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UuvoD

Custva so zelo kompleksen pojav, zato je na tem podro&ju opravljenih veliko raziskav in
zapisanih kar nekaj opredelitev (lzard, 1977). Custva so lahko pozitivna in negativna.
Pozitivna custva vplivajo na posameznikovo ustvarjalnost, intelektualnost, u¢enje, medtem
ko negativna lahko povzroéijo hude tezave (Fredrickson, 2002). Custva vplivajo na nakupne
odlo¢itve porabnika. Pogosto povzroéijo, da se posameznik osredoto¢i na kratkoro¢ne cilje
kot je nakup. S prepoznavanje vpliva ¢ustev pove¢amo moznost nadzora nad njimi (Atalay
& Meloy, 2011). Vedenje porabnikov je zelo pomembno, saj se pojavlja v vsakdanjem
vedenju Cloveka. Glede na razlicne vloge ima porabnik razlicne naloge in obveznosti. Pri
tem procesu je glavni cilj, da porabnik zadovolji svoje Zelje ali potrebe (Vida in drugi, 2010).

Oglasevanje je placana oblika trZenjskega komuniciranja. Poznamo razlicne oblike
oglaSevanja. Je eno izmed elementov trZenjskega spleta (Hackley & Hackley, 2018).
Nekateri porabniki imajo do oglaSevanja negativna stali$¢a, nekateri pa pozitivna (Dyer,
1982). Pri oblikovanju staliS¢a ima pomembno vlogo oglasevalsko sporocilo, ki mora
posredovati pomembne in resni¢ne informacije o izdelku ali storitvi in porabnikov ne sme
zavajati (Nelson, 1974). Ucinkovitost oglasov se lahko poveca, v kolikor vplivajo na Custva.
Taks$ne oglase si porabniki bolje zapomnijo, kar posledicno vpliva na nakupno namero
(Forrester, 2017). Eden izmed glavnih ciljev Custev v oglasih je, da v porabniku ustvarijo
zeljo (Mizerski & White, 1986).

Namen zaklju¢ne naloge je ugotoviti povezavo med Custvi iz oglasov in porabnikovim
nakupnim vedenjem. Zanima me, kaksna stali$¢a imajo porabniki do oglasov, ki uporabljajo
Custva, ali na podlagi tega sprejemajo svoje nakupne odlocitve in ali se sploh zavedajo vpliva
oglasov na njih. Cilj naloge je na podlagi obstojece strokovne literature opredeliti Custva in
oglase ter predstaviti njihov vpliv na nakupno vedenje. Za empiri¢ni del nameravam izvesti
spletno anketo in ugotoviti, ali drzijo hipoteze, ki jih bom postavila na podlagi preucene
teorije. Hipoteze se bodo nanaSale na vpliv ¢ustev iz oglasov na nakupno vedenje, vpliv
oglasov na porabnike, stalis¢a porabnikov do oglasevanja in v kak§nem ¢ustvenem stanju so
porabniki najbolj nagnjeni k nakupovanju.

Teoreti¢ni del strokovne zakljuéne naloge bo napisan s pomocjo znanstvene in strokovne
literature. V prvem poglavju bom opredelila ¢ustva. Nadaljevala bom z opisom pomena in
vpliva pozitivnih in negativnih Custev ter vloge custev pri nakupovanju. V drugem poglavju
bo sledila opredelitev oglasevanja. Za tem bom predstavila cilje in namene oglasevanja.
Sledili bosta dve podpoglavji, kjer bo opisan vpliv oglasov na Custva in posledi¢no na
nakupno vedenje. V tretjem poglavju bodo predstavljeni nakupno vedenje porabnikov,
nakupni proces in proces odlo€anja. Zakljucila bom z empiri¢no raziskavo vpliva Custev iz
oglasov v porabnikovem nakupnem vedenju. Zaklju¢no nalogo bom zaokrozila s sklepnim
poglavjem.



1 CUSTVA

1.1 Opredelitev ¢ustev

Definicija iskanja Custev se je zacela ze pri starogrskih filozofih in raziskave trajajo Se
dandanes. James-Langejeva teorija Custev izpostavlja, da so Custva obcutki fizioloskih
sprememb (Markic¢, 2010). En pogled Custev je, da je ravnanje na podlagi njih primitivno,
manj inteligentno in nevarno, zato je nujno potrebno, da so pod nadzorom razuma. Drugi
pogled pa trdi, da je razum popolnoma lo¢en od ¢ustev (Solomon, 2010).

Poznamo osem osnovnih Custev: strah, jeza, veselje, zavracanje, priCakovanje, presenecenje,
zalost in sprejemanje. Da bi ¢im bolj natanéno opredelili neko ¢ustvo, je potrebno upostevati
izkusnjo in vest, ko smo ga doziveli, proces, ki se je odvijal v nasih mozganih in Zivénem
sistemu ter izraz na naSem obrazu (Izard, 1977).

Eno izmed glavnih vpraSanj je to, ali so Custva prirojena ali nau€ena. Znanstveniki se
strinjajo, da skoraj vsak odziv oziroma nek vedenjski vzorec zahteva nekaj prakse ali
izkuSenj. To pomeni, da se skoraj vsak izmed nas lahko nauci nadzirati, kako bo izrazal svoja
Custva (Izard, 1977). Kako bo posameznik izrazil ¢ustvo, je odvisno od druzbe in kulture.
Za moralno &lovesko aktivnost So nujno potrebna. Custva so pomembna ¢loveska lastnost in
jih je tezko lociti od ¢lovekovih dejanj (Markic, 2010).

Custvo sprozi motivacijo po doloéenem dejanju. Je odziv na neko situacijo, natanéneje
naravni impulz, ki se sprozi v moZganih v dolo¢enih okoliS¢inah. Zaradi zavesti, se na Custva
pogosto ne odzivamo nagonsko, temve¢ so odzivi kompleksni in dalj$i. Zatiranje Custev
lahko privede do resnih tezav. Ce je zatiranje predolgo, pogosto pripelje do tega, da jih tezko
prepoznamo in najdemo resitev (Strnisa, 2017).

Custva povzrodijo odziv celega telesa. Odzivi so uravnani s strani moZzganov in Zivénega
sistema. Custva razvrstimo v dve skupini in sicer osnovna in kompleksna. Osnovna sta na
primer jeza in zalost. Tak$na Custva trajajo manj ¢asa in sprozijo nezavestno telesno reakcijo.
Kompleksna Custva pa sta na primer razo€aranje in sram. To so lahko tudi kombinirana
osnovna Custva, trajajo dlje in so povezana z mislimi (Strnisa, 2017).

Custva moéno vplivajo na nae zaznavanje. Ce smo veseli, bomo na zadeve gledali bolj
optimisti¢no, zalostni pa pesimisti¢no z negativnimi pripombami. Poleg zaznavanja pa se
necem, je bolj radovedna in ima vec¢jo voljo po ucenju. Druzba ima pomembno vlogo pri
razvoju custvenih lastnosti posameznika, predvsem v njegovem otrostvu. Namre¢ otrok, ki
ni bil v stiski bo bolj uspesen pri ucenju kot tisti, ki je v otrostvu dozivljal veliko stresa
(Frijda, 1986).



1.2 Pozitivna in negativna Custva

Pozitivna custva so na primer veselje, ljubezen, zadovoljstvo in podobno. Pogosto
dozivljanje pozitivnih ¢ustev zmanjSuje stres in stisko (Fredrickson, 2002). Taksna Custva
pozitivno vplivajo na posameznikovo zdravje, ustvarjalnost in intelektualnost, saj ima zaradi
njih vecjo voljo po ucenju, intenzivneje sprejema nove informacije in aktivno raziskuje.

Pozitivna ¢ustva pogosto enacimo z zadovoljstvom in dobrim razpolozenjem, vendar to ni
pravilno. Zadovoljstvo je lahko povezano z nasim telesom, torej fizi¢no, ustvo pa z naso
zavestjo, torej psihi¢no. Custvo doZivimo v nekem trenutku in ne traja dolgo, razpoloZzenje
pa je lahko dolgotrajno (Fredrickson, 2002).

Poznamo razli¢ne nacine dozivljanja srece. Ob njej pogosto ob¢utimo tudi ljubezen, veselje
in zadovoljstvo. Filozofi imajo razli¢éna mnenja, veliko jih meni, da je sreca stanje popolne
zadovoljitve in odsotnosti vsake Zelje. SreCo v ¢loveku vzbudijo razli¢ni prijetni dogodki,
kot je diplomiranje, poroka, rojstvo otroka in podobno. Materialne stvari jo vzbudijo na
kratek rok, kasneje namrec¢ ostane zadovoljstvo (Vatovec, 2015).

Veselje je eno izmed osnovnih in najmoc¢nejSih Custev. Tako kot za ve¢ino Custev, So tudi
pri veselju pomemben dejavnik druzbeni odnosi. Vendar pa veselje dozivljamo povpre¢no
dvakrat manj na leto kot negativna Custva (Scott, 2015).

Navezovanje na nekoga navadno vzbudi ljubezen, ki nas vrednostno in ¢ustveno poveze z
drugimi ljudmi. Nekateri se ne Zelijo navezati, zato se pocutijo osamljeno. Torej ljubezen ni
samo ¢ustvo pac¢ pa tudi odnos (Milivojevi¢, 2010).

Negativna oziroma neprijetna Custva SO na primer jeza, zalost in strah. Vsako moc¢no
negativno Custvo nas intenzivno spodbuja k nekemu dejanju, na primer strah k begu, jeza k
napadu in tako naprej (Fredrickson, 2002).

Jezo obcutimo, ko nekdo stori nekaj, kar nam ni prav ali pa ko se, na primer, ne po¢utimo
varno. Lahko povzroci verbalno sooc¢anje ali pa tudi nasilje. Taks$no jezo ob¢utimo v trenutku
in se takrat tudi odzovemo. Obstajajo pa tudi daljsi obcutki jeze, lahko so celo tako mo¢ni
in dolgi, da prerastejo v kroni¢no jezo. Lahko pa jeza deluje nasprotno, kot motivator in nas
spodbudi, da dosezemo cilje (Krumpacnik, 2017).

Ko za¢utimo, da Smo v nevarnosti nas prevzame obc¢utek strahu. To povzroci, da se zaénemo
potiti, poveca na$ sréni utrip in povisa raven adrenalina. Na takSen nacin telo pripravimo na
boj oziroma beg. Strah lahko povzro¢ijo razli¢ni dejavniki, na primer vi$ina, lahko je pa tudi
posledica neke travme. Mocen strah pred nec¢im lahko preraste v fobijo. Fobija je strah pred
nekim predmetom ali situacijo, ki pravzaprav sploh ne predstavlja nevarnosti. Da bi strah



zmanj$ali, se moramo z njim soocati in v primeru, da je premocan, pa poiskati strokovno
pomoc¢ (Fritscher, 2019).

Zalost je eno izmed osnovnih &ustev. Je popolnoma naravno ustvo, ki bi moralo s¢asoma
miniti. Obcutimo jo v tezkih zivljenjskih trenutkih, kot je na primer smrt bliznje in ljubljene
osebe. Poznamo razli¢ne intenzivnosti zalosti, vendar gre najpogosteje za zacasno Custvo.
Ce je zalost zelo mo&na in konstantna, lahko preraste v depresijo. Depresija je zdravstvena
bolezen, ki negativnho vpliva na clovekovo razmisljanje, spanje, apetit in moZznost
koncentracije. V ¢loveku povzroc¢i ob¢utek obupa in nemoci (Riddle, 2019).

1.3 Vloga ¢ustev pri nakupovanju

Na nakupno odlogitev porabnika vplivajo razli¢ni dejavniki, med njimi tudi ¢ustva. Stevilni
porabniki so nagnjeni k nakupu izdelka ali storitve, ki so simbolnega, kulturnega ali
psiholoskega pomena, vir obCutkov, odnosov in ¢ustev. Na nakupno odlocitev pa vplivajo
tudi potrebe. Potrebe so lahko funkcionalne in ¢ustvene. Custvene potrebe so povezane s
psiholoskimi vidiki lastnosti izdelka ali storitve (Consoli, 2009).

Ko porabnik ni dobro razpolozen je pogosta resitev nakupovanje. Temu z drugimi besedami
re¢emo nakupovalna terapija. Terapija zato, ker se porabnik po nakupovanju pocuti veliko
bolje kot prej. V taksnih primerih je veckrat prisoten impulzivni nakup in rahla izguba
nadzora nad vedenjem. Taksni nakupi povzrocijo nakup izdelkov oziroma storitev, zaradi
katerih se bo posameznik bolje pocutil, to so na primer sladkarije. Stevilne raziskave so
dokazale, da slabo razpolozenje povzroci vecji nakup (Atalay & Meloy, 2011).

Custvena stiska povzro¢i, da se osredotoimo na kratkoroéne cilje in pozabimo na
dolgorocne. Velikokrat se zgodi, da se posameznikove Zelje po nakupu spremenijo, zato se
v njemu vzbudi obCutek krivde. Da bi zmanjS$al moc¢ tega obc¢utka, zacne opravicevati svoj
nakup (Atalay & Meloy, 2011).

Ce je posameznik sposoben razumeti svoja Custva in ugotoviti, da je njegovo slabo
razpolozenje zacCasno, je manj verjetno, da ga bo skusal popraviti z nakupom. V primeru, da
se pocuti osamljenega, bo njegova resitev nakupovanje, saj ima tako obcutek, da je v stiku z
drugimi ljudmi. Vpliv Custev na nakupno vedenje se med spoloma ne razlikuje (Atalay &
Meloy, 2011).

