v klasi¢nih trgovinah (Cox, Cox, Anderson,
2005, str. 257, 258), ugotovimo, da vecina kupcev v nakupovalnih centrih iS¢e
priloznosti za dobre kupdije, veliko pa jih tudi uziva ob ogledovanju izlozb in
preprosto ob senzori¢ni stimulaciji, ki jo omogodi nakupovalni center. Glede na
to, da nakupovalne centre obiS¢e mnogo vec kupcev, kot pa jih kupuje na
spletu (Mercator center Ljubljana star stiri leta, 2007; RIS, 2006), je zanimivo
vprasanje, kako v spletnem okolju ustvariti moznosti, s pomocjo katerih bodo
porabniki dozivljali podobne obcutke kot v klasicnem nakupovalnem centru.
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Tabela 4: Dejavniki vpliva na spletne nakupe, povezani z znacilnostmi

porabnikov.

Podrocje Raziskana spremenljivka Stevilo Izmerjen vpliv

raziskovanja raziskav

Znacilnosti porabnikov
usmerjenost k priro¢nosti 3 ++
usmerjenost k razvedrilu 3 +00
usmerjenost k nizkim cenam 2 00

Nakupna - TR

usmerjenost usmerjenost k.do.2|vvetJem 1 -
skrb za porabljeni Cas 1 00
navezanost na blagovne znamke | 1 00
impulzivnost 1 ++
stopnja izobrazbe 4 ++0
spol 8 3x vec¢ moski

5x ni razlik

prihodki 7 ++0

Demografske

snailnosti starost. 9 ++00
socialni status 1 00
pomanjkanje ¢asa 1 ++
posedovanje kreditne kartice 1 ++
etni¢na pripadnost 1 00
zaposlitveni status 1 00
racunalnisko izobraZzevanje 1 ++
stopnja uporabe interneta 7 ++
poznavanje prodajnega kanala 1 ++
spletni nacin zivljenja 1 ++

Znanje uporabe druge (ne spletne) izkusnje z 1 00

racunalnika in nakupovanjem od doma

interneta izkusnje z nakupi na internetu 5 ++
poznavanje spletnih mest 2 ++
uporaba elektronske poste 1 ++
uporaba urejevalnikov besedila 1 00
uporaba spletnih brskalnikov 1 00

Inovativnost specifitna podrocna inovativnost | 4 ++

porabnikov sploSna inovativnost 4 ++400
odnos do spletnega nakupovanja | 6 ++
zaznan vedenjski nadzor 1 ++
subjektivne norme 3 ++

Psiholoske .nam_en _ - 1 T

spremenljivke izogibanje tveganju 1 ++
samozavest 1 00
namen uporabe spleta za 1 ++
iskanje informacij
zavezanost spletnemu mestu 1 ++

Vir: Chang, Cheung,

Lai, 2005, str. 548.
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Pri  preucevanju demografskih znacilnosti spletnih porabnikov je bil v
raziskavah ugotovljen le Sibek pozitiven vpliv ali pa ni bil zaznan opredeljiv
vpliv, razen pri spremenljivkah pomanjkanje casa in posedovanje kreditne
kartice. Pozitiven vpliv obeh navedenih spremenljivk je enostavno razloziti, saj
spletni nakup omogoca hiter in praktic¢en nakup od doma ter hitro primerjanje
alternativ, medtem ko je kreditna kartica najbolj uveljavljen nacin placevanja
spletnih nakupov. Pri ostalih demografskih znacilnostih so zaznali Sibek
pozitiven vpliv ali pa nobenega vpliva, kar se ujema s podatki iz raziskave v
kateri so v ZDA s pomocjo panelnih podatkov (Lohse, Bellman, Johnson, 1999,
str. 5) ugotovili, da se demografske znacilnosti spletnih porabnikov ne
razlikujejo bistveno od znacilnosti neporabnikov, so pa pomembne, kadar
ugotavljamo, kdo sploh uporablja internet.

Na podrocju znanja uporabe racunalnika in interneta ni presenetljiva
ugotovitev, da imajo skoraj vse spremenljivke pozitiven vpliv. BoljSe znanje in
pogostejSa uporaba racunalnika, interneta in elektronske poste, poznavanje
spletnih mest in spletni nacin zivljenja (angl. "wired lifestyle") imajo ugotovljen
pozitiven vpliv na spletno nakupovanje. Pri uporabi bolj specifi¢nih
racunalniskih aplikacij, kot so urejevalniki besedil in spletni brskalniki, v
literaturi ni zaznanega vpliva na spletne nakupe (Chang, Cheung, Lai, 2005,
str. 548).

Pozitiven vpliv na spletne nakupe ima tudi inovativnost porabnikov. Raziskave,
ki so se ukvarjale z vplivom splosne inovativnosti, so v polovici primerov
ugotovile pozitiven vpliv, v polovici pa niso zaznale posebnega vpliva. Bolj
natanéno so pozitiven vpliv zaznale raziskave specificne podroc¢ne
inovativnosti. Tovrstne raziskave izhajajo iz predpostavke, da porabniki v zvezi
z razli¢nimi skupinami produktov kazejo razlicne stopnje inovativnosti (Wang,
Pallister, Foxall, 2006a, str. 3), rezultati raziskav specificne podroc¢ne
inovativnosti pa kazejo vedji pozitivni vpliv na spletne nakupe kot raziskave, ki
temeljijo na splosni inovativnosti.

Pri psiholoskih spremenljivkah vidimo, da imajo vse raziskane spremenljivke,
razen samozavesti, pozitiven vpliv na spletne nakupe, pozitiven vpliv odnosa
do spletnega nakupovanja je bil potrjen v celo Sestih razlicnih raziskavah. To
ugotovitev lahko povezemo z ugotovitvami o pozitivnem vplivu zaznane
uporabnosti in enostavnosti uporabe iz TAM in TRA ter ugotovimo, da bi spletni
trgovci morali spodbujati porabnike k razvoju pozitivhega odnosa tako do
svojih spletnih trgovin kot do spletnega nakupovanja na splosSno. V povezavi s
psiholoskimi lastnostmi spletnih porabnikov pa je tudi zanimiva raziskava
nakupov racunalniskih programov na spletu, ki je pokazala ucinek "¢rednega"
obnasanja, ki pripelje do tega, da vec porabnikov kupuje izdelke, ki jih je
kupilo pred njimi ve¢ drugih porabnikov (Duan, Gu, Whinston, 2005, str. 27).
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3. EMPIRICNA RAZISKAVA NAKUPNEGA VEDENJA SPLETNIH
PORABNIKOV IN NEPORABNIKOV

V tem poglavju je opisana priprava in izvedba empiri¢ne raziskave vedenja
slovenskih spletnih porabnikov in neporabnikov, ki je osrednji del tega
magistrskega dela. V poglavju so opisani metodologija in oblikovanje hipotez,
ki so predmet raziskave, priprava spletnega vprasalnika, izvedba ankete,
osnovne znacilnosti zajetega vzorca, na koncu pa so navedene Se statisticne
analize, ki so bile uporabljene pri analizi podatkov.

3.1. Metodologija
3.1.1. 1Izbira predmeta raziskovanja in oblikovanje hipotez

Ob danasnjem hitrem povecevanju obsega spletne prodaje in ob dokazano
mocnem vplivu blagovnih znamk v spletni prodaji je za spletne trgovce
pomembno, da ¢im bolj povecajo obseg nakupov v svoji spletni trgovini in s
tem utrdijo svoj polozaj v primerjavi s svojimi konkurenti. Obseg nakupov
lahko spletni trgovec poveca na dva nacina. V svojo spletno prodajalno lahko
privabi nove kupce, lahko pa poveca obseg prodaje z obstojecimi kupci. Rast
prodaje lahko trgovec doseze tudi tako, da uporabi oba nacina. V tem primeru
mora poznati znacilnosti svojih kupcev in znacilnosti porabnikov, ki v njegovi
trgovini Se niso kupovali.

Obe skupini mora z ustrezno pripravljenim trzenjskim spletom in primerno
usmerjeno komunikacijo ter oglasevanjem prepricati, da se odlocCijo za prvi
nakup ali za pogostej$e nadaljnje nakupe. Ce Zeli povecdati obseg prodaje v
spletni trgovini, mora trgovec porabnike prepricati tudi, da za nakup izberejo
splet in ne klasi¢ne trgovine. Ce Zelimo ustrezno prilagoditi trzenjski splet
spletne trgovine tako spletnim porabnikom kot spletnim neporabnikom,
moramo poznati znacilnosti obeh skupin in razlike med njima.

Glede na to ugotovitev sem dolocil tudi predmet raziskave tega magistrskega
dela: razlike med porabniki, ki kupujejo na spletu, in porabniki, ki na spletu ne
kupujejo. S preucevanjem podrocij, na katerih se spletni porabniki razlikujejo
od neporabnikov, bi lahko s primerno usmerjenimi trzenjskimi aktivnostmi
izboljSali odnos neporabnikov do spletne trgovine in jih pripravili do tega, da bi
zaceli nakupovati na spletu, spletnim porabnikom pa bi lahko ponudili nove
znacilnosti spletne trgovine, ki bi se bolje ujemale z njihovimi nakupnimi
Zeljami, zaradi Cesar bi pogosteje nakupovali v spletni prodajalni.

Po pregledu obstojece literature in opazovanja trzenjskih dejavnosti v klasi¢ni

trgovini sem opredelil nekaj podrocij, na katerih bi lahko obstajale razlike med
spletnimi porabniki in neporabniki.
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Odlocil sem se, da preucim obstoj morebitnih razlik na naslednjih podrodjih:
- oshovni demografski podatki,
- znanje uporabe racunalnika in interneta,
- splosni podatki o uporabi interneta,
- uporaba sodobnih elektronskih naprav,
- nacin kupovanja,
- primerjava odnosa do spletne in klasi¢ne trgovine,
- dejavniki, ki vplivajo na uzitke pri nakupovanju,
- vpliv oglasov in drugih komunikacijskih kanalov ter
- vpliv orodij za pospeSevanje prodaje.

Poleg navedenih podrocij sem posebej za spletne neporabnike preveril Se
razloge, zakaj ne kupujejo na spletu, za spletne porabnike pa osnovne podatke
o njihovih spletnih nakupih, kot so obseg nakupov, vrste izdelkov, ki jih
kupujejo na spletu, spletne prodajalne, v katerih kupujejo, in namen glede
prihodnjih nakupov.

Izbira podrocij je delno zasnovana na rezultatih obstojece literature, kar
omogocCa primerjavo rezultatov, nekatera podrocja, na katerih bi se lahko
pokazale razlike in so morda zanimiva za oblikovanje trzenjske strategije
spletne prodajalne, pa v meni dostopni literaturi Se niso bila raziskana
(predvsem vpliv oglasov in drugih komunikacijskih kanalov).

Po opredelitvi podrocij sem na osnovi empiri¢ne literature oblikoval naslednje
hipoteze, ki sem jih preveril s statisti¢nimi testi:

H1: Osnovne demografske znacilnosti spletnih porabnikov in neporabnikov se
bistveno razlikujejo.

H2a: Spletni porabniki imajo boljSe znanje uporabe interneta in racunalnika od
neporabnikov.

H2b: Spletni porabniki uporabljajo vec sodobnih elektronskih naprav kot
neporabniki.

H3: Na nakupno vedenje spletnih porabnikov vplivajo drugi oglasevalski in
komunikacijski kanali kot na nakupno vedenje spletnih neporabnikov.

H4: Spletni porabniki in neporabniki se bistveno razlikujejo po nacinu
kupovanja.

H5a: Spletni porabniki imajo bolj pozitiven odnos do spletne trgovine od
neporabnikov.
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H5b: Spletni neporabniki imajo bolj pozitiven odnos do klasi¢ne trgovine od
spletnih porabnikov.

H6: Pri nakupovanju iScejo spletni porabniki drugacna dozivetja kot
neporabniki.

Poleg navedenih hipotez sem v raziskavo vkljucil tudi podrocja, ki sem jih
samo opisal s pomocjo deskriptivne statistike. Na ta nacin sem opisal podrocje
splosnih podatkov o uporabi interneta, uporabi spletnih iskalnikov za spletne
porabnike in neporabnike, za spletne porabnike sem posebej opisal podrocje
splosSnih podatkov o spletnih nakupih, za neporabnike pa vzroke, zakaj ne
kupujejo na spletu.

3.1.2. Metoda zbiranja podatkov

Podatke za raziskavo sem zbral s pomodjo spletne ankete. Ce Zeli porabnik
opraviti nakup v spletni (ali tudi klasi¢ni) prodajalni, mora imeti za to
motivacijo oziroma namen, dostop do prodajalne in financna sredstva (Lueg et
al., 2006, str. 139). V primeru spletnega nakupovanja lahko pogoj dostopa
izpolnijo samo porabniki, ki imajo moznost dostopa do interneta in svetovnega
spleta ter dovolj znanja za uporabo spletnih aplikacij. V primeru spletne ankete
lahko torej sklepamo, da porabniki in neporabniki, ki ne morejo ali ne znajo
izpolniti spletne ankete, tudi ne morejo ali ne znajo opraviti nakupa v spletni
trgovini.

Tudi tovrstni porabniki so sicer lahko zanimivi, saj nekateri ¢lanki s podrocja
spletne prodaje predlagajo kot eno od moznih strategij povecanja spletne
prodaje tudi pomoc¢ pri promociji uporabe interneta in izobrazevanje na
podro¢ju uporabe racunalnikov. Ta strategija bi bila lahko za spletne trgovce
prav tako zanimiva, saj bi na ta nacin prihodnje uporabnike ze od samega
zaCetka seznanjali z moznostjo spletnega nakupa, ker pa bi preucevanje
tovrstnih strategij zahtevalo drugacen predmet raziskave (na primer razlike
med uporabniki in neuporabniki interneta ali celo med uporabniki in
neuporabniki racunalnikov), sem se odlodil, da v magistrskem delu ostanem na
podro¢ju preucevanja razlik med porabniki in neporabniki, ki imajo ustrezne
sposobnosti, moznosti in znanje, da lahko opravijo spletni nakup, vendar ga
kljub ustreznemu dostopu porabniki opravijo, neporabniki pa ne.

Raziskava, ki je predmet tega magistrskega dela, je bila opravljena zgolj v
Studijske namene z lastnim financiranjem in brez moznosti uporabe placljivih
podatkovnih baz. Za tovrstno raziskavo je spletna anketa Se zlasti primerna
zato, ker omogoca pridobitev podatkov relativno hitro, poceni in v dovolj
velikem obsegu, tudi pricakovana odzivnost anketirancev je visoka, saj lahko
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anketo izpolnijo pac takrat, ko imajo ¢as in voljo (Malhotra, Peterson, 2006,
str. 341), spletna anketa pa se v nasem primeru tudi dobro ujema s
predmetom preucevanja.

Bistvena slabost spletne ankete je ta, da s tovrstno anketo (ob prej navedenih
omejitvah glede izvedbe) ni mogoce doseci naklju¢nega vzorca, s pomocjo
katerega bi lahko z dovolj visoko verjetnostjo sklepali o znacilnostih celotne
populacije.

Raziskava, ki je predmet tega magistrskega dela, je bila opravljena na nadin,
da so bila vabila za izpolnjevanje ankete poslana po elektronski posti. Ce se
vabila posiljajo na ta nacin, je ena od tezav ta, da vzorcenja brez dostopa do
splosnih baz podatkov o elektronskih naslovih (kot je na primer telefonski
imenik za telefonske narocnike) ni mogoce izvesti popolnoma naklju¢no, zato
moramo pri analizi rezultatov upostevati posebne znacilnosti zajetega vzorca.
Poleg navedene omejitve pa obstaja pri tovrstni anketi tudi verjetnost, da
bomo v anketo zajeli ve¢ uporabnikov, ki so nadpovpre¢no pogosti uporabniki
interneta in se lahko od sploSne populacije razlikujejo tudi po drugih, na primer
demografskih ali socialnih znacilnostih (Malhotra, Peterson, 2006, str. 341).

3.2. Oblikovanje vprasalnika

Prva faza oblikovanja vprasalnika za spletno anketo je bil pregled obstojece
literature s primeri vprasanj za vsako od podrocij, ki so predmet trzne
raziskave. Spletne porabnike in neporabnike sem loCil s pomocjo vprasanja "Ali
ste v zadnjih 12 mesecih opravili kakrsen koli nakup na internetu?" (Priloga 2,
vprasanje Stevilka 2), ki je bilo uporabljeno tudi v drugih raziskavah, ki so
preucevale razlike med spletnimi porabniki in neporabniki (Hui, 2001a, str. 6).

Za spletne porabnike in neporabnike sem Zelel pridobiti tudi osnovne
demografske podatke. Pri teh podatkih (Priloga 2, vprasanja od 22 do 28) sem
se zaradi moznosti primerjave naslonil predvsem na podatke in kategorije, ki
so jih uporabili raziskovalci pri raziskavi obiskanosti spletnih strani (Moss,
2006). V tem sklopu so zajeta vprasanja o spolu, izobrazbi, zaposlitvenem
statusu, druzinskem statusu, kraju bivanja (opredeljenem s pomocjo
telefonske omrezne skupine) in mese¢nem dohodku anketiranca.

Pri mesecnem dohodku so anketiranci oznacili enega od stirih razredov (zaradi
izvedbe v letu 2006 so bili razredi doloceni Se v slovenskih tolarjih):

- do 100.000 SIT (do 417,29 EUR),

- o0d 100.000 do 200.000 SIT (od 417,29 do 834,59 EUR),

- od 200.000 do 400.000 SIT (od 834,59 do 1.669,17 EUR) in

- nad 400.000 SIT (nad 1.669,17 EUR).
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Pri podatkih o starosti sem odgovore razvrstil v skupine, ki so bile uporabljene
v raziskavi RIS (RIS, 2006).

Posebej za spletne neporabnike sem v anketi preveril razloge, zakaj ne
kupujejo na spletu (Priloga 2, vprasanje 3), za spletne porabnike pa osnovne
podatke o njihovih spletnih nakupih (Priloga 2, vprasanja 4 do 7): vrednost
nakupov v preteklih 12 mesecih, vrste izdelkov, ki jih kupujejo na spletu,
spletne prodajalne, v katerih kupujejo, in njihov namen glede prihodnjih
nakupov.

Ostala vprasanja sem razdelil v naslednje skupine:
- splosni podatki o uporabi interneta,
- znanje uporabe racunalnika in interneta,
- uporaba sodobnih elektronskih naprav,
- nacin kupovanja,
- primerjava odnosa do spletne in klasi¢ne trgovine,
- dejavniki, ki vplivajo na uzitke pri nakupovaniju,
- vpliv oglasov in drugih komunikacijskih kanalov ter
- vpliv orodij za pospesSevanje prodaje.

Sklop vprasanj o uporabi interneta sestavljajo vprasanja o uporabi interneta
doma in v sluzbi ter vrsta internetne povezave, ki jo anketiranci uporabljajo
doma ali v sluzbi (Priloga 2, vprasanja 8 do 11) ter vprasanja o uporabi
razlicnih domacih in tujih spletnih vprasalnikov (Priloga 2, vprasanji 16 in 17).
Svoje znanje uporabe racunalnika in interneta so anketiranci ocenili na
petstopenjski lestvici, primerljivi s Solskimi ocenami od zelo slabo do odli¢no.

Poseben sklop vprasanj sestavljajo vprasanja o uporabi sodobnih elektronskih
naprav. Sklop sta sestavljali dve skupini vprasanj, in sicer so v prvi skupini
anketiranci oznacili elektronske naprave, ki jih imajo in uporabljajo (Priloga 2,
vprasanje 12), v drugi skupini pa so anketiranci oznadili, katere funkcije
uporabljajo na svojih mobilnih telefonih (Priloga 2, vprasanje 13).

Nacin kupovanja je dolo¢en s petimi vprasanji, pri katerih so anketiranci
oznacili pogostost svojih nakupov v klasi¢nih trgovinah, spletnih prodajalnah, s
pomocjo tiskanih katalogov, prek TV-prodaje in pri neposredni prodaji na domu
(Priloga 2, vprasanje 14). Nacini nakupa so bili opredeljeni s pomocjo literature
o vedenju porabnikov (Peter, Olson, 2005, str. 497).

Primerjava odnosa do spletne in klasi¢ne trgovine je zasnovana na vprasanjih
iz raziskav, ki so preizkusale model TAM (model sprejemanja tehnologije)
Osnovna predpostavka tega modela je, da na uporabo nove tehnologije vpliva
odnos do te tehnologije, na odnos pa vplivata zaznana uporabnost in zaznana
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enostavnost uporabe. Na kupovanje v spletnih trgovinah bi torej moral vplivati
odnos do spletne trgovine. Na odnos se navezujejo vprasanja, kjer so
anketiranci oznacili, v kolikSni meri se strinjajo z izjavami, da jim je vsec
kupovanje na internetu ali v klasi¢ni trgovini, ali je zanje kupovanje na
internetu ali v klasi¢ni trgovini prakti¢no in ali je uporaba interneta na splosno
koristna in zabavna (Priloga 2, vprasanje 19). V raziskavah, kjer so raziskovalci
preverjali veljavnost modelov TAM, so odnos in razlicne vidike odnosa merili
bolj specificno in z veC vprasanji (O'Cass, Fenech, 2003, str. 87; Chen,
Gillenson, Sherrell, 2002, str. 713), za potrebe te raziskave pa sem odnos
dolodil z manj in z bolj splosnimi vprasanji, ki zadosS¢ajo za osnovno opredelitev
razlik med spletnimi porabniki in neporabniki.

