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UvoD

Porabnikov nacin vedenja danes se je dodobra spremenil zaradi vstopa interneta.
Tehnologija 2.0 je omogocila uporabnikom in podjetjem uporabo razli¢nih platform, ki
dajejo nove moznosti za nakup, prodajo, promocijo in trzenje izdelkov. Ena izmed
omogocenih novosti, ki so danes ze zelo razsirjene, so druzbena omrezja. Hitro Sirjenje
druzbenih omreZij je spremenilo vedenje porabnikov, njihove navade, konjicke in obicaje
ter omogocilo nove priloZnosti za trzenje podjetij. DruZzenje in komuniciranje ljudi se je
premaknilo na splet, ki je omogoc¢il hitro in brezpla¢no komuniciranje ljudi po vsem svetu.
Porabniki lahko preko druzbenih omrezij delijo znanje, svoje konjicke, svoje izdelke ter
svoje izkuSnje in zanimanja. Druzbena omrezja porabnikom prinasajo vrsto pozitivnih
prednosti, kot so $irSe in bogatejSe informacije, bolj konkuren¢ne cene izdelkov, raznolikost
izdelkov, manj stroSkov pri nakupu in SirSo izbiro izdelkov na enem mestu. Posameznik
lahko s pomoc¢jo druzbenega omrezja poisc¢e druge porabnike in jih povprasa o izdelku, za
katerega se zanima, saj naj bi porabniki bolj cenili mnenje drugih, ki so v istem poloZzaju,
kot mnenje podjetij, ki lahko s promocijo izdelkov manipulirajo in prepricujejo ljudi v nakup
njihovega izdelka (Tiago & Verissimo, 2014).

Podjetja danes rada uporabljajo druzbena omrezja, kot sta recimo Facebook in Instagram, za
dostop do svojih kupcev. Slednja omrezja omogocajo podjetjem lazje sledenje svojih
kupcev, iskanje njihovih Zelja in konjickov preko objav in sporoCil. Na podlagi teh
informacij lahko podjetja laze dostopajo do svojih potencialnih strank in jim predstavijo
produkt, ki jim najbolj ustreza. Zato lahko re¢emo, da se preko spleta najde kateri Koli
izdelek za katero koli stranko, ki je na druzbenih omreZjih aktivna, se pravi, da deli svojo
zgodbo, slike, mnenja itd. Pri raziskavi v Mumbaju so ugotovili, da so bila oblacila na prvem
mestu najbolj priljubljenih izdelkov za nakup preko druzbenih omrezij (Sornapudi &
Srivastava, 2021).

V zaklju¢ni nalogi sem proucevala vpliv druzbenih omreZij na porabnikovo odlocitev pri
nakupu oblacil. Navezovala sem se na sodobno uporabo interneta in vseh moznosti trzenja
podijetij preko njega ter ugotavljala, do katere mere porabniki danes te moznosti trzenja
uporabljajo. Preko razlage pomena druzbenih omrezij sem zastavila osnovo zakljuéne
naloge, ki se v nadaljevanju navezuje na nakup oblacil. Pomembno je, da spoznamo, katera
druZbena omreZzja SO danes najbolj razsirjena in prepoznavna s strani porabnikov kot kupcev
in podjetij kot prodajalcev. Ker je za razumevanje tematike treba poznati vedenje porabnikov
na druzbenih omrezjih, sem opisala potek nakupa oblacil in ga prikazala s prakti¢nimi
primeri, ki ponazarjajo odlocitve, ki jih porabniki sprejemajo v doloceni fazi nakupa izdelka.
Pri nakupovanju v fizi¢ni ali spletni obliki lahko nastopi veliko dejavnikov, ki vplivajo na
nakupne odlocitve. Vsak kupec je drugacen in tudi vsak posamezni dejavnik drugace vpliva
na porabnika, zato je pomembno te dejavnike dobro poznati. Velik vpliv na porabnikove
odloc¢itve in na trzenje izdelkov danes ima tudi bolezen COVID-19 o0z. koronavirus. Ker je
prav ta tema Ziva in se situacija odvija med ¢asom pisanja zaklju¢ne naloge, sem temu



namenila poglavje in opisala, do katere mere COVID-19 vpliva na porabnikove odlocitve
pri nakupu oblacil, ter kako se je sam postopek nakupa spremenil.

Namen zakljuéne naloge je raziskati vlogo druzbenih omrezij pri porabnikovem procesu
nakupa oblacil. Cilj zaklju¢ne naloge je z empiricno raziskavo ugotoviti, ali druzbena
omreZja spodbujajo porabnikovo nakupovanje oblacil preko spleta, ali ima Instagram med
druZbenimi omreZji najvecji vpliv na porabnikovo odlo€anje o nakupu oblacil, kakSno vlogo
ima mnenje druzine in prijateljev pri odlo¢anju o nakupu oblacil ter kaksen vpliv je imel
COVID-19 na vlogo druzbenih omrezij pri nakupovanju oblacil.

Zanimalo me je tudi, katero druzbeno omrezje najbolj vpliva na porabnikove odlocitve pri
nakupu oblacil ter ali ima slednji pozitivni ali negativni vpliv na njegove odlocitve. Eden
izmed ciljev je tudi ugotoviti, do katere mere virus COVID-19 in njegove posledice, ki jih
je ta prinesel, vplivajo na porabnikove odlocitve pri nakupovanju oblacil. Ker na odlocitve
posameznika vplivajo tudi ostali dejavniki, je cilj ugotoviti, do katere mere vplivajo na
odloc¢itve druzina in prijatelji.

1 DRUZBENA OMREZJA

1.1 Opredelitev druzbenih omrezij

Pri omenjanju druzbenih omrezjih je smiselno pogledati, kako se je njihova uporaba
spreminjala skozi ¢as. Druzbena omreZja so se zacela $iriti z modernizacijo informacijske
tehnologije: pametni telefoni, hitrejsi racunalniki, vec¢ja dostopnost do podatkov itd. Vecina
ljudi ima mobilne telefone in jih uporablja v vsakodnevnem zivljenju. Ljudje svoje mobilne
naprave uporabljajo za ve¢ razli¢nih stvari, kot so klicanje, brskanje po spletu, igranje igric,
izobrazevanje in seveda tudi za dostop do druZbenih omreZij. Uporaba druZbenih omreZij je
v zadnjem ¢asu skokovito narasla. Preko njih uporabniki lahko dostopajo do razli¢nih strani,
preko Kkaterih lahko komunicirajo (Salehan & Negahban, 2013).

Druzbena omrezja so edinstvena, saj so sorazmerno necenzurirana, poleg tega pa se jim
lahko pridruzi prav vsak posameznik. Ta omrezja omogocajo uporabnikom ustvarjanje
vsebine, ki jo lahko delijo z javnostjo. Nekatera druzbena omreZja so namenjena izmenjavi
povezav ali imajo moznost samo kratko napisanih sporo¢il, druga pa omogocajo objavljanje
slik in videoposnetkov. Ceprav so imela druzbena omreZja prvotno drugi namen, se Vv
dana$njih casih uporabljajo kot pomemben del trzenja za veliko podjetij. Pri vecini
druzbenih omreZij se uporabnik najprej prijavi na na¢in, da navede svoje ime o0ziroma svoj
e-postni naslov. Ko uporabnik ustvari profil, lahko zac¢ne delitev in ustvarjanje vsebine.
Poleg lastne vsebine lahko uporabniki spremljajo in komentirajo tudi vsebino drugih
uporabnikov. Vseeno pa se vsako druzbeno omrezje med seboj razlikuje. Na nekaterih
druZbenih omrezjih uporabnik “sledi” drugemu uporabniku, lahko ga doda med “prijatelje”
ali se "naro¢i” na stran uporabnika (Hudson, 2020).



Druzbena omrezja zavzemajo najvecji delez svetovnega spleta. Pojavljajo se v razli¢nih
oblikah, kot so platforme za objavljanje videoposnetkov in fotografij, blogi, forumi,
poslovna omrezja, druzabne igre in tako dalje. Moc¢, ki jo premorejo druZzbena mrezenja, je
takSna, da naj bi po celem svetu do leta 2023 doseglo priblizno 3,43 milijarde mesecno
aktivnih uporabnikov druzbenih omrezij, kar predstavlja tretjino celotnega prebivalstva.
Prvo druzbeno omrezje, ki je preseglo eno milijardo mese¢no aktivnih uporabnikov, je
Facebook, ki je tudi vodilno druzbeno omrezje. Poleg Stevilke uporabnikov, ki se Se vedno
povecujejo, se prav tako povecuje tudi uporabnost druzbenih omrezij. V povprecju po svetu
porabniki porabijo 144 minut na dan za brskanje po druzbenih omrezjih, kar spodbuja
podjetja in njihove blagovne znamke, da ta omrezja uporabljajo za promocijo svojih izdelkov
in storitev. V zadnjih letih je druzbeno omrezje bolj priljubljeno na mobilnih platformah, saj
so aplikacije, ki jih imajo pametni telefoni in tabli¢ni racunalniki, olajsali prisotnost
aplikacij, kot so na primer Instagram, Snapchat in Twitter (Clement, 2020a).

1.2 Uporaba druzbenih omreZij s strani podjetij

Veliko stevilo posameznikov uporablja druzbena omrezja za komunikacijo in ohranjanje
stikov z druzino in S prijatelji. So pa tudi uporabniki, ki ta omrezja uporabljajo za
komunikacijo s skupnostmi. Podjetja uporabljajo druzbena omrezja za promocijo ter trZzenje
izdelkov. Ta omrezja so postala Se dostopnejsa zaradi dostopanja iz mobilnih aplikacij. Poleg
tega pa podjetja uporabljajo druzbena omrezja za trzenje ter za komunikacijo s svojimi
strankami, za povecanje izpostavljenosti blagovne znamke in doseg ¢im ve¢ strank. Stranke
lahko podjetju dajo povratne informacije ter delijo svoje izku$nje o dolo¢enem izdelku
oziroma storitvi, bodisi pozitivne ali negativne. Podjetje se ob prejetih informacijah od
strank lahko hitro odzove ter poskrbi za kakrs$ne koli tezave, ¢e Se te pojavijo. Na takSen
nacin obnavlja in ohranja stranke ter njihovo zaupanje. Cilj podjetij je ustvariti zanimive in
privlacne vsebine izdelka oziroma storitve, da jih bodo na svojih druzbenih omrezjih delili
uporabniki (Rouse, 2020).

1.3 Uporaba druzbenih omrezij s strani porabnikov

Uporaba druzbenih omrezij je odvisna od mere zadovoljstva, ki jo ta prinese uporabniku.
Vsak uporabnik ima svoje preference in Zelje, temu primerno sam izbira, katero druzbeno
omrezje uporablja. Slednje ni neposredno povezano s poznavanjem druzbenih omrezij,
temvec je pomembno vedeti, kaksen segment ljudi uporablja posamezno druzbeno omrezje.
Prav za prav ni pravo vpraSanje, kako dobro uporabniki poznajo omrezja, temvec kako dobro
so druZbena omreZja uspela privabiti uporabnike in zadovoljiti njihove potrebe. Cloveska
potreba po pripadanju in ohranjanju razmerij je ena izmed potreb v hierarhiji potreb po
Maslowu, ki jo postavljamo kot enega izmed temeljev ¢loveske narave. Druzbena omreZzja
nam omogocajo, da ohranjamo stike na novej$i nacin. Uporaba druzbenih omrezij ni le za
medosebno komunikacijo, temvec je njen namen tudi uporabniku zagotavljati, da je del Sirse
druzbe. Namre¢ druzbena omrezja dovoljujejo uporabnikom nenehno sporo¢anje o tem, kaj



se v njihovem Zivljenju dogaja. TakSen nacin sporocanja javnosti o svojem obstoju oziroma
delovanju morda razkrije druga¢no sporocilo, kot bi ga razkrili, ¢e tega ne bi mogli objaviti.
Z uporabo druzbenih omrezij se uporabniki pocutijo bolj povezani, ohranjajo druzbene stike,
ki jih morda drugace ne bi zaradi razli¢nih razlogov. Zato govorimo, da druzbena omrezja
zadovoljujejo potrebo po pripadanju (Orchard, 2019).

