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1. UVOD

Od najzgodnejsih raziskovalcev ekonomskih znanosti je v ospredju predpostavka racionalnega
vedenja posameznika, ki v vsakem trenutku razpolaga z vsemi informacijami, ima popolnoma
jasne in konsistentne preference ter se odloca na podlagi primerjave pridobljenih koristih s
cenami. TakSen posameznik je posledi¢no zelo predvidljiv, saj lahko domnevamo, da se bo
odlo¢il za dologen izdelek na podlagi cene ali (predvsem funkcionalnih)' koristi. To zavedanje je
pomembno izhodis¢e za vse poslovne vede, vkljuéno s trzenjem. Ce ta predpostavka velja, lahko
proizvajalec zniza ceno ali poveca korist izdelka z dodatnimi lastnostmi in s tem pridobi vse
kupce, saj ti takoj prilagodijo vedenje, ker na podlagi spremenjenih mejnih vrednosti ugotovijo,
kateri izdelek je najboljsi. Tako je popolnoma nepomembno, kaj vzamemo za izhodisce
proucevanja: kupce ali izdelek, saj bomo v vsakem primeru dobili enake sklepe. Vendar so
raziskovalci Ze zelo kmalu ugotovili, da ta predpostavka ne drzi vedno. Kupec se namre¢ vede na
prodajnem mestu skrajno nepredvidljivo in ne izbere vedno izdelka, ki ima najugodnej$o ceno
glede na koristi. Velikokrat tudi nakupuje, ne da bi natan¢no vedel, kateri izdelek oziroma
kaksne lastnosti sploh hoce; hkrati pa ima zelo omejene informacije. Ta spoznanja povzrocajo
mnogo preglavic tudi proizvajalcem, saj spreminjanje cene in/ali lastnosti izdelka ne doseze
vedno Zelenega ucinka. Za reSevanje tovrstnih tezav je zato potreben celovitejsi pogled, ki
presega omejevanje na samo nacrtno nakupno vedenje, temvec vkljucuje tudi nenacrtne oblike.
Cilj diplomskega dela je zato:

1. preuciti nenacrtne oblike nakupnega vedenja, s poudarkom na impulzivhem in
kompulzivnem nakupnem vedenju, z vidika njihovega razvoja, pomena in teoreticnih
0snov;
spoznati, kaj pojave doloca, v ¢em se razlikujejo in kaj imajo skupnega;
dolociti kljucne razseznosti, po katerih lahko lo¢imo posamezne pojave;

A

podati predloge za izboljSave obstojecih raziskovalnih instrumentov.

Pri preucevanju si bomo pomagali z razpoloZljivo literaturo, ki se dotika izbranega podrocja. V
pomo¢ nam bo pristop »zgodovinske raziskave, ki je posebej primeren za raziskovanje tovrstne
tematike (ve€¢ o sami metodi bomo napisali v naslednjem poglavju). Diplomsko delo se bo
nadaljevalo tako:

V drugem poglavju se bomo dotaknili zgodovinskega razvoja preucevanja pojavov, saj nam bo
to pojasnilo, zakaj so bili v dolocenih obdobjih bolj preucevani in s kak$nimi tezavami so se
soocali raziskovalci. Tako bomo spoznali, kateri viri za naSe preucevanje so primernejsi, na
katerih osnovah moramo graditi in na kaj moramo biti pozorni, da ne ponovimo podobnih napak
oziroma da izboljSamo pristop k preucevanju.

! Z besedno zvezo »funkcionalne koristi« bomo v tem diplomskem delu opisovali tiste koristi, katere zasleduje
racionalni porabnik. S hrano tako Zeli potesiti lakoto, pijaco Zeljo, oblacilo sluzi kot zas¢ita pred vremenskimi vplivi
itd.
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V tretjem poglavju bomo skuSali podrobneje spoznati znacilnosti posameznih vedenj in
raznolikost pogledov nanje. Namen tega poglavja bo tako predvsem raz¢is¢evanje nasprotujocih
izpeljavo modela v ¢etrtem poglavju. Tako bomo omenili razli¢ne razseznosti in lastnosti vedenj,
obstojeco metodologijo, mozne opredelitve in dejavnike.

Cetrto poglavie bo namenjeno podajanju ugotovitev in izpeljavi sklepov. Dolo¢ili bomo
razseznosti, po katerih lahko razvr§¢amo posamezna nakupna vedenja, in predstavili pregleden
model. Na podlagi ugotovitev (modela) bomo predlagali tudi izpopolnitev in razsiritev
obstojecih izbranih raziskovalnih instrumentov oziroma lestvic.

2. RAZVOJ TEORETICNIH IZHODISC OBLIK NENACRTNEGA
NAKUPNEGA VEDENJA

1.1 Zgodovinska raziskava kot metodoloski pristop

Za preuCevanje impulzivnega in kompulzivnega nakupnega vedenja bomo uporabili vrsto
¢lankov in druge literature, ki so kronoloSko nastajali v zelo razli¢énih obdobjih. Ker so med
nastajanjem dela vladali razliéne razmere in pristopi k raziskovanju, je neprimerno in celo
Skodljivo neposredno primerjati razli€ne vire brez upostevanja sploSnozgodovinskih, strokovnih
in individualnih razmer, ki jih empiriéni podatki pogosto ne uposStevajo ter tako siromasijo
kakovost. Zato bomo v tem diplomskem delu uporabili zgodovinsko raziskavo,' katere namen je
odpraviti pomanjkljivosti prej omenjenih pristopov. Prednosti te metode so: zahteva po preucitvi
dogodkov, ki se dotikajo pojava (s tem se ugotovi vzrocnost); kriticno preucevanje vseh
podatkovnih virov in individualnih podatkovnih elementov pred vkljucitvijo v analizo (s tem se
odpravi pristranskost); dogodki so analizirani v kompleksnih okolis¢inah nastanka, zato
vkljucujejo spremenljivke, ki jih preostale metode zanemarjajo (s tem se poveca razumevanje);
omogocanje zdruzitve raznolikih in obseznih virov podatkov (s tem se omogocCi sploSnejSe
zakljucke in zmanjSa pristranskost); ker so podatki iz javnih virov, raziskovalcu ni treba skrbeti
glede zaupnosti imen, identitet itd. (s tem se poveca zivost opisov in jasnost posledic).

Metoda temelji na sledecih fazah (Moorman in Lehmann, 2004, str. 168):

1. Izbira teme in opredelitve raziskovalnega vprasanja: izbere se lahko katero koli temo, za
katero obstajajo ustrezni viri, in se na podlagi te doloc¢i sklop vprasanj (hipotez), ki pa
mora biti dovolj Sirok, da ne vodi v pristranskost interpretacij in sklepov.

2. Zbiranje dokazov: ustrezno s hipotezo se poisce vire, ki se razlikujejo glede na obdobje
nastanka. Starejs$i so praviloma v papirni obliki, medtem ko so novejsi v elektronski.
Temu je treba prilagoditi tudi naCin iskanja, saj najdemo pisne vire v knjiZnicah,
elektronske pa v podatkovnih bazah.

" Golder je opredelil zgodovinsko metodo kot »proces zbiranja, preverjanja, razlaganja in predstavljanja dokazov iz
preteklosti.« (Moorman & Lehmann, 2004, str. 166)
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3. Kiriti¢na presoja virov dokazov: v tej fazi se preverja avtenti¢nost vira. Ugotoviti je treba,
ali je vir izviren ali je kopija; kdo, kdaj in kje ga je napisal; in kakovost (komu je
namenjen, katere vire je uporabljal, nacin zbiranja podatkov itd.)

4. Kriticno ovrednotenje vsakega dela dokaza znotraj vira: preveri se vsak posamezni dokaz
in njegova verodostojnost, s ¢imer se zeli odpraviti namerne in nenamerne napake.

5. Analiza in obrazlozitev dokaza: vse podatke se najprej organizira kronolosko v sklopu
posameznih podrocij (npr. po osebi, instituciji, drzavi), nato pa sledi (veckratna) analiza,
katere posledica so sklepi.

6. Prikaz dokaza in sklepov: na podlagi analize se postavi tezo, ki najbolj ustreza
najpomembnej$§im dokazom (zelo redko je mozno wuporabiti vse), in pripravi
najprimernej$i nacin predstavitve (npr. pripoved, model).

2.2 Obdobje pred drugo svetovno vojno

O tem, kdaj sta se pojavila impulzivno in kompulzivno nakupno vedenje, ni enotnega staliSca.
Vsekakor lahko trdimo, da sta obe prisotni vsaj toliko casa, kolikor se pojavlja nenacrtno
nakupno vedenje, ki je kot antipod nartnemu, prisotno ze v celotni ¢loveski zgodovini. Seveda
pojava nista bila delezna enake pozornosti in preucevanja v vsakem obdobju, kar je tudi
pri¢akovano, upoStevajo¢ trenutne zgodovinske in predvsem ekonomske okolis¢ine. Vse do 18.
stoletja je namreé vecina proizvodnje potekala po naroéilu in za znanega naroénika. Cevljarji,
kovaci, krojaci in preostali obrtniki so na podlagi vnaprejSnjega narocila izdelali majhno Stevilo
osebno prilagojenih izdelkov po zeljah strank, pri ¢emer so bile cene izdelkov zelo visoke.
Kupec je bil tako prisiljen, da je vnaprej premislil in nacrtoval nakup, saj se je tako lahko izognil
neljubim posledicam in dobil Zeleni izdelek. V tem obdobju je izbruhnila t. i. porabnisSka
revolucija' (Wood, 2005, str. 277), ki je povzroéila padec cen, povecanje dohodka in posledi¢no
kupne moci.

Obdobje porabniske revolucije je tako predvsem posledica vzpona industrializacije, ki je
standardiziral proizvodnjo velike koli¢ine enakih ali zelo primerljivih izdelkov ter tako omogocil
pojav drugacnega tipa trgovanja z dokonc¢nimi izdelki. Kupcu je bilo tako omogoceno, da je
opravljal nakupe tudi brez prednarocila, kar je povzrocilo, da so se zacele pojavljati tudi do
takrat manj pogoste oziroma do neznane oblike nakupnega vedenja. Zato ni presenetljivo, da
zasledimo prve omembe takSnega vedenja tudi pri enem izmed najpomembnejSih ekonomistov
tistega obdobja Adamu Smithu, ki je med drugim v svoji knjigi Bogastvo narodov iz leta 1776
spoznal, da posameznik ni vedno racionalen, temve¢ je lahko celo skrajno razsipen. Svoje misli
je pospremil z besedami (Smith, 2005, str. 279): »Razsipnost, pojav takojSnje porabe, je strast po
trenutnem uzitku, ki se kljub obc¢asni divjosti in neukrotljivosti, praviloma pojavi samo bezno in
priloZnostno,« in nadaljuje, »ob doloCenih priloznostih je prisotna pri vseh ljudeh in pri nekaterih
vedno, vendar pri vec€ini, uposStevajoc celotno Zivljenje, Se vedno prevladuje var¢nost.« Smith se
je torej ze zavedal vpliv trenutnih stanj na nakupno vedenje porabnika. Zakaj so nekateri bolj

' Avtor je s tem pojmom oznaéil pojav, ko ima neka druzba ve&ji delez ljudi kot kdaj koli, ki si lahko privoséi
kupovanje nenujnih dobrin, kot so kava, ¢aj, cokolada, keramika itd.
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nagnjeni k razsipnosti, avtor Se ni uspel pojasniti, saj je predpostavljal, da takSno vedenje, vsaj na
daljse obdobje, ni mozno. Racionalnost® naj bi bila tako edina sprejemljiva karakteristika
clovekovega delovanja, ki nas »ne zapusti do groba,« in dodaja, »je najbolj verjeten nacin, da si
posameznik izboljsa stanje v prihodnosti.« (Smith, 2005, str. 279) Te besede so tako postale eden
izmed kljuénih vodil nadaljnjih raziskovalcev s podrocja ekonomije, zato tudi ni presenetljivo,
da oblike nenacrtnega nakupovanja kljub prisotnosti niso bile delezne podrobnejsih raziskav vse
do 20. stoletja.

Med 18. in 19. stoletiem tako ne moremo govoriti o kak$nih pomembnejsih premikih v
raziskovanju tovrstnih pojavov. Pojavi nenalrtne porabe so bili namre¢ kljub velikim
spremembam Se zelo redki, kar nekateri pripisujejo druzbeni strpnosti do takSnih pojavov
(Hirschman, 1992, str. 156), predvsem pa odsotnosti tako imenovane porabniske druzbe oziroma
kulture? (Roberts, 2000, str. 76; Roberts, 1998, str. 19; Roberts & Sepulveda, 1999b, str. 54). V
tem obdobju je bila druzba tudi Se zelo strpna do razlicnih oblik odvisnosti in odklonov od
normalnega oziroma zazelenega; celo do danes tako nesprejemljivih vedenj, kot je zloraba drog
(marihuane, opiatov, kokaina). Redka izjema je bil alkohol, ki je veljal za moralno spornega,
vendar proti njegovemu S$irjenju ni bilo sprejetega nobenega normativnega ukrepa. Porabniska
druzba je bila v tem Casu Se odsotna, saj je treba, upostevajo¢ Robertsa (2000, str. 76), izpolniti
tri pogoje za nastanek tovrstnega pojava: 1. porabniki morajo imeti dovolj veliko kupno mo¢, 2.
prevladujoca usmerjenost druzbe je hedonizem in 3. stopnja mobilnosti, ki prevladuje v
medrazrednih razmerjih, in obseg trzenjskih naporov. V tem obdobju ti pogoji Se niso bili
izpolnjeni tako, da lahko govorimo o porabniski druzbi (tu imamo v mislih predvsem zahodne
drzave) Sele po drugi svetovni vojni. Za tovrstno druzbo je znacilna usmerjenost v materialne
dobrine. Posamezniki namre¢ Zelijo narediti vtis na druge prek posredovanja bogastva oziroma
statusnih simbolov. Tezava, ki pri tem nastane, je, da se pri¢akovanja neprestano povecujejo.
Posameznik je tako ujet v cikel neprestanega (ne)zadovoljstva, saj mora pridobivati vedno nove
statusne simbole. Zato je v takSnih druZzbah prisotno veliko napetosti in zagrenjenosti, saj
pripadniki vecino Casa prezivijo razpetega med sluzbo, gledanjem televizije in nakupovanjem;
kroni¢no pa primanjkuje €asa za druzino, vkljuevanje v skupnost in dobrodelne organizacije
oziroma prostovoljne dejavnosti. Tovrstne druzbe so univerzalne, kar pomeni, da se lahko
pojavijo v vseh kulturah in ¢asovnih obdobjih.

V zacetku 20. stoletja je druzba postajala vse manj strpna do nezazelenih pojavov (Hirschman,
1992, str. 156), ki so v tem obdobju postajali vse pogostejsi. Predpostavljali so, da se tovrstno
vedenje $iri podobno kot bolezen, zato je treba sprejeti radikalne ukrepe proti omejevanju. V
Zdruzenih drZzavah Amerike so tako sprejeli vrsto zakonov (Herrisonovega v letu 1914 in
prohibicijskega v leta 1920), s katerima so Zeleli odpraviti alkoholizem in zasvojenost z drogami.
Na podroc¢ju nakupnega vedenja podobnih ukrepov ni bilo zaznati. Pojavili pa so se prvi
raziskovalci, ki so se ukvarjali s preucevanjem ¢ezmernega nakupovanja. Nemski raziskovalec

* Avtor je namesto te besede uporabljal besedo »varénost« oziroma z njegovimi lastnimi besedami: »principle which
prompts to save«, ki naj bi bila mirna (ang. calm) in nestrastna (ang. disspassionate).

? Porabniska druzbo je Belk (Roberts, 2000, str. 76) definiral kot druzbo, v kateri ve¢ina porabnikov pohlepno Zeli,
zasleduje, rabi in kaze dobrine ter storitve zaradi nekoristnih razlogov, kot so status, povzrocanje zavisti in iskanje
uzitka.
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Emil Kreapelin je tako leta 1915 uvedel termin onimanija4 (Black, 2001, str. 18; Lee & Mysyk,
2003, str. 1709; Dittmar”, 2005b, str. 468), s &imer je postal zadetnik preudevanja kompuzivnega
nakupnega vedenja. Njegova spoznanja je pozneje citiral Eugen Bleuer v svoji knjigi Textbook of
Psychiatry iz leta 1924. V tej se je Bleuer posvetil predvsem preucevanju piromanije,
kleptomanije in alkoholizma. Onimanijo je uvrstil pod odziven impulz oziroma Kreaplinovo
impulzivno norost (ang. reactive impulses oziroma impulsive insanity of Kreaplin). Opisal jo je
tako: »Odlocujo¢ element je impulzivnost, ki se ji ne morejo upreti,« in nadaljuje, »pacienti so
popolnoma nezmozni drugacnega misljenja in razumeti nesmiselnih posledic dejanja in
moznosti, da tako ne bi ravnali. Niti ne obcutijo impulza, temve¢ tako ravnajo iz svoje narave,
kot gosenica, ki zre liste.« (Bleuler, 1924, str. 540) Kreapelin je tako ze pred ve¢ kot
devetdesetimi leti spoznal, da je pri kompulzivnem nakupu klju¢na osebnostne karakteristike
posameznika, ki se manifestirajo prek impulznih nakupov. Pri tovrstnem nakupovanju tako ni
klju¢en samo impulz, temve¢ predvsem psiholosko stanje kupca, ki ga vzbudi.

V naslednjih desetletjih ne moremo govoriti o kak$nih vecjih premikih na podro¢ju nenacrtnih
oblik nakupovanja. Razloge, ¢emu je treba spet iskati v zgodovinskih, ekonomskih in drugih
okolisc¢inah, ki so vplivale na pogostost pojavljanja pojavov in tudi raziskovanja. V tem obdobju
dvajsetih let tako izstopata dva pomembna dogodka: velika depresija in druga svetovna vojna.
Velika depresija se je zacela z zlomom ameriske borze 29. 10. 1929 (ta dan je imenovan tudi ¢rni
cetrtek) (Reed, 2007, str. 3; Rothbard, 2000, str. 13; Ballard, Bennett, Britt, Conner & Suiter,
2008, str. 11). O samih vzrokih ne bomo ugibali, saj do danes Se ni enotnega pogleda nanje. Bolj
kot vzroki so pomembne posledice, ki so prinesle velike spremembe v druzbi, proizvodnji in
trgu. V Zdruzenih drzavah Amerike se je zelo povecala brezposelnost ob znatnem padcu
proizvodnje, realni dohodki so se znizali in kapitalski dobicki izginili. Ljudje so v takSnih
razmerah morali z denarjem ravnati zelo premisljeno in nacrtno. Neucinkovitost svobodnega
delovanja trga je skuSala odpraviti drzava prek razlicnih vzvodov. Predsednik Roosevelt je
nadaljeval Hooverjevo doktrino in tako leta 1933 predstavil New Deal, ki je mo¢no povecal
drzavne izdatke in drzavni nadzor. V Evropi so spremenjene ekonomske okolis¢ine povzrocile
politine nemire, ki so imeli za posledico vzpon totalitarnih rezimov. Ti rezimi so omogocili
polno zaposlenost prek izvajanja javnih del in novih oboroZitvenih programov, ki so mocno
spodbujali domaco (vojasko) industrijo. Pod taktirko Hitlerja so v Nemciji od leta 1933 dalje
zaceli uresniCevati njegov program javnih del in oboroZevanja. V samo letu dni je brezposelnost
popolnoma izginila. Podobno so se v ZdruZzenem kraljestvu leta 1939 zaceli pripravljati na vojno,
kar je prav tako pozitivno vplivalo na izboljSanje gospodarske dejavnosti. V nadaljnjih letih
(1939-1945) je trg v vecini drzav postal mo¢no nadzorovan in omejen, saj je vojna pomembno
posegla v gospodarstvo. Velika depresija in druga svetovna vojna sta tako povzrocili, da so se
realni dohodki prebivalstva mo¢no zmanjsali, kar je posledi¢no vplivalo na sam nakupen proces,
ki je bil bolj premisljen in nacrten. To so dodatno ucvrstile Se anomalije na trgu, saj sta
predvojno in vojno obdobje mocno omejilo ponudbo raznovrstnih (predvsem luksuznih) dobrin,

*V Slovarju tujk najdemo slede¢o opredelitev: onimanija —e # [gr. one kupovanje, + -manija] patolosko nagnjenje h
kupovanju vsega, kar pride pod roke (ali velikanskih mnozin ¢esa) (Verbinc, 1997, str. 503)

> Helga Dittmar je napisala vrsto ¢lankov s podro&ja nenaértnega nakupnega vedenja, vendar je pri uporabi terminov
zelo nedosledna. Kot primer lahko navedemo enozna¢no uporabno terminov impulzivno, ¢ezmerno in kompulzivno
nakupovanje, zato opozarjamo $e na posebej pozorno branje.
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ob hkratnem drzavnem nadzoru menjalnih procesov (na primer z zivilskimi kartami) in
administrativnem dolo¢anju cen.

Vseeno v tem obdobju ni mo¢ prezreti nekaterih pomembnih premikov v druzbenih vedah. Tako
je na primer psihologija s Sigmundom Freudom dosegla prelomnico na podroc¢ju psihoanalize
(Rook, 1987, str. 190; Bayley & Nancarrow, 1998, str. 100; Omar & Kent, 2001, str. 229; Rook,
1985, str. 23). Freud je namenil posebno pozornost preucevanju impulzov, ki jih je postavil v
osréje svojih raziskav, in se tako moc¢no priblizal Kreapelinovim dognanjem. Trdil je, da je
cloveska civilizacija posledica razvoja posameznikove notranje (samo)kontrole nad impulzi, saj
naj bi bili ti produkt dveh nasprotujocih si sil, ki temeljita na razliénih osnovah: prva na uzitku in
druga na stvarnosti. Uzitek naj bi tako spodbujal k takoj$njemu zadovoljevanju, z malo
pomisleka na morebitne posledice ali pa celo brez njega; medtem ko pa naj bi ga stvarnost
zavirala z racionalnim premislekom in dolgoro¢nejSo naravnanostjo. V razvoju posameznika je
bila tako kljuc¢en prehod od prevlade uzitka na stvarnost in tako k oblikovanju ega. Freud je tako
uvidel veliko nevarnost, ¢e posameznik ni imel dovolj moc¢ne (samo)kontrole, saj naj bi
nepremisljena dejanja vodila v resne psihi¢ne kot materialne tezave.

Po vojni se je znatno zmanjsala poraba za vojne namene (Higgs, 2005, str. 8). Na drugi strani se
je povecala poraba za civilne programe, kot so na primer izgradnja infrastrukture, zdravstvo in
socialna pomo¢, odpravile so se ovire za mednarodno trgovino. Vloga drzave kot pomembnega
subjekta se povecevala z mocnejso regulacijo in delezem v bruto druzbenem produktu, saj se je
razSirilo prepric¢anja, da je to edini nacin za ohranjanje dolgoro¢ne stabilnosti (Higgs, 2005, str.
3, DeLong, 1997). Vsi ukrepi so povzrocili, da so (vsaj zahodna) gospodarstva dosegla enega
izmed najve¢jih rasti v zgodovini® (DeLong, 1997), hkrati pa se je s poveéanim razpolozljivim
dohodkom dokon¢no oblikovala Ze prej omenjena porabniska druzba, ki je postavila porabo
posameznika v osréje dejavnosti sodobnih podjetij. Ob vse vecji konkurenci je poznavanje
nakupnega vedenja posameznika postala pomembna konkuren¢na prednost, zato ni
presenetljivo, da so se v povojnem obdobju razcvetela tovrstna raziskovanja.

2.3 Obdobje po drugi svetovni vojni

V povojnem obdobju se je pojavilo vnovi¢no zanimanje za nenacrtne oblike nakupnega vedenja.
Mnozica raziskovalcev je skuSala razumeti, kaj so pravzaprav pojavi, kaj jih povzroc¢a in kako bi
se jih dalo uporabiti pri poslovnih odlocitvah. Prav to je povzrocilo, da so se v obdobju razvili
razli¢ni pristopi k reSevanju teh vpraSanj. Ti so si bili tako razli¢ni, da mnogo poznejSih
raziskovalcev ugotavlja, da je smiselno to obdobje razdeliti na vsaj dva, mogoce celo tri
podobdobja (Housman, 2000, str. 404; Piron, 2001, str. 509; Crawford & Melewar, 2003, str.
87). Tu je treba opozoriti, da v vsakem podobdobju obstajajo predstavniki, ki bi po nacinu
pristopa k preucCevanju ne ustrezajo skupnim znacilnostim preostalih raziskovalcev. To je
predvsem posledica tega, kako samostojni so bili pri raziskovanju in kateri predhodniki so jih

® Avtor opaza, da je bila povpre¢na povojna rast do 90. v Italiji, Franciji, Zahodni Nem¢iji in Zdruzenem kraljestvu
kar od 20 do 30 % visja od dolgoletne povprecne rasti pred vojno.
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predstavljali izhodiSce raziskovanj. Tudi mi bomo v nadaljevanju razdelili celotno obdobje na
dve podobdobji: prvo, ki ¢asovno zaobjema obdobje po koncu druge svetovne vojne do zacetka
osemdesetih let, in drugo, ki traja od takrat. Obe obdobji bomo preucevali z vidika posameznih
pojavov in metodologije, vendar pa opozarjamo, da v prvem obdobju avtorji Se ne locujejo med
posameznimi oblikami (kompulzivnega nakupnega vedenja $e niti ne poznajo), zato bomo pisali
samo o impulzivnem nakupnem vedenju, ki je praviloma uporabljen kot sinonim nenacrtnemu.
Prvo obdobje bo tako omenjeno zgolj zaradi pojasnitve, zakaj raziskave, ki so nastale v tem
obdobju, ni priporo¢ljivo uporabiti v nadaljnje raziskovalne ali poslovne namene. Drugo obdobje
bomo tako uporabilo kot izhodiS¢e naSega preucevanja, zato se bodo vsa nadaljnja poglavja
navezovala na avtorje in njihova dela iz tega obdobja.

2.3.1 Zgodnje obdobje (od 1945 do 1980)

Kot prelomnico v preucevanju nenacrtnih oblik nakupnega vedenja (kot smo omenili, v tem
obdobju raziskovalci ne lo¢ujejo med razlicnimi oblikami in jih enacijo, zato lahko vse pojme
razumemo enoznacno) Stejemo DuPont Consumer Buying Habits Studies (Rook, 1987, str. 189;
Piron, 2001, str. 509; Burroughs, 1996, str. 463), ki so izhajale v obdobju od 1948 do 1965, in
raziskav, ki so nastajale pod pokroviteljstvom Point-of-Purchase Advertising Insitute. Raziskave
so pomembno prispevale k zavedanju o samem pojavu in vzpodbudi za nadaljnja raziskovanja na
tem podrocju, vendar so imele tudi nekaj velikih pomanjkljivosti, ki so se nato prenasale v
poznejSe raziskave in tako zaznamovale to podobdobje. V tem obdobju so namre¢ raziskovalci
osredotoCili na vidik prodajalca, torej na sam nakupen proces in loCevanje izdelkov na
impulzivne in neimpulzivne (Piron, 2001, str. 509; Kollat & Willet, 1969, str. 79, Bellenger,
Robertson & Hirschman, 1978, str 17). To je tudi razlog, da niso lo¢ili med nenacrtnim,
impulzivnim in kompulzivnim nakupnim procesom, saj prodajalca zanimajo samo njim
pomembne posledice v obliki obsega prodaje in dobicka. V nadaljevanju bomo skusali
predstaviti razvoj teorije prek izhodis¢, ki sta jih postavila dva izmed najpomembnejSih
raziskovalcev tega obdobja — Kollat in Willett.

Kollat in Willet sta konec 60. let (1968) objavila ¢lanek s podro¢ja impulzivnega nakupnega
vedenja z naslovom Customer Impulse Purchasing Behavior. V tem ¢lanku sta skuSala dolo¢iti,
katere spremenljivke vplivajo na tovrstno vedenje, pri ¢emer sta posebno pozornost namenila
kupcu. Avtorja sta bila pri sami metodologiji raziskovanja zelo nedosledna tako, da je Se v istem
letu Pollay predstavil svojo kritiko v Clanku Customer Impulse Purchasing Behavior: A
Reexamination." Pollay je tako nehote vzbudil avtorja, da sta natan¢no preucila vse dosedanje
raziskave in svoje izsledke objavila dve leti pozneje v novem ¢lanku Impulse Purchasing Really
a Useful Concept for Marketing Decisions? Ugotovila sta, da je pojav® Ze zelo razsirjen med

' Pollay je ogital, da sta raziskovalca nepravilno izvedla kvalitativno raziskavo, ki je temeljila na v naprej
napovedanem opazovanju in spraSevanju. Tako so kupci lahko prilagodili nakupno vedenje, kar je negativno
vplivalo na kakovost raziskave.