V raziskavo sem vkljucil tudi podrocje dejavnikov, ki vplivajo na uzitke pri
kupovanju. Vprasanja so sestavljena na osnovi raziskav o uzitkih pri kupovanju
v klasi¢nih trgovinah (Cox, Cox, Anderson, 2005, str. 253) in se navezujejo na
vidike kupovanja kot so druzenje, pomol prodajnega osebja, obiskovanje
nakupovalnih centrov za zabavo ter sprostitev in brskanje (Priloga 2, vprasanje
21). Na uzitek, ki izhaja le iz brskanja, se navezujejo tudi podvprasanja iz
sklopa o ogledovanju izdelkov brez nakupa v izlozbah ali na spletu (Priloga 2,
vprasanje 18). V isti skupini vprasanj so Se vprasanja, ki se navezujejo na
nacin kupovanja (premisljeno ali impulzivno).

Zadnja skupina vprasanj je povezana z vplivom razlicnih komunikacijskih
kanalov in orodij za pospesSevanje prodaje na obnasanje spletnih porabnikov in
neporabnikov. Skupino vprasanj, ki dolocajo vpliv akcij za pospesevanje
prodaje sestavljajo vprasanja o tem, ali se anketiranci strinjajo, da obiscejo
trgovino zaradi nagradnih iger ali promocijskih akcij, ter ali so po njihovem
mnenju razprodaje priloznost za dobre nakupe (Priloga 2, vprasanje 20).

Pri preucevanju spletnih porabnikov in neporabnikov je pomemben tudi vpliv
razlicnih komunikacijskih kanalov, prek katerih lahko posiljamo oglasna
sporocila (Priloga 2, vprasanje 15). Anketiranci so tako odgovarjali, v koliksni
meri se strinjajo, da izdelke kupijo zaradi oglasov na televiziji, radiu, v
casopisih in revijah, na internetu, zaradi priporocila prijateljev, oglasov na
veleplakatih, oglasov, ki jih prejmejo po posti in priporocil v strokovnih revijah.
Tu so bila Se vprasanja o tem, ali anketiranci pred nakupom poiscejo
informacije na internetu, se posvetujejo na spletnih forumih ter ali priporocajo
dobre trgovine prijateljem in znancem.

Tako sestavljena anketa naj bi pokazala, na katerih od preucevanih podrocij se
kazejo statisticno pomembne razlike med spletnimi porabniki in neporabniki.
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3.3. Priprava spletne ankete

Spletna anketa je bila pripravljena s pomocjo spletnega orodja My4m (My4m,
2006), ki omogocCa uporabniku, da brezpla¢no pripravi in objavi anketni
obrazec na spletu. Orodje omogoca pripravo ankete z razlicnimi vrstami
odprtih ali zaprtih vprasanj, uporabo Likertovih lestvic ter dodajanje navodil in
spremnega besedila. Rezultati ankete se shranijo na splethem mestu
my4m.com, od koder jih lahko prenesemo na domaci racunalnik v obliki
besedilne datoteke (.txt), spletne strani (.htm) ali datoteke oblike Microsoft
Excel (.xls). Orodje se je pokazalo kot dovolj zmogljivo za izvedbo ankete o
razlikah med spletnimi porabniki in neporabniki.

Anketo sem pripravil s pomocjo v prejSnjem poglavju navedenih vprasanj, ki
sem jih razporedil v smiselne sklope, da so anketirancu omogocili tekoce
izpolnjevanje brez pretiranega napora. Po oblikovanju sem prvo razlicico
ankete preizkusil s pomocjo treh prostovoljcev, pri ¢emer se je pokazala
potreba po nekaterih dopolnitvah. Prostovoljci so predlagali, da se vprasanja
ostevilCijo, saj bi na ta nacin anketiranci lazje vedeli, koliko vprasanj jim je Se
ostalo do konca izpolnjevanja, poleg tega pa so predlagali Se nekaj dodatnih ali
dopolnjenih komentarjev in navodil, ki sem jih dodal v kon¢no razliico spletne
ankete. Po ponovnem testiranju sem ugotovil, da je tako dopolnjena anketa
primerna za izvedbo raziskave.

Spletni anketni obrazec je bil razdeljen na 28 vprasanj s podvprasaniji, na
zaCetku pa je bil dodan krajsi uvod, v katerem je bilo navedeno povabilo k
izpolnjevanju ankete, navodilo za izpolnjevanje in Stevilo vprasanj. Uvodu je
sledilo vprasanje o znanju uporabe racunalnika in interneta, nato pa lo¢evalno
vprasanje za porabnike in neporabnike (Ali ste v preteklih 12 mesecih opravili
kakrsen koli nakup na internetu?). Sledil je sklop vprasanj za neporabnike,
sklop vprasanj za porabnike in vprasanja za obe skupini. Na koncu sta bila
navedena Se zahvala in navodilo za posiljanje rezultatov ankete na streznik. V
prilogi 2 so nasteta vprasanja iz spletne ankete.

3.4. Analiza podatkov

Analiza podatkov je zasnovana na predstavitvi deskriptivne statistike ter na
statisticnih testih, s katerimi lahko ugotavljamo razlike med dvema
neodvisnima populacijama. Treba je omeniti, da izbrani nacin izvedbe
anketiranja (spletna anketa s posiljanjem povabil za izpolnjevanje po
elektronski posti) ne da popolnoma naklju¢nega vzorca, saj v primeru
posiljanja vabil za izpolnjevanje anket za posamezne uporabnike interneta
obstaja razlicna verjetnost, da bodo vkljuceni v raziskavo. Zaradi te omejitve
rezultatov raziskave ne moremo posplositi na celotno populacijo uporabnikov

interneta v Sloveniji.
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Ceprav vzoréenje ni bilo popolnoma naklju¢no, pa lahko rezultate tak$ne in
podobnih raziskav koristno uporabimo za opredelitev moznih vplivov, vpogled v
vedenje analiziranega vzorca in razvoj natancnejsih in bolj dodelanih hipotez
za nadaljnje raziskave (Malhotra, Peterson, 2006, str. 331), pri interpretaciji
podatkov pa je treba posebno pozornost nameniti tudi znacilnostim zajetega
vzorca.

Ker so predmet preucevanja te raziskave razlike med spletnimi porabniki in
neporabniki, sem izpolnjene ankete razdelil na tiste, ki so jih izpolnili porabniki,
in tiste, ki so jih izpolnili neporabniki, s pomocjo vprasanja: "Ali ste v zadnjih
12 mesecih opravili nakup na internetu?". Dodatno pomoc¢ pri razdelitvi sta
predstavljala sklopa vprasanj o znacilnostih spletnih nakupov (znesek,
porabljen za spletne nakupe v zadnjih 12 mesecih, splethe prodajalne in
predmet nakupa) za spletne porabnike in o vzrokih, zakaj se niso odlodili za
nakup, za neporabnike. Iz obdelave sem izlocil 15 anket, pri katerih ni bilo
mogoce doloditi, ali spadajo v skupino, ki so jo izpolnjevali porabniki, ali v
skupino, ki so jo izpolnjevali neporabniki. Nekateri anketiranci so na primer na
vprasanje o nakupih v zadnjih 12 mesecih odgovorili z da in ne ali pa sploh
niso odgovorili, nekateri pa so odgovorili, da nakupa niso opravili, so pa vseeno
vpisali znesek spletnih nakupov v zadnjih 12 mesecih.

Pri zbiranju podatkov s pomocjo spletnih anket se pojavi tudi moZnost
podvajanja odgovorov (Malhotra, Peterson, 2006, str. 331), saj lahko
posamezni anketiranec na anketo odgovori tudi veckrat. Prva stopnja pri
pripravi podatkov je bil zato pregled moznosti podvojenih izpolnjenih anket. Na
osnovi pregleda sem iz analize izloCil Se 6 anket. Pri podvojenih anketah, ki jih
je bilo z orodjem My4m mogoce dolociti, so anketiranci po vsej verjetnosti
dvakrat kliknili spletni gumb za oddajo ankete, prepoznati pa jih je bilo mogoce
po enakem IP-naslovu, s katerega je bila poslana anketa, po enakih odgovorih
na vsa vprasanja in po ¢asu oddaje, ki se je razlikoval le za kaksno sekundo.
Od skupaj izpolnjenih 376 anket je bilo tako v analizo vkljucenih 355 anket.

Spletno orodje, ki je bilo uporabljeno pri izvedbi ankete o razlikah med
spletnimi porabniki in neporabniki (My4m, 2006), omogoca pregled vnosov po
IP-naslovih racunalnikov, ki so bili uporabljeni za izpolnjevanje ankete, zato
podvajanja anket ni mogoce zaznati, Ce isti anketiranec izpolni anketo na dveh
razlicnih racunalnikih in ob razlicnem casu, vendar sem to moznost zanemaril.
Ker anketiranci za izpolnjevanje ankete niso dobili nobene nagrade in ker
analiza odgovorov ni pokazala enakih odgovorov med preostalimi anketami,
sklepam, da tovrstnih primerov ni bilo ali pa jih je bilo zelo malo.

Pri analizi anket se je pokazalo tudi, da nobeden od anketirancev ni uporabil
moznosti "drugo" z okvirckom, v katerega so lahko vpisali tudi drugacen
odgovor od prej pripraviljenih (pri vprasanjih 7, 9, 11, 13, 16 in 17, Priloga 2).
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Ocitno ta moznost v anketi ni bila dovolj jasno predstavljena, zato razen
moznosti izbir, ki so bile dolo¢ene ze vnaprej, nisem dobil dodatnih informacij o
tem, kaj so porabniki kupili na internetu, o drugih nacinih dostopa do
interneta, ter o uporabi drugih spletnih iskalnikov, razen ze navedenih (Google,
Yahoo, Najdi.si, Matkurja).

3.5. Potek zbiranja podatkov

Spletno anketo, s pomocjo katere je bila opravljena trzenjska raziskava o
razlikah med spletnimi porabniki in neporabniki v Sloveniji, so lahko
anketiranci izpolnili med 22. novembrom in 1. decembrom 2006. Na Sliki 1 je
prikazano Stevilo izpolnjenih anket po posameznih dnevih. Po elektronski posti
je 117 potencialnih anketirancev prejelo vabila, v katerih so bili zaproseni, da
izpolnijo anketo. V vabilu je bil naveden namen raziskave (izdelava magistrske
naloge s podrocja vedenja spletnih porabnikov in neporabnikov), prilozena je
bila neposredna povezava do spletnega naslova, na katerem je bil postavljen
anketni vprasalnik, poleg tega pa je bila v vabilu tudi prosnja, da anketiranci
posredujejo anketo Se kateremu od svojih prijateljev ali znancev, ki bi bili
morda tudi pripravljeni izpolniti anketo.

Slika 1: Stevilo izpolnjenih anket po dnevih (1. dan = 22. november 2006, 10.
dan = 1. december 2006)
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Vir: Spletna anketa o razlikah med spletnimi porabniki in neporabniki, 2006.

Na 117 poslanih vabil (74 z dne 22. 11. in 43 z dne 23. 11. 2006) je bilo do 1.
decembra izpolnjenih 370 anket, kar pomeni da so bile za vsako poslano vabilo
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izpolnjene nekoliko vec kot tri ankete (povprecno 3,16). Anketiranci so ankete
izpolnili zelo hitro, saj sem samo v prvih stirih dneh po posiljanju vabil prejel
316 izpolnjenih anket. Po 23. novembru nisem vec posSiljal novih vabil za
izpolnjevanje anket, zato je Stevilo izpolnjenih anket do 1. decembra
postopoma padalo, na ta dan pa je spletna stran samodejno prenehala
sprejemati izpolnjene anketne obrazce. Po zakljucku ankete sem na vse
spletne naslove, na katere sem poslal vabila za izpolnjevanje anket, poslal Se
krajsSo zahvalo za pomoc in sodelovanje.

Ker spletna aplikacija My4m zabelezi dan in uro posiljanja izpolnjene ankete,
sem sestavil tudi graf, ki predstavlja stevilo izpolnjenih anket po urah za vsak
posamezni dan (Slika 2).

Slika 2: Stevilo izpolnjenih anket po dnevih in urah (1. dan = 22. november
2006, 9. dan = 30. november 2006)
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Vir: Spletna anketa o razlikah med spletnimi porabniki in neporabniki, 2006.

Pri urnih razporeditvah lahko spremljamo zanimiv pojav, ki je znacilen za vse
dneve, ko je bilo mogoce izpolniti anketo. Pri Stevilu izpolnjenih anket se
pojavita dva vrhova, visji v dopoldanskih urah priblizno od osmih do stirinajstih
in nizji v popoldanskih, priblizno od sedemnajstih do dvaindvajsetih. Po
razporedu prispelih anket lahko torej ugotovimo, da anketiranci pregledujejo
svojo elektronsko posto dopoldne ali zvecer, pri ¢emer je vecC anketirancev
izpolnilo ankete dopoldne, torej v Casu sluzbe. V zvezi s takSno razporeditvijo
odgovorov in temo te raziskave bi bilo zanimivo preuditi podatek, koliko
uporabnikov interneta med svojim delovnim cdasom uporablja internet v
zasebne namene in kako ta Cas izkoristiti za posredovanje trzenjskih sporocil v
zvezi s spletno trgovino.
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3.6. Znacdcilnosti vzorca

Osnovne demografske znacilnosti anketirancev, ki so izpolnili anketo o spletnih
porabnikih in neporabnikih, so predstavljene na Slikah 3 in 4. Pri delezih so
upostevane le ankete, ki so bile vkljucene v analizo, brez 21 izlocenih anket.

Ce si na Sliki 3 ogledamo podatke o anketirancih po spolu, ugotovimo, da delez
zensk, ki so izpolnile anketo (67,8 %), bistveno presega delez moskih (32,2
%). Glede na podatek o uporabi interneta v zadnjem Ccetrtletju 2006
StatisticCnega urada RS (Statisticne informacije, 2006, str. 7), kjer so ugotovili,
da je uporabnic interneta 43 %, uporabnikov pa 57 %, lahko ugotovimo, da je
v tem vzorcu zajet vecji delez zensk, kot jih je med uporabnicami interneta na
splosno.

Ce primerjamo podatke po starostni strukturi, ugotovimo, da je po raziskavi
RIS (RIS, 2006) v skupini uporabnikov interneta od 16 do 20 let 24 % vseh
uporabnikov, v skupini od 20 do 29 let 27 %, od 30 do 49 let 40 %, in nad 50
nekoloko vec kot 1 % vseh uporabnikov interneta. Rezultati ankete pokazejo,
da v vzorcu ni zajet primerljiv delez mlajsih od 20 let, deleza skupin od 20 do
29 in od 30 do 49 let pa sta primerljiva. Glede na to, da je po podatkih zavoda
za statistiko (Statisti¢ne informacije, 2006, str. 9) najvec spletnih porabnikov v
starostni skupini od 35 do 44 let lahko sklepamo, da je bila v anketi zajeta
najvecdja skupina spletnih porabnikov, vendar pa rezultati ankete ne bodo
neposredno uporabni za preucevanja znacilnosti najmlajsih spletnih porabnikov
in neporabnikov.

Ce si ogledamo podatke o izobrazbi, lahko ugotovimo, da je imel dale¢ najved;ji
delez anketirancev vsaj visjo izobrazbo; ¢e tem priStejemo Se skupino, ki ima
opravljen vsaj magisterij, vidimo, da je bilo anketirancev v teh dveh skupinah
celo 68,8 %. Anketirancev s srednjesolsko izobrazbo je bilo 29,8 %, s Se nizjo
pa manj kot 2 %.

Ce te podatke primerjamo z rezultati raziskave RIS (RIS, 2006), vidimo, da je
izobrazbena struktura anketiracev izrazito premaknjena proti visjim stopnjam
izobrazbe, saj je raziskava RIS med uporabniki interneta ugotovila priblizno 40
% uporabnikov s srednjo izobrazbo in 31 % uporabnikov z dosezeno vsaj visjo
izobrazbo. Podatki o izobrazbi iz te ankete Se bolj odstopajo, ¢e jih primerjamo
s podatki za Slovenijo v celoti (Slovenija v Stevilkah, 2005, str. 24), kjer ima
54,1 % prebivalcev srednjesSolsko izobrazbo, vsaj visjo pa le 13 %.

Podatki o statusu pokazejo, da je anketo izpolnilo dale¢ najve¢ zaposlenih
(79,2 %), dokaj velik je bil delez studentov (16,3 %), nezaposleni ali dijaki pa
so bili le posamezni anketiranci. Ankete ni izpolnil noben upokojenec ali
osnovnosolec.
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Slika 3: Demografski podatki o anketirancih po spolu, starosti, izobrazbi,
statusu in druzinskem statusu.
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Vir: Spletna anketa o razlikah med spletnimi porabniki in neporabniki, 2006.

V nasprotju s podatki o statusu je anketa pri druzinskem statusu zajela zelo
razlicne skupine, saj so med odgovori zastopane vse skupine, od samskih,
parov brez otrok do parov z razli¢no starimi otroki. Nekoliko manjsi je le delez
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druzin z otroki starimi od 15 do 19 let, le nekaj odgovorov pa je bilo v skupini
druzin, kjer so se odrasli otroci ze odselili od doma.

Po mesecnem dohodku (Slika 4) spada 15,3 % anketirancev v najnizjo skupino
z dohodki do 417,29 €, kar se dokaj natanc¢no ujema z delezem Studentov v
vzorcu. V skupini z mesec¢nimi dohodki od 417,29 do 843,58 € je 33,8 %
anketirancev, najveéji delez, kar 44,5 %, zavzema skupina z dohodki od
843,58 do 1669,17 €, v skupini nad 1669,17 € pa je 6,4 % anketirancev. Po
dohodkih je anketa zajela pretezno srednji razred.

Razporeditev anketirancev po omreznih skupinah je dala pri¢akovan rezultat,
glede na to, komu so bila poslana vabila za izpolnjevanje anket. Najvec
odgovorov je iz osrednje Slovenije (omrezna skupina 01), znatna pa sta tudi
deleza iz celjskega in mariborskega obmocja (omrezni skupini 02 in 03). Iz
ostalih omreznih skupin je priSlo manj odgovorov.

Slika 4: Skupine anketirancev po mese¢nem dohodku in po omreznih skupinah
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Vir: Spletna anketa o razlikah med spletnimi porabniki in neporabniki, 2006.

Po osnovni analizi skupnega vzorca s pomocjo deskriptivne statistike sem
anketirance razvrstil na spletne porabnike (anketirance, ki so v preteklih 12
mesecih opravili nakup na spletu) in neporabnike (v zadnjih 12 mesecih niso
opravili nakupa na spletu). Z razvrstitvijo po tem kriteriju dobimo naslednji
rezultat: 172 anketirancev ali 48,3 % se uvrsti med spletne porabnike, 183 ali
51,7 % pa med neporabnike (Slika 5). Ce primerjamo ta podatek s podatki o
uporabi interneta v Sloveniji (Statisticne informacije, 2006, str. 8), ugotovimo,
da je med vsemi uporabniki interneta v Sloveniji 15 % taksnih, ki so Ze kdaj
opravili nakup na internetu (v starosti od 10 do 74 let), kar je bistveno manj,
kot v tej anketi. Ta razkorak si morda lahko razlozimo z vecjim delezem bolj
izobrazenih anketirancev v pric¢ujoci raziskavi v kombinaciji z velikim delezem v
starostni skupini od 20 do 49 let, v kateri je tudi sicer najve¢ porabnikov, ki
kupujejo na spletu.
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Slika 5: Delez spletnih porabnikov in neporabnikovmed anketiranci, ki so
izpolnili anketo

Delez spletnih porabnikov in neporabnikov
med anketiranci

Porabniki
Neporabniki 48,3%

51,7%

Vir: Spletna anketa o razlikah med spletnimi porabniki in neporabniki, 2006.

3.7. Statisticne analize in nacini preverjanja hipotez

V anketi o spletnih porabnikih in neporabnikih so anketiranci odgovarjali na

razlicne vrste vprasanj:

- vprasanja, na katera so odgovarjali s pomocjo 5-stopenjske Likertove lestvice
s stopnjami od sploh se ne strinjam do mocno se strinjam,

- vprasanja, na katera so odgovarjali s pomocjo drugih petstopenjskih lestvic
(pogostost nakupov ter znanje uporabe racunalnika in interneta),

- vprasanja, kjer so oznadili izbiro (uporaba elektronskih naprav, druzinski
status, vrsta internetne povezave in podobno) in

- odprta vprasanja (starost, vrednost spletnih nakupov in trgovine, kjer
kupujejo).