Odlocitve pod vplivom custev niso nujno slabe. Nakup pod vplivom Custev je namre¢ zelo
pogosto takojSnja odloCitev. Pretirano razmisljanje o preferencah je lahko motece. Tak$no
razmiSljanje lahko pripelje do nakupa oziroma odloCitve, zaradi katere bo posameznik
nezadovoljen s svojo izbiro (Elliott, 1998).



2 OGLASEVANJE

2.1 Opredelitev oglasevanja

Klasi¢na opredelitev oglasevanja je, da je placana oblika sporoCanja promocijskega
sporocila s strani dolo¢enega vira preko komunikacijskega medija. Je eno zmed 4 elementov
trzenjskega spleta (ostali so: izdelek/storitev, cena in pot izdelka ali storitve do kupca). Ta
element vkljucuje razli¢ne oblike promocijskega komuniciranja, kot so na primer odnosi z
javnostmi, osebna prodaja, blogi, vlogi, druzbena omrezja in Stevilni drugi. Da bi oblikovali
dober oglas morajo biti oglasevalske agencije zelo ustvarjalne (Hackley & Hackley, 2018).

Oglasevalsko sporocilo sporoca prodajal¢eve zelje. Oblikovano mora biti tako, da kupcu
posreduje vse potrebne informacije o predmetu, ki ga oglasuje. Oglasi morajo kupcu
predstaviti tisto, kar mu izdelek ali storitev zares zagotavlja oziroma nudi. Tako se bo
podjetje zascitilo pred zavajajo¢im oglasevanjem (Nelson, 1974).

Nekateri so kriti¢ni do oglaSevanja in menijo, da ustvarja lazno Zeljo. Oglasevanje se zelo
pogosto osredotoca na Custva. Predstavlja, da je oglasevani izdelek ali storitev pot do srece
in ciljev. Na drugi strani pa so posamezniki, ki oglasevanje podpirajo. Menijo, da je to
potrebno za gospodarstvo in da prinasa Stevilne koristi, kot so dvig Zivljenjskega standarda,
zaposlovanje, spodbuja proizvodnjo in podobno. Nekateri menijo, da nas je oglasevanje
naredilo preve¢ materialisti¢ne, vendar sodobno oglasevanje kaze ravno nasprotno. Ce bi
bili preve¢ materialisti¢ni, potem bi bilo to za prodajo dovolj in tolik$na koli¢ina oglasov ne
bi bila potrebna (Dyer, 1982).

Poznamo tudi blago, ki ne zadovoljuje osnovnih potreb, vendar si ga kljub temu porabniki
zelijjo. Tu morajo biti trzniki zelo pozorni, saj so vecje moznosti pritozb. Oglasi pri
porabnikih vzbujajo obCutek dvoma, saj se v njih skriva nekak$en namen in korist tistega, ki
oglas ustvari. Oglasevanje se je zelo razvilo in zasedlo ogromno prostora in ¢asa v medijih
(Dyer, 1982).

Danes je zelo razvito spletno oglasevanje, Se posebej preko druzbenih omrezij. Obiskanost
druzbenih omrezij vsako leto raste, kar podjetjem predstavlja veliko prednost, saj tako
najlazje dosezejo svojo ciljno skupino. Podjetja in posamezniki si lahko ustvarijo profil in
jasno dolocijo s kom Zelijo deliti vsebino. OglaSevanje preko druzbenih omrezij pripelje do
boljse prepoznavnosti blagovne znamke (Mati¢, brez datuma).

Tudi na druzbenih omrezjih morajo podjetja analizirati svoje porabnike in ugotoviti njihov
interes ter jim prilagoditi vsebino oglasov. Pri takSnemu nacinu oglaSevanja se lahko
nekoliko sprostijo in sporocila oblikujejo kot bi bili v interakciji s prijatelji, saj uporabniki
tako dozivljajo druzbena omrezja. Vendar pa je potrebno paziti, da so informacije o izdelku
ali storitvi resni¢ne (Mati¢, brez datuma).



Druzbena omrezja so tudi stroskovno zelo ugodna. Registracija na njih je pogosto
brezplacna. Obstajajo pa tudi placljive oblike objav, vendar so, v primerjavi z ostalimi
mediji, cene izjemno nizke. Porabniki, zaradi objav, ki so redne in poStene postanejo bolj
zvesti blagovni znamki, ki oglasuje. Podjetja na takSen nacin razvijajo dvostransko
komunikacijo in s porabnikom gradijo odnos (Mati¢, brez datuma).

Izpostavila bi virusno trzenje, saj je zelo priljubljena oblika trZzenja na spletu. Je preprosta in
stroskovno ugodna oblika oglasevanja ter ena izmed najboljsih oblik oglaSevanja danes.
Zanimiv oglas se bo namre¢ lazje in hitreje Siril na spletu. Predvsem je uporabno na
druzbenih omrezjih, saj lahko uporabniki delijo oglase le z enim klikom. Druzbena omrezja
in trZzenje na njih pa je danes za poslovanje in oglasevanje zelo pomembno (Skrt, 2002).

2.2 Nameni in cilji oglaSevanja

Eden izmed glavnih ciljev oglasevanja je ustvariti zelje, ki jih prej ni bilo. To pomeni, da
skusajo trzniki porabnike v nekaj prepricati. Na takSen nacdin pride do povezave med
izdelkom ali storitvijo in zeljo (Dyne, 1982 ).

Naloga oglasevanja je, da porabniku oziroma skupini porabnikov posreduje informacije o
izdelku ali storitvi. Poleg tega pa skusa oblikovati in vplivati na porabnikova stalis¢a. Eden
izmed namenov oglaSevanja je, da ustvari odnos med porabnikom in podjetjem, ki oglasuje
(Slovenska oglasevalska zbornica, 2009).

Cilj podijetja, ki oglasuje je, da poveca prodajo. Oglas mora v porabniku vzbuditi
radovednost in mu dati dober razlog, da se odlo¢i za nakup oglasevanega izdelka ali storitve.
Veckrat ko se bo porabnik srecal z nekim oglasom, vecja je verjetnost za nakup. Poleg
nakupa pa Zelijo trzniki z oglasom doseci, da si porabniki zapomnijo njihovo blagovno
znamko (Nelson, 1974).

Oglasevalski cilji so povezani s trzenjskimi in komunikacijskimi cilji. Trzenjski cilji
opredelijo ciljni trg, lastnosti in koristi izdelka oziroma storitve. Z njimi skuSamo doseci
ve¢jo konkurenéno prednost, privabiti kupce naSe konkurence in zadrzati obstojeCe.
Komunikacijski cilji se nanagajo na komuniciranje (Zabkar, 2013).

Dobri oglaevalski cilji so (Zabkar, 2013):

e skladni s splo$nimi in trzenjskimi cilji podjetja,

e ustrezni glede na priloZnosti in nevarnosti na trgu,

e 50 kvantitativni in merljivi,

e dolocena je velikost spremembe v stalis¢ih ali vedenju porabnikov,
e iz njih je razvidno, komu, kdaj in kaj Zelimo oglaSevati,

e 5o realisti¢ni, notranje konsistentni, jasni in zapisani.



Kako bo oglas sestavljen, je seveda odvisno od izdelka samega in od njegovega obdobja v
zivljenjskem ciklu. Zivljenjski cikel je sestavljen iz uvajanja, rasti, zrelosti in upadanja. Pri
oglaSevanju morajo biti trzniki pozorni, kako pogosto bo oglasevanje, na cas in kraj
oglasevanja ter kako je blagovna znamka sprejeta med porabniki (Zabkar, 2013).

Pri nakupnem procesu poznamo razli¢ne vloge — pobudnik, vplivnez, odlocevalec, kupec in
porabnik. Oglasevalski cilji morajo biti prilagojeni vsaki izmed nastetih vlog. Pri pobudniku
trzniki Zelijo doseci zavedanje blagovne znamke in pozitivna stalisca glede nje. Vplivnez
vpliva na izbiro izdelka ali storitve in blagovne znamke, zato ga z oglasom morajo prepricati.
Odlocevalec se odloca za nakup, torej trzniki skusajo doseci nakupno odlocitev, pri kupcu
se osredotocajo na njegove nakupne namene in pri porabniku na oblikovanje pozitivnih
stalis¢ do blagovne znamke (Zabkar, 2013).

Zaradi rasti digitalnih medijev je veliko govora o spremembi ciljev in namenov oglasevanja.
Vendar pa druzbena omrezja in novi nacini oglasevanja niso spremenili njegovega glavnega
namena. Ta je doseci ve¢jo prodajo ali vi§jo ceno, ki so jo porabniki pripravljeni placati
(Percy & Rosenbaum-Elliott, 2016).

2.3 Vpliv oglasov na ¢ustva

Trzniki vedno bolje razumejo kako pomembna so &ustva v oglasevanju. Custveno
oglasevanje ima veliko mo¢, saj je eno izmed najbolj ucinkovitih nadinov oglaSevanja.
Taksni oglasi pogosto spremenijo porabnikovo stali¢e do blagovne znamke. Ce se
oglasevalske kampanje izvajajo na dolgi rok, bodo pozitivni ucinki na Custva Se vecji
(Forrester, 2017).

Oglasi, ki vplivajo na Custva lahko pozitivno vplivajo na prodajo. Obstaja vecja verjetnost,
da si bodo porabniki taksne oglase zapomnili in si jih Zeleli ponovno ogledati. Do tega pride,
ker se ljudje dobro spomnijo, kako so se med gledanjem pocutili. Pogosto se tega ob¢utka
spomnijo tudi ob nakupu izdelka ali storitve. Ta povezava poveca verjetnost nakupa
oglasevanega izdelka ali storitve. Poleg tega se verjetnost nakupa poveca tudi v primeru, da
je oglas porabniku vse¢ (Forrester, 2017).

Trzniki imajo ve¢ moznosti kako izmeriti Custvene odzive na oglase. Ena izmed njih je
kodiranje obraza. Kot Zze omenjeno v prvem poglavju, ¢ustva povzroc¢ijo odziv na njih na
nasem obrazu. Velikokrat Zelimo nekaj prikriti, vendar obraz odkrije nasa ¢ustva. Kodiranje
obraza poteka tako, da tehnologija zazna minute, ko spreminjamo izraz na obrazu. Poleg
tega so zelo pomembne oc€i. Trzniki s tehnologijo sledijo o¢esnim gibom in definirajo kaj
pritegne pozornost. Z doloenimi skenerji merijo aktivnost mozganskih valov. Merijo
predvsem custva kot je jeza. Merijo lahko tudi pretok krvi. Namre¢ ko so moZzgani bolj
aktivni, potrebujejo ve¢ kisika in v njih priteCe ve¢ krvi. Slabost teh na¢inov merjenja
Custvenih odzivov je, da jih uporabljajo veCinoma samo pri anketirancih in da imajo kar
nekaj omejitev (Forrester, 2017).



Custveni odzivi na oglas bi se morali ujemati z vrednotami, ki jih poudarja blagovna znamka.
Ce temu ni tako lahko porabnik izgubi zaupanje v blagovno znamko. Blagovne znamke
zelijo z oglasi vzbuditi razli¢na Custva, kot so na primer nostalgija, ponos, sreca in tako
naprej. Da bi dokaj natan¢no ugotovili, ali so dosegli svoje cilje, morajo vprasati porabnike,
kaj so zacutili ob gledanju oglasa (Forrester, 2017).

Na trgu je danes zelo velika ponudba, zato je pomembno, kako nek izdelek ali storitev vpliva
na Custva. Cilj vpliva oglasov na Custva je predvsem, da vzpostavijo custveno povezavo z
blagovno znamko. S tem podjetja lazje ohranijo konkurencni polozaj na trgu. Poleg tega pa
lahko Custva porabniku olaj$ajo razumevanje sporocila, ki ga posilja nek oglas (Forrester,
2017).

2.4 Vloga Custev iz oglasov v nakupnem vedenju porabnikov

Custva porabnikov imajo pomembno vlogo pri nakupni odloéitvi. Stevilne blagovne znamke
predstavljajo pozitivna custva v oglasih. Na primer Coca-Cola in McDonald's v oglasih
pogosto prikazujeta sreco in veselje. Poleg oglasov s pozitivnimi ¢ustvi poznamo tudi tiste
z negativnimi. Primer negativnega Custva v oglasih je Zalost. Nekateri oglasi kombinirajo
negativna in pozitivna custva (Mizerski & White, 1986).

Izdelek ali storitev ima lahko Custvene koristi. To pomeni, da so ¢ustva lahko neposredno
vezana na nek izdelek ali storitev. Na primer strah pred izgubo avtomobila (Stewart, Morris
& Grover, 2007).

S Custvi v oglasih trzniki doseZejo zavedanje blagovne znamke pri porabnikih. Z oglasom
zelijo predstaviti, kateri izdelek ali storitev je primerno uporabiti ob dozivljanju nekega
¢ustva. Custva v oglasih porabnike na nek na¢in ucijo kako naj bi se pocutili glede blagovne
znamke. Namre¢, ¢e je nek izdelek v oglasu prikazan v pozitivnih okoli§¢inah, ga bodo
porabniki povezali s pozitivnimi ¢ustvi (Mizerski & White, 1986).

Custvo, ki ga vzbudi oglas naj bi ustvarilo Zeljo. Oglasevanje skusa predstaviti koristi, ki jih
bo imel porabnik po nakupu nekega izdelka ali storitve. Trzniki Zelijo porabnike nauciti
odnosa do njihove blagovne znamke, natan¢neje, kaj naj kupijo, ko se znajdejo v doloCenem
Custvenem stanju. Obstaja tudi moznost, da bo oglas vzbudil drugac¢no Custvo kot tisto, Ki ga
je zelel vzbuditi (Mizerski & White, 1986).