? Kollat in Willett sta razumela impulzivno in nenaértno nakupno vedenje enozna¢no in sta pri teh uporabljala
veznik ali. Ugotovila sta tudi, da se pojav (namenoma bomo uporabljali ednino, saj ni mogoce razbrati, katerega sta
imela avtorja v mislih) pojavlja prakti¢no pri vseh dobrinah kot tudi nakupnih okoljih. Kompulzivnega nakupnega
vedenja Se nista poznala.
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akademiki in trgovci, ki ga uporabljajo pri svojih poslovnih odlogitvah.’ Vseeno sta izpostavila
stiri kljuéne tezave, ki omejuje uporabnost (Kollat & Willett, 1969, str. 80):
e pojav je preveC nedolocen in zdruzuje prevec vrst vedenja, da bi bil uporaben kriterij za
trzenjske odlocitve;
e meritve pojava so precenjene zaradi napacno uporabljene metodologije;
e trenutne meritve pogostosti pojava so neprimerne za dolo¢anje promocijskih pristopov po
razli¢nih izdelkih;
e pogostost pojava po posameznih blagovnih znamkah se lahko mocno razlikuje od
povprecja za izdelcno skupino tovrstnega blaga ter tako zavaja trgovce kot proizvajalce.

Od vseh nastetih tezav sta kljucni prva in druga. Tudi poznejsi raziskovalci (Cobb & Hoyer,
1986, str. 389) so namre¢ poudarjali neustrezno in pomanjkljivo definirane pojme kot tudi
nereSena metodoloska vpraSanja. Preostali dve tezavi sta sCasoma izgubili aktualnost zaradi
preusmeritve teziS¢a raziskovanj na kupca. V nadaljevanju bomo predstavili razlicne poglede na
preucevane pojave (to se najbolje odraza prek samih definicij) in metodoloske tezave, s katerimi
so se soocali takratni raziskovalci.

2.3.1.1 Primeri poskusov opredelitev nenacrtnega oziroma impulzivnega nakupnega
vedenja

Razli¢nost pogleda na to, kaj naj bi bil nenacrtno oziroma impulzivno nakupno vedenje, se je
najbolj izrazila v samih definicijah, ki jih je bilo skoraj toliko, kolikor je bilo raziskovalcev.
Vsak raziskovalec je namreC v skladu z lastnim pogledom skusal opredeliti pojav, pri Cemer se je
le redko zgledoval po Zze obstojeCih. Posledicno so bile definicije preSiroke ali preozke,
velikokrat celo medsebojno nasprotujoce. V nadaljevanju bomo predstavili nekaj teh primerov in
jih podrobneje obrazlozili. Definicije si bodo sledile po zaporedju, ki ga je predlagal Piron®
(1991, str. 509), saj to zaporedje najbolje prikazuje, kako se je impulzivno nakupno vedenje v
casu vse bolj osamosvajalo od nenacrtnega in postajalo samostojen predmet preucevanja.

Prve raziskave, ki so nastale v razdobju do sredine 60. let prejSnjega stoletja (kot so na primer
DuPont, Clark, West), se niso veliko ukvarjale s samo opredelitvijo pojavov (Piron, 1991, str,
509), ki so jih imele za sinonim. Impulziven oziroma nenacrten nakup je bil tako razlika v
nakupu med nacrtovanim in dejanskim nakupom. Ta preprosta definicija je pri raziskovalcih
vseeno dobila zelo razlicne oblike zapisa. Najpreprosteje sta opredelila impulziven nakup Kollat
in Willet (1967, str. 21), in sicer kot »rezultat primerjave alternativnih nakupnih namer z
dejanskim nakupom.« Avtorja sta namre¢ pod nenacrten oziroma impulziven nakup Stela vse,
kar ni bilo odlo¢eno pred vstopom v trgovino. Tako ni bilo pomembno, ali je kupec o nakupu
premisljeval Ze pred vstopom v trgovino in kako hitro je sprejel odlocitve, saj sta kot bistven

? Avtorja pri tem lo¢ujeta med impulzivnimi in neimpulzivnimi izdelki.

* Francis Piron je lo¢il tri stopnje pri razvoju opredelitev impulzivnega nakupovanja (tudi on ne pozna
kompulzivnega): 1. impulzni nakup = nenacrten nakup, 2. impulziven nakup = nenacrten nakup + izpostavljenost
stimulansom, 3. impulziven nakup = hedonisti¢no kompleksna izku$nja. V zgodnjem obdobju sta bili aktualni samo
prve dve stopnji.
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element izpostavila kraj sprejetja odlocitve. Zelo podobna je definicija du Pont de Nemoursa
(Kollat & Willet, 1969, str. 80): »Kupci so pri vstopu v trgovino vprasani po tem, Kkaj
nameravajo nakupiti, nato pa se to primerja s tem, kar dejansko kupijo. Ti izdelki, ki so bili
kupljeni, ampak ne omenjeni med intervjujem, so impulzivni nakupi.« Avtor se je spet
osredotocil na samo odlocitev in ne na to, kaksSen je bil proces odloCanja. Zelo svojevrsten je tudi
pogled Cloverja (Kollat & Willet, 1969, str. 81): »Impulziven nakup je razlika v obsegu prodaje
trgovine med tednom, v katerem se je zgodil praznik in tednom, ki mu je sledil in ni imel
praznika.« Clover je v popolnosti zavzel stalis¢e prodajalca, ki v ospredje postavlja svoj lastni
interes — obseg prodaje in viSina dobicka. Posledi¢no je popolnoma vseeno, o kateri obliki
nenakupnega vedenja govorimo, saj je pomembna le prodajalc¢eva uspesnost, zato je ta definicija
z vidika raziskovanja in razumevanja v celoti neuporabljiva. Davidson in Doody sta uporabila
odlocitev za nakup izdelka.« S to opredelitvijo sta se Se najbolj priblizala sami naravi impulza, ki
temelji na hipnosti, vendar se nista poglabljala v samo ozadje tega. Ze teh nekaj definicij pokaze,
da so bili raziskovalci kljub navidezni enotnosti, ki izvira iz podobno uporabljene terminologije,
Se vedno precej razli¢ni v samem pogledu na to, kaj posamezni pojav sploh je. Opredelitve tudi
bolj kot na samo pojasnjevanje pojava spominjajo na prakti¢ne napotke za zbiranje podatkov, kar
pa vodi v medsebojno izkljuevanje in odvracanje od bistva same opredelitve, ki je v poenotenju
pogleda in posledi¢no pristopov k reSevanju problema.

Naslednja stopnja po Pironu je upostevala kot enega izmed klju¢nih dejavnikov impulzivnega
nakupa — izpostavitev razlicnim stimulansom, zato ni presenetljivo, da so bile prej$nje definicije
samo malo dopolnjene. Ce tako kot primer navedemo eno izmed bolj sprejetih opredelitev
Schafferja (Kollet & Willet, 1969, str. 80), je impulziven nakup: »Razlika v nakupih med
vzorcem kupcev, ki sporocajo dejanske nakupe (in so bili izpostavljeni stimulansom znotraj
trgovine), in drugim vzorcem kupcem, ki so sporocili pricakovane nakupe med sedenjem v
dnevni sobi (in niso bili izpostavljeni stimulansom znotraj trgovine).« Sama definicija je spet
bolj napotek za oziroma opis zbiranja podatkov. V osnovi je popolnoma podobna Ze omenjenim
v prvi stopnje, samo da je razSirjena na stimulanse znotraj trgovine. Podobna je tudi definicija
Nesbitta (Kollat & Willett, 1969, str. 80), ki je pojav oznacil kot »logi¢ni in uspeSen nacin
sprejemanja nakupne odlocitve, saj s tem ko poCakamo, da sprejmemo dokon¢no odlocitev v
trgovini, omogo¢imo obseznejSe in realistiCnejSe ocene razlicnih alternativ.« Avtor je tako
nakupnemu okolju priznal klju¢no vlogo za uspesno odlo€itev. Zanimivo pri tej opredelitvi je
tudi, da je impulziven nakup posledica prejSnjega zbiranja in obdelovanja podatkov tako, da je
kupcu samo odlocanje znotraj trgovine zelo olajSano. Z izpostavitvijo namre¢ dobi samo zadnje
drobce potrebnih informacij, s katerimi sprejme kon¢no odlocitev. Tu gre za o€itno brisanje meja
med nacrtnim in nenacrtnim nakupnim procesom, saj naj bi bil nenacrtni samo nadaljevanje
oziroma dopolnitev prvega. Naslednji pogled na impulzivno nakupno vedenje je podal Stern
(1962, str. 59): »Impulzivno nakupovanje sploh ne obstaja. Namesto tega so Stiri vrste
nenacrtnega: 1. Cisti impulz (ang. pure impulse) je nakup novosti oziroma nakup, ki prekinja
rutino; 2. opomni nakup (ang. reminder impulse) se pojavi, ko kupec opazi izdelek, se spomni
oglasa ali drugega vira informacije in se spomni, da je domaca zaloga tega majhna; 3.
napeljevalni impulz (ang. suggestion impulse) se pojavi, ko kupec prvi¢ zagleda izdelek in
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prepozna potrebo po njem; 4. naértovan impulz (ang. planned impulse) se pojavi, ko kupec
sprejme nakupno odlocitev na osnovi akcijskih cen, kuponov in podobno.« Stern je tako zanikal
kakr$no koli razlikovanje med razlicnimi oblikami nenacrtnega nakupovanja, saj je izhajal iz
prepricanja, da imajo vse oblike isto izhodis¢e — impulz, ki ima zgolj razli¢ne pojavne oblike kot
posledico vpliva raznovrstnih stimulansov znotraj trgovine. Avtor je tako spet namesto na kupca
preusmeril pozornost na izdelek oziroma prodajalca. »Vrste nenacrtnega nakupovanja« so tako
bolj razli¢ni napotki za trzenjsko komuniciranje, s poudarkom na pospeSevanju prodaje kot
iskanje vzrokov. Treba je tudi opozoriti na neprimerne besedne zveze. Ce dosledno upostevamo
naravo impulzov,” ki temeljijo na trenutnem vzgibu, je popolnoma neustrezno uporabljati
prilastke, kot sta nacrtovan ali napeljevalen. Oba namre¢ namigujeta na dobro premisljeno
oziroma racionalno dejanje, kar sam impulz zagotovo ni, vsaj z vidika klasi¢ne ekonomske
miselnosti, ki poudarja primerjanje razli¢nih alternativ in popolno informiranost.

Neenotnost v pogledu, kar se odraza v razli¢nosti opredelitev, in nelocevanje med pojavi je
posledi¢no prineslo vrsto tezav (Kollat & Willet, 1969, str. 81; Piron, 1991, str. 511). Prva tezava
je nezmoznost primerjav rezultatov razli¢nih raziskav, saj so velike razlike v natan¢nosti teh, kar
izvira iz Sirine preucevanja; hkrati pa ostaja dvom, kaj je raziskovalec sploh meril. Poleg te
tezave je za podjetje Se pomembnejse vprasanje same kakovosti empiri¢nih raziskav, ki izhaja iz
razli¢no in/ali napacno zastavljenih raziskav. Ce so ti rezultati napaéni, to vpliva na same
poslovne odlocitve, ki imajo lahko za posledico neprimerno postavljene strategije in taktike, kar
posledi¢no pomeni napac¢no izrabo resursov, poslabSanje polozaj na trgu in slabsi poslovni
uspeh.

2.3.1.2 Metodologija raziskovanja oblik nenac¢rtnega nakupnega vedenja

Vse tezave oziroma neenotnost pri samem pogledu na to, kaj sploh je doloCena oblika
nenacrtnega nakupnega vedenja, so se prenasale tudi na samo metodologijo, ki je postala zgolj
orodje za potrjevanje lastnih hipotez, pri ¢emer se raziskovalci pogosto medsebojno sploh niso
upostevali. Posledi¢no je vsak raziskovalec razvil lastne pristope k preucevanju, ki so bili bolj ali
manj uspesni. Pri raziskavah so tudi prevladovale kvalitativne tehnike zbiranja primarnih
podatkov pred kvantitativnimi, zato so se v rezultate nemalokrat prenaSale vse pomanjkljivosti
tovrstnih raziskovalnih tehnik (majhen in nereprezentativen vzorec, nestrukturirano zbiranje
podatkov, analiza podatkov ne temelji na uporabi modernih statisticnih metod itd.) in s tem Se
dodatno zmanjSevale kakovost raziskav.

Kvalitativne tehnike so bile pogoste v najzgodnejSih letih in tudi pozneje pri preliminarnih
raziskavah (Namias, 1960, str. 32; Tauber, 1972, str. 46). Med razlicnimi tehnikami so
raziskovalci najpogosteje uporabljali poglobljene intervjuje, saj je bil prvim raziskovalcem
pomembno predvsem postavljanje temeljev in izhodi$¢ za nadaljnje raziskave. S kvalitativnimi
raziskavami so se tako predvsem postavljale razli¢ne hipoteze in teoreticne osnove, ki naj bi bile
nato dokazane s kvantitativnimi tehnikami. Tezava pri tovrstnih raziskavah je bila predvsem

>V Slovarju tujk najdemo slede¢o opredelitev: impulz —a m [lat. impulsus nagib, udar] 1. (s)podbuda; pobuda;
podnet; nagib (za neko dejavnost), 2. sunek (tehn.) (Verbinc, 1997, str. 288)
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samo Stevilo intervjujancev, ki jih je bilo obi¢ajno samo nekaj deset, kar je lahko moc¢no vplivalo
na kakovost postavljenih hipotez in razumevanja pojavov.

Pri kvantitativnih tehnikah so prevladovali predvsem individualno anketiranje (Clover, 1960, str.
66; Kollat & Willet, 1967, str. 22; Kollat & Willet, 1968, str. 326). Ta tehnika je v primerjavi s
kvalitativno ustreznejSa za ugotavljanje vzrocno-posledi¢ne zveze in je zato dosti primernejSa za
dologanje ukrepov, ki so potrebni za doseganje Zelenega rezultata (Zabkar, 2006, 3. predavanje).
Pri tem predpostavljamo, da so bili podatki pravilno zajeti in obdelani, kar v tem obdobju
velikokrat ni drzalo. Kot smo Ze omenili, so tezave nastopile ze pri samem zbiranju podatkov, ko
so raziskovalci z nepravilnim pristopom' vplivali na nakupno vedenje, zato je dvom o kakovosti
zbranih podatkov popolnoma upravicen. Tudi pri sami obdelavi podatkov niso bile izkorisc¢ene
vse statisticne moznosti, saj sta se praviloma izracunavala samo modus in mediana.
Neizkoriscenost teh je spet vplivala na kakovost sklepov in priporocil za ukrepanje, ki so bili
kon¢ni cilj in namen raziskav.

2.3.2 Pozno obdobje (od 1980 dalje)

Napacno bi bilo trditi, da se raziskovalci v zgodnjem obdobju niso zavedali pomembnosti kupca,
vsekakor pa mu niso posvecali potrebne pozornosti, saj so praviloma na kupca gledali kot na
samo Se eno izmed mnogih spremenljivk. Mnogi raziskovalci so tako ze poznali dolocene
pomembne osebne dejavnike, ki so po njihovem mnenj vplivali na nakupne odlocitve, vendar jih
niso znali povezati z izdelki, zato so se jim zdeli manj zanimivi in pomembni. V nadaljevanju
bomo predstavili nekaj avtorjev in njihove ideje o vlogi kupca.

Woods (1960, str. 15) je lo¢eval med porabnikovimi (ang. consumer dimensions) in izdel¢nimi
razseznostmi’ (ang. product dimensions) in na podlagi teh (beri: spremenljivk) kvalificiral
razliéne tipe kupcev in izdelkov. Avtor ni nikoli potrdil teoreticnih izhodiS¢ z empiri¢no
raziskavo, zato njegove teze niso dobile potrebne pozornosti in posledi¢no uveljavitve. Tudi
Kollat in Willet sta se ze deloma zavedala pomembnosti kupca in sta se mu posvetila vsaj s
teoreticnega vidika. Postavila sta namre¢ dve hipotezi, zakaj se pojavi impulzivni nakup:
hipotezo izpostavljenosti stimulansom znotraj trgovine (ang. the exposure to in-store stimuli
hypothesis) in hipotezo zavezanosti kupcem® (ang. the customer-commitment hypothesis) (1969,

! Najpogostejie napake: kupci so vnaprej vedeli, da bodo anketirani na koncu nakupa; v vzorcu je bilo premajhno
Stevilo enot; anketa se je izvajala v samo eni ali nekaj trgovinah.

2 Porabnikove razseznosti so povezane z osebnostjo kupca in se kazejo v njihovih navadah, nag¢inu razmisljanja in
motivih, ki povzrocajo, da se vedejo drugace v nakupnih situacijah. Izdeléne razseznosti pa so razlike med izdelki,
ki povzrocijo, da se kupec bolj poveze z dolocenimi izdelki kot z drugimi.

3 Hipoteza izpostavljenosti stimulansom znotraj trgovine temelji na prepri¢anju, da se nenaértno nakupno vedenje
pojavi zaradi dveh dejavnikov: 1. izobr izdelkov in drugi drazljaji znotraj trgovine opozorijo kupca na potrebe, zato
kupec sprejme nekaj nakupnih odlocitev v sami trgovini, Ceprav to pomeni, da se ne drzi izkljucno nakupovalnega
listica; in 2. promocijske tehnike povzrocijo, da kupec prepozna nove nacine zadovoljevanja potreb. Skladno s to
hipotezo se pripisuje uspesnost predvsem drazljajem na prodajnem mestu, kot so napisi, znaki, velikost in polozaj
polic, razpored blaga itd.

Hipoteza zavezanosti kupcem temelji na spoznanju, da nakupna namera ne vodi nujno v dejanski nakup, saj kupec
ni pripravljen (zaradi pomanjkanja casa) ali nima dovolj zmoznosti, da bi namero tudi uresnic¢il. Posebna pozornost
mora biti namenjena tudi samemu zbiranju primarnih podatkov, saj kupec zaradi vpliva sprasevalca priredi odgovor.
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str. 81). Kljub postavljenima hipotezama sta avtorja Se vedno v neprimerno vecji meri preuc¢evala
in dokazovala prvo hipotezo, saj je bila druga hipoteza bolj kot ne namenjena reSevanju
metodoloskih vprasanj. Tauber je Ze spoznal, da je pri nakupnem procesu klju¢en motiv, zato je
zelel ugotoviti njihovo naravo, kar je bilo mozno samo, ¢e je v sredis¢e preucevanja postavil
kupca, saj le »oseba dozivi potrebo in spozna, da lahko nakupovanje zadovolji to potrebo.«
(1972, str. 48) Avtor je tako lo¢il med osebnimi in druzbenimi motivi® (1972, str. 47) za
nakupovanje ter predlagal, naj se glede na same motive prilagodijo tako izdelki kot tudi nakupno
okolje, saj bi kupci s tem pridobili alternativne koristi, prodajalci pa pomembno konkuren¢no
prednost. Vendar tudi ta Tauberjeva spoznanja niso dosegla Zelenega ucinka, saj niso bila
podprta z empiricnimi podatki. Potrebno je bilo Se celo desetletje za pomembne premike pri
preucevanju.

V 80. letih prejSnjega stoletja se je pojavila vrsta raziskovalcev, ki so spoznali, da so
»posamezniki in ne izdelki tisti, ki dozivijo impulz za porabo.« (Rook & Hoch, 1985, str. 23)
Sprememba pogleda je popolnoma spremenila dojemanje nakupnega procesa, ki je postal vse
bolj kompleksen. Sedaj ni bilo ve¢ mo¢ govoriti samo o dveh oziroma treh vrstah nakupnega
vedenja: nacrtni, nenacrtni in impulzivni, temve¢ se je tem oblikam pridruzila Se Cetrta —
kompulzivna. Skladno z novo obliko so se pojavila tudi teznje, da se dokon¢no postavijo meje
med posameznimi pojavi in se poenoti metodologija, saj je to edini nain, da se povecata
uporabnost in kakovost raziskav. V tem obdobju se je pojavil znaten napredek na vseh podrocjih:
teoreticna izhodis€a so se zblizala in (vsaj pri nekaterih avtorjih) poenotila, raziskovalni
inStrumenti so postali kompleksnejsi in posledicno natan¢nejsi, spremenil pa se je tudi sam
namen raziskav, ki so se bolj kot s prakti¢nimi nasveti za pospesSevanje prodaje ukvarjale tudi z
razlicnimi posledicami z vidika kupca. Seveda se opisano mocno razlikuje glede na samo obliko
nenacrtnega nakupovanja, zato bomo tudi mi lo¢ili obe obliki in preucili vsako posebe;.

2.4 Povzetek poglavja

Preucevanje nenacrtnih oblik je prisotno toliko ¢asa, kot se preucujejo nacrtne oblike, vendar ni
bilo vedno delezno enake pozornosti v vsaki druzbi in vsakem obdobju. Potreben je namrec
pojav porabniske druzbe, ki postavi porabo v sredisc¢e posameznikovega delovanja. Za tovrstno
druzbo je treba izpolniti sledeCe pogoje: visoka kupna moc oziroma razpolozljivi dohodki,
usmerjenost v hedonizem, svoboden trg in obilje ter raznovrstnost dobrin (visoka
industrializacija). V zahodnih druzbah so se raziskovanja (predvsem empiri¢na in analiticna)
razcvetela Sele po drugi svetovni vojni, ¢eprav najdemo posamezne raziskovalce tudi prej. V

Meritve nakupnih namer so tako pogosto druga¢ne od dejanskih nakupov, zato se lahko nenacrten nakup napacno
pripisuje oziroma kot tak sploh ne obstaja, saj je odvisen od tega, kako se meri. Posledi¢no je pojav dosti manj
pogost, saj se namer in dejanskih stanj ne sme enaciti. Raziskovalec ima tako nemalo tezav, saj kot ugotavljata
Kollat in Willett (1969, str. 82): »Sama metodologija zagotavlja, da bo merjen nakupni nacrt do dolocene stopnje
odstopal od dejanskega nakupa.«

* Osebni motivi so igranje vlog, raznolikost, samoobdarovanje, fizi¢na dejavnost in ¢utna stimulacija; druZbeni
motivi pa druzbena izkuSnja zunaj doma, komunikacija z drugimi, ki imajo podoben interes, pripadnost skupini,
status in avtoriteta ter uzitek barantanja.
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zgodnejsih obdobjih namre¢ niso bili izpolnjeni vsi pogoji zaradi druzbenih, ekonomskih ali
zgodovinskih razlogov.

Obdobje po drugi svetovni vojni je smiselno razdeliti na dve podobdobji: zgodnje in pozno.
Razdelitev je potrebna zaradi samega pogleda raziskovalcev na pojav in pristopa k raziskovanju.
V zgodnjem obdobju raziskovalci ne lo¢ijo med posameznimi pojavi, saj velikokrat zavzamejo
vidik prodajalca oziroma proizvajalca (pozornost je namenjena izdelku); hkrati pa delujejo
nekohezivno (vsak raziskovalec ima lasten pogled na pojave in na to, kaj so in kaj jih povzroca,
kar se odraza tudi v opredelitvah) in uporabljajo neprimerne metodoloske pristope (prevladujejo
kvalitativne raziskave, ki so velikokrat napacno izvedene, saj so vzorci premajhni in neprimerno
zajeti, empiri¢ni podatki niso obdelani z ustreznimi statisticnimi metodami, vsi pa izhajajo iz
napacno postavljenih hipotez). Njihove raziskave so zato neuporabljive oziroma samo pogojno
uporabne, zato se bomo tudi mi v nadaljevanju naslanjali predvsem na dela iz poznega obdobja,
ki v srediS¢e preuCevanja postavijo kupca, delujejo povezovalno, so doslednejsa pri uporabi
terminologije in metodolosko ustreznejsa.

3. OD NENACRTNEGA H KOMPULZIVNEMU NAKUPNEMU VEDENJU

3.1 Nenaértno nakupno vedenje

Ce zelimo opredeliti impulzivno in kompulzivno nakupno vedenje, moramo najprej preuéiti
razli¢ne vrste nakupnega vedenja,' ki se razlikujejo glede na, kako popolna je kup&eva nakupna
namera in kako velik delez imajo v nakupu. Ze Kollat in Willet (1967, str. 21) sta logila pet
stopenj nakupne namere:

e produkt in blagovna znamka: kupec ve ze pred vstopom v trgovino, kateri izdelek in
blagovno znamko bo kupil;

e samo produkt: kupec ve ze pred vstopom v trgovino, kateri izdelek zeli, vendar se Se ni
odloc¢il o blagovni znamki (npr. namerava kupiti kavo, vendar se Se ni odlocil za
specifi¢no blagovno znamko);

e izdelcni razred: kupec ve ze pred vstopom v trgovino, katero kategorijo izdelkov
namerava kupiti, ampak se Se ni odlocil, kateri izdelek v tej kategoriji (npr. namerava
kupiti meso, vendar ne ve, ali bo to zrezek ali mleto meso);

e potreba je prepoznana: kupec prepozna obstoj potrebe ali Zelje pred vstopom v trgovino,
vendar se Se ni odlocil, kateri izdel¢ni razred, izdelek ali blagovno znamko namerava
kupiti (npr. potrebuje nekaj za vecerjo);

e potreba ni prepoznana: pred vstopom v trgovino kupec Se ne prepozna obstoj potrebe ali
je potreba spreminjajoca, dokler ni v trgovini in se izpostavi stimulansom (na samem
prodajnem mestu).

'V samo naértno in nenaétrno nakupno vedenje se v tem diplomskem delu ne bomo poglabljali. Omenili ju bomo
samo za potrebe primerjave, izpeljave in pojasnjevanja impulzivnega ter kompulzivnega nakupnega vedenja.
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O nenacrtni obliki nakupovanja lahko govorimo Sele pri zadnji obliki (ob predpostavki, da bi bil
nakup potem tudi dejansko izveden). Preostale oblike pripisujemo nacrtnemu oziroma delno
nacrtnemu nakupnemu vedenju. Avtorja sta namre¢ predpostavljala, da je nenacrtni nakup
primerjava naértovanega z dejanskim, pri cemer se nista posebej ukvarjala z nadaljnjo ¢lenitvijo
nenacrtnih oblik. Samo nezavedanje potrebe (in posledi¢no odsotnost nakupnega nacrta) je bilo
tako predpogoj za nastanek nenacrtnih oblik in je klju¢ni razlikovalni element od nacrtnega
nakupnega vedenja. Od tu izvira tudi relativno preprosta opredelitev nenacrtnega nakupa kot
»nakup izdelka, ki ni bil nacrtovan pred vstopov v trgovino« (Park et al., 1989, str. 423).

Podoben sklep sta dobila tudi Cobb in Hoyer (1986, str. 392). Raziskovalca sta locila tri tipe
nakupovalcev:
e nacrtovalca: ima namen kupiti izdel¢no kategorijo in specificno blagovno znamko;
e delni nacrtovalec: ima namen kupiti izdel¢no kategorijo, vendar ne specificne blagovne
znamke;
e impulzivni nakupovalec: nima namena kupiti niti konkretne izdel¢ne kategorije niti
specificne blagovne znamke.

Avtorja sta na podlagi raziskave spoznala, da je med nakupovalci najpogostejsi tip nakupovalca
naértovalec® (v kar 60 % primerov), sledi mu delni naértovalec® (27,7 %) in impulzivni
nakupovalec® (12,3 %). Zanimivo pri tej raziskavi je, da je bila namenjena raz&is¢evanju
razli¢nih teoreticnih pogledov, vendar ji lahko zaradi naslanjanja na avtorje zgodnjega obdobja
oitamo zastarelost. Termin impulzivni nakupovalec je tako znova v veliki meri enafen z
nenacrtnim nakupovalcem, Ceprav sta se avtorja zavedala in celo poudarjala lastnosti, ki jih
lahko pripisujemo impulzivnim nakupovalcem.