Vsaka vrsta vprasanj je bila analizirana s pomocjo primernega statisticnega
testa.

Pri vprasanjih, kjer so anketiranci kot odgovor izbrali stopnjo strinjanja na
ordinalni 5-stopenjski Likertovi lestvici, in pri drugih vprasanjih s 5-stopenjsko
lestvico (na primer pri vprasanjih o znanju uporabe racunalnika in interneta) so
bile razlike testirane s pomocjo T-testa za primerjavo aritmeti¢nih sredin dveh
neodvisnih vzorcev in neparametricnega testa Mann-Whitney. T-test
predpostavlja, da so vrednosti odgovorov razporejene v distribuciji, ki je
podobna normalni (Malhotra, Peterson, 2006 str. 464). Ker so bili odgovori na
nekatera vprasanja mocno premaknjeni k najvisjim ali k najnizjim vrednostim,
sem za primerjavo opravil Se neparametri¢ni test (test Mann-Whitney), Ki
temelji na rangu posameznih odgovorov in na zamik distribucije ni obcutljiv
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(Gupta, 1999, str. 5-49). Rezultati obeh testov so se pri izbrani stopnji
zaupanja (95 %) povsod ujemali, tako da veclje napake pri analizi rezultatov
niso zelo verjetne.

Pri vprasanjih, kjer so anketiranci odgovarjali na ta nacin, da so oznacili izbiro
(na primer druzinski status ali uporaba elektronskih naprav), dobimo rezultat v
obliki nominalne frekvencne razporeditve, na kateri T-testa, ki temelji na
primerjavi srednjih vrednosti, ne moremo opraviti. Razlike pri rezultatih
tovrstnih vprasanj so bile zato analizirane s pomocjo testa hi-kvadrat za
porabnike in neporabnike za vsako spremenljivko posebej. Ker test hi-kvadrat
ne da primernih rezultatov pri frekvencah, ki so manjse od 5, so nekatere
kategorije odgovorov zdruzene. Pri odgovorih, kjer bi zdruzevanje kategorij
skrilo ali popacilo znacilnosti doloCene skupine spletnih porabnikov ali
neporabnikov ali pa zdruzevanje kategorij ni smiselno, je to posebej oznaceno
(Priloga 1), test hi-kvadrat pa pri teh skupinah ni bil opravljen.

Hipoteze, ki so postavljene v poglavju "Izbira predmeta raziskovanja in
oblikovanje hipotez", se nanasajo na posamezne skupine vprasanj in so
preverjene s pomocjo statisti¢nih testov, poleg tega pa so rezultati Se dodatno
opisani in kakovostno opredeljeni.

4. REZULTATI RAZISKAVE O SPLETNIH PORABNIKIH IN
NEPORABNIKIH

V poglavju o rezultatih raziskave so podane ugotovitve raziskave o spletnih
porabnikih in neporabnikih. Rezultati so prikazani graficno s pomocjo
diagramov ali v obliki tabel. Dodatne tabele z rezultati analize in statisti¢nih
testov so navedene v prilogi (Priloga 1). Kjer je v nadaljnjem besedilu
uporabljen izraz povprecje ali povprec¢na vrednost, gre vedno za aritmeti¢no
sredino, pri uporabi drugih srednjih vrednosti pa je to posebej navedeno. Vsi

rezultati statisti¢nih testov so ocenjeni pri stopnji zaupanja 95 % (o = 0,05).

4.1. Demografski podatki

Prvi analizirani sklop so demografski podatki spletnih porabnikov in
neporabnikov. Prve razlike pri razporeditvi porabnikov in neporabnikov so se
pokazale ze pri razporeditvi po spolu, saj je delez spletnih porabnikov pri
moskih (62,3 %) bistveno visji, kot pri zenskah (41,7 %). Ze pri opisu skupnih
znacilnosti vzorca pa je bilo omenjeno, da je anketo izpolnilo ve¢ zensk kot
moskih. Povprecna starost spletnih porabnikov, ki so izpolnili anketo, je 31,67
let (standardni odklon (sd) = 7,63), starost spletnih neporabnikov pa 34,29 let
(sd = 10,07). Razlika je tudi statisticno pomembna (P = 0,007), neporabniki so
v povprecju starejSi od porabnikov. Pri podatkih o starosti (Tabela 5) pri
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skupinah do 29 let in od 30 do 49 let statistiCni test ni pokazal statisti¢no
pomembnih razlik (P = 0,323 in 0,450). Razlika je opazna v skupini nad 50 let,
v kateri delez neporabnikov (87 %) bistveno presega delez porabnikov (13 %).
Noben anketiranec po starosti ni presegal 65 let.

Pri izobrazbeni strukturi v skupini z dokoncano najvec tehni¢no srednjo Solo ali
gimnazijo ter v skupini z viSjo, visoko in univerzitetno izobrazbo statisticni test
ni pokazal pomembnih razlik med porabniki in neporabniki. Le v skupini
anketirancev z najvisjo izobrazbo je zaznanih vec porabnikov kot neporabnikov
(Tabela 5, P=0,004).

Tabela 5: Spol, starost in izobrazba spletnih porabnikov in neporabnikov

Spol
Moski Zenski
Stevilo Delez Stevilo Delez
Porabniki 71 62,3 % 100 41,7 %
Neporabniki 43 37,7 % 140 58,3 %
Skupaj 114 100 % 240 100 %
P (%) = 0,000
Starost
do 29 let od 30 do 49 let nad 50 let

Stevilo Dele? Stevilo Dele? Stevilo Dele?
Porabniki 77 51,3 % 89 50,3 % 3 13,0 %
Neporabniki 73 48,7 % 88 49,7 % 20 87,0 %
Skupaj 147 100 % 177 100 % 23 100 %
P () 0,323 0,450 *

* Stevilo odgovorov je bilo v vsaj eni od skupin premajhno za izradun testa ¥* (Priloga 1.1.).

Izobrazba

Gimnazijska ali Visja, visoka ali Magisterij ali

nizja izobrazba univerzitetna doktorat

izobrazba
Stevilo Delez Stevilo Delez Stevilo Delez

Porabniki 47 42,7 % 92 47,9 % 30 66,7 %
Neporabniki 63 57,3 % 100 52,1 % 15 33,3 %
Skupaj 110 100 % 192 100 % 45 100 %
P () 0,129 0,648 0,004

Vir: Spletna anketa o razlikah med spletnimi porabniki in neporabniki, 2006.

Pri statusu anketirancev (Tabela 6) ni statisticno zaznavnih razlik med
spletnimi porabniki in neporabniki, nekoliko ve¢ neporabnikov je le v skupini
nezaposlenih, vendar je v tej skupini Stevilo odgovorov premajhno za
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relevantno statisticno analizo. Vzorec, na katerem je bila opravljena anketa, ni
vkljuceval nobenega osnovnosolca ali upokojenca.

Tabela 6: Status, mesecni dohodek in druzinski status spletnih porabnikov in

neporabnikov

Status
Dijak ali Student Zaposlen Nezaposlen
Stevilo Delez Stevilo Delez Stevilo Delez
Porabniki 36 50,0 % 130 48,7 % 3 25,0 %
Neporabniki 36 50,0 % 137 51,3 % 9 75,0 %
Skupaj 72 100 % 267 100 % 12 100 %
P () 0,747 0,740 *

* Stevilo odgovorov je bilo v vsaj eni od skupin premajhno za izracun testa y* (Priloga 1.1.).

Mesecni dohodek

Do 417,29 € 0d 417,29 do Od 834,58 do Nad 1669,17 €
834,58 € 1669,17 €
Stevilo | Delez | Stevilo | Delez Stevilo Delez Stevilo Delez
Porabniki 20 37,7 % 50 42,7 % 85 55,2 % 12 54,5 %
Neporabniki 33 62,3 % 67 57,3 % 69 44,8 % 10 45,5%
Skupaj 53 100 % 117 100 % 144 100 % 22 100 %
P () 0,095 0,141 0,023 0,545
Druzinski status
Samski brez Samski brez Pari brez otrok Druzine s
otrok, Zivi s otrok, zivi sam predsolskimi otroki,
starsi starimi do 5 let
Stevilo | Delez | Stevilo Delez Stevilo Delez Stevilo Delez
Porabniki 32 43,8 % 27 57,4 % 41 58,6 % 20 57,1 %
Neporabniki 41 56,2 % 20 42,6 % 29 41,4 % 15 42,9 %
Skupaj 73 100 % 47 100 % 70 100 % 35 100 %
P () 0,391 0,178 0,055 0,173
Druzine z otroki, | Druzine z otroki, Druzine z odraslimi otroki v
starimi od 6 do | starimi od 15 do gospodinjstvu in druzine, kjer so se
14 let 19 let otroci Ze odselili
Stevilo | Delez | Stevilo | Delez Stevilo Dele?
Porabniki 23 46,9 % 7 50 % 12 26,7 %
Neporabniki 26 53,1 % 7 50 % 33 73,3 %
Skupaj 59 100 % 14 100 % 45 100 %
P () 0,875 0,782 0,001

Vir: Spletna anketa o razlikah med spletnimi porabniki in neporabniki, 2006.

Pri druzinskem statusu (Tabela 6) prav tako v vecini skupin ni zaznati
statisticno pomembnih razlik, razen v skupini druzin z odraslimi otroki v

gospodinjstvu in druzin, kjer so se otroci ze odselili (P

0,001), kjer je

razmeroma vec neporabnikov. Predstavniki teh druzin spadajo tudi v najvisjo
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starostno skupino, v kateri prav tako prevladujejo neporabniki. Razlika med
Stevilom porabnikov in neporabnikov je tudi v skupini parov brez otrok. Ceprav
test hi-kvadrat v tej skupini ravno Se preseze kriticno mejo (P = 0,062, Priloga
1.1.), kar pomeni da statisticno pri stopnji zaupanja 95 % razlika ni
pomembna, je v tej skupini nekoliko vec spletnih porabnikov.

Tudi v skupinah z razlicnim mesec¢nim dohodkom (neto placa, Stipendija in
drugi dohodki) je test hi-kvadrat pokazal statistichno pomembno razliko le v
skupni z visjim dohodkom od 834,58 do 1669,17 € (P = 0,023). V tej skupini
je nekoliko vec spletnih porabnikov kot neporabnikov. V skupini z visokimi
dohodki (nad 1669,17 €) je porabnikov in neporabnikov priblizno enako, v
skupinah z nizjimi (417,29 do 834,58 €) in nizkimi dohodki (do 417,29 €) pa
hi-kvadrat ni pokazal statisticno pomembnih razlik.

Kljub temu sta vrednosti hi-kvadrat za najnizji skupini nizka (0,095 in 0,141),
kar lahko pomeni, da bi se tu pri drugacnem vzorcu lahko pokazale tudi bolj
pomembne razlike. Tako v skupini z nizkimi kot v skupini z nizjimi dohodki je
ve¢ spletnih neporabnikov kot porabnikov, vendar je tudi delez spletnih
porabnikov dokaj visok.

Tabela 7: Omrezne skupine, iz katerih prihajajo anketiranci

Omrezna Stevilo in Porabniki Neporabniki Skupaj
skupina delez
odgovorov
01 Stevilo 92 99 191
Dele? 48,2 % 51,8 % 100 %
02 Stevilo 29 33 62
Dele? 46,8 % 53,2 % 100 %
03 Stevilo 23 32 55
Delez 41,8 % 58,2 % 100 %
04 Stevilo 7 6 13
Dele? 53,8 % 46,2 % 100 %
05 Stevilo 12 6 18
Delez 66,7 % 33,3% 100 %
07 Stevilo 8 5 13
Delez 61,5 % 38,5 % 100 %

Vir: Spletna anketa o razlikah med spletnimi porabniki in neporabniki, 2006.

Razporeditve spletnih porabnikov in neporabnikov po lokaciji (omrezna
skupina, Tabela 7) nisem posebej testiral s statisticnimi testi, saj zaradi
nenaklju¢ne izbire anketirancev rezultati ne pokazejo dejanske razporeditve
porabnikov in neporabnikov glede na lokacijo. Ce primerjamo delez porabnikov
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in neporabnikov pa vseeno lahko opazimo, da je delez spletnih porabnikov in
neporabnikov v posameznih omreznih skupinah zelo podoben, nekoliko vec
porabnikov je le v skupini 05.

V zvezi s hipotezo H1 (osnovni demografski podatki spletnih porabnikov in
neporabnikov se bistveno razlikujejo) lahko ugotovimo, da pri vecini
demografskih spremenljivk ni opaziti statisticho pomembnih razlik med
spletnimi porabniki in neporabniki, te se pojavljajo le na nekaterih ozkih
podrodjih.

Vedji delez neporabnikov je v skupini najstarejsih anketirancev in v povezavi s
tem v skupini druzin z odraslimi otroki v gospodinjstvu, nekoliko vecji delez
porabnikov pa v skupini anketirancev z visjim dohodkom in pri najbolj
izobrazenih anketirancih. Bistvena razlika, ki jo je pokazala analiza
demografskih podatkov, je po mojem mnenju vedji delez spletnih porabnikov
med moskimi v primerjavi z vecljim delezem neporabnic med Zenskami.
Podatek je za spletne trgovce Se posebej pomemben zaradi tega, ker nekatere
raziskave kazejo, da zenske mnogokrat upravljajo veéji delez druzinskega
proracuna kot njihovi partnerji (Cox, Cox, Anderson, 2005, str. 252).

4.2. Dejavniki z negativnhim vplivom na nakupe na spletu

V okviru ankete je bilo zbranih tudi nekaj podatkov posebej za spletne
neporabnike in posebej za porabnike. Neporabniki so odgovarjali na vprasanja
v zvezi z dejavniki, ki jih odvracajo od nakupov na spletu (anketno vprasanje
st. 3, Priloga 2), podatki o odgovorih pa so prikazani v Tabeli 8.

Analiza odgovorov na to vprasanje je pokazala, da vecina neporabnikov ve, da
se na spletu lahko kupuje, prav tako vecCinoma vedo, kako se kupuje na spletu.
Obe ugotovitvi kazeta na to, da imajo neporabniki ve¢inoma osnovno znanje in
S0 sposobni opraviti nakup na spletu.

Le redki neporabniki se strinjajo z izjavo, da so imeli slabo izkusnjo pri nakupu
na spletu, prav tako pa se jih malo strinja z izjavo, da so imeli slabo izkusnjo
njihovi prijatelji. Vecdjo stopnjo strinjanja so pokazali pri zaskrbljenosti glede
roka dobave in poskodb izdelka med dostavo, Se bolj pa so se strinjali z izjavo,
da jih skrbi varnost placila. Zelo so se strinjali tudi z izjavama, da so nakupi v
trgovini bolj zabavni in bolj prakti¢ni. Stopnja strinjanja je navedena v
Tabeli 8.
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Tabela 8: Dejavniki, ki spletne porabnike odvracajo od nakupov na spletu, kot
so jih opredelili spletni neporabniki (ocena 5 pomeni najvisjo stopnjo strinjanja,
ocena 1 pa najnizjo)

Trditev X sd modus
Nisem vedel-a, da je mogoce na internetu tudi 131 0.808 1
kupovati ! !

Ne vem, kako se kupuje na internetu 175 0.952 1
Z nakupom na internetu sem imel(a) slabo izkusnjo 154 0.848 1
Od prijateljev ali znancev sem slisal(a), da so imeli pri 201 1059 1
nakupovanju na internetu slabo izkusnjo ! !

Skrbi me varnost placila 375 1227 4
Skrbi me rok dobave 2 80 1,150 4
Skrbi me, ali bo dostavljen pravi izdelek in ali bo 322 1215 4
izdelek pri dostavi poskodovan ! !

Nakupi v trgovini so bolj zabavni 378 1165 4
Nakupi v trgovini so bolj prakti¢ni 369 1221 4

Vir: Spletna anketa o razlikah med spletnimi porabniki in neporabniki, 2006.

Rezultati tako pokazejo, da je vecina neporabnikov sicer zmozna opraviti
nakup na spletu, vendar ga ne opravijo, ker imajo nekatere skrbi v zvezi z
dostavo in placdilom izdelka, poleg tega pa se jim zdi kupovanje v klasi¢ni
trgovini bolj zabavno in prakti¢no. Njihov odnos do spletne trgovine ne temelji
na dejanskih slabih izkusnjah pri spletnih nakupih, ampak moramo razlog iskati
drugje.

4.3. Predmet in obseg spletnih nakupov za neporabnike

Spletni porabniki so odgovarjali na vprasanja zlasti v zvezi s spletnimi nakupi,
ki so jih opravili v preteklih 12 mesecih, in sicer o predmetu nakupov, ocenjeni
vrednosti nakupov, spletnih trgovinah, kjer kupujejo, in o hamenu, da opravijo
spletni nakup v prihodnjih 12 mesecih.

Na Sliki 6 so prikazani podatki o najpogostejSih spletnih nakupih. Spletni
porabniki kupujejo najvec knjig, poleg tega pa zelo pogosto tudi letalske
vozovnice in turisticna potovanja. Nekoliko manjsi je delez racunalniskih
programov in opreme ter oblacil in obutev, sledijo CD-ji in DVD-ji, izdelki
zabavne elektronike, izdelki za dom in pohistvo ter foto- ali videooprema,
najmanj pa kupujejo gospodinjske aparate, kozmetiko, otroske igrace ter
prehrambene izdelke ali pijace.

48



Slika 6: Predmeti nakupov na spletu pri spletnih porabnikih

Predmet nakupov na spletu
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Predmet nakupa na spletu

Vir: Spletna anketa o razlikah med spletnimi porabniki in neporabniki, 2006.

Povpre¢na ocenjena vrednost nakupov spletnih porabnikov v preteklih 12
mesecih znasa 329,63 € (standardni odklon je zelo visok; sd = 533,64), pri
¢emer je najmanjsi znesek 12,52 €, najvisji pa 4172,93 €. Ce si ogledamo $e
vrednosti percentilov ugotovimo, da znasa vrednost 25. percentila 75,11 €, 50.
percentila 146,05 € in 75. percentila 417,29 €, kar pomeni da vrednost letnih
spletnih nakupov na posameznega porabnika Se vedno le redko preseze
vrednost 500 €.

Tabela 9: Spletne prodajalne, v katerih kupujejo spletni porabniki

Spletna prodajalna | Stevilo navedb | Spletna prodajalna Stevilo navedb
EnaA 36 GA - gospodinjski aparati 5
Amazon 28 Mercator 5
Mimovrste 24 BOF 4
Neckermann 20 Superge.si 4
eBay 13 Baby-center 3
Ryan Air 12 Bolha 3
Easy Jet 8 Mixi.tv 3
Merkur 6 MK - Mladinska knjiga 3
Wizzair 6 Quelle 3
Adria Airways 5 Svet knjige 3
Comtron - Comshop 5 Top shop 3
Emka 5 Vzajemna zavarovanja 3

Vir: Spletna anketa

o razlikah med spletnimi porabniki in neporabniki, 2006.
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Spletni porabniki so odgovarjali tudi na vprasanje, v katerih spletnih
prodajalnah kupujejo. Vecina spletnih prodajaln se je med odgovori pojavila le
enkrat ali dvakrat, spletne prodajalne, v katerih so v preteklih 12 mesecih
kupovali vec¢ kot trije kupci, pa so navedene posebej v Tabeli 9. Spletnih
prodajaln, v katerih so kupovali vec kot trije kupci, je bilo v anketi 24, vseh
razlicnih spletnih prodajaln, ki so jih navedl|i anketiranci, pa je bilo 164.

Pri pregledu rezultatov vidimo, da slovenski spletni porabniki, zajeti v mojem
vzorcu Se vedno najvec nakupujejo v slovenskih spletnih prodajalnah. V Tabeli
9 je od 24 navedenih prodajaln 17 slovenskih, poleg tega pa sta tudi spletni
strani ponudnikov Neckermann in Quelle prilagojeni za slovenski trg in
prevedeni v slovenscino. Najpogosteje spletni kupci kupujejo v slovenski
spletni trgovini EnaA, pri najvejem spletnem trgovcu Amazon, v spletni
prodajalni Mimovrste in pri Neckermannu.

Tako EnaA kot Mimovrste in Neckermann niso specializirani za prodajo ene
same vrste blaga, ampak v svojih spletnih prodajalnah prodajajo raznovrstno
blago, na primer racunalnisko opremo, elektronske aparate, oblacila, knjige,
opremo za dom in avto. Spletna prodajalna Amazon je sicer ustvarila svoje ime
s prodajo knjig, vendar danes na njihovi spletni strani najdemo celo vrsto
izdelkov od knjig do obladil in hrane ter gorskih koles. Najbolj obiskane spletne
trgovine niso specializirane trgovine, ki bi prodajale le eno vrsto blaga, ampak
spletni supermarketi, v katerih je na prodaj Siroka paleta razlicnih izdelkov.
Najpogosteje obiskanim spletnim prodajalnam tesno sledijo letalski prevozniki,
ki na spletu prodajajo letalske karte (Ryanair, Easy Jet, Wizzair pa tudi nasa
Adria), in spletna trgovina Merkur, nato pa se zvrstijo Se razlicne druge spletne
prodajalne, ki prodajajo raznovrstne izdelke od racunalniSke opreme, knjig,
otroskih igrac¢, gospodinjskih aparatov do zdravstvenih zavarovanj.