Custva v oglasih lahko razvijejo pozitivno reakcijo pri porabnikih glede izdelka. Pozitivno
mnenje o blagovni znamki pa posledi¢no povzro¢i zvestobo in nadaljnje nakupe. Tako
porabnik dobi asociacijo na pozitivna ¢ustva ob blagovni znamki (Mizerski & White, 1986).

Porabniki nekatere Custvene oglase (na primer oglasi proti kajenju) pogosto sprejmejo
obrambno. Da bi tak$ni oglasi bili u€inkoviti, trzniki uporabijo druge osebe kot primer in
drugace oblikujejo sporocilo (Achar, So, Agrawal & Duhachek, 2016).



Oglasi, ki vsebujejo Custva so veliko bolj kreativni, zato so bolj uc¢inkoviti in vplivajo na
povecanje prodaje. Custva so neposreden odziv na oglas in motivator za nakup (Stewart,
Morris & Grover, 2007).

Pozitivna podoba blagovne znamke olajsa proces nakupne odlo¢itve. Custva v oglasih
vplivajo na Custva porabnika. Ta povezava je lahko motiv za nakup. Namre¢, ko porabnik v
prodajalni opazi oglasevani izdelek, se bo spomnil Custva, ki je bilo prikazano v oglasu. To
za blagovne znamke predstavlja prednost in korist, saj se tako za¢ne jasno razlikovati od
konkurence (Mizerski & White, 1986).

Custva, ki se lahko pojavijo v oglasih so razli¢na in §tevilna. Imajo klju¢no vlogo v povezavi
kupca in izdelka ali storitve. Na primer spolna privlacnost se pogosto uporablja za oglase
parfumov in modnih izdelkov, strah pred izgubo lastnine pa v oglasih za zavarovanja
(Stewart, Morris & Grover, 2007).

Humor in strah sta pogosto uporabljena v oglasih, tudi kombinirano. Strah se navadno
uporablja v oglasih za varno voznjo, kajenje, zascito pred soncem. Z dodatnim humorjem v
tak$nih oglasih trzniki povecajo prepricljivost. Taksni oglasi so bolj u¢inkoviti kot tisti v
katerih se na primer uporablja samo strah. Humor in strah lahko sprozita obrambni odziv na
oglas. Humor predstavlja igrivost in gledalcu oglasa zagotavlja varnost. Zaradi tega lahko
gledalec prizna svojo ranljivost. Na takSen nacin se poveca uc¢inkovitost oglasa. Pomembno
je, da humor ne zmanj$a stopnje napetosti, ki jo zagotavlja strah. Strah povecuje motivacijo
za neko dejanje. Ce ga je preveg, doseze nasprotno dejanje od tistega, ki so ga zeleli trzniki
(Mukherjee & Dube, 2012).

Porabnikove Zelje se ne pojavijo samo zaradi nekega izdelka ali storitve, temve¢ tudi zaradi
okoliscCin, v katerih se nahaja. Vecina preteklih raziskav se je osredotocila na vpliv slabega
ali dobrega razpoloZenja na porabnikove odloc¢itve. Na podlagi teh raziskav lahko sklepamo,
da se porabniki obnasajo drugace v dobrem razpoloZenju kot v slabem in da Zalostni ljudje
bolj verjetno povzrocijo negativne dogodke in nepremisljen nakup (Han, Lerner & Keltner,
2007).

Dva nepovezana dejavnika, kot sta na primer dogodek iz preteklosti in osebnost porabnika,
lahko vzbudita Custva, ki vplivajo na porabnikovo nakupno odlocitev. Ta povezava se
prenese v nadaljnje porabnikove odlocitve. Blagovne znamke vplivajo na porabnikova
Custva s pomocjo oglasov, embalaze, dogodkov in podobno (Achar, So, Agrawal &
Duhachek, 2016).

Vpliv ¢ustev na nakup je odvisen tudi od drugih dejavnikov, kot je na primer kultura. Ce so
Custveni oglasi za porabnika nekaj novega, so morda lahko bolj ucinkoviti, saj v njem
vzbudijo radovednost. Nekatere raziskave pa kazejo, da imajo porabniki raje oglase, ki so
zdruzljivi z njihovo identiteto (Achar, So, Agrawal & Duhachek, 2016).



Kognitivne in afektivne sposobnosti posameznika vplivajo ene na druge. Zaznana kakovost
nekega izdelka ali storitve vpliva na custva porabnikov. Torej je dokazano, da Custva
porabnikov temeljijo na drazljajih pridobljenih iz okolja (Hansen, 2005).

Lerner in Keltner (2000, 2001) sta svojo raziskavo predlagala kot osnovo za razlikovanje
uéinkov dolo¢enih Eustev na porabnikovo odlo¢anje. Custva so pogosto moénejsa od misli
in usmerijo vedenje. Njihov vpliv je tako mocen, da porabnik ob nakupu ne razmislja o
pomembnih dejavnikih za potrosnjo, kot so na primer finance (Han, Lerner & Keltner, 2007).

Po besedah Rooka (1987) je impulzivno vedenje, ko porabnik dozivi pozitivno Custvo v
zvezi z nekim izdelkom, to pa posledi¢no povzro¢i nenadno izbiro. Pogosto ima tak$no
vedenje negativne posledice. Na odlocitve porabnikov lahko vplivajo tudi ucinki, ki
nastanejo na relativno spontani na¢in (Shiv & Fedorikhin, 1999).

Manjsa razpolozljivost informacij, pripelje do vecje moznosti impulzivnega nakupa. Spletno
nakupovanje je vedno bolj priljubljeno. Nudi ogromno informacij s priloZenimi
fotografijami in opisi. To posledicno povzro¢i manj impulzivnih nakupov (Shiv &
Fedorikhin, 1999).

Verbalni del oglasa naj bi zagotovil racionalne in logi¢ne argumente, neverbalni del (na
primer glasba) pa naj bi to dopolnil in pojasnil. Custva so pogosto neverbalni del. Usklajena

Custva in argumenti v oglasih izboljSata odziv in dovzetnost porabnikov (Stewart, Morris &
Grover, 2007).

Odlocanje porabnikov je pogosto zapleten proces. V Stevilnih raziskavah je obravnavano
ve¢ vidikov odlocanja. Raziskovalci v nekaterih raziskavah menijo, da so porabniki
osredotoCeni na vrednost, v drugih so mnenja, da so za porabnike pomembne razli¢ne
lastnosti izdelka. Lahko pa se porabniki pri nakupu odlo¢ajo na preprost na¢in in uporabijo
le en kazalnik, kot je na primer kakovost izdelka (Hansen, 2005).

3 NAKUPNO VEDENJE PORABNIKOV

3.1 Opredelitev vedenja porabnikov

Splosno je vedenje porabnikov dinamiCen proces z razlicnimi elementi in je podrocje
sistemati¢nega proucevanja. Kaze se pri porabnikih, ko iS¢ejo, vrednotijo, nakupujejo,
uporabljajo in opuscajo nek izdelek, storitev, doZivetja ali ideje, od katerih pri¢akujejo
zadovoljitev njihove zelje ali potrebe v procesu menjave. Poleg tega pa vedenje porabnikov
vpliva na posameznika in druzbo kot celoto (Vida in drugi, 2010).

Preucevanje vedenja porabnikov je vedno bolj pomembno. Pojavlja se v vsakdanjem
vedenju ¢loveka. Posameznik ima lahko razli¢ne vloge in vedenje se temu prilagaja. Na
vedenje v dolo¢eni vlogi vplivajo stalis¢a, znanja, vrednote in podobno (Prodnik, 2011).
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Pri vedenju porabnikov se ne osredotoCamo samo na nakup, ampak tudi na prednakupno
vedenje, nakup in ponakupno vedenje. Proces menjave pomeni izmenjavo virov, ki imajo
neko vrednost. V oceh porabnika je ta vrednost razlika med koristmi, ki jih ima izdelek ali
storitev in stroski, ki so nastali za pridobitev tega izdelka ali storitve (Vida in drugi, 2010).

Vedenje porabnikov je proces, v katerem je cilj, da posameznik zadovolji svoje zelje in
potrebe. Pri tem vedenju gre za menjavo dolo¢enih stvari z vrednostjo (najpogosteje denar)
za izdelke ali storitve, ki zadovoljijo Zelje ali potrebe posameznika. Ob proucevanju
nakupnega procesa se pojavljajo razlicna vprasanja, kot so na primer, kaj porabnik kupuje,
zakaj kupuje, kdaj kupuje in podobno (Prodnik, 2011).

Na vedenje porabnikov vplivajo Stevilni dejavniki in sicer: druzbeni (na primer druzina),
kulturni (na primer tradicija), osebni (na primer spol), psiholoski (na primer staliS¢a) in
ekonomski (na primer dohodek). Preucevanje vedenja porabnikov je pomembno zaradi
vloge porabnika v zivljenju nas samih. Velik del Zivljenja prezivimo v nakupovanju, poleg
tega se o izdelkih ali storitvah veliko pogovarjamo, o njih razmisljamo, poslusamo in
gledamo oglase (Prodnik, 2011).

Ob nakupu dobrega izdelka lahko porabnik zaduti ponos, ob nakupu slabega pa krivdo. Ce
porabnik zacuti, da podjetje krsi moralni kodeks, obcuti jezo. Jeza vodi do razli¢nih dejanj
kot je na primer zahteva povrnitve kupnine. Pogosto je posledica, da se v prihodnje izogiba
nakupom izdelka ali storitve dolo¢ene blagovne znamke. V primeru pritoZzbe je za podjetje
najbolje, da ne is¢e izgovorov pac pa zadevo razisce, se opravici in poisce resitev (Weiner,
2000).

3.2 Nakupni proces in proces odlo¢anja

Pri nakupnem procesu in procesu odlocanja ima porabnik vlogo razumskega logi¢nega
misleca, ki ob sprejemanju nakupne odlocitve, reSuje dolocen problem. Pogosto je cilj
porabnikovega nakupnega odlocanja, da sprejme nakupno odlocitev, ki ne bo ¢asovno
predolga in naporna, porabnik pa bo ¢im bolje zadovoljil svoje zelje in potrebe (Prodnik,
2011).

Pri nakupnem procesu je zelo pomembna porabnikova vpletenost. Poznamo najmanj$o
vpletenost, srednjo vpletenost in visoko vpletenost. Najmanjsa je prisotna pri rutinskem
nakupu, srednja pri zoZzenem nakupu in visoka pri razsirjenem nakupu. Na vrsto nakupa in
vpletenost vplivajo cena, pogostost nakupovanja in poznavanje izdelka oziroma blagovne
znamke (Vida in drugi, 2010).

Proces odlo¢anja lahko pripelje do nakupa ali pa tudi ne. Pomembno je tudi ponakupno
vedenje, zaradi doseganja kasnejSih ponovnih nakupov oziroma zvestobe. Porabnik zelo

pogosto sprejema odlocitve o nakupu, uporabi in ravnanju s kupljenim izdelkom po uporabi
(Prodnik, 2011).
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Pri procesu odlo¢anja poznamo pet osnovnih stopenj: prepoznavanje potreb, iskanje
informacij, vrednotenje in izbiranje alternativ, nakupna odlocitev in uporaba izdelka. Po
nakupu pride do ponakupnega vedenja, ki ga spremlja zadovoljstvo ali nezadovoljstvo z
dolo¢enim izdelkom ali storitvijo. To kasneje vpliva na zvestobo ali opuséanje blagovne
znamke (Prodnik, 2011).

Prepoznavanje problema je bistveno pri procesu odlo¢anja. Pri prepoznavanju problema
porabnika razlika med Zeljenim stanjem in dejansko situacijo spodbudi, da se sprozi proces
odlocanja. Porabnik se pogosto problema ne zaveda, zato trzniki z razli¢nimi mehanizmi
vplivajo nanj (Vida in drugi, 2010).

Porabnik iz okolja iS¢e informacije, ki mu bodo olajSale nakupni proces. Lahko is¢e iz
notranjega okolja ali pa iz zunanjega. S pomoc¢jo vrednostnih kriterijev vrednoti moznosti.
Najpomembne;jsi dejavniki, ki vplivajo na iskanje informacij so zaznano tveganje, vpletenost
in poznavanje in strokovno znanje (Vida in drugi, 2010).

Ko porabnikove zaznane koristi presegajo zaznane stroske, prekine z iskanjem informacij.
StroSek iskanja informacij je za porabnika porabljen Cas, energija, denar in podobno. Koristi
pa so lahko financne, psiholoske in fizicne. Porabnik lahko i$¢e informacije iz notranjega
okolja, to je njegov spomin ali pa iz svojega zunanjega okolja, ki je njegovo fizi¢no okolje
(Vida in drugi, 2010).

Porabnik na podlagi kriterijev, ki jih razvrsti po pomembnosti vrednoti razliice. Pri
razSirjenem nakupnem procesu temeljito pretehta vse moznosti, pri rutinskem pa pogosto
razmi$lja samo o eni. Hevristika so preprosta pravila, ki so sploSna ali specificna in
porabniku poenostavijo odlocanje. Porabnik se lahko odloc¢a tudi po zahtevnejSih pravilih
kot so kompenzatorna pravila, nekompenzatorna pravila, leksikografska pravila in izlo¢anje
po kriterijih (Vida in drugi, 2010).