Zanimivo si je ogledati tudi rezultate drugih avtorjev o pogostosti pojavljanja razli¢nih nakupnih
vedenj (omenili bomo le deleze nenacrtnih oblik, ki so predmet preucevanja tega diplomskega
dela). Upostevajoc¢ razli¢ne raziskave, se nenacrtno nakupno vedenje pojavi v tretjini primerov
(Park, Iyer & Smith, 1989, str. 431), impulzivno nakupno vedenje v 12,3 % (Cobb & Hoyer,
1986, str. 393), 19 % (Beatty & Ferrell, 1998, str. 179), 22,5 % (Abratt & Goodey, 1990, str.
115) oziroma 27,8 % primerov (Wood, 1998, str. 311); kompulzivno pa v 4,4 % (Faber,
Christenson, De Zwaan & Mitchell, 1995 str. 299), 5,9 % (Faber & O’Guinn, 1989, str. 738), 6
% (Roberts, 1998, str. 310), 8,1% (Faber & O’Guinn, 1992, str. 467), 8,4 % (Grant & Kim, 2003,
str. 203), 8,8 % (Roberts, 2000, str. 85), 8,9 % (Roberts & Pirog, 2004, str. 65), oziroma 12,2 %
primerov (Hassay & Smith, 1996, str. 748). Pri kompulzivhem nakupnem vedenju je potrebno

? Naértovalec nameni najve¢ pozornosti izgledu izdelka in ucinkovitosti izdelka, zelo pogosto kupuje izbrano
blagovno znamko in je custveno navezan na njo, zelo tezko je vplivati na njega z nakupnim okoljem in pogosto
uporablja nakupovalni seznam.

? Delni naértovalec je najbolj cenovno obéutljiv. Skrbno pregleda razliéne izdelke, zato je pozoren na informacije
znotraj trgovine (predvsem ceno). Rad nakupuje akcijske izdelke in je najmanj lojalen dolo¢eni blagovni znamki ter
jo posledicno tudi najredkeje nakupuje.

* Impulzivni nakupovalec porabi zelo malo ¢asa za procesiranje informacij znotraj trgovine, zelo ceni kakovost,
redko uporablja nakupovalni seznam, je pod mocnim vplivom oglasevanja, ni Custveno navezan na blagovno
znamko.
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opozoriti, da so po mnenju nekaterih avtorjev omenjeni delezi mo¢no precenjeni. Kot namre¢
ugotavljata Faber in O’Guinn (1992, str. 467), se delezi dejansko gibljejo med 1 in 2 %
populacije oziroma najve¢ med 2 in 8 % (Black, 2001, str. 17; Dittmar & Drury, 2000, str. 110).
Razlog, zakaj so si podatki tako razli¢ni, lezi v sami strogosti kriterijev pri merjenju in obdelavi
podatkov, saj se z vi$jo strogostjo nizajo delezi. Pri vseh oblikah nenaértnega nakupnega vedenja
je treba opozoriti, da kupci niso dosledni v vedenju pri vseh izdelkih, temvec so prisotni veliki
odkloni. Posebej je treba izpostaviti tudi izdelke, ki so v akciji ali razprodaji, in na sam tip
prodajalne, saj je delez v na primer diskontnih prodajalnah ter pri akcijskih in netrajnih izdelkih
znatno visji kot pri preostalih (Wood, 1998, str. 308).

Na podlagi samih delezev v celotnem nakupu ne moremo posplosevati in sklepati o kakrsni koli
povezavi med posameznimi pojavi. Delezi tudi ne povedo, zakaj se doloCene oblike sploh
pojavljajo. Se manj, kaksne so posledice za kupca in zakaj se pri nekaterih pojavljajo pogosteje
kot pri drugih. Tem vprasanjem se bomo posvecali v nadaljnjih poglavjih, pri ¢emer bomo
opozoriti Se na lo¢nico med nenacrtnim nakupovanjem in njegovim skrajnejSim oblikam. Kot
klju¢no razliko moramo izpostaviti samo poznavanje izdelka oziroma storitve. Nenacrten kupec
sicer ne ve za obstoj svoje potrebe pred vstopom v trgovino, vendar to ne pomeni, da ne ve za
izdelek, ki bi tej potrebi zadostil (vpletenost pri tovrstnih nakupih je praviloma majhna). Tako
lahko med nenacrtne nakupe Stejemo tudi na primer rutinske nakupe, ki pa jih ne moremo deliti
na impulzivne ali kompulzivne. Kot primer lahko navedemo nakup cigaret. Kupec se na blagajni
zave (ob na primer vizualni konfrontaciji), da mu je skoraj posel zavojcek cigaret, zato kupi
novega. Pri tovrstnem nakupu izbere priljubljeno blagovno znamko, pri ¢emer pa ne zbira
informacij, ne razmislja ali se kako drugace (na primer Custveno) vpleta v sam nakup, saj gre
zgolj za ponovitev nakupne odlocitve, ki jo je sprejel Ze mnogokrat prej in je imela vsaj na
zacetku elemente racionalnosti, sedaj pa ima tudi neracionalno komponento (odsotnosti
nakupnega nacrta, odlocanju na nakupnem mestu itd.).

3.2 Impulzivno nakupno vedenje

3.2.1 Predstavitev impulzivhnega nakupnega vedenja

Kot smo omenili, so prvi raziskovalci preucevali pojav z vidika prodajalcev, torej prek prodaje in
izdelka, kar jim je povzroc¢alo nemalo tezav, saj njihovi nasveti za povecevanje prodaje niso bili
vedno uspesni. V 80. letih sta Rook in Hoch zacela opozarjati, da je lahko usmerjenost v izdelek
napacna, saj »ta pogled pogosto vodi v klasifikacijo izdelkov v te, ki so impulzivni izdelki, ter
one, ki niso; vendar je skoraj vse lahko kupljeno impulzivno. Drage obleke, elektronske naprave,
knjige in perilo se mogoce obravnavajo kot neimpulzivni izdelki, vendar lahko nakup vkljucuje
impulzivno vedenje,« ter nadaljujeta, »samo poudarjanje tipov izdelkov lahko omejuje pogled,
saj so posamezniki in ne izdelki tisti, ki imajo porabniske impulze.« (Rook & Hoch, 1985, str.
23) Enak sklep sta napravila tudi Cobb in Hoyer (1986, str. 407), ki sta poudarila, da »so vsi
impulzivni do doloene mere,« ter dodala, »ampak se razlikujejo po velikem Stevilu drugih
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spremenljivk.« Katere so te spremenljivke, je ostalo predmet raziskav in razprav do danasnjih
dni, vendar je, uposStevajo¢ Rooka in Hocha (1985, str. 24), impulziven nakup sestavljen iz petih
kljuénih elementov. V nadaljevanju bomo skusali te dimenzije obrazloziti, hkrati pa opozoriti na
pomanjkljivosti, na katere avtorja nista bila pozorna:

e nepri¢akovano in spontano Zeljo po dejanju,

e stanje psiholoske neuravnotezenosti,

¢ nastop psiholoskega konflikta in boja,

e zmanjSanje kognitivnega vrednotenja,

e neupostevanje posledic impulzivnega nakupovanja.

Nepric¢akovana in spontana Zelja po dejanju je po avtorjevem mnenju posledica zavestnih in
nezavestnih procesov, ki se odrazajo v psiholoskem impulzu (Rook & Hoch, 1985, str. 23). Idejo
o psiholoskem impulzu sta Rook in Hoch na$la v nevrobioloSkem impulzu, ki je namesto odziva
na psiholoska stanja odziv na razli¢ne bioloke stimulanse' Podoben pogled sta Ze desetletje prej
oblikovala D’Antani in Sheson, ki sta zavrnila takrat splosno sprejeti pogled, da je impulziven
nakup enak nenacrtnemu. Tovrstni pogled je namre¢ loceval nenacrtni oziroma impulzivni nakup
od nacrtnega po tem, kje je sprejeta odlo¢itev. Ce je odlogitev sprejeta v trgovini, govorimo o
prvi obliki; ¢e pa kupec ve, kaj bo kupil, Se preden stopi v trgovino, govorimo o drugi.
Raziskovalca sta namre¢ dognala, da je kljucna razlika v »hitrosti odlocitve kot funkcije koli€ine
informacij, ki jih obdela odlocevalec.« (D’Antani & Sheson, 1973, str. 67) Vsak posameznik naj
bi namre¢ v procesu odlo¢anja presel dve stopnji (D’Antani & Sheson, 1973, str. 68): prehodno
(tranzicijsko) (ang. transitional stage) in odloCitveno (ang. decisional stage). V prehodni stopnji
posameznik prenese Zelje v dejanske produkte (ta stopnja obiCajno traja samo nekaj trenutkov,
na primer ob pogledu na izdelek), medtem ko odlocitvena stopnja zaobjame vse procese, ki so
nastali od prve stopnje do dejanskega nakupa (tu je treba dosti ve¢ ¢asa, odvisno od koli¢ine in
nacina obdelave informacij). S Sliko 1 ponazorimo te povezave.

! Wolmen je opredelil (biologki) impulz kot gibanje aktivne spremembe, ki se nadaljuje ob Zivénem kongi¢u (Rook,
1985, str. 23).
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Slika 1: Tranzicijska in odlocitvena stopnja

PREHODNA STOPNJA ODLOCITVENA STOPNJA PROCES
UCENJA
Povratna
informacij
Nejasnost, zahteva po Zaznana zelja
jasno izrazeni potrebi in/ali potreba Nakup
! ' Izkusnja
| |
] )
! ' Ni nakupa
| |
| \ —
! : Povratna
' , informacij
Prehoden cas Odlocitveni Cas

Vir: D ’Antani & Sheson, Impulse Buying Revisited: A Behavioral Typology, 1973, str. 71.

Razlike med posamezniki naj bi zato izhajale prav iz potrebnega Casa za prehajanje med
stopnjama. Impulzivna nakupovalna odlocitev naj bi bila tako odlocitev, za katero »je treba
znatno manj ¢asa v primerjavi z normalnim odlogitvenim &asom? za enaki ali podobni izdelek.«
(D’Antani & Sheson, 1973, str. 68) Tovrstno odlocitev je mozno izraziti tudi z mero relativno
potrebnega Casa, ki je razmerje med odlocitvenim ¢asom, potrebnim za specifi¢ni izdelek (Ts), in
normalnim odlo¢itvenim ¢asom za tak$en izdelek (T,)*:

mera relativno potrebnega casa= Fs

n

Ce je mera ve&ja od 1, govorimo o (normalnem) nakupnem vedenju, ¢e je manjia, pa o
impulzivnem vedenju, pri ¢emer morata biti T, in T, ve¢ji od 0. Ker je ta mera relativna in se
spreminja od proizvoda do proizvoda ter od nakupa do nakupa, so lahko prakti¢no vsi izdelki
kupljeni impulzivno v specifi¢ni situaciji. Vseeno avtorja ugotavljata, da lahko na splosno
govorimo o bolj ali manj impulzivnem vedenju glede na posamezne proizvode. To je mozno
prikazati z razvr§¢anjem normalnega odlocitvenega ¢asa za dolocen proizvod (Ty), ki se razlikuje
od proizvoda do proizvoda. Tisti, ki obi¢ajno potrebujejo malo odlocitvenega ¢asa v primerjavi z
drugimi, se kupujejo bolj impulzivno in obratno. Spodnja Slika 2 povzema ta spoznanja.

2V diplomskem delu bomo na ve¢ mesti uporabili prilastke, kot so navadno, obiajno ali normalno, zato
opozarjamo, da imamo v teh primerih v mislih racionalni vidik vedenja. Posledi¢no govorimo o nacrtnem nakupnem
vedenju, naértnih kupcih itd.
> Pri T, imamo v mislih posameznika v dolo&eni nakupni situaciji, pri T, pa celotno populacijo pri obiajnem
nakupu doloc¢enega izdelka.
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Slika 2: Razporeditev izdelkov glede na T,

1 2...3..4...5 6.....7...8....9

Impulzivno nakupno | R Normalno
vedenje - i nakupno vedenje

T

T = n,

Vir: D’Antani & Sheson, Impulse Buying Revisited: A Behavioral Typology, 1973, str. 73.

Avtorja sta se med drugim tudi zavedala, da na stopnjo oziroma proces vsakega posameznika
vplivajo Stevili dejavniki z razlicno mocjo, prav tako pa je odvisno tudi od narave samega
izdelka, vendar svojih trditev nista podrobneje raziskala ali dokazala.

Ko preucujemo nepricakovano zeljo in spontanost po dejanju, moramo tako upostevati dve
kljuéni spremenljivki in njuno povezanost: ¢as in koli¢ino (kakovostnih) informacij. Vsak
posameznik sicer dozivi impulz kot neki hipni vzgib, vendar je ta lahko zelo varljiv. Od tega,
kako ga obcuti in kako vpliva na nakup, je odvisno predvsem to, koliko Casa je treba obicajno za
podobno odlocitev, torej, koliko ¢asa si mora vzeti kupec v povprecju, da premisli in se odloci za
nakup. Tu je treba opozoriti tudi na subjektivne dejavnike, ki lahko vplivajo na odlocitev
(kognitivne sposobnosti in psihofizi¢no stanje posameznika, nakupna okoli§¢ina itd.), zato lahko
o impulzivnem nakupu govorimo z veliko verjetnostjo Sele, ko so razlike v ¢asu velike.

Stanje psiholoSke neuravnoteZenosti povzroci, da je posameznik zacasno pocuti brez kontrole
in je pripravljen za takojSnje zadovoljstvo zrtvovati poznejse vecje koristi (Rook & Hoch, 1985,
str. 24). To je v neposrednem konfliktu s standardno mikroekonomsko teorijo, ki temelji na
domnevi, da imajo agenti zelo jasne in notranje konsistentne preference, popolno znanje o trgu,
koristnosti vseh proizvodov in sprejemajo odlicne racionalne odlocitve (Dittmar, Beattie &
Friese, 1995, str. 492; Wood, 1998, str. 296). Skladno s to teorijo so preference ob nakupu
skladne s tistimi po nakupu, kupec pa zaradi popolnega znanja vedno sprejme optimalne
odlocitve. Tako je nemogo¢ nastanek ponakupnega nezadovoljstva ali kak$ne druge negativne
posledice nakupne odlocitve, kot so na primer finan¢ne tezave ali splo$no nezadovoljstvo z
izbranim izdelkom. Standardna ekonomska teorija je za razlago impulzivnega nakupovanja
razvila dva modela: model diskontiranja (ang. discounting model) in stoi¢ni model preferenc
(ang. stochastic preference model) (Dittmar et al., 1995, str. 493). Prvi model domneva, da
impulziven kupec prehitro diskontira prihodnost, zato koristi takoj$nega in neposrednega nakupa
odtehtajo poznejse tezave odplacevanja racuna. Tezave nastopijo takrat, ko se kupcu spremenijo
preference in zato obzaluje nakup. Drugi model predpostavlja, da ljudje preskakujejo med
skupinama razlicnih preferenc: kratkoro¢nimi, ki spodbujajo k nakupu, in dolgoro¢nimi, ki
opozarjajo na bodocCe placilo rac¢unov. Oba modela temeljita na prepriCanju, da je kupec
usmerjen dolgoro¢no, hkrati pa nista uspesna pri pojasnjevanju, zakaj kratkoro¢ne preference
sploh obstajajo ali zakaj se pri doloCenih proizvodih pojavljajo pogosteje. Modela tako nista
uspela v celoti pojasniti pojava in sta posledicno samo delno uporabljiva. Psiholoska
(ne)uravnotezenost je tako pri nakupovanju dosti pomembnejSa, kot upa priznati klasi¢na
mikrockonomska teorija. Na tem mestu tudi opozarjamo, da je stanje psiholoske
neuravnotezenosti izjemno izrazito pri kompulzivnem nakupnem vedenju (Rook in Hoch Se nista
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lo¢evala med impulzivni in kompulzivnim nakupnim vedenjem, zato sta hkrati opisovala
lastnosti obeh pojavov). Vec o tem bomo napisali v sledecih poglavjih.

Nastop psiholoskega konflikta in boja izhaja zaradi protislovnega odnosa do izdelka. Kupec je
namre¢ razpet med takoj$njo zadovoljitvijo in se ne ozira na mozne posledice (npr. financ¢ne,
izgubljene druge priloznosti oziroma moznosti porabe v prihodnje) (Rook & Hoch, 1985, str.
24). O tem je pisal ze Freud, ko je tovrstni konflikt prikazal kot konflikt med idom in superegom.
Vseeno avtorja opozarja, da konflikti ne spremljajo vseh nakupnih impulzov. Omar in Kent
(2001, str. 230) dodajata, da tudi najbolj impulziven kupec ne bo podlegel impulzu, ¢e ga bo to
prikazalo kot nezrelega, norega, neumnega ali razsipnega. To je v skladu z Fishbeinovo teorijo
utemeljenih dejan (ang. Fishbein’s theory of reasoned action) (Omar & Kent, 2001, str. 230), ki
pravi, da posameznikove norme izhajajo iz njegovega predvidevanja, kako se bodo vidni
druzbeni predstavniki odzvali na tak$no vedenje, skupaj z njegovo motivacijo, da se podredi
takSnim pricakovanjem. Na posameznika tako deluje tudi okolica, ki vpliva na njegovo
odloCanje in hkrati povecuje njegov notranji konflikt (Omar & Kent, 2001, str. 230). Vpliv
okolice na samo pocutje in vedenje kupca sta spoznala tudi Bayley in Nancarrow (1998, str.
107). Opazila sta namre¢, da je kupec v neprestanem konfliktu z zadovoljstvom, ki mu ga
prinasa impulz, in kupljenim izdelkom. Ta je Se posebej mocan, ¢e je nakup izraz samovolje, saj
mu to povzroca obcutek krivde. Posameznik tako pride v osebni in javni konflikt. Druzba
namre¢ »normalen« nakup vrednoti kot izraz racionalnosti, medtem ko je »impulziven« nakup
izraz predaje Custvom oziroma pregreham. Racionalnost je tako druzbeno postavljen ideal,
podleganje Custvom pa je znak Sibkosti, saj naj bi sluzila kot izgovor ob nedoseganju
pricakovanega. Da bi se posameznik izognil o€itkom druzbe, uporablja razlicne obrambne
mehanizme.*

Psiholoski konflikt nastane zaradi notranjih in zunanjih dejavnikov ter pomembno vpliva na
vedenje kupcev. Ob druzbeni nezaZelenosti se bo kupec izogibal dolocenim izdelkoma ali
oblikam vedenja oz. bo razvil dolocene obrambne mehanizme, s katerimi bo skusal upravi€iti
svoje ravnanje. Posameznik se tako ne vede kot neodvisen subjekt, temve¢ kot del celotne
druzbe.

ZmanjSanje kognitivnega vrednotenja je povezano z neupoStevanjem vseh karakteristik
izdelka. Vedenje naj bi bilo samodejno, zelo Custveno in ob prisotnosti nizke razumske kontrole
nakupnih odlocitev. To je v neposrednem nasprotju z racionalno predpostavko maksimizacije
koristnosti, vendar pa je treba opozoriti, da tovrstno vedenje ni nepremisljeno ali prisotno pri
nizki vpletenosti, temvec je, nasprotno, kupec zelo vpleten v sam nakup, saj se popolnoma preda
impulzu (Rook & Hoch, 1987, str. 24). Vpletenost je Se posebej velika pri prisotnosti konflikta,
saj ta sprozi tudi kognitivno vrednotenje, ki zahteva dodatno motivacijo in voljo kupca, da
premaga impulz (Rook & Hoch, 1985, str. 24). Hausman (2000, str. 410) pa opozarja, da

* Obrambni mehanizmi so: prevelik nakup (ang. over-buying) (kupec kupi ve& kosov izdelka in jih nato nekaj vrne),
skrivno lastniStvo (ang. hidden owning) (kupec skrije izdelek v omaro), primerjalno trosenje (ang. comparative
expenditure) (kupec primerja svoje izdatke s kolegi ali partnerjem) in samoobdarovanje (ang. a self giff) (kupec
obdaruje samega sebe kot nagrado za uspesno opravljeno nalogo) (Bayley & Nancarrow, 1998, str. 108).
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kognitivnega vrednotenja ne smemo povezovati z boljSo odlocitvijo, ki mu jo pripisujejo zaradi
vecje racionalnosti. Pojavi se lahko preobremenjenost z informacijami, ki zaradi zelje po pravilni
odlocitvi v resnici samo poslabsa zadovoljstvo z odlocitvenim procesom in zmanjsuje pravilnost
odlocitve. Zato impulz ni nujno nekaj slabega, temvec lahko zelo pozitivno vpliva na samega
kupca tako z vidika odlocitve kot zadovoljstva.

Neupostevanje posledic impulzivnega nakupovanja je zadnji element impulzivnega nakupa.
Rook in Hooch (1985, str. 24) sta s to razseznostjo zelela poudariti do takrat prevladujoce
prepricanje, da je tovrsten nakup neracionalen in ima za posledico financne tezave ter negativne
obcutke. Tak odnos ni presenetljiv, saj so zgodnji raziskovalci (pred drugo svetovno vojno)
povezovali impulzivno nakupovanje z nezrelostjo, primitivizmom, neumnostjo, nizjo
inteligenco, Sibko voljo, druzbeno nesprejemljivim vedenjem in celo kriminalnostjo (Crawford
& Melewar, 2003, str. 87; Rook & Fisher, 1995, str. 305; Omar & Kent, 2001, str. 228;
Housman, 2000, str. 403). Temu je nasprotovalo mnogo poznejsih raziskovalcev (tu je treba spet
opozoriti na neloevanje med posameznimi pojavi, saj se te lastnosti pripisujejo predvsem
kompulzivnim kupcem). Tudi sam Rook je tako v eni izmed poznejsih raziskav ugotovil, da je
sicer imelo kar 80 % kupcev razli¢ne tezave zaradi tovrstnega vedenja, vendar pa jih je hkrati 41
% priznalo, da so se vseeno pocutili dobro. Med tistimi, ki so imeli negativne posledice, jih je
imelo 56 % financne tezave, 37 % jih je bilo nezadovoljnih z izdelkom (ne pa s samim
nakupom), krivdo je obcutilo 20 %, 19 % jih je bilo deleznih neodobravanja drugih, medtem ko
se je 8 % kupcev moralo spremeniti nefinancne nacrte (npr. zaradi propadle diete) (Rook, 1987,
str. 196). Tudi poznejsa raziskava je pokazala, da se je kar velika veCina (90 %) po nakupu
pocutila srecne ali zelo sre¢ne, medtem ko jih je imelo obcutek krivde samo 4,8 % (Gardner &
Rook, 1988, str. 128). Se bolj presenetljiv delez tistih, ki so se po nakupu poéutili bolje kot pred
njim. Kar 75 % kupcem je nakup sluzil kot nacin izboljSanja pocutja. Kot razlog so navedli:
koristi izdelka, pridobitev necesa, kar potrebujes, dokoncanje opravila, uzitek novosti in
presenecenja, ter izkoristek dobre priloZnosti. Raziskovalca tudi ugotavljata, da sledi vsakemu
impulzivnemu nakupu 80 % pozitivnih custev (zadovoljstvo, razburjenje, sproscenost,
brezskrbnost) in samo 15 % negativnih (krivda,” dolgo&asje, razo¢aranje, depresivnost, beda
itd.). To je v popolnem nasprotju s poprejnjimi teorijami,® ki so poudarjale predvsem negativne
posledice. Tudi nekateri drugi sodobni raziskovalci poudarjajo pozitivne posledice. Omar in
Kent (2001, str. 233) sta tako izpostavila, da je lahko impulzivno nakupovanje zelo prakticno,
zrelo, primerno ali zgolj tako nedolzno kot majhna gresnost. Pri tem tudi navedeta primer kupca
na mednarodnem letali§¢u, ko izkoristi nakupno priloznost brez davka ali kupi darilo za prijatelja
(2001, str. 227). S tem pogledom so se strinjali tudi drugi raziskovalci (Byley & Nancarrow,
1998, str. 101; Rook & Fisher, 1995, str. 305), ki so prav tako videli v tovrstni nakupih znak

> Ko govorimo o krivdi, moramo logiti tri razliéne oblike. Prva je krivda v povezavi z drugimi posamezniki (v 23,6
% primerov). Pri tej se posameznik pocuti krivega zaradi (ne)dejanj, ki so prizadela drugo osebo. Druga je krivda v
povezavi z druzbenimi standardi (24,5 %). Ta izhaja iz vedenja, ki ni v skladu z druzbenimi pri¢akovanji. Tretja pa
je krivda v povezavi s seboj (52,1 %). Povzroca jo razoCaranje nad nezmoznostjo nadziranja lastnega vedenja in
doseganja zelenih standardov (Dahl, Honea & Manchanda, 2003, str. 163). Krivda je tako pogosti spremljevalec
nakupnega vedenja, Se posebej, ko govorimo nenacrtnih oblikah.

® Tu je treba opozoriti, da so se prej$nje teorije ukvarjale predvsem z najbolj skrajnimi oblikami, ker je v primeru
nakupovanja kompulzivno nakupovanje.
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radodarnosti do bolnega prijatelja, izkoristek priloznosti za hiter nakup kosila ali financen
prihranek zaradi velikih koli¢in. Tovrstni nakupi naj bi bilo pozitivni, saj se izkazejo kot
prakti¢ni, radodarni in prijazni. Crawford in Melewar (2003, str. 89) dodajata, da je treba
spremeniti pogled na nakupovanje, saj je nakupovanje ve¢ kot samo nacin pridobivanja dobrin.
Je namre¢ tudi nadin prezivljanja prostega ¢asa in zadovoljevanje neekonomskih potreb (na
primer po zabavi, fantaziji ali pa druzbene in Custvene). Tudi Housman (2000, str. 407) vidi
nakupovanje kot nacin povecevanja samospostovanja, samoizpopolnjevanja ali zadovoljevanja
druzbenih potreb. Ko govorimo o impulzivnem nakupovanju, ne smemo zavzeti samo strogo
racionalnega stalisca in trditi, da kupci ne upostevajo posledic, ki so v ve€ini primerov predvsem
finan¢ne narave. Kupci namre¢ sledijo tudi drugim interesom, ki smo jih omenili zgoraj, in tako
zelijo maksimirati korist, ne samo s finanénega vidika, temve¢ tudi z emocionalnega,
druzbenega, osebnega ali kakega drugega vidika.

3.2.2 Opredelitev impulzivhega nakupnega vedenja

Znova bomo predstavili nekaj opredelitev avtorjev, ki so s svojimi prispevki mocno zaznamovali
obdobje. Njihove definicije so v vecini Se danes aktualne in jih lahko pogosto sreCamo v mnogih
raziskavah, kjer jih razli¢ni raziskovalci navajajo pri teoreti¢nih izhodis¢ih. Kot bo vidno v teh,
so se posamezni avtorji oddaljili od izdelka in preusmerili pozornost na kupca, ki je postal
srediSCe preucevanj. Opredelitve se Se vedno razlikujejo od raziskovalca do raziskovalca, vendar
pa je opazno dosti ve¢ dogovora glede tega, kaj sploh je impulzno nakupno vedenje, in o naravi
samega pojava kot tudi glede pristopa do samega preucevanja. Opazno je tudi medsebojno
povezovanje raziskav, ki je posledica ve¢jega poenotenja ne tem podro¢ju, saj se mnogo
raziskovalcev pogosto dopolnjuje, pozornost pa namesto v opredelitev rajsi usmerijo v samo
preuCevanje in dokazovanje pojava. V primerjavi s prejSnjim obdobjem je Se ena razlika:
raziskovalci v opredelitvah ne dajejo ve¢ napotkov, kako zbirati ali preucevati pojav, kar je
posledica zahtevnejSe metodologije, ki sledi strogim statisticnim pravilom o zbiranju in obdelavi
podatkov.

