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UuvoD

Epidemija novega koronavirusa, ki je Slovenijo doletela v marcu leta 2020, je zelo
spremenila nase navade in naéin zivljenja. Zacelo se je Zivljenje, ki ga prej nismo bili
navajeni, saj smo se zaceli spopadati z epidemijo in doloCenimi omejitvami v zivljenju.
Zivljenje se je v veliki meri spremenilo, saj se je svet ustavil. Javni potniski promet je
zaustavil voznje z avtobusi, vec€ina tehni¢nih panog in panog z oblacili je bilo zaprtih. Vrata
so zaprle tudi gostilne, lokali in kulturne ustanove. Ce smo se prej gibali in druzili v
neomejenem obsegu, je epidemija koronavirusa prinesla tudi omejeno gibanje z uvedbo
policijske ure, prepoved gibanja zunaj svoje ob¢ine in prepoved druZenja razli¢nih
gospodinjstev. V podjetjih, kjer je bilo to le mogoce, se je zacelo delo od doma. Nekateri so
se v tem Casu spoprijeli tudi z nizjimi dohodki ali celo z brezposelnostjo. Drugaéno zivljenje
so obcutili tudi osnovnosolci, dijaki in Studentje, saj so se Sole zaprle in se je zacelo Solanje
na daljavo (Inkret, 2020).

V izredni situaciji zaradi epidemije so imeli v prodajalnah omejen delovni ¢as ter omejeno
Stevilo obiskovalcev, ki je bilo odvisno od velikosti mesta nakupa, in prepoved prodajanja
dolocene kategorije izdelkov (tehni¢ne stvari, obleke). Trgovci so uvajali ukrepe za zajezitev
novega koronavirusa, saj je postalo najpomembnejSe geslo »ostani doma«. Zaradi vseh
omejitev in ukrepov je zacelo vse ve¢ ljudi uporabljati nakupovanje preko spleta. VVodje
trgovin niso bili pripravljeni na tak porast spletnega nakupovanja, zato so morali v kratkem
Casu zaposliti dodatne delavce, da bi omogoc¢ili normalno in nemoteno delovanje spletne
trgovine. COVID-19 nam je tako spremenil nase navade in pokazal, kak$no bo Zivljenje v
prihodnosti. Vse ve¢ podjetij bo uvedlo delo od doma, klasi¢no obliko nakupovanja pa bo
zamenjal splet (W3B, 2020).

Namen moje zakljuéne naloge je opisati in predstaviti spletno nakupovanje v situaciji
COVID-19. Da se kupci odlo¢ajo za spletno nakupovanje, obstajajo razlicni razlogi,
predstavila sem najpomembnejse. Nekateri izmed teh razlogov so zagotovo zmanjsSevanje
stikov in komunikacije v ¢asu izrednega stanja in ukrepov, ki jih je sprejela vlada, dostava
neposredno na dom, akcije, ki so ponujene na spletu, in podobno.

Cilji zaklju¢ne naloge so:

— predstaviti in opisati zaCetke spletnega nakupovanja, prednosti in slabosti, naine
placevanja, ki se uporabljajo za nakup preko spleta, varnost pri spletnem nakupovanju
ter primerjati spletno nakupovanje s klasi¢nim;

— opisati, katere spremembe je in bo v prihodnosti prinesla situacija COVID-19 pri
nakupovanju;

— preuciti in predstaviti dejavnike, ki vplivajo na odlocitve za nakup preko spleta;

— na doloCenem vzorcu porabnikov v Sloveniji analizirati, kakSen nacin nakupovanja
uporabljajo med situacijo COVID-19, zakaj uporabijo tak nacin ter kateri dejavniki
vplivajo na to, da so se odlocili za spletni nakup.



Na zacetku zaklju¢ne naloge predstavljam in opisujem tri kontekste, ki so prisotni v spletnem
procesu menjave in znacilnosti spletnih porabnikov. V nadaljevanju sem predstavila pomen
spletnega nakupovanja ter opisala zacetke spletnega nakupovanja in slabosti spletnih
nakupov, nacine placevanja, ki jih lahko porabniki uporabljajo pri spletnem nakupovanju,
varnost na spletu ter primerjavo med klasi¢nim in spletnim nakupovanjem. Pomemben del
teoreticnega dela, ki je tudi naslov moje zakljuéne naloge, je predstavitev spletnega
nakupovanja v ¢asu situacije COVID-19. Predstavila in opisala sem zacetek pojava novega
koronavirusa ter kako je ta povzrocil spremembe pri nakupovanju, ki se bodo poznale tudi v
prihodnosti. V zadnjem delu naloge je predstavljena empiri¢na raziskava, ki sem jo izvedla
z anketo. Namen ankete je primerjava in uporabljanje spletnega nakupovanja pred
koronavirusom in po njem.

1 VEDENJE PORABNIKOV NA SPLETU

Porabnik je oseba, ki kupuje izdelke, storitve, da bi s tem zadovoljila svoje potrebe in Zelje.
Vedenje porabnikov obravnava in opisuje postopek, ko porabniki, bodisi posamezniki,
podjetja ali skupine, nakupujejo dolocene izdelke in storitve, da bi s tem zadovoljili svoje
potrebe in Zelje. Vedenje porabnikov sami porabniki izkazujejo pri iskanju, nakupu, uporabi
izdelkov ali storitev, Ki naj bi zadovoljevali njihove potrebe in Zelje. Imamo porabnike, ki
nakupujejo fizi¢no v prodajalni, in tiste, ki nakupujejo preko spleta. So pa tudi porabniki, ki
uporabljajo spletna mesta, ampak ne opravljajo spletnih nakupov, temve¢ na spletu le
brskajo in is¢ejo informacije, nakupe pa Se vedno opravljajo fizi¢no v prodajalni (Vukasovic,
2013).

V danasnjem svetu spremembe v tehnologiji skokovito rastejo in prihajajo novi nacini ter
naprave, ki bodo spremenile nakupovalne navade, ki smo jih bili vajeni prej. Hitro rastoce
tehnoloske spremembe bodo vplivale tudi na internetno izkuSnjo uporabnikov. Internet je
eden od medijev, ki se najhitreje Siri. Ljudje, ki interneta ne uporabljajo, menijo, da ta ne
more zamenjati vseh aktivnosti na podro¢ju druzbe, kulture, tehnologije, politike ter prava.
Tisti ljudje, ki za uporabo dolocenih aktivnosti uporabljajo internet, se nagibajo k
pozitivnemu odnosu do tehnologije in imajo izkusnje z rabo interneta in ra¢unalnika. Spol,
starost in nacionalnost so dejavniki, ki vplivajo na rabo internetne tehnologije. Porabniki, ki
uporabljajo spletno nakupovanje, so bolj usmerjeni v udoben in cenovni na¢in nakupovanja
(Mozina, Tav¢ar & Zupancic, 2012, str. 245).

Osnovna trzenjska zasnova menjave je pridobivanje dolocenega objekta od nekoga tako, da
mu v zameno nekaj ponudimo. Nekateri porabniki v proces menjave vlagajo svoje
znacilnosti in osebne vire za konc¢ni izid menjave. Posameznik z opravljenim nakupom
izdelka ali storitve zadovolji doloceno potrebo. Vecina porabnikov je svoje vrednote in
izku$nje ze oblikovalo v druzini, v druzbi s prijatelji ter preko drugih stikov. Odlocitve
posameznika o opravljenem nakupu so povezane tudi z njegovim ekonomskim, kulturnim
in socialnim stanjem. Trzniki, ki skrbijo za spletno oblikovanje trzenjskih strategij, morajo



vedeti, kaj porabnike motivira za nakup izdelka ali storitve. Dejavniki, ki so pomembni za
razlago obnasanja porabnikov na internetu, sestavljajo tudi spletni proces menjave, kar
prikazuje slika 1 (Mozina, Tav¢ar & Zupancic, 2012, str. 245-247).

Slika 1: Spletni proces menjave
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Prirejeno po Mozina, Tavéar & Zupancic (2012, str. 246).

Osnovna trzenjska zasnova menjave je pridobivanje dolo¢enega objekta od nekoga tako, da
mu v zameno nekaj ponudimo. Nekateri porabniki v proces menjave vlagajo svoje
znacilnosti in osebne vire za konc¢ni izid menjave. Posameznik z opravljenim nakupom
izdelka ali storitve zadovolji dolo¢eno potrebo. Vecina porabnikov je svoje vrednote in
izku$nje oblikovalo ze v druZini, v druzbi s prijatelji ter preko drugih stikov. Odlocitve
posameznika o opravljenem nakupu so povezane tudi z njegovim ekonomskim, kulturnim
in socialnim stanjem. Trzniki, ki skrbijo za spletno oblikovanje trzenjskih strategij, morajo
vedeti, kaj porabnike motivira za odlocitev nakupa izdelka ali storitve. Dejavniki, ki so
pomembni za razlago obnaSanja porabnikov na internetu, sestavljajo tudi spletni proces
menjave, kar prikazuje slika 1 (Mozina, Tavéar & Zupan¢i¢, 2012, str. 245-247).