Motiva za uporabo druzbenih omreZij sta najveckrat ohranjanje stikov z ljudmi, s katerimi
se posameznik ne sreCuje na dnevni bazi, ter radovednost, ki jo imajo posamezniki.
Radovednost je najbolj vidna, ko ljudje na druzbenih omreZzjih i§¢ejo neko druzbo, Ki ji
sledijo ter se pocutijo povezani z njimi, ¢eprav le to niso. Druzbena omrezja nam pomagajo
pri ohranjanju stikov na taksSen nacin, da nam sporoc¢ajo, kdaj smo dolo¢eno osebo spoznali,
kdaj ima katera oseba rojstni dan itd. (Brocke, Richter & Riemer, 2009).

Uporaba druzabnih omrezij je neposredno povezana tudi z osebnostjo uporabnika. Lahko
reCemo, da nas sama osebnost vodi k razlicnim uporabam druzbenih omrezij. Raziskave
slednje tudi dokazujejo. Na primerih Correa, Hinsley in De Zunga (2010) so ugotovili, da
ekstravertnost in socialna odprtost povecujeta uporabo druzbenih omrezij. Po drugi strani pa
je Custvena stabilnost v negativni povezavi z uporabo druzbenih omrezij. Vecino ljudi, ki je
aktivno vkljucena v uporabo druzabnih omrezij, zaznamuje ekstrovertno vedenje. Taksni
ljudje so navadno bolj odprti, laze komunicirajo v realnem svetu in so po naravi bolj
samozavestni ter imajo ocenjeno nizjo custveno stabilnost. Ljudje, ki so morda bolj
introvertni in ¢ustveno bolj stabilni, imajo raje teme, Kkjer je poudarek na vsebini in ne na
posamezniku. To ne pomeni, da druga skupina ljudi druzbenih omrezij ne uporablja, temvec
pomeni, da jih uporablja za druge namene ali pa v manjsi obliki kot prva skupina ljudi
(Orchard, 2019).

1.4 Primerjava obstojecih druzbenih omreZij

Facebook. Facebook je druzbeno omrezje z najve¢ uporabniki. Zagotavlja moznosti
komunikacije med uporabniki ter zasebnimi podjetji preko razli¢nih trzenjskih kampan;.
Ponuja moznost izmenjave kritik, poro€il in pohval o uporabniskih izkusnjah. Vecina
podjetij se odloca za socialno angaziranost in trzenje kar preko Facebooka, saj ponudnikom
in porabnikom ponuja izjemni obseg. Objave se delijo, se Sirijo zelo hitro in tako dosezejo
veliko Stevilo uporabnikov. Ta pojav hitrega doseganja publike je znan kot “prenaSanje
virusov”. Glede na nizke stroske in Sirok obseg Stevilnih potencialnih kupcev postaja taka
vrsta trzenja za vsa podjetja zelo pomembna. Kot vmesnik med podjetji in zainteresiranimi
kupci so ostali uporabniki Facebooka, ki lahko podajo nove ideje za nove pristope k
izdelkom. Facebook kot nobena druga platforma druzbenih omrezij ponuja podjetjem
najvecji doseg za pridobivanje novih strank. Poleg lastnih profilov ter profilov podjetij in
kampanj Facebook ponuja tudi postopne oglase (IONOS Inc., 2019).

Instagram. Razlog za visoko priljubljenost Instagrama je vizualizacija, saj z objavljanjem
fotografij ter videoposnetkov pritegne veliko ljudi. Instagram ponuja moznost spremljanja



profilov, ki so nam vsec€, ¢eprav oni ne sledijo nam. Vsekakor pa nudi uporabnikom tudi
moznost zasebnega profila in jim omogoca, da se sami odlo¢ijo, s kom bodo delili svojo
vsebino. Glede na to, da so tako zenske kot moski impulzivni kupci, je eden izmed
predpogojev, da se odlocijo za nakup izdelka oziroma storitve, ko tega vidijo na Instagramu,
to, da jim morajo ponuditi dober izdelek. Ta izdelek lahko dobro predstavijo s kakovostno
sliko ali videoposnetkom. Ce bo uporabnikom izdelek vie¢, bodo z enim klikom vodeni do
spletnega mesta. Prednost, ki jo ima Instagram, je tudi ta, da so uporabniki v primerjavi z
drugimi druzbenimi omrezji zelo aktivni in na njem prezivijo veliko ¢asa (Macintyre, 2019).
Instagram ponuja deljenje vsebine s preostalimi druzbenimi omrezji, kot sta Twitter in
Facebook. Veliko pozornosti na Instagramu pritegnejo znane osebnosti, ki jih uporabniki, se
posebej najstniki, radi spremljajo. TrZenje preko Instagrama uporablja vedno ve¢ ljudi, med
drugimi so se v takSen nacin trzenja usmerile tudi izjemno luksuzne in modne blagovne
znamke, kot so Chanel, Gucci, Louis Vuitton in Dior (Clement, 2020b).

Twitter. Twitter, ki je ze od ustanovitve imel trzno strategijo z omejenim $tevilom znakov:
"dajte glas, vendar omejite hrup”. To omrezje se uporablja predvsem za delitev novic, zgodb
ter Saljivih anekdot. Uporabljajo ga novinarji, znane osebnosti, podjetja ter predsedniki
(Thompson, 2020). Poleg promoviranja izdelkov in storitev omogoca podjetjem moznost
interakcije s porabniki. Ko se podjetje odlo¢i za oglaSevanje na Twitterju, lahko porabniki
tudi delujejo kot ambasadorji neke blagovne znamke. Podjetje lahko spremlja konkurente in
se ob morebitnih teZzavah tega hitro zaveda in lahko hitro ukrepa. Z uporabo iskalne funkcije
v Twitterju lahko podjetja ugotovijo, kaksno je mnenje ljudi o doloceni temi, ter si s tem
pomagajo pri izboljSevanju v primerjavi s svojo konkurenco (Ward, 2020).

Pinterest. Druzbeno omrezje Pinterest je primerno za podjetja, ki prodajajo oziroma
oglaSujejo potovanja, notranjo opremo, recepte za kuhanje ter podobne stvari, ki jih je
preprosto deliti in jih s fotografijo predstaviti vizualno privla¢ne. Podjetja uporabljajo
Pinterest tudi za povecanje prometa s svojo ustvarjalnostjo. Je pa na tem druzbenem omrezju
teze uspeti in izstopati zaradi Stevila uporabnikov in podobnih tematik (Thompson, 2020).
Vecina uporabnikove platforme so Zenske. Za podjetje, ki si Zeli oglasevanja preko
Pinteresta, je pomembno, da se prijavi za poslovni racun, ki ga lahko pridobi tako, da iz
osebnega preklopi na poslovnega. Prednost poslovnega rac¢una je v tem, da brezpla¢no nudi
dostop do pomembnih funkcij pri oglasevanju, ena izmed njih je tudi analitika (Driver,
2018).

Snapchat. Znacilnost Snapchata so SporoCila oziroma posnetki, ki so sestavljeni iz
fotografije ali videoposnetka, ki jih je mogoce urejati z raznimi filtri ali besedilom.
Fotografije ali videoposnetki se lahko delijo z javnostjo ali pa se drugim uporabnikom, ki
jih imajo dodane kot prijatelje, poslje zasebno. Najpogostejsi in prvotni razlog za uporabo
Snapchata je bil ohranjanje stikov z druzino in prijatelji, a ne le preko napisanih sporo¢il,
temvec tudi s sliko. Kasneje se je zacel Snapchat uporabljati tudi za novice in zabavo. Med
uporabnike Snapchata spada vec¢inoma mlada populacija, najvec je starih med 13 in 17 let.
Za najstnike je ta platforma postala tudi temelj za trzenje. Vecinski deleZ svojih prihodkov



Snapchat ustvari z oglasevanjem. Pri sprejemanju Snapchata vodijo blagovne znamke, ki so
vizualno mo¢ne, na primer lepota, Sportna oblacila in moda (Clement, 2020c).

1.5 TrZenje preko druzbenih medijev

Za trzenje storitev in izdelkov podjetja se uporabljajo druzbeni mediji. Podjetja so potencial
v takSnem nacinu trZzenja prepoznala, ko se je zaCela rast druzbenih omrezij, kot so
Instagram, Facebook in Twitter. Ta druzbena omrezja imajo velik vpliv na vedenje
porabnikov. Z razli¢nimi tehnikami in strategijami jih podjetja ali posamezniki uporabljajo
za promocijo, oglasevanje ter sodelovanje s stalnimi strankami. Trzenje preko druzbenih
medijev posamezniki ali podjetja uporabljajo tudi zato, ker jim ti mediji omogocajo, da na
podlagi kulture ali poslanstva, ki ga imajo, promovirajo svoje izdelke ali storitev in dosegajo
nove stranke (Hayes, 2018).

1.5.1 Prednosti trZzenja preko druzbenih medijev za podjetja

Prednosti trzenja preko druzbenih medijev za podjetja so zmanjsanje stroSkov ter povecanje
obsega prodaje. Stroski druzbenih omrezij so navadno nizji kakor stroski drugih platform,
ki imajo vklju€ene posrednike ali distributerje, saj je vecina druzbenih omrezij takSnih, da
imajo brezplac¢ni dostop za ustvarjanje profila in nato za deljenje informacij. Poleg tega tak
nacin trzenja omogoca podjetjem, da doseZejo porabnike, ki jim sicer morda niso dostopni
zaradi lokacije ali ¢asa. Druzbena omrezja imajo tudi virusno naravo, kar pomeni, da vsak
uporabnik, ki prebere dolo¢ene objave, te lahko deli naprej in tako lahko novice oziroma
informacije dosezejo v zelo kratkem ¢asu veliko ljudi (Nadaraja & Yazdanifard, 2013).

Najdragocenejsa prednost za podjetja je vpogled v trg, ki ga ponujajo druzbena omrezja.
Poleg neposrednega pogovora s porabniki lahko podjetje spremlja profile svojih potencialnih
kupcev ter tako vidi zanimanja in mnenja porabnikov. Druzbena omrezja zelo pripomorejo
k pridobitvi informacij s strani uporabnikov, ki so lahko v veliko korist pri izboljSevanju
izdelka ali storitve ter pri ustvarjenju novih. Ko profil na druzbenem omrezju doseze veliko
sledilcev, omogoc¢a moznost analiziranja demografskih podatkov vseh svojih uporabnikov
(Blue Fountain Media, 2020).