Slika 7: Namen prihodnjih nakupov na spletu, porabniki

Stopnja strinjanja s trditvijo: V naslednjih 12
mesecih nameravam opraviti nakup na spletu

3,26% @ sploh se ne strinjam

2,17%
32,07% 24.45% B se ne strinjam
y 0

O niti se strinjam niti se ne
strinjam

O se strinjam

38 04% B mocno se strinjam

Vir: Spletna anketa o razlikah med spletnimi porabniki in neporabniki, 2006.
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Pri vprasanju, ali nameravajo v prihodnjih 12 mesecih opraviti nakup na spletu,
je le 5,4 % anketirancev odgovorilo, da nakupa ne nameravajo opraviti, 24,5
% je bilo neodlocenih, 70,1 % pa se strinja ali zelo strinja z izjavo, da
nameravajo v prihodnjih 12 mesecih opraviti nakup na spletu (Slika 7, Tabela
10). Rezultati pokazejo, da velik delez porabnikov, ki kupujejo na spletu
namerava tako ravnati tudi v prihodnje, kar pomeni, da imajo zanje nakupi na
spletu nekatere prednosti, zaradi katerih vsaj del svojih nakupov opravijo na ta
nacin.

Tabela 10: Namen prihodnjih nakupov na spletu, porabniki (ocena 5 pomeni
najvisjo stopnjo strinjanja, ocena 1 pa najnizjo)

Trditev X sd modus
;/pr|1eatilednjlh 12 mesecih nameravam opraviti nakup na 4,07 0,833 4

Vir: Spletna anketa o razlikah med spletnimi porabniki in neporabniki, 2006.

4.4. Znanje uporabe racunalnika in interneta ter uporaba sodobnih
elektronskih naprav

V Tabeli 11 so prikazane povprecCne ocene, s katerimi so spletni porabniki in
neporabniki ocenili svoje znanje uporabe racunalnika in interneta. Neporabniki
so svoje znanje oznacili s povprecno oceno 3,52 za uporabo racunalnika in
3,57 za uporabo interneta (sd = 0,856 in 0,905), porabniki pa s 3,92 in 3,98
(sd = 0,913 in 0,935). Pri ocenjevanju svojega znanja je vec porabnikov
oznacilo svoje znanje z oceno odli¢no, ve¢ neporabnikov pa z dobro. Statisticni
testi so pokazali, da se povprecni oceni pomembno razlikujeta (P = 0,000,
Priloga 1.2.), spletni porabniki svoje znanje povprecno ocenjujejo z visjimi
ocenami. Navedeni rezultati potrjujejo hipotezo H2a (spletni porabniki imajo
boljSe znanje uporabe interneta in racunalnika od neporabnikov).

Tabela 11: Znanje uporabe racunalnika in interneta pri spletnih porabnikih in
neporabnikih (ocena 5 pomeni najvisje znanje, ocena 1 pa najnizje)

Vprasanje Anketiranec X sd modus | P (t)
Moje znanje uporabe Porabniki 3,92 | 0,913 4 0.000
racunalnika je Neporabniki 3,52 | 0,865 4 !
Moje znanje uporabe Porabniki 3,98 | 0,935 4 0.000
interneta je Neporabniki 3,57 | 0,905 4 !

Vir: Spletna anketa o razlikah med spletnimi porabniki in neporabniki, 2006.
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Tabela 12: Uporaba interneta doma in v sluzbi (Stevilo odgovorov in delez).

Vprasanje Anketiranec Stevilo Delez P ()
odgovorov
DA NE DA NE
Ali uporabljate Porabniki 156 15 91,2 % 8,8 % 0.865
internet doma Neporabniki 157 26 85,8 % 14,2% '
Ali uporabljate Porabniki 156 15 91,2 % 8,8 % 0.110
internet v sluzbi Neporabniki 166 17 90,7 % 9,3 % '

Vir: Spletna anketa o razlikah med spletnimi porabniki in neporabniki, 2006.

Pri uporabi interneta doma in v sluzbi (Tabela 12) statisti¢ni testi niso pokazali
pomembnih razlik med spletnimi porabniki in neporabniki (P = 0,865 in 0,110).
V sluzbi uporablja racunalnik prek 90 % anketirancev, doma pa vec kot 85 %

neporabnikov in ve¢ kot 90 % porabnikov.

Slika 8: Internetne povezave doma in v sluzbi (delez v %).
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Vir:

Spletna anketa o razlikah med spletnimi porabniki in neporabniki, 2006.
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Pri vrsti internetne povezave doma in v sluzbi pa se pokazejo nekatere razlike
(Slika 8). Delez anketirancev, ki uporabljajo Sirokopasovne internetne
povezave (kabelski internet ali povezavo ADSL), je pri porabnikih pomembno
visji tako pri domaci kot pri sluzbeni uporabi (P = 0,003 in 0,000, Priloga 1.4.),
neporabniki pa imajo doma pomembno vec telefonskih ali ISDN povezav (P =
0,007, Priloga 1.4.). Za neporabnike je znacilno tudi, da vecji delez ne ve,
kaksSno internetno povezavo uporabljajo v sluzbi (P = 0,001, Priloga 1.4.).
Navedeni podatki, kazejo na to, da se porabniki bolj zanimajo za vrsto
tehnologije, ki jo uporabljajo pri povezavi z internetom, ter da je zanje
pomembno, da tudi doma lahko uporabljajo zmogljivo Sirokopasovno
povezavo.

Pri uporabi sodobnih elektronskih izdelkov (Tabela 13) je delez porabnikov visji
v vseh kategorijah, razen pri uporabi obi¢ajnega mobilnega telefona (zato pa
ve¢ porabnikov uporablja mobilne telefone z dostopom do strani WAP in
interneta). Rezultati statisticnih testov so statisticho pomembno razliko
pokazali pri petih od osmih izdelkov (Priloga 1.5.). Ti izdelki so mobilni telefoni
brez posebnih dodatnih funkcij (P = 0,001), ki jih ve¢ uporabljajo neporabniki,
medtem ko porabniki uporabljajo vec telefonov z dostopom do strani WAP (P =
0,010). Spletni porabniki veC uporabljajo tudi digitalne fotoaparate ali
videokamere (P = 0,000), prenosne racunalnike (P = 0,000) in DVD
predvajalnike ali snemalnike (P = 0,005).

Tabela 13: Uporaba sodobnih elektronskih izdelkov (Stevilo odgovorov in
delez)

Izdelek Anketiranec Stevilo Delez
uporabnikov
Mobilni telefon Porabnik 111 64,53 %
Neporabnik 146 79,78 %
Mobilni telefon z dostopom do Porabnik 81 47,09 %
strani WAP Neporabnik 61 33,33 %
Mobilni telefon z dostopom do Porabnik 78 45,35 %
interneta in elektronske poste Neporabnik 65 35,52 %
Digitalni fotoaparat ali Porabnik 147 85,47 %
videokamera Neporabnik 126 68,85 %
Prenosni racunalnik Porabnik 107 62,21 %
Neporabnik 74 40,44 %
Dlanc¢nik Porabnik 17 9,88 %
Neporabnik 4 2,19 %
DVD-predvajalnik ali snemalnik Porabnik 125 72,67 %
Neporabnik 108 59,02 %
MP3-predvajalnik Porabnik 100 58,14 %
Neporabnik 88 48,09 %

Vir: Spletna anketa o razlikah med spletnimi porabniki in neporabniki, 2006.
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Razdelitev na percentile prav tako kaze na nekoliko vecjo uporabo elektronskih
naprav pri spletnih porabnikih. Ce analiziramo $tevilo elektronskih naprav, ki
jih uporablja posamezni anketiranec, ugotovimo, da znasa vrednost 25.
percentila za neporabnike 2 in za porabnike 3, vrednost mediane 4 za oboje,
vrednost 75. percentila pa 5 za neporabnike in 6 za porabnike.

Podobne rezultate kot pri uporabi sodobnih elektronskih izdelkov pokaze
uporaba funkcij na mobilnem telefonu (Tabela 14). Od devetih nastetih funkcij
sta deleza uporabe pri porabnikih in neporabnikih zelo podobna pri
telefoniranju in posSiljanju kratkih sporocil SMS (obakrat skoraj 100 %), pri
uporabi ostalih navedenih funkcij pa je povsod visji delez pri porabnikih. Kot
zanimivost naj omenim, da je en in edini anketiranec, ki nima mobilnega
telefona neporabnik.

Tabela 14: Uporaba funkcij na mobilnem telefonu (Stevilo odgovorov in delez)

Funkcija na mobilnem Anketiranec Stevilo Delez
telefonu uporabnikov
Nimam mobilnega telefona | Porabnik 0 0,00 %
Neporabnik 1 0,55 %
Telefoniranje Porabnik 168 97,67 %
Neporabnik 180 98,36 %
Posiljanje sporocil SMS Porabnik 168 97,67 %
Neporabnik 179 97,81 %
Placevanje z E-moneto Porabnik 41 23,84 %
Neporabnik 19 10,38 %
Posiljanje MMS Porabnik 85 49,42 %
Neporabnik 86 46,99 %
Fotografiranje ali snemanje | Porabnik 114 66,28 %
videoposnetkov Neporabnik 98 53,55%
Dostop do strani WAP Porabnik 69 40,12 %
Neporabnik 40 21,86 %
Pregledovanje elektronske | Porabnik 34 19,77 %
poste Neporabnik 21 11,48 %
Dostop do interneta Porabnik 44 25,58 %
Neporabnik 33 18,03 %
Budilka in koledar z Porabnik 153 88,95 %
opomniki Neporabnik 145 79,23 %

Vir: Spletna anketa o razlikah med spletnimi porabniki in neporabniki, 2006.
Statisticni testi so od devetih funkcij pokazali pomembne razlike pri Stirih

funkcijah, povsod v prid spletnih porabnikov (Priloga 1.6.). Te funkcije so
platevanje z E-moneto (P = 0,001), fotografiranje ali snemanje
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videoposnetkov (P = 0,016), dostop do strani WAP (P = 0,000) in
pregledovanje elektronske poste (P = 0,029).

Razlike se pojavijo tudi pri razdelitvi Stevila funkcij, ki jih na mobilnem telefonu
uporablja posamezni anketiranec na percentile. Vrednost 25. percentila za
neporabnike je 3 in za porabnike 4, vrednost mediane 4 in 5, vrednost 75.
percentila pa 5 za neporabnike in 7 za porabnike. Tako podatki o uporabi
sodobnih elektronskih naprav kot podatki o uporabi funkcij na mobilnem
telefonu kazejo na to, da jih ve¢ uporabljajo spletni porabniki, kar govori v prid
hipotezi H2b (spletni porabniki uporabljajo ve¢ sodobnih elektronskih naprav
kot neporabniki).

Ceprav porabniki uporabljajo ve¢ sodobnih elektronskih naprav in funkcij na
mobilnem telefonu, pa je treba omeniti, da rezultati kazejo, da tudi neporabniki
uporabljajo tovrstne naprave in funkcije, vendar le v nekoliko manjSem obsegu
kot porabniki.

4.5. Vpliv oglasov in drugih komunikacijskih kanalov

Del spletne ankete (vprasanje st. 15, Priloga 2) je bil namenjen tudi raziskavi
vpliva razlicnih komunikacijskih kanalov na spletne porabnike in neporabnike.
Anketiranci so v sklopu tega vprasanja odgovarijali, ali se strinjajo s trditvijo,
da izdelke kupijo zaradi razlicnih vrst oglasov (oglasi na televiziji, radiu,
internetu, oglasna posta in podobno), ali se pred nakupom na razlicne nacine
posvetujejo in Ce priporoCajo trgovine prijateljem. Rezultati tega sklopa
vprasanja so prikazani v Tabeli 15 ter v prilogi 1.7.

Analiza rezultatov in statisti¢ni testi so pokazali, da se odgovori med porabniki
in neporabniki statisticno razlikujejo pri Sestih vprasanjih od dvanajstih. Spletni
porabniki se tako bolj strinjajo z izjavami, da izdelke kupijo zaradi oglasov na
internetu, zaradi priporocil na spletnih forumih, priporocCil v strokovnih revijah,
da pred nakupom pois¢ejo podatke o izdelku na internetu ter da se pred
nakupom posvetujejo na splethnem forumu, poleg tega pa veckrat priporocajo
dobre spletne in klasi¢ne trgovine prijateljem in znancem.

TaksSna porazdelitev odgovorov govori delno v prid hipotezi H3 (na nakupno
vedenje spletnih porabnikov vplivajo drugacni oglasevalski in komunikacijski
kanali kot na nakupno vedenje spletnih neporabnikov). Pri oglasevalskih
kanalih se vpliv televizije, radia, oglasov v casopisih in revijah, priporodil
prijateljev, oglasov na plakatih in oglasne poste med porabniki in neporabniki
bistveno ne razlikuje, razlika je bila opazna le pri oglasih na internetu, ki imajo
vecji vpliv na porabnike. Razlike so se pokazale tudi pri analizi drugih
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komunikacijskih kanalov, kot so priporocila v strokovnih revijah in spletni

forumi.

Tabela 15: Vpliv razli¢cnih vrst oglasov in komunikacijskih kanalov na nakupno
vedenje spletnih porabnikov in heporabnikov

Trditev Anketiranec % sd modus | P (t)
Izdelke kupim zaradi oglasov na Porabnik 2,37 | 1,055 2 0.966
televizii ’
. Neporabnik | 2,37 | 1,039 | 3

Izdglke kupim zaradi oglasov na Porabnik 1,96 | 0,897 1 0.208
radiu Neporabnik 1,84 | 0,819 1 ’
Ivzdelk_e-kL!pim z_gradi oglasov v Porabnik 2,67 | 1,053 3

Casopisih in revijah Neporabnik 278 | 1.080 3 0,355
_Izdelke kupim zaradi oglasov na Porabnik 2,01 1,046 3 0.000
internetu Neporabnik 2,51 1,035 1 ’
IZ(_:I.eIke_kupim zaradi priporocila Porabnik 3,74 | 0,825 4 0.422
prijateljev Neporabnik 3,80 | 0,766 4 ’
Izdelkg kupim _zaradi priporocil na Porabnik 224 | 1,113 3 0.000
spletnih forumih Neporabnik 281 1149 1 ;
Izdelke kupim zaradi oglasov na Porabnik 2,11 | 0,988 2 0295
veleplakatih Neporabnik 222 | 0899 1 ;
;_zdelke_: kupim zaravd@ oglasov, ki Porabnik 2,72 | 1,160 4 0815
jih prejmem po posti Neporabnik 269 | 1.165 2 ;
Izdelke k_upim .z-aradi priporocil v Porabnik 314 | 1,113 4 0.001
strokovnih revijah Neporabnik 352 | 0928 2 ;
_Pred nakup_om poiS¢em podatke o | Porabnik 3,18 | 1,303 4 0.000
izdelku na internetu Neporabnik 405 | 1.022 2 ;
Pred nakupom izdelka se Porabnik 1,94 | 1,078 1
posvetujem na spletnem forumu Neporabnik 252 | 1251 1 0,000
Dobre trgovine ali internetne Porabnik 3,50 | 1,266 4

trgovine priporo¢am prijateljem Neporabnik 383 | 0.961 2 0,006

Vrednosti X pomenijo: 1 - sploh se ne strinjam, 2 - se ne strinjam, 3 - niti se
strinjam, niti se na strinjam, 4 — se strinjam, 5 — mocno se strinjam

Vir: Spletna anketa o razlikah med spletnimi porabniki in neporabniki, 2006.

Hipotezo H3 lahko glede na rezultate statisti¢nih testov (Tabela 15, Priloga
1.7.) zavrzemo v zvezi z vplivom klasi¢nih oglasevalskih kanalov (televizija,
radio, casopisi in revije, veleplakati, oglasna posta in nasveti prijateljev),
potrdimo pa za internetne komunikacijske kanale (oglasi na internetu,
priporoCila na spletnih forumih, podatki o izdelkih na internetu) in za druge
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posebne komunikacijske kanale (strokovne revije, aktivho priporocanje
izdelkov znancem), ki vplivajo na nakupne odlocitve.

V Tabeli 16 je prikazana Se uporaba spletnih iskalnikov, ki prav tako lahko
predstavljajo enega od nacinov, da kupce pripeljemo v spletno trgovino.
Rezultati so tako za porabnike kot za neporabnike dokaj podobni, nisem pa jih
natancneje analiziral, ker je bilo vprasanje v anketi verjetno zastavljeno na
nacin, ki ni dal ustreznih rezultatov.

Tabela 16: Uporaba spletnih iskalnikov pri spletnih porabnikih in neporabnikih

Vprasanje Iskalnik Porabniki Neporabniki
Stevilo | Delez Stevilo | Delez
Katere domace spletne Najdi.si 157 91,3 % 171 93,4 %
iskalnike uporabljate? Matkurja.com 33 19,3 % 46 25,1 %
Katere tuje spletne iskalnike | Google.com 169 98,3 % 170 92,9 %
uporabljate? Yahoo.com 55 32,* % 70 38,3 %

Vir: Spletna anketa o razlikah med spletnimi porabniki in neporabniki, 2006.

Pri vprasanju so anketiranci lahko izbrali med dvema domacima in dvema
tujima iskalnikoma, lahko pa so navedli tudi druge iskalnike, ki jih morda
uporabljajo. Pri analizi rezultatov se je pokazalo, da nihée od anketirancev ni
navedel uporabe drugih iskalnikov, pri ¢emer ni bilo mogoce ugotoviti, ali je Slo
za napako v spletnem obrazcu ali pa morda res nihée ne uporablja drugih
iskalnikov.

Kljub navedeni pomanjkljivosti tudi izbira med stirimi vnaprej dolocenimi
moznostmi pokaze zanimive rezultate. Iskalnik Google uporablja skoraj 93 %
neporabnikov in celo ve¢ kot 98 % porabnikov, prav tako vecC kot 90 %
porabnikov in neporabnikov uporablja slovenski iskalnik Najdi.si. Iskalnika
Matkurja in Yahoo imata tako pri porabnikih kot pri neporabnikih bistveno
manjsi delez. Google in Najdi.si predstavljata komunikacijska kanala, ki vsaj po
podatkih iz pricujoCe raziskave omogocata potencialni dostop do vec kot 90 %
uporabnikov interneta.

4.6. Nacin kupovanja

V anketi sem preucil tudi razlicne vidike vedenja spletnih porabnikov in
neporabnikov, ki so povezani z nac¢inom kupovanja. Z nac¢inom kupovanja so
povezani pogostost uporabe razlicnih prodajnih poti (Tabela 17), razlicne vrste
nakupnega vedenja (Tabela 18) in odnos do razlicnih akcij za pospesevanje
prodaje (Tabela 19).
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Tabela 17: Uporaba razlicnih nakupovalnih kanalov pri spletnih porabnikih in
neporabnikih (delez)

Manj
Izjava Anketiranec | Nikoli kot 1x Letno | Mesecno | Tedensko | P (t)
letno

K“Fi“J.eT“ v | Porabnik 0 % 0 % 1,8 % 17,8 % 80,5 %
obicajnih
trgovinah | Neporabnik 203

g 0 % 06% | 06% | 12,2% | 86,7 %
Kupujem Porabnik 0 % 8,2 % 55,3 % 35,9 % 0,6 %
na 0,000
: Neporabnik '
internetu €porabni 83,0 % | 14,6 % 2,4 % 0 % 0 %
Kupujem | Porabnik 41,6 % | 24,1 % | 27,1% | 7,2% 0 %
prek _ S — 0,106
tiskanih eporabni 42,4% [ 33,1% | 22,1 % | 2,3 % 0 %
katalogov
Kupujem | Porabnik 781% | 18,3% | 3,7% | 0% 0 %
prek TV- 0,108

. N k !

prodaje eporabni 84,4 % | 13,8 % 1,8 % 0 % 0 %
Kupujem | Porabnik 853% | 129% | 1,8% | 0% 0 %
prek _ S — 0,157
3;‘?2316 ha | Neporabni 79,2 % | 17,9 % | 3,0 % 0 % 0 %

Vir: Spletna anketa o razlikah med spletnimi porabniki in neporabniki, 2006.