11 Tehnoloski, sociokulturni in pravni kontekst v procesu menjave

Celoten spletni proces menjave se dogaja v tehnoloSkem, sociokulturnem in pravnem
kontekstu. V nadaljevanju je vsak kontekst predstavljen in opisan.

Tehnoloski kontekst. Spletni porabniki se razlikujejo glede dveh razvojnih sestavin —
spreminjajocega Se okolja digitalnih naprav in hitrosti, s katero dostopajo do interneta. V
danasnjem casu se Sirokopasovni dostop do interneta neprestano Siri, ni pa Se zajel vseh
porabnikov na spletu. Spletni porabniki, ki imajo omogoc¢en Sirokopasovni dostop, uzivajo
v hitrejSem nalaganju in ve¢jem Stevilu razlicnih glasb, iger in drugih storitev z vecjo



grafiko. Na drugi strani pa so spletni porabniki, ki imajo omogocen le ozkopasovni dostop
do interneta, s katerim dostopajo do podatkovnih storitev z malo grafike — porocila,
vremenske napovedi in dolocenih osnovnih informacij na porocilih ali elektronski posti
(Mozina, Tavar & Zupancic, 2012, str. 247).

Preko racunalnika je omogoceno komuniciranje s porabniki, saj na ta nacin ti dobivajo
informacije v digitalni obliki in z njimi upravljajo na elektronski na¢in. Pomembno je, da
vemo, katere naprave uporabljajo dejanski in katere potencialni kupci ter ali uporaba teh
naprav pripomore pri komunikaciji, procesu nakupovanja in poprodajnih storitvah. Podjetja
kupcem posiljajo podatke na osebni racunalnik, faksirno napravo, mobilni telefon, preko
glasovne poste in drugih naprav (Mozina, Tav¢ar & Zupancic, 2012, str. 247).

Socialni in kulturni kontekst. V¢asih so lahko trzniki s kratkim televizijskim oglasom
pridobili veliko pozornost porabnika, a dandanes to izginja. Tak nadin doseganja
porabnikove pozornosti na spletu skorajda ne obstaja. Na spletu lahko porabniki kadar koli
in kjer koli pridejo do informacij in vsega, kar zelijo. Mo¢ v menjavi se tako premika na
porabnike. V nadaljevanju predstavljam sociokulturne trende, ki imajo velik vpliv na spletne
menjave (Mozina, Tavéar & Zupanci¢, 2012, str. 248-249):

— informacijska preobremenjenost: Neskon¢no veliko je informacij, a povpraSevanje po
njih je omejeno s sposobnostjo posameznika. Tezava se kaze v internetu in pojasnjuje
nestrpnost porabnikov do nezelene elektronske poste;

— pomanjkanje ¢asa: Porabniki, ki opravljajo nakupe preko spleta, zelijo hitro najti
informacijo in ustrezne izdelke ter prav tako prejeti narocene izdelke v ¢im krajSem casu;

— meje med delom in domom: V¢asih so bile meje med delovnim mestom in domom
opazne, a te pocasi izginjajo. V danasnjem Casu vecini dom predstavlja mesto Zivljenja
in poslovanja oziroma opravljanja delovnih nalog;

— zelim kar koli, kadar koli in kjer koli: Ta trend je bistven za tiste posameznike, ki so
zelo zaposleni. Ti zelijo gledati, kupovati in placevati kadar koli, iz katere koli lokacije
ter prejemati vsebinske posiljke, kadar koli jim to ustreza;

— spletni kisik: Stevilo porabnikov, ki si svojega Zivljenja ne predstavljajo brez interneta,
mocno naraséa. Ti postajajo odvisni od interneta in vsebin, ki so objavljene na njem;

— samopostrezni na¢in: Porabniki, ki so usposobljeni za spletne nakupe, si zelijo, da lahko
kadar koli najdejo informacije, opravijo nakup, spremljajo uro in datum dostave,
preverjajo svoje nakupe in povprasujejo po izdelkih in storitvah;

— napredni porabniki: Ti porabniki vedo, da imajo moznost pregledovanja, spremljanja
in izbire na spletni strani. V primeru, da zbolijo, se priklopijo na internet, kjer dobijo
informacije in se seznanijo z boleznijo. Na tak nacin svojemu zdravniku pomagajo pri
postavitvi diagnoze in jemanju zdravil glede svoje bolezni;

— zasebnost in varnost: Zasebnost in varnost sta na internetu pomembni, saj porabniki
zelijo, da podatki, ki jih podajo, ostanejo zaupni in so z njimi seznanjeni samo doloceni
ljudje te spletne strani;

— spletni kriminal: Porabnike, ki kupujejo preko spleta, veckrat skrbi tako imenovani



spletni kriminal. Po razli¢nih medijih se Sirijo objave glede internetih prevar, Cesar je
porabnike strah in so zaskrbljeni;

— pravni kontekst: Velik vpliv na vedenje spletnih porabnikov imajo tudi pravni
dejavniki. Kljub temu da so programske aplikacije zas¢itene, se Siri nezakonito kopiranje
in distribuiranje teh aplikacij. Znani so primeri, ko so zastopniki tozili veliko Stevilo
porabnikov, ki so si na svoje naprave nelegalno nalagali datoteke z glasbo in s podobnimi
vsebinami.

1.2 Znacilnosti spletnih porabnikov

Znacilnosti porabnika so poleg sociokulturnih trendov odvisne tudi od stalis¢a in
demografskih znacilnosti posameznika. Porabniki se razlikujejo tudi glede virov, ki jih
vlagajo v proces menjave (Mozina, Tavéar & Zupancic, 2012, str. 249).

Individualne razlike porabnikov na spletu. Uporabniki interneta in spletnega nakupovanja
se razlikujejo tudi zaradi svojih potreb in Zelja, Ki so odvisne od vsakega posameznika
posebej. Kot je ze omenjeno, se razlikujejo po demografskih znacilnostih — spolu, starosti,
izobrazbi, dohodku in nacionalnosti posameznika. Porabniki, ki svoje nakupe opravljajo
preko interneta, imajo pozitivni odnos do tehnologije, saj menijo, da ta pripomore k olajSanju
zivljenja. Bistven pomen za uporabnike interneta imajo tudi spretnost in izkus$nje na tem
podrocju. Tisti porabniki, ki internet uporabljajo dlje ¢asa ali imajo Sirokopasovni dostop,
so veliko hitrejsi pri iskanju izdelkov ter imajo manj tezav in prekinitev pri celotnem
nakupnem procesu preko spleta (MoZina, TavCar & Zupancic, 2012, str. 249).

Porabnikovi viri. Viri, ki jih porabniki vlagajo v proces menjave, so denar, ¢as, energija ter
psiholoski viri.

Denarni viri. Da si porabniki lahko zagotovijo ustrezno rac¢unalnisko opremo ter internetno
povezavo za nemoteno delovanje na spletu, potrebujejo zadosti dohodka. Pri spletnem
nakupovanju porabniki svoje nakupe vecinoma placujejo s kreditnimi karticami. Tisti
porabniki, ki imajo pri bankah odprte racune, lahko svoje nakupe placujejo z debetnimi
karticami ali z elektronskimi ¢eki. Na ta nacin ima posameznik odprt bancni racun, kjer
pooblasti dolo¢eno spletno stran, da samodejno placuje zneske njegovega nakupa. S to
metodo placevanja ima danes PayPal Ze 50 milijonov kupcev (Mozina, Tav¢ar & Zupancic,
2012, str. 250).

Strosek ¢asa. Dandanes se vse ve¢ ljudi sreduje s pomanjkanjem &asa. Casovni viri so
kljuénega pomena, saj je porabnikova pozornost na spletnih straneh redka in zaZelena
dobrina. Nekatere raziskave so pokazale, da je pozornost porabnikov na spletu bolj
osredotoc¢ena kot pri ostalih medijih. Porabnike je teZzko zavesti ali odvrniti od njihove
namere iskanja dolo€enih informacij na spletu (Mozina, Tav€ar & Zupancic, 2012, str. 250).