Po vrednotenju razli¢ic sledi nakupna odlocitev. To pomeni, da porabnik izbere izdelek ali
storitev, prodajalno in opravi nakup. Na tej stopnji si odgovori na razli¢na vpraSanja, kot so
na primer ali naj izdelek kupi ali ne, kdaj naj ga kupi, kje naj ga kupi in podobno (Prodnik,
2011).

Uporaba in ponakupno vedenje sta mo¢no povezana. Zadovoljstvo z izdelkom ali storitvijo
vpliva na moznost ponovnega nakupa. Porabnik lahko izdelek takoj uporabi, lahko ga shrani
za kasnejSo uporabo, lahko ga shrani na dolgi rok brez pri¢akovane uporabe (Prodnik, 2011).

Po nakupu lahko porabnik dvomi v svojo izbiro, to imenujemo ponakupna disonanca.

Ponakupna disonanca lahko povzroc¢i vracanje izdelka ali negativno vrednotenje izbire
(Prodnik, 2011).

Porabniki imajo pricakovanja glede nekega izdelka sli storitve. Zadovoljena potreba
porabnika z nekim izdelkom ali storitvijo, vpliva na njegovo zadovoljstvo in kasnej$o
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zvestobo. Trzniki porabnike opogumljajo naj sporocajo svoje pritozbe. Na takSen nacin
podjetja odpravljajo svoje napake. Po uporabi se porabnik odloci, kaj bo storil z nekim
izdelkom. Prodajalci naj bi resevali ta problem porabnikov (Prodnik, 2011).

Razli¢ne situacije vplivajo na porabnikovo odlo¢anje. To so casovno in prostorsko
specificne informacije. Poznamo pet vrst, to so fiziéno okolje, druzbeno okolje, ¢asovni
vidiki, nakupna naloga in predhodno stanje. Fizi¢no okolje je geografska in institucionalna
lokacija, oprema, glasba, vreme in podobno. Socialno okolje je prisotnost drugih ljudi.
Casovni vidiki so na primer del dneva, sezona in tako naprej. Nakupna naloga pa je nakup
darila za neko drugo osebo. In nazadnje predhodno stanje, ki je trenutno stanje kupca v dani
situaciji (Vida in drugi, 2010).

4 EMPIRICNA RAZISKAVA VLOGE CUSTEV 1Z OGLASOV V
PORABNIKOVEM NAKUPNEM VEDENJU

4.1 Namen in cilji raziskave ter raziskovalne hipoteze

Namen empiri¢ne raziskave v zakljuéni strokovni nalogi je ugotoviti, kaksno in kako mo¢no
vlogo imajo Custva iz oglasov na porabnikovo nakupno vedenje. Danes poznamo veliko
Stevilo oglasov. Da bi le—ti izstopali in se porabnikom vtisnili v spomin, so pomembni
Stevilni dejavniki, med njimi tudi Custva. Zanima me, kako uporabljena Custva v oglasih
vplivajo na porabnikova Custva in nakupno vedenje. To povezavo bom raziskala pri
slovenskih porabnikih. Zelim ugotoviti, kako gledajo na oglase, ki prikazujejo ustva,
njihova stalis¢a do blagovnih znamk, ki uporabljajo takSen na¢in oglasevanja, ali Cutijo, da
njihova Custva vplivajo na nakupno vedenje in podobno.

Cilji empiri¢ne raziskave so ugotoviti, v kak§nem custvenem stanju so slovenski porabniki
najbolj nagnjeni k nakupovanju, kaksna stalis¢a imajo porabniki do oglasov, kako oglasi
vplivajo na Zivljenjski slog porabnikov, predvsem v smislu materializma in kako Custva v
oglasih vplivajo na Custva porabnikov in njihovo nakupno vedenje.

Moc¢na negativna Custva pogosto povzrocijo, da porabnik o dejanjih ne premisli dobro in
reSitev poiSce v nakupovanju (Frijda, 1986). Posamezniki se pod vplivom slabih Custev
odpovedo samokontroli in ravnajo impulzivno. TakS$na custva pozornost usmerijo v
kratkoro¢ne cilje, kot je na primer nakup. Po nakupu pod vplivom negativnih Custev se
porabnik velikokrat pocuti krivega. Poleg tega so tudi Stevilne druge raziskave dokazale, da
takSna Custva povzro€ijo vecji nakup (Atalay & Meloy, 2011). Po drugi strani Swinyard
(1993) ni potrdil hipoteze, da so porabniki pod vplivom pozitivnih ¢ustev bolj nagnjeni k
nakupovanju kot porabniki pod vplivom negativnih. Na podlagi tega postavljam prvo
hipotezo.

Hipoteza 1: Ko porabniki ob¢utijo negativna ¢ustva, so bolj nagnjeni k nakupovanju.
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Porabniki imajo razlicna stalis¢a do oglasevanja. Obstajajo tudi tisti, ki oglasevanja ne
podpirajo, in sicer iz Stevilnih in zelo razli¢nih razlogov. Nekateri menijo, da zelijo trzniki z
oglaSevanjem doseci samo povecano prodajo. Iz tega pogosto izhaja mnenje, da so v oglasih
prisotne lazi. Oglasi se pogosto osredotocajo na ustva in sporoc¢ajo, da bodo dolo¢eni izdelki
ali storitve vzbudili pozitivna Custva (Dyer, 1982). Na podlagi tega menim, da obstaja veliko
porabnikov, ki ima negativno stali§¢e do oglasevanja.

Hipoteza 2: Ve¢ina porabnikov ima negativna stalis¢a do oglasevanja.

Nekateri porabniki so mnenja, da smo zaradi oglaSevanja bolj materialisti¢ni, oglasevanje
pa takemu mnenju nasprotuje. Ce bi bili porabniki dovolj materialisti¢ni, bi to bilo
popolnoma dovolj za prodajo in oglasevanje ne bi bilo potrebno (Dyer, 1982). Obtozba, da
sodobno oglasevanje druzbo spodbuja k materializmu, je zelo resna. V tem primeru trzenje
spodbuja dejavnosti, ki $kodujejo zadovoljstvu porabnikov. Stevilne raziskave so dokazale,
da materialno blagostanje ni povezano s subjektivnim pocutjem. Raziskovalci so pogosto
imeli tezave, ko so raziskovali materializem porabnikov, saj ljudje neradi priznajo, da so
materialisti¢ni. OglaSevanje naj ne bi bil vzrok materializma porabnikov, saj je postal del
¢loveskega stanja ze dolgo pred prvim oglasevanjem. Vendar pa je to zelo tezko zagovarjati,
saj dokazi kazejo, da je rast potrosniske kulture vzporedna s povecanjem oglasevanja.
Stevilni raziskovalci menijo, da je materializem del ¢lovekovega stanja in da je skozi leta
nastala Siroka materialna blaginja. To je omogocCilo nastanek trzne dejavnosti in
potro$niskega vedenja hkrati. Raziskovalci so predlagali povezavo med oglasevanjem in
materializmom. Med otroki so dokazali, da ve¢ gledanja televizijskega oglaSevanja povzroci
vecjo stopnjo materializma (Abela, 2006). Na podlagi teh argumentov postavljam naslednjo
hipotezo:

Hipoteza 3: Porabniki menijo, da smo zaradi oglasevanja bolj materialisti¢ni.

Stevilne blagovne znamke Vv oglasih predstavljajo pozitivna ustva, kot sta veselje in sreca.
Oglas, ki prikazuje izdelek v pozitivnih okoliS¢inah, pri porabniku vzbudi pozitivna Custva.
To posledi¢no lahko povzroci zvestobo in poveca verjetnost nadaljnjih nakupov. Namrec, ¢e
ima porabnik pozitivno mnenje o blagovni znamki, to olajsa proces nakupne odlocitve.
Custva v oglasih vplivajo na ¢ustva porabnika, kar je lahko motiv za nakup (Mizerski &
White, 1986). Zato sem oblikovala hipotezo:

Hipoteza 4: Pozitivna Custva v oglasih pozitivno vplivajo na porabnikova ¢ustva in
povecajo verjetnost nakupa.

Oglasi, ki hkrati vzbujajo strah in so duhoviti, delujejo igrivo. S tem zagotavlja varen
kontekst, kar zmanjSa obrambni odziv porabnikov na oglas. Manj kot je obrambnih odzivov,
vecja je ucinkovitost oglasov, ki vkljuujejo humor in strah. V kolikor je v oglasu prisoten
samo strah, je stopnja vzburjanja previsoka, kar zmanjSa prepricanje. Humor s svojo
igrivostjo porabnike preprica in jim zagotavlja varnost, zaradi ¢esar laZje razumejo sporocilo
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in priznajo svojo ranljivost (Mukherjee & Dubé, 2012). Torej lahko sklepam, da humor v
oglasih zmanjSa obrambne odzive in poveca ucinkovitost oglasa:

Hipoteza 5: Oglas, ki poleg strahu uporablja tudi humor, vodi do nakupne namere za
oglasSevan izdelek.

4.2 Metodologija

Zbiranje podatkov bom opravila preko spletnega anketnega vpraSalnika. Za takSen nacin
raziskave sem se odlocila, ker menim, da je cenovno in ¢asovno najugodnejsi. Anketiranci
z razli¢nih delov Slovenije, bodo do ankete lahko dostopali v vsakem trenutku preko
druzbenih omrezij, v ¢asu ko bo aktivna. Spletni anketni vprasalnik lahko zajame velik
vzorec, kar je Se ena izmed $tevilnih prednosti. Seveda pa ima spletni anketni vprasalnik
nekaj slabosti. Glavna slabost je, da lahko dosezemo samo tiste ljudi, ki uporabljajo splet.
Poleg tega nad anketiranci nimamo nadzora, zato ne moremo biti prepri¢ani ali smo dosegli
ciljno skupino (Malhorta, 2012).

Spletni anketni vpraSalnik bom oblikovala in izvedla preko ponudnika 1KA. Odgovore bom
zbirala med slovenskim prebivalstvom razli¢nih starosti preko druzbenih omrezij. Skusala
bom zbrati vsaj 100 ustrezno reSenih anket. VpraSalnik bo anonimen, anketiranci bodo
predstavili samo svoj spol, starost in izobrazbo. Vprasalnik bo namenjen prebivalcem
Slovenije, starejsim od 16 let, ki so v zadnjem tednu opravili vsaj en nakup. Glede spola ni
omejitev, imam namen zbrati priblizno enako Stevilo zenskih in moskih anketirancev.

Empiri¢no raziskavo bom prilagodila ciljem zaklju¢ne naloge. Zacetek vprasalnika bo
preverjal prvo hipotezo »Ko porabniki obcutijo negativna Custva, so bolj nagnjeni k
nakupovanju.« s pomoc¢jo obstojeCe merilne lestvice raziskovalcev Peterson in Sauber
(1983), ki sta jo uporabila tudi raziskovalca Mattila in Enz (2002) v svoji raziskavi. Z
lestvico Zelim preveriti pod vplivom kakSnih Custev so anketiranci med reSevanjem
vprasalnika in ali ¢utijo zeljo po nakupovanju. StaliS¢a do oglaSevanja oziroma hipoteza
»Vecina porabnikov ima negativna staliS¢a do oglaSevanja.« bo testirana z lestvico, ki so jo
postavili raziskovalci Pollay in Mittal (1993) ter Gaski in Etzel (1986). Materializem bom
preverila s tretjo hipotezo »Porabniki menijo, da smo =zaradi oglaSevanja bolj
materialisti¢ni.«, ki bo merjena z lestvico avtorjev Pollay in Mittal (1993), ki so jo v svoji
raziskavi uporabili raziskovalci Osmonbekov, Gregory, Brown in Xie (2009). Sledilo bo
merjenje Cetrte hipoteze »Pozitivna Custva v oglasih pozitivno vplivajo na porabnikova
Custva in povecajo verjetnost nakupa.« z lestvico, ki jo je postavil raziskovalec Wells (1964).
Lestvica je predstavljena v knjigi avtorjev Bearden in Netemeyer (1999), z njo pa Zelim
preveriti kako se porabniki odzovejo na pozitivna ¢ustva v oglasih. Zadnjo hipotezo »Oglas,
ki poleg strahu uporablja tudi humor, vodi do nakupne namere za oglasevan izdelek.« bom
merila z lestvico, Ki jo je postavil raziskovalec Keller (2006) ter tako skuSala ugotoviti vpliv
uporabe strahu in humorja na nakupno namero. V zadnjem delu vprasalnika bom postavila
demografska vprasanja.
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4.3 Analiza podatkov

4.3.1 Znacilnosti vzorca

Spletni anketni vprasalnik sem izdelala preko ponudnika 1KA. V demografska vpraSanja
sem vkljucila spol, starost in stopnjo izobrazbe. Na vprasanje o spolu je bilo zabelezenih 130
(82 %) odgovorov, od tega je bilo 103 (65 %) Zensk in 27 (17 %) moskih (Priloga 2, Tabela
1). Na vprasanje o starosti in izobrazbi je odgovorilo 131 (82 %) anketirancev. 86 (54 %)
anketirancev je bilo v starostni skupini od 16 do 29 let, 41 (26 %) je bilo v skupini od 30 do
49 let, 3 (2 %) anketiranci so bili v skupini od 50 do 64 let in 1 (1 %) anketiranec je bil v
starostni skupini nad 75 let (Priloga 2, Tabela 2). 70 (44 %) anketirancev je zabelezilo, da
so zakljucili srednjo Solo, sledi 33 (21 %) anketirancev z dokoncano univerzitetno ali
visokoSolsko izobrazbo, 18 (11 %) anketirancev je zabelezilo, da imajo dokon¢ano poklicno
Solo, 9 (6 %) jih je zaklju¢ilo magisterij ali doktorat, 1 (I %) anketiranec pa je imel
(ne)dokoncéano osnovno Solo (Priloga 2, Tabela 3).