Pri pogostosti kupovanja s pomocjo razlicnih prodajnih kanalov (Tabela 17,
Priloga 1.8.) ugotovimo, da se pogostost uporabe razlicnih kanalov za
porabnike in neporabnike razlikuje le pri kupovanju na spletu (kar je konec
koncev tudi popolnoma razumljivo), pri kupovanju v obicajnih trgovinah, prek
tiskanih katalogov, TV-prodaje in prodaje na domu pa se tako spletni porabniki
kot neporabniki vedejo podobno. Najpogosteje kupujejo v klasi¢nih trgovinah,
najmanj pogosto (mnogi celo nikoli) pa preko TV-Prodaje ali neposredne
prodaje na domu.

Pri vrstah nakupnega vedenja se razlike pokazejo pri Stirih nacinih od sedmih,
ki so bili vklju¢eni v anketo (Tabela 18, Priloga 1.9.). Med neporabniki in
porabniki nisem naSel statisticno zaznavnih razlik pri stopnji strinjanja z
izjavami, da pogosto kupijo izdelke, na katere naletijo slu¢ajno, da se pri
nakupovanju odlocajo sproti ter da si pogosto le ogledujejo izloZzbo in ne kupijo
nicesar.

Po drugi strani se spletni porabniki bolj strinjajo z izjavo, da pred nakupom
temeljito preudijo razlicne izbire in se Ze vnaprej odloc¢ijo o nakupu, da si
pogosto le ogledujejo izdelke na internetu in ne kupijo nic¢esar, prav tako si
pogosteje ogledajo izdelke na internetu in jih nato kupijo v obicajni trgovini ter
pogosteje uporabljajo programe za primerjavo cen. Ugotovimo lahko, da

58



spletni porabniki bolje izkoristijo moznosti za spoznavanje izdelkov in
primerjavo ponudbe, ki jih omogoca internet, ter da se (verjetno tudi s
pomocjo teh izkoris¢enih moznosti) ze pred nakupom odlocijo, kaj bodo kupili.

Tabela 18: Vrste nakupnega vedenja pri spletnih porabnikih in neporabnikih

Trditev Anketiranec | X sd modus | P (t)

Pred nakupom temeljito prouc¢im Neporabnik 330 | 1.047 4

razlicne izbire in se Ze vnaprej . : : 0.000

odlo¢im o nakupu dolo¢enega Porabnik 368 | 0958 4 ’

izdelka ali storitve ’ ’

Pogosto kupim izdelek, na Neporabnik 328 | 0962 4

katerega naletim slucajno (v . : : 0,163

trgovini ali &e opazim oglas) Porabnik 3,14 | 0,988 4

Ko kupujem ne vem tocno, kateri Neporabnik 262 | 1077 2

izdelek Zelim kupiti (odloéam se : : : 0,851

sproti) Porabnik 2,60 | 1,025 2

Pogosto si le ogledujem izlozbe in | Neporabnik 306 | 1.126 4

ne kupim nic¢esar : : 0,695
Porabnik 311 1.103 3 ,

Pogosto si le ogledujem izdelke na | Neporabnik 203 | 1378 4

internetu in ne kupim nicesar : ’ 0,005
Porabnik 3,31 | 1,144 4 ’

Pogosto si le ogledujem izdelke na | Neporabnik 285 | 1.271 4

internetu, ki jih nato kupim v : ’ ’ 0,008

obiajni trgovini Porabnik 3,18 | 1,014 4

Uporabljam internetne programe Neporabnik 208 | 1220 1

za primerjavo cen : : 0,000
Porabnik 267 1.390 1 ’

Vrednosti X pomenijo: 1 - sploh se ne strinjam, 2 - se ne strinjam, 3 - niti se
strinjam, niti se na strinjam, 4 — se strinjam, 5 — mocno se strinjam

Vir: Spletna anketa o razlikah med spletnimi porabniki in neporabniki, 2006.

Pri odnosu do razlicnih akcij za pospesevanje prodaje (Tabela 19, Priloga
1.10.) statisti¢ni testi niso pokazali razlik med spletnimi porabniki in
neporabniki. Tako se oboji ne strinjajo, da zaradi nagradnih iger pogosto
obiscejo trgovino, bolj se strinjajo, da trgovino pogosto obiSc¢ejo zaradi
promocijskih akcij (toCke, kartice zvestobe in podobno), obojim se zdijo
razprodaje dokaj dobra priloZznost za dobre nakupe, hkrati pa ne marajo
razprodaj zaradi gnece.

V zvezi s hipotezo H4 (spletni porabniki in neporabniki se bistveno razlikujejo
po nacinu kupovanja), lahko ugotovimo, da jo potrjujejo edino nacini
kupovanja, ki so neposredno povezani z uporabo interneta in orodij, ki jih ta
pri nakupovanju omogoca.
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Ce si ogledamo vprasanja, ki so v povezavi s klasi¢nimi nacini kupovanja (npr.
ogledovanje izlozb, odnos do promocijskih akcij, uporab razli¢nih nakupovalnih
kanalov razen interneta, impulzivho nakupovanje), lahko ugotovimo, da
raziskava ni pokazala znacilnih in statisticno pomembnih razlik med spletnimi
porabniki in neporabniki.

Tabela 19: Odnos do razlicnih akcij za pospeSevanje prodaje pri spletnih
porabnikih in neporabnikih

Trditev Anketiranec % sd modus | P (t)
Zaradi nagradnih iger pogosto Neporabnik 1.89 | 948 1
obis¢em trgovino ' ' 0,618
Porabnik 1 85 889 1 !
Trgovino pogosto obis¢em zaradi Neporabnik 261 | 1.196 4
promocijskih akcij ' ' 0,268
Porabnik 2 48 1121 2 !
Razprodaje so primerna priloznost | Neporabnik 3 64 992 4
za dobre nakupe ! ' 0,912
Porabnik 3.63 939 4 !
Ne maram razprodaj zaradi gneCe | Neporabnik 358 | 1.294 5
- 0,272
Porabnik 3,73 [ 1,125 | 4

Vrednosti X pomenijo: 1 - sploh se ne strinjam, 2 - se ne strinjam, 3 - niti se
strinjam, niti se na strinjam, 4 — se strinjam, 5 — mocno se strinjam

Vir: Spletna anketa o razlikah med spletnimi porabniki in neporabniki, 2006.

4.7. Odnos do spletne in klasi¢ne trgovine

Pri odgovorih na vprasanja, ki so se nanasala na odnos do spletne in klasi¢ne
trgovine (Tabela 20, Priloga 1.11.), so statisti¢ni testi pokazali razlike pri vseh
izjavah, razen pri strinjanju z izjavo, da je na sploSno uporaba interneta
koristna in zabavna, s katero se tako spletni porabniki kot neporabniki
vecinoma strinjajo (povprecni oceni 4,19 in 4,03, sd = 0920 in 0,706).

Pri ostalih izjavah se pojavljajo statisticho pomembne razlike, tako je
porabnikom mnogo bolj vSe¢ kupovanje na internetu, medtem ko je kupovanje
v klasi¢ni trgovini bolj vse¢ neporabnikom. Neporabnikom se zdi bolj prakti¢no
kupovanje v klasi¢ni trgovini, porabnikom pa kupovanje na spletu. Porabniki se
tudi v vedji meri strinjajo z izjavo, da so cene na internetu nizje kot v klasi¢nih
trgovinah. Navedeni podatki potrjujejo hipotezi H5a (spletni porabniki imajo
bolj pozitiven odnos do spletne trgovine od neporabnikov) in H5b (spletni
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neporabniki imajo bolj pozitiven odnos do klasi¢ne trgovine od spletnih
porabnikov).

Tabela 20: Odnos do nakupovanja v spletnih in klasi¢nih trgovinah pri spletnih
porabnikih in neporabnikih

Trditev Anketiranec | X sd modus | P (t)

VSe¢ mi je kupovanje na internetu Neporabnik 189 | 0.924 1
0,000

Porabnik 3,53 | 0,873 4

VSec mi je kupovanje v trgovini Neporabnik 403 | 0.809 4
0,021

Porabnik 3,83 | 0,794 4

Kupovanje v trgovini je prakti¢no Neporabnik 398 | 0.837 4
0,002

Porabnik 3,69 | 0,831 4

Na splosno je uporaba interneta Neporabnik 403 | 0,920 4
koristna in zabavna ! ! 0,073

Porabnik 4,19 | 0,706 4

Na internetu najdem na prodaj Neporabnik 278 | 0.952 3
izdelke po niZjih cenah kot v ! ' 0,000

trgovini Porabnik 3,65 | 0,949 4

Kupovanje na internetu je Neporabnik 281 | 1,043 3
pripravno in prakti¢no ’ ' 0,000

Porabnik 3,88 | 0,795 4

Vrednosti X pomenijo: 1 - sploh se ne strinjam, 2 - se ne strinjam, 3 - niti se
strinjam, niti se na strinjam, 4 — se strinjam, 5 - mocno se strinjam

Vir: Spletna anketa o razlikah med spletnimi porabniki in neporabniki, 2006.

4.8. Dozivetja pri nakupovanju

Pri analizi odgovorov anketirancev o pomenu razlicnih vidikov nakupovanja
(Tabela 21, Priloga 1.12.) se statisticho pomembne razlike pokazejo na treh
podroc¢jih od petih. Neporabniki se tako bolj strinjajo z izjavami, da je
nakupovanje priloznost, da srecajo nove ljudi, ter da jim je vSeC pogovarjanje
s prodajnim osebjem, poleg tega pa se v vecji meri strinjajo z izjavo, da gredo
v nakupovalni center vcasih le na sprehod in za zabavo.

Tako porabniki kot neporabniki se podobno strinjajo z izjavama, da radi
kupujejo v druzbi s prijatelji ali znanci ter da je ogledovanje izlozb zabavno.
Analiza odgovorov pokaze, da so za neporabnike nekoliko bolj pomembni
socialni in razvedrilni vidiki nakupovanja (spoznavanje novih ljudi, razgovori s
prodajnim osebjem in obisk trgovin za sprehod ali zabavo), kar govori v prid
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hipotezi H6 (pri nakupovanju iSCejo spletni porabniki drugacna doZivetja kot
neporabniki).

Tabela 21: Odnos do razlicnih vidikov nakupovanja pri spletnih porabnikih in
neporabnikih

Trditev Anketiranec | X sd modus | P (t)

Nakupovanje je priloznost, da Neporabnik 229 | 1.068 2
sretam nove ljudi ! ! 0,003

Porabnik 1,98 | ,910 2

VseC mi je pogovarjanje s Neporabnik | 2,29 | 1,010 | 2
prodajnim osebjem ! ! 0,023

Porabnik 2,05 | ,950 2

Rad(a) nakupujem v druzbi s Neporabnik 319 | 1.246 4
prijatelji ali znanci ! ! 0,104

Porabnik 2,98 | 1,176 4

Vcasih grem v nakupovalni center Neporabnik 264 | 1342 | 1in4

tudi le na sprehod ali za zabavo ! ! 0,021

Porabnik 2,31 | 1,254 1

Ogledovanje izlozb je zabavno Neporabnik 313 | 1.180 4
0,130

Porabnik 2,95 | 1,105 3

Vrednosti X pomenijo: 1 - sploh se ne strinjam, 2 - se ne strinjam, 3 - niti se
strinjam, niti se na strinjam, 4 — se strinjam, 5 — mocno se strinjam

Vir: Spletna anketa o razlikah med spletnimi porabniki in neporabniki, 2006.

5. ZAKLJUCKI RAZISKAVE IN PREDLOGI ZA NADALJINJE
RAZISKOVANJE

5.1. Primerjava rezultatov raziskave z ugotovitvami iz obstojece
literature

V Sloveniji je bila o spletnih porabnikih v letu 2003 opravljena raziskava (Oseli,
2007), v kateri so v podjetju Gral-Iteo raziskali nekatera podobna podrocja,
kot sem jih preucil v raziskavi o razlikah med spletnimi porabniki in
neporabniki, na primer osnovne demografske podatke in nekatere podatke o
spletnih nakupih.

V raziskavi iz leta 2003 so tako ugotovili (Oseli, 2007), da je med sodelujocimi
v raziskavi slaba polovica (47 %) ze kdaj nakupovala na internetu, dobra
polovica (53 %) pa Se nikoli. Med tistimi, ki so ze opravili spletni nakup, je 62
% moskih in 38 % Zensk, med kupci, ki na spletu kupujejo vsaj nekajkrat
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letno, pa je moskih kar 75 %, zensk pa 25 %. Ta dva rezultata se v precejsnji
meri ujemata z mojo raziskavo, kjer je bilo razmerje med spletnimi porabniki
in neporabniki 48,3 % proti 51,7 %. Tudi delez porabnikov je bil med moskimi
vedji kot med Zenskami, Ceprav neposredna primerjava z anketo iz leta 2003 ni
mogoca zaradi viSjega deleza zensk v zajetem vzorcu.

Raziskovalci podjetja Gral-Iteo so glede na rezultate ankete iz leta 2003
ugotavljali Se, da so internetni nakupovalci "najobetavnejsi" porabniki: mladi in
izobrazeni, ki se jim obeta velika kupna moc, ter zaposleni, nadpovprecno
izobrazeni, z nadpovprec¢nimi dohodki, sodobnim Zzivljenjskim slogom, kamor
sodi poznavanje tehnologij (Oseli, 2007). V anketi, ki je bila del moje
raziskave, lahko v zvezi s starostjo ugotovimo, da se razlike med spletnimi
porabniki in neporabniki pokazejo Sele v najvisji starostni skupini in tudi pri
izobrazbi je delez porabnikov vedji le v skupini z najvisjo izobrazbo (magisterij
ali doktorat), pri dohodkih pa statisti¢ni testi niso pokazali pomembnih razlik,
vendar pa je delez porabnikov v skupinah z najvisjimi dohodki rahlo visji od
deleZza neporabnikov. Na podrocju poznavanja in uporabe novih tehnologij je
nasa raziskava Se vedno zaznala doloCene razlike, ki kazejo na vecjo uporabo
tovrstnih izdelkov pri spletnih porabnikih.

Glede na primerjavo demografskih podatkov lahko opazimo, da se profil
spletnih porabnikov priblizuje profilu neporabnikov, kar so na bolj razvitem
trgu ZDA ugotovili Ze pred ¢asom. Panelni podatki o spletnih porabnikih v ZDA
niso pokazali razlik v demografiji med spletnimi porabniki in neporabniki,
razen, da so moski na internetu zapravili nekoliko ve¢ (Lohse, Bellman,
Johnson, 1999, str. 9).

V anketi o razlikah med spletnimi porabniki in neporabniki so porabniki
najpogosteje kupovali knjige, letalske karte in turisticha potovanija,
racunalni$ke programe in opremo, obladila in obutev ter CD-je in DVD-je. Ce
podatke primerjamo s podatki podjetja Gral-Iteo, ki je podobno raziskavo
opravilo v letu 2003 (Oseli, 2007a), ugotovimo, da so takrat spletni porabniki
ravno tako kupili najve¢ knjig, nato CD-plos¢, oblacil in obutve ter racunalniske
opreme. Za navedene izdelke ter za vecino ostalih kategorij so rezultati obeh
raziskav podobni, bistvena razlika pa se je pokazala pri letalskih kartah. V letu
2003 je letalske karte kupovalo 7 % spletnih porabnikov, v letu 2006 pa skoraj
33 %. Za taksne razlike sta verjetna dva vzroka. Lahko je priSlo do dejanskega
porasta nakupov letalskih vozovnic zaradi veclje ponudbe nizkocenovnih
letalskih prevoznikov in preusmeritve klasi¢nih prevoznikov na prodajo na
spletu ali pa se anketiranci, ki so odgovarjali na vprasanja v obeh anketah,
bistveno razlikujejo glede uporabe letalskih prevozov.

Ce so si podatki o predmetu nakupov v anketi Gral-Iteo in anketi o spletnih
porabnikih in neporabnikih Se dokaj podobni, pa se pri spletnih prodajalnah, v
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katerih kupujejo spletni porabniki ze razlikujejo. V anketi iz leta 2003 so
porabniki navedli, da najve¢ kupujejo pri Amazonu, nato pa sledijo
Neckermann, Emka, Svet Glasbe, Superge.si, BigBang in Comtron. V pricujoci
anketi (Tabela 9) se na prvem in tretjem mestu pojavita slovenska spletna
trgovca EnaA in Mimovrste, Se vedno sta pomembna Amazon in Neckermann,
ostale prodajalne iz ankete Gral-Iteo pa so uvri¢ene na nizja mesta. Ce so bile
v anketi Gral-Iteo na prvih mestih po obiskanosti spletne trgovine s
specializirano ponudbo, so v tej anketi na prvih mestih spletne prodajalne z
Siroko ponudbo, nekaksni spletni supermarketi.

Uspeh Cistih spletnih trgovcev EnaA in Mimovrste kaze na to, da je mogoce z
ustrezno zasnovano strategijo v spletni prodaji pridobiti pomembno mesto.
Pomembna je tudi ugotovitev, da imajo pri spletnih nakupih pomembno mesto
domadi spletni trgovci (tudi Neckermann ima spletno stan oblikovano posebej
za Slovenijo na spletnem naslovu Neckermann.si). Mocan polozaj domacih
spletnih trgovcev je viden tudi iz podatkov raziskave Eurobarometer o
¢ezmejnih nakupih v Evropski uniji (Eurobarometer, 2006). Po podatkih iz te
raziskave je 27 % porabnikov v Evropski uniji v 12 mesecih pred raziskavo
opravilo nakup na spletu, od tega le 6 % v drugi drzavi, in to kljub moznosti
spletnega kupovanja brez vseh ovir (carine in podobnih dajatev) znotraj
obmocdja Evropske skupnosti in z minimalnimi ovirami po vsem svetu.

Med anketiranci v anketi so svoje znanje uporabe racunalnika in interneta bolje
ocenili spletni porabniki. Spletni porabniki v primerjavi z neporabniki tudi vec
uporabljajo sodobne elektronske naprave, tako doma kot v sluzbi pa vec
uporabljajo hitre Sirokopasovne internetne povezave. Tudi v ZDA na spletu vec
kupujejo kupci, ki veC delajo in komunicirajo prek interneta (Lohse, Bellman,
Johnson, 1999, str. 12), raziskave v Hongkongu pa so pokazale, da spletni
neporabniki uporabljajo internet manj od porabnikov (Hui, 2001a, str. 12). Iz
teh podatkov lahko sklepamo, da je kupovanje na spletu povezano s
poznavanjem in uporabo sodobnih tehni¢nih izdelkov ter Se zlasti z
poznavanjem in uporabo interneta. Uporabnik osebnega racunalnika, ki se v
internetnem okolju pocuti domace in varno, se bo hitreje in lazje odlodil za
spletni nakup.

V zvezi z oblutkom varnosti pri uporabi interneta so v raziskavi o optimizmu v
zvezi z dogodki na internetu rezultati pokazali, da so porabniki, ki pogosteje
uporabljajo internet, sicer v vecji meri seznanjeni z moznimi zlorabami na
internetu, vendar so hkrati bolj optimisticni glede morebitnih tezav (npr.
menijo, da je manj moznosti, da se bo zloraba kreditnih kartic v resnici
zgodila). Zaradi tega so tudi manj zaskrbljeni pri izvedbi nakupov v spletni
trgovini, kar vpliva na njihov bolj pozitiven odnos do spletne trgovine
(Campbell et al., 2005, str. 9).
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Na bolj pozitiven odnos do spletne trgovine med porabniki kazejo tudi drugi
rezultati ankete o razlikah med spletnimi porabniki in neporabniki. Tako je
spletnim porabnikom bolj vse¢ nakupovanje na internetu, nekoliko manj pa jim
je vseC nakupovanje v trgovini, ki se jim zdi tudi nekoliko manj prakti¢no.
Porabniki tudi menijo, da na spletu najdejo nizje cene in so v veclji meri
mnenja, da je kupovanje na internetu pripravno in prakti¢no, neporabnikom pa
se zdi internetna trgovina tudi manj pripravna, kar so pokazali tudi rezultati
nekaterih drugih raziskav (Hui, 2001a, str. 14). Tudi visoka stopnja
inovativnosti v povezavi z izkuSnjami pri uporabi interneta je povezana z
nagnjenjem kupovati na spletu (Blake, Neuendorf, Valdiserri, 2005, str. 1209).

Pri uporabi razlicnih nakupovalnih kanalov je pricujo¢a raziskava pokazala
razlike samo pri nakupovanju na spletu, pri drugih prodajnih kanalih pa ni bilo
pomembnih razlik. TakSen rezultat se razlikuje od rezultatov raziskav v ZDA,
kjer so ugotovili, da je za porabnike, ki so kupovali prek katalogov, vecja tudi
verjetnost, da bodo kupovali prek interneta (Lohse, Bellman, Johnson, 1999,
str. 10; Cho, 2004, str. 835).

Zgodnji raziskovalci nakupov na internetu so vecinoma predpostavljali, da je
nakupovanje na spletu naloga, usmerjena k doseganju to¢no dolocenega cilja:
potrosniki vedo, kaj zZelijo kupiti, torej lahko to ucinkovito in hitro najdejo ter
kupijo na spletu. Raziskave vedenja spletnih porabnikov pa so pokazale tudi
drugacno sliko: pri odlocitvi za nakup na spletu so lahko pomembni tudi
notranji (intrinzi¢ni) motivacijski dejavniki, odnos do interneta, skoraj bi lahko
rekli moda (Shang, Chen, Shen, 2005, str. 409).