1.5.2 Prednosti trzenja preko druzbenih medijev za porabnika

Interaktivnost lahko opisemo kot uporabnikovo sodelovanje pri spreminjanju vsebine in
oblik druzbenih omrezij. Za razliko od poslusanja radia ali gledanja televizije pa
interaktivnost druzbenih medijev omogoc¢a porabnikom, da postanejo ve¢ kot le pasivni
kupci. Studije kaZejo, da povecana stopnja interaktivnosti nato vodi do bolj pozitivnih stalis¢
do spletnih strani (Nadaraja & Yazdanifard, 2013).



Prednost, ki jo imajo porabniki pri trzenju preko druzbenih medijev, je omogoceno
primerjalno nakupovanje. Ko interneta in druzbenih medijev $e ni bilo, So morali porabniki
hoditi iz ene prodajalne v drugo, da so lahko izdelek oziroma storitev primerjali. TakSen
nacin primerjanja cen je bil za porabnike tezji. Z uporabo interneta in posledi¢no druzbenih
medijev se je to spremenilo in porabnikom prihranilo ¢as, saj lahko v zelo kratkem ¢asu na
internetu poiséejo enak izdelek oziroma storitev, Ki ga ponujajo razli¢na podjetja po razlicnih
cenah (WebFX, Inc., 2021).

1.5.3 Slabosti trzenja preko druzbenih medijev za podjetja

Trzenje preko druzbenih omrezij ne predstavlja samo priloznosti, temve¢ tudi izzive in
zaplete, ki so del njih. Kot sem Ze omenila, so druzbeni mediji interaktivni in je njihova
prednost to, da se informacije izmenjujejo v obe smeri. To pomeni, da mora biti nekdo
odgovoren za spremljanje omrezja, odgovarjanja na komentarje ter odgovarjanja na
vprasanja o izdelkih oziroma storitvah. Predhodni pomislek oziroma slabost za podjetja je
ta, da ¢e nimajo sluzbe za opravljanje teh druzbenih omrezij, bodo tezko konkurirala, saj
trzenje v druzbenih medijih zahteva ¢as (Nadaraja & Yazdanifard, 2013).

Druga slabost, ki je je delezno trZzenje preko druzbenih omrezij, so vprasanja, povezana z
zasebnostjo, varnostjo in zaupanjem. Pomembno za podjetja je, da se pred za¢etkom tak$ne
oblike trzenja s tem seznanijo in sprejmejo ustrezne pogoje in ukrepe, da zmanjSajo
izpostavljenost svojih porabnikov med uporabo njihovih osebnih podatkov. Zaupanje je
dejavnik, ki je tesno povezan z varnostjo, saj izdelka, ki ga zelimo kupiti, ne moremo otipati,
cutiti niti vonjati. Poleg tega je zaupanje sestavni del zvestobe, ta lahko na splo§no pomaga
pri nekaterih pomanjkljivostih nakupovanja preko interneta (Nadaraja & Yazdanifard,
2013).

1.5.4  Slabosti trzenja preko druzbenih medijev za porabnika

Slabosti, ki jih druzbeni mediji prinesejo za porabnika, so negativne vsebine oziroma
nezazelene vsebine tretjih oseb. Porabniki velikokrat mnenja drugih projicirajo na lastna
staliS¢a, kar lahko vpliva na njihove odlocitve in posredno tudi na njihovo pocutje. Velik
problem druzbenih medijev za porabnika so druzbeno nezazelene vsebine, ki lahko prihajajo
z vseh koncev. Ena izmed slabosti je tudi socialna distanca, ki je danes vidimo vedno vec.
Porabnika, ki je po naravi bolj socialno oddaljen, lahko negativni komentarji na druzbenih
medijih prizadenejo bolj, kot bi jih lahko njegovi najblizji (Talwar, Dhir, Singh, Virk & Salo,
2020).



2 VEDENJE PORABNIKOV PRI NAKUPNEM PROCESU
OBLACIL

2.1 Petstopenjski model nakupnega odlo¢anja

Trzniki si pri pridobivanju informacij o porabnikih pomagajo s tem, da postavljajo vprasanja
kupcem o tem, kaj jih je prepri¢alo v nakup, kaksen se zdi njihov popolni nacin pri izbiri in
nakupu izdelka itd. Porabniki naj bi pred nakupom dolo¢enega izdelka ali storitve, $li ¢ez
pet faz nakupnega odlocanja, ki so prepoznavanje problema, iskanje informacij, presojanje
moznosti, nakupna odlocitev in ponakupno vedenje. A kljub temu lahko posamezniki
doloc¢eno stopnjo preskoci ali se vrne na prej$njo stopnjo. Sama nakupna odlocitev se zacne
prej kot dejanski nakup izdelka oziroma storitve ter traja in nosi posledice tudi po ze
kon¢anem nakupu (Kotler, 2004, str. 202—204).

Prepoznavanje problema. Prva stopnja je prepoznavanje problema, navadno
prepoznavanje potreb. Slednjo porabnik zacuti, ko mu v tistem trenutku nekaj ne odgovarja,
ter njegovo stanje ni tak$no, kot bi si ga takrat zelel. Trzniki si pri ugotavljanju, kateri
drazljaji pri porabniku imajo najvecji vpliv, pomagajo s tem, da pridobijo veliko Stevilo
informacij od porabnikov. TrZenjske strategije so zasnovane na podlagi informacij, ki jih
trznik dobi od porabnikov. Poznamo zunanje in notranje drazljaje. Notranji drazljaji so
navadno potrebe, ki jih ljudje imamo (Kotler, 2004, str. 204).

Kupcu lahko sprozi potrebo po oblacilu notranji motiv kot kakovost blaga, pri cemer se
odlo¢a o videzu ali zgledu samega oblacila. Prav tako so pri prepoznavanju potreb
pomembni zunanji motivi, kot je videz prodajalne in njena organizacija, kje so oblacila,
koliko razli¢nih vrst oblacil imajo itd. Seveda pa so tukaj Se druge potrebe, ki izvirajo iz
posebnih motivov, kot so posameznikove zelje o videzu oblaéil in njegovi osebni modi
(Skok, 2012).

Iskanje informacij. Za iskanje informacij se odlo¢i porabnik, ki je pri prepoznavanju potreb
dobil spodbudo, da ta izdelek oziroma storitev preveri. Porabnik je lahko na dolo¢en izdelek
oziroma storitev le bolj pozoren, lahko pa zac¢ne aktivno iskati ter zbirati podatke. Porabnik
obi¢ajno i$¢e in zbira informacije pri razli¢nih virih. Prijatelji in druzina sta vira informacij,
ki spadata med osebna in imata na porabnika najvecji vpliv. Poznamo S$e javne vire,
izkustvene vire, med katere spadata uporaba izdelka in ravnanje z njim, ter poslovne vire, ki
imajo za porabnika funkcijo o obves€anju, saj iz teh virov pridobimo najve¢ informacij o
izdelku oziroma storitvi (Kotler, 2004, str. 204-205). Najprej za¢nejo kupci v svojem
spominu pridobivati informacije glede na pretekle izkusnje z dolocenim izdelkom ali
storitvijo. Ce ima porabnik v spominu dober izdelek, ki je zadovoljil njegovo potrebo, ko je
to potreboval, bo $¢ nadalje to uporabil. Ce mu to ni ostalo v dobrem spominu, pa bo
nadaljeval iskanje informacij. Porabnik zbira vire tudi preko informacij od zunaj, pod katere
spadajo prodajalci, ceniki, oglasi itd. Za dobro uc¢inkovitost se je izkazalo to, da porabnik,



izdelek lahko preizkusi ter s tem pridobi Se podrobnejse informacije. Podjetja s
posredovanjem razumljivih, podrobnih ter koristnih informacijah porabniku pomaga s
pridobivanjem informacij (Poto¢nik, 2005, str. 109).

Nakupovalka se pri nakupovanju zimskega plasca pozanima o mnenjih ostalih na internetu
preko brskalnika Google. Ko pri brskanju naleti na nekoga, ki ima zanimiv zimski plas¢, ki
ji je v8ec, z 0sebo se poveze in jo vprasa, Ce ji lahko poda kakr$ne koli povratne informacije
(Lucidchart Software Inc., 2021).

Presojanje moznosti. Ko porabnik pridobi informacije o vseh blagovnih znamkah, ki jih trg
ponuja, pa te za¢ne preucevati ter ocenjevati. Ocenjevanje moznosti, Ki jih ima, vsak
posameznik preucuje drugace, saj ima vsak drugacne potrebe in ga na izdelku privlacijo
drugacne lastnosti. Porabnik najve¢ ¢asa nameni tistim izdelkom, v katerih vidi, da bi
njegovi potrebi dali najve¢ koristi. Trzniki, ki zelijo izdelek dodobra priblizati porabniku,
morajo izdelek narediti takSnega, da bo izstopal med drugimi, a vseeno trzniki vedo, da ni
nujno potrebno, da najbolj izstopajo lastnosti, ki so najpomembne;jsi del izdelka (Kotler,
2004, str. 205-206).

Kot primer lahko vzamemo opis ob izdelku, ki ga zelimo kupiti preko spleta. Oseba se lahko
0 izdelku pozanima in ugotovi, ali mu dejansko ta obleka ustreza. Urban Outfit je dober
primer ponudnika, ki to omogoca svojim kupcem (Power Reviews, 2021).

Nakupna odlocitev. Po pridobitvi, preuevanju in ocenjevanju informacij sledi nakupna
odlocitev. Porabniki pred nakupom pri sebi naredijo lestvico blagovnih znamk od najbolj do
najmanj priljubljene. Na nakupno odlocitev lahko vplivata Se dva dejavnika, in sicer stalis¢e
drugih ljudi ter nepricakovane okoli§¢ine. Pri stali§¢ih drugih ljudi ima vpliv to, v kak§nem
odnosu je porabnik z osebo, ki mu podaja informacije. Ce je ta oseba porabniku blizu ter jo
porabnik spostuje in ceni, se bo njegovo zaupanje do blagovne znamke, ki jo je ta predlagala,
Se povecalo. Najtezji pri nakupni odlocitvi je del, kjer imajo ljudje, ki so porabniku blizu,
druga¢no mnenje ter nekdo spodbuja en izdelek, nekdo pa drugega. Takrat pride do
kompleksnega vpliva, saj se porabnik ne more odlociti, ker zeli ustre¢i vsem svojim bliznjim.
Poleg mnenja bliznjih ljudi imajo vpliv tudi infomediarji, ki objavljajo razne komentarje ter
ocene o dolo¢enem izdelku ter blagovni znamki. Nakupno namero porabnika lahko spremeni
Se drugi dejavnik, in sicer okolis¢ine, ki jih ne pricakujemo. V trenutku lahko postane
trenutno ogledani izdelek nenujen ter se porabnik odloc¢i za nakup tistega bolj nujnega. Na
odlo¢itev o nenakupu izdelka lahko vplivajo tudi trgovci, ¢e ne znajo povedati veliko o
izdelku ali so neprijazni in zato hitro odvrnejo porabnika (Kotler, 2004, str. 207).

Vzdusje v sami prodajalni je velikega pomena pri nakupovanju oblaéil. Kot primer lahko
damo prodajalno, ki ima dobro glasbo in prijeten vonj, kjer se nakupovalec poc¢uti dobro. V
takSnih okolis¢inah je njegova nakupna odlocitev lazja in bolj pozitivna. Obratno lahko v
prodajalni, v kateri je zelo vroce, nakupovalec dobi slab obcutek in se ne odloc¢i za nakup
(Xu & Chen, 2017).