4.3.2 Analiza po vprasanjih

Pogoj za sodelovanje pri anketi je bil, da je anketiranec v zadnjem tednu opravil vsaj en
nakup. Izpolnitev pogoja sem preverjala s prvim vprasanjem, kjer sem ugotovila, da je 159
(100 %) anketirancev pristopilo k anketi, od tega jih je 134 (84 %) izpolnjevalo pogoj, 25
(16 %) pa ga ni izpolnjevalo (Priloga 3, Tabela 4).

Z drugim vpraSanjem sem Zzelela ugotoviti, kake se anketiranci pocutijo med
izpolnjevanjem ankete. Na lestvici od 1 (»sploh se ne strinjam«) do 5 (»povsem se
strinjam«) so oznacili v kolik8ni meri se strinjajo s podano trditvijo. Pri drugem vprasanju
je bilo pri vsaki trditvi zabeleZenih 134 odgovorov. Pri prvi trditvi »V tem trenutku se
pocutim otoZno ali razdrazljivo.« je aritmeti¢na sredina 2,2 in standardni odklon 1,2. Pri
drugi trditvi »Iz nekega razloga mi trenutno ni ravno prijetno.« je aritmeti¢na sredina
2,2 in standardni odklon 1,3. Sledila je tretja trditev in sicer »Med odgovarjanjem na ta
vprasanja se pocutim veselo.«, tu je aritmeti¢na sredina 3,4 in standardni odklon 1,1.
Zadnja trditev je glasila »Trenutno sem dobro razpoloZen/a.«, tu je aritmeti¢na sredina 3,8
in standardni odklon 0,9 (Priloga 3, Tabela 5).

Pri tretjem vpraSanju sem preverjala, ali anketiranci v trenutku izpolnjevanja ankete
¢utijo Zeljo po nakupovanju. Na vprasanje je odgovorilo 134 (100 %) anketirancev. 105
(78 %) jih je oznacilo, da nimajo Zzelje po nakupovanju, 26 (19 %) jih je cutilo Zeljo po
nakupovanju in 3 (2 %) so kot odgovor izbrali mozZnost »ne vem« (Priloga 3, Tabela 6).

S Cetrtim vpraSanjem sem zelela ugotoviti, Kje anketiranci ponavadi pridobijo potrebne
informacije o izdelku ali storitvi. Tu je bilo zabeleZenih 134 (100 %) odgovorov. 83 (62
%) anketirancev informacije pridobi preko oglasov na spletu in druzbenih omrezjih, 19 (14
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%) jih pridobi preko tiskanih medijev, 17 (13 %) anketirancev informacije pridobi pri
prijateljih in znancih, 5 (4 %) preko oglasov na televiziji in radiu in 5 (4 %) pri promocijah
v prodajalnah. 5 (4 %) jih je izbralo moznost »drugo« in zapisalo, da informacije o izdelkih
in storitvah ponavadi pridobijo na Youtubu, Facebooku in Googlu, prisluhnejo mnenju
drugih uporabnikov, strokovnjakov ter da izdelke in storitve izbirajo po lastni presoji
(Priloga 3, Tabela 7).

Na peto vprasanje, kjer me je zanimalo, ali anketiranci verjamejo informacijam v oglasih,
je odgovorilo 134 (100 %) anketirancev. 83 (62 %) jih je oznacilo, da niti verjamejo niti ne
verjamejo, 25 (19 %) jih je odgovorilo, da verjamejo, sledi 20 (15 %) anketirancev, ki je
oznacilo, da ne verjamejo informacijam v oglasih, 5 (4 %) anketirancev sploh ne verjame in
1 (1 %) anketiranec zelo pogosto verjame informacijam v oglasih (Priloga 3, Tabela 8).

Po tem, ko sem anketirance vprasala, ali zaupajo oglasom, me je pri Sestem vprasanju
zanimalo, ali jih oglasi prepric¢ajo v nakup. Tu je bilo zabelezenih 134 (100 %) odgovorov.
Vecina, to je 78 (58 %) anketirancev, je odgovorila, da jih oglasi ob¢asno prepri¢ajo v nakup,
38 (28 %) anketirancev oglasi ponavadi ne prepric¢ajo v nakup, 11 (8 %) pa jih ponavadi
prepri¢ajo, najmanj anketirancev, to je 7 (5 %) pa je trdilo, da jih oglasi nikoli ne prepricajo
v nakup (Priloga 3, Tabela 9).

S sedmim vprasanjem sem preverjala stali§¢a anketirancev do oglasevanja. Tako kot pri
drugem vprasanju so tudi tu na lestvici od 1 (»sploh se ne strinjam«) do 5 (»povsem se
strinjam«) oznacili v kolik$ni meri se strinjajo s podano trditvijo. Prva trditev »Oglasevanje
omogoca boljSe storitve in izdelke za porabnike.« ima aritmeti¢no sredino 3,0 in
standardni odklon 1,2. Anketiranci so se v najmanj$i meri strinjali z drugo trditvijo, da
oglasevanje dviguje Zivljenjski standard v Sloveniji, tu je aritmeti¢na sredina 2,4 in
standardni odklon 1,2. Pri zadnji trditvi »Vecina oglasov mi je vSe¢.« pa je aritmeti¢na
sredina 2,6 in standardni odklon 0,9 (Priloga 3, Tabela 10).

Pri naslednjem vpraSanju me je zanimalo, ali anketiranci menijo, da oglasevanje vpliva
na njihov Zivljenjski slog. Skupaj je bilo zabelezenih 134 (100 %) odgovorov. Najvec, kar
68 (51 %), jih je menilo, da oglasevanje v neki meri vpliva na njihov zivljenjski slog, 49 (37
%) jih je menilo, da ne vpliva, 9 (7 %) da vpliva in 8 (6 %) anketirancev je kot odgovor
izbralo moznost »ne vem« (Priloga 3, Tabela 11).

Deveto vpraSanje se je nanaSalo na materializem. Vprasanje je bilo sestavljeno iz Stirih
trditev, kjer so anketiranci na lestvici od 1 (»sploh se ne strinjam«) do 5 (»povsem se
strinjam«) oznacili v kolik$ni meri se strinjajo z njimi. Prva trditev »Oglasevanje nas dela
materialistino druzbo, ki je preve¢ zainteresirana za nakup in lastniStvo stvar.« ima
aritmeticno sredino 3,7 in standardni odklon 1,0. Pri drugi trditvi »Oglasevanje ljudi
preprica v nakup izdelkov, Ki si jih ne morejo privos¢iti, zato, da se z njimi bahajo.« je
aritmeti¢na sredina 3,5 in standardni odklon 1,2. Pri tretji trditvi »Oglasevanje spodbuja
ljudi k temu, da Zivijo v fantazijskem svetu.« je aritmeti¢na sredina 3,2 in standardni
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odklon 1,1. Pri zadnji trditvi »Zaradi oglasevanja ljudje kupujejo veliko stvari in
izdelkov, ki jih v resnici ne potrebujejo.« je aritmeticna sredina 4,4 in 0,8 (Priloga 3,
Tabela 12).

Pri naslednjem vprasanju sem vprasala, kaj v oglasih najbolj pritegne pozornost
anketirancev. Na vpraSanje je odgovorilo 134 (100 %) anketirancev. 32 (24 %) jih je
odgovorilo, da glasba najbolj pritegne njihovo pozornost, 20 (15 %) jih je odgovorilo, da
ljudje, 19 (14 %) jih je izbralo, da zivali najbolj pritegnejo njihovo pozornost, 18 (13 %) jih
je odgovorila, da custva v oglasih najbolj pritegnejo njihovo pozornost, 17 (13 %)
anketirancev je menilo, da znane osebe najbolj pritegnejo njihovo pozornost, 15 (11 %) pa,
da njihovo pozornost najbolj pritegne okolje, v katerem je oglas posnet. 13 (10 %)
anketirancev je izbralo moznost »drugo« in zapisalo, da jim pozornost v oglasih najbolj
pritegne predmet oglasa, barve, cena, izvirnost oglasa, humor, govor, ¢ustva, ki jih vzbudi
oglas, in novosti, vezane na osebne vrednote. En anketiranec je zapisal, da mu v oglasih ni¢
ne pritegne pozornost (Priloga 3, Tabela 13).

Pri enajstem vprasanju me je zanimalo, ali anketiranci z lahkoto prepoznajo ¢ustva, ki so
uporabljena v oglasih. Pri tem vpraSanju je bilo zabeleZenih 131 (100 %) odgovorov. 76
(58 %) anketirancev je menilo, da z lahkoto prepoznajo Custva, ki so predstavljena v oglasih,
20 (15 %) pa jih je menilo, da stezka prepoznajo Custva v oglasih. 35 (27 %) anketirancev
se je odlo¢ilo za moznost odgovora »ne vem« (Priloga 3, Tabela 14).

Na dvanajsto vprasanje je odgovorilo 131 (100 %) anketirancev. S tem vprasanjem sem
zelela ugotoviti, kako anketiranci na splo$no dojemajo vpliv oglasov na njihova ¢ustva.
52 (40 %) anketirancev je odgovorilo, da ¢uti vpliv na svoja Custva, enako $tevilo, 52 (40
%), jih je odgovorilo, da vpliva ne ¢utijo, sledi 21 (16 %) anketirancev, ki vpliva sploh ne
¢utijo, ter 6 (5 %), ki Cutijo moc¢en vpliv (Priloga 3, Tabela 15).

Pri trinajstem vprasanju sem spraSevala, ali anketirance Custva, ki so predstavljena v
oglasih, spodbudijo k nakupu oglaSevanega izdelka ali storitve. Na vprasanje je bilo
zabeleZenih 131 (100 %) odgovorov. 47 (36 %) anketirancev je odgovorilo, da jih Custva, ki
so predstavljena v oglasih, kdaj motivirajo k nakupu, kdaj pa tudi ne. Odgovor »Custva, ki
so predstavljena v oglasih, me ne motivirajo k nakupu.« je izbralo 40 (31 %) anketirancev.
Custva v oglasih 23 (18 %) anketirancev sploh ne motivirajo k nakupu, 20 (15 %) jih je
menilo, da jih ¢ustva v oglasih obCasno motivirajo k nakupu in 1 (1 %) anketiranca vedno
motivirajo k nakupu (Priloga 3, Tabela 16).

Pri Stirinajstem vprasanju je bil podan primer oglasa, v katerem so uporabljena pozitivna
Custva. Anketiranci so lahko izbrali ve¢ moznosti glede tega, kako dojemajo prikazan
primer oglasa. Skupaj je bilo zabelezenih 131 odgovorov. Moznost »Ta oglas bi verjetno
preskocil/a, ¢e bi ga videl/a v reviji.« je bila najveckrat izbrana, in sicer kar 59-krat (22 %),
naslednja najpogosteje, natan¢neje 38-krat (14 %), izbrana moznost je bila »Naveli¢an/a sem
tovrstnega oglasevanja«, sledi moznost »Ta oglas me najbolj ne zanima, ki je bila izbrana
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38-krat (14 %). Najmanjkrat so anketiranci izbrali naslednje moznosti: »Zaradi tega oglasa
zelim kupiti izdelek blagovne znamke, ki ga oglasuje.« (10-krat ali 4 %), »Ta oglas me zelo
privlaci.« (6-krat ali 2 %), »To je fascinanten oglas.« (enkrat ali 0 %) (Priloga 3, Tabela 17).

Z zadnjim vsebinskim vprasanjem sem preverjala, kako se anketiranci odzivajo na oglase,
v katerih sta uporabljena strah in humor. Pri vprasanju je bil prikazan primer takSnega
oglasa. Na lestvici od 1 (»sploh se ne strinjam«) do 5 (»povsem se strinjam«) so oznacili
stopnjo strinjanja. Pri trdilnem stavku »Nameravam uporabiti sonéno kremo.« je
aritmeti¢na sredina 3,3 in standardni odklon 1,2. Pri drugem trdilnem stavku »V primeru,
da trenutno nimam son¢ne kreme, jo nameravam Kupiti.« je aritmeti¢na sredina 2,9 in
standardni odklon 1,3. Pri zadnjem trdilnem stavku »Preden grem ven, nameravam
preveriti ali imam zas¢ito pred soncem.« je aritmeti¢na sredina 2,9 in standardni odklon
1,3 (Priloga 3, Tabela 18).

4.3.3 Preverjanje hipotez
Hipoteza 1: Ko porabniki ob¢utijo negativna ¢ustva, so bolj nagnjeni k nakupovanju.

Za preverjanje hipoteze 1 sem uporabila odgovore na drugo in tretje vprasanje v anketi.
Primerjavo med pozitivnimi in negativnimi Custvi, sem izratunala z Wilcoxonovim testom
predznacenih rangov, nato pa sem vpliv negativnih Custev na nakupovanje preverjala z
Mann-Whitneyevim testom. Mann-Whitneyev test sem uporabila, ker sem primerjala dve
skupini v ordinalnih odgovorih izbrane trditve. Rezultati primerjave med pozitivnimi in
negativnimi Custvi so pokazali, da so anketiranci statisticno znacilno visje ocenjevali
pozitivne trditve kot negativne (p < 0,001). Rezultati preverjanja vpliva negativnih Custev
na nakupovanje so dokazali, da med anketiranci, ki ¢utijo potrebo po nakupovanju, in tistimi,
ki je ne Cutijo, ne prihaja do statisticno znacilnih razlik v izraZanju negativnih Custev (p >
0,001). Zato ne morem potrditi hipoteze 1, ki pravi, da so porabniki bolj nagnjeni k
nakupovanju, ko obcutijo negativna ¢ustva (Priloga 4 — Hipoteza 1).