Stroski energije in psiholoski viri. Nekaterim posameznikom vklapljanje racunalnika,
povezava z internetom, odpiranje elektronske poste predstavlja preve¢ nepotrebnega dela.
Ti posamezniki veliko raje uporabljajo SMS-sporocila na svojih mobilnih napravah, kjer
hitreje izberejo telefonsko Stevilko prejemnika, natipkajo vsebino sporocila in vse skupaj
posljejo. Porabniki se spopadajo tudi s psiholoskimi viri, ko se prikazejo tezave z osebnostjo
in tezko prepoznavnostjo dolocene spletne strani (Mozina, Tav¢ar & Zupancic, 2012, str.
250).

2 SPLETNO NAKUPOVANJE

Spletno nakupovanje, ki ga poimenujemo tudi e-nakupovanje, je dejavnost, kjer porabniki
preko digitalne platforme i$¢ejo ter nakupujejo izdelke in storitve. V danasnjih ¢asih lahko
skoraj vse izdelke kupimo preko spleta. Glavna znacilnost, ki porabnike pritegne, da se
odlocijo za nakupovanje preko spleta, je ta, da lahko svoj nakup opravijo, ne da bi pri tem
zapustili svoje domove. Trgovinske panoge, ki imajo spletno mesto, omogocajo svojim
kupcem, da naro¢eno blago prejmejo na zeleni naslov ali pa ga prevzamejo v blizini trgovine
(Computer Hope, 2020).

Dandanes lahko preko spleta kupujemo skoraj vse izdelke, ki jih potrebujemo za Zivljenje
ali zadovoljevanje potreb. Strokovnjaki prodaje na drobno trdijo, da bo tak nacin
nakupovanja prehitel klasi¢ni nacin, kot smo ga bili navajeni prej in bomo tako svoje nakupe
opravljali kar od doma, brez odhoda v prodajalno, saj nam bodo naro¢eno blago dostavili na
dom, kar prikazuje spletni proces na sliki 2 (Market Business News, 2020).

Slika 2: Spletno nakupovanje
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Vir: Medium (2019).

Poznamo ve¢ razli¢nih na¢inov, kako lahko delujejo spletne trgovinske panoge. Modeli, ki
jih poznamo, so B2B, B2C, C2C in C2B. Pri B2B (angl. bussiness to bussiness) gre za
model, kjer podjetja prodajajo drugo drugemu. Pri tem modelu gre predvsem za prodajo
storitev, programske opreme, pisarniSkega pohistva in podobno. B2C (angl. bussiness to



customer) je model, ki je najbolj razsirjen in tradicionalen nacin. Podjetja ponujajo izdelke
in storitve konénim porabnikom. C2C (angl. customer to customer) je model, kjer
posameznik vzpostavi svojo spletno trgovino in prodaja dolo¢ene izdelke. C2B je manj znan
model poslovanja, ki je vse bolj razSirjen. Posamezniki prodajajo izdelke in storitve
podjetjem (Kusar, 2019).

2.1 Prednosti spletnega nakupa

Nakupovanje preko spleta prinasa porabnikom dolocene prednosti. Predstavila bom nekaj
najpomembnejsih prednosti, zaradi katerih se porabniki odlo¢ajo za spletno nakupovanje
(Martinec Selan, 2019; K. L., 2013; SP-PRO, 2020):

— Na hiter in preprost nacin lahko s pomocjo razlicnih mobilnih naprav opravijo Zeleni
nakup. Z odloditvijo za spletni nakup prihranijo svoj Cas, energijo ter gorivo, saj jim ni
potreben prevoz do mesta nakupa. Naroc¢eno blago jim dostavijo na zeleni naslov, ki ga
navedejo pri oddaji narocila.

— Spletna trgovina je za razliko od navadne klasi¢ne trgovine odprta vse dni v letu in 24 ur
na dan. Porabnikom se ni treba prilagajati delovnemu ¢asu mesta nakupa, saj lahko na
spletu kupujejo ob ¢asu, ki jim ustreza ter z razliénih mest (od doma, iz sluzbe in
podobno). Pri spletnih nakupih imajo lazjo preglednost in lahko kupijo vse na enem
mestu, kar v navadnih trgovinah ni omogoceno.

— Porabniki imajo omogocen tudi dostop do nekaterih izdelkov v tujini, ki se morebiti ne
prodajajo v njihovi drzavi in navadni trgovini. Spletna trgovina ne potrebuje velikih
prostorov in skladiS¢ za svoje izdelke, saj naroCila poSiljajo sproti ter prav tako ne
potrebuje veliko zaposlenih za vodenje spletne prodaje. S tem lahko posledi¢no svojim
kupcem nudijo tudi izdelke z nizjimi cenami.

— Kupci imajo moznost pregleda celotne ponudbe podjetja ter vseh cen izdelkov na enem
mestu. Hitro in preprosto lahko primerjajo izdelke in njihove cene razli¢nih podjetij ter
se tako odlocijo za tistega, ki jim najbolj ustreza.

— 'V spletnih trgovinah so izdelki preprosto razporejeni po kategorijah, kar omogoca
kupcem lazje iskanje doloc¢enega izdelka. Pri spletnem nakupovanju so tako vedno
obvesceni o morebitnih novostih ter akcijah, ki jih podjetja ponujajo na spletu.

— Dolocene trgovine na spletu ponujajo tudi izdelke, ki jih v navadnih trgovinah Ze dolgo
Casa ni v ponudbi. Taki izdelki pridejo prav porabnikom, ki zbirajo razne stare predmete,
znamke in podobne stvari ter si s tem popestrijo svoj hobi.

2.2 Slabosti spletnega nakupa

Pri spletnem nakupu se srecamo tudi z dolocenimi slabostmi, ki jih ta na¢in nakupovanja
prinasa. Slabosti oziroma problemi, s katerimi se porabniki najveckrat srecujejo, So naslednji
(Shopamine, 2020):



2.3

Porabniki lahko na spletni strani naletijo na nedelujoCe povezave ter imajo posledi¢ne
tezave pri dodajanju izdelkov v koSarico, kar vodi do neuspesnega zakljucka. Tezava
nastane, ko porabnik ob nakupu Zeli izkoristiti kodo za popust, ki jo spletna trgovina
ponuja, a mu ta zaradi neznanih razlogov ne deluje in zato ne izpelje nakupa do konca.
Postnina, ki jo dolo¢ena podjetja zaracunavajo za dostavo izdelkov do zelenega naslova,
zna presegati stvarno vrednost celotnega narocila, kar je ena izmed pomembnih slabosti
za spletne trgovine. Ko pridemo do placila, se zna zgoditi, da placilni sistemi zatajijo in
se kon¢na vrednost narocila ne izvede do prodajalca ali pa stranka ne more zakljuciti
nakupa, ¢eprav ima na placilni kartici dovolj sredstev.

Dolocene spletne trgovine imajo zaradi velike koli¢ine naro¢il zamude pri dostavi in tako
kupci svoje izdelke ¢akajo tudi po nekaj tednov. Nekateri poslani paketi imajo kodo, ki
jo uporabimo za sledenje nase posiljke, v nasprotnem pa posiljki ne moremo slediti in ne
vemo, kje se ta nahaja in kdaj bo prispela na nas naslov. Za prevzem vecine posiljk je
potrebno biti doma, kar nam je kdaj tudi onemogoceno zaradi sluzbenih in druga¢nih
opravil.

Ko opravimo nakup fizi¢no v prodajalni, imamo moznost ogleda, otipa in pomerjanja
izdelka. Ko pa izdelek naro¢imo preko spleta, nimamo moznosti, da bi izdelek videli,
ocenili njegovo kakovost ali pa ga pomerili glede ustrezne velikosti. Tako lahko
prejmemo izdelek, ki ni ustrezne velikosti niti dobre kakovosti, kot smo si to zamislili in
kot je prikazano v spletni trgovini.

Ce z izdelki, ki jih prejmemo, nismo zadovoljni, jih Zelimo zamenjati. Pred celotnim
nakupom je pomembno, da je porabnik seznanjen s politiko vracila blaga in denarja, saj
se ta med trgovinami razlikuje. Nekatere spletne trgovine ne ponujajo vracila izdelkov
ali pa to Se dodatno zaracunajo.

Nacini placevanja pri spletnem nakupovanju

Porabniki morajo svoje oddano spletno naroCilo tudi placati. Placilo lahko opravijo na

razliéne nacine, odvisno od tega, kakSne moznosti placila ponuja spletna trgovina.