Ponakupno vedenje. Ko porabnik izdelek kupi, glede na zadovoljstvo oziroma
nezadovoljstvo ugotavlja, ali je bil izdelek oziroma storitev pravi nakup ter zadovolji
njegovo potrebo. Ce kupec ugotovi, da je ta izdelek zadovoljiv njegovo potrebo, to vpliva
na nadaljnje nakupne odlocitve. Ravno tako ima tudi nezadovoljstvo svoj vpliv, a ta je za
dologen izdelek nato negativen. Se posebej to velja za podjetja, ki svojim porabnikom
ustvarijo pricakovanja, Ki jih ne morejo izpolniti, ter s tem le povecajo nejevoljo ter
nezadovoljstvo kupcev (Potoc¢nik, 2005, str. 110-111).

Kot primer lahko omenim podjetje Nordstrom, ki ponuja tudi oblacila. Ponudnik preko
elektronske poste informira svoje uporabnike o promocijah. Prav tako je na enak nacin
omogoceno, da porabniki komentirajo njihove izdelke. Temu primerno je podjetje
organiziralo brezplacne delavnice mode in sloga za njihove porabnike, preko katerih
vzbujajo pozitivne ponakupne izkuSnje. S tem nacinom vplivajo na ponakupno vedenje
porabnikov (Power Reviews, 2021).

2.2 Vloga druzbenih omreZij pri nakupnem procesu

Porabnik se je v preteklosti informiral o izdelkih preko televizije in oglasov, spletnih strani
in oglasov na radiu, danes pa do zelenih informacij pridejo na podlagi objav slavnih oseb.
Po vecini ljudje sledijo osebam, ki imajo enaka stalis¢a kot oni in jim njihovo mnenje veliko
pomeni. V Studiji, kjer so poskusali ugotoviti, v kaks$ni meri objave vplivnezev vplivajo na
nakupno odloc¢itev porabnika, so ugotovili, da vplivnezi, ki nimajo nobene povezave s
proizvodom, ki ga trzijo, ne bodo vplivali na nakupno odlocanje. V nasprotnem primeru pa
bodo tisti, ki proizvod dejansko uporabljajo in delijo prave izkusnje, do velike mere vplivali
tudi na nakupne odlo¢itve porabnikov. Slednje bi lahko navezali na primeru, kako LeBron
James s sliko, kjer nosi obutev Nike, spodbudi nakup dolo¢enega modela Cevljev. Ker je
LeBron profesionalni atlet, je njegovo mnenje pri nosenju Sportnih oblacil vplivno in v veliki
meri vpliva na nakupne odlo¢itve kupcev Sportnih oblacil. Poleg same slike lahko objave
komentarjev pod njo prav tako vplivajo na kon¢no odlocitev (Cooley & Parks-Yancy, 2019).

Studija Barhemmatija in Ahmada (2015) kaZe, da poveevanje interesa strank raste
vzporedno z razvijanjem digitalne tehnologije in principov, poimenovanih Web 2.0, s
pomocjo katerih delujejo druzbena omrezja, kot so Facebook, Instagram, Linkedin,
MySpace itd. V Studiji avtorja omenjata, kako lahko preko druzbenih omrezij podjetje in
kupec navezeta Custveni stik, ki je lahko dolgorocen in zvest. V primerih, kjer ima stranka
moznost aktivnega angaziranja in navezovanja stikov s podjetjem, je ve¢ja moznost, da bo
tak§na stranka na koncu tudi kupila storitev oziroma izdelek. Ce se takSen proces
sodelovanja s kupcem izvede profesionalno, lahko recemo, da je podjetje na nakupno
odloc¢itev kupca pozitivno vplivalo (Barhnemmati & Ahmad, 2015).

Ugotovitve Studije kazejo, da obstaja bistvena in pozitivna, a Sibka korelacija med
trzenjskimi dejavnostmi na druzbenih omrezjih in angaziranostjo strank. Prav tako so
ugotovili, da bodo ljudje, ki se mo¢neje in hitreje Custveno navezejo na druzbena omrezja,
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laze dosegljivi za tista podjetja, ki izkoris¢ajo moznosti oglasevanja preko druzbenih
omrezij. Vzpostavljena Custvena vez med porabnikom in ponudnikom je privedla do vecje
zvestobe kupcev. Ugotovitve so pokazale, da je vpliv na njihovo nakupno vedenje enak ne
glede na porabnikove prihodke. Podjetja na uporabnike druzbenih omrezij vplivajo bolj
posredno kot neposredno, kar pomeni, da porabniki opazujejo nakupno vedenje drugih
kupcev. Povedano drugace, na porabnika vplivajo njegovi stiki, ki jih navezuje preko
druzbenih omrezij bolj, kot samo neposredno oglasevanje na druzbenih platformah
(Barhnemmati & Ahmad, 2015).

Digitalno okolje lahko vpliva na druga nepovezana okolja. Zanimivo je videti, kako
nepovezane informacije iz drugih druzbenih okolij, kot so mnenja, predlogi ali preprosto
informacije prijateljev in ostalih porabnikov, preko digitalnega sveta vplivajo na vedenje
porabnika v drugem druzbenem okolju. Zanimiva Studija Stephena (2016) opisuje, kako so
Facebookovi uporabniki izpostavljeni svojim prijateljem na druzbenem omrezju in kako to
vpliva na njihovo samokontrolo. Ugotovili so, da pride pri tak$nih porabnikih, ki so
obcutljivejsi na mnenja drugih, do manj$e samokontrole. Slednje lahko opazimo pri izbiri
hrane, zivljenjskega sloga ali pri nakupu oblacil.

V raziskavi podjetja Criteo, ki je preverjalo zadovoljstvo kupcev pri mobilnem nakupovanju,
so ugotovili, da so med kupci na mobilnih napravah, tisti, ki uporabljajo druzbena omrezja,
aktivnejsi. Ugotovili so, da v Veliki Britaniji kar 2,5 milijona prebivalcev dnevno nakupuje
preko mobilnih naprav. Slednjo Stevilko lahko za milenijce kar podvojimo, kar pomeni, da
jih preko mobilnih naprav nakupuje kar 10 % vseh. Ugotovili so, da 19 % uporabnikov
Snapcahata in 15 % uporabnikov Instagrama in Pinteresta dnevno nakupuje preko mobilnih
naprav. Instagram in Pinterest s svojimi vizualnimi podobami moc¢no in u¢inkovito vplivata
na nakupno odlo¢anje porabnikov. Ker je nakup oblacil preko interneta tezaven tako za
ponudnike kot za kupce, ker se oblek preko interneta ne da preizkusiti, so se morali
ponudniki oblacil prilagoditi sistemu prodaje preko druzabnih omrezij. Z moznostjo vracila
so pridobili zaupanje kupcev in posledi¢no povecali nakupe preko spleta. Ugotovitve kazejo,
da kar 23 % anketirancev nakupuje oblacila preko mobilnih naprav. Priro¢nost in hitrost
dostopa do druzabnih omrezij dajeta mobilnim uporabnikom prednost pri nakupu preko
druzbenih omrezij (Iprom, 2016).

2.3 Vpliv COVID-19 na vedenje porabnikov

V letu 2020 je prislo do znanega izbruha COVID-19, ki je mo¢no pretresel prebivalce po
vsem svetu. Omejitve, ki so sledile zaradi hitrega in vztrajnega Sirjenja virusa, so mocno
spremenile nacin vedenja ljudi. Vedenje porabnikov se je spremenilo na pet klju¢nih
nacinov. Eden izmed njih je preusmerjanje na vrednost izdelkov in na izdelke bistvenega
pomena za prezivetje oziroma za nemoteno zivljenje, kot so nakupovanje nujne hrane in
izdelkov za dom. Temu primerno so ljudje prenehali trositi za nenujne izdelke. Internetno
nakupovanje in nakupovanje preko druzbenih omrezij je zaradi virusa moc¢no poskocilo.
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Veliko ljudi pravi, da bo tudi po koncanju ukrepov s tem vedenjem nadaljevalo, saj v njem
vidijo potencial. Torej je sprememba iz fizi¢nega na spletno nakupovanje ena izmed velikih
sprememb v vedenju porabnikov. Zaupanje kupcev in njihova zvestoba proizvodom je bila
mocno oskodovana. Podjetja so zaradi slabe oskrbovalne verige in njene prekinitve prisilila
kupce, da poiscejo alternative pri drugih ponudnikih, ki imajo boljsi sistem in so bolj
prilagojeni omejitvam. S tem so kupci zaceli nakupovati preko razli¢nih platform hkrati. Ta
dejavnik je velikega pomena za podjetja, saj bodo morala iskati alternative, ki jim bodo
pripeljale zveste kupce. Zavedanje o zdravju in varstvu pred virusom je povecalo
obcutljivost kupcev na CistoCo. Zaradi zavedanja prisotnosti virusa bodo podjetja morala
ohranjati sistem, ki ga ohranjajo v ¢asu pandemije. Ohranjanje omejitev in razkuzil v
prodajalnah bo igralo pomembno vlogo pri obisku prodajalne. Posledice omejitev se bodo
poznale tudi pri socializaciji ljudi. Veliko se jih tudi po spros¢anju ne bo upalo potovati ali
druziti v mnozici ljudi, kar se bo lahko ohranilo Se dolgo ¢asa (Arora in drugi, 2020).

Treba pa se je vprasati, ali bodo novi trendi popolnoma zamenjali stare. Zelo verjetno se bo
veliko prejs$njih navad prilagodilo novim, kot recimo obisk prodajaln in javno zivljenje. Kot
primer lahko damo nos$enje mask, ki se bo zagotovo ohranilo v zaprtih prostorih ali recimo
v knjiznicah in muzejih. Prav tako se bo poostril nadzor na javnih mestih in predvsem na
letalis¢ih, na primer preverjanje temperature. Slednje bo morda privedlo do zmanjsanja
turizma po svetu zaradi ¢ezmernih regulacij. Tehnologija pa omogoca, da se bo marsikatero
opravilo dodobra spremenilo. Nakupovanje preko spleta je eden izmed teh dejavnikov, prav
tako socialno druzenje, ki bo omejeno na druzbena omrezja (Sheth, 2020).

3 EMPIRICNA RAZISKAVA VLOGE DRUZBENIH OMREZIJ
PRI NAKUPOVANJU OBLACIL

3.1 Namen in cilj raziskave

Namen empiri¢ne raziskave je ugotoviti in raziskati, kak§no vlogo imajo druzbena omrezja
pri nakupovanju oblacil. Cilji raziskave so ugotoviti:

— katera druzbena omrezja poznajo/uporabljajo porabniki;

— katero druzbeno omrezje ima najvec vpliva na porabnike pri nakupovanju oblacil;
— kako druzbena omrezja vplivajo na porabnikov nakup oblacil;

— kaksen vpliv imajo vplivnezi na druzbenih omrezjih na porabnika,

— kako objava oblacila na druzbenem omrezju vpliva na porabnika.