Hipoteza 2: Vedina porabnikov ima negativna stali§¢a do oglasSevanja.

Za preverjanje hipoteze 2 sem uporabila odgovore na sedmo vpraSanje v anketi. Z rezultati
T-testa v programu SPSS, sem ugotovila, da je povprecje zdruZenih trditev (2,70) o stalis¢u
do oglasevanja statisticno znacilno nizje od 3. Na podlagi vzor¢nih podatkov lahko pri
zanemarljivi stopnji  znacilnosti sprejmem hipotezo 2, kar pomeni, da ima veéina
porabnikov negativna staliS¢a do oglaSevanja (p < 0,001) (Priloga 4 — Hipoteza 2).

Hipoteza 3: Porabniki menijo, da smo zaradi oglaSevanja bolj materialisti¢ni.

Za preverjanje hipoteze 3 sem uporabila odgovore na deveto vprasanje v anketi. Z rezultati
T-testa v programu SPSS, sem ugotovila, da je povprecje zdruzenih trditev (3,69) o vplivu
oglasevanja na materializem statisticno znacilno vi§je od 3. Na podlagi vzorénih podatkov
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lahko pri zanemarljivi stopnji znacilnosti sprejmem hipotezo 3, kar pomeni, da se v splosnem
anketirancem zdi, da nas oglasevanje vodi v materializem (p < 0,001) (Priloga 4 — Hipoteza
3).

Hipoteza 4: Pozitivna Custva v oglasih pozitivno vplivajo na porabnikova ¢ustva in
povecajo verjetnost nakupa.

Za preverjanje hipoteze 4 sem uporabila odgovore na Stirinajsto vprasanje v anketi. S
pomocjo rezultatov enosmernega hi-kvadrat testa v programu SPSS, sem preverjala, ¢e je
imela priblizno polovica ljudi prisotna pozitivna Custva ob ogledu prikazanega oglasa in
ugotovila, da so anketiranci kot odgovore na vprasanje, v povprecju, bolj izbirali negativne
moznosti odgovorov. Hipoteze, ki trdi, da pozitivna Custva v oglasih pozitivno vplivajo na
porabnikova Custva in povecajo verjetnost nakupa, ne morem potrditi (Priloga 4 — Hipoteza
4).

Hipoteza 5: Oglas, ki poleg strahu uporablja tudi humor, vodi do nakupne namere za
oglasevan izdelek.

Za preverjanje hipoteze 5 sem uporabila odgovore na petnajsto vpraSanje v anketi. Z rezultati
T-testa v programu SPSS, sem ugotovila, da se povpre¢je zdruZzenih trditev (3,02) 0
nakupnih namerah statisti¢no znacilno ne razlikuje od 3. Na podlagi vzor¢nih podatkov pri
zanemarljivi stopnji znacilnosti ne morem sprejeti hipotezo 5, kar pomeni, da prisotnost
strahu in humorja ne vpliva do vecje nakupne namere za oglasevan izdelek (p = 0,871)
(Priloga 4 — Hipoteza 5).

SKLEP

V zakljuéni strokovni nalogi sem zelela, ugotoviti kaksno vlogo imajo Custva iz oglasov v
porabnikovem nakupnem vedenju. V teoreti¢nem delu sem predstavila ¢ustva in njihov vpliv
pri nakupovanju.

Kadar govorimo o custvih, je zelo tezko najti enotno definicijo, saj so zelo kompleksen
pojav. Vplivajo na clovekovo vedenje, zaznavanje, spomin, mozgane in Zivéni sistem.
Custva so tako mo&na, da pogosto premagajo razum. Cloveka motivirajo k nekemu dejanju,
predvsem pomemben dejavnik so pri nakupnem vedenju (Strnisa, 2017). V kolikor se
porabnik posveti svojim Custvom in jih razume, obstaja vecja verjetnost, da jih bo obvladal
in se izognil nakupu pod njihovim vplivom (Atalay & Meloy, 2011). Uporaba Custev v
oglasih je vedno bolj prisotna in je eno izmed najbolj ucinkovitih nacinov oglasevanja.
Podjetja na takSen nacin porabnike ucijo, kako naj se pocutijo glede uporabe dolocenega
izdelka ali storitve in kak$no korist bodo imeli. Cilj je navezati Custvo na izdelek ali storitev,
kar posledi¢no vpliva na zavedanje in zvestobo. Zelo pogosto sta v oglasih uporabljena strah
in humor (Mizerski & White, 1986). Seveda je vpliv na porabnikova Custva zelo kompleksno
dejanje, zato je pomembno, da so oglasi v skladu z vrednotami blagovne znamke. V kolikor
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so tak$ni oglasi uspes$ni, to pozitivno vpliva na prodajo podjetja in njegovo konkuren¢no
prednost. Negativni odzivi na ¢ustveno oglaSevanje, lahko pripeljejo do slabih posledic za
podjetje (Forrester, 2017).

S pomocjo empiri¢ne raziskave sem ugotovila, da ne morem trditi, da so anketiranci pod
vplivom negativnih ¢ustev bolj nagnjeni k nakupovanju. Z analizo sem prisla do spoznanja,
da imajo anketiranci ve¢inoma negativno staliS¢e do oglaSevanja. Statisticno znacilno je, da
oglasi vodijo v materializem. Glede na analizo ne morem trditi, da pozitivna Custva v oglasih
pozitivno vplivajo na porabnikova ¢ustva in da pripeljejo do nakupa. Poleg tega ni statisticno
znacilno, da strah in humor v oglasih vodita do nakupne namere.

Menim, da dolocenih hipotez nisem mogla potrditi zaradi obc¢utljivosti teme. Anketiranci so
bili na nek nac¢in soo¢eni z vplivom lastnih Custev, kar sklepam, da je vplivalo na iskrenost.
Vzorec v analizi moje zaklju¢ne strokovne naloge je majhen in nereprezentativen. Pojavlja
se neenakomernost glede spola in starosti, zato na podlagi vzorca ne morem sklepati na
celotni populaciji. Za prihodnje raziskave bi svetovala, da zajamejo vecji vzorec, saj bodo
rezultati bolj natancni.

Na podlagi ugotovitev lahko trdim, da ima pri ¢ustvenem oglasevanju veliko in pomembno
vlogo psihologija ¢loveka. Zato bi podjetjem svetovala, da preucijo to podro¢je in temeljito
analizirajo obstojece in potencialne kupce. Na podlagi ugotovitev iz strokovne literature in
empiri¢ne raziskave, bi podjetjem svetovala, da posvetijo ¢as oblikovanju oglasov na spletu
in skusajo biti ¢im bolj inovativni ter izstopati. Podjetja bi morala poskrbeti, da oglasevalsko
sporocilo porabnikom posreduje vse pomembne informacije o izdelku ali storitvi, jih ne
zavaja in je v skladu z vrednotami podjetja. Porabnike naj spodbujajo k sporoc¢anju izkusen;
z njihovo blagovno znamko, saj njihovo nezadovoljstvo lahko povzro¢i negativne posledice
za podjetje.

Menim, da sem z nalogo dosegla svoje zelene cilje in namen. Teoreti¢ni del naloge je
obogatil moje znanje, kar sem Se dodatno podkrepila z empiri¢no raziskavo. Z rezultati
raziskave sem dobila obcutek, da se anketiranci zavedajo vpliva oglasov in znajo nadzirati
vpliv Custev na njihovo vedenje.
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Priloga 1: Anketni vprasalnik

Vloga Custev iz oglasov v porabnikovem nakupnem vedenju

Kratko ime ankete: Zaklju¢na strokovna naloga
Dolgo ime ankete: Vloga Custev iz oglasov v
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Opis:



Pozdravljeni, sem Mira Baci¢, studentka Ekonomske fakultete v Ljubljani, in pripravljam zaklju¢no
strokovno nalogo na temo Custev iz oglasov in porabnikovega nakupnega vedenja. Namen raziskave je
ugotoviti povezavo med Custvi iz oglasov in porabnikovim nakupnim vedenjem. Vase sodelovanje je za
raziskavo kljucno, saj le z vasimi odgovori lahko ugotovim, kako oglasi vplivajo na vedenje porabnikov v
Sloveniji. Pogoj za sodelovanje v anketi je, da ste v zadnjem tednu opravili vsaj en nakup. Anketa je
anonimna, zbrani podatki bodo uporabljeni izklju¢no za pripravo te zaklju¢ne strokovne naloge.Za vase
sodelovanje se vam prijazno zahvaljujem. Mira Bac¢i¢

Q1 - Ali ste v zadnjem tednu opravili vsaj en nakup?

(' Da.
(7 Ne.

IF (1) Q1=11]
Q2 - Prosim, da navedete stopnjo strinjanja s spodnjimi trditvami na lestvici od 1 do 5. 1 predstavlja
"'sploh se ne strinjam™, 5 pa predstavlja "*povsem se strinjam™.

1 - Sploh 2 3 4 5-
se ne Povsem
strinjam. se
strinjam.
V tem trenutku se pocutim otozno ali
razdrazljivo.
Iz nekega razloga mi trenutno ni ravno
prijetno.

Med odgovarjanjem na ta vprasanja se
pocutim veselo.
Trenutno sem dobro razpolozen/a.

IF (1) Q1=[1]

Q3 - Ali trenutno Cutite Zeljo po nakupovanju?

' Da.
{_J Ne.
> Ne vem.

IF (1) Q1 = [1]

Q4 - Kje ponavadi pridobite potrebne informacije o izdelku ali storitvi?

() Preko oglasov na televiziji in radiu.

() Preko oglasov na spletu in druzbenih omreZjih.
() Preko tiskanih medijev.

() Pri promocijah v prodajalnah.

() Pri prijateljih in znancih.

() Drugo (prosim, navedite):

IF (1) Q1=[1]

Q5 - Ali ponavadi verjamete informacijam v oglasih?



() Zelo pogosto verjamem.

{_ Verjamem.

C Niti verjamem niti ne verjamem.
{_ Ne verjamem.

() Sploh ne verjamem.

IF (1) Q1=[1]

Q6 - Ali vas oglasi prepric¢ajo v nakup?

() Oglasi me vedno prepri¢ajo v nakup.

{_ Oglasi me ponavadi prepri¢ajo v nakup.
() Oglasi me ob&asno prepri¢ajo v nakup.

{_ Oglasi me ponavadi ne prepri¢ajo v nakup.
() Oglasi me nikoli ne prepri¢ajo v nakup.

IF (1) Q1=11]
Q7 - Prosim, da navedete stopnjo strinjanja s spodnjimi trditvami na lestvici od 1 do 5. 1 predstavlja
""sploh se ne strinjam'*, 5 pa predstavlja ""povsem se strinjam".

1 - Sploh 2 3 4 5-
se ne Povsem

strinjam. se
strinjam.

Oglasevanje omogoca boljse storitve in
izdelke za porabnike.

Oglasevanje dviguje zivljenjski standard v
Sloveniji.

Vecina oglasov mi je vsec.

IF (1) Q1 =[1]

Q8 - Ali menite, da oglasevanje vpliva na vas Zivljenjski slog?
 Da.

(_ Ne.

(_ Oglasevanje v neki meri vpliva na moj Zivljenjski slog.

) Ne vem.

IF (1) Q1 =[1]

Q9 - Prosim, da navedete stopnjo strinjanja s spodnjimi trditvami na lestvici od 1 do 5. 1 predstavlja
"sploh se ne strinjam'*, 5 pa predstavlja ""povsem se strinjam™.

1 - Sploh 2 3 4 5-
se ne Povsem

strinjam. se
strinjam.

OglaSevanje nas dela materialisti¢no druzbo,
ki je prevec zainteresirana za nakup in
lastniStvo stvari.

Oglasevanje ljudi preprica v nakup izdelkov,



1 - Sploh 2
se ne
strinjam.

ki si jih ne morejo privosc¢iti, zato, da se z
njimi bahajo.

Oglasevanje spodbuja ljudi k temu, da zivijo
v fantazijskem svetu.

Zaradi oglaSevanja ljudje kupujejo veliko
stvari in izdelkov, ki jih v resnici ne
potrebujejo.

IF (1) Q1 =[1]

Q10 - Kaj v oglasih najbolj pritegne vaso pozornost?

(0 Custva v oglasih.

() Znane osebe v oglasih.

) Zivali v oglasih.

{_J Ljudje v oglasih.

(_ Glasba v oglasih.

_J Okolje, v katerem je oglas posnet.
¢ Drugo (prosim, navedite):

IF (1) QL=[1]

Q11 - Ali z lahkoto prepoznate Custva, ki so uporabljena v oglasih?
) Da.

_ Ne.

() Ne vem.

IF (1) Q1=11]

Q12 - Kako na splo$no dojemate vpliv oglasov na vasa ¢ustva?

{_) Cutim zelo mocen vpliv na svoja Custva.
() Cutim mocen vpliv na svoja ustva.

() Cutim vpliv na svoja Gustva.
() Vpliva na svoja ¢ustva ne cutim.
{_ Vpliva na svoja Gustva sploh ne Eutim.

IF (1) Q1 =[1]

5-
Povsem
se
strinjam.

Q13 - Ali vas Custva, ki so predstavljena v oglasih, spodbudijo k nakupu oglaSevanega izdelka ali

storitve?