Prva opredelitev, ki jo bomo predstavili, pripada Rooku (1986, str. 191), ki je z njo sredi
osemdesetih popolnoma spremenil dotedanji pogled na impulzivno nakupno vedenje, saj je bil
prvi, ki je poudaril vidik kupca tudi v sami definiciji pojava. Impulzivno nakupno vedenje je tako
opredelil kot nakupno vedenje, »ki se pojavi, ko kupec obc¢uti nepricakovan, pogosto mocan in
vztrajno pritisk, da naj kaj nemudoma kupi. Nakupni impulz je hedonisticno kompleksen in
lahko spodbudi ¢ustven konflikt. Prav tako se lahko pojavi z zmanjSanim ozirom na posledice.«
Sama definicija dosledno sledi spoznanju o petih dimenzijah tovrstnega nakupovanja, ki jih je
avtor omenil v skupni raziskavi s Hochom, ki smo ju Ze omenili v prejSnjem podpoglavju.
Desetletje pozneje sta se Beatty in Ferrell (1998, str. 170) odlocila, da bosta dopolnila Rookovo
opredelitev iz leta 1986. Impulziven nakup je tako w»nepri¢akovan in takojSen nakup, brez
prednakupnih namer, bodisi da se kupi specifi¢na kategorijo ali da se izpolni specifi¢na nakupna
naloga. Vedenje se pojavi potem, ko obcuti§ pobudo za nakup, se nagiba k spontanosti in je brez
veliko premisleka (je impulzivno). Ne vkljucuje nakupa preprostih opomnih izdelkov; to je
izdelkov, ki jih je (doma) preprosto zmanjkalo.« V primerjavi z Rookovo opredelitvijo vidimo,
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da sta avtorja samo izpopolnila in natan¢neje orisala dolo¢ene elemente, kar pa ni bilo ravno
potrebno. Tako je popolnoma odve¢ dopolnitev, da ni bilo prednakupnih namer, ¢e vemo, da je
nakup nepricakovan. Tudi celotni odvisni stavek o specifi¢nih kategorijah in nakupnih nalogah
ni potreben iz enakega razloga. Zanimivo je, da sta avtorja posebej poudarila opomne nakupe. Tu
sta napravila pomemben korak naprej, saj sta v tem pogledu podobna Ze omenjenima D’ Antaniju
in Shesonu ter njunemu relativno potrebnemu ¢asu, pri katerem je klju¢na koli¢ina informacij, ki
jih obdela kupec v doloceni Casovni enoti v primerjavi z normalnim nakupom, zato je ta
dopolnitev zelo na mestu.

Omenili bomo Se dve opredelitvi, ki pa sta Se relativno mladi in ju zato Se ni mo¢ zaslediti v
drugih raziskavah. Omar in Kent (2001, str. 228) sta zelo svojevrstno opredelila impulzivno
nakupovanje, ki je: »Enodimenzionalni konstrukt, ki zdruzuje kupceve nagnjenosti k
premisljevanju in nakupovanju na nejasen in poseben nadin. Se posebej poudarjamo, da je
impuzivno nakupovanje kupceva nagnjenost k nakupovanju spontano, nepremisljeno in
nemudoma.« Tudi pri tej opredelitvi se avtorja nista oddaljila veliko od prvotne Rookove
definicije, vendar iz definicije kot tudi raziskave ni razvidno, kaj sta avtorja razumela pod
»premisljevanje in nakupovanje na nejasen in poseben nacin,« zato ta opredelitev ni najbolj
uporabna. Najnovejsa definicija pripada Baumeisterju (2002, str. 670): »Impulzivno vedenje je
razumljeno kot vedenje, ki ni nadzorovano in ki je posledica nenacrtovanega, spontanega
impulza. Impulzivno nakupovanje vkljuc¢uje obcutek nepricakovane potrebe, da bi nekaj kupil,
brez vnaprej$nje namere ali nacrta, in delovanje v skladu s tem impulzom, brez skrbnega ali
temeljitega premisleka, ali je nakup skladen z dolgoro¢nimi cilji, ideali, nameni in naérti.« Ta
opredelitev se spet ne razlikuje veliko od Rookove, saj je avtor dosledno sledil petim kljuénim
elementom, ki sta jih omenil Rook in Hoch, z eno samo razliko: avtor ni poudarjal psiholoskega
vidika tovrstnega vedenja. Domnevamo lahko, da se je avtor zelel izogniti podobnosti s
kompulzivnim nakupnim vedenjem, pri katerem je ta vidik dosti izrazitejSi in pomembnejsi.
Nepotrebno je tudi poudarjanje, da je impulz nenacrten in spontan, saj je to v njegovi naravi.

Kot smo videli iz primerov razli¢nih opredelitev, sta vecja medsebojno uposStevanje in celovit
pristop prinesla poenotenje tudi na tem podroc¢ju. Raziskovalci se posledi¢éno dopolnjujejo, kar
bogati poznavanje pojava in kakovost raziskav; hkrati pa je potreba po iskanju novih opredelitev
dosti manjSa kot v zgodnjem obdobju. Manj je tudi konfliktov med razlicnimi raziskovalci in
nasprotujocih si pogledov. Same opredelitve so tudi dosti natancnejSe, saj temeljijo na
teoreti¢nih in empiri¢no dokazanih spoznanjih.

3.2.3 Metodologija

V primerjavi z zgodnjim obdobjem so se pojavile v poznem spremembe tudi na podroc¢ju
metodologije. Ce smo v zgodnjem obdobju oéitali raziskovalcem, da so uporabljali metodologijo
kot sredstvo za potrjevanje lastnih hipotez, se je v poznem obdobju zgodil velik premik proti
poenotenju. Raziskovalci so zaceli pristopati k preucevanju bolj sistemati¢no, razvijali so
razli¢ne raziskovalne inStrumente (lestvice), s katerimi so skusSali dokazati ali ovreci teze, hkrati

pa poiskati nacine, da bi ti inStrumenti natan¢neje odrazali stvarnost. Kvalitativne raziskave
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(skupinski in poglobljeni pogovori) so postale redkost, saj so jih zaradi pomanjkljivosti (majhen
in nereprezentativen vzorec, nestrukturirano zbiranje podatkov, analiza podatkov ne temelji na
uporabi statisti¢nih metod itd.) nadomestile kvantitativne (ankete in opazovanje). Kakovost se je
tako mocno povecala, saj so raziskave zaradi uporabljenih pristopov postale preglednejse, kar je
zmanjS$alo Stevilo napak in onemogocilo prirejanje podatkov.

3.2.3.1 Lestvica nakupne impulzivnosti

Kot smo omenili, so si raziskovalci pomagali pri raziskovanju s Stevilnimi lestvicami. Vse niso
bile delezne enake pozornosti, zato niso bile velikokrat uporabljene ali izpopolnjene. Med
najveckrat uporabljenimi lestvicami bomo izpostavili lestvico nakupne impulzivnosti (ang.
buying impulsiveness scale), ki sta jo predstavila Rook in Fisher (1995, str. 308), temelji pa na
teoreti¢nih osnovah, ki jih je moc¢ zaslediti Ze pri Rookovih ¢lankih iz zacetka 80. let prejSnjega
stoletja. Lestvica se odlikuje po relativni preprostosti, saj ima le devet trditev:

1. Pogosto kupim stvari spontano.
Trditev »samo naredi« opisuje moj nac¢in nakupovanja.
Pogosto kupim stvari brez premisleka.
Trditev »vidim, kupim« me opise.
Trditev »kupim sedaj, premislim pozneje« me opise.
V<¢asih se pocutim, kot da nakupujem stvari po trenutnem navdihu.
Kupim stvari glede na trenutni navdih.
Skrbno nacrtujem vec¢ino mojih nakupov.

A S BN

V¢asih sem malo nespameten pri tem, kaj kupim.

Pri merjenju strinjanja se uporablja petstopenjska Likertova lestvica, pri ¢emer je treba opozoriti
na osmo trditev, ki zahteva obratno tockovanje (Bearden & Netemeyer, 1999, str. 55).
Spremenljivke sta avtorja izpeljala iz desetih medsebojno nasprotujocih pridevnikov: dober —
slab, racionalen — nor, potraten — produktiven, privlaten — neprivlacen, pameten — neumen,
sprejet — nesprejet, radodaren — sebiCen, trezen — nespameten, zrel — otro¢ji in pravilen — zmoten.
Iz teh parov je jasno razviden odklon od izdelka in usmerjanje v kupca, ki je v samem bistvu te
lestvice, kot tudi impulzivnega nakupnega vedenja (Rook & Fisher, 1995, str. 308). Zato ni
presenetljivo, da je lestvico uporabljala vrsta raziskovalcev, kot so: Omar in Kent (2001, str.
231), Hausman (2000, str. 411), Peck in Childers (2006, str. 767), Huang Lin in Ming Lin
(2005, str. 217) in drugi, ki jim je sluzila kot pripomocek za ugotavljanje nagnjenosti k
impulzivnosti, na podlagi katere so nato opravili razsirjene raziskave. Izsledke teh raziskovalcev
bomo omenili tudi v tem diplomskem delu.

3.2.4 Dejavniki, ki vplivajo na impulzivho nakupno vedenje

V tem poglavju bomo skusali orisati vsaj nekaj moznih dejavnikov, ki vplivajo na nakupno
vedenje impulzivnega kupca. Skoraj nemogoce je opredeliti vse, saj trenutno Se ni raziskave, ki
bi lahko zadovoljivo opredelila vse mozne vplive. Zaradi boljSe preglednosti bomo na grobo

razdelili dejavnike v posamezne sklope: demografskega, psiholoskega in socioloskega. Znotraj
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psiholoskega bomo posebno pozornost namenili $e samemu izdelku in prodajnemu okolju.
Opozoriti je treba tudi, da so si posamezni dejavniki medsebojno moc¢no povezani, zato bomo v
dolocenih sklopih opisali tudi nekatere, ki sicer ne spadajo vanje, vendar so si vsebinsko tako
mocno povezani, da se jim je vsaj z vidika boljSega razumevanja bolje posvetiti v tistem delu. Po
izvoru lahko dejavnike razdelimo na: notranje (osebne) in zunanje (okolje). Prva skupina izhaja
iz samega kupca, saj predstavlja njegova specifi¢na stanja, ki se razlikujejo od posameznika do
posameznika. Sem tako uvr§€amo: spol, starost, izobrazbo, psiholoska stanja, druzbeno-
ekonomski status/dohodek in nagnjenost k vedenju. V drugo skupino uvr$¢amo vse zunanje
vplive, na katere kupec ne more vplivati, po drugi strani pa oni (lahko) mo¢no zaznamujejo
kupcevo vedenje. Med te priStevamo: vpliv druzbe (druzine, kulture), prodajnega okolja
(prodajalcev, trgovine) in izdelek.

3.2.4.1 Demografski

Kot prvi demografski dejavnik bomo omenili starost kupca, povezanost katere s pogostostjo
impulzivnega nakupnega vedenja lahko prikazemo z obrnjeno ¢rko U, saj do konca 30. let
pogostost narasca, potem za¢ne naglo upadati (Mai, Jung, Lantz & Leob, 2003, str. 28; Wood,
1998, str. 312; Kacen in Lee, 2002, str. 172; Bellenger et al., 1978 str. 17; Huang Lin in Ming
Lin, 2004, str. 219; Rook in Hoch, 1985, str. 25). Tovrstni nakupi so tako najpogosteje prisotni
med mladimi, ki kazejo ve¢jo nagnjenost k spontanemu kupovanju, medtem ko so starejsi bolj
zadrzani, saj s starostjo praviloma prihajajo izkusnje, ki omogoc¢ajo ve¢jo samokontrolo nad
impulzi (Mai et al.,, 2003, str. 19), kot drugi razlog pa lahko omenimo poveclevanje
razpoloZljivega denarja med mladimi, ki omogoca tovrstne nakupe (Huang Lin & Ming Lin,
2004, str. 219). Vendar Bellenger et al. (1978, str. 17) opozarjajo na odstopanja, saj je njihova
raziskava pokazala, da so tudi kupci, starejsi od 65 let, zelo pogosto impulzivni, vendar jim ni
uspelo pojasniti, zaka;.

Impulzivno nakupno vedenje prevladuje bolj med Zenskami kot med moskimi (Wood, 1998, str.
312; Huang Lin & Ming Lin, 2005, str. 219; Rook & Hoch, 1987, str. 25; Verplanken &
Herabadi, 2001, str. 81; Dittmar et al., 1996, str. 203), vendar povezava ni tako mocna in
znalilna kot pri starosti oziroma je velikokrat sploh ni (Mai et al., 2003, str. 27; Verplanken,
Herabadi, Perry & Silvera, 2005, str. 430; Verplanken & Herabadi, 2001, str. 81). Razlog, zakaj
najdemo taksno vedenje pogosteje med Zzenskami, je v tem, da pogosteje in rajsi nakupujejo kot
moski. Posledicno so dosti bolj izpostavljene razlicnim nakupnim okoli§¢inam (na primer
kuponom, akcijam, popustom) kot moski, ki jim je nakupovanje v breme oziroma izguba ¢asa in
ga zelijo zakljuciti v najkrajSem moznem casu (Mai et al., 2003, str. 29; Wood, 1998, str. 316;
Rook & Hoch, 1987, str. 25). Vzrok za tovrstno vedenje tako ne lezi v spolu, temve¢ predvsem v
osebnosti posameznika (Verplanken et al., 2005, str. 430). Dittmar et al. (1995, str. 507) vseeno
opozarjajo na razlike med spoloma, ki naj bi izvirale iz motivov za nakupovanje: moski naj bi z
izdelkom sledili osebni identiteti, medtem ko naj bi Zenske druZzbeni, vendar se raziskovalci
zavedajo, da bi bile potrebne Se dodatne raziskave, saj je meja med impulzivnim in
kompulzivnim vedenjem zelo tanka.
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Zanimivo je tudi, da ni enotnega pogleda na vpliv dohodka. Nekateri avtorji (Huang Lin &
Ming Lin, 2005, str. 219; Beatty & Ferrell, 1998, str. 185) so ugotovili pozitivno povezavo med
razpolozljivim dohodkom in pogostostjo impulzivnih nakupov, s ¢imer so potrdili, da obcutek
denarja pozitivno vpliva na pocutje ob nakupovanju, kar spodbuja k dejanski realizaciji. Na drugi
strani so Mai et al. (2003, str. 28), ki so prav tako preucili vpliv dohodka, dobili popolnoma
drugacéne sklepe. Spoznali so namre¢, da je povezama med dohodkom in impulzivnim nakupnim
vedenjem v obliki narobe obrnjene ¢rke U. To pomeni, da je impulzivni nakupovalci najbolj
prevladujejo med tistimi, ki prejemajo povpreéne dohodke in posledi¢no pripadajo srednjemu
sloju, medtem ko je tovrstnih kupcev med revnej$imi in bogatejSimi malo. Popolnoma nasprotje
vsem raziskavam je ugotovitev Wooda (1998, str. 312), da dohodek sploh ne vpliva na
impulzivno nakupno vedenje, temve¢ da gre pri njem samo za posredni vpliv prek izobrazbe, saj
so tisti, ki so koncali fakulteto, najmanj impulzivni. Mozni razlog za tako nasprotujoce poglede
je lahko v tem, da avtorji niso dosledno loc¢evali med impulzivnim in kompulzivnim nakupnim
vedenjem in so zato uporabili popolnoma napac¢ne raziskovalne pristope. Med drugim lahko
iS¢emo razloge tudi v napa¢nem vzorcu, napakah v obdelavi itd., zato je treba v prihodnje nujno
opraviti $e kaksno raziskavo, da lahko na podlagi teh izpeljemo ustrezne sklepe.

3.2.4.2 Psiholoski

Impulzivno nakupno vedenje je moc¢no povezano s pozitivnimi ob¢utji (Verplanken et al., 2005,
str. 438; Hausman, 2000, str. 419; Beatty & Ferrell, 1998, str. 184; Mai et al., 2003, str. 24; Youn
& Faber, 2000, str. 182; Gardner & Faber, 1988, str. 129; Ramanathan & Menon, 2006, str. 634;
Verplanken & Herabadi, 2001, str. 81). Pozitivnha in moc¢na custva so kljucni razlikovalni
element med impulzivnim in neimpulzivnim nakupom, saj pri tem kupec uposteva samo korist
izdelka (Verplanken et al., 2005, str. 430). Kupec tako ne kupuje zgolj zaradi lepote in
funkcionalne koristi izdelka, temve¢ si zeli tudi zabave, sprostitve (izboljSanja pocutja), skozi
izdelek zeli pridobiti identiteto (Dittmar et al., 1995, str. 504; Verplanken & Herabadi, 2001, str.
81) ali se nagraditi za doseganje dolgoroc¢nih ciljev, ki so zahtevali veliko odrekanja (npr. dieta)
(Hausman, 2000, str. 409; Baumeister, 2002, str. 672). Kot opaza Baumeister (2002, str. 670), se
ljudje Zelijo pocutiti dobro, zato ob razburjenosti postane tovrstno pocutje osrednji cilj njihovih
dejanj. To se kaze tudi v spoznanju, da dlje kot se mora kupec zadrzevati pred nakupom, vecja je
zelja po izdelku, kar lahko na koncu privede do ve¢jih kupljenih koli¢in (Ramanathan & Menon,
2006, str. 635). Hedonisti¢ni cilji (izboljSanje pocutja) so tako enako pomembni kot utilitarni
(izkoristiti popuste, akcije) (Verplanken et al., 2005, str. 438; Youn & Faber, 2000, str. 181)
oziroma ni razlike v nakupovanju izdelka, ki se kupuje iz Custvenih, in izdelkom, ki se kupujejo
iz kognitivnih razlogov kot posledice nagnjenosti k impulzivhemu nakupovanju in izgubi
samokontrole (Vohs & Faber, 2007, str. 545). Zeleni izdelek in primerna cena sta tako zgol]
osnovno pricakovanje kupcev in nista dovolj, da se bodo ti tudi dejansko odlo¢ili za nakup. Tako
je pomembno, da kupec obcuti trgovino kot prijazno in prijetno, saj bo le tako zmanjsal
samokontrolo in se prepustil impulzom (Hausman, 2000, str. 419). Odpoved samokontrole' ni

! Samokontrola je opredeljena kot sposobnost spreminjanja lastnega stanja in odzivov (Baumeister, 2002, str. 670).
Sestavljajo jo tri razseznosti: standardi, nadziranje procesa in operativna sposobnost spreminjanja vedenja. Ob
neuspehu pri kateri koli razseznosti se poveca verjetnost odpovedi samokontrole.
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samo posledica pozitivnih obcutij, saj je lahko tudi pojavi tudi zaradi slabega pocutja, ki ga
povzro¢ajo notranje napetosti, skrbi, pritisk ali razoCaranje (Verplanken et al., 2005, str. 438;
Baumeister, 2002, str. 673; Youn & Faber, 2000, str. 182; Verplanken & Herabadi, 2001, str.
81). Razburjenje namre¢ povzroci, da posamezniku odpovedo notranje zavore, ki ga usmerjajo k
dolgoro¢nim ciljem (Baumeister, 2002, str. 672), hkrati pa se poveca tudi pripravljenost k
placevanju visje cene (Vohs & Faber, 2007, str. 540), to pa vodi v vec¢jo ranljivost za impulzivno
vedenje.

Za merjenje nagnjenosti k impulzivnemu nakupnemu vedenju so raziskovalci razvili posebne
lestvice oziroma vprasalnike (te smo Ze omenili v poglavju o metodologiji), s katerimi so skusali
zaobjeti kljuéne elemente impulzivnosti. Izhajali so namre¢ iz prepricanja, da je vsak
posameznik bolj ali manj impulziven, kar pomeni, da tisti posamezniki, ki imajo nizjo
nagnjenost k impulzivhemu nakupnemu vedenju in ki negativno ocenjujejo mozen impulzivni
nakup, le stezka podlezejo impulzu, ¢eprav ga tovrstni nakup mocno privlaci (Rook & Fisher,
1995, str. 309; Verplanken et al., 2005, str. 438; Beatty & Ferrell, 1998, str. 184; Rook & Hoch,
1985, str. 25). Nagnjenost je tako moc¢no povezana z osebnostjo (ekstrovertiranostjo,
odzivnostjo, nizko samozavestjo, avtonomijo, potrebo po strukturi in ocenjevanju) (Verplanken
et al., 2005, str. 430; Youn & Faber, 2000, str. 181; Verplanken & Herabadi, 2001, str. 80). Na
tem mestu je treba omeniti tudi ugotovitev Jonesa, Reynoldsa, Weuna in Beattyja (2003, str.
510), da se impulzivnost med izdelki mo¢no razlikuje tako, da merjenje sploSne nagnjenosti ni
najbolj primerna, ko preu¢ujemo posamicen izdelek; vendar se strinjajo, da je pri obsirnejsih
raziskavah, ki vkljucujejo vec izdel¢nih kategorij, Se vedno bolje uporabljati sploSno nagnjenost.
Ta pa tudi Se ni dovolj za dejansko vedenje. To je odvisno od razli¢nih spodbud in zavor, ki
nastopijo takrat, ko se pojavi impulz (Rook & Fisher, 1995, str. 307). Med tovrstne spodbude
med drugim Stejemo psiholoSka stanja (pozitivna in negativna obcutja), zaznavanje nakupa (ali
ima na primer negativne posledice) in drazljaje iz okolice (glasba, darila, vzorci, razprodaje,
kuponi, ugodnosti itd.) (Verplanken et al., 2005, str. 430; Rook & Fisher, 1995, str. 309; Bayley
& Nancarrow, 1998, str. 113; Youn & Faber, 2000, str. 181;). Zaradi pomembne vloge izdelka in
nakupnega okolja jima bomo v nadaljevanju namenili podpoglaviji.

3.2.4.2.1 Izdelek

Prvi avtorji so postavili izdelke v sredisCe svojega preucevanja. Raziskave so bile usmerjene v
ugotavljanje impulzivnih in neimpulzivnih izdelkov, kar je z wvprasljivo uporabljenimi
raziskovalnimi metodami povzroc€alo vec¢ tezav kot koristi. Pozneje se je njihova teza z novimi
spoznanji ustrezno znizala, vendar Se vseeno ne moremo zanikati njihove vloge, saj je korist, ki
jo prinasa izdelek, praviloma primarni (utilitarni) cilj nakupovanja. Seveda niso vsi izdelki enako
privlacni, saj se delez impulzivnih nakupov med samimi izdelki mo¢no razlikuje, vendar vseeno
ne moremo govoriti o impulzivnih in neimpulzivnih izdelkih (Rook & Hoch, 1985, str. 23).
Izdelki, ki se najpogosteje pojavljajo, so tako na primer: oblacila, knjige, elektronska oprema,
perilo, hrana, nakit, obutev in Sportni pripomocki (Park, Kim & Forney, 2005, str. 442; Rook &
Hoch, 1985, str. 23; Bellenger et al., str. 18; Mai et al., 2003, str. 24; Dittmar et al., 1995, str.
501; Bayley & Nancarrow, 1998, str. 110; Abratt & Goodey, 1990, str. 116). Med navedenimi
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izdelki obstajajo razlike v nakupih glede na spol, saj zenske bolj posegajo po estetskih izdelkih
(oblacilih, kozmetiki), medtem ko moski po Sportnih in orodjih (Rook & Hoch, 1985, str. 25;
Dittmar et al., 1995, str. 501). Pri moskih so tako bolj v ospredju funkcionalne stvari in
pripomocki za prosti Cas, kot stvari za osebni videz, medtem ko je pri Zenskah to nasprotno, a
razlika vseeno ni znacilna (Dittmar et al., 1995, str. 502). Vecina omenjenih izdelkov omogoca
posameznikom, da hkrati zasledujejo tudi druge koristi (predvsem hedonisti¢ne), kar pomeni, da
jim dajejo vecjo skupno korist kot drugi izdelki, hkrati pa se ob njih pocutijo popolnoma
nemocni, saj se jim zdi, kot bi bili zapeljani (Rook & Hoch, 1985, str. 25). Tako ni presenetljivo,
da tisti, ki se na primer bolj zanimajo za modo, pogosteje impulzivno nakupujejo izdelke, ki so
povezani s tem podrocjem, saj ¢rpajo pozitivne obcutke prek samega izdelka in tudi oblike
trgovine, izlozbe, embalaze in procesa prodaje (Park et al., 2005, str. 442; Jones et al., 2003, str.
509). Nekateri raziskovalci (Bayley & Nancarrow, 1998, str. 110) so na podlagi razlicnih
namenov stvari,' ki jih zasleduje impulzivno nakupovanje, celo klasificirali razli¢ne vrste
impulzov, kar ni ravno smiselno, saj je vzrokov in posledic tovrstnega vedenja cela mnozica, kar
bi ob taksni klasifikaciji samo Se dodatno otezevalo preuc¢evanje. Cenovno gre tudi za izdelke
nizje vrednosti (Bellenger et al., 1978, str. 18; Mai et al., 2003, str. 24), ¢eprav Rook in Hoch
(1985, str. 23) opozarjata, da cena ni najboljsi pokazatelj, saj so lahko vsi izdelki kupljeni
impulzivno, s ¢imer se strinjata tudi D’Antoni in Shenson (1973, str. 76), ki sta namesto cene
izpostavila relativno ceno, ki je odvisna od kupCevega obicajnega nakupnega vzorca in trenutne
situacije.

3.2.4.2.2 Prodajno okolje

Prodajno okolje je pogosto omenjeno kot eden izmed klju¢nih motivatorjev za nakup, saj sluzi
kot zunanja pomo¢ spominu (Rook & Hoch, 1985, str. 23). Tu moramo lo¢iti dva razlicna in
pogosto nepovezana vpliva: prodajno osebje in trgovino. Prodajno osebje je namre¢ klju¢no pri
vzpostaviti razmerja oziroma vezi s kupcem, saj kupci kupijo ve¢, ¢e imajo pozitiven odnos s
prodajalcem, ki jim zadovoljuje potrebo po zabavi in jim odpravlja obCutek osamljenosti (Park &
Lennon, 2006, str. 66). Osebje mora zato paziti, da se kupci pocutijo dobro in da uzivajo pri
samem nakupovanju (Park et al., 2005, str. 442).

Drugi vpliv je vpliv same trgovine, ki pozitivno vpliva na odpoved samokontrole (Peck &
Childers, 2006, str. 768; Park & Lennon, 2006, str. 66; Beatty & Ferrell, 1998, str. 184).
Trgovina mora biti primerno opremljena, ustreznih barv, ureditve, ¢istoce, vonjav in glasbe, saj s
tem ustvari ustrezno atmosfero (Park et al., 2005, str. 442; Rook in Hoch, 1987, str. 23; Youn in
Faber, 2000, str. 184); hkrati pa morajo biti v trgovini organizirani tudi razlicni prodajni
(razprodaje, akcije) in zabavni dogodki (Rook & Fisher, 1995, str. 312). Hausman (2000, str.
414) govori o takSnem okolju kot o okolju, ki zmanjSuje negativno percepcijo impulza. Kot
namre¢ ugotavljajo Park et al. (2005, str. 442), bodo redni kupci, ki jim je vSeC okolje,
nenacrtovano zapravili ve¢ denarja, saj bodo zaradi dobrega pocutja bolj dovzetni za razli¢ne
drazljaje. Kot primer lahko navedemo nepri¢akovane kupone (Heilman, Nakomoto & Rao, 2002,

! Avtorja sta lo¢ila med $tirimi vrstami impulzov: pospesevalni (ang. accelerator impulse), nadomestitveni (ang.
compensatory impulse), prebojni (ang.breakthrough impulse) in slepi (ang. blind impulse). Razlikujejo se po tem,
katerim koristim sledijo (funkcionalnim ali simboli¢nim) in kako nastanejo (po lastni volji ali zaradi vpliva drugih).
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str. 251), ki povzro¢ijo uginek psiholoskega dohodka' in ob kombinaciji s pozitivnim pocutjem
znatno povecajo moznost nakupa (avtorji so dokazali, da kupon v vrednosti 1 $ vodi v povecanje
vrednosti nenacrtnega nakupa za kar 7,68 $). Trgovci lahko spodbudijo nakup tudi tako, da
omogocijo dotikanje izdelka (Peck in Childers, 2006, str. 768; Beatty & Ferrell, 1998, str. 184),
zato [yer opozarja na nemoteno ogledovanje izdelkov (Park & Lennon, 2006, str. 61), saj dlje kot
kupec ostane v trgovini, vec¢ja je verjetnost, da se bo v njem prebudila potreba in se izrazila prek
impulza (Beatty & Ferrell, 1998, str.185). Med vplivom okolja in impulzivnim nakupom tako
obstaja pozitivna povezava (Peck & Childers, 2006, str. 768). Ustvarjanje pozitivnega okolja je
za prodajalca pomembno Se z enega vidika — zvestobe, saj na primer zvesti kupci obiskujejo
trgovino tudi po tem, ko spremenijo prebivalisce in je zato pot do izbrane trgovine daljsa (Ursic,
1980, str. 332). Pri nakupnem okolju je treba opozoriti tudi na samo kompleksnost trgovine in
casovno stisko. Kompleksnost trgovine dodatno otezujejo kupcevo sposobnost pravilnega
obdelovanja informacij, saj zahteva veliko dodatnega premisljevanja na samem nakupnem
mestu, kar posledi¢no pomeni ve¢ nenacrtnih nakupov, na drugi strani pa prisotnost ¢asovne
stiske deluje nasprotno, saj kupcem onemogoca procesiranje (Park, Iyer & Smith, 1989, str. 429;
Iyer, 1989, str. 53; Hausman, 2000, str. 414), saj ne morejo dovolj hitro priklicati dolgorocnega
spomina (Iyer & Ahlawat, 1987, str. 249). Kompleksnost trgovin se povecuje z vecjim
zalaganjem z blagom, ustvarjanjem stimulativne atmosfere in povecevanjem informacij na
prodajnem mestu (z dodatnimi napisi, plakati itd.); tveganje lahko odpravijo trgovci s tem, da
prilagodijo politiko vracanja, kreditiranja in obratovalnega ¢asa (Hausman, 2000, str. 414).