V nadaljevanju podajam utemeljitve za raziskovalne hipoteze. V raziskavi, ki so jo izvedli
Cao, Meister in Klante (2014), so ugotavljali, kako porabniki sprejemajo druzbena omrezja
za nasvet o nakupovanju oblacil. Ugotovili so, da ve¢ina od 56,3 % udelezencev meni, da so
druzbena omrezja pomembna pri iskanju idej za nova oblacila. Malo manj kot polovica
vprasanih je trdila, da se na podlagi druzbenih omrezij pridobivajo informacije o posebnih
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ponudbah podjetji z oblacili (49,1 %), takoj zatem pa so sledili tisti, ki i§¢ejo podatke o to¢no
dolocenem kosu oblacila (46,1 %). Podatki so pokazali, da druzbena omrezja najbolj
vplivajo v fazi potrebe po izdelku, v fazi iskanja informacij in raziskovanja alternativ. Zato
postavljam prvo hipotezo:

Hipoteza 1: Druzbena omreZja spodbujajo porabnikovo nakupovanje oblacil prek
spleta.

Podjetje Fashion Retail Academy je naredilo raziskavo o tem, kako vplivi druzbenega
omreZja povecujejo Sirjenje hitre mode. Raziskava prikazuje, da je druzbeno omreZje
Instagram eno najboljsih omrezij za iskanje modnih priporo¢il. Pred petimi leti je to omreZzje
uporabljajo 8 % ljudi za iskanje novih trendov, danes pa ga v te namene uporablja kar 17 %.
Povecal se je tudi vpliv oglasov na druzbenih omrezjih, ki imajo pri ljudeh 13-odstoten vpliv,
kar je za 8 % vec kot pred petimi leti (Skeldon, 2019). Zato postavljam drugo hipotezo:

Hipoteza 2: Instagram ima med druZbenimi omreZji najvecji vpliv na porabnikovo
odloc¢anje o nakupu oblacil.

Veliko razli¢nih dejavnikov vpliva na nakupno odlocitev ljudi pri nakupovanju oblacil.
Mnenja prijateljev in druzine lahko vplivajo na nakup, prav tako pa tudi na modne
oblikovalce. Za primer lahko damo modno oblikovalko, ki ponosno oblece svoj izdelek in
se sprehodi do prijatelja, ta pa ji zabrusi: »Fuj, kaj pa imas to obleceno!« Ljudje smo razli¢ni,
zato lahko taks$ni komentarji vplivajo na nas razliéno. Modna oblikovalka bi lahko v takem
primeru komentar preslisala, ali §la nazaj in zacela oblikovati nekaj drugega. Enako se lahko
zgodi pri nakupovanju. Kot primer lahko izpostavimo nakupovanje oblacil s prijateljem, ki
ti pri pomerjanju pove svoje mnenje o oblacilu, ki lahko povsem spremeni tvoje misljenje
(Apparel Search Company, 2020). Na tej osnovi postavljam hipotezo:

Hipoteza 3: Mnenje druZine in prijateljev ima velik vpliv na porabnikovo odlo¢anje o
nakupu oblacil.

V danasnjih ¢asih, z izbruhom COVID-19 virusa, so druzbena omrezja odigrala pomembno
vlogo. Spletno nakupovanje je namre¢ dobra alternativa fizi¢cnemu nakupovanju in omogoca
nakupovanje brez stika. Ker so se fizi¢ne prodajalne zaprle, so morali prodajalci in kupci
iskati druge moznosti in te so nasli v druzbenih omrezjih in drugih spletnih platformah.
Spletno nakupovanje je tudi omogocilo, da se ljudje izogibajo medsebojnim stikom in
Sirjenju virusa. Normativni pritisk je bil prav tako dejavnik, ki je pozitivho vplival na
nakupovanje preko druzbenih omrezij. Primer je, kako so informacije na druzbenih omrezjih
0 izgubi delovnih mest v modni industriji zaradi zaprtja prodajaln, spodbudile kupce k
nakupovanju preko spleta. Spodbudila jih je Zelja po izboljSanju gospodarskega stanja v
drzavah (Koch, Frommeyer & Schewe, 2020). Zato postavljam hipotezo:

Hipoteza 4: COVID-19 je pozitivno vplival na vlogo druzbenih omreZij pri
nakupovanju obla¢il.
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3.2 Metodologija

Pri raziskavi, kako druzbena omrezja vplivajo na vedenje porabnikov pri nakupu oblacil,
sem si pomagala z anketo. Anketirala sem 103 porabnike razli¢nih starosti, z razli¢nim
dohodkom ter razli¢nimi preferencami, ki so v roku zadnjega meseca kupili kakSen kos
oblacila. Anketo sem objavila na druzbenih omreZzjih ter delila med prijatelji (prek SMS-
sporocila), da je dosegla ¢im vecje Stevilo ljudi. Na zacetku so bila vpraSanja usmerjena v
dejavnike, ki vplivajo na vedenje porabnikov ter poznavanje druzbenih omrezij med
porabniki. V nadaljevanju pa sem ve¢ pozornosti namenila vprasanjem, ki so neposredno
povezana s tem, kako druzbena omrezja vplivajo na nakupovanje oblacil, ter poskusala s tem
pridobiti ¢im ve¢ informacij (priloga 1). Ko sem koncala z zbiranjem podatkov, sem jih
analizirala ter na podlagi rezultatov interpretirala ze postavljene hipoteze.

Anketa spada med kvantitativno metodo raziskovanja. Te metode uporabljamo, ko imamo
vprasanje "koliko". Poznamo ve¢ oblik anketiranja, med katere spadajo spletno anketiranje,
telefonsko anketiranje ter terensko anketiranje. Tak$ne oblike anketiranja in navadno vse
metode, ki spadajo pod kvantitativno metodo, uporabljamo takrat, ko imamo vecje vzorce
ter lahko podatke nato preucujemo ne tako specificno, kot bi to poceli pri drugih metodah
(Aragon, 2019). Omogocanje anonimnosti ankete, hitro in poceni pridobivanje podatkov ter
sistemati¢nost odgovor so eni izmed dejavnikov, ki spadajo med prednosti zbiranja podatkov
z anketami. Slabosti, ki jih ima anketiranje, so problem osebnega pridobivanja podatkov ter
nerazumljivost in nejasnost vpraSanj, ki vodi do nenatan¢nih in povr$nih odgovorov
porabnikov (Bregar, Ograjensek & Bavdaz, 2005).

Vprasanja, ki so vkljuena v anketo, so lahko sestavljena iz razli¢nih tipov vprasanj.
Poznamo vpraSanja zaprtega tipa, pri katerih so mozni odgovori ze zapisani in jih
anketiranec le izbere. TakSen tip vpraSanj omogoca tudi hitrejSe ter preprostejSe resevanje
za anketiranca. Vprasanja, kjer je zraven Se prostor za odgovor, so vprasSanja odprtega tipa.
Ta, Ceprav jih anketiranci ne marajo, ker vzamejo preve¢ ¢asa, ponujajo moznost raznolikih
odgovorov brez omejitev. Ce zdruzimo zaprti ter odprti tip vprasanja, dobimo kombinirano
vprasanje, pri katerem je najveckrat ve¢ moznosti zaprtega tipa, ter na koncu dodamo Se
moznost odprtega odgovora. V anketi se uporabljajo tudi vprasSanja z mersko lestvico, ta je
navadno petstopenjska, od pomembnega do nepomembnega, takSno mersko lestvico
imenujemo Likertova lestvica (Statistik, 2021).

3.3 Analiza rezultatov

3.3.1 Opisvzorca

Na koncu ankete je vsak anketiranec odgovoril Se na vpraSanja o sociodemografskih
znacilnostih. Anketo so izpolnili 103 anketiranci, od katerih je bilo ustreznih le 77. Razlog
sta bili prvi dve vprasanji ankete, ki sta se navezovali na uporabnost druzbenih omrezij in
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dejanski nakup preko njih. Namre¢, ¢e je anketiranec odgovoril, da Se nikoli ni uporabljal
druzbenega omrezja, ga je preusmerilo na konec ankete. Prav tako je to veljalo za drugo
vprasanje: ¢e so odgovorili, da Se nikoli niso kupili ni¢esar preko druzbenega omrezja, jih je
preusmerilo na konec ankete. Od 103 anketirancev sta 2 odgovorila, da Se nikoli nista
uporabljala druzbenega omrezja, 24 pa jih Se nikoli ni ni¢esar kupilo preko druzbenega
omrezja. Ve€ina anketirancev je bila Zenskega spola, s frekvenco 54 od 77 anketirancev (70
%). Drugo vpraSanje sklopa sociodemografskih znacilnosti se je nanaSalo na status
anketiranca ob izvajanju ankete. Odgovor z najvecjo frekvenco je bil status Studenta, S
frekvenco 54 (70 %), drugi najpogostejsi pa je bil odgovor zaposlen, s frekvenco 17 (22 %).
Zanimalo me je tudi, kakSen je redni mesecni neto dohodek anketirancev, saj lahko na tak
nacin predvidevam in laze razlozim vecja odstopanja pri posameznih vprasanjih. Vecina
anketirancev, s frekvenco 42 (55 %), je odgovorila, da ima povpre¢no placo. Drugi
najpogostejsi odgovor, s frekvenco 24 (31 %), je pripadal podpovprecni placi. Na podlagi
teh podatkov lahko zaklju¢im, da je bila vecina anketirancev Zenskega spola, s statusom
Studenta, ki imajo povprecno placo.

3.3.2  Analiza podatkov po vprasanjih

Prvo vpraSanje ankete se je nanaSalo na priljubljenost druzbenih omrezij med anketiranci
(Katero druzbeno omrezje najveckrat uporabljate?). Najbolj priljubljen je Instagram s 67-
odstotnim delezem vseh anketirancev, s frekvenco 69 od 103 anketirancev. Sledil mu je
odgovor Facebook, s frekvenco 20 (19 %). Slednje je razvidno v prilogi 2.

Drugo vprasanje se je nanasalo na nakupovanje preko druzbenega omrezja (Kaj ste nazadnje
kupili preko druzbenega omrezja?). Najvecjo frekvenco 49 (48 %) je predstavljal odgovor
oblacila. Drugi najbolj pogost odgovor, s frekvenco 24 (23%), pa je bil, da preko druzbenega
omreZzja $e nikoli niso nakupovali. Rezultati so prikazani tabelari¢no v prilogi 3.

Tretje vprasanje se je nanasalo na nakup oblacila zaradi oglasa na druzbenem omrezju (Ali
ste ze kdaj kupili kaksen kos oblacila, ki ste ga videli na druzbenem omrezju?). Odgovor
»da« je izbralo 60 anketirancev (78 %), odgovor »ne« pa je imel frekvenco 15 (19 %).
Rezultati so prikazani tabelari¢no v prilogi 4.

Cetrto vprasanje se je nanasalo na ¢as zadnjega nakupa oblaéil zaradi druzbenega omrezja
(Kdaj ste nazadnje kupili kaksen kos oblacila, ki ste ga videli na druzbenem omrezju?). S
frekvenco 22 (37 %) je bil na prvem mestu odgovor v zadnjem mesecu. Na drugem mestu,
s frekvenco 13 (22 %), je bil odgovor v zadnjih dveh mesecih. Edino mozno krajse obdobje
je bilo se v zadnjem tednu, ki je imel frekvenco 7 (7 %). Rezultati so prikazani tabelari¢no
v prilogi 5.