() Custva, ki so predstavljena v oglasih, me vedno motivirajo k nakupu.

(_ Custva, ki so predstavljena v oglasih, me ob&asno motivirajo k nakupu.

ustva, ki so predstavljena v oglasih, me ne motivirajo k nakupu.

() Custva, ki so predstavljena v oglasih, me sploh ne motivirajo k nakupu.

ustva, ki so predstavljena v oglasih, me kdaj motivirajo k nakupu, kdaj ne.



IF (1) Q1 =[1]
O ° Ceetl

#ODPRISRECO

Q14 - - . : :
Prosim, obkrozite, s katerimi odgovori se najbolj strinjate glede prikazanega oglasa. MoZnih je vec¢

odgovorov.
Moznih je ve¢ odgovorov

| Ta oglas me zelo privlagi.

| Ta oglas bi verjetno preskocil/a, &e bi ga videl/a v reviji.
| Toje oglas, ki ogreje srce.

|| Zaradi tega oglasa Zelim kupiti izdelek blagovne znamke, ki ga oglasuje.
| Taoglas me najbolj ne zanima.

| Ta oglas mi ni vieg.

| Zaradi tega oglasa se poéutim dobro.

| To je ¢udovit oglas.

| To je oglas, ki ga enostavno pozabis.

| To je fascinanten oglas.

| Naveli¢an/a sem tovrstnega oglasevanja.

| Taoglas me pusti hladnega/hladno.

IF(1)Q1=[1]

ME

B

Q15 -
Med branjem revije zasledite oglas, ki vas opozarja, kako pomembna je uporaba son¢ne kreme. V
oglasu je predstavljena nevarnost obolelosti za koZnim rakom v primeru neuporabe son¢ne kreme.
Poleg pa je narisana zgodba, ki na humoren nacin predstavlja, kako vas krema zas¢iti pred soncem.
Prosim, da navedete stopnjo strinjanja s spodnjimi trditvami na lestvici od 1 do 5. 1 predstavlja "'sploh
se ne strinjam™, 5 pa predstavlja ""povsem se strinjam".
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1 - Sploh 2

se ne
strinjam.

Nameravam uporabiti son¢no kremo.

V primeru, da trenutno nimam son¢ne
kreme, jo nameravam kupiti.

Preden grem ven, nameravam preveriti ali
imam za$c¢ito pred soncem.

IF (1) Q1 =[1]
XSPOL - Spol:

) Moski
() Zenski

IF (1) Q1 =11]
XSTAR2a4 - V katero starostno skupino spadate?

(16 -29 let
(30 - 49 let
(50 - 64 let
(65-75 let
(' Nad 75 let

IF (1) Q1=[1]

Xl1Z1a2 - Kaksna je vasa najviSja doseZena formalna izobrazba?

() (Ne)dokon&ana osnovna $ola

) Poklicna $ola

() Srednja $ola

() Univerzitetna ali visokoolska izobrazba
(_ Magisterij, doktorat

5-
Povsem
se
strinjam.



Priloga 2: Frekven¢na porazdelitev demografskih vprasanj

Tabela 1: Spol
XSPOL | Spol:
Odgovori Frekvenca Odstotek Veljavni | Kumulativa
1 (Moski) 27 17% 21% 21%
2 (Zenski) 103 65% 79% 100%
Veljavni| Skupaj 130 82% 100%
Povprecje 1.8 Std. Odklon 0.4
Tabela 2: Starost v letih po razredih
XSTAR2a4 | V katero starostno skupino spadate?
Odgovori Frekvenca | Odstotek | Veljavni | Kumulativa
1 (16 - 29 let) 86 54% 66% 66%
2 (30 - 49 let) 41 26% 31% 97%
3 (50 - 64 let) 3 2% 2% 99%
4(65-751let ) 0 0% 0% 99%
5 (Nad 75 let) 1 1% 1% 100%
Veljavni | Skupaj 131 82% 100%
.. Std.
Povprecje 14 Odklon 0.6
Tabela 3: Najvisja doseZena formalna izobrazba
Xl1Z1a2 | Kaks$na je va$a najvisSja doseZena formalna izobrazba?
Odgovori Frekvenca | Odstotek | Veljavni | Kumulativa
1 ((Ne)dokoncana osnovna $ola) 1 1% 1% 1%
2 (Poklicna $ola) 18 11% 14% 15%
3 (Srednja Sola) 70 44% 53% 68%
_ 4 (Univerzitetna ali visokoSolskal 33 21% 25% 93%
izobrazba)
5 (Magisterij, doktorat ) 9 6% 7% 100%
Veljavni| Skupaj 131 82% 100%
.. Std.
Povprecje 3.2 Odklon 0.8




Priloga 3: Frekven¢na porazdelitev vsebinskih vprasanj

Tabela 4: Pogoj za sodelovanje

Q1 Ali ste v zadnjem tednu opravili vsaj en nakup?
Odgovori Frekvenca| Odstotek | Veljavni [Kumulativa
1 (Da.) 134 84% 84% 84%
2 (Ne.) 25 16% 16% 100%
Veljavni Skupaj 159 100% 100%
Povprecje 1.2 Std. Odklon 04
Tabela 5: Pocutje anketirancev
02 Prosim, da navedete stopnjo strinjanja s spodnjimi trditvami na lestvici od 1 do 5. 1
predstavlja "'sploh se ne strinjam'’, 5 pa predstavlja ""povsem se strinjam"".
s . St | Std.
Podvprasanja Odgovori Veljavnlenot Povpreqeodklon
1- 5-
Sploh Povsem
sene | 2 3 4 se |Skupaj
strinja strinja
m. m.
V tem trenutku
se pocutim 58 23 | 36 8 0 134
Q2 iommoali | (43%) (179%)(27%) (6%) | 7 |1000)| 134|199 22 | 1.2
razdraZljivo.
1z nekega razloga
. : 61 15 | 32 | 18 134
Q2b| mi trenutno ni 0 0 o oy 8 (6%) o 134|159 2.2 13
ravino prijetno, (46%) ((11%)|(24%)|(13%) (100%)
Med
odgovarjanjem 0 15 | 54 | 32 27 134
QZCna ta vprasanja se 6 (4%) (11%)|(40%)|(24%)| (20%) |(100%) 134|159 34 11
pocutim veselo.
Trenutno sem
13 | 39 | 47 35 134
Q2d dobro 0 (0%) |1 o 0 0 0 0 134 |159| 3.8 0.9
razpolozen/a, (10%)[(29%)|(35%)| (26%) |(100%)




Tabela 6: Zelja po nakupovanju

Q3 | Ali trenutno Cutite Zeljo po nakupovanju?
Odgovori Frekvenca| Odstotek | Veljavni [Kumulativa
1 (Da.) 26 16% 19% 19%
2 (Ne.) 105 66% 78% 98%
3 (Ne vem.) 3 2% 2% 100%
Veljavni Skupaj 134 84% 100%
Povpreéje 1.8 Std. Odklon 0.4
Tabela 7: Pridobivanje informacij o izdelkih in storitvah
Q4 Kje ponavadi pridobite potrebne informacije o izdelku ali storitvi?
Odgovori Frekvenca| Odstotek | Veljavni [Kumulativa
1 (Preko oglasov na televiziji in radiu. ) 5 3% 4% 4%
2 (Prffl.(.o oglasov na spletu in druzbenih| 83 5004 62% 66%
omrezjih.)
3 (Preko tiskanih medijev.) 19 12% 14% 80%
4 (Pri promocijah v prodajalnah.) 5 3% 4% 84%
5 (Pri prijateljih in znancih.) 17 11% 13% 96%
6 (Drugo (prosim, navedite):) 5 3% 4% 100%
Veljavni | Skupaj 134 84% 100%
Povprecje 2.7 Ogtk?(.)n 1.3
Q4 _6_text] Q4 (Drugo (prosim, navedite): )
Odgovori Frekvenca| Odstotek | Veljavni [Kumulativa
3O/|outl_1be review_, spec sheet, mnenja 1 1% 20% 20%
rugih uporabnikov
odvisno od blaga/storitve, pri
prijateljih in znancih, akcije, internet, 1 1% 20% 40%
strokovnjaki
po lastni presoji in potrebi. 1 1% 20% 60%
fkb skup_ina kot je npr. ljubim 1 1% 20% 80%
ozmetiko
google 1 1% 20% 100%
Veljavni | Skupaj 5 3% 100%




Tabela 8: Zaupanje v oglase

Q5 | Ali ponavadi verjamete informacijam v oglasih?
Odgovori Frekvenca| Odstotek | Veljavni [Kumulativa
1 (Zelo pogosto verjamem.) 1 1% 1% 1%
2 (Verjamem.) 25 16% 19% 19%
3 (Niti verjamem niti ne verjamem.) 83 52% 62% 81%
4 (Ne verjamem.) 20 13% 15% 96%
5 (Sploh ne verjamem.) 5 3% 4% 100%
Veljavni Skupaj 134 84% 100%
Povprecje 3.0 Std. Odklon 0.7
Tabela 9: Prepricljivost oglasov
Q6 | Ali vas oglasi prepric¢ajo v nakup?
Odgovori Frekvenca| Odstotek | Veljavni [Kumulativa
1 (Oglasi me vedno prepric¢ajo v nakup.) 0 0% 0% 0%
2 (Oglasi me ponavadi prepricajo v 11 7% 8% 8%
nakup.)
3 (Oglasi me obcasno prepri¢ajo Vv 78 49% 58% 66%
nakup.)
4 (Oglasi me ponavadi ne prepricajo Vv 38 24% 28% 95%
nakup.)
2a lEuOF%am me nikoli ne prepriajo V| 7 4% 506 100%
Veljavni| Skupaj 134 84% 100%
Povprecje 3.3 Std. Odklon 0.7
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Tabela 10: Stalisce do oglasevanja

Q7 Prosim, da navedete stopnjo strinjanja s spodnjimi trditvami na lestvici od 1 do 5. 1
predstavlja "'sploh se ne strinjam'', 5 pa predstavlja ""povsem se strinjam"'.
- , St | Std.
Podvprasanja Odgovori Veljavni enot Povpredje odklon
1- 5-
Sploh Povse
sene| 2 3 4 | mse | Skupaj
strinja strinja
m. m.
Oglasevanje
omogoca boljse
o 22 | 12 | 51 | 35 | 13 133
Q7al  storitve in 0 0 0 o o 0 133 |159| 3.0 1.2
delke za (17%)| (9%) |(38%)|(26%)| (10%) | (100%)
porabnike.
Oglasevanje
dviguje
R 38 | 32|42 | 12 | 10 134
Q7bl  zivljenjski 0 o 0 0 0 0 134 |159 24 1.2
standard v (28%)|(24%0)|(31%)| (9%) | (7%) | (100%)
Sloveniji.
Vecina oglasov | 14 | 42 | 57 | 18 0 132
Q7¢ " ijeviee.  |(11%)|(329)|(43%)|14%) > 17| (100%s) | 132|199 26 | 09
Tabela 11: Vpliv oglasevanja na Zivijenjski slog
Q8 | Ali menite, da oglasSevanje vpliva na vas Zivljenjski slog?
Odgovori Frekvenca| Odstotek | Veljavni |Kumulativa
1 (Da.) 9 6% 7% 7%
2 (Ne.) 49 31% 37% 43%
3 .(CV).glz.lse\./an.]e v neki meri vpliva na 68 43% 51% 94%
imoj zivljenjski slog.)
4 (Ne vem.) 8 5% 6% 100%
Veljavni| Skupaj 134 84% 100%
Povprecje 2.6 Std. Odklon 0.7
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Tabela 12: Materializem

Q9

Prosim, da navedete stopnjo strinjanja s spodnjimi trditvami na lestvici od 1 do 5. 1

predstavlja s

ploh se ne strinjam'', 5 pa predstavlja '"povsem se strinjam"'.

Podvprasanja

Odgovori

Veljavni

St.

enot

Povprecje

Std.
Odklon

1-
Sploh se
ne
strinjam.

5-

Povsem

se

strinjam.

Skupaj

Q9a

Oglasevanje
nas dela
materialistiéno
druzbo, ki je
prevec
zainteresirana
za nakup in
lastnistvo
stvari.

4 (3%)

(6%)

38
(29%)

54

(41%)

29
(22%)

133
(100%)

133

159

3.7

1.0

Q9%

Oglasevanje
ljudi preprica v
nakup
izdelkov, Ki si
jih ne morejo
privosciti,
zato, da se z
njimi bahajo.

11 (8%)

15
(11%)

34
(26%)

45

(34%)

28
(21%)

133
(100%)

133

159

3.5

1.2

Q9c

Oglasevanje
spodbuja ljudi
k temu, da
Zivijo v
fantazijskem
svetu.

10 (8%)

27
(20%)

38
(29%)

40

(30%)

18
(14%)

133
(100%)

133

159

3.2

1.1

Qod

Zaradi
oglasevanja
ljudje kupujejo
veliko stvari in
izdelkov, ki jih
V resnici ne
potrebujejo.