NajpogostejSe moznosti placevanja pri spletnem nakupovanju so naslednji (DWEB
Digitalna Agencija, 2020; VVzajemci Skupina, 2014; Susnik, 2015):

pladilo po povzetju: kupec placa svoje narocilo, ko mu je dostavljeno na zeleni naslov
in se tako izogne posredovanju obcutljivih podatkov na spletu. Najveckrat je narocilo
treba placati z gotovino;

placilo s kartico z odloZenim placilom: pri izbiri tega placila kupec na spletu izpolni
podatke o kartici, kjer nato z uporabo varnostne kode lahko zakljuci placilo. Z uporabo
varnostne kode se zmanjSa tveganje za zlorabo podatkov. To tveganje Se bolj zmanjsa z
uporabo "MastercardSecureCode” in “Verified by Visa”, kjer uporabi varnostno sporocilo
in geslo, namesto da bi posredoval podatke o kartici. Placilo s kreditno kartico je ena od
najpogostejs§ih moznosti placila, ki jo porabnik uporabi pri spletnih nakupih. Za
dokoncanje placila mora vnesti Stevilko kreditne kartice, datum veljavnosti kartice ter



CVV-kodo;

placilo preko spletnega placilnega servisa: na spletni strani trgovine bo imel povezavo,
ki ga bo preusmerila v spletno banko. V spletni banki bo imel pripravljen dokument, da
bo lahko dokoncal placilo;

placilo z uporabo sistema Moneta ali Si.Nakup: placilo opravi z uporabo mobilne
naprave. Nakup se obracuna in pristeje k mese¢nemu obracunu, ki ga prejme za mobilni
telefon;

placilo s pomocjo posrednika, storitve Paypal: porabnik trgovini posreduje referenco
elektronskega naslova, ostalih obcutljivih podatkov mu zaradi varnostnih razlogov ni
treba posredovati. Ti ostanejo in se shranijo na strezniku posrednika;

placilo ob prevzemu na blagajni: nekatere trgovine mu omogocajo prevzem in placilo
Vv trgovini na blagajni, ¢eprav naroCilo odda preko spleta. S trgovino se tako lahko
dogovori za prevzemni rok blaga. To je ena od moznosti placila, v katero ima porabnik
najvecje zaupanje.

Predstavljeni in opisani bodo $e drugi nacini moznosti placila za nakup preko spleta, ki jih
porabniki lahko uporabijo.

2.4

Placilo po predracunu: porabnik, ki uporablja ta na¢in pla¢evanja, mora vse podatke o
prejemniku vnesti v sistem in placilo opravi preko ban¢nega nakazila. Placilo pride do
prejemnika le ob delovnih dneh banke, saj je ta ob koncu tedna in med prazniki zaprta in
se placilo ne more izvesti.

Mobilna placila: porabnik to placilo izvede preko sporocila. Ta nacin placila se
uporablja v tistih drzavah, kjer porabnik ne uporablja kreditnih kartic in tako izvede
mobilno placilo za razli¢ne donacije, igre na spletu in spletne zmenke.

Spletna denarnica: potrebna je enkratna prijava v spletno denarnico, kjer porabnik
izpolni svoje podatke, ki jih spletna denarnica zahteva. Podani podatki porabnika ter
njegova denarna sredstva se hranijo in se tako uporabljajo ob vsakem opravljenem
nakupu. Eden od primerov je placevanje s kriptovaluto.

Varnost pri spletnem nakupovanju

V dana$njem casu je postalo spletno nakupovanje del vsakdana, a to ne pomeni, da je zato
varnost na spletu tista, na katero lahko pozabimo. Varnost je pri nakupovanju preko spleta
ena od pomembnih vsebin, saj se nekateri porabniki ne lotijo takega na¢ina nakupovanja,
ker se bojijo zlorab in kasnejsih posledic. V nadaljevanju so predstavljeni in opisani ukrepi,
s katerimi porabniki hitro zaznajo, da je doloCena spletna trgovina varna in zavarovana pred
zlorabo njihovih podatkov ter podatkov o kartici (Curk, 2019):

Nakupovanje v spletnih trgovinah z oznako HTTPS (Hypertext Transfer Protocol
Secure): s HTTPS prepoznamo, da ima ponudnik opravljen certifikat glede preverjanja
identitete. S certifikatom spletno mesto omogoca varno nakupovanje s kreditno kartico,
prenasanje denarnih sredstev na ra¢une ponudnikov ter varno vpisovanje podatkov



porabnika v spletno trgovino.

Verodostojna spletna trgovina: preden opravimo nakup v dolo¢eni spletni trgovini, je
pomembno, da si preberemo pogoje poslovanja, saj se ta med podjetji razlikujejo, mnenja
drugih strank ter postopek vracanja izdelka, s katerim nismo zadovoljni ali pa je
poskodovan in ga Zelimo reklamirati. Pozanimati se moramo tudi, ali so na spletni strani
navedeni kontaktni podatki trgovine ter izjava o varovanju osebnih podatkov.
Odpiranje novega elektronskega ra¢una: ne vzame nam veliko ¢as, a pride zelo prav,
da si ustvarimo nov elektronski ra¢un samo za nakupovanje preko spleta ter ga
uporabljamo samo za ta namen. Tako nam ni treba uporabljati osebnega ali sluzbenega
racuna.

Edinstveno ime in geslo pri prijavi za vsako trgovino: priporo¢eno je, da za vsako
spletno trgovino uporabimo druga¢no ime in geslo pri prijavi. V primeru, da zlobnezi
ugotovijo nase geslo, lahko dostopajo do nasega racuna. Zato je priporoCeno, da
ustvarimo nenavadno, zapleteno geslo, ki ga je tezko uganiti.

Placilna kartica, namenjena samo spletnim nakupom: banke nudijo dolo¢eno varnost
in za$Cito pred zlorabo podatkov na spletu, a je vseeno boljse, Ce si za spletne nakupe
izdelamo placilno kartico, ki bo namenjena samo temu. Imamo na voljo tudi razne
placilne programe, ki porabnikom nudijo najvisjo mogoco varnost.

Neshranjevanje bancnih podatkov: vsakokratno vpisovanje podatkov o Kartici je za
porabnika naporno in mu vzame dosti Gasa, a je to priporoéljiv in varen nagin. Ce te
podatke shranjujemo na razli¢nih spletnih mestih, lahko pride do zlorabe le teh. Zato je
pomembno, da vsaki¢ znova ro¢no vpisujemo podatke o kartici ter ne shranjujemo
podatkov, gesel in poskrbimo za izbris zgodovine iskan;j.

Izbris rac¢unov, ki niso v uporabi: s prenchanjem nakupovanja v doloceni spletni
trgovini je treba izbrisati svoj racun, ki ste ga tam uporabljali, in tako zavarovati svoje
podatke pred zlorabo. Podatki se hranijo tudi v tistih spletnih trgovinah, pri katerih
prenehate z nakupovanjem.

Pazljivost pri odpiranju promocijske e-poste: velikokrat dobimo na elektronski
naslov pod promocijska sporocila tudi kak$no ponudbo trgovca. Paziti moramo, da je
ponudba resni¢na in realna tako za porabnika kot tudi za trgovca. Ce se nam zdi ponudba
preve¢ dobra, lahko na spletni strani trgovine preverimo, ali gre za resni¢no sporocilo ali
pa so to izkoristili zlobneZi na spletu in gre za prevaro in zlorabo.