Peto vprasanje se je navezovalo na vpliv druzbenih omrezij pri nakupovanju oblacil (Katero
druzbeno omrezje ima najvecji vpliv na vas pri nakupovanju oblacil?). S frekvenco 46
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(60 %) je bil na prvem mestu Instagram. Na drugem mestu je bil, s frekvenco 15 (19 %),
Facebook. Rezultati so prikazani tabelari¢no v prilogi 6.

Sesto vpraganje se je prav tako nanasalo na vpliv druzbenih omrezij pri nakupovanju oblagil
(Kaksen vpliv imajo druzbena omrezja na vaSe nakupovanje oblacil preko spleta?). S
frekvenco 60 (78 %) so odgovorili, da druzbena omrezja spodbujajo nakupovanje oblacil
preko spleta. S frekvenco 17 (22 %) je bil na drugem mestu odgovor, da druZzbena omrezja
nimajo vpliva. Rezultati so prikazani tabelari¢no v prilogi 7.

Sedmo vprasanje se nanasa vpliv dolo¢enih objav na druzbenih omrezjih na porabnika (Kako
objava na druzbenih omrezjih vpliva na vas?). S frekvenco 53 (69 %) je na prvem mestu
odgovor, da objava na druzbenem omrezju pritegne k nakupu oblacil preko spleta. Na
drugem mestu, s frekvenco 22 (29 %), je bil odgovor, da objava nima posebnega vpliva na
nakup oblacil. Rezultati so prikazani tabelari¢no v prilogi 8.

Osmo vprasanje se je nanasalo na vpliv okolice na nakupovanje oblacil (Kdo ima na vas
najvecji vpliv pri nakupovanju oblacil?). 33 anketirancev (43 %) je odgovorilo, da imajo
najvecji vpliv prijatelji, 23 (30 %) pa, da imajo najvecji vpliv vplivnezi na druzbenih
omrezjih. Rezultati so prikazani tabelari¢no v prilogi 9.

Z devetim vprasanjem sem preverjala strinjanje z dvema trditvama: »Mnenje druzine in
prijateljev pri nakupu novega oblacila mi je zelo pomembno.« in »VplivneZi na druzbenih
omrezjih imajo vpliv name pri nakupovanju oblacil.« Ugotovila sem, da s frekvenco 30
(39 %) anketirancev meni, da mnenje druzine in prijateljev pri nakupu oblacil veliko pomeni.
20 anketirancev (32 %) ni bilo odlocenih in je odgovorilo z »niti se strinjam niti se ne
strinjam«. Za drugo trditev pa sem ugotovila, da s frekvenco 24 (32 %) anketiranci niso
odloc¢eni glede vpliva vplivnezev na nakup oblacila, 22 anketiranih (29 %) je izbralo
odgovor, da imajo vplivneZzi nanje vpliv. Prva trditev ima povprecje 3,2 in standardni odklon
1,12. Druga trditev pa ima povprec¢je 2,9 in standardni odklon 1,05. Rezultati so prikazani
tabelari¢no v prilogi 10.

Deseto vpraSanje se je navezovalo na zaupnost o odlocitvah pri nakupu oblacil (Koga
najveckrat vprasate za nasvet pri nakupu oblacil?). 37 anketirancev (48 %) je odgovorilo, da
najveckrat vprasajo prijatelje. Na drugem mestu je bil, s frekvenco 21 (27 %), odgovor, da
najveckrat vprasajo druzinskega ¢lana. Rezultati so prikazani tabelari¢no v prilogi 11.

Enajsto vprasanje se je navezovalo na COVID-19 in njegov vpliv na uporabo druzbenih
omrezij (Moja uporaba druzbenih omrezij se je zaradi COVID-19). S frekvenco 54 (70 %)
so odgovorili, da se je njihova uporaba povecala. S frekvenco 19 (25 %) pravijo, da se
uporaba ni spremenila. Rezultati so prikazani tabelari¢no v prilogi 12.

Dvanajsto vprasanje se je nanasalo na vpliv COVID-19 pri nakupu oblacil preko druzbenih
omrezij (Zaradi COVID-19 se je moje nakupovanje oblacil preko druzbenih omrezij). S
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frekvenco 53 (51 %) so odgovorili, da se je nakup povecal, s frekvenco 18 (17 %) pa, da se
je nakupovanje zmanjsalo. Rezultati so prikazani tabelari¢no v prilogi 13.

3.3.3  Preverjanje hipotez

Hipoteza 1: Druzbena omrezja spodbujajo porabnikovo nakupovanje oblacil preko
spleta.

Pri prvi hipotezi sem predpostavila, da druzbena omrezja vplivajo na nakupovanje oblacil
preko spleta. To hipotezo sem preverila s pomocjo vpraSanja iz ankete: »Kaksen vpliv imajo
druzbena omrezja na vaSe nakupovanje oblacil preko spleta?«. Vecji delez respondentov (60
od 77) je izbral odgovor »spodbujajo nakupovanje«, manj pa jih je izbralo odgovor »brez
vpliva« (17 od 77). Rezultati hipoteze so prikazani tabelari¢no v prilogi 14.

Za preverjanje te hipoteze sem uporabila metodo hi-kvadrat test za preizkus enake
verjetnosti. Z vrednostjo hi-kvadrat 24,013 pri stopnji tveganja manjsi od 0,1 % sem zavrnila
ni¢elno hipotezo. To pomeni, da obstajajo statisticno pomembne razlike med velikostmi
segmentov pri nakupovanju oblacil zaradi vpliva druzbenih omrezij. S tem sem potrdila
hipotezo, da druzbena omreZzja spodbujajo nakupovanje oblacil preko spleta. Rezultati testa
so prikazani tabelari¢no v prilogi 15.

Hipoteza 2: Instagram ima med druZbenimi omreZji najvecji vpliv na porabnikovo
odloc¢anje o nakupu obladil.

Ker je druzbenih omrezij veliko, me je zanimalo, katero najbolj vpliva na porabnika. Iz
ankete je razvidno, da je bil najpogosteje izbran odgovor Instagram, s frekvenco 46 od 77
ustreznih odgovorov. Instagramu se je najbolj priblizal Facebook s frekvenco 15 ter nato s
frekvenco 4 danes novo druzbeno omrezje TikTok. Vecji delez odgovorov (10/77), kot jih
ima TikTok, je pripadal odgovoru »nobeno«. Rezultati hipoteze so prikazani tabelaricno v
prilogi 16.

Za raziskavo sem izvedla hi-kvadrat test, kjer sem ugotovila, da je vrednost hi-kvadrat
82,805 pri stopnji tveganja manjsi od 0,1 %. Rezultat nam pove, da obstajajo statisti¢no
pomembne razlike med velikostmi segmentov glede vpliva razli¢nih druzbenih omrezij. Z
dobljenim rezultatom sem zavrnila ni¢elno hipotezo in potrdila, da ima Instagram med
uporabniki druzbenih omrezij najvecji vpliv pri nakupovanju oblaéil. Slednji rezultati so
prikazani s tabelo 2. Rezultati testa so prikazani tabelari¢no v prilogi 17.

Hipoteza 3: Mnenje druZine in prijateljev ima velik vpliv na porabnikovo odlo¢anje o
nakupu oblacil.

V tretji hipotezi sem predpostavila, da ima mnenje druzine in prijateljev velik vpliv na
odlo¢anje o nakupu oblacil. Rezultati ankete so pokazali, da imajo najvecji vpliv prijatelji s
frekvenco 33 od 77 ustreznih odgovorov. Sledita mu vpliv vplivnezev na druzbenih omrezjih
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s frekvenco 23 in vpliv druzine s frekvenco 10. Rezultati hipoteze so prikazani tabelari¢no
v prilogi 18.

Za preverjanje tretje hipoteze sem uporabila hi-kvadrat test, katerega vrednost je 40,078 pri
stopnji tveganja, manjsi od 0,1 %. To pomeni, da obstajajo statisticno pomembne razlike
med skupinami glede na razlicne vplive na porabnikovo odlo¢anje o nakupu oblacil. S
skupno frekvenco 43 predstavljajo prijatelji in druzina najvecji delez anketirancev. Na
podlagi tega lahko potrdim hipotezo 3. Rezultati testa so prikazani tabelari¢no v prilogi 19.

Hipoteza 4: COVID-19 je pozitivno vplival na vlogo druzbenih omreZij pri
nakupovanju oblacil.

Pri preverjanju cetrte hipoteze sem ugotavljala, ali je COVID-19 povecal nakupovanje
oblacil preko druzbenih omrezij. Kar 53 respondentov od 77-ih ustreznih je dejalo, da je
COVID-19 povecal nakupovanje oblacil, medtem ko jih je dejalo, da se nakupovanje ni
spremenilo le 18 od 77. Rezultati frekvenc so vidni v tabeli 7. Rezultati hipoteze so prikazani
tabelari¢no v prilogi 20.

S pomocjo hi-kvadrat testa sem zavrnila tudi ¢etro nicelno hipotezo s hi-kvadrat vrednostjo
46,468, pri stopnji tveganja manjsi od 0,1%. To nam pove, da dejansko prihaja do statisticno
pomembnih razlik med velikostmi segmentov glede nakupovanja oblacil zaradi vpliva
COVID-19. S tem lahko trdim, da se je zaradi COVID-19 nakupovanje oblacil preko
druzbenih omrezij povecalo. Rezultate hi-kvadrat testa prikazuje tabela 8. Rezultati testa so
prikazani tabelari¢no v prilogi 21.

34 Interpretacija rezultatov

Na podlagi izvedene ankete, ki so jo v ve€ini resile Zenske s statusom Studentk in povprecnim
dohodkom, lahko potrdim vse hipoteze, ki sem jih predhodno postavila. Ugotovila sem, da
druzbena omreZja spodbujajo nakupovanje oblacil preko spleta. V poglaviju 1.5 sem opisala,
kako lahko interaktivnost kupcev na druzbenih omrezjih privabi porabnike k vecjemu
nakupovanju (Hayes, 2018). Z drugo hipotezo sem ugotovila, da ima Instagram med vsemi
druzbenimi omrezji najve¢ vpliva na nakupovanje oblacil preko spleta, sledi Facebook. Ta
ugotovitev se ujema tudi s Stevilom uporabnikov posameznega druzbenega omrezja. To
pomeni, da deljenje slik in komentarjev, po ¢emer je Instagram najbolj znan, do velike mere
pripomore k nakupovanju oblacil preko spleta. Instagram uporabnikom omogoci dostop do
spletnih mest podjetij z le enim klikom, kar je enostavnejSe in hitreje, kot bi bilo, ¢e bi to
delali fizi¢no v prodajalnah. Prav tako sem ugotovila, da porabnikom veliko pomeni mnenje
druzine in prijateljev. Ce ugotovitev naveZem na opisano literaturo, to pomeni, da so
vrednote ljudi in stali$¢a, ki se jih naucijo v druzini in med prijatelji, mocan dejavnik pri
nakupu oblacil. Poistovetenje z druzbo in vplivnezi, ki marsikomu predstavljajo vzor, bo do
velike mere vplivalo na odlo¢itve nakupovanja preko druzbenih omrezij, saj je porabnikom
pomembno, kaj si druzba in njegovi najblizji mislijo o njegovi podobi. V zaklju¢ni nalogi
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sem omenila, da bo zaradi omejitev, ki jih je COVID-19 prinesel, kot je noSenje mask in
socialno distanciranje, kot je recimo policijska ura in zbiranje ljudi le v istem gospodinjstvu,
povecalo uporabnost druzbenih omrezij (Sheth, 2020). S ¢etrto hipotezo sem potrdila
zapisano literaturo o povecani uporabi druzbenih omrezij zaradi ukrepov proti Sirjenju
COVID-19.