3.2.4.3 Socioloski

Vpliv druzbe na vedenje posameznika je zelo pomemben (Hausman, 2000, str. 408; Kacen in
Lee, 2002, str. 172). Posamezniki namre¢ Zelijo biti druzbeno vSe¢ni, zato so posebej pozorni na
to, kaj in kako nakupujejo (Hausman, 2000, str. 408), saj se Zelijo izogniti vedenju, ki bi ga
druzba obsodila kot nezrelega, neumnega, nespametnega ali potratnega (Omar & Kent, 2001, str.
230; Rook in Fisher, 1995, str. 307). Posameznik bo zato bolj impulziven, ¢e bo imel obcutek, da
se je izognil druzbeni kontroli s tako imenovano »druzbeno anonimnostjo«, oziroma c¢e
predvideva, da je tako vedenje druzbeno sprejemljivo (Rook & Fisher, 1995, str. 309).
Impulzivno nakupovanje je tako zelo prikladno za nove oblike trznih poti, kot so: televizija,
elektronsko poslovanje, telemarketing, direktno trzenje itd. (Omar & Kent, 2001, str. 233; Park
& Lennon, 2006, str. 65; Rook & Hoch, 1985, str. 25; Rook & Fisher, 1995, str. 312) Tudi same
vrednote druzbe, ki se izrazajo s kulturo, mocno vpliva na nakupno vedenje posameznika. V
zahodnih druzbah je impulzivno nakupno vedenje dosti pogostejSe kot v vzhodnih, kar gre
pripisovati predvsem individualizmu, ki poudarja potrebe in Zelje posameznika, ter posledicno
hedonizmu. To je v nasprotju s kolektivisticnimi druzbami, kjer so v ospredju medsebojna
razmerja, kontrola in prilagajanje Custev, ter potrebe in zelje druzbe, ki pa odvracajo od
tovrstnega vedenja (Kacen & Lee, 2002, str. 173). Nekateri avtorji (Mai et al., 2003, str. 25) tako
lo¢ijo med kolektivistiénimi in individualisti¢énimi izdelki, glede na to, za kakSno uporabo so

! Ob&utek povecanja dohodka, ki izvira iz prihranka ob nakupu.
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namenjene. Pri individualisti¢nih izdelkih je proces odlocanja hitrejsi, zato je verjetnost nastopa
impulza toliko vecja.

Ko govorimo o socioloskih vplivih, ne moremo spregledati druZine. V njej se namrec
posamezniki naucijo vzorcev nakupnega vedenja, zato ni presenetljivo, da mnogo avtorjev
pripisuje kljucno vlogo prav vzgoji (Carruth & Skinner, 2001, str. 295). Predvsem matere naj bi
imele glavno vlogo pri ucenju otrok o tem, kako se upreti impulzom (Decker, Ma, Faber, Lu &
Dube, 2006, str. 297). Prevelika kontrola in neuspesno uc¢enje otrok o odvraanju pozornosti od
stimulansov povzrocata, da posameznik ne razvije ustrezne samostojnosti in samokontrole
(Decker et al., 2006, str. 297), zato hitreje podleze trenutnim vzgibom.

3.3 Kompulzivno nakupno vedenje
3.3.1 Predstavitev kompulzivhega nakupnega vedenja

Sredi 80. se je zgodil prelom v preucevanju do takrat Se relativno neraziskane oblike nakupnega
vedenja, in sicer kompulzivne.' Kot ugotavlja Dittmar (2005b, str. 469), se je v tem obdobju zelo
povecalo zanimanje razli¢nih raziskovalcev, saj je pogostost pojavljanja tovrstnih primerov
povzroc€ila zaskrbljenost med strokovno javnostjo. Kot primer povecevanja lahko navedemo
ugotovitve raziskave Neunersa, Raabsa in Reischa (2004, str. 516), ki so primerjali delez
tovrstnih nakupov med letoma 1991 in 2001. V tem obdobju se je ta povecal s 5,1 % na 8 % v
zahodni Neméiji ter z 1 % na 6,5 % v vzhodni. Kot mozne razloge raziskovalci navajajo
predvsem druzbene in ekonomske spremembe, ki so dvignile razpolozljive dohodke, in moznost
financiranja, povecanje privlac¢nosti dobrin, ki oddaljujejo kupca od potreb, pritiski oglasevanja,
ki moc¢no vplivajo na kompulzivne kupce, ter negotovost in strah v druzbi, ki ga povzrocajo
propadanje druzbenih razmerij, individualizem, druzbeni problemi in kriminal (Neuer et al.,
2004, str. 518; Dittmar & Drury, 2000, str. 110; Dittmar, 2005a, str. 835). To je samo nekaj
dejavnikov, saj trenutno Se ni raziskave, ki bi lahko zadovoljivo pojasnila vse mozne vplive, ki
so ali Se bodo vplivali na pogostost pojavljanja.

Treba je tudi opozoriti, da tako kot pri impulzivnem nakupnem vedenju tudi pri kompulzivnem
ni ene same uradne opredelitve (Dittmar, 2005b, str. 468). Dodatne teZzave povzrocajo razlicne
besede, s katerimi razli¢ni raziskovalci opisujejo isti pojav. Kot smo ze zapisali, je bila prva
omemba tovrstnega pojava oznacena z besedo onimanija, s katero so opisovali pojav ¢ezmernega
nakupovanja. Pozneje so avtorji ta pojav opisovali z razlicnimi besedami, saj se s tovrstnim
nakupovanjem niso ukvarjale samo poslovne vede, temve¢ tudi druge druzboslovne vede, pri
C¢emer izstopa predvsem psihologija v povezavi s psihiatrijo, ki je tudi vpeljala termin
kompulzivno nakupno vedenje. Za oznacevanje pojava so se med drugim uporabljale sledece
besede® (to¢ni prevodi ne obstajajo, zato bomo navedli samo priblizke angleskih besed):

' Kompulzija -e 7 [nlat. compulsio iz lat. compellere stiskati; (pri)siliti] siljenje, prisiljevanje; prisila; nasilje;
kompulziven -vna -o prisilen; obvezen. (Verbinc, 1997, str. 362)

2 Obrazlozitve posameznih besed: nekontrolirano nakupovanje (ang. uncontrolled buying) poudarja pomanjkanje
kontrole nad dejanji; zasvojevalno nakupovanje ali poraba (ang. addictive buying/shopping/consumption) kazeta
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nekontrolirano nakupovanje, zasvojevalno nakupovanje, zasvojevalna poraba, ¢ezmerno
nakupovanje, neprilagojeno nakupovanje, nakupoholizem in zapravljaholizem (Lee & Mysyk,
2003, str. 1710; Lejoyeux, Mc Loughlin & Ades, 2000, str. 132; Dittmar & Drury, 2000, str.
111). Razlog za tak$no razli¢nost poimenovanje je v tem, da je veliko besed uporabljenih kot
sinonim (npr. nekontrolirano nakupovanje je enako kompulzivnemu) ali pa se razli¢ni avtorji
niso mogli poenotiti glede tega, ali je tovrstno vedenje oblika zasvojenosti® ali kompulzitivnosti.
Ta delitev je pomembna predvsem z vidika zdravljenja, saj je treba pri zasvojenosti razloge za
tovrstne odklone iskati znotraj posameznika in predvsem druzbe (razlog za tovrstno vedenje je v
sami druzbi, saj ta povzroca v posamezniku negativne obcutke, ki jih skusa odpraviti preko
nakupovanja), medtem ko so pri kompulzivnem vedenju vzroki podobnim preostalim obsesivno-
kompulzivnim motnjam (krivda lezi predvsem v samem posamezniku, ki se ni sposoben upreti
impulzom). Da je takSne delitev popolnoma nepotrebna, sta spoznala tudi Lee in Mysyk (2003,
str. 1714), saj je »klju¢ do zdravljenja stopnja, do katere obravnavamo preucevano vedenje kot
individualno (celo psihiatri¢no).« Noben pogled tako ne more v popolnosti pojasniti vseh oblik,
saj imajo popolnoma razlicne (individualne) vzroke, ki zahtevajo drugacno obravnavo in
zdravljenje. Izkljucevanje ene ali druge oblike je tako neprimerno oziroma celo skodljivo. Temu
pogledu se pridruzuje tudi Black (2001, str. 24), ki je kot moznost zdravljenja ze lo¢il med
psihoterapijo, ki je primerna za zdravljenje zasvojenosti, in zdravljenje z zdravili, ki je
uspesnejse pri odpravljanju obsesivno-kompulzivnih moten;.

Psihoterapijo je loc¢il Se na psihoanalizo in kognitivno-vedenjsko terapijo. Psihoanaliza naj bi
pomagala pri vnovi¢ni vzpostavitvi ravnotezja v posamezniku in mu zapolnila notranjo praznino,
vendar so Stevilne raziskave pokazale, da tovrstni pristop ni ravno uspesen (pomaga samo v
petini primerov). Dosti vec¢ji uspehi so bili pri kognitivno-vedenjski terapiji, ki temelji na
skupinski terapiji. Ta izhaja iz prepricanja, da ¢e je kompulzivno vedenje druzbeni problem, naj
se zdravljenje osredotoci na izobrazevanje posameznika o samopomoci, kako se uspesno upirati
tovrstnim vplivom.

Pri zdravljenju z zdravili Se ni enotnega pristopa. Mnogo terapevtov namre¢ pristopa k
zdravljenju svojevrstno. Grant (2003, str. 225) je tako uspesno preizkusil naltrexone, ki se
uporablja za zdravljenje alkoholikov, patoloSkih kockarjev in kleptomanijakov. Kompulzivni
nakupovalci imajo tako ocitno podobne vzroke kot druge oblike obsesivno-kompulzivnh moten;.
Podobne sklepe so ugotovili tudi Stevilni drugi terapevti, ki so opravili preizkuse z druga¢nimi
zdravili (Black, 2001, str. 24): McElroy, Satlin in Pope so preizkusili fluoxentine, amfebutanone
in nortriptyline, ki se uporabljajo za zdravljenje depresije. Zdravljenje se je izkazalo uspesno za
skoraj polovico pacientov, Se posebej ob uporabi stabilizatorjev pocutja. Na podlagi teh
rezultatov bi lahko sklepali, da je uspesnost odvisna predvsem od tega, ali je pacient depresiven,
vendar pa je Black s sodelavci tudi sam opravil vrsto preizkusov z antidepresivi na nedepresivnih

pojav v okvirih medicine, zato je treba pri reSevanju tega uporabljati zdravstvene pristope (z npr. zdravili); ¢ezmerno
nakupovanje (ang. excessive buying) poudarja, da se tovrstni kupci ne razlikujejo veliko od normalnih, razen v
koli¢ini nakupljenih izdelkov; neprilagojeno nakupovanje (ang. maladaptative buying/shopping) izhaja iz
nenavadnega oziroma neobicajnega vedenja pri nakupovanju; nakupoholik (ang. shoppaholic) je oseba, ki uziva
med samim dejanjem nakupovanja; zapravljaholik (ang. spendaholic) pa obcuti veliko potrebo po dejanskem
nakupu izdelka.

’ Zasvojenost sta Mendelson in Mello (Hirschman, 1992, str. 158) oznadila kot vedenje, ki je »&ezmerno,
kompulzivno in nad kontrolo osebe, ki je vanj vpletena, in je psiholosko ali fizi¢no unicujoce.«
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pacientih ob enaki uspesnosti. Vedenje kompulzivnih nakupovalcev je tako zelo kompleksno in
ima Stevilne vzroke. Nekatere je moc¢ zdraviti in ozdraviti, drugi imajo samo prehodno naravo,
tretji pa se ponavljajo v razlicnih fazah zivljenja (Grant & Kim, 2003, str. 206; DeSarbo &
Edwards, 1996, str. 253; Mitchell, Redlin, Wonderlich, Crosby, Faber, Miltenberger, Smyth,
Stickney, Gosnell, Burgard & Lancaster, 2002, str. 109). Vse to zahteva ¢im SirSi pristop k
preucevanju, saj ni enega in edinega ucinkovitega nacina, ki bi lahko hitro in enostavno ozdravil
vse oblike.

Psihiatrija torej Steje kompulzivno nakupno vedenje v skupino vedenjskih odvisnosti (Lejoyeux
et al., 2000, str. 130, O’Guinn & Faber, 1989, str. 153), ki so del impulzivnih. Med tovrstne
odvisnosti §tejemo poleg kompulzivnega nakupovanja tudi patolosko kockanje, kleptomanijo,
piromanijo, trihotilomanijo, kopicenje, zlorabo substanc (drog, alkohola, tobaka), motnje v
prehranjevanju, ¢ezmerno telesno dejavnost, deloholizem in seksualne motnje (O’Guinn &
Faber, 1989, str. 153; Lejoyeux et al., 2000, str. 130; Black, 2001, str. 18; Faber et al., 1995, str.
296; Grant & Kim, 2003, str. 203; Kwak, Zinkhan & Roushanzamir, 2004, str. 422; Frost, Kim,
Morris, Bloss, Close & Steletee, 1998, str. 657). Vsa tovrstna vedenja imajo »normalno« obliko*
(O’Guinn & Faber, 1989, str. 149), s katero posameznik uvidi, da je lahko tovrstno vedenje
enostaven in zadovoljiv nadin premagovanja negativnih obcutij (DeSarbo & Edwards, 1996, str.
232), vendar pa se vedenjske odvisnosti’ razlikujejo od njih po tem, da gre pri njih za
ponavljajo¢a se impulzivna vedenja (Lejoyeux et al., 2000, str. 130), med drugim pa tovrstna
vedenja zaznamujejo tudi nezmoznost upiranja impulzu; teznja ali skusnjava po Skodljivih
dejanjih do samega sebe ali drugih in mocan obcutek napetosti ali razburjenja pred dejanjem;
obcutek uzitka in zadovoljstva ali razbremenitve med dejanjem ali takoj po njem. DeSarbo in
Edwards (1996, str. 232) opozarjata Se na eno posebnost, in sicer teznjo po povecevanju.
Posameznik ob vsakem tovrstnem vedenju obcuti zmeraj manj razbremenitve, zato vedno bolj
popusca, dokler ne postane tovrstno vedenje edini nacin premagovanja tezav oziroma negativnih
obcutij. Pri tovrstnih dejanjih se tako prej ali slej sklene krog, iz katerega posameznik ne more
ve¢ oditi, saj je edina mozna razbremenitev notranjih napetosti Skodljivo vedenje, ki predstavlja
v tistem trenutku edini izhod, hkrati pa pozneje znova privede v podobno situacijo, saj se
napetost spet pojavi. Dodatno tezavo povzrocajo tudi impulzi, ki se pojavijo nepricakovano,
lahko Ze ob sami vizualni vidni konfrontaciji, in spodbudijo takojSnje delovanje, saj naj bi temu
sledilo pricakovano zadovoljstvo oziroma razbremenitev (Lejoyeux et al., 2000, str. 130). Sam
pogled na izdelek Se ni dovolj, da se pojavi impulz, ki bo vodil v sam odziv. Kako in kdaj se bo
posameznik odzval, je odvisno predvsem od njegovega psihi¢no-fizicnega stanja. Negativna
obcutja (kot je na primer depresija) in vpletenost v druge odvisnosti mo¢no povecujejo
verjetnost, da bo posameznik sledil impulzu in izvedel skodljivo dejanje (Lejoyeux et al., 2000,
str. 133; Black, 2001, str. 18). Treba je tudi opozoriti, da lahko isti oziroma podobni motivi

4 Kot primer lahko navedemo alkoholike ali ljudi z bulimijo, ki se znatno razlikujejo od druzabnih pivcev oziroma
ljudi, ki se normalno prehranjujejo (predvsem z vidika motivov in posledic).

> Marks je za tovrstno vedenje spoznal naslednje lastnosti: 1. potreba po udejstvovanju v neproduktivnem
vedenjskem nizu; 2. povecevanje napetosti, ¢e ni niz koncan; 3. dokonCanje niza zacasno odpravi napetost; 3.
vrnitev potrebe in napetosti ¢ez nekaj ur, dni ali tednov; 4. zunanje znacilnosti, ki so specificne za dolocCene
zasvojenosti; 5. sekundarno pogojevanje zaradi notranjih in zunanjih vplivov (slabo pocutje, dolgocasenje); 6.
hedonisti¢ni prizvok v zgodnji fazi odvisnosti.
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vodijo v popolnoma razli¢ne oblike vedenj, ki lahko nastopijo samostojno ali v kombinaciji z vec¢
razlicnimi oblikami (Dittmar & Drury, 2000, str. 138; Kwak et al., 2004, str. 421 in 429; Hassay
& Smith, 1996, str. 743; Faber & Christenson, 1996, str. 816), kar pomeni, da je doloceno
vedenje mozno nadomestiti z drugim (Faber et al., 1995, str. 303; Dittmar, Beattic & Friese,
1996, str. 204). Kot primer lahko navedemo popivanje, ki je bolj prisotno pri moskih, medtem ko
kompulzivno nakupovanje prevladuje predvsem med Zenskami. Vzrok, zakaj poznamo tako
delitev, je treba iskati v  razlicnih  socioloskih/kulturnih,  genskih/bioloskih,
psiholoskih/osebnostnih ali drugih dejavnikih (Dittmar & Drury, 2000, str. 138; Kwak et al.,
2004, str. 422). Na podlagi teh so razvili razli¢ne teorije. Omenili smo ze psiholo$ko, manj
pogosto pa se omenjajo Se bioloska, ki zagovarja tezo genske predispozicije za tovrstno vedenje;
in socioloska, ki pripisujejo vedenje pritiskom druzbe (druzine, vrstnikov, medijev itd.) (Faber et
al., 1995, str. 297; Faber, O’Guinn & Krych, 1987, str. 134; Hirschman, 1992, str. 156).

Faber et al. (1987, str. 132) so povzeli spoznanja psihologije ter na podlagi lastnih in drugih
raziskav prepoznali sledece razseznosti kompulzivnega nakupnega vedenja:

e prisotnost teznje, impulza ali pritiska po dejanju;

e zanikanje Skodljivih posledic;

e ponavljajoci spodleteli poskusi nad kontrolo ali prilagoditvijo vedenja.
Poznejsi raziskovalci so te tri razseznosti poljubno dopolnjevali ali spreminjali, vendar so
osnovne znadilnosti ostale nespremenjene. Ce tako kot primer navedemo McElroyeve kriterije,
vidimo, da imajo korenine v Ze omenjenih treh razseznostih (Lejoyeux et al., 2000, str. 130): 1.
pogosta zaposlenost z nakupovanjem ali nakupnimi impulzi, ki se jih obcuti kot nepremagljive,
nadlezne in/ali nesmiselne; 2. pogosto nakupovanje ¢ez zmoznosti, pogosto nakupovanje
nepotrebnih stvari ali nakupovanje ¢ez nacrtovan €as; 3. zaposlenost z nakupovanjem, impulzi
ali vedenji povzroca izrazito stisko, zahteva veliko ¢asa, mo¢no vpliva na druzbeno ali sluzbeno
delovanje, ali ima za posledico financne tezave (npr. zadolzenost ali bankrot); 4. ¢ezmerno
nakupovanje se ne pojavlja samo med obdobjem hipermanije ali manije. Avtor se je tako dosti
bolj poglobil v razumevanje posameznih razseznosti, vendar pa hkrati zaradi nepotrebne
prevelike natan¢nosti omejil raziskovalno svobodo in povzrocil vrsto teZzav pri samem dojemanju
narave tovrstnih vedenj. Kot primer lahko izpostavimo &asovno razseznost. Cas je treba
preucevati v povezavi s samim odlocitvenim procesom, torej s primerjavo med normalnim in
dejanskim casom, ki je bil potreben za sprejetje neke odlocitve. Poleg tega Ze izhajanje iz
impulza dovolj nazorno pojasni ¢asovno naravo pojava, saj gre pri kompulzivnem nakupovanju,
upostevajo¢ stalis¢e Dittmarjeve (1999, str. 110; 2005b, str. 487), zgolj za skrajno obliko
impulzivnega nakupnega vedenja.
V nadaljevanju bomo zato izhajali iz prvotnih treh razseznosti Faberja, O’Guinna in Krycha, ki
kljub nekaj poskusom spremembe oziroma dopolnitve Se vedno ostajajo aktualne.

Prisotnost teZnje, impulza ali pritiska po dejanju izhaja iz posameznikovih notranjih stanj, saj

je kompulzivno nakupovanje, kot ugotavljajo Faber et al. (1987, str. 133), »pogosto nacin

soocanja s stresom, pobegom pred zahtevami in pritiskom ali premagovanja negativnih Custev in

situacij« in dodajajo, da »je pogosto prisoten obcutek nizke samovrednosti (samospoStovanja).«

Tudi drugi raziskovalci (O’Guinn & Faber, 1989, str. 154; d’Astous, Maltais & Roberge, 1990,
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str. 309; Kwak, Zinkhan & Crask, 2003 str. 167; Roberts, 1998, str. 314; Kyrios, Frost &
Steketee, str. 255; Roberts & Pirog, 2004, str. 68; DeSarbo & Edwards, 1996, str. 250) so v
svojih raziskavah potrdili, da je nizko samosposStovanje v kombinaciji z negativnimi obcutji
klju¢ni motivator za tovrstno vedenje, saj povzroca psiholosko praznino, ki se izraza v razli¢nih
oblikah napetosti. Villarino, Lorenzo, Gonzalez, Fernandez in Foltz (2005, str. 519) dodajajo, da
obstaja mo¢na povezava med simptomi Custvene stiske (napetost, depresija in obsesivna
kompulzivnost), osebnimi lastnostmi (nizka samozavest, nizko samospostovanje, prepri¢anje, da
zunanji dejavniki vplivajo na odlocitve in zivljenje, in iskanje uzitkov) in nagnjenostjo k
izogibanju stresa, ki ga povzrocijo dolo¢ene zivljenjske situacije oziroma, kot so zapisali Kyrios
et al. (2004, str. 253), kompulzivni kupci verjamejo, »da bo pridobivanje stvari nadomestilo,
nagradilo ali nevtraliziralo negativna obcutja.« Kot primer takSne situacije lahko navedemo
locitev ali preselitev, ki jima sledi vrsta ekonomskih, druzbenih in psiholoskih posledic. Tovrstni
dogodki sprozijo razli¢ne oblike kompulzivnih vedenj, vklju¢no z nakupovanjem, saj se zelijo
druzinski ¢lani sprostiti oziroma oddolziti (predvsem otrokom) (Roberts, Gwin & Martinez,
2004, str. 54; Gwin, Roberts & Martinez, 2004, str. 70; Miltenberger, Redlin, Crosby, Stickney,
Mitchell, Wonderlich, Faber & Smyth, 2003, str. 5; d’Astous et al., 1990, str. 309; Roberts,
Manolis in Tanner, 2006, str. 309). Dittmar in Drurry (2000, str. 137) pa spoznavata, da so
notranji motivatorji (npr. izbolj$anje pocutja) celo mocnejsi od zunanjih (npr. razprodaja, akcija,
popusti). Tako ni preseneCenje, da kupci pogosto posegajo po izdelkih, ki so povezani z
identiteto in videzom, saj jih ti bolj priblizajo idealni podobi oziroma idealnemu sebi. Nekateri
raziskovalci (Dittmar, 2005a, str. 846; Dittmar et al., 1996, str. 203) tako ugotavljajo, da je vrzel
med dejanskim in idealnim pri kompulzivnih kupcih vecja kot pri normalnih, kar pomeni, da je
notranja stiska vecja in so psiholoski dejavniki toliko pomembnejsi. To spoznanje je najbolje
ponazoril Roberts (1998, str. 314), ko je =zapisal, da si ljudje preprosto »kupujejo
samospostovanje«, zato so tovrstni nakupi predvsem pogosti pri dobrinah, ki so povezani z
osebnim videzom (obleke, nakit, kozmetika, obutev, izdelki za osebno nego), identiteto ali
zivljenjskim slogom (zabavna elektronika z mediji, knjige, Sportni pripomocki) (Miltenberger et
al., 2003, str. 5; Dittmar et al., 1996, str. 195; Roberts & Pirog, 2004, str. 68; Black, 2001, str.
23; Faber et al., 1987, str. 134; Dittmar, 2005a, str. 840; O’Guinn & Faber, 1989, str. 154).

Zanikanje Skodljivih posledic je naslednja znacilnost kompulzivnih nakupovalcev, ki se sicer
soocajo s kupom tezav, ki so posledica prekoracitve finan¢nih zmoznosti. Da lahko odplacujejo
dolgove, morajo celo prodati nepremicnino ali skusajo s prevarami dobiti denar (Faber et al.,
1987, str. 133). Posledice niso samo finan¢ne, temve¢ so med drugimi tudi zakonske, druzinske
(pogoste so locitve, saj druzina obupa nad tovrstnimi posamezniki), v odnosih z drugimi in
psiholoske (kup negativnih obcutij, kot so krivda, osramocenost, zadrega ali razoCaranje nad
lastnim vedenjem) (O’Guinn & Faber, 1989, str. 154; Monahan, Black & Gabel, 1996, str. 59;
Miltenberger et al., 2003, str. 5; Roberts & Sepulveda, 1999b, str. 70). Celo kompulzivnim
kupcem se zdijo takSna dejanja »obupna« in priznavajo, da »si niso niti najmanj podobni, vendar
jih v€asih Se vedno ponovijo.« (Faber et al., 1987, str. 133) To je tudi ena izmed najvecjih ironij
odvisnosti, saj kot opozarja Hirschman (1992, str. 174), se zdi tovrstni posameznikom »vse v
redu, logi¢no, jasno, produktivno in zelo bistro,« medtem ko je resnica popolnoma drugacna,
Cesar pa si ti niso zmozni priznati, saj je »znotraj tega samoizgrajenega sveta vse smiselno, samo
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od zunaj se zdi noro.« Kompulzivni kupci namre¢ dojemajo sam nakupni proces kot nakupno
terapijo« (Villarino et al., 2005, str. 520), pobeg (DeSarbo & Edwards, 1996, str. 252) ali nac¢in
samozdravljenja (Faber & Christenson, 1996, str. 816), ki jim omogocajo, da se lazje soocijo s
tezavami oziroma negativnimi obcutji. Kot smo omenili, se tovrstne terapije praviloma izkazejo
za slabe Sele, ko se mora posameznik soociti s Skodljivimi posledicami, kar kupec le stezka
prizna, saj mu nudijo sprostitev. Ena tezava se tako preprosto nadomesti z drugo in pozneje
povzro¢i vnovicno nezadovoljstvo (ve¢ o tem pri naslednji dimenziji) (Villarino et al., 2005, str.
520; Kyrios et al., 2004, str. 254). Posebno tezavo predstavlja tudi domisljija kupcev, ki
omogoca, da »lazje uspesno pobegnejo pred realnostjo v nakupnih situacijah« in se posledicno
»lazje locijo od negativnih posledic predhodnega vedenja.« (O’Guinn & Faber, 1989, str. 153)
Krivde za tovrstno zanikanje ne moremo popolnoma pripisati samo kupcu, saj so se v zadnjih
desetletjih mo¢no razsirili doloceni finan¢ni inStrumenti, ki vsaj na nakupnem mestu odvracajo
kupceve misli od posledic. Kot primer lahko navedemo placilne in kreditne kartice, ki omogocijo
takoj$nje zadovoljstvo, ne da bi bilo treba kupcu ob nakupu razmisljati, koliko sploh ima
razpolozljivih finan¢nih sredstev in kako jih bo odplacal. Kupec tako nakupuje v zmotnem
prepri¢anju, da v resnici sploh ne zapravlja, zato ni nenavadno, da mnogo kupcev vali krivdo
prav na prelahko dostopnost kreditnih kartic (Dittmar & Drury, 2000, str. 131; Roberts, 1998, str.
312).