Primerjava med klasi¢nim in spletnim nakupovanjem

Med klasi¢no in spletno trgovino obstajajo razlike, navedene v tabeli 1. Vsako razliko na
kratko predstavim tako pri klasi¢ni kot pri spletni trgovini. Delovni ¢as klasi¢ne trgovine je

omejen in vezan na delovni Cas, ko trgovina zac¢ne delo in ko se delo zakljuci. Pri spletni
trgovini pa je ta delavnik 24-urni, saj ima porabnik, kadar koli to zeli, dostop do nakupovanja
v spletni trgovini. Naslednja razlika je tudi dostop do porabnikov. V klasi¢ni trgovini

ponudniki do porabnikov dostopajo le takrat, ko so ti fizi¢no v trgovini, ko se odpravijo proti
vratom, ponudniki nimajo ve¢ dostopa. V spletni trgovini pa do porabnikov dostopajo preko
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spletnih mest in razli¢nih platform. Komunikacija s porabniki poteka v klasi¢ni trgovini
neposredno med porabnikom in trgovino na oseben nacin, preko telefona ali elektronske
poste. Pri spletni trgovini pa komunikacija lahko poteka tudi javno na spletnih mestih, kjer
lahko vsak prebere temo komunikacije in se tudi pridruzi pogovoru ali pa poda svoje mnenje.
Razlika je tudi pri zahtevah in komentarjih porabnikov. V klasi¢ni trgovini so zaposleni na
vse zahteve, pripombe ali pritoZzbe porabnikom na voljo le med delovnim ¢asom. V spletni
trgovini so zaposleni na vse zahteve, pripombe ali pritozbe pripravljeni in dostopni ve¢ ¢asa
kot pri klasi¢nih trgovinah, saj imajo omogocen hitrejsi dostop preko spleta, da porabnikom
odgovorijo na njihova vpraSanja. Naslednja razlika je pri prejemu in dostavi narocila blaga.
V klasié¢ni trgovini blago naceloma prejmemo takoj, razen ¢e blaga ni na zalogi. Ni pa v vseh
klasi¢nih trgovinah omogocena dostava blaga. Pri spletni trgovini narocilo prejmemo v nekaj
dneh, odvisno od zasedenosti spletne trgovine. Tukaj je zagotovljena dostava na dom. Zadnja
razlika je ¢akanje v vrstah. V klasi¢ni trgovini se veckrat sreCamo s ¢akalnimi vrstami na
blagajni, pred kabino. Predvsem se to zgodi ob koncih tedna, saj ljudje takrat ve¢ nakupujejo,
ter ob raznih akcijah, popustih in znizanjih. V spletni trgovini se izognemo ¢akalnim vrstam
in s tem prihranimo svoj ¢as (Felix, 2018).

Tabela 1: Razlike med klasic¢no in spletno trgovino

Klasi¢na trgovina Spletna trgovina
Delavnik Delovni ¢as trgovine 24/7 dostop
Dostop do porabnikov Fizi¢no v trgovini Prek spletnih mest in platform
Komunikacija s porabniki Neposredna med porabniki in | Javna, na spletnih mestih
trgovino
Zahteve in komentarji Dostopni med delovnim Dostopni tudi izven delovnega
porabnikov ¢asom casa
Prejem in dostava naroéila Takoj$en prejem blaga Odvisen od roka dostave in
zasedenosti spletne trgovine
Cakalna vrsta Na blagajni, pred kabino Ni ¢akalne vrste, prihranimo
svoj Cas

Vir: Felix (2018).

3 COVID-19 IN SPLETNO NAKUPOVANJE

Spletno nakupovanje je od samega zacetka vsako leto narascalo, a je pandemija novega
koronavirusa ta proces Se pospesila in preselila nacin nakupovanja s fizicnih mest prodaje
na spletna. Nac¢in nakupovanja se je spremenil, saj je v prodajalnah potrebna previdnost in
upostevanje postavljenih ukrepov vlade, ki preprecujejo Sirjenje okuzb. Veliko ljudi je v ¢asu
izredne situacije preizkusilo nakupovanje preko spleta, saj zaradi izrednih ukrepov niso imeli
druge moznosti. Nakupovanje Zzivljenjskih potrebsc¢in preko spleta je postalo nekaj
normalnega, na kar se bodo morali privaditi tako kupci kot trgovci (Adria Hoteli, 2020).
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Za nakup preko spleta je potrebna previdnost pri placilih z ban¢nimi karticami, saj nekateri
kupci prvi¢ opravljajo spletni nakup in je taka previdnost nujna. Kupci, ki se prej niso
lotevali spletnega nakupovanja, so zdaj spoznali tudi njegove dobre lastnosti. Zaradi
preprecitve okuzb je bilo treba zmanjsati stike med ljudmi, zato se je zmanjSalo poslovanje
z gotovino ter krepilo in povegalo platevanje z banénimi karticami (A. C., 2020).

3.1 Opredelitev situacije COVID-19

Na Kitajskem so konec leta 2019 potrdili prvi primer novega koronavirusa. Poimenovali so
ga SARS-CoV-2, bolezen, ki jo povzro€i, virus pa COVID-19. Okuzene osebe imajo
simptome slabega pocutja, utrujenosti, povisano telesno temperaturo in kaselj. Marca leta
2020 smo prvo okuzbo s koronavirusom potrdili tudi pri nas v Sloveniji. S Kitajske smo bili
obvesceni, da vecina ljudi bolezen preboli v lazji obliki, z blazjimi simptomi. Tisti, ki jih
doleti tezja oblika z znac¢ilnimi simptomi, imajo tezji potek bolezni in znacilnost pljucnice,
za kar potrebujejo tudi dalj$e okrevanje ali pa okrevanje v bolnisnici ter priklop na respirator.
Odstotek smrti se giblje od 2 do 4 %. Vsi, ki so zaradi bolezni umrli, so bili starejsi in SO
imeli ze prej bolezni pljué, srca ter sladkorno bolezen (Nacionalni institut za javno zdravje,
2021).

3.2 Vpliv COVID-19 na spletno nakupovanje

COVID-19 je svetu prinesel Stevilne spremembe, med drugim tudi zapiranje Stevilnih
dejavnosti, kar ni vplivalo le na gospodarstvo v drzavi, ampak tudi na druzbo, kar je privedlo
do dramati¢nih sprememb v delovanju podjetij in vedenju porabnikov. Zapiranje so obcutili
tudi porabniki in temu prilagodili svoje navade. V €asu zaprtja so bile doloCene trgovine z
oblacili zaprte, trgovine z zivili in izdelki za osebno higieno pa so uvedle doloc¢ene ukrepe,
ki so se jih obiskovalci morali drzati, npr. noSenje maske in rokavic, upoStevanje varnostne
razdalje, razkuZevanje nakupovalnih vozickov in rok ter uposStevanje dolocitve Stevila
obiskovalcev v trgovini. Zaradi takih in drugaénih razlogov doloceni porabniki niso
obiskovali trgovin na klasi¢en nadin, temve¢ so svoje izdelke nakupovali preko spleta. Ce
malce spremenimo pregovor o Mohamedu in gori, lahko re€emo: ¢e ne gre porabnik v
trgovino, pride ta do njega (Sheth, 2020).

Epidemija je vplivala na prehod celotnega sveta in Zivljenja v digitalno obliko, saj so nastale
spremembe v vedenju porabnika pri splethem nakupovanju, ki bodo verjetno ostale tudi po
koncu epidemije. V devetih drzavah, med temi so Kitajska, Nemcija, Italija, Brazilija,
Republika Koreja, Ruska federacija, Juzna Afrika, Turéija in Svica so opravili raziskavo, pri
kateri je sodelovalo slabih Stiri tiso¢ porabnikov. Zanimalo jih je, kako je epidemija
spremenila na¢in nakupovanja ter kako porabniki uporabljajo ta nacin in digitalizacijo. Ve¢
kot polovica anketiranih se zdaj veckrat odloci za spletno nakupovanja ter se na internet
zanasa za novice in zdravstvene zadeve. Spremembe, ki so nastale v ¢asu epidemije, bodo
imele dolge ucinke tudi v prihodnosti, ko bo gospodarstvo po epidemiji okrevalo in se
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izboljSevalo. Najve¢ dobicka so pri splethem nakupovanju prinesli izdelki S podrocja
elektronike, vrtnarjenja, farmacevtskih izdelkov, pohistva, izobrazevanja, izdelkov za
gospodinjstvo ter kozmetike in osebne nege. V nastajajocih in razvitih drzavah porabniki v
¢asu epidemije niso zapravljali prihodkov za vecje, bolj vrednostne nakupe, temvec¢ so
kupovali dobrine, ki so potrebne za normalno zivljenje (hrana, pijaca, zdravila, kozmetika),
COVID-19 pa je prinesel veliko trpljenja in slabe zasluzke na podrocju turizma. Med
epidemijo je spletno nakupovanje v drzavah nara$c¢alo, najvecjo rast belezijo v Turciji in na
Kitajskem. V Svici in Neméiji so zabelezili najmanj$o rast spletnega nakupovanja.
Prebivalci, stari od 25 do 44 let, ki imajo vi§jo strokovno izobrazbo, so bolj uporabljali
spletno nakupovanje kot fizi¢no v trgovini. Pomembna je tudi zaloga in opremljenost
izdelkov v spletni trgovini. Najbolj opremljeni za prodajo preko spleta so bili majhni trgovci
na Kitajskem, najmanj pa trgovci v Juzni Afriki (United Nations Conference on Trade and
Development, 2020).