S pomocjo ankete sem ugotovila, da so druZzbena omreZja in oglaSevanje preko teh zelo
pomemben dejavnik pri nakupovanju oblacil preko spleta v danasnjem svetu. Izmed vseh
anketirancev, ki so zaceli odgovarjati (103), je le 2 odstotka tak$nih, ki ne uporabljajo
druzbenih omrezij. Za analiziranje ankete, sem uporabila vzorec 77 anketirancev, saj so ti
ustrezali za popolno analizo. Izkljucila sem namrec tiste, ki so pri vpraSanjih tipa »ali
uporabljate druzbena omrezja« odgovorili z »ne« — take je preusmerilo na konec ankete.
Ravno tako so bili izkljuceni tisti, ki Se nikoli niso kupili ni¢ preko druzbenega omrezja.
Menim, da imajo podjetja, ki imajo v svoje poslovanje vkljueno oglasevanje preko
druzbenih omrezij, veliko prednost. Prav tako menim, da so druzbena omrezja vkljucena v
skoraj vsakem nakupnem procesu, ki ga porabnik ima. Bodisi na zacetku, ko izdelek ali
storitev posameznik vidi na druzbenem omrezju ter zacuti zeljo oziroma potrebo po tem,
bodisi kasneje, ko je porabnik Ze pri iskanju informacij in te pois¢e prav na druzbenem
omrezju. Druzbena omrezja igrajo vlogo tudi v ponakupni fazi, ko porabnik izdelek oziroma
storitev Ze kupi in uporablja, ter na omrezjih deli svoje izkusnje, katere je pridobil v ¢asu
uporabljanja nekega izdeleka oziroma storitve.

SKLEP

Z zaklju¢no nalogo sem preucevala, v kaksni meri druzbena omrezja vplivajo na sam proces
porabnikovega nakupovanja oblacil. Porabniki uporabljajo razlicna druzbena omreZja za
razli¢ne namene. Druzbena omreZja omogocajo veliko priloZnosti za obstojeca prav tako kot
za nova podjetja. Moznost oglaSevanja preko druzbenih omrezij spodbuja prodajo in
omogoca kupcem hiter dostop do njihovih spletnih strani. Porabnik na poti do nakupa
izdelka preide pet faz nakupnega odlo¢anja. Z zaklju¢no nalogo sem podrobno opisala vseh
pet faz in kako lahko na porabnika vplivajo zunanji dejavniki oziroma okolica, s katero se
srecuje ob nakupu. V zaklju¢nem delu sem uporabila podatke iz dveh S$tudij, ki so mi
pokazali pretekli vpliv druzbenih omrezij na nakupne odlocitve in dejanske rezultate, ki
prikazujejo, na koga druzbena omrezja bolj vplivajo in zakaj ter kako je prav za prav prislo
do vpliva druzbenih omrezij na nakupno odlocanje.

V empiriénem delu zaklju¢ne naloge sem s pomocjo teoretiénega dela postavila hipoteze, ki
sem jih Zelela raziskati. Anketirala sem 292 ljudi, od tega so anketo ustrezno resili 103
anketiranci. Na podlagi njihovih odgovorov sem ugotavljala $tiri zastavljene hipoteze. Cilj
zaklju¢ne naloge je bil ugotoviti, ali druzbena omrezja spodbujajo nakupovanje oblacil preko
spleta in katero druzbeno omreZje k temu najbolj prispeva. Na podlagi podatkov, ki sem jih
pridobila z anketo, sem lahko potrdila vse hipoteze, ki sem jih pred zacetkom raziskave
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postavila. Z analizami sem ugotovila, da druzbena omrezja spodbujajo kupovanje oblacil
preko njih. Druga hipoteza je pokazala, da je Instagram druzbeno omrezje, ki ima na
porabnika najvecji vpliv pri nakupnem odlo¢anju. Tretje postavljena hipoteza je pokazala,
da imajo druzina in prijatelji velik vpliv na nakupne odlo¢itve. Zadnja hipoteza je potrdila,
da se je zaradi COVID-19 povecala uporaba druzbenih omrezij.

Pri pripravi zakljuéne naloge sem se soocala z nekaj omejitvami. Ena izmed njih je bila
prisotnost COVID-19, zaradi katerega sem nato v zaklju¢ni nalogi in anketi uporabila vpliv
tega na nakupovanje oblacil preko druZzbenega omrezja. Pri empiri¢ni raziskavi sem poiskala
prijatelje na Facebook strani in jih prosila, da izpolnijo anketo ter delijo povezavo naprej.
Vzorec ustreznih anketirancev je bil na zacetku dovolj velik (103 anketiranci). Ker pa je bilo
kar nekaj takih, ki so odgovorili, da $e nikoli niso uporabljali druzbenih omrezij oziroma Se
nikoli niso kupili ni¢esar preko spleta oziroma druzbenega omrezja, se je zacetni vzorec
zmanj$al na le 77 anketirancev. Tako izbran vzorec ne omogoca posplosevanja ugotovitev
na celotno populacijo.

Po opravljeni raziskavi in analizi bi sama podjetjem priporocila uporabo druzbenih omrezij
in oglaSevanje izdelkov oziroma storitev preko teh. Na podlagi rezultatov ankete vidimo, da
vedno vec¢ ljudi uporablja druzbena omrezja, k temu pa je pripomogel tudi COVID-19.
Slednje sem z raziskavo tudi potrdila. Menim, da bo v prihodnosti uporaba druzbenih
omreZij samo $e naras¢ala. S popularnostjo, ki so jo delezna druzbena omrezja, ter z rezultati,
ki jih je pokazala analiza ankete, menim, da slednja omreZja povecujejo in privabljajo kupce
k nakupovanju. Na podlagi tega bi vsem podjetjem, ki se ukvarjajo s prodajo ali morda
izposojo oblacil, priporocila, da si ustvarijo profil na druzbenem omrezju, najbolje na
Instagramu, nato vplivneZzem predstavijo svoje podjetje, ter vlozijo nekaj denarja v to, da jim
ta naredi reklamo. Kakor kaze anketa, So vplivnezi takoj za druzino, na katere se porabnik
obrne, ko nekaj nakupuje.
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PRILOGE






Priloga 1: Vprasalnik
Pozdravljeni,

sem Anika Makarovi¢, Studentka Ekonomske fakultete v Ljubljani, in v svoji zakljuc¢ni
nalogi raziskujem, kaksna je vloga druzbenih omrezij pri porabnikovem procesu nakupa
oblacil. Prosim, da si vzamete nekaj minut in odgovorite na naslednja vprasanja. Anketa je
anonimna, izbrani podatki pa bodo uporabljeni le v namen zaklju¢ne naloge.

Za sodelovanje in vas$ ¢as se vam vnaprej prijazno zahvaljujem.

1. Katero druzbeno omreZje najveckrat uporabljate?
'] Instagram.

Facebook.

Twitter.

Pinterest.

Snapchat.

TikTok.

Drugo (prosim, navedite):

Ne uporabljam druzbenih omrezij.

OO0 o0o0go-g @™

2. Kaj ste nazadnje kupili preko druzbenih omrezij?
Oblacila.

Tehni¢na naprava (npr. telefon, ra¢unalnik ...).
Licila .

Obutev.

Hrano.

Drugo (prosim, navedite):

Prek druzbenih omrezij $e nisem kupoval/-a.

OO0 o0oo0go-g -

3. Ali ste Ze kdaj kupili kakSen kos oblacila, ki ste ga videli na druzbenem omreZzju?
*1 Da.
=1 Ne.
“1 Nevem.

4. Kdaj ste nazadnje kupili kakSen kos obladila, ki ste ga videli na druZbenem
omrezZju?

V zadnjem tednu.

V zadnjem mesecu.

V zadnjih dveh mesecih.

V zadnjih treh mesecih.

V zadnje pol leta.

Minilo je ze vec kot pol leta.

O O 0O 0o g o™



Katero druzbeno omreZje ima najvecji vpliv na vas pri nakupovanju oblacil?
Instagram.

Facebook.

Twitter.

Pinterest.

Snapchat.

TikTok.

Drugo (prosim, navedite):

Nobeno.

O OO0 o0oo-goo

KakSen vplivimajo druzbena omreZja na vaSe nakupovanje oblacil preko spleta?
'] Spodbujajo nakupovanje oblacil prek spleta.

] Zavirajo nakupovanje oblacil prek spleta.

1 Brez vpliva.

Kako objava oblacila na druzbenih omreZjih vpliva na vas?
1 Pritegne me k nakupu.

] Odvrne me od nakupa.

"1 Nima nekega posebnega vpliva name.

] Drugo (prosim, navedite):

Kdo ima na vas najvec¢ji vpliv pri nakupovanju oblacil?
[ Prijatelji.

Druzina.

Sodelavci.

Vplivnezi na druzbenih omrezjih.

Drugo (prosim, navedite):

O O O O

Prosim, da za spodnje trditve oznacite, v kolikSni meri se strinjate z njimi. Pri tem
1 pomeni Sploh se ne strinjam, 5 pa pomeni Povsem se strinjam.

Mnenje druZine in prijateljev pri nakupu novega oblacila mi je zelo pomembno.
Sploh se ne strinjam. Niti se strinjam niti se ne strinjam. Povsem se strinjam.

1 2 3 4 5

Vplivnezi na druzbenih omreZjih imajo vpliv name pri nakupovanju oblacil.

Sploh se ne strinjam. Niti se strinjam niti se ne strinjam. Povsem se
strinjam.

1 2 3 4 5



10. Koga najveckrat vprasate za nasvet pri nakupovanju obla¢il?
[ Prijatelje.

Druzino.

Sodelavce.

Vplivneze na druzbenem omrezju.

Nobenega.

Drugo (prosim, navedite):

O OO o .o

11. Moja uporaba druzbenih omreZij se je zaradi Covid-19:
[l povecala.
'] zmanjSala.
1 ni spremenila.

12. Zaradi COVID-19 se je moje nakupovanje obladil preko druzbenih omreZij
T] povecalo.
(] zmanjsalo.
"1 nispremenilo.

13. Spol:
0 M.

~

0 Z.

14. Status:

[ Dijak/-inja.
Student/-ka.
Zaposlen/-a.
Brezposeln/-a.
Upokojenec/-ka.

O O O O

15. Moj redni mese¢ni neto dohodek je:
*] podpovprecen.
[l povprecen.
1 nadpovprecen.
1 Sem brez dohodka.



Priloga 2: Katero druzbeno omreZje najveckrat uporabljate?
Q1 Katero druzbeno omreZje najveckrat uporabljate?

Odgovori Frekvenca | Odstotek | Veljavni | Kumulativa
1 (Instagram) 69 67 % 67 % 67 %
2 (Facebook) 20 19 % 19 % 86 %
3 (Twitter) 2 2% 2% 88 %
4 (Pinterest) 1 1% 1% 89 %
5 (Snapchat) 0 0% 0% 89 %
6 (TikTok) 8 8 % 8 % 97 %
7 (Ne uporabljam druzbenih
omrezij) 2 2% 2% 99 %
8 (Drugo:) 1 1% 1% 100 %

Veljavni | Skupaj 103 100% | 100 %

Std.
Povprecje 1,8 odklon 1,7

Vir: lastno delo.