Rezultati nase ankete v doloCeni meri govorijo v prid racionalnim dejavnikom
(ucinkovitemu in pripravnemu nakupu prej izbranega izdelka). Rezultati za
spletne porabnike namre¢ pokazejo, de se porabniki v vecji meri kot
neporabniki ze pred nakupom odlocijo o predmetu nakupa, prav tako pa se
pred nakupom veckrat posvetujejo na primer na spletnih forumih in preucijo
izbiro s pomocjo spletnih programov za primerjavo cen.

Sicer pa so si rezultati ankete na tem podrocju nekoliko nasprotujoci, saj se
statisticho pomembne razlike niso pokazale pri strinjanju z izjavami, ki kazejo
na impulzivne nakupe (slucajni nakupi in sprotno odlo¢anje ob nakupih).
Taksni rezultati so morda posledica razlicnih predmetov nakupa s katerimi je
lahko povezano razlicno nakupno vedenje. V tem primeru bi se pri izdelkih, ki
jih porabniki kupujejo na spletu (na primer knjige, racunalniSka oprema,
letalske karte), pokazalo premisljeno in vnaprej nacrtovano nakupno vedenje,
pri izdelkih, ki jih porabniki Se vedno kupujejo v klasi¢nih trgovinah (na primer
vsakdanji prehrambeni izdelki, pralni praski in podobno), pa pride bolj do
izraza spontano, manj nacrtovano vedenje.
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Pri odnosu do razlicnih akcij pospeSevanja prodaje rezultati ankete med
spletnimi porabniki in neporabniki niso pokazali pomembnih razlik, porabniki in
neporabniki se tudi v enaki meri strinjajo, da radi kupujejo v druzbi s prijatel;ji
in znanci ter da je ogledovanje izlozb zabavno. Pomemben vpliv ogledovanja
izlozb na uzitke pri nakupovanju je pokazala tudi raziskava iz ZDA (Cox, Cox,
Anderson, 2005, str. 257). Razlika pri uzitkih pri kupovanju se je pokazala pri
stopnji strinjanja z izjavami v zvezi s spoznavanjem novih ljudi pri
nakupovanju, pogovarjanju s prodajnim osebjem in obiskovanjem prodajnih
centrov za zabavo, kjer so porabniki pokazali nizjo stopnjo strinjanja, kar kaze
na to, da so porabnikom socialni vidiki nakupovanja manj pomembni.

Primerjava analize vzorénih podatkov v raziskavi o razlikah med spletnimi
porabniki in neporabniki v Sloveniji z rezultati nekaterih drugih podobnih tujih
raziskav je pokazala, da se na vecini podrocij rezultati dokaj dobro ujemajo.
Prav tako se v veliki meri ujemajo z rezultati starejSe raziskave podjetja Gral -
Iteo o spletnih nakupih v Sloveniji. Ce rezultate obeh raziskav primerjamo z
nekaterimi podobnimi tujimi raziskavami, najdemo bistveno razliko pri sestavi
spletnih kupcev po spolu. Obe slovenski raziskavi sta pokazali, da moski na
spletu opravijo ve¢ nakupov kot Zenske, kar je v nasprotju z rezultati raziskav
v ZDA in v Hongkongu, kjer avtorji na tem podroc¢ju niso nasli pomembnih
razlik (Lohse, Bellman, Johnson, 1999, str. 5; Hui, 2001b, str. 7). Se ena
zaznana razlika se je pokazala pri povezavi spletnih nakupov in kupovanja prek
katalogov po posti, kjer nasa raziskava v nasprotju z rezultati iz ZDA ni
pokazala razlik med porabniki in neporabniki.

5.2. Pomen ugotovitev za management spletnih trgovin v Sloveniji

5.2.1. Splosne ugotovitve

NajpomembnejSa sploSna ugotovitev analize rezultatov raziskave o razlikah
med spletnimi porabniki in neporabniki je ta, da se ti med sabo razlikujejo
predvsem na podrocjih, ki so neposredno povezana z uporabo interneta.

Spletni porabniki imajo ve¢ znanja uporabe racunalnika in interneta,
uporabljajo vec Sirokopasovnih povezav, nanje imajo vecji vpliv spletni oglasi,
vec uporabljajo spletne forume, pogosteje iS¢ejo podatke o predmetih nakupa
na spletu in imajo bolj pozitiven odnos do spletnega nakupovanja. Vsi navedeni
podatki kazejo, da uporabniki, ki bolje poznajo in vec uporabljajo internet, tudi
pogosteje kupujejo na spletu, kar se ujema tudi z rezultati vecine tujih
raziskav.

Ce imajo porabniki bolj pozitiven odnos do interneta, je bolj verjetno, da bodo

uporabili in sprejeli virtualno prodajalno. Znacilnosti spletnih porabnikov kazejo
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na to, da spadajo v skupino zgodnjih kupcev, Ce Zelimo razsiriti obseg spletnih
nakupov, pa je treba k nakupom privabiti tudi pozno vecino. To lahko
dosezemo z obsSirno dostopno infrastrukturo, izobrazevanjem in nizkimi stroski
dostopa do interneta (Chen, Gillenson, Sherrell, 2002, str. 715). Spodbujanje
uporabe interneta je lahko splosna osnova trzenjske strategije vseh spletnih in
hibridnih trgovcev, ukrepi povezani z uresni¢evanjem tovrstne strategije, pa so
lahko razli¢ni.

Veliki hibridni trgovci lahko na primer ponujajo racunalnike in internetne
pakete ter cenovno ugodne pakete za priklju¢evanje na Sirokopasovne
povezave kar v supermarketih, kar se v ZDA in na razvitejSih trgih Zahodne
Evrope ze dogaja, manjsi trgovci pa lahko uporabo interneta pospesujejo s
podporo ali razvojem spletnih mest, ki pritegnejo ¢im vec obiskovalcev.

To so lahko spletha mesta s popularno vsebino, namenjena Siroki paleti
uporabnikov, ali pa specializirana spletna mesta, namenjena specificnim
uporabniskim skupinam. Spletni trgovci se morajo pri svojih trzenjskih
aktivnostih osredotociti na odnos uporabnikov do interneta, saj je ta kljucen pri
odlocitvi za nakupe na spletu. Uporabnikom spleta je treba ponuditi tudi
resniCne prednosti, povezane z nakupom na spletu, ne le drugacnih oblik
izlozbe (O'Cass, Fenech, 2003, str. 90).

Vec¢ uporabe interneta pomeni vec¢ Casa, prezivetega v prodajnem kanalu
spletne trgovine. Pri raziskavi ameriskih najstnikov, ki je primerjala kupovanje
na spletu in v klasi¢nih trgovskih centrih (angl. "mall", "shopping mall"), so
avtorji raziskave ugotovili, da veC uporabe dolocenega prodajnega kanala
pomeni bolj pozitiven odnos do te prodajne poti. Tudi Cas, ki so ga anketiranci
prebili ob uporabi interneta, je vplival na znesek in Stevilo nakupov ter na
predvidene prihodnje nakupe (Lueg et al., 2006, str. 148).

Rezultati ankete so pokazali tudi, da so najbolj obiskane spletne prodajalne z
razlicnimi vrstami blaga nekaksni spletni supermarketi. Rezultat kaze na to, da
kupci na spletu ne kupujejo zaradi tega, ker necesa v klasi¢ni trgovini niso
nasli (razen pri izdelkih in storitvah, ki so dostopne samo na spletu, kot so na
primer nekatere letalske vozovnice), ampak zaradi drugih prednosti. TaksSne
prednosti so lahko na primer nizje cene, enostaven nakup, dostava na dom ali
lazje dostopne informacije.

Podatki o najbolj obiskanih spletnih trgovinah pokazejo, da sta v Sloveniji
najuspesnejsa Cista spletna trgovca EnaA in Mimovrste, med katera se je
uvrstil le najvedji spletni trgovec Amazon, sledi pa jima slovenska spletna
prodajalna kataloskega trgovca Neckermann. Spletne trgovine najvedjih
hibridnih trgovcev, kot sta na primer Mercator in Merkur, so se odrezale
bistveno slabse, kar kaze na to, da lahko s primerno strategijo in ustrezno
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oblikovanim trZzenjskim spletom manjsi trgovci na spletu premagajo celo
najvedja trgovska podjetja, ki morda spletni prodaji ne namenjajo toliko
pozornosti kot svoji prevladujoci klasi¢ni trgovski dejavnosti.

5.2.2. Vpliv komunikacijskih kanalov

Za oblikovanje trzenjske strategije je =zanimiv tudi podatek, da spletni
porabniki v vecji meri priporocajo dobre trgovine prijateljem in znancem. Tudi
v Sloveniji bi zato lahko dobre rezultate pokazala strategija, kjer se najbolj
donosne kupce Se posebej nagradi (npr. zastonj dostava, bonusi pri nakupih,
manjsa darila ipd.), predvsem zato, ker so te skupine pomembni udelezenci pri
podpori skupnosti uporabnikov, v katero lahko z dobrimi nasveti pritegnejo tudi
nove, manj izkusene uporabnike (Wang, Pallister, Foxall, 2006b, str. 9; Chen,
Lee, 2005, str. 4). TaksSen ucinek je bil opazen tudi pri raziskavi o nakupovalni
socializaciji najstnikov v ZDA (Lueg et al., 2006, str. 148). Ucinek nasvetov
prijateljev je opazen tudi zunaj interneta v klasi¢cnem nakupovalnem okolju,
prav tako pa so kupci, ki radi svetujejo prijateljem in znancem, pripravljeni bolj
sodelovati pri vprasanjih v zvezi z razvojem novih produktov in pri trzenjskih
raziskavah (Wang, Pallister, Foxall, 2006b, str. 9).

Tudi z manj pogostimi kupci je treba vzdrzevati redne kontakte in jih obdasno
privabiti s posebno ugodnimi ponudbami, saj nasi rezultati kazejo, da tako
spletni porabniki kot neporabniki menijo, da so razprodaje ugodna priloznost
za dobre nakupe. TakSno mnenje potrjuje tudi raziskava o zadovoljstvu pri
nakupovanju iz ZDA, kjer so avtorji ugotovili, da je najpomembnejsi dejavnik,
ki vpliva na zadovoljstvo pri nakupih, lov na dobre kupcije - angl. "hunting for
bargains" (Cox, Cox, Anderson, 2005, str. 257).

Pri vplivu razlicnih oglasevalskih kanalov rezultati pokazejo, da se vpliv
tradicionalnih oglasevalskih poti, kot so televizija, radio, Casopisi in revije,
plakati in oglasna posta, na porabnike in neporabnike ne razlikuje. Taksne
oglasevalske poti so torej primerne za oglasevanje spletnih trgovin tako
porabnikom kot neporabnikom.

Se posebno pa so pomembne pri strategiji pridobivanja novih porabnikov.
Neporabnike, ki jih zelimo prepricati, da opravijo nakup na spletu, lazje
dosezemo prek prej navedenih oglasevalskih kanalov. Na nakupe neporabnikov
namre¢ v mnogo manjsi meri vplivajo oglasevanje na internetu, spletni forumi
in priporocila v strokovnih revijah. Ti oglasevalski kanali so primernejsi za
strategije povecevanja vrednosti in pogostosti spletnih nakupov pri spletnih
porabnikih. Pomembna naloga vsakega trgovca je tudi ugotoviti, kateri skupini
potrosnikov moramo poslati ali posredovati informacijo, da bo ta ¢im bolj
ucinkovita (Keen et al., 2004, str. 694).
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5.2.3. Posebne skupine uporabnikov

Pri posebnih skupinah spletnih porabnikov in neporabnikov je najpomembnejSa
ugotovitev ta, da na spletu v Sloveniji pogosteje kupujejo moski kot zenske,
kar sta pokazali tako raziskava o razlikah med spletnimi porabniki in
neporabniki kot starejSa anketa podjetja Gral-Iteo (Oseli, 2007a). Podatek je
Se posebno pomemben, Ce upostevamo, da Zenske pogosto upravljajo vedji
delez druzinskega prorac¢una kot njihovi partnerji (Cox, Cox, Anderson, 2005,
str. 252).

Za slovenske spletne trgovce se pojavi pomembno vprasanje kako prepricati
vecdji delez Zensk k nakupovanju v spletnih trgovinah. MoZne reSitve so lahko
prilagoditev spletnih prodajaln Zenskim kupcem po ponudbi, obliki in vsebini
ter uporaba ustreznih oglasevalskih poti (na primer primerna izbira medijev, ki
imajo veliko uporabnic). Tudi podpora spletnim portalom s popularnimi
vsebinami, ki jih obiskuje visok delez obiskovalk, lahko poveca prepoznavnost
spletne prodajalne med uporabnicami. Primerna taktika bi lahko bila tudi
informiranje specifi¢nih skupin, za katere je znacilno pomanjkanje ¢asa, kot so
na primer mlade druzine z majhnimi otroki, o prednostih kupovanja na
internetu.

V drugo specificno skupino, v kateri delez neporabnikov bistveno presega delez
porabnikov, spadajo starejsi od 50 let. Za to skupino je verjetno bolj znacilen
previden odnos do novosti ter nizje znanje uporabe racunalnika in interneta,
prav tako pa so zanje pogosto bolj pomembni socialni vidiki nakupovanja, kot
je na primer komunikacija s prodajnim osebjem (Cox, Cox, Anderson, 2005,
str. 258), kar pa pri spletni prodaji tezko dosezemo.

Kljub navedenim omejitvam je glede na povelevanje deleza starejsih v
Sloveniji in v Evropi za spletne trgovce lahko pomemben tudi razvoj strategij,
ki bi k spletnim nakupom privabile starejSe kupce. Tudi tu bi lahko prisla v
poStev na primer izobrazevanje in promocija uporabe racunalnika in interneta v
povezavi s prikazom prednosti tovrstnih nakupov za starejSe kupce (na primer
dostava na dom in podobno).

5.2.4. Oblikovanje spletnega mesta

Rezultati ankete so pokazali, da si porabniki in neporabniki radi ogledujejo
izlozbe, porabniki pa si izdelke pogosto ogledajo na spletu in jih nato kupijo v
trgovini. Razlicne oblike ogledovanja izdelkov v izlozbah predstavljajo tudi
enega od pomembnih vplivov na zadovoljstvo pri nakupovanju (Cox, Cox,
Anderson, 2005, str. 257). Glede na te rezultate lahko sklepamo, da bi
enostavno brskanje in ogledovanje razlicnih izdelkov privabilo potencialne

kupce v spletno trgovino, in ker vecja uporaba interneta pomeni vec¢ kupovanja
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(Lueg et al., 2006, str. 148), bi na ta nacin lahko povecali obseg prodaje, poleg
tega pa je zaradi omejenega obsega iskanja na spletu (Johnson et al., 2004,
str. 302) velika tudi verjetnost, da bodo kupci nakup na spletu opravili prav v
spletni trgovini, v kateri so si tudi ogledali predmete nakupa.

Tako spletni porabniki kot neporabniki so pokazali dokaj visoko stopnjo
strinjanja z izjavo, da pogosto kupijo izdelek, na katerega naletijo slucajno.
TakSen rezultat kaze na dokaj visoko stopnjo impulzivhega kupovanja, ki je v
klasi¢nih trgovinah pomemben vir prihodkov. Spletni trgovci bi morali razvijati
nacine, ki bi omogocali impulzivno nakupovanje tudi na spletu.

Ena od moznosti, ki to omogocajo, je na primer interaktivna polica ob blagajni
(primerljiva s prodajnimi policami pred blagajnami v velikih trgovskih centrih),
ki glede na vsebino kosarice ponudi kupcu povezane izdelke, ki jih ta tik pred
oddajo narocila lahko doda v svojo kosarico. Izdelava ustrezne podatkovne
baze, ki bi samodejno pripravila ustrezen seznam izdelkov, prilagojen vsebini
kupceve kosarice, je lahko zelo primerna vsebina za nadaljnje aplikativne
raziskave.

Z oblikovanjem spletne prodajalne je povezana tudi ugotovitev iz prvega dela
tega poglavja, da uporabniki, ki prezivijo na internetu vec¢ casa, tudi vec
kupujejo v spletnih prodajalnah. Za dobro poslovanje spletnih prodajaln je zato
pomembno oblikovanje vsebin, ki bodo uporabnike interneta zadrzale v
doloceni spletni prodajalni. Moznosti za taksno oblikovanje je vec, nekatere od
njih so na primer oblikovanje spletnih skupnosti s pomocjo forumov, nasvetov
uporabnikom, moznosti igranja morda celo organizacija zabav za najbolj zveste
kupce (Zvick, 2005, str. 32).

5.3. Odprta problematika in predlogi za nadaljnje raziskave

Pricujoa raziskava odpira Siroko polje za nadaljnje raziskave. Ze naslov in
opredelitev namena pokaZeta prve omejitve, saj je raziskava omejena na
razlike med spletnimi porabniki in neporabniki v Sloveniji, hkrati pa je namen
raziskave omejen na identifikacijo razlik in ne zajema iskanja vzrokov zanje.
Prve moznosti za nadaljnje raziskovalno delo na tem podrocju so gotovo
mednarodne primerjave, na primer znotraj drzav Evropske skupnosti, druga
moznost za nadgradnjo raziskave pa je v iskanju vzrokov za nastanek razlik.
Ze podatki, ki so bili pridobljeni s to anketo, omogoc¢ajo nadgradnjo z
zahtevnejSimi statisti¢nimi analizami, ki bi lahko pokazale na nekatere vzrocne
povezave, ki pripeljejo do razlik med spletnimi porabniki in neporabniki.

Ena od pomembnejsSih omejitev raziskave je tudi vzorec, saj anketiranci niso
bili izbrani naklju¢no, kar pomeni, da rezultatov ni mogoce enostavno
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posploSiti na vse uporabnike interneta v Sloveniji. Z drugacno izvedbo ankete,
ki bi omogocala bolj naklju¢no vzorcenje, bi verjetno dobili vzorec, ki bi bolje
predstavljal celotno populacijo slovenskih uporabnikov interneta, seveda pa
takSna anketa zahteva vec ¢asa in predvsem financnih sredstev za izvedbo.

V anketi so bila raziskana Stevilna podrocja, na katerih bi se lahko pokazale
razlike med spletnimi porabniki in neporabniki, ki pa so bila raziskana le z
omejenim Stevilom vprasanj. Obseg je bil prilagojen nacinu izvedbe in zbiranja
podatkov, ki nista dopuscala obsezne raziskave vsakega posameznega
podroCja, saj bi taksna raziskava obseg ankete povecala do mere, ko
izpolnjevanje na spletu za anketirance ne bi bilo prakti¢no. Vsako od podrocij v
nasi anketi bi lahko raziskali bistveno bolj podrobno, pri ¢emer raziskava
predstavlja dobro izhodis¢e, ki lahko prihodnje raziskovalce vedenja spletnih
porabnikov usmeri na podrocCja, kjer so se pokazale statisticho pomembne
razlike.

Raziskava je poskusala zajeti Siroko podrocje vseh vrst spletnega nakupovanija,
ki je pokrivalo tako izdelke kot storitve in klasicne ter digitalne izdelke.
Morebitne dodatne razlike med porabniki in neporabniki bi se lahko pokazale
tudi pri bolj specifi¢nih raziskavah, ki bi se omejile le na kupovanje posameznih
skupin izdelkov ali storitev. Razlike med porabniki in neporabniki so morda
izrazene drugace pri nakupih cenejsih izdelkov, kot so knjige ali CD-ji, in
drugace pri drazjih izdelkih, kot so na primer racunalniki ali drugi izdelki
sodobne elektronike, pri pokvarljivih prehrambenih izdelkih ali pri specifi¢nih
storitvah, kot so na primer poceni letalski prevozi.

PodroCje raziskovanja vedenja in znacilnosti porabnikov in neporabnikov pri
nakupih na spletu je staro Sele nekaj let, raziskovalci pa poskusajo spoznati
celo vrsto dejavnikov, ki vplivajo na spletne nakupe, tako da danes Se ni
mogoce govoriti o povezani in trdni teoriji na tem podrocju.

Prav tako kot raziskovanje vedenja spletnih porabnikov in neporabnikov je
dokaj mlada tudi sama spletna trgovina, ki se Sele v zadnjih letih izvija iz
pionirskega obdobja tehnoloskih inovacij ter se usmerja k razvoju premisljenih
trzenjskih strategij. Za Slovenijo to Se posebej velja, saj je spletno trgovanje
pri nas nastalo pozneje kot na najbolj razvitih spletnih trgih. Glede na hiter
razvoj in stalno rast spletne trgovine je raziskovanje vedenja spletnih
porabnikov in neporabnikov gotovo podrocje, na katerem je Se obilo moznosti
za nadaljnje raziskave.