Ponavljajo¢i se spodleteli poskusi nad kontrolo ali prilagoditvijo vedenja izhajajo iz
spoznanja, da tovrstno vedenje pogosto vkljucuje psiholosko odvisnost, ki z izjemo nekaterih
preostalih vedenjskih odvisnosti ne temelji na substancah. Posameznik se vklju¢i v tovrstno
vedenje kot odgovor na razli¢ne stimulanse iz okolja (npr. medosebne tezave), zato je takSno
vedenje zelo predvidljivo, saj mu sluzi kot nacin izboljSanja pocutja (Faber et al., 1987, str. 132).
Nakupni proces je tako kupcu pomembne;jsi kot sam izdelek, ki ga velikokrat sploh ne uporabi in
ga poslediéno nekam zalozi, skrije ali celo vrne nazaj v trgovino® (Faber et al., 1987, str. 132;
O’Guinn & Faber, 1989, str. 153), zato se praviloma tudi bolj zanimajo za politiko vracanja
izdelkov (Hassay & Smith, 1996, str. 748). Kupec namre¢ z nakupovanjem zadovoljuje potrebo
po medosebnih stikih, ¢ustvih in samospostovanju (O’Guinn & Faber, 1989, str. 153; Dittmar,
2005a, str. 835; DeSarbo & Edwards, 1996, str. 249). Ob odsotnosti osebnega stika celotni nakup
izgubi smisel, zato tovrstni kupci neradi kupujejo prek neosebnih trznih poti (npr. direktne poste)
(Hassay & Smith, 1996, str. 749). Izdelek (oziroma funkcionalnost izdelka) torej ni namen
nakupovanja, saj ta praviloma ne prinasa nobenih pozitivnih obcutij, razen ¢e gre za izdelek, ki
je mocno povezan z ze omenjenim idealom, obcutji oziroma samospostovanjem (DeSarbo &
Edwards, 1996, str. 249; Dittmar et al., 1996, str. 204). V tem primeru lahko kupci razvijejo
pravo obsedenost s kopi¢enjem stvari’ (Frost et al., 1998, str. 663), saj »s kupljenimi izdelki

% Treba pa je opozoriti, da kupci vseeno izkazujejo visoko stopnjo materializma (Faber & O’Guinn,1989, str.153;
Dittmar, 2005, str. 851), saj so bolj nevos¢ljivi in stiskaski kot obicajni kupci. Nekateri avtorji (Dittmar & Drury,
2000, str. 132) opozarjajo tudi na pomembne razlike med spoloma, saj je moskim posredovanje izdelkov
pomembne;jse kot Zenskam. Ker kompulzivno nakupovanje prevladuje med zenskami, se je med raziskovalci vseeno
uveljavilo prepricanje, da je sam proces dosti pomembnejSi od posredovanja, ¢e govorimo o skrajni obliki
kompulzivnega nakupnega vedenja (DeSarbo & Edwards, 1996, str. 239).

7 Treba je opozoriti, da vrednost oziroma cena izdelka ne igra kljuéne vloge, saj lahko kompulzivni kupci kopiéijo
tudi odvrzene ali brezplacne stvari. Ta lastnost je tako izrazita, da Frost et al. (1998, str. 663) celo predlagajo, da naj
bo kopicenje nujni sestavni del opredelitve kompulzivnega nakupovanja.
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tvorijo custveno navezanost in prek njih obcutijo varnost« (Kyrios et al., 2004, str. 254). Izjema
je tudi nakup izdelka za druge, saj kompulzivni kupci velikokrat Zelijo ugajati drugim in jih zato
obdarujejo (Faber et al., 1987, str. 132; Miltenberger et al., 2003, str. 5; d’Astous et al., 1990, str.
309). Zadovoljstvo oziroma poteSitev notranje napetosti ne trajata dolgo (Faber & Christenson,
1996, str. 815). Nepotrebni nakupi povzrocajo obcutke krivde in napetosti, ki praviloma vodi v
vnovi¢en nakup, ki poleg kratkotrajne razbremenitve povzro¢i Se veéje dolgoroCne tezave
(Billieux et al., 2008, str. 1439). Kot ugotavljajo Kwak et al. (2004, str. 421), je »kratkotrajno
zadovoljstvo, ki izhaja iz kompulzivnega nakupovanja, nikoli ne zadovolji notranje praznine,
zatorej kompulzivni nakupovalci neprestano iS¢ejo mocnejse ojacevalce.« Podobno sta ugotovila
tudi DeSarbo in Edwards (1996, str. 232), saj »postopno zmanj$evanje razbremenitve z vsakim
nakupnim nizom od posameznika zahteva, da jih povecuje in tako postane odvisna od
nakupovanja in zapravljanja kot primarnih nacinov soocenja z napetostjo.« Villarino et al. (2005,
str. 520) govorijo o Skodljivem krogu (ang. vicious cycle), saj se posamezniki vrtijo v krogu
stirih faz (Slika 3 ilustrira njihovo povezanost):
e Custvena stiska: povzrocajo jo tezave, ki povzrocajo razli€ne psihicne ali Custvene
pretrese in spodbujajo posameznika, da iS€e nacin sprostitve;
e nakupovanje;
e pozitivne posledice: zadovoljstvo oziroma zacasna sprostitev, ki ga prinese nakupni
proces;

e negativne posledice: finan¢ne in druge tezave, ki se pojavijo kot posledica nakupa.

Slika 3: Skodljivi krog

Custvena stiska » Nakupovanie
7y

A 4

Negativne posledice [« Pozitivne posledice

Vir: Villarino et al., Individual factors associated with buying addiction: An empirical study, 2005, str. 519.

Kako se spreminja pocutje skozi celoten nakupni proces (oziroma Skodljivi krog), je najbolje
ponazoril Miltenberger s sodelavci (2003, str. 5). Celotni nakupi proces so razdelili na tri faze:
pred nakupom, med in po njem. V vsaki fazi so nato anketiranci navedli najpogostejsa obcutja.
Pred samim nakupom je bilo tako kar 53 % anketirancev Zalostnih ali depresivnih, 21 % napetih
ali zaskrbljenih, 21 % zdolgoc€asenih, 21 % pa jih je priznalo, da so Ze prej razmisljali o
nakupovanju. Med nakupovanjem jih je 37 % obcutilo evforijo, 37 % olajsanje, 26 %
pomirjenost ali sprostitev in 26 % sreco ali zadovoljstvo. Po nakupu so prevladovala predvsem
negativna Custva, kot so: krivda (48 %), depresija (21 %), dolgocasje (16 %) in edina pozitivna
izjema — sre€a ali zadovoljstvo (16 %). Prednakupna in ponakupna Custva so si tako zelo
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podobna, saj so bolj kot ne negativna, medtem ko je samo nakupovanje med tema dvema fazama
o¢itno sproscanje. Slika 4 prikazuje obc¢utja kompulzivnega kupca v razli¢nih nakupnih fazah.

Slika 4: Obcutja kompulzivnega kupca pred nakupom, med in po njem
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Vir: Miltenberger et al., Direct and retrospective assessment of factors contributing to compulsive buying, 2003, str. 5.

Podobne rezultate sta dobila tudi Faber in Christenson (1996, str. 812), ki sta prav tako
primerjala obcutja pred in med samim nakupom s kompulzivnimi in obicajnimi kupci. Pred
nakupom kompulzivni kupci obcutijo podobna negativna obcutja kot pri prejsSnji raziskavi
(rezultate za obicajne kupce bodo v oklepaju): razburjenje 87,5 % (25 %), depresija/zalost 86,9
% (12,5 %), zaskrbljenost 78,3 % (20,8 %), dolgocasje 78,3 % (37,5 %), jeza 69,6 % (8,3 %),
nervoza 69,5 % (16,6 %), bole¢ina 65,2 % (4,2 %), oholost 58,4 % (25 %). Zanimivo je, da je
kar 95,8 % (91,6 %) kupcev navedlo tudi eno samo pozitivno ¢ustvo — sreco, ki je v popolnem
nasprotju z vsemi predhodnimi. Tako lahko domnevamo, da to pozitivno Custvo izhaja iz
vedenja, da gredo nakupovat, saj jih tudi med nakupovanjem kar 91,7 % (95,8 %) prav tako
obcuti sreco. Moc¢no se spremenijo negativna ¢ustva med nakupovanjem, saj jih je: razburjenih
91,3 % (45,8 %), depresivnih/zalostnih 52,2 % (20,8 %), zaskrbljenih 73,9 % (33,3 %),
zdolgocasenih 34,8 % (41,7 %), jeznih 43,5 % (8,3 %), nervoznih 52,2 % (45,9%); pogosteje pa
sta se omenjala tudi pozitivni Custvi: divjost 43,4 % (8,4 %) in obcutek moci 73,9 % (4,2 %).
Sliki 5 in 6 prikazujeta obcutja pred nakupovanjem in med njim kompulzivnega in obi¢ajnega
kupca.
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Slika 5: Primerjava obcutij pred nakupom med kompulzivnim in obicajnim kupcem

100
90 -
80 -

50
40 -
30 -
20 -
10 -
0

?
E—
F
T
F
F
E—
E—

Obcutja

W Kompulziven kupec [ Obi¢ajen kupec

Vir: Faber & Christenson, In the Mood to Buy: Differences in the Mood States Experienced by Compulsive Buyers and Other Consumers, 1996,
str. 811.

Slika 6: Primerjava obcutij med nakupovanjem med kompulzivnim in obicajnim kupcem
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Vir: Faber & Christenson, In the Mood to Buy: Differences in the Mood States Experienced by Compulsive Buyers and Other Consumers, 1996,
str. 812.

V primerjavi z obi¢ajnimi kupci so tako prisotne velike razlike v obcutjih pred nakupovanjem in
med njim, saj imajo obicajni kupci Ze pred nakupovanjem dosti manj negativnih Custev, ki se
med nakupovanjem tudi manj spremenijo. Zanimivo je tudi, da je obicajnim kupcev sam nakupni
proces dosti bolj naporen in neprijeten, saj je moC opaziti veliko poveCanje pri nervozi in
zaskrbljenosti, manjSe pa pri depresiji/zalosti in dolgocasju. Na drugi strani kompulzivni kupci
dozivijo veliko olajSanje in celo nadomestijo nekatera negativna obcCutja s pozitivnimi, hkrati pa
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zmanj$ajo predhodna. Na zalost raziskovalca nista preucila Se ponakupnega zadovoljstva
oziroma obcutij, tako da tega ne moremo v celoti primerjati s prvo raziskavo. Obcutja kot taka Se
ne povedo, kaj natan¢no je v ozadju, saj kot sta spoznala Dittmar in Drury (2000, str. 125),
vecina kompulzivnih kupcev ne obzaluje nakupa, temve¢ predvsem nezmoznost poznejSega
placila. Vseeno vidimo moc¢no povezavo med raziskavama in predhodnimi, Se posebej s
Skodljivim krogom, ki prav tako poudarja negativna Custva, ki so hkrati vzrok in posledica
kompulzivnega nakupnega vedenja, zato lahko potrdimo ze veckrat omenjeno tezo, da tovrstno
vedenje sluzi predvsem sprostitvi in ne pridobivanju izdelkov.

3.3.2 Opredelitev kompulzivhega nakupnega vedenja

Podobno kot pri impulzivnem nakupnem vedenju tudi pri kompulzivnem ni enotne opredelitve,
vendar kot opaza Dittmar (2005b, str. 468), se je vseeno oblikovalo soglasje glede treh klju¢nih
znacCilnosti kompulzivnega nakupnega vedenja: 1. impulz se obcuti kot neukrotljiv; 2.
posameznik izgubi nadzor nad nakupnim vedenjem in 3. nadaljuje kljub skodljivim posledicam
na njithovem osebnem, druzbenem ali delavnem podroc¢ju in v njihovem finan¢nem dolgu. Te tri
znacilnosti so tako nespremenjene Se od prvotnih, ki so jih dolocili Faber, O’Guinn in Krych v
Clanku iz leta 1987. Ti so tudi med prvimi, ki so poskusili opredeliti pojav. Pod terminom
»kompulzivna nakupovanje«' (1987, str. 132) so tako govorili kot »o vrsti nakupnega vedenja, ki
je neprimerna, obi¢ajno ¢ezmerna in o€itno Skodljiva do posameznika, za katerega se zdi, da ga
vodijo k porabi impulzi.« S tovrstnim opisom so zeleli predvsem opozoriti, da ne gre za obicajno
obliko nakupnega vedenja, ki ima za posledico korist kupljene stvari ali storitve, temvec je
bistvo skrito v impulzih in njegovih posledicah. Avtorji se v opisu niso poglabljali v to, zakaj se
posameznik tako vede, vseeno pa so opozorili na Skodljive posledice, ki je najvidnejsa lastnost
tovrstnega vedenja. Pozneje sta O’Guinn in Faber na podlagi omenjenih treh razseznosti napisala
eno izmed najpopolnejSih opredelitev. Kompulzivno nakupovanje (1989, str. 149) je tako
»kroni¢no, ponavljajoce nakupovanje, ki postane primarni odziv na negativnhe dogodke ali
Custva. Taksno vedenje postane zelo tezko ustavljivo in na koncu povzroci Skodljive posledice.«
S to opredelitvijo so avtorji zaokrozili svoje misli in postavili temelj vsem nadaljnjim
raziskavam, saj je le malo poznejSih raziskovalcev prezrlo njihov prispevek, ki so v teh prvih
raziskavah nasli potrebno teoreti¢no osnovo in spoznanja za njihove lastne raziskave. Tako je
mnogo poznejSih avtorjev skusalo dokazati ali zavreci ta spoznanja in teze ter hkrati izpopolniti
pogled na tovrstno vedenje. Tako je tudi Edwards (1992, str. 54) izhajala iz postavljenih temeljev
omenjenih raziskovalcev, kar je moc¢no vplivalo na njeno opredelitev, saj je kompulzivno
nakupno vedenje videla kot »kroni¢no, nenavadno obliko nakupovanja in zapravljanja, ki jo
oblikuje nepremagljiva, neobvladljiva in ponavljajoa nuja po nakupovanju, neupostevajoc

! Avtorja sta med drugim opredelila tudi kompulzivno porabo »kot odziv na nekontrolirano teznjo ali Zeljo po
pridobitvi, uporabi ali dozivetju obcutka, snovi ali dejanja, ki vodi posameznika v ponavljajoce vedenje, ki na koncu

povzroéa §kodo njemu in/ali drugim.« (O’Guinn & Faber, 1989, str, 148)
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posledice.« Avtorica je tako popolnoma dosledno zajela vse tri klju¢ne znacilnosti, ki jih je samo
opisala z drugimi besedami.

Nekoliko svojevrstna je opredelitev McElroyja, Philipsa in Kecka (1994, str. 242), po katerih je
kompulzivno nakupovanje »nakupno vedenje, ki je neobvladljivo, znacilno bolece, ¢asovno
potratno ali pa se kon¢a z druzbenimi ali finan¢nimi tezavami.« Ta opredelitev je zelo ozka, saj
se osredotoca predvsem na negativne posledice, pa Se te niso popolne (popolnoma prezrte so na
primer osebne tezave). Avtorji so tudi prezrli cikli¢nost tovrstnega vedenja, saj imata vzrok in
posledica zelo podobno naravo (izstopajo predvsem negativna Custva) in praviloma povzrocita
samo to, da se ena tezava nadomesti z drugo. Zanimiva je tudi omemba ¢asovne razseznosti, ki je
omenjena v smislu potratnosti. Tu ni jasno, ali so avtorji imeli v mislih ¢asovno dolzino
nakupnega procesa ali pa se jim zdi tovrstno vedenje nesmiselno glede na to, da ne prinasa
posamezniku nicesar dobrega oziroma samo tezave. Tudi Monahan et al. (1996, str. 59) niso
najbolje opredelili pojava, saj so menili, da »kompulzivno nakupovanje oznacuje nepremagljiva
zelja po nakupu ali kaksni obliki sprostitvi napetosti (oziroma zadovoljstva) po nakupu.« Avtorji
se zavedajo, da je klju¢ v razumevanju tovrstne oblike vedenja predvsem v negativnem pocutju,
vendar so popolnoma spregledali, kdaj in zakaj naj bi to nastalo ter kaksne so posledice vedenja.
Definicija je tako pomanjkljiva, ¢eprav je zelo dobro poudarila cilj tovrstnega vedenja, ki je v
sprostitvi napetosti, pri cemer so se avtorji Ze zavedali, da je kompulzivno nakupovanje samo
ena izmed oblik kompulzivnih vedenj. Izhajali so namre¢ iz spoznanj psihologije, ki le redko
preucuje kompulzivno nakupno vedenje samostojno, temve¢ se pojav praviloma preucuje v
kombinaciji z vsaj Se eno drugo obliko kompulzivne porabe (na primer prenajedanjem). Za
razumevanje pojava je treba zato celovito dojemanje, ¢eprav je to mozno samo prek popolnoma
drugacne oblike. Povzemanje posameznih delov lahko okrni celovitost in vodi v nepopoln
pogled, cemur smo bili pri¢a tudi v tem primeru.

Dosti boljsa je opredelitev Lejoyeux et al. (2000, str. 132), saj je za njih »kompulzivno
nakupovanje definirano s prisotnostjo ponavljajo¢ih se impulzivnih in ¢ezmernih nakupovanj, ki
vodijo v osebne in druZinske tezave.« Definicija zaobjema cikli¢nost in negativne posledice,
vendar je nepopolna z vidika psihi¢nih stanj posameznika in vzrokov. Enak ocitek lahko
namenimo tudi vsem slede¢im opredelitvam, saj je Dittmar (2005a, str. 834) videla kompulzivno
nakupovanje kot »nakupovanje, ki je impulzivno, ¢ezmerno in nekontrolirano,« medtem ko je za
Billieux et al. (2007, str. 1432) tovrstno vedenje definirano kot »neobvladljivo in pretirano
nakupovanje, ki vodi k osebnim in druzinskim tezavam.« Poleg omenjenih pomanjkljivosti lahko
pri Dittmarjevi in tudi Billieux et al. omenimo Se odsotnost zavedanja ciklicnosti vedenja in
nejasnost glede tega, kaj je ¢ezmerno nakupovanje. Pretiranost ali ¢ezmernost kot taki nista
sporni (¢e na primer nakupuje$ velike zaloge, da s tem izkoristi§ popuste), sporne so samo, ¢e
kupis$ stvari, ki jih niti nima$ namena uporabiti in jih kot take sploh ne potrebujes. Poleg tega se
pri takSnih besednih zvezah postavlja Se vprasanje »primernega nakupa, saj drugace ne moremo
govoriti o preseznih oblikah. Razlog, zakaj se tovrstne besedne zveze vseeno uporabljajo,
Dittmar in Drury (2000, str. 111) vidita predvsem v tem, da te ne vsebujejo vgrajene
predpostavke o kontroli oziroma pozitivno/negativnih vidikih nakupne dejavnosti. S tem
pogledom se lahko delno strinjamo, saj je pri opredelitvah in raziskovanju potrebna dobr$na
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mera objektivnosti, vendar je pri tovrstnem vedenju klju¢na karakteristika izguba kontrole nad
dejanji, zato so tovrstne predpostavke popolnoma upravicene in jih mora opredelitev tudi
odrazati.

Iz teh nekaj opredelitev je razvidno, da je vedje sodelovanje in upostevanje med razlicnimi
raziskovalci prineslo tudi ve¢je poenotenje glede tega, kaj sam pojav je in v ¢em se razlikuje od
preostalih nakupnih vedenj. Sama formulacija definicij se sicer razlikuje, vendar vse bolj ali
manj uspesno sledijo izhodis¢em Faberja, O’Guinna in Krycha iz poznih 80. letih prejsnjega
stoletja. Vseeno je Stevilo opredelitev neprimerno visje kot pri impulzivnem nakupnem vedenju.
To lahko pripiSemo temu, da je pojav preucevan Sele zadnjih dvajset let, kar posledi¢no pomeni,
da raziskovalci Se i8¢ejo razli¢éne mozne pristope k preucevanju.

3.3.3 Metodologija

Tudi pri kompulzivnem nakupnem vedenju raziskovalci sledijo uveljavljenim raziskovalnim
pristopom, zato raziskave ustrezajo strogim statisticnim kriterijem (ve¢ o tem smo napisali v
poglavju 3.2.3). Za potrebe prepoznavanja kompulzivnega nakupnega vedenja so uporabili
razli¢ne lestvice, ki so jih v vecCini priredili z lestvic, ki so jih uporabljali psihologi za
ugotavljanje kompulzivnega vedenja. Te so zato ze zelo izpopolnjene (so celo kompleksnejSe kot
tiste, ki so namenjene preucevanju impulzivnega nakupnega vedenja), kljub dejstvu, da se pojav
preucuje Sele dve desetletji. V nadaljevanju bomo predstavili eno izmed najpogosteje
uporabljenih.

3.3.3.1 Diagnosti¢no orodje/klini¢ni razvrscevalec za dolo¢anje kompulzivnih porabnikov

O’Guinn in Faber sta leta 1989 opravila raziskavo na vzorcu, ki je vkljuéeval kar 808
samoidentificiranih kompulzivnih kupcev, s katero sta preucila, v ¢em se ti razlikujejo od
obicajne populacije z razli¢nih vidikov: od ekonomskih do custvenih (O’Guinn & Faber, 1989,
str. 151). Pri tem sta se naslonila na spoznanja raziskav o kompulzivhem vedenju ali odvisnosti,
skupinske terapije, intervjuje s psihiatri in svetovalci itd., ki sta jih raziskala skupaj s Krychom
(1987, str. 132). Na podlagi ugotovitev sta dolocila 32 spremenljivk, ki naj bi locevale
kompulzivne kupce od obicajnih. Poznejse testiranje je pokazalo, da je statisti¢no znacilnih samo
naslednjih 14 spremenljivk, ki sta jih zdruzila v diagnosti¢no orodje/klini¢ni razvr$cevalec za
dolocanje kompulzivnih porabnikov (ang. a diagnostic tool/clinical screener for classifying
compulsive consumers)' (Faber & O’Guinn, 1989, str. 741):

1. Kupil sem stvari, Ceprav se jih nisem mogel privos¢iti.
Menim, da bi bili drugi zgrozeni, ¢e bi vedeli o mojih razsipnih navadah.
Ce mi ostane $e kaj denarja na koncu obdobja, ga moram zapraviti.
S kreditno kartico sem opravil samo majhna placila.

Al

Kupil sem si nekaj, da bi se pocutil bolje.

! Avtorja pogosto imenujeta to lestvico tudi »kompulzivno nakupna lestvica« (ang. compulsive buying scale)
oziroma po njeni kratici: lestvica CBS.
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. Napisal sem ¢ek, ¢eprav sem vedel, da nimam dovolj denarja za kritje.

6

7. Hotel sem kupiti stvari in mi je bilo vseeno, kaj.

8. Pogosto kupim stvari samo zato, ker so na razprodaji.

9. Tiste dni, ko nisem Sel nakupovat, sem se pocutil zivéen in napet.

10. Nakupovanje je zabavno.

11. Po nakupovanju sem se pocutil depresivno.

12. Kupil sem nekaj, in ko sem prisel domov, nisem vedel, zakaj sem to sploh kupil.
13. Pri ¢ezmernem nakupovanju se nisem mogel ustaviti.

14. Resni¢no verjamem, da bi denar resil vecino mojih tezav.

Za merjenje se uporablja petstopenjska Likertova lestvica, ki je pozneje dozivela manj$o
spremembo: namesto 14 spremenljivk sta jo avtorja skréila na samo 7 (spremenljivke od 1 do 6
in spremenljivko 9) (Faber & O’Guinn, 1992, str. 468; Bearden & Netemeyer, 1999, str. 54). Za
lazje dolo¢anje kompulzivnih kupcev sta razvila tudi posebno formulo,” ki je omogogila, da je
lestvica zaradi enostavnosti in preglednosti postala ena izmed najpogosteje uporabljenih pri
raziskovalcih kot so: Hassay in Smith (1996, str. 746), Roberts (2000, str. 83), Kyrios et al.
(2004, str. 246), Roberts in Sepulveda (1999, str. 61), Kwak et al.(2004, str. 426) itd. Vendar je
lestvica zanimiva Se z enega vidika. Mnogo avtorjev se je lotilo kriticne presoje in primerjave z
drugimi lestvicami. Tako sta na primer Cole in Sharrell (1995, str. 426) opozorila, da je v
primerjavi z lestvico Valenca, d’Astousa in Fortierja, dosti za ugotavljanje skrajnih primerov
kompulzivnega nakupnega vedenja (posledi¢no je tudi delez tovrstnih kupcev manjsi). Enak
sklep sta dobila tudi Manolis in Roberts (2008, str. 16), ki sta naredila primerjavo z Edwardsovo
lestvico. Spoznala sta tudi, da je lestvica CBS boljSa pri ugotavljanju notranjih dejavnikov
(samospostovanje itd.) za tovrstno vedenje. Kwak et al. (2003, str. 167) dodajajo, da lestvice ne
moremo (v celoti) prenasati na druge drzave in kulture. V raziskavi, ki so jo naredili na
korejskem vzorcu, so namre¢ opazili, da Korejci ne dojemajo vseh spremenljivk kot del ene
celote in dajejo odgovorom drugacen pomen, kot jim dajejo kupci v Zdruzenih drzavah Amerike.
Kljub vsem pomanjkljivostim ostaja lestvica trenutno ena izmed najboljsih, Se posebej v
zahodnih kulturah.

3.3.4 Dejavniki, ki vplivajo na kompulzivho nakupno vedenje

Tudi pri kompulzivnem nakupnem vedenju bomo skusSali orisati nekaj moznih dejavnikov, saj
tako kot za impulzivno nakupno vedenje, tudi za tovrstno vedenje Se ni raziskave, ki bi celovito
opredelila vse dejavnike. Znova bomo uporabili tri sklope, v katere bomo razdelili mozne
dejavnike: demografskega, psiholoskega in socioloskega. Znotraj socioloskega sklopa bomo
posebno pozornost namenili druzini. Tudi pri kompulzivhem nakupnem vedenju so dejavniki
moc¢no medsebojno prepleteni, zato bodo nekateri opisani v sklopu, v katerega sicer ne spadajo
(npr. radodarnost je v socioloskem sklopu, ¢eprav spada v psiholoskega). Dejavnike lahko spet
razdelimo na notranje (spol, starost, izobrazba, psiholoSka stanja, druzbeno-ckonomski

2 .9,69+(Q3x0.33)+(Q2x0,34)+HQ1x0,50)+(Q6x0,47)+(Q5x0,33)+(Q9x0,38)+(Q4x0,31); &e je vsota manjsa od —
1,35, govorimo o kompulzivnem kupcu.
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status/dohodek in nagnjenost k vedenju) in zunanje (vpliv druzbe, vrstnikov, druzine), gledanje
TV in dostopnost kreditnih kartic.

3.3.4.1 Demografski dejavniki

Med demografskimi dejavniki najbolj izstopa spol, saj prakticno vsi raziskovalci povezujejo
kompulzivno nakupno vedenje z zenskami, ki zelo izstopajo v primerjavi z moskimi (d’Astous et
al., 1990, str. 310; Roberts, 1998, str. 309; O’Guinn & Faber, 1989, str. 152, Shoham & Brencic,
2003, str. 133; Dittmar, 2005a, str. 856; Roberts & Sepulveda, 1999a, str. 31; Dittmar, 2005b,
str. 471; Roberts, 2000, str. 85; Roberts & Pirog, 2004, str. 65; Neuner et al., 2005, str. 517;
Faber et al., 1995, str. 299; Dittmar et al., 1995, str. 203). Kot primer lahko navedemo deleze
zensk med kompulzivnimi kupci: 67 % (Roberts, 1998, str. 309), 91,7 % (Faber et al., 1995, str.
299) in 92 % (O’Guinn & Faber, 1989, str. 152).