Priloga 3: Kaj ste nazadnje kupili preko druzbenih omrezij?

Q2 Kaj ste nazadnje kupili preko druzZbenih omreZij?
Odgovori Frekvenca | Odstotek | Veljavni | Kumulativa
1 (Oblacila) 49 48 % 49 % 49 %
2 (Tehni¢na naprava (npr. telefon,
racunalnik, ...)) 10 10 % 10 % 58 %
3 (Licila) 8 8% 8% 66 %
4 (Obutev) 4 4 % 4 % 70 %
5 (Hrano) 2 2% 2% 72 %
6 (Preko druzbenih omrezij Se
nisem kupoval) 24 23 % 24 % 96 %
7 (Drugo:) 4 4% 4% 100 %
Veljavni | Skupaj 101 98 % 100 %
Std.
Povprecje 2,9 odklon 2,2

Vir: lastno delo.




Priloga 4: Ali ste Ze kdaj kupili kaksen kos oblacdila, ko ste ga videli na druZbenem

omreZju?
Q3 Ali ste Ze kdaj kupili kakSen kos oblacila, ko ste ga videli na druZbenem omrezju?
Odgovori Frekvenca Odstotek Veljavni Kumulativa
1 (Da) 60 58 % 78 % 78 %
2 (Ne) 15 15% 19 % 97 %
3 (Ne vem) 2 2% 3% 100 %
Veljavni | Skupaj 77 75 % 100 %
Povprecje 1,2 Std. odklon 0,5

Vir: lastno delo.




Priloga 5: Kdaj ste nazadnje kupili kakSen kos oblacila, ko ste ga videli na

druzbenem omreZju?

Kdaj ste nazadnje kupili kaksen kos obladila, ko ste ga videli na druzbenem

Q4 omreZju?
Odgovori Frekvenca | Odstotek | Veljavni | Kumulativa
1 (V zadnjem tednu) 7 7% 12% 12 %
2 (V zadnjem mesecu) 22 21 % 37 % 48 %
3 (V zadnjih dveh mesecih) 13 13% 22 % 70 %
4 (V zadnjih treh mesecih) 7 7% 12 % 82 %
5 (V zadnje pol leta) 8 8 % 13 % 95 %
6 (Minilo je ze ve¢ kot pol leta) 3 3% 5% 100 %
Veljavni | Skupaj 60 58 % 100 %
Povprecje 2,9 Std. odklon 1,4

Vir: lastno delo.




Priloga 6: Katero druzbeno omreZje ima najvecji vpliv na vas pri nakupovanju

oblacil?
Q5 Katero druzbeno omreZje ima najvecji vpliv na vas pri nakupovanju oblacil?
Odgovori Frekvenca Odstotek Veljavni Kumulativa
1 (Instagram) 46 45 % 60 % 60 %
2 (Facebook) 15 15 % 19 % 79 %
3 (Twitter) 0 0% 0% 79 %
4 (Snapchat) 0 0% 0% 79 %
5 (Pinterest) 2 2% 3% 82 %
6 (TikTok) 4 4 % 5% 87 %
7 (Nobeno) 10 10 % 13% 100 %
8 (Drugo:) 0 0% 0% 100 %
Veljavni Skupaj 77 75 % 100 %
Povprecje 2,3 Std. odklon 2,2

Vir: lastno delo.




Priloga 7: Kaksen vplivimajo druzbena omreZja na vase nakupovanje oblacil preko
spleta?

Q6 KakSen vpliv imajo druZbena omreZja na vase nakupovanje oblacil preko spleta?
Odgovori Frekvenca | Odstotek | Veljavni | Kumulativa
1 (Spodbujajo nakupovanje
oblacil preko spleta) 60 58 % 78 % 78 %
2 (Zavirajo nakupovanje oblacil
preko spleta) 0 0% 0% 78 %
3 (Brez vpliva) 17 17 % 22 % 100 %
Veljavni | Skupaj 77 75 % 100 %
Std.
Povprecje 1,4 odklon 0,8

Vir: lastno delo.



Priloga 8: Kako objava obla¢ila na druzbenih omrezZjih vpliva na vas?

Q7 Kako objava oblacila na druzbenih omrezjih vpliva na vas?

Odgovori Frekvenca | Odstotek | Veljavni | Kumulativa
1 (Pritegne me k nakupu) 53 51 % 69 % 69 %

2 (Odvrne me od nakupa) 1 1% 1% 70 %

3 (Nima nekega posebnega

vpliva name) 22 21 % 29 % 99 %

4 (Drugo:) 1 1% 1% 100 %

Veljavni | Skupaj 77 75 % 100 %
Std.
Povpredje 1,6 odklon 0,9

Vir: lastno delo.
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Priloga 9: Kdo ima na vas najvecji vpliv pri nakupovanju obla¢il?

Q8 Kdo ima na vas najvecji vpliv pri nakupovanju oblacil?

Odgovori Frekvenca | Odstotek Veljavni Kumulativa
1 (Prijatelji) 33 32 % 43 % 43 %

2 (Druzina) 10 10 % 13 % 56 %

3 (Sodelavci) 2 2% 3% 58 %

4 (Vplivnezi na druzbenih

omrezjih) 23 22 % 30 % 88 %

5 (Drugo:) 9 9% 12% 100 %

Veljavni | Skupaj 77 75 % 100 %
Povprecje 2,5 Std. odklon 1,6

Vir: lastno delo.
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Priloga 10: Vpliv druZine in prijateljev ter vplivneZev na nakup oblacil

Q9 | Prosim, da za spodnje trditve oznacite, v kolik$ni meri se strinjate z njimi:
Podvpra$anja Odgovori
Sploh se Ne Niti se ne
ne strinjam | strinjam niti | Strinjam | Popolnoma
strinjam se se strinjam se se strinjam | Skupaj
Q9a | Mnenje druzine in 7 13 20 30 7 77
prijateljev pri nakupu
novega oblacila mi je
zelo pomembno. 9% 17% 26 % 39 % 9% 100 %
Q9b | Vplivnezi na 9 19 24 22 2 76
druzbenih omreZzjih
imajo vpliv name pri
nakupovanju oblacil. 12 % 25 % 32% 29 % 3% 100 %

Vir: lastno delo.
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Priloga 11: Koga najveckrat vprasate za nasvet pri nakupovanju oblacil?

Q10 |Koga najveckrat vprasate za nasvet pri nakupovanju oblacil?

Odgovori Frekvenca | Odstotek | Veljavni | Kumulativa
1 (Prijatelje) 37 36 % 48 % 48 %
2 (Druzino) 21 20 % 27 % 75 %
3 (Sodelavce) 2 2% 3% 78 %
4 (VplivneZe na druzbenem

omrezju) 2 2% 3% 81 %
5 (Nobenega) 13 13% 17% 97 %
6 (Drugo:) 2 2% 3% 100 %

Veljavni | Skupaj 77 75 % 100 %
Std.
Povprecje 2,2 odklon 1,6

Vir: lastno delo.
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Priloga 12: Moja uporaba druzbenih omreZij se je zaradi Covid-19

Q11 | Moja uporaba druzbenih omreZij se je zaradi Covid-19:
Odgovori Frekvenca Odstotek Veljavni Kumulativa
1 (Povecala) 54 52 % 70 % 70 %
2 (Zmanjsala) 4 4% 5% 5%
3 (Se ni spremenila) 19 18 % 25 % 100 %
Veljavni | Skupaj 77 75 % 100 %
Povprecje 1,5 Std. odklon 0,9

Vir: lastno delo.
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Priloga 13: Zaradi COVID-19 se je moje nakupovanje obla¢il preko druzbenih

omreZij:
Q12 Zaradi COVID-19 se je moje nakupovanje obla¢il preko druzbenih omrezij:
Odgovori Frekvenca Odstotek Veljavni Kumulativa
1 (Povecalo) 53 51 % 69 % 69 %
2 (Zmanjsalo) 6 6 % 8 % 7%
3 (Se ni spremenilo) 18 17% 23 % 100 %
Veljavni | Skupaj 77 75 % 100 %
Povprecje 15 Std. odklon 0,9

Vir: lastno delo.
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Priloga 14: Frekven¢na porazdelitev vpliva druzbenih omreZij na porabnikovo
nakupovanje obladil preko spleta

Odgovori Frekvenca (N) | Pri¢akovana frekvenca | Rezidual
Spodbuja nakupovanje oblacil preko 60 38,5 21,5
spleta

Brez vpliva 17 38,5 -21,5
Skupaj 77

Vir: lastno delo.
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Priloga 15: Hi-kvadrat test pri vplivu druzbenih omreZij na porabnikovo

nakupovanje obladil preko spleta

KakSen vpliv imajo druzbena omreZja na vase nakupovanje
oblacil preko spleta?

Hi-kvadrat 24,013
df 1
Asymp.Sig. <0,001

Vir: lastno delo.
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Priloga 16: Vpliv druzbenih omreZij na nakupovanje oblacil preko spleta

Katero druZbeno omreZje ima najvecji Povpredje Frekvenca | Standardni
vpliv na vase nakupovanje oblacil (N) odklon
Instagram 1,22 46 ,629
Facebook 1,40 15 ,828
Pinterest 2,00 2 1,414
TikTok 1,50 4 1,000
Nobeno 2,40 10 ,966
Total 1,44 77 ,835

Vir: lastno delo.
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Priloga 17: Hi-kvadrat test glede na vrsto druzbenega omreZja, ki najbolj vpliva na
nakupovanje obladil preko spleta

Katero druzbeno omreZje ima najvecji vpliv na vas pri nakupovanju oblacil?

Hi-kvadrat 82,805

df 4

Asymp.Sig. | <0,001

Vir: lastno delo.

19



Priloga 18: Frekvenc¢na porazdelitev vpliva okolice na porabnikovo odlo¢anje o

nakupu oblacil

Odgovori Frekvenca | Pri¢akovana frekvenca Rezidual
Prijatelji 33 15,4 17,6
Druzina 10 15,4 -5,4
Sodelavci 2 15,4 -13,4
Vplivnezi na druzbenih omrezjih 23 15,4 7,6
Drugo 9 15,4 -6,4
Skupaj 77

Vir: lastno delo.
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Priloga 19: Hi-kvadrat test o vplivu druZine in prijateljev na nakupovanje oblacil

Kdo ima na vas najvecji vpliv pri nakupovanju obla¢il?

Hi-kvadrat 40,078
df 4
Asymp.Sig. <0,001

Vir: lastno delo.
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Priloga 20: Frekven¢na porazdelitev vpliva COVID-19 na vlogo druzbenih omreZij

pri nakupovanju oblacil

Frekvenca Pri¢akovana frekvenca Rezidual
Povecalo 53 25,7 27,3
Zmanjsalo 6 25,7 -19,7
Se ni spremenilo 18 25,7 =17
Skupaj 77

Vir: lastno delo.
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Priloga 21: Hi-kvadrat test na vpliv Covid-19 na nakupovanje obla¢il preko
druzbenih omreZij

Zaradi Covid-19 se je moje nakupovanje oblacil preko druzbenih omreZij:

Hi-kvadrat 46,468
df 2
Asymp.Sig. <0,001

Vir: lastno delo.

23