Vecina podjetij ni bila pripravljena niti na tako situacijo, ki nas je doletela marca 2020, niti
na tako veliko zaostrovanje ukrepov in zapiranje vecine dejavnosti v gospodarstvu. V prvem
valu se je podjetjem zmanj$ala prodaja. Na drugi val so bili pripravljeni, saj so svojo prodajo,
¢e je to le bilo mogoce, premaknili tudi na splet. Zaradi izogibanja obiskov trgovine so tako
spletne trgovine v Casu izrednega stanja zabelezile veliko rast prodaje. Leta 2019 je bilo
70 % Slovencev, ki so uporabljali spletno nakupovanje. Ta delez se je v ¢asu izrednega stanja
zaradi koronavirusa Se povecal, saj so nekatera podjetja zabelezila rast prodaje na spletu za
kar 350 % (AM Plus, 2020).

Ukrepi, ki jih je dolocila vlada za preprecitev Sirjenja virusa, S0 prinesli zaprtje trgovin in
porabniki so svoje nakupe zaceli opravljati preko spleta. Ugotovili so, da je v letu 2020 kar
63 odstotkov prebivalcev Slovenije opravilo vsaj en nakup preko spleta. Tako se je spletno
nakupovanje povecalo za sedem odstotnih tock v primerjavi z letom 2019 (Slovenska
tiskovna agencija, 2020; Dernovsek, 2020).

Statisti¢ni urad Republike Slovenije je opravil raziskavo glede starosti prebivalcev, ki so v
Casu epidemije uporabljali spletno nakupovanje. Raziskava kaze, da se je v letu 2020, ko je
Slovenijo doletela epidemija, delez kupcev, ki nakupujejo preko spleta, povecal tudi v vseh
starostih razredih. Spletno nakupovanje se je v tem ¢asu uporabljalo kar 88 odstotkov
prebivalcev, starih od 25 do 34 let, kar je za 10 odstotkov vec¢ kot leta 2019, ko je bil delez
teh 78 odstotkov. 84 odstotkov prebivalcev je bilo starih od 16 do 24 let, kar je za 7 odstotkov
vec kot leta 2019, ko je bil delez 77 odstotkov. 80 odstotkov prebivalcev, ki je uporabljalo
spletno nakupovanje, je bilo starih od 35 do 44 let, kar je za 9 odstotkov ve¢ kot leta 2019,
ko je bil delez 71 odstotkov. 64 odstotkov prebivalcev je starih od 45 do 54 let, kar je za 8
odstotkov vec¢ kot leta 2019, ko je bil ta odstotek 56. 40 odstotkov je starih od 55 do 64 let,
kar je tudi za 5 odstotkov vec, kot je bilo leta 2019, ko je bil delez 35 odstotkov. Spletno
nakupovanje se je povecalo tudi pri prebivalcih, starih od 65 do 74 let, saj je bil delez 22
odstotkov, kar je za 4 odstotka vec kot v letu 2019, ko je bil ta 18-odstoten (Zupan, 2020).
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Statisti¢ni urad Republike Slovenije je opravil raziskavo, kjer so ugotavljali, katere izdelke
so prebivalci Slovenije, stari od 16 do 74 let, narocevali in kupovali preko spleta v ¢asu
epidemije in izrednih razmer v drzavi. 25 odstotkov teh je preko spleta kupilo le oblacila,
obutev in dodatke, kot so nakit in torbice. 13 odstotkov je kupilo tehnoloske izdelke, kot so
televizija, kamera, slusalke, avdio in video izdelke ali gospodinjske aparate. 11 odstotkov je
kupilo zdravila ali dopolnila k prehrani, kot so dolo¢eni vitamini. 10 odstotkov je kupilo
kozmeti¢ne in lepotilne izdelke ter izdelke za sprostitev. 9 odstotkov je takih, ki so kupili
Sportno opremo, racunalnik (namizni, prenosni ali tabli¢ni), mobilne naprave, pohistvo ter
dodatke za dom, kot so na primer zavese, preproga, in pripomocke za vrt, kot so rastline,
orodje. 8 odstotkov je kupilo igrace za otroke in izdelke za otrosko nego, kot so steklenicke,
plenice in vozicek ter knjige, revije ali ¢asopise. 6 odstotkov je internet uporabilo le za
dostavo hrane iz razli¢nih restavracij, ponudnikov hitre hrane. 3 odstotki so preko spleta
narocilo le hrano ali pijaco iz trgovin (Zupan, 2020).

V raziskavi Masterindex, ki jo je Mastercard predstavil v ¢asu jeseni in zime leta 2020, SO
ugotavljali vplive epidemije koronavirusa na pladilne navade prebivalcev Slovenije.
Ugotovili so, da kar 60 odstotkov porabnikov svoje narocilo placa s kartico, kar je za 6
odstotnih tock vec kot leta 2019, ko je bil ta delez 54-odstoten. Posledi¢no se je zmanjsal
odstotek tistih, ki so svoje narocilo placali “po povzetju”, saj je ta oblika leta 2019 znasala
44 odstotkov in je leta 2020 padla na 39 odstotkov (Uporabnastran, 2020).

Navada spletnega nakupovanja ne bo prisotna le v trenutnem stanju zaradi koronavirusa,
ampak jo bodo porabniki ohranili tudi po pandemiji. Ljudje so se navadili, da svoje nakupe
opravijo na preprost in udoben nacin, ki ga omogoca spletno nakupovanje. Nekaterim
trgovinam je COVID-19 prinesel propad ali celo zaprtje panoge, drugim, ki so svoje
poslovanje lahko premaknili na splet, pa je ta situacija zagotovo prinesla najvecji uspeh in
prodajo. Vecina porabnikov v tem ¢asu uporablja spletno nakupovanje, saj to prepreci osebni
stik in s tem posledi¢no zmanjsa Sirjenje okuzbe (Kabi, 2020).

4 EMPIRICNA RAZISKAVA O UPORABI SPLETNEGA
NAKUPOVANJA V CASU SITUACIJE COVID-19

Empiri¢no raziskavo o uporabi spletnega nakupovanja sem izvedla s pomocjo anketnega
vprasalnika na spletu (1ka), ki spada med kvantitativne metode raziskovanja. S spletnim
vprasalnikom Sem najhitreje zbrala doloCeno Stevilo podatkov, ki sem jih potrebovala.
Menim, da je ta nacin pridobivanja podatkov pri moji raziskavi najprimernejsi, saj je v ¢asu
epidemije veliko ljudi uporabljalo spletno nakupovanje, eni manj, drugi vec.
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4.1 Namen in cilji empiri¢ne raziskave

Namen empiri¢ne raziskave je bil ugotoviti, kako je COVID-19 vplival na uporabo spletnega
nakupovanja. Zelela sem ugotoviti, kateri razlogi so najbolj vplivali na to, da so ljudje v ¢asu
epidemije uporabili spletno nakupovanje.

Cilji moje empiri¢ne raziskave so ugotoviti:

— kateri na¢in nakupovanja (fizi¢na ali spletna trgovina) so uporabljali porabniki v ¢asu
situacije COVID-19;

— zakaj so se odlocali prav za ta nacin nakupovanja (doloceni dejavniki);

— kolikokrat so v zadnjem mesecu v ¢asu epidemije uporabljali spletno nakupovanje;

— katere izdelke so najpogosteje kupovali v zadnjem mesecu v ¢asu epidemije;

— kateri nac¢in placevanja so uporabili pri spletnem nakupovanju v ¢asu epidemije;

— ali porabniki menijo, da je spletna trgovina trgovina prihodnosti;

— Vv katero starostno skupino spadajo porabniki, ki so v zadnjem mesecu v ¢asu epidemije
uporabljali nakupovanje preko spleta.

4.2 Hipoteze
V nadaljevanju podajam hipoteze in utemeljitve za te.

V raziskavi, ki jo je leta 2020 izvedel Statisti¢ni urad Republike Slovenije, so ugotavljali,
kako so prebivalci Slovenije v ¢asu epidemije uporabljali spletno nakupovanje, kolikokrat
so opravili nakup, katere izdelke so nakupovali ter katera starostna skupina je opravila najvec
nakupov. V izrednem stanju je nakupovanje preko spleta v Sloveniji opravilo 800 tiso¢ ljudi.
Malo ve¢ kot polovica teh je v prvem cetrtletju leta 2020 na spletu izvedla enega ali dva
nakupa. Podatki v anketi so pokazali, da je ve¢ kot polovica prebivalcev Slovenije v ¢asu
epidemije opravljala spletne nakupe (Dernovsek, 2020), zato postavljam prvo hipotezo.

Hipoteza 1: Ve¢ kot polovica porabnikov je v zadnjem mesecu opravila vsaj en spletni
nakup.