Zakaj je tako velik odstotek kompulzivnih kupcev prav med Zenskami, Se ni pojasnjeno.
Posamezni avtorji imajo vsak svoje razlage. Hollister, Rapp in Goldsmith tako pripisujejo krivdo
nacinu socializacije, ki bolj spodbuja moske k delu, hkrati pa so tudi bolje plac¢ani. Furnham in
Thomas dodajata, da se moske vzgaja v zavedanju o pomenu denarja in odgovornem ravnanju z
njim, medtem ko se dekleta pogosteje obdaruje in praviloma nimajo taksne vzgoje (Roberts,
1998, str. 313). Scherhorn, Reisch in Raab (Roberts, 1998, str. 302) ter Faber et al. (1987, str.
134) so tudi opazili, da so Zenske socializirane v smeri pridobivanja uzitka iz nakupovanja in
bolj pasivnega ter Custvenega nacina premagovanja stresa in konfliktov. Black (2001, str. 19)
opozarja na vpliv kulture, ki v nekaterih druzbah pripisuje nakupovanje predvsem zenskam.
Roberts (1998, str. 303) dodaja, da so tudi neprimerno bolj izpostavljene razlicnim drazljajem,
saj opravijo vecino nakupov za gospodinjstvo, hkrati pa je tovrstna dejavnost za njih dosti bolj
druzbeno sprejemljiva. Druzbeni pritiski tudi povzro€ajo, da je eden izmed glavnih motivov pri
kompulzivnem nakupovanju doseganje idealov (Dittmar, 2005a, str. 854), saj so lastnosti, kot so
samosprejetje, pripadnost (druzbi) in privlacen videz, dosti pomembnejSe za zenske kot moske
(Roberts & Pirog, 2004, str. 65). Zenske so pogosto celo vzgajane v prepri¢anju, da jim bo
tovrstno vedenje prineslo pozornost, pohvalo in uzitek (Faber et al., 1995, str. 302). Temu so se
prilagodili tudi oglasevalci, ki so oglasna sporoc¢ila namenili predvsem njim, saj jih zaradi zgoraj
nastetih vzrokov velikokrat izberejo kot ciljni segment (Black, 2001, str. 19). Na drugi strani je
treba opozoriti tudi na pozitivni vidik visokega deleza Zensk. Mnogo raziskovalcev (O’Guinn &
Faber, 1989, str. 152; Dittmar & Drury, 2000, str. 137; Faber et al., 1987, str. 134) je spoznalo,
da Zenske hitreje opazijo in sprejmejo dejstvo, da imajo tezave, ter posledi¢no prej poiscejo
pomoc¢ kot moski. Dokon¢na resitev pred tovrstnimi razlikami v spolu je v tem, da se odpravijo
kulturne norme, ki povezujejo nakupovanje z Zensko druzbeno, osebno in spolno identiteto, in da
se jim omogoci vecji dostop do preostalih psiholoSkih nadomestitvenih strategij (Dittmar, 2005b,
str. 471). Pri mlajsih generacijah so razlike med spoloma ze manjSe, saj niso tako tradicionalne,
kot so bile starejSe, zato je tudi delez kompulzitivnih kupcev enakomerneje porazdeljen, hkrati
pa postajajo vse bolj obremenjene z ideali, neodvisno od spola (Dittmar, 2005b, str. 471;
Dittmar, 2005a, str. 853; Billieux et al., 2007, str. 1440).
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Drug pomembni dejavnik je starost, ki je negativno povezana s kompulzivnim nakupnim
vedenjem, kar pomeni, da bolj, kot je star posameznik, manjSa je verjetnost, da bomo taksno
obliko vedenja zasledili pri njem oziroma z drugimi besedami: z leti je tovrstno vedenje vse
redkejSe (O’Guinn & Faber, 1989, str. 152; d’Astous et al., 1990, str. 310; Neun et al., 2005, str.
517; Hassay & Smith, 1996, str. 748; Roberts, 2000, str. 85; Dittmar, 2005b, str. 487). Izjemo
predstavlja Studentska populacija, saj pri tej tovrstno vedenje z leti naras¢a. Roberts (2005, str.
87) domneva, da je razlog v svobodi in zgledovanju po starejSih Studentih. Pri prihodu na
fakulteto so namre¢ S$tudentje Se pod mocnim vplivom racionalnih nakupnih navad, ki so ji
prinesli od doma. Ob prisotnosti kreditnih kartic in starej$ih Studentov pa kmalu spremenijo
nakupno vedenje.

Kot eden izmed moznih razlogov, zakaj se nagnjenost h kompulzivnemu nakupnemu vedenju
manjsa z leti, lezi v zaskrbljenosti zaradi denarja. Starejsi se namre¢ dosti bolj obremenjujejo s
finan¢nimi sredstvi, saj imajo na primer obveznosti do otrok in drugih druzinskih ¢lanov, hipotek
in lastnega pokoja. Mladi v primerjavi z njimi nimajo tak$nih obveznosti, med drugim pa tudi ne
izkuSenj, zato so bolj optimisti¢ni in se manj obremenjujejo s prihodnostjo. Dosti pogosteje tudi
kupujejo izdelke samo z razlogom, da bi napravili vtis na druge s projiciranjem uspeha in moci
(Roberts & Sepulveda, 1999a, str. 33). Tudi Dittmar (2005b, str. 487) je potrdila, da obstajajo
velike sistemati¢ne razlike, ki so povezane s starostjo, pri cemer mladi pogosteje nakupujejo
kompulzivno. Kot mozni razlog avtorica izpostavlja, da je, poleg splosnega trenda povecevanja,
vpliv tovrstnega nakupovanja na mlade vecji. Posebno skrb povzroc¢a velika prisotnost pojava
med mladimi, ki Zelijo z njim izkusiti nakupovanje ali razviti neodvisno, odraslo identiteto.
Posledi¢no je mo¢na vez med zapravljanjem in kompulzivnim nakupovanjem ter dolgovi mladih,
ki postajajo vse vecji problem. Povecevanje dohodka in kreditne moznosti so namre¢ omogocili,
da posamezniki lazje zapravljajo ve¢ sedanjega in bodoCega zasluzka za porabniske dobrine
(Dittmar, 2005a, str. 835).

Na koncu Se opozarjamo, da je v primerjavi s spolom starost dosti manj izrazit razlikovalni
element, saj po nekaterih raziskavah ni niti dokazane znacilnosti (DeSarbo & Edwards, 1996, str.
250; Roberst, 1998, str. 309; Billieux et al., 2007, str. 1440), vendar pa je treba opozoriti, da so
imele te raziskave praviloma majhne in zelo homogene vzorce.

Med demografskimi dejavniki bomo omenili Se druzbeno-ekonomski status posameznika, ki je
v prvi vrsti odvisen od dohodkov. Razli¢ne raziskave so namre¢ pokazale, da med kompulzivnim
nakupnim vedenjem in statusom ni povezave (d’Astous et al., 1990, str. 310; Roberts, 2000, str.
87; Dittmar, 2005b, str. 485; Roberts, 1998, str. 309; Roberts et al., 2004, str. 70). To pomeni, da
kompulzivni nakupovalci prihajajo iz vseh druzbenih slojev (Roberst, 2000, str. 87), kar je
presenetljivo, saj bi bilo pricakovano, da tisti z nizjimi dohodki bolj nacrtuje svoje nakupe,
medtem ko si drugi z vi§jimi lahko bolj privos¢i nenacrtovane izdatke. Tej domnevi je delno
pritrdila tudi Dittmar (2005b, str. 479), vendar sta na drugi strani Roberts in Sepulveda (1999a,
str. 31) dokazala, da posamezniki z visjimi dohodki in izobrazbo bolj nacrtujejo nakupe, s ¢imer
je verjetnost nenacrtovanih oblik nakupov manjsa. Iz raznolikosti rezultatov lahko sklepamo, da
socio-ekonomski status ni znacilen napovedovalec kompulzivnega nakupnega vedenja, zato je
treba pozornost usmeriti v bolj neekonomske kategorije, ki niso tako lahko merljive (s tem
mislimo predvsem obcutja, samospostovanje, fantaziranje itd.). Vseeno je treba opozoriti, da je
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kompulzivno nakupno vedenje izrazito samo v razvitih drzavah, torej v tistih, kjer prebivalcem
ni treba nameniti vsega ali vecine dohodka za nakup osnovnih dobrin. V manj razvitih drzavah je
takSnega vedenja znatno manj oziroma je prisotno samo med elito (Black, 2001, str. 21).
Obstajajo pa tudi razlike, ki izvirajo iz same kulture (Kwak et al., 2003, str. 168).

3.3.4.2 Psiholoski dejavniki

Psiholoski dejavniki so kljuéni pri preucevanju vzrokov kompulzivnih vedenj. Tako vedenje je
namre¢ samo eno izmed razli¢nih izrazov tovrstnih vedenj, ki imajo praviloma zelo kompleksno
in tezko prepoznavne vzroke. Psiholoskih dejavnikov je prevec, da bi vse omenili, poleg tega
vseh tudi ne najdemo pri vseh posameznikih, saj ima vsak drugacno nagnjenost k dolocenim
oblikam (na primer nekateri so bolj depresivni kot drugi), kar izvira predvsem iz osebnosti.
Treba je tudi opozoriti, da se psiholoska stanja med nakupnim procesom moc¢no spreminjajo. O
njih smo Ze pisali, zato bomo v tem delu samo opozorili na nekatere, ki se pojavljajo pogosteje in
imajo pomembnejsi vpliv.

Samospostovanje je negativno povezano s kompulzivnim nakupnim vedenjem (Roberts, 1998,
str. 307; d’Astous et al., 1990, str. 308; Faber & Christenson, str. 815; Faber & O’Guinn, 1992,
str. 465; O’Guinn & Faber, 1989, str. 153; Villarino et al., 2006, str. 518; DeSarbo & Edwards,
1996, str. 249; Faber & O’Guinn, 1989, str. 743). Nizko samospostovanje tako povecuje
verjetnost, da se bo posameznik vkljucil v tovrstno vedenje, zato ni presenetljivo, da Roberts in
Pirog (2004, str. 68) govorita o povecevanju tega kot konénem cilju kompulzivnega
nakupovanja. Nekateri si ga tako Zelijo preprosto kupiti (Roberts, 1998, str. 314), saj jim daje
nakupni proces obcutek moci (Faber & Christensom, 1996, str. 815; DeSarbo & Edwards, 1996,
str. 250; Roberts & Sepulveda, 1999b, str. 62; Roberts & Pirog, 2004, str. 67) in naj bi mu sledil
pri¢akovan druzbeni polozaj (DeSarbo & Edwards, 1996, str. 249; Robersts, 1998, str. 307;
Manolis & Roberts, 2007, str. 15). Vzrokov, zakaj ima nekdo nizko samospostovanje, je mnogo.
Med njimi se v literaturi omenjajo: brezglavo sledenje drugim oziroma druzbi (z drugimi
besedami: podrejanje druzbenim idealom), namesto da bi razmisljali samostojno (DeSarbo &
Edwards, 1996, str. 250; Gwin et al., 2004, str. 56) ali pa imajo kupci obcutek, da so slabi, krivi,
neprivlacni ali brez prave identitete (O’Guinn & Faber, 1989, str. 153; Hirschman, 1992, str.
174; Roberts & Pirog, 2004, str. 67). Vse to jih vodi do prevelike samokriti¢nosti oziroma
teZnje po popolnosti (Kyrios et al., 2004, str. 254; Hirschman, 1992, str. 174; Villarino et al.,
2006, str. 518; Miltenberger et al., 2003, str. 6), saj zelijo ugajati drugim (vrstnikom, druzini itd.)
(Faber et al., 1987, str. 134; Gwin et al., 2004, str. 58). VSecnost druzbi, ki izhaja iz pridobljene
stvari, jim daje obcutek varnosti, saj se pocutijo sprejeti, ker so z njo nadomestili lastne
pomanjkljivosti (Kyrios et al., 2004, str. 254; Roberts & Pirog, 2004, str. 68; Roberts &
Sepulveda, 1999b, str. 68; Neuner et al., 2005, str. 513). Kompulzivni kupci so tako prepri¢ani,
da zunanji dejavniki vplivajo na njihovo Zivljenje in da lahko sami le malo storijo, da to
spremenijo (Villarino et al., 2006, str. 520), kar jih vodi v pasivno soofanje s teZavami
(Villarino et al., 2006, str. 520). Vse to spodbudi zaskrbljenost, ki povzroc¢a notranje napetosti
(DeSarbo & Edwards, 1996, str. 249; Villarino et al., 2006, str. 519). Kupci so tudi dosti
pogosteje depresivni (Kyrios et al., 2004, str. 253-255; O’Guinn & Faber, 1989, str. 153;
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Villarino et al., 2006, str. 518; DeSarbo & Edwards, 1996, str. 249; Faber & Christenson, 1996,
str. 813; Billieux, Rochat, Rebetez & Van der Linden, 2008, str. 1438; Mitchell et al., 2002, str.
110) ali Zalostni (Miltenberg et al., 2003, str. 7). Tovrstni negativni obcutki tako v veliki meri
prihajajo predvsem iz okolice, zato ni presenetljiva ugotovitev d’Astous et al. (1990, str. 309), da
kompulzivni kupci niso ni¢ bolj introvertirani kot obi¢ajni. Domnevamo lahko celo, da so celo
bolj ekstrovertirani kot obicajni in prav zato toliko bolj podlegajo idealom, saj si toliko bolj
zelijo ugajati okolici. Tudi drugi avtorji ugotavljajo, da ti¢i vzrok predvsem v negativnih
obcutjih, ki se med nakupovanjem spremenijo v pozitivna in nato spet v negativna (Miltenberger
et al., 2003, str. 7). Tako je na primer krivda posledica tovrstnega vedenja in ne samo vzrok
(O’Guinn & Faber, 1989, str. 155; Faber & O’Guinn, 1992, str. 465; Dittmar, 2005a, str. 841;
Dittmar & Drury, 2005, str. 127; Gwin et al., 2004, str. 55). Kompulzivni kupci se namrec¢
sramujejo svojega vedenja in se jim zdi, da jih drugi ne razumejo. Pogosto se pocutijo neljubljeni
ali zavrnjeni, saj ima javnost zaradi nepoznavanja takSnih oblik vedenja Se posebej negativen
odnos do njih. To je svojevrstna ironija, saj »je kompulzivno nakupovanje moc¢no povezano s
potrebo po naklonjenosti in podpori ljudi, pogosto pa je rezultat prav nasproten.« (Faber &
O’Guinn, 1992, str. 155) Nakupovanje je tako eno izmed redkih obdobij, ko se kupci pocutijo
dobro, zato ni presenetljivo, da se k njemu vracajo, saj jim nudi svojevrsten ¢ustveni dvig
oziroma obcutek evforije (O’Guinn & Faber, 1989, str. 153; Faber & O’Guinn, 1992, str. 465;
Miltenberger et al., 2003, str. 7). Ta dvig povzrocajo drazljaji iz nakupnega okolja, ki dajejo
obcutek vzburjenja. Posledicno imajo obcutek, da so bolj »Zivi«, kar jih vodi v zanikanje
negativnih posledic oziroma jih te celo dodatno motivirajo (O’Guinn & Faber, 1989, str. 154).
Iskanje uZzitka je tako eden izmed glavnih ciljev tovrstnega vedenja, ¢eprav je praviloma samo
zacasne narave (Villarino et al., 2006, str. 518). Kot ugotavljajo Billieux et al. (2008, str. 1440),
temelji iskanje uzitka na nagnjenosti k pretiravanju pri pri¢akovanih nagradah in podcenjevanju
posledic kaznovanja. To sovpada s spoznanjem, da kompulzivni kupci pogosto zanikajo
posledice nakupa in se raj$i usmerijo v sam nakupni proces. Za lazje zanikanje posledic mnogo
posameznikov razvije posebne tehnike, kot sta na primer sanjarjenje (O’Guinn & Faber, 1989,
str. 153; Faber & O’Guinn, 1992, str. 465; Roberts, 1998, str. 307, DeSarbo & Edwards, 1996,
str. 249; Faber & O’Guinn, 1989, str. 743) ali zanikanje (DeSarbo & Edwards, 1996, str. 249).
omogoca, da lahko neprestano povecujejo svojo porabo in Skodljivo delovanje ter gredo tako Cez
lastne meje (Hirschman, 1992, str. 167). Tudi kompulzivni kupci niso izjema in uporabljajo
sanjarjenje za osredotoanje na Custva in misli, s ¢imer lazje pobegnejo resnic¢nosti v nakupni
situaciji, hkrati pa lazje odmislijo negativne posledice (O’Guinn & Faber, 1989, str. 153). Pobegi
so kratke narave, zato kupci razvijejo nakupovanje kot sredstvo soo€anja z zaskrbljenostjo, kar
vodi v zasvojenost, vendar pa je treba opozoriti, da kompulzivnost ne traja nujno celo Zivljenje
(DeSarbo & Edwards, 1996, str. 263).

Raziskovalci so tudi spoznali, da je vsak posameznik bolj ali manj nagnjen k tovrstnemu
vedenju. Za merjenje nagnjenosti so razvili razli¢ne obsesivno-kompulzivne lestvice, s katerimi
so ugotavljali, kako moc¢no je vedenje prisotno. Visja, kot je vrednost, bolj kompulziven je
posameznik (O’Guinn & Faber, 1989, str. 152; O’Guinn & Faber, 1992, str. 465; Villarino et al.,
2006, str. 518; Faber & O’Guinn, 1989, str. 743). O’Guinn in Faber (1989, str. 152) sta zato
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sklenila, »da to namiguje na ve¢jo verjetnost prisotnosti te znacilnosti v tej (beri: kompulzivni)
populaciji in potrjuje vecjo verjetnost prisotnosti povezanih znacilnosti, vedenj in osebnostnih
dimenzij,« hkrati pa sta tudi dodala, da to tudi »potrjuje prepricanje, da je nakupovanje oblika
kompulzivne porabe.« S tem sta potrdila Ze veCkrat omenjeno tezo o povezanosti razli¢nih
kompulzivnih veden;.

3.3.4.3 Socioloski dejavniki

Kot prvega izmed socioloskih vplivov bomo omenili gledanje televizije, ki pozitivno vpliva na
nagnjenost h kompulzivnemu nakupnemu vedenju. (Roberts, 1998, str. 307; d’Astous et al.,
1990, str. 308). Vpliv televizije pa ni (samo) direkten, temve¢ predvsem indirekten. Gledalci se
namre¢ prek televizije kot medija posredno ucijo pomena videza in lastnine (na primer ob
gledanju nanizank ali filmov). Gledalci sCasoma ne lo¢ijo ve¢ med realnostjo in izmisljenostjo,
ki jo prikazuje televizija, zato zanejo oponasati junake v njihovem uspehu in bogastvu (vecina
televizijskih junakov je praviloma uspe$nih in bogatih) ali pa se v njih prebudijo obcutki
napetosti in nezadovoljstva, saj so prepriani, da imajo drugi ve¢ kot oni (Roberts, 1998, str.
298). Oglasevanje z oglasnimi sporocili tako sploh ni nujno, saj se ideali posredujejo ¢lanom
doloCene druzbe posredno. Ob zmanjSanem vplivu vrstnikov in druzine (mikrookolja) se vpliv
televizije (makrookolja) samo Se povecuje, saj gledalci prezivijo ob zaslonih vedno ve¢ Casa
(Roberts, 1998, str. 314). D’Astous et al. (1990, str. 310), ki so prav tako preucevali povezanost
med koli¢ino gledanja televizije in kompulzivnim nakupovanjem, sicer povezanosti niso potrdili,
vendar niso upostevali, da se ob povecevanju Stevila ur, namenjenega gledanju, hkrati zmanjsuje
tudi ¢as, namenjen druzenju z vrstniki in druzino, kar posredno zmanjSuje njihov vpliv. Mladi so
znova v slabSem polozaju v primerjavi s starejSimi generacijami, saj so posebej obcutljivi za
agresivne oglaSevalske prijeme, ki spodbujajo k takojSnemu zadovoljstvu, kar v kombinaciji s
kreditnimi karticami in nerednim oziroma majhnim dohodkom vodi v velike finan¢ne in
posledi¢no osebne tezave (Roberts, 1998, str. 312).

Naslednji pozitivno povezan vpliv je vpliv vrstnikov (Roberts, 1998, str. 307; d’Astous et al.,
1990, str. 309). Ta je danes kar dvakrat vecji od druzinskega (d’Astous et al., 1990, str. 311), saj
zaradi odsotnosti starSev otroci ze zelo kmalu razvijejo navezanost na prijatelje, ki jim dajejo
obcutek sprejetja in vrednosti. Pozneje razvijejo pravo odvisnost od njih glede videza in
izdelkov, ki jih uporabljajo, saj Zelijo biti vSecni in si povecati obCutek pripadnosti (Roberts,
1998, str. 299).

Razvoj finan¢nih instrumentov je prav tako pustil mocan vtis na nakupnem vedenju. Povecana
razpoloZzljivost kreditnih kartic tako bolj spodbuja nakupovanje kot gotovina in vodi v vecjo
nepremisljenost (Roberts, 1998, str. 300). Kreditne kartice dajejo namre¢ obcutek, da ne
zapravljas, zato vec€ina (kar 90 %) kompulzivnih kupcev krivi prav lahko dostopnost kreditnih
kartic za svoje nepremisljene nakupe (Dittmar & Drury, 2000, str. 131). Kompulzivni kupci
razpolagajo tudi z veliko ve¢jim Stevilom kreditnih kartic kot obi¢ajni kupci (O’Guinn & Faber,
1992, str. 465; Black, 2001, str. 23). Tako naj bi imel tovrstni kupci kar 3,7 kartice, medtem ko
navadni samo 2,2 (O’Guinn & Faber, 1989, str. 155). Robertsova raziskava med Studenti je prav
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tako pokazala podoben rezultat, saj je kar 29 % Studentov imelo 3 ali ve¢ kreditnih kartic (od
tega 7 odstotnih toCk celo 5 in vec¢). Ob prisotnosti agresivnega oglasevanja kreditnih kartic, ki
obljubljajo takojsnje zadovoljstvo in boljsi druzbeni polozaj (Roberts, 1998, str. 312), tako ni
presenetljivo, da je pogosta posledica visji dolg in morajo kompulzivni kupci nameniti v
povprecju Se enkrat ve¢ dohodka odplacilu dolga (46 proti 22 %) (O’Guinn & Faber, 1989, str.
155; Faber in O’Guinn, 1992, str. 465). Tezave s kreditni karticami in dolgovi so postale Ze tako
velike, da nekateri avtorji celo predlagajo izobrazevanje o kreditih in vrsto omejitev pri njihovi
uporabi (Roberts, 1998, str. 313).

Pri kompulzivnih kupcih je zanimiv tudi pojav, da so bolj materialisti¢ni' kot drugi kupci,
vendar nimajo ni¢ vecje zelje po posredovanju stvari, saj praviloma crpajo zadovoljstvo iz
samega nakupnega procesa (O’Guinn & Faber, 1989, str. 153; Faber & O’Guinn, 1992, str. 465;
Faber & O’Guinn, 1989, str. 743; Manolis & Roberts, 2008, str. 15; Dittmar et al., 1996, str.
204). Bolj kot je posameznik nagnjen k tovrstnemu vedenju, bolj mu je pomemben sam nakupen
proces in manj kupljeni izdelek (DeSarbo & Edwards, 1999, str. 239). To je svojevrsten
paradoks, saj kupci dajejo velik poudarek pridobivanju in lastniStvu stvari (navezanost na
stvari), ker zmotno verjamejo, da jim bo doloCena stvar prinesla sreCo, hkrati pa ne merijo
lastnega uspeha in uspeha drugih po koli¢ini in kakovosti pridobljenih lastnistev (posredovanju
stvari) (Roberts, 2000, str. 86; Dittmar, 2005b, str. 487; Dittmar, 2005a, str. 837). Roberts (2000,
str. 81) je opisal tovrstni pojav kot »porabo zaradi same porabe«. Posledi¢no postane
nakupovanje in poraba osrednji vidik Zivljenja in kljucen dejavnik pozitivnega ali negativnega
pocutja. Kompulzivni kupci (in materialisti) so tako »ujeti v vefni krog, v katerem se
zadovoljstvo ob novih pridobitvah nadomesca z zeljo po ve¢.« (Mick, 1996, str. 110) Tovrstno
cikli¢éno vedenje smo Ze omenili in ga opisali kot Skodljivi krog. Vedenje tovrstnih kupcev ima
tako delno materialisti¢ne cilje, vendar je klju¢na nadomestitvena funkcija, ki odpravlja
negativna obcutja in izboljSuje identiteto, pa Ceprav samo zacasno (O’Guinn & Faber, 1989, str.
154; DeSarbo in Edwards, 1999, str. 252; Dittmar, 2005b, str. 487). Navezanost na stvari
povzroca med kompulzivnimi kupci veliko zavisti, hkrati pa je znova paradoks v njihovi
radodarnosti, saj pogosteje kupujejo za druge (d’Astous et al., 1990, str. 309; O’Guinn & Faber,
1989, str. 153; Faber & O’Guinn, 1992, str. 465). Opozoriti je treba tudi, da je pri mlajsih
generacijah materializem dosti izrazitejSi kot pri starejSih (tu prevladuje predvsem med
zenskami), hkrati pa negativno vpliva na posameznikovo blagostanje (Dittmar, 2005b, str. 487;
Dittmar, 2005a, str. 855). Ta je Se posebej izrazit pri tistih mladostnikih, ki izhajajo iz razbitih
druzin (Roberts et al., 2006, str. 309). Pri mlajSih je tudi manj razlik med spoloma, saj so
materialistiéne vrednote prisotne tako pri moskih kot Zenskah (Dittmar, 2005a, str. 851). V
podpoglavju bomo posebej opisali Se vpliv druzine.

' Materializem je Belk (1985, str. 265) definiral kot »pomembnost, ki jo kupec pripisuje stvarnemu lastnistvu«.
Richins in Dawson (1992, str. 308) pa ga opisala kot »niz osrednjih prepri¢anj o pomembnosti lastniStva v
posameznikovem Zivljenju«.
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3.3.4.3.1 DruZinski dejavniki

Vpliv druzinskih razmer na posameznikovo vedenje je dokazan v mnogih Studijah. Vsakr$ni
konflikti, tezave ali motnje v druzini povecujejo nagnjenost h kompulzivnemu nakupovanju
(d’Astous et al., 1990, str. 312; Gwin et al., 2004, str. 53; Roberts et al., 2004, str. 69). Omenili
smo ze, kako doloceni druzinski dogodki, kot je na primer lo€itev, vplivajo na samo pocutje in
reakcije ¢lanov. V nadaljevanju bomo navedli Se nekaj vplivov (praviloma gre za vplive starSev
na otroke), ki mo¢no zaznamujejo posameznikovo vedenje in ga vodijo v kompulzivno
nakupovanje. Kot prvi vpliv lahko navedemo posameznikovo zaznavanje nagnjenosti starSev h
kompulzivnemu nakupovanju (Roberts, 1998, str. 307; d’Astous et al., 1990, str. 309; DeSarbo
& Edwards, 1996, str. 249). Vecje, kot imajo tezave starsi, vecja je verjetnost, da bo tudi njihov
otrok v prihodnosti podlegel skusnjavi tovrstnega nakupovanja. Podobna povezava obstaja tudi
pri drugih oblikah kompulzivnih veden;j starSev in njihovem vplivu na kompulzivnem nakupnem
vedenju otrok (Gwin et al., 2004, str. 54). Moznih razlogov, zakaj otroci prevzamejo tovrstne
vzorce vedenja, je veliko, najverjetnej§i pa je, da druzina predstavlja okolje primarne
socializacije, posledi¢no pa otroci posnemajo in prevzemajo vzorce vedenja starSev, saj sami Se
niso sposobni kriti¢no presojati, kaj je prav, zato so dosti bolj dovzetni za zunanje vplive. To se
kaze tudi v drugem spoznanju, da odprta komunikacija med otroci in star§i zniZzuje verjetnost
kompulzivnega nakupa1 (d’Astous et al., 1990, str. 310; Gwin et al., 2004, str. 54), saj je ta nujna
za uspesno vzgojo in dobre odnose (d’Astous et al., 1990, str. 311). Vpliv vzgoje je tako kljucen,
saj »napake« v vzgoji, kot so neuspesno ucenje otrok o varCevanju, starSevska kontrola,
popuscanje otrokom, starSevsko Kkritiziranje, nagrajevanje z denarjem, zepnina in zlorabe,
povecujejo nagnjenost h kompulzivnemu nakupu (DeSarbo & Edwards, 1996, str. 249, Decer et
al., 2006, str. 297; Gwin et al., 2004, str. 54; Roberts et al., 2004, str. 70; Kyrios et al., 2004, str.
250). Posamezniki se zaradi nepravilne vzgoje ne naucijo potrpeti oziroma odlasati s porabo, ki
jim prinese zadovoljstvo, zato nimajo razvite kontrole nad impulzi in hitro podlezejo skusnjavi
(DeSarbo & Edwards, 1996, str. 250) ali verjamejo, da jim lahko stvari zagotovijo varnost,
nadomestijo osebne napake in ranljivosti (nizko samospostovanje) (Kyrios et al., 2004, str. 256)
ter prinesejo sreco (Roberts et al., 2006, str. 309). Te lastnosti najbolj izstopajo prav pri tistih, ki
so iz razbitih druzin, saj ti dosti pogosteje kupujejo statusne simbole (gre za tako imenovano
statusno porabo), ker jim ti predstavljajo alternativen nacin doseganja pozornosti in jim sluzijo
kot nadomestilo za pretrese znotraj druzine (Roberts et al., 2004, str. 74).