0 (0%)

(4%)

15
(11%)

34

(26%)

78
(59%)

132
(100%)

132

159

4.4

0.8
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Tabela 13: Dejavnik, ki najbolj pritegne pozornost v oglasih

Q10 Kaj v oglasih najbolj pritegne vaso pozornost?
Odgovori Frekvenca| Odstotek | Veljavni [Kumulatival

1 (Custva v oglasih.) 18 11% 13% 13%

2 (Znane osebe v oglasih. ) 17 11% 13% 26%

3 (Zivali v oglasih.) 19 12% 14% 40%

4 (Ljudje v oglasih. ) 20 13% 15% 55%

5 (Glasba v oglasih.) 32 20% 24% 79%

6 (Okolje, v katerem je oglas posnet. ) 15 9% 11% 90%
7 (Drugo (prosim, navedite):) 13 8% 10% 100%

Veljavni | Skupaj 134 84% 100%
Povprejc| 4.0 ogtkc:bn 1.9
Q10_7_text| Q10 (Drugo (prosim, navedite): )
Odgovori Frekvenca| Odstotek | Veljavni [Kumulatival

predmet oglasa 1 1% 8% 8%

nic 1% 8% 17%

nizka cena 1 1% 8% 25%

barve in cene 1 1% 8% 33%
G | | | e

barve 1 1% 8% 50%

slika in cena 1 1% 8% 58%

govor 1 1% 8% 67%

artikli, stvari, ki jih potrebujem 1 1% 8% 5%
hovostivesane ma oseonevregnote | 1| W6 | 8% | 8%

cena 1 1% 8% 92%
prodajalni materiali 1 1% 8% 100%

Veljavni | Skupaj 12 8% 100%
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Tabela 14: Prepoznavanje custev v oglasih

Q11 | Ali z lahkoto prepoznate Custva, ki so uporabljena v oglasih?
Odgovori Frekvenca| Odstotek | Veljavni [Kumulativa
1 (Da.) 76 48% 58% 58%
2 (Ne.) 20 13% 15% 73%
3 (Ne vem.) 35 22% 27% 100%
\Veljavni| Skupaj 131 82% 100%
Povpreéje 1.7 Std. Odklon 0.9
Tabela 15: Dojemanje vpliva oglasov na custva
Q12 | Kako na splosno dojemate vpliv oglasov na vasa Custva?
Odgovori Frekvenca| Odstotek | Veljavni [Kumulativa
Vl (Cutim zelo mocen vpliv na svoja 0 0% 0% 0%
Custva.)
2 (Cutim moéen vpliv na svoja ustva.) 6 4% 5% 5%
3 (Cutim vpliv na svoja ustva.) 52 33% 40% 44%
4 (Vpliva na svoja Custva ne ¢utim.) 52 33% 40% 84%
VS .(Vphva na svoja Custva sploh ne 21 13% 16% 100%
cutim.)
Veljavni Skupaj 131 82% 100%
Povprecje 3.7 Std. Odklon 0.8
Tabela 16: Spodbuda custev v oglasih k nakupu
Ali vas Custva, ki so predstavljena v oglasih, spodbudijo k nakupu oglaSevanega
Q13 | X X
izdelka ali storitve?
Odgovori Frekvenca| Odstotek | Veljavni [Kumulativa
1 (Custva, ki so pr_edstaVIJ ena v oglasih, 1 1% 1% 1%
me vedno motivirajo k nakupu. )
2 (Cuvstva, ki so'p.reQStaVIJ ena v oglasih, 20 13% 15% 16%
ime ob¢asno motivirajo k nakupu.)
3 (Cus.tva, k} 50 predstaVIJ enav oglas1h, 47 30% 36% 520
me kdaj motivirajo k nakupu, kdaj ne.)
4 (Custva_, k_1 50 predstavljena v oglasih, 40 250 31% 82%
me ne motivirajo k nakupu.)
5 (Custva, ki so_pr.ed.stavlj ena v oglasih, 23 14% 18% 100%
me sploh ne motivirajo k nakupu.)
\Veljavni| Skupaj 131 82% 100%
Povpredje 35 Std. Odklon 1.0
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Tabela 17: Odzivi na primer custvenega oglasa

Prosim, obkrozite, s katerimi odgovori se najbolj strinjate glede prikazanega oglas

Q14 Moznih je ve¢ odgovorov.
Podvprasanja Enote Navedbe
T %- 1 %-
Frekvence| Veljavni .. |Ustrezni .|Frekvence| %
Veljavni Ustrezni
Q14a | 12 Og:f‘vslgncf zelo| g 131 5% | 159 | 4% 6 2%
Ta oglas bi
Q14b presl‘!g?i‘f}:"ée il 59 131 45% 159 | 37% 59 22%
ga videl/a v reviji.
Ql4c Tg g’fejoegl”r‘zék' 13 131 10% 159 | 8% 13 5%
Zaradi tega oglasa
zelim kupiti
Q14d | izdelek blagovne 10 131 8% 159 6% 10 4%
znamke, ki ga
oglasuje.
Ql4e najgglfg"ea;ar;‘fma 38 131 29% | 159 | 24% 38 | 14%
Q1af | 1@ Og'g:m' ni 13 131 10% | 159 | 8% 13 5%
Ql4g f:’;gc'l:tel?na gg]ﬁf)a 15 131 | 11% | 159 | 9% 15 | 6%
Q14h | T° Jgg‘;;g"“t 14 131 11% 159 | 9% 14 5%
To je oglas, ki ga
| enostavno 0 0 0
Q14i 31 131 24% 159 | 19% 31 12%
pozabis.
Qu4j | TOUE (‘;Zslggna”te” 1 131 1% | 159 | 1% 1 0%
Naveli¢an/a sem
Q14k tovrstnega 38 131 29% 159 24% 38 14%
oglaSevanja.
Q14| ;?agﬂ!aa; e PUSH 26 131 20% | 159 | 16% | 26 | 10%
SKUPAJ 131 159 264 | 100%
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Tabela 18: Vpliv strahu in humorja v oglasih

Med branjem revije zasledite oglas, ki vas opozarja, kako pomembna je uporaba
soncne kreme. V oglasu je predstavljena nevarnost obolelosti za koZnim rakom v
Q15 primeru neuporabe son¢ne kreme. Poleg pa je narisana zgodba, ki na humoren na¢in
predstavlja, kako vas krema zas¢iti pred soncem. Prosim, da navedete stopnjo strinjanja
s spodnjimi trditvami na lestvici od 1 do 5. 1 predstavlja "'sploh se ne strinjam™, 5 pa
predstavlja ""povsem se strinjam"". v
Podvprasanja Odgovori VeljavnieigtPovpreéjeoch:bn
1- 5-
Sploh se 2 3 4 Povsem Skupaj
ne se
strinjam. strinjam.
Nameravam
" 20 | 41 | 34 23 130
Q15a uvporabltl 12 (9%) (15%)((329%)(26%), (18%) (100%) 130 (159| 3.3 1.2
son¢no kremo.
V primeru, da
trenutno
nimam son¢ne| 23 25 | 37 | 28 18 131
QL3I reme, jo | (18%) |(19%)(28%)(21%) (14%) |(10006) 13T [199] 29 | 13
nameravam
kupiti.
Preden grem
ven,
nameravam 26 24 | 40 | 23 17 130
QISC| oreveritiali | (20%) |(18%)(31%)(18%)| (13%) |(1000%) 130 |19 29 | 13
imam zasc¢ito
pred soncem.
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Priloga 4: Statisti¢ni preizkusi v programu SPSS

Hipoteza 1: Ko porabniki ob¢utijo negativna ¢ustva, so bolj nagnjeni k nakupovanju.

Ranks
N Mean Sum of
Rank Ranks
Negative
Ranks 192 42.16 801.00
Med odgovarjanjem na ta vprasanja se Positive
pocutim veselo - V tem trenutku se pocutim Ranks 89° 57.13 5085.00
otozno ali razdrazljivo )
Ties 26°
Total 134
Negative
Ragks 20 | 3488 | 697.50
7 - Positive
Trenutno sem d(?bro razpolo.zen/a V tem 05¢ 62.87 5972 50
trenutku se poc¢utim otozno ali razdrazljivo | Ranks
Ties 19f
Total 134
Negative
Ranks 23¢9 34.65 797.00
~ _ P 4
Trenutno ?em dobro r-azpolozen-/-a 1z nekega | Positive 94n 64.96 6106.00
razloga mi trenutno ni ravno prijetno Ranks
Ties 17
Total 134
Negative _
Ragks 25 | 37.74 943.50
Med odgovarjanjem na ta vprasanja se Positive
pocutim veselo - Iz nekega razloga mi Ranks 84k 60.14 5051.50
trenutno ni ravno prijetno i |
Ties 25
Total 134

a. Med odgovarjanjem na ta vpraSanja se pocutim veselo < V tem trenutku se pocutim otozno ali
razdrazljivo

b. Med odgovarjanjem na ta vprasanja se pocutim veselo > V tem trenutku se pocutim otozno ali
razdrazljivo

¢. Med odgovarjanjem na ta vprasanja se pocutim veselo = V tem trenutku se pocutim otozno ali
razdraZljivo

d. Trenutno sem dobro razpolozen/a <V tem trenutku se pocutim otozno ali razdrazljivo

e. Trenutno sem dobro razpolozen/a >V tem trenutku se pocutim otozno ali razdrazljivo

f. Trenutno sem dobro razpolozen/a =V tem trenutku se pocutim otozno ali razdraZljivo

g. Trenutno sem dobro razpolozen/a < Iz nekega razloga mi trenutno ni ravno prijetno

h. Trenutno sem dobro razpoloZen/a > Iz nekega razloga mi trenutno ni ravno prijetno

i. Trenutno sem dobro razpoloZzen/a = Iz nekega razloga mi trenutno ni ravno prijetno
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j. Med odgovarjanjem na ta vprasanja se po¢utim veselo < Iz nekega razloga mi trenutno ni ravno

prijetno
k. Med odgovarjanjem na ta vprasanja se pocutim veselo > Iz nekega razloga mi trenutno ni ravno
prijetno
1. Med odgovarjanjem na ta vpraSanja se pocutim veselo = 1z nekega razloga mi trenutno ni ravno
prijetno
Test Statistics®
Med odgovarjanjem | Trenutno sem Trenutno sem | Med odgovarjanjem
na ta vpraSanja se dobro dobro na ta vprasanja se
pocutim veselo - V | razpolozen/a -V | razpolozZen/a -1z | pocutim veselo - 1z
tem trenutku se tem trenutku se | nekega razloga nekega razloga mi
pocutim otozno ali | pocutim otozno mi trenutno ni trenutno ni ravno
razdrazljivo ali razdrazljivo ravno prijetno prijetno
YA -6.631° -7.428° -7.278° -6.266"
Asymp. .000 .000 .000 .000
Sig. (2-
tailed)
Exact Sig. .000 .000 .000 .000
(2-tailed)
Exact Sig. .000 .000 .000 .000
(1-tailed)
Point .000 .000 .000 .000
Probability
a. Wilcoxon Signed Ranks Test
b. Based on negative ranks.
Ranks
Ali trenutno Cutite Zeljo po| N Mean Sum of
nakupovanju Rank Ranks
Da 26 69.35 1803.00
V tem trenutku se pocutim otozno
ali razdrazliivo Ne 108 67.06 7242.00
Total 134
. .|Da 26 71.60 1861.50
Iz nekega razloga mi trenutno ni
ravno prijetno Ne 108 66.51 7183.50
Total 134

Test Statistics®
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V tem trenutku 1z nekega

se pocutim razloga mi
otozno ali trenutno ni ravno

razdraZljivo prijetno

Mann-Whitney U 1356.000 1297.500
Wilcoxon W 7242.000 7183.500
Z -.286 -.636
Asymp. Sig. (2-tailed) 775 525
Exact Sig. (2-tailed) 182 527
Exact Sig. (1-tailed) 390 .258
Point Probability .004 .002

a. Grouping Variable: Ali trenutno Cutite Zeljo po nakupovanju

Hipoteza 2: Vecina porabnikov ima negativna stali§¢a do oglaSevanja.

One-Sample Statistics
N Mean | Std. Deviation Std. Error
Mean
Stalis¢e do 134 2.6965 .84115 .07266
oglasevanja
One-Sample Test
Test Value = 3
t df | Sig. (2- Mean 95% Confidence Interval of the
tailed) Difference Difference
Lower Upper
Stalis¢e do - 1133 .000 -.30348 - 4472 -.1598
oglasevanja 4.176

Hipoteza 3: Porabniki menijo, da smo zaradi oglasevanja bolj materialisti¢ni.

One-Sample Statistics

N Mean Std. Std. Error
Deviation Mean
Vpliv oglasevanja na 134| 3.6909 84311 07283
materializem

One-Sample Test
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Test Value =3

t df | Sig. (2- Mean 95% Confidence Interval
tailed) Difference of the Difference
Lower Upper
Vpliv oglaSevanja na|9.486 | 133 .000 .69092 .5469 .8350
materializem

Hipoteza 4: Pozitivna Custva v oglasih pozitivno vplivajo na porabnikova Custva in
povecajo verjetnost nakupa.

Q14 skupini

Observed N | Expected N | Residual
pozitivna Custva 33 65.5 -32.5
negativna Custva 98 65.5 32.5
Total 131

Test Statistics

Q14 skupini
Chi-Square 32.2522
df 1
Asymp. Sig. .000
Exact Sig. .000
Point Probability .000

a. 0 cells (,0%) have expected
frequencies less than 5. The
minimum expected cell frequency
is 65,5.
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Hipoteza 5: Oglas, ki poleg strahu uporablja tudi humor, vodi do nakupne namere za
oglasSevan izdelek.

One-Sample Statistics

N Mean Std. Std. Error
Deviation Mean
Vpliv strahu in 131| 3.0153 1.07803 .09419
humorja v
oglasih na

nakupno namero

One-Sample Test

Test Value = 3
t | df | Sig. (2- Mean 95% Confidence Interval
tailed) | Difference of the Difference
Lower Upper
Vpliv strahu in humorja v |.162|130 871 01527 -1711 2016
oglasih na nakupno
namero
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