V raziskavi, ki jo je opravil Statisticni urad Republike Slovenije, se je deleZ tistih, ki so
opravili spletne nakupe v Casu epidemije, povecal v vseh starostnih skupinah, najvec pa v
skupini porabnikov, starih od 25 do 34 let (Slovenska tiskovna agencija, 2020). Na podlagi
te ugotovitve postavljamo naslednjo hipotezo.

Hipoteza 2: Najvec porabnikov, ki so v zadnjem mesecu v Casu epidemije nakupovali preko
spleta, je starih od 25 do 34 let.

Najvec porabnikov je v Casu epidemije preko spleta nakupovalo tekstilne izdelke, obutev in
dodatke. Ostali porabniki kupujejo elektrotehni¢ne izdelke, kuhinjske aparate, zdravila,
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kozmeti¢ne izdelke ter prehranska dopolnila (Slovenska tiskovna agencija, 2020), zato
postavljam hipotezo 3.

Hipoteza 3: V Casu epidemije je najve¢ porabnikov nakupovalo oblacila in obutev.

Vecina porabnikov je svoja narocila v casu epidemije placevalo s kartico in tako se je
posledi¢no zmanjsal odstotek tistih porabnikov, ki so svoja narocila placevali po prejemu
narocila na dom (Uporabnastran, 2020). Na podlagi te osnove postavljamo hipotezo 4.

Hipoteza 4: V ¢asu epidemije so porabniki najveckrat svoje narocilo preko spleta placali s
kartico.

Lotric (2021) navaja raziskavo, v kateri so porabniki podajali svoje mnenje o spletnem
nakupovanju, motiv pa je bil ugotoviti razloge za odlocitev spletnega. Od 94 anketirancev,
ki so spadali v starostno skupino od 18 do 65 let, jih najve¢ pravi, da uporabljajo spletno
nakupovanje, saj je to preprostejsi nac¢in nakupovanja, kjer imajo na razpolago vecjo izbiro
izdelkov, se izognejo gnecam, ki so prisotne v prodajalni ter z nakupovanjem preko spleta
prihranijo svoj ¢as in se ne utrudijo. Zato postavljamo hipotezi 5a in 5b.

Hipoteza 5a: Vecina porabnikov svoje nakupe opravlja samo preko spleta.

Hipoteza 5b: Porabniki opravljajo svoje nakupe preko spleta, ker je to enostavnejsi na¢in
nakupovanja.

4.3 Metodologija

Raziskavo o spletnem nakupovanju v ¢asu situacije COVID-19 sem izvedla s pomocjo
ankete, ki jo uvrS¢amo med kvantitativne metode raziskovanja. Kvantitativne raziskave so
lahko opisne ali vzro¢ne naravne, anketni vprasalnik spada med opisne. Kvantitativna
metoda raziskovanja je usmerjena v koli¢ino podatkov in ne toliko v kakovost pridobljenih
podatkov. Vzorec je velik in nakljucen, kjer je cilj raziskovanja napoved, opisovanje,
potrditev ali testiranje zadanih hipotez. Pri zbiranju podatkov uporabimo teste, lestvice ter
anketne vprasalnike. Zakljucki kvantitativne raziskave so $teviléni, to¢ni in natan¢ni (Seli¢,
2016).

Spletni vpraSalnik je bil objavljen na spletni strani 1ka in deljen na druzbenem omreZju, da
ga tisti, ki so bili pripravljeni sodelovati, tudi izpolnili. Anketirance sem spraSevala o uporabi
nakupovanja v prodajalni ali nakupovanja preko spleta, o glavnih slabostih spletnega
nakupovanja, o njihovih nakupih na spletu, o razlogih, zakaj uporabljajo spletno
nakupovanje, o tem, kaj najpogosteje nakupujejo preko spleta ter katero metodo placila
uporabljajo. Vsa vprasanja so bila zastavljena na podlagi nakupovanja v asu epidemije. V
zadnjem delu ankete so anketiranci odgovarjali na demografska vprasanja glede svojega
spola, starosti in izobrazbe (priloga 1). Pri vecini vprasanj je bil mozen le en odgovor, so pa
bila tudi vprasanja, kjer je bilo moznih ve¢ odgovorov. Anketni vprasalnik je bil anonimen.
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Ciljno skupino so predstavljali prebivalci Slovenije razli¢ne starosti, ki so kdaj ze uporabljali
spletno nakupovanje. Uporabila sem neverjetnosti vzorec, princip snezne kepe, saj sem
anketo delila na spletu, da so jo porabniki izpolnili. Za rezultate preverjanja hipotez sem
uporabila program SPSS.

4.4 Analiza rezultatov

V nadaljevanju predstavljam opis vzorca s pomoc¢jo demografskih znacilnosti anketirancev.
Sledi analiza rezultatov po posameznih vprasanjih, ki so bila zastavljena v anketi. Nazadnje
preverjam zastavljene hipoteze s pomocjo programskega paketa SPSS.

4.4.1 Opisvzorca

Anketni vprasalnik je izpolnil 101 anketiranec. Ustrezne so bile vse ankete, saj sem v
programu 1ka imela nastavljeno obveznost odgovora na vprasanja ter locevanje neustreznih,
manjkajocih in nepopolno izpolnjenih vprasalnikov. Vecina anketirancev je bila zenskega
spola, s frekvenco 81 od 101 anketiranca, kar je 80, 2 % (priloga 2). Drugo vprasanje pri
demografskih znacilnostih anketirancev se je nanasalo na starost. Vecina jih je bila starih od
16 do 24 let, in sicer s frekvenco 51 od 101, kar je 50,5 % (priloga 2). Zadnje vprasanje, ki
je bilo demografske narave, se je nanasalo na izobrazbo anketiranca. Odgovor z najvecjo
frekvenco je bil izobrazba srednja Sola, s frekvenco 50 od 101, kar je 49,5 % (priloga 2).

4.4.2  Analiza rezultatov po vprasanjih

Prvo vpraSanje se je nanaSalo na primerjavo uporabe nakupovanja v prodajalni ali
nakupovanja preko spleta (Ali bolj uporabljate nakupovanje v prodajalni ali nakupovanje
preko spleta?). Se vedno je bolj priljubljeno nakupovanje v prodajalni, s frekvenco 51 od
101 anketiranca, kar je 50,5 %. Na drugem mestu porabniki v enakem obsegu uporabljajo
nakupovanje v prodajalni in preko spleta, in sicer s 26,7 % in frekvenco 27. Rezultati so
prikazani v prilogi 3.

Drugo vprasanje se je nanaSalo na spletno nakupovanje (Ali kupujete prek spleta?). Najvecjo
frekvenco 96 je predstavljal odgovor »da, kar je 95 %. Slednje je razvidno v prilogi 3.

Tretje vprasanje se je nanaSalo na glavne slabosti spletnega nakupovanja (Kaj so po vaSem
mnenju glavne slabosti spletnega nakupovanja?). Najveckrat izbrani odgovor »ni mozno
videti, otipati izdelka« je izbralo 80 respondentov ali 37,6 %. Sledil mu je odgovor
»placevanje visoke postnine«, S frekvenco 44 (20,7 %). Na vprasanje je prav tako odgovoril
101 anketiranec, ampak je skupno Stevilo odgovorov 213, saj je bilo pri tem vprasanju
moznih ve¢ odgovorov. Rezultati so prikazani v prilogi 3.
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Cetrto vprasanje se je nana$alo na verjetnost opravljanja spletnega nakupa v prihodnosti
(Kako verjetno boste v prihodnosti opravili kakSen spletni nakup?). Odgovor »zelo verjetno«
je imel frekvenco 57 (56,4 %), odgovor »zelo verjetno« pa je imel frekvenco 28, (27,7 %).
Slednje je razvidno iz priloge 3.

Peto vprasanje se je nanaSalo na opravljen spletni nakup v zadnjem mesecu (Ste v zadnjem
mesecu opravili kakSen spletni nakup?). Najpogostejsi odgovor je bil »da«, s frekvenco 79
in z 78,2 % deleza vseh anketirancev. Rezultati so prikazani v prilogi 3.

Sesto vprasanje se je nanaSalo na temeljne razloge za spletno nakupovanje (Kateri so vasi
temeljni razlogi za spletno nakupovanje?). 56 anketirancev (21 %) je odgovorilo, da je
temeljni razlog enostavnejsi nakup. Na drugem mestu je bil odgovor »privarcevanje ¢asa« s
frekvenco 46 (17,2 %). Temu je sledil odgovor »udoben nakup« s frekvenco 35 (13,1 %).
Na vprasanje je prav tako odgovoril 101 anketiranec, ampak je skupno Stevilo odgovorov
267, saj je bilo moznih ve¢ odgovorov. Rezultati so prikazani v prilogi 3.