3.4 Povzetek poglavja

Nenacrtno nakupno vedenje se razlikuje od nacrtnega po zavedanju potrebe pred vstopom v
trgovino. Od drugih nenacrtnih oblik se razlikuje tudi po vpletenosti v sam nakup, ki je
praviloma zelo majhna, saj gre lahko samo za ponovitev neko¢ ze sprejete odlocitve.

' Gwin et al. (2004, str. 56) opozarjajo, da povezava obstaja samo pri negativni komunikaciji. Ugenje otrok na
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Impulzivno nakupno vedenje doloca po Rooku in Hochu pet razseznosti: 1. nepricakovana in
spontana zelja po dejanju (odlocitev je sprejeta v relativno krajSem casu kot je obicajno
potrebno), 2. stanje psiholoske neuravnotezenosti (povzrocilo naj bi za¢asno izgubo kontrole in
zrtvovanje sedanjih koristi za prihodnje, vendar tega ni v celoti pojasnila ali dokazala nobena
ekonomska teorija), 3. nastop psiholoskega konflikta in boja (povzro¢i ga konflikt med
prepustitvijo impulzu in druzbenim oziroma zunanjim posledicam), 4. zmanjSanje kognitivnega
vrednotenja (ni nujna lastnost, saj je kupec lahko zaradi konflikta mo¢no vpleten v sam nakup),
5. neupostevanje posledic impulzivnega nakupovanja (v nasprotju s pri¢akovanji nekaterih
raziskovalcev sledijo impulzivnim nakupom praviloma pozitivne posledice v obliki prijetnih
obcutij in finan¢nega prihranka). V primerjavi z zgodnjim obdobjem je v poznem obdobju
opazen velik korak proti poenotenju, saj se raziskovalci medsebojno dopolnjujejo, kar se odrazi
tako v definicijah, ki postanejo natanc¢nejse, in metodologiji, ki je kompleksnejsa (uporabljajo
predvsem kvantitativne raziskave, pri ¢emer sledijo strogim statisti¢nim zahtevam), za pomo¢ pri
raziskovanju pa uporabljajo lestvice. Dejavnikov, ki vplivajo na impulzivno nakupno vedenje, je
mnogo. Na grobo jih lahko razdelimo na tri sklope: demografske, psiholoske in socioloske. Vsi
dejavniki niso enako pomembni. Najpomembnejsi so starost, pozitivna obc¢utja, nagnjenost k
impulzivnemu nakupnemu vedenju, izdelek, prodajno okolje, vpliv druzbe (kulture, druzine);
manj pomemben je spol; pogojno pa vpliva dohodek.

Kompulzivno nakupno vedenje spada v skupino obsesivno-kompulzivnih vedenj, zato ni
presenetljivo, da je delezen pozornosti psihologov in psihiatrov. Vzrok za vedenje tako lezi v
posamezniku in njegovih psiholoskih stanjih. Faber et al. so dolo¢ili naslednje razseznosti
kompulzivnega nakupnega vedenja: 1. prisotnost teznje, impulza ali pritiska po dejanju (izhajajo
iz notranja praznine, nizkega samospostovanja in negativnih obcutij; proces nakupovanja naj bi
tako sluzil kot nadomestilo oziroma sredstvo za odpravo teh stanj), 2. zanikanje Skodljivih
posledic (kupci uporabljajo razlicne nacine, da med nakupovanjem odmislijo oziroma zanikajo
negative posledice nakupa), 3. ponavljajoci spodleteli poskusi nad kontrolo ali prilagoditvijo
vedenja (ker nakup predstavlja sredstvo pobega oziroma nadomestitve, se tovrstni kupci ne
morejo upreti skuSnjavi in nakupujejo, Ceprav praviloma niCesar ne potrebujejo in jim to
povzroca samo dodatne tezave ter Custvene stiske, kar pa posledi¢no daje Se vecjo motivacijo za
ponovitev dejanj. S tem tvorijo tako imenovani $kodljivi krog.). Opredelitev pojava je mnogo,
vse pa bolj ali manj izhajajo iz omenjenih treh razseznosti. Metodologija preucevanja sledi tako
kot pri impulzivnem nakupnem vedenju strogim statisticnim postopkom in zahtevam. Prav tako
raziskovalci uporabljajo razlicne lestvice, pri ¢emer si pomagajo z ze obstojeimi, ki so jih
razvili psihologi in psihiatri za lastne potrebe. Posledi¢no je nabor razli¢nih lestvic in njihova
kakovost celo vec¢ja kot pri impulzivhem nakupnem vedenju. Trenutno Se niso znani vsi
dejavniki, ki vplivajo na kompulzivno nakupno vedenje. Tiste, ki jih poznamo, lahko razvrstimo
v naslednje sklope: demografskega, psiholoskega in socioloskega. Po pomembnosti lahko
dejavnike razdelimo v naslednje skupine: najpomembnejSi so spol, psiholoska stanja
(samospostovanje, obcutek moci, pricakovan druzbeni polozaj, teznja po popolnosti,
prepri¢anost, da zunanji dejavniki vplivajo na tvoje Zivljenje, pasivno soocanje s tezavami,
zaskrbljenost, depresivnost, Zalost, krivda, Custveni dvig, evforija, iskanje uzitka, sanjarjenje,
zanikanje), nagnjenost h kompulzivnemu vedenju, vpliv druzbe (druzine, vrstnikov, televizije);
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manj pomembni so starost, materialistinost (navezanost na stvari, posredovanje stvari, zavist,
radodarnost), Stevilo kreditnih kartic; nepomemben pa je npr. druzbeno-ekonomski status.

4. POVZETEK SPOZNANJ IN PREDLOG MODELA

Iz napisanega lahko sklenemo nekaj klju¢nih spoznanj, ki jih bomo zaradi vecje preglednosti
napisali v locenih podpoglavjih. Klju¢ne razlike med impulzivnim in kompulzivnim nakupnim
vedenjem izhajajo predvsem iz nakupnega procesa. To je Se posebej ocitno, ¢e primerjamo oba
pojava z naértnim nakupnim vedenjem, ki ga bomo v nadaljevanju uporabili za primerjavo.
Zanimive so tudi medsebojne povezave med razlicnimi oblikami vedenj, zato jih bomo najprej
na kratko predstavili in jih nato grafi¢no ilustrirali. V zadnjem podpoglavju bomo na podlagi
omenjenega zapisali Se nekaj nasvetov, kako izboljsati lestvico nakupne impulzivnosti in
diagnosti¢no orodje/klini¢ni razvrscevalec za dolo¢anje kompulzivnih porabnikov.

4.1 Nakupni proces

Za lazjo primerjavo bomo nakupni proces razdelili na tri faze: pred-, med- in ponakupno. Med
razlicnimi nakupnimi vedenji obstajajo klju¢ne razlike prav v pomenu vsake izmed teh faz,
predvsem ce jih preucujemo z vidika racionalnih (funkcionalnih, kognitivnih) in neracionalnih
(psiholoskih, afektivnih) elementov. Zapisana spoznanja bomo grafi¢no predstavili na Slikah 7 in
8.

Ce najprej preucimo klasi¢no nakupno vedenje, vidimo, da v vseh fazah prevladujejo
racionalni elementi. Kupec na podlagi jasnih potreb preuci vse informacije in sprejme optimalno
odlocitev, neodvisno od custev, pocutja ali vpliva drugih psiholoSkih stanj. Na podlagi te
odlocitve nato izbere tistega trgovca, ki mu ponuja izbran izdelek z morebitnimi spremljajocimi
storitvami (placilnimi pogoji, montaZzo, dostavo, garancijo itd.) po najugodnejsi ceni. V trgovini
se ne ozira na druge izdelke, saj nakupuje izklju¢no po naprej sprejetem nakupnem nacrtu, kar
mu omogocajo popolna informiranost, jasnost in ¢asovna konsistentnost potreb. Ko kupec
izbrani izdelek uporabi, doseze Zeleno korist in zadovolji potrebo. Zadovoljstvo je tako ze v
naprej pri¢akovano, zato ne moremo govoriti o kakSnem ve¢jem custvenem vzgibu. Obratno
lahko nastopi veliko razocaranje, ¢e je korist manjSa od pri¢akovane, kar ob upoStevanju
omenjenih predpostavk ni mozno, razen v primeru okvar ali unicenja.

Pri impulzivnem nakupnem vedenju ne moremo govoriti o ve¢jih pripravah pred samim
vstopom v trgovino. Vsekakor ne moremo spregledati predhodnih izkusenj, ki jih kupec ¢rpa iz
minulih nakupov, vendar pa kupec ni popolnoma informiran (npr. ne ve za vse prodajne akcije)
in nima jasno izrazenih potreb pred vstopom v trgovino, hkrati pa je pod vplivom razlicnih
psiholoskih stanj. Tako je lahko na primer vesel zaradi dobro opravljenega dela ali zalosten, ker
mu to ni uspelo. Ko vstopi v trgovino, ga napadejo razli¢ni drazljaji, katerih uspesnost je odvisna
predvsem od kupéeve odprtosti. Ce se draZljaji ujemajo s kognitivnimi in afektivnimi stanji, se
bo kupec tudi odlocil za nakup, sicer pa se mu bo odpovedal. Kot primer lahko omenimo
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promocije znotraj trgovine. Ce promotorji pritegnejo pozornost kupca in ga razvedrijo, je kupec
dosti bolj pripravljen preusmeriti pozornost tudi na izdelek. Ob prisotnosti racionalnega
elementa, kot so na primer popust, ve¢ja koli¢ina za isto ceno, izjemne funkcionalne lastnosti
izdelka itd., se bo kupec odloc¢il za nakup, Ceprav tega ni v naprej nacrtoval. Odlocitev bo
sprejeta neprimerno hitreje, kot bi jo sicer, saj kupec ne preucuje kopice nakupnih moznosti,
temve¢ se odlo¢a samo o specificnem izdelku. Pri odlo¢anju vplivajo tudi pozitivna psiholoSka
stanja, ki vplivajo na visje vrednotenje izdelka, ki ima tako funkcionalne in emocionalne koristi.
Ko je odlocitev sprejeta, je ne bo obzaloval tudi po nakupu, saj bo v njem ostal obcCutek
premisljenega nakupa (zaradi finan¢nega prihranka, izkoristka izjemne priloznosti itd.), hkrati pa
tudi pozitivno obcutja iz samega nakupnega procesa in izdelka, ki ima v veliko primerih tudi
psiholosko in sociolosko vlogo (npr. povezava z identiteto). Opozoriti moramo, da je vsak nakup
poseben in da imamo pri vsakem vrsto dejavnikov, ki jih moramo upostevati. V nasem primeru
smo omenili vlogo promotorjev (prodajnega osebja), vplivajo pa lahko tudi prodajno okolje,
vrstniki, starsi itd.

Ko govorimo o kompulzivhem nakupnem vedenju, je racionalne elemente zelo tezko najti.
Tudi pri tej obliki kupec pred nakupom nima niti popolnih informacij niti jasnih potreb. Te so
mu celo nepomembne, saj je kupec poln negativnih obcutij, ki mu jih prinasajo razlicne tezave
(npr. ze prej omenjeno slabo opravljeno delo), ki mu kvarijo pocutje, zmanjsujejo
samospostovanje in povzroCajo stiske. Kupec si zato zeli v prvi vrsti sprostitve, ki mu bo
omogocila, da vsaj za¢asno pozabi na tegobe. Ker je potrt in ima zelo nizko samospostovanje,
iS¢e nacine, kako bi si povrnil samospostovanje oziroma samozavest. Tako na primer ob obisku
nakupovalnega centra zagleda v izlozbi zelo drago in prestizno uro, ki jo nosijo samo
najuspesnejsi posamezniki kupceve ciljne skupine, ki bi ji rad pripadal. Izdelek zato zbudi pri
njem neobvladljivo Zeljo, ki ji kmalu podleZe. Ze ob vstopu v prodajalno ga navdajajo ob&utki
pomembnosti in evforije, ki jih dodatno utrdijo zunanji dejavniki (videz prodajalne, glasba v
ozadju, drugi prisotni kupci in prodajalci s svojim vedenjem itd.). Kupec se pod vplivom
okolis¢in zelo hitro odlo¢i za nakup (praviloma s kreditno kartico). Zadovoljen z novo
pridobitvijo se odpravi domov, vendar se kmalu zave, da je s tem nakupom zabredel Se v (vecje)
finan¢ne tezave. Vso zadovoljstvo z nakupom v trenutku zbledi in ga nadomesti obcutek krivde,
ki mu spet pokvari pocutje, zmanjSa samospostovanje in ga pahne v stisko. Da bi se izognil
kritiki okolice (druzinskih ¢lanov, vrstnikov itd.), se odlo¢i, da bo izdelek skril, ali ¢e je mozno,
vrnil v trgovino. Prej ali slej pa negativni obcutki spet povzrocijo nevzdrzno stanje notranje
napetosti, ki zahteva takoj$njo odpravo, kar vodi v vnovicno kompulzivno vedenje (lahko je
nakupovanje, mozne pa so tudi druge oblike: kajenje, prenajedanje, droge, alkohol itd.). Tako se
sklene krog odvisnosti (oziroma Ze prej omenjeni Skodljivi krog).
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Slika 7: Neracionalni elementi (obcutja) v nakupnem procesu med posameznimi oblikami nakupnih vedenj v
razlicnih nakupnih fazah

Pred Med Po
Kompulzivno negativna » pozitivna » negativna
Impulzivno negativna/pozitivna ——  pozitivna » pozitivna
Naértno / / (pozitivna)'

Slika 8: Racionalni elementi v nakupnem procesu med posameznimi oblikami nakupnih vedenj v razlicnih nakupnih

fazah
Pred Med Po
Kompulzivno / / /
Impulzivno / Zbiranje in olgde}ava Uporaba izdelka
infor., odlocanje,
(ne)nakup
Naért Zbiranje in obdelava Izvedba nacrta Uporaba izdelka
acrtno infor., odlo¢anje oziroma nakup

4.2 Medsebojna povezanost pojavov

Vsako c¢lovesko vedenje je motivirano s ciljem zadovoljitve potrebe, ki izhaja iz konflikta med
dejanskim in idealnim. Kako velik je ta razkorak, je odvisno predvsem od posameznikovega
zaznavanja, ki je pod vplivom notranjih (npr. psiholoskih stanj) in zunanjih dejavnikov (npr.
vpliva vrstnikov). Za odpravo tovrstnega stanja ima posameznik ve¢ moznosti, saj lahko izbira
med nakupnimi in nenakupnimi vedenji. Katero vedenje bo
izbral, je spet odvisno od notranjih in zunanjih stanj. V naSem primeru bomo upostevali samo
nakupna vedenja, ki se nadalje delijo na nacrtna in nenacrtna. Med nenalrtna spadata tudi
impulzivno in kompulzivno nakupno vedenje, ki smo se jima tudi posvetili. Medsebojna
razmerja med posameznimi pojavi najbolje pokazemo s tremi razseZnostmi:

e od kod kupec ¢rpa zadovoljstvo,

¢ kaj vodi vedenje kupca,

e kateri so odlocujoci procesi pri sprejemanju odlocitev kupca.

Grafi¢no bomo predstavili napisano na Sliki 9.

! Gre za pri¢akovano zadovoljstvo, ki izvira iz Ze v naprej pri¢akovanih koristi izdelka ali koristi.
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Zadovoljstvo je konc¢ni cilj vsakega vedenja, vendar obstaja ve¢ nacinov, kako ga doseci. Pri
nakupnem vedenju lahko kupec ¢rpa zadovoljstvo iz uporabne vrednosti izdelka (funkcionalnosti
izdelka), kar je tudi klasi¢na ekonomska predpostavka, ali iz spremljajocih ob¢utij, ki jih kupec
¢rpa iz nakupnega procesa ali samega izdelka. Na podlagi tega, od kod kupec ¢rpa zadovoljstvo,
lahko razvrstimo nakupna vedenja od nacrtnega nakupnega vedenja, kjer je funkcionalnost
izdelka osrednji vir, do kompulzivnega nakupnega vedenja, kjer so klju¢na obcutja kupca,
vendar je treba pri tem vedenju opozoriti, da je zadovoljstvo kratkotrajno, saj jih kmalu po
nakupu nadomestijo negativna obcutja, ki izhajajo iz na novo nastalih tezav. Tako se znova
pojavi razkol med dejanskim in idealnim, kar sklene krog. Pri impulzivnem nakupu pa kupec
¢rpa zadovoljstvo iz obeh na¢inov doseganja zadovoljstva.

Naslednja razseznost je narava vedenja. Vedenje je razpeto med racionalnostjo in
neracionalnostjo. Kaj od tega dejansko bo, je odvisno predvsem od tega, kaj je nakupni cilj. Ce
posameznik stremi k izdelku in njegovi uporabnosti ob hkratnem upostevanju cene, se bo vedel
zelo racionalno, saj bo vso svojo pozornost usmeril v pridobitev izdelka po najugodnejsih
pogojih, zato se bo vedel premisljeno, sistemati¢no in naértno. Tak§nemu nakupnemu vedenju
zato reCemo tudi nacrtno. Pri impulzivhem nakupnem vedenju to ni ve¢ edini cilj. Na vedenje
vpliva vrsta dejavnikov, ki so lahko v dolo¢enem trenutku tudi neracionalni (zabava ob
nakupovanju, izboljSanje pocutja, hitro odlocanje, odsotnost nakupnega nacrta itd.), vendar imajo
Se vedno vrsto racionalnih elementov (tu lahko spet omenimo prodajne akcije, ki jih kupec
izkoristi na prodajnem mestu, ¢eprav to ni bilo nacrtovano, saj omogocajo prihranek denarja,
uporabo izdelka, prihranek casa itd.). Pri kompulzivnem nakupu, ki je popolno nasprotje
nacrtnemu, racionalnih elementov ni mo¢ najti. Kupec se vede skrajno impulzivno, brez
nacrtovanja ali pomisleka na posledice (oziroma te zanika). Tudi po nakupu mu sam izdelek ne
predstavlja nobene uporabne vrednosti, zato ga skrije, odvrze, zalozi ali vrne. Edina korist
izdelka izhaja iz pozitivnih obcutij, ki jih ta daje, tj. izboljSanja samopodobe (poveCanja
samospostovanja itd.).

Zadnja razseznost je, kateri procesi imajo odlo¢ujoco vlogo pri odlocanju: kognitivni ali
afektivni. Pri na¢rtnem nakupnem vedenju je to zelo oc€itno. Ker gre za dobro premisljeno
vedenje, prevladujejo predvsem kognitivni. Kompulzivno nakupno vedenje je na drugi strani
motivirano predvsem s trenutnimi obcutji, zato so v ospredju afektivni procesi. Impulzivno
nakupno vedenje je spet bolj na sredini, saj je pod vplivom obeh procesov, ki sta praviloma
uravnotezena. Kupec tako zeli zdruziti kar se da mnogo koristi in tako maksimizirati
zadovoljstvo.
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Slika 9: Graficni prikaz medsebojne povezanosti pojavov in razseznosti

1 1
\ Notranji | o Zunanji
i dejavniki | TTe-o __---="7" 1 dejavniki
______ ————— 1 =~ - - ______ y————— 1
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4.3 Priporocila za izboljSavo lestvic

Za dolocanje in merjenje impulzivnega in kompulzivnega nakupnega vedenja se uporablja
mnogo raznovrstnih lestvic. Za potrebe tega diplomskega dela smo opisali dve, ki sta med
raziskovalci najbolj priljubljeni in ju zato lahko zasledimo v Stevilnih raziskavah. Pri
impulzivnem nakupnem vedenju smo tako omenili lestvico nakupne impulzivnosti, pri
kompulzivnem pa diagnosticno orodje/kliniéni razvrS€evalec za dolocanje kompulzivnih
porabnikov. V nadaljevanju bomo na podlagi spoznanj te lestvice analizirali in podali predloge
za izboljSavo.

Lestvica nakupne impulzivnosti je iz devetih spremenljivk oziroma trditev. Z vidika
ugotavljanja razli¢nih razseznosti pojava pri kupcu je to Stevilo veliko manjSe, saj sta avtorja
trditve samo drugace oblikovala ali preoblikovala z uporabo nasprotujocih si besed. Kot primer
drugaéne formulacije lahko izpostavimo drugo trditev (Trditev »samo naredi« opisuje moj nacin
nakupovanja.) in Cetrto trditev (Trditev »vidim, kupim« me opiSe.) kot primer preoblikovanja
trditve z uporabo nasprotujocih besed pa prvo trditev (Pogosto kupim stvari spontano.) in osmo
trditev (Skrbno nacrtujem vecino mojih nakupov.). Tako je celotna lestvica osredoto¢ena na
samo dve lastnosti impulzivnih kupcev. To sta spontanost in nejasnost potreb oziroma odsotnost
nakupne namere pred vstopom v trgovino. Kot smo ugotovili, ti dve lastnosti veljata tudi za
kompulzivne kupce, zato je treba v lestvico, ¢e Zelimo lociti ta dva pojava, nujno vnesti dodatne
trditve, ki bodo medsebojno locili vedenji. Tako bi se morali osredotociti tudi na prednakupno
in ponakupno vedenje. Omenili smo, da ima kompulziven kupec negativna obcutja pred
nakupom in po njem, zato bi morali zaobjeti to spoznanje s trditvijo: »Nakupovanje mi omogoca
sproscanje, vendar pa imam zaradi njega velikokrat tezave.« Kompulziven kupec tudi nima Zelje
po funkcionalnih lastnostih izdelka, kar bi lahko opisali s sledeCimi trditvami: »Pogosto ne vem,
zakaj sem sploh kupil izdelek,« »Velikokrat kupljenega izdelka po nakupu sploh ne
uporabljam« oziroma »Z nenartovanim nakupom sem obicajno zadovoljen.« Dodatna
pomanjkljivost lestvice je tudi neprimerno dojemanje impulzivnosti. Avtorja sta namrec
poudarjala odsotnost odlocanja, kar ni res. OdloCanje je samo relativno hitrejSe kot pri
obi¢ajnem nakupu, kar pomeni, da kupec sprejme odloCitev hitreje v primerjavi z nacrtnim
nakupnim vedenjem. Tako sta na primer peta trditev (Trditev »kupim sedaj, premislim pozneje.)
in tretja trditev (Pogosto kupim stvari brez premisleka.) neprimerni. Pogojno bi jo lahko
uporabili samo pri merjenju nenacrtnega nakupa, pri katerem nakupujemo rutinsko in je zato
vpletenost v odloCanje toliko manjSa. Za impulzivno nakupno vedenje bi bilo tako bolje
uporabiti trditev: »Pogosto se v prodajalni spontano in hitro odlo¢im za nakup izdelka.«

Diagnosti¢no orodje/klini¢ni razvrS¢evalec za doloc¢anje kompulzivnih porabnikov je bilo
delezno kritik nekaterih raziskovalcev, saj naj bi bil namenjena preu¢evanju samo najskrajnejsih
oblik omejeno uporabljiv v doloc¢enih kulturah in preve¢ usmerjen v samega kupca. Tudi mi
bomo opozorili na nekaj pomanjkljivosti, pri ¢emer bomo izhajali iz naSih spoznanj. Spet bi bilo
potrebna vecja pozornost obcutjem v posameznih nakupnih fazah. Peta trditev (Kupil sem si
nekaj, da bi se pocutil bolje.) sicer omenja motiv nakupovanja, ki naj bi odpravil negativna
obcutja, vendar bi jo bilo treba dopolniti z »vendar pa sem se pozneje (zaradi krivde in novih
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tezav) pocutil enako ali Se slabSe.« Mozna bi bila tudi preprostejsa formulacija, ki bi bolj
poudarila sam nakupni proces in ne izdelka: »Rad nakupujem, saj tako pozabim na tezave,« »Ne
morem se upreti nakupovanju, pa ¢eprav mi povzroca same tezave,« ali pa »Nakupovanje mi
predstavlja nacin sproscanja in pobega pred trenutnimi tezavami.« Izpostaviti bi bilo treba tudi
vlogo izdelka po nakupu: »Kupim stvari, ki jih sploh ne potrebujem,« »Kupljenega izdelka ne
uporabljam« ali pa »lzdelek sem kupil samo zato, ker je statusni simbol.« Pozabiti ne smemo
tudi na sam nacin odlocanja, ki je pod mo¢nim vplivom trenutnih obcutij: »Ko nakupujem, se
mi zdi, kot da nimam kontrole nad svojimi dejanji,« ali pa »Se sam ne vem, zakaj sem se odlo¢il
za nakup tega izdelka.« Opozoriti je potrebno Se na zastarelost dolocenih trditev. V Sesti trditvi
(Napisal sem c¢ek, ¢eprav sem vedel, da nimam dovolj denarja za kritje.) se omenja ¢ek, ki se v
danasnjih ¢asih zelo redko uporablja.

Na kratko smo predstavili mozne izboljSave obeh lestvic. Vecina jih je usmerjena v samo
lo¢evanje med pojavoma, saj obstojeCe lestvice premalo poudarjajo lo¢nico, kar negativno
vpliva na rezultat raziskave, ki ne odraza stvarnosti. Posledi¢no so lahko delezi kupcev preveliki
ali premajhni, pojavi pa se tudi dvom o verodostojnosti sklepov raziskav, ki so uporabljale
lestvici kot izhodis¢e pri dolo¢anju tovrstnih kupcev in so jih nato uporabile za nadaljnje
raziskave. Primeri nasih formulacij trditev niso edini mozni, saj smo jih omenili samo z
namenom prikaza uporabe spoznanj. Tako se tudi niso posebej ukvarjali s pravilnostjo
formulacije, saj se nekaterih besed zaradi nedolocljivosti ne sme uporabljati (kot so pogosto,
velikokrat, v¢asih itd.).

5. SKLEP

V diplomskem delu smo skusSali predstaviti pojava impulzivnega in kompulzivnega nakupnega
vedenja ¢im bolj celovito. V drugem poglavju smo zato najprej predstavili razvoj preucevanja in
zaznavanja pojavov v casu, saj smo s tem spoznali razloge, zakaj so oblike nenacrtnih oblik
preucevanja postale zanimive za raziskovalce tako pozno in zakaj niso bile delezne vedno enake
pozornosti. Kot glavni razlog smo izpostavili gospodarski razvoj in pojav porabniske druzbe, ki
temelji na zasledovanju uzitka (hedonizmu), visokem razpolozljivem dohodku, svobodnem trgu,
ki je preplavljen z raznolikimi proizvodi. Ce ti pogoji niso izpolnjeni, je verjetnost, da bi se
pojavile nenacCrtne oblike, toliko manjSa. Pojavi torej niso ¢asovno ali prostorsko pogojeni,
temvec se lahko ob izpolnitvi pogojev pojavijo v vseh ¢asovnih obdobjih in druzbah.

V zahodnih druzbah je bil razcvet Sele po drugi svetovni vojni, vendar sta nelo¢evanje med
pojavi in neprimerna metodologija povzrocili, da je vecina raziskav delno ali v celoti
neuporabljivih. Sele v 80. letih prej$njega leta so se razli¢ni raziskovalci vsaj delno poenotili in
zaceli raziskovati bolj sistemati¢no in medsebojno upostevajoce. V tem obdobju tako zasledimo
doslednejse lo¢evanje na impulzivno in kompulzivno nakupno vedenje. Na podlagi preucitve
razli¢nih raziskav smo izlus¢ili klju¢ne lastnosti, ki locujejo pojave, in dejavnike, ki vplivajo na
vedenje. Na podlagi teh smo postavili lo¢nice v nakupnem vedenju in izpeljali tri razseznosti
(zadovoljstvo, naravo vedenja in kateri procesi imajo odlo¢ujoco vlogo pri odloc¢anju), ki nam
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pomagajo pri prepoznavanju vedenj. Spoznanja smo uporabili tudi za priporo€ilo izboljSanja
obstojecih lestvic.

S tem raziskovanje pojavov ni zaklju¢eno. Potrebno bi bile tudi empiri¢ne raziskave, s katerimi
bi ugotovili prisotnost pojava v Sloveniji in preverili, ¢e spoznanja diplomskega dela drzijo.
Glede na razli¢nost vedenj bi bilo treba oblikovati tudi ustrezne trzenjske strategije, s katerimi bi
spodbudili kupce k nakupom, hkrati pa bi odvrnili kompulzivne kupce, ki podjetjem povzrocajo
samo stroske, saj pogosto nimajo finan¢nih sredstev za poplacilo dolga in posledi¢no vracajo
blago. Dokonc¢no bi bilo treba izoblikovati tudi soglasje glede terminologije, opredelitev in
metodologije, ki bi preprecevala, da bi avtorji po svoje poimenovali pojave in jih preucevali po
svoje. Za nadaljnje raziskovanje je treba tudi poenotiti klju¢ne lo¢nice med posameznimi pojavi.
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