71



6. SKLEP

Prvi korak pri pripravi tega magistrskega dela, katerega namen je bil preuditi
razlike v nakupnih navadah in znacilnostih med spletnimi porabniki in
neporabniki, je bil pregled strokovne literature s podroc¢ja vedenja spletnih
porabnikov in neporabnikov. S pomocjo pretezno tuje literature in nekaterih
slovenskih del s tega podrocja sem opredelil do sedaj raziskane dejavnike, ki
vplivajo na vedenje spletnih porabnikov in neporabnikov, ter podrocja, na
katerih sem s pomocdjo trzenjske raziskave raziskal razlike med obema
skupinama.

Ta podrocja so:
- osnovni demografski podatki,
- znanje uporabe racunalnika in interneta,
- splosni podatki o uporabi interneta,
- uporaba sodobnih elektronskih naprav,
- nacin kupovanja,
- primerjava odnosa do spletne in klasi¢ne trgovine,
- dejavniki, ki vplivajo na uzitke pri nakupovanju,
- vpliv oglasov in drugih komunikacijskih kanalov ter
- vpliv orodij za pospesSevanje prodaje.

Trzenjska raziskava je bila opravijena s pomocjo spletne ankete konec leta
2006, rezultate spletne ankete pa sem obdelal s pomocjo deskriptivne
statistike in primernih statisticnih testov. Ker vzorcenje ni bilo popolnoma
naklju¢no, rezultatov ni mogoce posplositi na celotno populacijo internetnih
uporabnikov v Sloveniji, pri razlagi rezultatov pa je treba upostevati, da so bili
anketiranci priCujoCe raziskave v primerjavi z rezultati nekaterih drugih
raziskav o uporabi interneta predvsem bolj izobrazeni, manjkali so odgovori
najmlajsih in najstarejsSih uporabnikov, anketo pa je izpolnilo bistveno vec
zensk kot moskih.

Analiza rezultatov trzenjske raziskave je pokazala, da se vecina osnovnih
demografskih podatkov za spletne porabnike in neporabnike statisti¢no
pomembno ne razlikuje, opazno vec porabnikov je le v skupini anketirancev z
visjim dohodkom in pri najbolj izobrazenih anketirancih. Bistvena razlika pri
demografskih podatkih je opazno vecji delez spletnih porabnikov med moskimi
v primerjavi z ve¢jim delezem neporabnic med Zenskami.

Spletni porabniki ocenjujejo svoje znanje uporabe racunalnika in interneta z
visjimi ocenami kot neporabniki, hkrati pa spletni porabniki uporabljajo vec
sodobnih elektronskih naprav kot neporabniki. Tudi neporabniki uporabljajo
tovrstne naprave, vendar le v nekoliko manjSem obsegu. V zvezi z nacinom
kupovanja lahko ugotovimo, da so razlike pri klasi¢nih prodajnih kanalih
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nepomembne, pomembne razlike pa se pokazejo le pri nacinih, ki so
neposredno povezani z uporabo interneta. Spletni porabniki najpogosteje
kupujejo v spletnih prodajalnah, ki prodajajo raznovrstno blago, in ne v
specializiranih spletnih prodajalnah.

Spletni porabniki imajo tudi bolj pozitiven odnos do spletne trgovine od
neporabnikov, neporabniki pa imajo bolj pozitiven odnos do klasi¢ne trgovine.
Rezultati so tudi pokazali, da je vecina neporabnikov zmozna opraviti nakup na
spletu, vendar ga ne opravijo, ker jih skrbita dostava in placilo, poleg tega pa
se jim zdi kupovanje v klasi¢ni trgovini tudi bolj zabavno in prakti¢no. Pri
analizi odgovorov anketirancev o pomenu razlicnih vidikov nakupovanja so se
neporabniki bolj strinjali z izjavami, da je nakupovanje priloZznost, da srecajo
nove ljudi ter da jim je vSeC pogovarjanje s prodajnim osebjem, poleg tega pa
se v vecji meri strinjajo z izjavo, da gredo v nakupovalni center vcasih le na
sprehod in za zabavo. Za neporabnike so nekoliko bolj pomembni socialni in
razvedrilni vidiki nakupovanija.

Pri oglasevalskih kanalih se vpliv televizije, radia, oglasov v casopisih in
revijah, priporoCil prijateljev, oglasov na plakatih in oglasne poste med
porabniki in neporabniki bistveno ne razlikuje, razlika je bila opazna le pri
oglasih na internetu, ki imajo vecji vpliv na porabnike. Razlike so se pokazale
tudi pri analizi drugih komunikacijskih kanalov, kot so priporocila v strokovnih
revijah, podatki na internetu in spletni forumi, ki imajo vedji vpliv na nakupe
porabnikov. Obe skupini imata podoben odnos do akcij za pospesevanije
prodaje in obema se zdijo razprodaje dobra priloznost za ugodne nakupe.

NajpomembnejSa sploSna ugotovitev analize rezultatov raziskave o razlikah
med spletnimi porabniki in neporabniki je ta, da se ti med sabo razlikujejo
predvsem na podrocjih, ki so neposredno povezana z uporabo interneta.
Spletni porabniki imajo ve¢ znanja uporabe racunalnika in interneta,
uporabljajo vec Sirokopasovnih povezav, nanje imajo vedji vpliv spletni oglasi,
vec uporabljajo spletne forume, pogosteje iS¢ejo podatke o predmetih nakupa
na spletu in imajo bolj pozitiven odnos do spletnega nakupovanja.

Na osnovi rezultatov pricujoCe empiricne raziskave lahko spletni trgovci za
povecanje prodaje uporabijo vec strategij. Najbolj splosna strategija je lahko
spodbujanje uporabe interneta, spletni trgovci pa se morajo osredotociti na
odnos uporabnikov interneta, saj je ta pomemben pri odloditvi za nakupe na
spletu. Uporabnikom spleta je treba ponuditi tudi resni¢ne prednosti, povezane
z nakupom na spletu. Spletni trgovci lahko najbolj donosne kupce Se posebej
nagradijo predvsem zato, ker je ta skupina pomembna tudi pri pridobivanju
novih uporabnikov. Tudi z manj pogostimi kupci je treba vzdrzevati redne stike
in jih obCasno privabiti s posebno ugodnimi ponudbami.
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Pri vplivu razlicnih oglasevalskih kanalov so rezultati pokazali, da se vpliv
tradicionalnih oglasevalskih poti, kot so televizija, radio, casopisi in revije,
plakati in oglasna posta, na porabnike in neporabnike ne razlikuje in so torej
primerne za oglasevanje spletnih trgovin tako porabnikom kot neporabnikom.
Se posebno so pomembne pri strategiji pridobivanja novih porabnikov, saj te
lazje dosezemo prek prej navedenih oglasevalskih kanalov kot pa prek oglasov
na internetu. Internetno oglasevanje je primernejSe za strategije povecevanja
vrednosti in pogostosti spletnih nakupov pri spletnih porabnikih. Ker v Sloveniji
na spletu pogosteje kupujejo moski, je za spletne trgovce pomembno tudi
oblikovanje trzenjskih strategij, ki bi k nakupom privabile vecji delez zensk. Pri
oblikovanju spletnih mest je treba pozornost nameniti strategijam, ki bi
povecale prepoznavnost in obisk spletne prodajalne, pomembno pa bi bilo
omogociti tudi spontane, impulzivne nakupe tik pred oddajo narocila.

Raziskava je pokazala, da se spletni porabniki na nekaterih podrodjih
razlikujejo od neporabnikov, da pa obstajajo tudi podrocja, kjer razlike med
obema skupinama niso opazne. Rezultati so omogocili oblikovanje nekaterih
splosnih strategij, ki bi jih spletni trgovci lahko uporabili za povecevanje
obsega svoje spletne prodaje. Ker je raziskava obsegala dokaj Siroko podrocje
vedenja spletnih porabnikov in neporabnikov, lahko predstavlja izhodis¢e za
nadaljnje natancnejse raziskave posameznih podrocij vedenja. Raziskovanje
vedenja spletnih porabnikov in neporabnikov se Se razvija, saj je tudi sama
spletna trgovina Se v zgodnji fazi razvoja. Prodaja na spletu raste bistveno
hitreje, kot prodaja v klasi¢nih trgovinah, kar pomeni, da je na podrocju
spletne prodaje Se obilo prostora za nadaljnje raziskave, za izboljSanje
poslovnih rezultatov in za povecanje obsega spletne prodaje.
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Priloga 1: Primerjave znacilnosti spletnih porabnikov in neporabnikov
s statisticnimi testi (vir: Spletna anketa o razlikah med spletnimi porabniki
in neporabniki, 2006)

1. 1. Demografske znacilnosti spletnih porabnikov in neporabnikov
(Stevilo odgovorov in testi hi-kvadrat)

Stevilo anketirancev po spolu
Tabela 2 x 2 (stopnje prostosti df = 1)

P (dvostranski

vrednost XZ test)

13,152 0,000

P (dvostranski

vrednost XZ test)

0,976 0,323

P (dvostranski

vrednost X2 test)

0,572 0,450

vrednost x* ni bila izradunana,
ker je v eni od celic tabele
Stevilo odgovorov manjse od 5

P (dvostranski

vrednost XZ test)

0,104 0,747

P (dvostranski

vrednost xz test)

0,110 0,740

vrednost xz ni bila izracunana,
ker je v eni od celic tabele
Stevilo odgovorov manjSe od 5

Tabele 2 x 2 (stopnje prostosti df = 1)

spol
Mogki Zenski skupaj
Neporabnik 43 140 183
Porabnik 71 100 171
Skupaj 114 240 354
Starost spletnih porabnikov in neporabnikov
Tabele 2 x 2 (stopnje prostosti df = 1)
Skupina anketirancev do 29 let
0 1 skupaj
Neporabnik 43 73 181
Porabnik 71 77 169
Skupaj 114 150 350
Skupina anketirancev od 30 do 49 let
0 1 skupaj
Neporabnik 93 88 181
Porabnik 80 89 169
Skupaj 173 177 350
Skupina anketirancev nad 50 let
0 1 skupaj
Neporabnik 161 20 181
Porabnik 166 3 169
Skupaj 327 23 350
Status spletnih porabnikov in neporabnikov
Tabele 2 x 2 (stopnje prostosti df = 1)
Studenti in dijaki
0 1 skupaj
Neporabnik 147 36 183
Porabnik 135 36 171
Skupaj 282 72 354
Zaposleni
0 1 skupaj
Neporabnik 39 144 183
Porabnik 34 137 171
Skupaj 73 281 354
Nezaposleni
0 1 skupaj
Neporabnik 174 9 183
Porabnik 168 3 171
Skupaj 342 12 354
Dokoncana izobrazba spletnih porabnikov in neporabnikov

Kon€ana gimnazija ali nizja izobrazba

P (dvostranski

vrednost Xz test)

2,302 0,129

P (dvostranski

vrednost XZ test)

0 1 skupaj
Neporabnik 119 64 183
Porabnik 124 47 171
Skupaj 243 111 354

Vi$ja, visoka ali univerzitetna izobrazba

0 1 skupaj
Neporabnik 78 105 183
Porabnik 77 94 171
Skupaj 155 199 354

0,208 0,648




Magisterij ali doktorat

vrednost Xz

P (dvostranski
test)

0 1 skupaj
Neporabnik 168 15 183
Porabnik 139 32 171
Skupaj 307 47 354

Druzinski status spletnih porabnikov in neporabnikov
Tabele 2 x 2 (stopnje prostosti df = 1)

8,491

0,004

Samski, brez otrok, Zivi s starsi

vrednost Xz

P (dvostranski
test)

0,736

0,391

vrednost xz

P (dvostranski
test)

1,814

0,178

vrednost X2

P (dvostranski
test)

3,683

0,055

vrednost Xz

P (dvostranski
test)

1,853

0,173

vrednost X2

P (dvostranski
test)

0,025

0,875

vrednost xz

P (dvostranski
test)

0,076

0,782

vrednost X2

P (dvostranski
test)

0 1 skupaj
Neporabnik 142 41 183
Porabnik 139 32 171
Skupaj 281 73 354

Samski, brez otrok, Zivi sam

0 1 skupaj
Neporabnik 163 20 183
Porabnik 144 27 171
Skupaj 307 47 354

Pari brez otrok

0 1 skupaj
Neporabnik 154 29 183
Porabnik 130 41 171
Skupaj 284 70 354

Druzine s predSolskimi otroki, starimi do 5 let

0 1 skupaj
Neporabnik 164 19 183
Porabnik 145 26 171
Skupaj 309 45 354

DruZine z otroki, starimi od 6 do 14 let

0 1 skupaj
Neporabnik 151 32 183
Porabnik 140 31 171
Skupaj 291 63 354

DruZine z otroki, starimi od 15 do 19 let

0 1 skupaj
Neporabnik 171 12 183
Porabnik 161 10 171
Skupaj 332 22 354

Druzine z odraslimi otroki v gospodinjstvu in
druZine, kjer so se otroci Ze odselili

0 1 skupaj
Neporabnik 146 37 183
Porabnik 157 14 171
Skupaj 303 51 354

Mesecni dohodek spletnih porabnikov in neporabnikov
Tabele 2 x 2 (stopnje prostosti df = 1)

10,377

0.001

vrednost X2

P (dvostranski
test)

2,788

0,095

vrednost Xz

P (dvostranski
test)

2,171

0,141

vrednost X2

P (dvostranski
test)

Dohodek do 417,29 €
0 1 skupaj
Neporabnik 150 33 183
Porabnik 151 20 171
Skupaj 301 53 354
Dohodek od 417,29 do 834,58 €
0 1 skupaj
Neporabnik 116 67 183
Porabnik 121 50 171
Skupaj 237 117 354
Dohodek od 834,58 do 1669,17 €
0 1 skupaj
Neporabnik 114 69 183
Porabnik 86 85 171
Skupaj 200 154 354

5,182

0,023




Dohodek nad 1669,17 €
0 1 skupaj
Neporabnik 173 10 183
Porabnik 159 12 171
Skupaj 332 22 354

vrednost Xz

P (dvostranski
test)

0,366

0,545

1. 2. Znanje uporabe racunalnika in interneta pri porabnikih in

neporabnikih (povprecne ocene, T-test in test Mann-Whitney test)

P (za
. - T-test . Mann- P (za test
Izjava N X sd st. napaka @®) dvosireasr;)sh T- Whitney Mann-Whitney)
Moje znanje uporabe Neporabnik 182 3,52 ,865 ,064 _
ragunalnika je Porabnk | 170 | 3,92 | ,913 | 070 4175 0,000 11443,500 0,000
Moje znanje uporabe Neporabnik 176 3,57 ,905 ,068 _
interneta je Porabnik 160 | 3,98 | ,935 074 413 0.000 10430,000 0.000

1. 3. Uporaba interneta doma in v sluzbi za porabnike in neporabnike

(Stevilo odgovorov in testi hi-kvadrat)

Uporaba interneta v sluzbi
Tabele 2 x 2 (stopnje prostosti df = 1)

Ali uporabljate internet v sluzbi?
ne da skupaj
Neporabnik 17 166 183
Porabnik 15 156 171
Skupaj 32 322 354
Uporaba interneta doma
Tabele 2 x 2 (stopnje prostosti df = 1)
Ali uporabljate internet doma?
ne da skupaj
Neporabnik 26 157 183
Porabnik 15 156 171
Skupaj 41 313 354

vrednost X2

P (dvostranski
test)

0,029

0,865

vrednost X2

P (dvostranski
test)

2,551

0,110

1. 4. Vrste internetnih povezav doma in v sluzbi pri porabnikih in

neporabnikih (Stevilo odgovorov in testi hi-kvadrat)

Vrste internetnih povezav, ki jih anketiranci uporabljajo v sluzbi

Tabele 2 x 2 (stopnje prostosti df = 1)

Kabelski internet ali ADSL
0 1 skupaj
Neporabnik 91 92 183
Porabnik 51 120 171
Skupaj 142 212 354
Telefonski modem ali ISDN
0 1 skupaj
Neporabnik 161 22 183
Porabnik 160 11 171
Skupaj 321 33 354
Mobilni dostop prek kartice GPRS
0 1 skupaj
Neporabnik 180 3 183
Porabnik 168 3 171
Skupaj 348 6 354
ne vem
0 1 skupaj
Neporabnik 130 53 183
Porabnik 148 23 171
Skupaj 278 76 354

vrednost XZ

P (dvostranski
test)

14,576

0,000

vrednost Xz

P (dvostranski
test)

3,267

0,071

vrednost xz ni bila izracunana,
ker je v eni od celic tabele
Stevilo odgovorov manjSe od 5

vrednost xz

P (dvostranski
test)

12,615

0,000




Vrste internetnih povezav, ki jih anketiranci uporabljajo doma

Tabele 2 x 2 (stopnje prostosti df = 1)

vrednost X2

P (dvostranski
test)

8,787

0,003

vrednost X2

P (dvostranski
test)

7,155

0,007

vrednost x* ni bila izradunana,
ker je v eni od celic tabele
Stevilo odgovorov manjse od 5

Kabelski internet ali ADSL

0 1 skupaj
Neporabnik 86 97 183
Porabnik 54 117 171
Skupaj 140 214 354

Telefonski modem ali ISDN

0 1 skupaj
Neporabnik 130 53 183
Porabnik 142 29 171
Skupaj 272 82 354

Mobilni dostop prek kartice GPRS

0 1 skupaj
Neporabnik 180 3 183
Porabnik 166 5 171
Skupaj 346 8 354

ne vem

0 1 skupaj
Neporabnik 178 5 183
Porabnik 171 0 171
Skupaj 349 5 354

vrednost ¥* ni bila izraunana,
ker je v eni od celic tabele
Stevilo odgovorov manjse od 5

1. 5. Uporaba sodobnih elektronskih naprav pri
neporabnikih (Stevilo odgovorov in testi hi-kvadrat)

Tabele 2 x 2 (stopnje prostosti df = 1)

porabnikih in

vrednost X2

P (dvostranski
test)

10,545

0,001

vrednost X2

P (dvostranski
test)

6,123

0,010

vrednost X2

P (dvostranski
test)

3,328

0,068

vrednost xz

P (dvostranski
test)

13,567

0,000

vrednost X2

P (dvostranski
test)

16,427

0,000

Mobilni telefon

0 1 skupaj
Neporabnik 37 146 183
Porabnik 61 110 171
Skupaj 98 256 354

Mobilni telefon z dostopom do strani WAP

0 1 skupaj
Neporabnik 122 61 183
Porabnik 91 80 171
Skupaj 213 141 354

Mobilni telefon z dostopom do interneta in
elektronske poste

0 1 skupaj
Neporabnik 118 65 183
Porabnik 94 77 171
Skupaj 212 142 354

Digitalni fotoaparat ali videokamera

0 1 skupaj
Neporabnik 57 126 183
Porabnik 25 146 171
Skupaj 82 272 354

Prenosni raunalnik

0 1 skupaj
Neporabnik 109 74 183
Porabnik 65 106 171
Skupaj 174 180 354

Dlanénik

0 1 skupaj
Neporabnik 179 4 183
Porabnik 154 17 171
Skupaj 333 21 354

vrednost x* ni bila izradunana,
ker je v eni od celic tabele
Stevilo odgovorov manjSe od 5




DVD-predvajalnik ali snemalnik

vrednost Xz

P (dvostranski
test)

7,793

0,005

vrednost X2

P (dvostranski
test)

0 1 skupaj
Neporabnik 75 108 183
Porabnik 46 125 171
Skupaj 121 233 354

MP3-predvajalnik

0 1 skupaj
Neporabnik 95 88 183
Porabnik 72 99 171
Skupaj 167 187 354

1. 6. Uporaba funkcij na mobilnem telefonu
neporabnikih (Stevilo odgovorov in testi hi-kvadrat)

Tabele 2 x 2 (stopnje prostosti df = 1)

3,412

0,065

Nimam mobilnega telefona

pri porabnikih in

vrednost x* ni bila izradunana,
ker je v eni od celic tabele
Stevilo odgovorov manjse od 5

vrednost x* ni bila izradunana,
ker je v eni od celic tabele
Stevilo odgovorov manjSe od 5

vrednost x* ni bila izradunana,
ker je v eni od celic tabele
Stevilo odgovorov manjse od 5

vrednost xz

P (dvostranski
test)

11,605

0,001

vrednost X2

P (dvostranski
test)

0,261

0,610

vrednost Xz

P (dvostranski
test)

5,764

0,016

vrednost X2

P (dvostranski
test)

14,186

0,000

vrednost xz

P (dvostranski
test)

4,762

0,029

vrednost X2

P (dvostranski
test)

0 1 skupaj
Neporabnik 182 1 183
Porabnik 171 0 171
Skupaj 353 1 354
Telefoniranje
0 1 skupaj
Neporabnik 3 180 183
Porabnik 4 167 171
Skupaj 7 347 354
Posiljanje sporogil SMS
0 1 skupaj
Neporabnik 4 179 183
Porabnik 4 167 171
Skupaj 8 346 354
Plagevanje z E-moneto
0 1 skupaj
Neporabnik 164 19 183
Porabnik 130 41 171
Skupaj 294 60 354
Posiljanje MMS
0 1 skupaj
Neporabnik 97 86 183
Porabnik 86 85 171
Skupaj 183 171 354
Fotografiranje ali snemanje videoposnetkov
0 1 skupaj
Neporabnik 85 98 183
Porabnik 58 113 171
Skupaj 143 211 354
Dostop do strani WAP
0 1 skupaj
Neporabnik 143 40 183
Porabnik 102 69 171
Skupaj 245 109 354
Pregledovanje elektronske poste
0 1 skupaj
Neporabnik 162 21 183
Porabnik 137 34 171
Skupaj 299 55 354
Dostop do interneta
0 1 skupaj
Neporabnik 150 33 183
Porabnik 127 44 171
Skupaj 277 77 354

3,078

0,079




Budilka in koledar z opomniki
0 1 skupaj
Neporabnik 38 145 183
Porabnik 19 152 171
Skupaj 57 297 354

vrednost Xz

P (dvostranski
test)

6,099

0,014

1. 7. Vplivi oglasov in razliénih komunikacijskih kanalov pri porabnikih
in neporabnikih (povprecne ocene, T-test in test Mann-Whitney)

Izjava N X sd st T-test (t dvoZt(rziski Mann- P'\(Az:ntrist
. i i napaka T-test) Whitney Whitney)
gl ik | 1o | aor 1035 | Oos | 02 | 086 | 15420000 | 070
Irzc(iﬁljke kupim zaradi oglasov na N’Sg?;zgir;lk 125 122 82% gggg 1.260 0.208 14.376.500 0.263
Casopiin mrouion - Pomank |68 | 578 [ 00 | 0o | 0S5 | 035 | 14165000 | oa2st
ot ik | 16 | 251 | 1038 | 0B | 4% | 000 | 11109500 | 0000
oo ek [ es 580 [oes [ 005 | 0% | 0422 | 14822000 | o7
racpleninoram - Pomorik |16 | a9t | 1180 | OoBs | 474 | 000 | 11124000 | 0000
olepikat ek | 1o | 22 [ Oabo | 0oy | ~'9 | 0295 | 14186000 | 0220
i premem po posi - Pomsonk | 16s | 258 1168 | 000 ] °2% | 0815 | 15188000 | o765
srokowmintovian T pomnik |16 | 52 [ 0szs | Oors | "4 | 0001 | 12760500 | 0003
o ivdelo e mtemets - [ Pomtnik | 168 | £05 1oz [ Oore | ~7O™ | 0000 | 312000 | 0000
posetiem na spcinem forumu_|~ Porionik | 16r | 22 [ 1251 | 0o | ~+6% | 0000 | 11169500 | 0,000
rgovne privorosam riselem | Pomenk 170 | 585 |06t | 0gp | ~2778 | 0006 | 13673000 | 0037
1. 8. Pogostost kupovanja na razlicne nacine pri porabnikih in
neporabnikih (povprecne ocene, T-test in test Mann-Whitney)
Izjava N % sd st T-test (1) dvos'tbra(ﬁzki 1.| Mann- Pl\(nz:n;e-St
napaka test) Whitney Whitney)
g otk 165 [ 479 | oo [ o0 ] ¥ | 0208 | 1432150 | 0141
Ko | Wpusb | a5 115 10454 [0%5 | Tooz; | oo | waowo | oom
atiogor “Fomtnk 165 T 201 | 0ot [ o07s ] 1620 | 0105 | 13093000 | 0183
o ok Vo | Wopoabl | 7 47 0485 [ 009 | oy | oo | raseomo | o
Gom N e 1163 [ a7 oz oos ] 1410 | o7 | 127eiso | oie

1. 9. Vrste nakupnega vedenja za porabnike in neporabnike (povprecne
ocene, T-test in test Mann-Whitney)

_ st P (za Mann- P (za test
Izjava N X sd napaka T-test (t) dvgl)_it;z;rt'n)skl Whitney W'\ﬁtrr:z;/ )
Pred nakupom temeljito Neporabnik 179 3,30 | 1,047 0,078
preucim razli¢ne izbire in se
Ze vnaprej odlo¢im o nakupu Porabnik 170 368 | 0958 0073 - 3,534 0,000 12.150,000 0,001
dolocenega izdelka ali ' ’ ’
storitve
Pogosto kupim izdelek, na Neporabnik 181 3,28 | 0,962 0,072
kater_ega r_1avlet|m sl_uca]no (v Porabnik 169 314 | 0988 0076 1,397 0,163 13.995,000 0,150
trgovini ali e opazim oglas)
Ko kupujem, ne vem tocno, Neporabnik 181 2,62 | 1,077 0,080
- - o _ 60
katerlvlzdelek zellrp kupiti Porabnik 169 260 | 1,025 0079 0,239 0,851 15.018,000 0,7
(odlo¢am se sproti)




P (za
. - st. T —test . Mann- P (za Mann

Izjava N X sd napaka (t) d\.’roft;:;s)k' Whitney Whitney test)
Pogosto si le ogledujem Neporabnik 181 3,06 | 1,126 0,084 _
izlozbe in ne kupim nicesar Porabnik 167 311 | 1,103 | 0,085 0,393 0,695 14.762,500 0,698
Pogosto si le ogledujem Neporabnik 179 2,93 | 1,378 0,103
izdelke na internetu in ne . —-2,807 0,005 12.846,500 0,012
kupim nicesar Porabnik 169 3,31 | 1,144 0,088
Pogosto si le ogledujem Neporabnik 181 2,85 | 1,271 0,095
izdelke na internetu, ki jih _
nato kupim v obicajni Porabnik 169 3,18 | 1,014 0,078 2,666 0,008 13.325,000 0,031
trgovini
Uporabljam internetne programe | Neporabnik 179 2,08 | 1,220 0,091 _
za primerjavo cen Porabnik | 167 | 2,67 | 1,390 | 0,108 4.201 0,000 | 11285500 | 0,000

1. 10. Odnos do promocijskih akcij pri porabnikih in neporabnikih
(povprecne ocene, T-test in test Mann-Whitney)

_ st P (za Mann- P (za test
Izjava N X sd na éka T-test (t) | dvostranski Whitne Mann-
P T-test) Y Whitney)
Zaradi nagradnih iger Neporabnik | 180 1,89 | 0,948 0,071
pogosto obis¢em trgovino Porabnik 168 1,85 | 0,889 0,069 0,498 0618 14.843,500 0.752
Trgovino pogosto obis¢em Neporabnik | 179 2,61 1,196 0,089
zaradi promocijskih akcij Porabnik 168 2,48 1,121 0,086 1,110 0,268 14.061,000 0,282
Razprodaje so primerna Neporabnik | 179 3,64 | 0,992 0,074
priloznost za dobre nakupe Porabnik 168 3,63 0,939 0,072 0,111 0912 14.900,000 0876
Ne maram razprodaj zaradi Neporabnik 180 3,58 1,294 0,096 _
gnece Porabnik 168 3,73 | 1,125 0,087 1,101 0,272 14.445,000 0,457

1. 11. Odnos do nakupovanja v obic¢ajnih trgovinah in na internetu pri

porabnikih in neporabnikih (povpreCne ocene, T-test in test Mann-
Whitney)
_ st P (za Mann- P (za test
Izjava N X sd na éka T-test (t) dvostranski Whitne Mann-
p T-test) Y Whitney)
Vsec mi je kupovanje na Neporabnik | 178 | 1,89 0,924 0,069 _
internetu Porabnik 169 | 3,53 0,873 0,067 16,971 0,000 3555,000 0,000
Vsec€ mi je kupovanje v Neporabnik | 178 | 4,03 0,809 0,061
trgovini Porabnik 168 3,83 0,794 0,061 2,323 0,021 12,652,500 0,007
Kupovanje v trgovini je Neporabnik 178 | 3,98 0,837 0,063
prakti¢no Porabnik 169 | 3,69 | 0,831 0,064 3,185 0,002 12,155,000 0,001
Na splosno je uporaba Neporabnik 178 | 4,03 0,920 0,069
interneta koristna in Porabnik 165 419 0,706 0,055 -1,779 0,073 13.708,000 0,247
zabavna
Na internetu najdem na Neporabnik 178 2,78 0,952 0,071
prodaj izdelke po r_1|z_]|h Porabnik 168 | 3.65 0,949 0,073 —-8,490 0,000 8062,000 0,000
cenah, kot v trgovini
Kupovanje na internetu Neporabnik 177 2,81 1,043 0,078 _
je pripravno in prakti¢no Porabnik 168 3,88 0,795 0,061 10,779 0,000 6574,000 0,000
1. 12. Pomen razlicnih vidikov nakupovanja pri porabnikih in
neporabnikih (povprecne ocene, T-test in test Mann-Whitney)
_ st P (za Mann- P (za test
Izjava N X sd na éka T-test (t) | dvostrans Whitne Mann-
P ki T-test) Y Whitney)
Nakupovanje je Neporabnik 181 2,29 | 1,068 0,079
prllozn_os§ da sreCam Porabnik 170 | 198 | 0910 0,070 2,992 0,003 12.934,000 0,007
nove ljudi
Vsec mi je pogovarjanje Neporabnik | 181 | 2,29 | 1,010 0,075
s prodajnim osebjem Porabnik 170 | 2,05 | 0,950 0,073 2,289 0,023 13.357,000 0,026
Rad(a) nakupujem v Neporabnik 181 3,19 | 1,246 0,093
gr:git::li s prijatelji ali Porabnik 170 | 2,98 | 1176 0,090 1,632 0,104 13.730,500 0,072
V¢asih grem v Neporabnik 181 2,64 | 1,342 0,100
nakupovalni center tudi
le na sprehod ali za Porabnik 169 | 2,31 1,254 0,096 2313 0,021 13.220,500 0,023
zabavo
Ogledovanje izlozb je Neporabnik 181 3,13 | 1,180 0,088
zabavno Porabnik 170 2,95 1,105 0,085 1518 0,130 13.796,000 0,083




Priloga 2: Vprasanja iz spletne ankete.

1. Ocenite svoje znanje uporabe racunalnika in interneta:

zelo slabo | zadostno | dobro | prav dobro | odli¢no
Moje znanje uporabe ra¢unalnika je: @) @) @) @) @)
Moje znanje uporabe interneta je: @) @) @) @) @)

O | DA

O

NE

2. Ali ste v preteklih 12 mesecih opravili kakrsenkoli nakup na internetu?

3. Ce ste na vprasanje st. 2 odgovorili z NE (v preteklih 12 mesecih niste opravili
nakupa na internetu), vas prosimo, da odgovorite, v kolikSni meri se strinjate z

naslednjimi izjavami:

sploh se ne

strinjam

se ne
strinjam

niti se
strinjam
niti se ne
strinjam

se
strinjam

mocno
se
strinjam

Nisem vedel-a, da je mogo€e na internetu
tudi kupovati

O

O

O

0]

0]

Ne vem, kako se kupuje na internetu

Z nakupom na internetu sem imel(a) slabo
izku$njo

Od prijateljev ali znancev sem sliSal(a), da so
imeli pri nakupovanju na internetu slabo
izkusnjo

Skrbi me varnost placila

Skrbi me rok dobave

Skrbi me, ali bo dostavljen pravi izdelek in ali
bo izdelek pri dostavi poSkodovan

Nakupi v trgovini so bolj zabavni

Nakupi v trgovini so bolj prakti¢ni

o000l © |00

o000 ©O |00

o000l © |00

oo0o/o0o|00] O |O|0O

oo0o|o0o|00o] O |O|0O

4. V polje vpisite oceno, koliko denarja ste v preteklih 12. mesecih porabili za nakupe
na internetu (v SIT brez stotinov, npr.: 20.000):

5. Nastejte (vpiSite v polje) internetne trgovine, v katerih kupujete:

6. Ali se strinjate z naslednjo izjavo:

niti se
sploh se L N
ne se ne strinjam se mocno se
. strinjam niti se ne strinjam strinjam
strinjam S
strinjam
V naslednjih 12. mesecih nameravam 0O 0O 0O 0O 0O
opraviti nakup na internetu

7. Oznadite, kaj ste v preteklih 12 mesecih kupili na internetu (oznacite lahko vec

izbir):




knjige

CD ali DVD

raCunalniSki programi ali oprema

oblacila ali obutev

izdelki zabavne elektronike

foto- ali videooprema

gospodinjski aparati

izdelki za dom ali pohistvo

prehrambeni izdelki in pijace

kozmetika

otroske igrace

letalske vozovnice ali turistiCnha potovanja

O0000O|I0O|0O|0O|0|0|0|0O

drugo

8. Ali uporabljate internet v sluzbi?

O |DA
O |NE
9. Kaksno vrsto internetne povezave imate v sluzbi?
O | kabelski internet ali ADSL
O | telefonski modem ali ISDN
(O | mobilni dostop prek kartice GPRS
O | nevem
O | drugo
8. Ali uporabljate internet doma?
O |DA
O |INE

9. Kaksno vrsto internetne povezave imate doma?

kabelski internet ali ADSL

telefonski modem ali ISDN

mobilni dostop prek kartice GPRS

ne vem

o000 |0O

drugo

12. Ali imate in uporabljate naslednje sodobne tehni¢ne izdelke (oznacite izbiro v
kvadratku):

Mobilni telefon

Mobilni telefon z dostopom do strani WAP

Mobilni telefon z dostopom do interneta in elektronske poste

Digitalni fotoaparat ali videokamera

Prenosni racunalnik

Oo|000|0|0

Dlanénik
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DVD-predvajalnik ali snemalnik

O|O

MP3-predvajalnik

A

atere funkcije uporabljate na vasem mobilnem telefonu?

Nimam mobilnega telefona

Telefoniranje

Posiljanje sporoc€il SMS

PlaCevanje z E-moneto

Posiljanje MMS

Fotografiranje ali snemanje videoposnetkov

Dostop do strani WAP

Pregledovanje elektronske poste

Dostop do interneta

Budilka in koledar z opomniki

O|0O00O|0I0|O|O0|I0|0|O|w

Drugo

14. Kje in kako pogosto kupujete? Oznacite pogostost nakupov:

nikoli manj, kot 1x letno letno mesecno tedensko
Kupujem v obi¢ajnih trgovinah O O O O O
Kupujem na internetu O O O O O
Kupujem prek tiskanih katalogov O O O O O
Kupujem prek TV-prodaje O O O O O
Kupujem prek prodaje na domu O O O O O

15. Koliko na vase nakupe vplivajo oglasi v razlicnih medijih? Oznacite, v kolikSni meri

se strinjate z naslednjimi trditvami:

sploh se
ne
strinjam

se ne
strinjam

niti se
strinjam
niti se ne
strinjam

se
strinjam

mocno
se
strinjam

Izdelke kupim zaradi oglasov na televiziji

Izdelke kupim zaradi oglasov na radiu

Izdelke kupim zaradi oglasov v ¢asopisih
in revijah

Izdelke kupim zaradi oglasov na internetu

Izdelke kupim zaradi priporo€il prijateljev

Izdelke kupim zaradi priporocil na spletnih
forumih

Izdelke kupim zaradi oglasov na
veleplakatih

Izdelke kupim zaradi oglasov, ki jih
prejmem po posti

Izdelke kupim zaradi priporocil v
strokovnih revijah

Pred nakupom pois¢em podatke o izdelku
na internetu

Pred nakupom izdelka se posvetujem na
spletnem forumu

Dobre trgovine ali internetne trgovine
priporo€am prijateljem

/000|000 |00O|O |00

OO0 0|O0O|O0O |0 |O0|0|0|0|0O

O/0O|0O|0O|O0O|O0O|O0|0O|0|O0|0|0O

OO0 0O|0O|O0O|O0|0O|0|0O|0|O

/000|000 |00|O |00

-
-




16. Katere domace spletne iskalnike uporabljate? Oznacite izbiro:

. Katere tuje spletne iskalnike uporabljate? Oznacite izbiro:

O najdi.si

O matkurja.com
O drugo

16

O google.com
O yahoo.com
O drugo

18. Kaksen je vas osebni nacin kupovanja? Oznacite v kolikSni meri se strinjate z

naslednjimi trditvami:

sploh se
ne
strinjam

se ne
strinjam

niti se
strinjam
niti se ne
strinjam

se
strinjam

mocno se
strinjam

Pred nakupom temeljito preucim razlicne
izbire in se ze vnaprej odlo¢im o nakupu
doloCenega izdelka ali storitve

O

O

O

O

O

Pogosto kupim izdelek, na katerega
naletim sluc¢ajno (v trgovini ali e opazim
oglas)

Ko kupujem ne vem to€no, kateri izdelek
Zelim kupiti (odlo€am se sproti)

Pogosto si le ogledujem izlozbe in ne
kupim ni¢esar

Pogosto si le ogledujem izdelke na
internetu in ne kupim ni¢esar

Pogosto si le ogledujem izdelke na
internetu, ki jih nato kupim v obicajni
trgovini

Uporabljam internetne programe za
primerjavo cen (na primer ceneje.si,
pricescan.com in podobno)

©| O | |0Oj0O|0| O

©| O |00 O

©| O |00 O

©| O | |0Oj0O|0| O

©| O |00 O

19. Kaksen je vas odnos do nakupov v obicajnih trgovinah ali na internetu? Oznacite,

v kolikSni meri se strinjate z naslednjimi trditvami:

sploh se ni.ti se N
se ne strlnjam se mocno se
strir:?am strinjam niti se ne strinjam strinjam
| strinjam
V8e¢ mi je kupovanje na internetu O O O O O
VSe¢ mi je kupovanje v trgovini O O O O O
Kupovanje v trgovini je praktiéno O O O O O
Na splosno je uporaba interneta koristna in
zabavna O O O O O
Na internetu najdem na prodaj izdelke po
niZjih cena, kot v trgovini O O O O O
Kupovanje na internetu je pripravno in
p ] Je prip o) o) O o) o)

prakti¢no

20. Kaksen je vas odnos do promocijskih akcij? Oznacite, v kolikSni meri se strinjate z

naslednjimi trditvami:

sploh se
ne
strinjam

se ne
strinjam

niti se
strinjam
niti se ne
strinjam

se
strinjam

mocno se
strinjam
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Zaradi nagradnih iger pogosto obis¢em
trgovino

Trgovino pogosto obis¢em zaradi
promocijskih akcij (tocke, kartice zvestobe
in podobno)

Razprodaje so primerna priloznost za
dobre nakupe

Ne maram razprodaj zaradi gnece

oo O |O

oo O |O

oo O |O

oo O |O

oo O |O

21. Koliko so za vas pomembni razli¢ni vidiki nakupovanja? Oznacite, v kolikSni meri

se strinjate z naslednjimi trditvami:

loh niti se
spioh se se ne strinjam se mocno se
ne strinjam niti se ne strinjam strinjam
strinjam S
strinjam
Nakupovanie je priloznost, da sream
nove ljudi O O O O O
VSe€ mi je pogovarjanje s prodajnim
osebjem O O O O O
Rad(a) nakupujem v druzbi s prijatel;ji ali
znanci O O O O O
V¢&asih grem v nakupovalni center tudi le
na sprehod ali za zabavo O O O O O
Ogledovanije izlozb je zabavno O O O O O

Na koncu vas prosimo Se za nekaj osnovnih demografskih podatkov:

22. Spol:
O |z
O | M

23. Vasa starost (vpisite starost v letih):

24. Vasa izobrazba (oznacite najviSjo dosezeno stopnjo):

Nedokonéana osnovna $ola

Osnovna Sola

Dve- ali triletna poklicna srednja Sola

Stiri- ali petletna srednja $ola ali gimnazija

Vi§ja, visoka Sola, univerzitetna izobrazba

Oo|000|0|O

Specializacija, magisterij, doktorat

25. Status:

OsnovnoSolec

Dijak

Student

o000

Zaposlen (vse oblike zaposlitve)
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O | Upokojen

O | Nezaposlen

26. Status vase druzine:

Samski, brez otrok, zZivim s starsi

Samski, brez otrok, zZivim sam

Par brez otrok

Druzina s predSolskimi otroki — do 5 let

Druzina z otroki od 6 do 14 let

Druzina z otroki od 15 do 19 let

Druzina z odraslimi otroki v gospodinjstvu (20 let in ve€)

00000000

DruzZina, kjer so se odrasli otroci Ze odselili od doma

27. Katera je vasa omrezna skupina:

Ljubljana (01)

Maribor, Ravne na KoroSkem, Murska Sobota (02)

Celje, Trbovlje (03)

Kranj (04)

Koper, Postojna, Nova Gorica (05)

Oo|000|0|O

Novo mesto, Krdko (07)

28. KolikSen je vas mesecni dohodek (neto placa, Stipendija in morebitni drugi redni
mesecni prihodki)?

do 100.000 SIT

od 100.000 do 200.000 SIT

od 200.000 do 400.000 SIT

o000

nad 400.000 SIT
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