Sedmo vprasanje se je nanasalo na Stevilo opravljenih spletnih nakupov v zadnjem mesecu
(Koliko spletnih nakupov ste opravili v zadnjem mesecu?). 73 anketirancev (72,3 %) je
odgovorilo, da je opravilo 1-5 spletnih nakupov v zadnjem mesecu. Sledil je odgovor 0
spletnih nakupov v zadnjem mesecu s frekvenco 18 (17,8 %). Slednje je razvidno v prilogi
3.

Osmo vprasanje se je nanasalo na izdelke, ki so jih anketiranci v ¢asu epidemije najpogosteje
nakupovali preko spleta (Kaj v Casu epidemije najpogosteje kupujete prek spleta?).
Najpogostejsi odgovor »oblacila« je imel frekvenco 82 (40,2 %). Drugi najpogostejsi
odgovor je bil »obutev, s frekvenco 42 (20,6 %). Tistih, ki so kupovali oblacila in obleke
skupaj, je bilo 38 (15,7 %). Sledil je odgovor »osebna nega, kozmetika«, S frekvenco 25
(12,3 %). Je pa 6 anketirancev odgovorilo na vprasanje z »drugo«, kjer so navedli, da so v
Casu epidemije preko spleta najpogosteje nakupovali hrano za macka, kolesarsko opremo,
prehranske dodatke, opremo za nogomet in druZabne igre. Na vprasanje je odgovoril 101
anketiranec, ampak je skupno Stevilo odgovorov 242, saj je bilo moznih ve¢ odgovorov.
Rezultati so prikazani v prilogi 3.

Deveto vprasanje se je nanaSalo na nain placila za nakupovanje preko spleta v ¢asu
epidemije (Katero metodo placila preko spleta v ¢asu epidemije najveckrat uporabljate?). 46
anketirancev (45,5 %) je odgovorilo, da uporabljajo placilo po povzetju. Sledil je odgovor
»kreditna kartica«, s frekvenco 39 (38,6 %). Slednje je razvidno v prilogi 3.

Deseto vprasanje se je nanaSalo na strinjanje s trditvijo o spletni trgovini v prihodnosti
(»Spletna trgovina je trgovina prihodnosti«.). S frekvenco 43 (42,6 %) je bil izbran odgovor,
da se s trditvijo strinjajo. Na drugem mestu sta odgovora »niti se strinjam niti se ne strinjame«
in »popolnoma se strinjam, S frekvenco 22 (21,8 %). Rezultati so prikazani v prilogi 3.
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4.4.3 Preverjanje hipotez

Hipoteza 1: Vec¢ kot polovica porabnikov je v zadnjem mesecu opravila vsaj en spletni
nakup.

Glede na to, da nas je doletela epidemija, sem na podlagi postavljenih ukrepov s strani vlade
postavila prvo hipotezo, saj je skoraj vsak porabnik v ¢asu epidemije opravil kaksen spletni
nakup. To hipotezo sem preverila s pomoc¢jo vprasanja »Ste v zadnjem mesecu opravili
kaksen spletni nakup?«. 79 od 101 anketiranca je izbralo odgovor »da«, odgovor »ne« pa je
bil izbran s frekvenco 22 od 101.

Za preverjanje prve hipoteze sem uporabila hi-kvadrat test za preizkus hipoteze enake
verjetnosti. Z vrednostjo hi-kvadrat 32,168 pri stopnji tveganja, manjsi od 0,1 %, sem
zavrnila ni¢elno hipotezo in potrdila svojo prvo alternativno hipotezo, da je ve¢ kot polovica
porabnikov v zadnjem mesecu opravila vsaj en spletni nakup. Rezultati preverjanja hipoteze
so prikazani v prilogi 4.

Hipoteza 2: Najvec porabnikov, ki so v zadnjem mesecu v ¢asu epidemije kupovali prek
spleta, je starih od 25 do 44 let.

Pri drugi hipotezi sem predpostavila, da je najvec tistih porabnikov, ki kupujejo prek spleta,
starih od 24 do 44 let. Postavljeno hipotezo sem preverila s pomocjo vprasanja, kjer so
anketiranci odgovarjali o svoji starosti, saj je preko spleta kupovalo 95 % vseh anketirancev.
Vedji delez anketirancev, 49 od 96, je »starih od 16 do 24 let«, malo manj pa je bilo tistih,
ki so »stari od 35 do 44 let« (20 od 96). Rezultati hipoteze so prikazani v prilogi 5.

Tudi za preverjanje te hipoteze sem uporabila hi-kvadrat test za preizkus enake verjetnosti
in ugotovila, da je vrednosti hi-kvadrat 67,958 pri stopnji tveganja manjsi od 0,1 %. Z
dobljenim rezultatom sem sprejela nicelno hipotezo in nisem mogla sprejeti svoje druge
postavljene hipoteze, saj je bilo najvec¢ porabnikov, ki so v zadnjem mesecu v ¢asu epidemije
kupovali prek spleta, starih od 16 do 24 let. Rezultati testa so prikazani v prilogi 5.

Hipoteza 3: V Casu epidemije je najve¢ porabnikov kupovalo oblacdila in obutev.

Ker na spletu lahko kupimo veliko razli¢cnih vrst izdelkov, me je zanimalo, katere vrste
izdelkov so porabniki najve¢ kupovali v ¢asu epidemije. Najpogosteje izbrani odgovor je bil
»oblacila«, s frekvenco 82 od 101 anketiranca. Sledita mu odgovora »obutev, s frekvenco
42, in »osebna nega, kozmetikag, s frekvenco 25. Odgovor »oblacila in obutev skupaj« ima
frekvenco 38. Najmanj so porabniki kupovali avtomobilske dele in igrace, saj imata
odgovora frekvenco 3. Rezultati hipoteze so prikazani v prilogi 6.

Za raziskavo sem izvedla hi-kvadrat test za preizkus enake verjetnosti, kjer sem ugotovila,
da je vrednosti hi-kvadrat 305,934 pri stopnji tveganja manjsi od 0,1 %. Z dobljenim

19



rezultatom sem zavrnila ni¢elno hipotezo in potrdila tretjo hipotezo, da so porabniki v casu
epidemije najve¢ kupovali oblacdila in obutev. Rezultati testa so prikazani v prilogi 6.

Hipoteza 4: V ¢asu epidemije so porabniki najveckrat svoje narocilo preko spleta placali s
kartico.

Pri Cetrti hipotezi sem predpostavila, da so porabniki v ¢asu epidemije svoje narocilo preko
spleta najveckrat placali s kartico. 1z analize podatkov je razvidno, da je bil odgovor, ki so
ga anketiranci najpogosteje izbrali, »placilo po povzetju«, s frekvenco 46 od 101
anketiranca. Sledil mu je odgovor »kreditna kartica«, s frekvenco 39. Rezultati hipoteze so
prikazani v prilogi 7.

Tudi za preverjanje te hipoteze sem uporabila hi-kvadrat test za preizkus enake verjetnosti,
pri katerem sem sprejela ni¢elno hipotezo s hi-kvadrat 156,059 pri stopnji tveganja manjsi
od 0,1 %. Nisem torej mogla sprejeti Cetrte hipoteze, saj je bilo najve¢ porabnikov tistih, ki
so svoje naroCilo preko spleta placali z metodo pladila po povzetju. Rezultati testa so
prikazani v prilogi 7.

Hipoteza 5a: Vecina porabnikov svoje nakupe opravlja samo preko spleta.

Ker se je pojavila epidemija, kjer smo bili omejeni z razli¢nimi ukrepi, kot so noSenje maske,
zmanjSevanje stikov, doloCeno Stevilo ljudi v prodajalni, odvisno od velikosti same
prodajalne, sem predpostavila, da so porabniki svoje nakupe opravljali samo preko spleta,
da bi se izognili neprijetnim situacijam. Kar 51 od 101 anketiranca je odgovorilo, da svoje
nakupe Se vedno opravljajo v prodajalni. Sledil je odgovor, da v enakem obsegu nakupujejo
v prodajalni in preko spleta, in sicer s frekvenco 27 od 101. Rezultati hipoteze so prikazani
v prilogi 8.

S pomocjo hi-kvadrat testa za preizkus enake verjetnosti sem sprejela ni¢elno hipotezo s hi-
kvadrat vrednostjo 50,089 pri stopnji tveganja, manjsi od 0,1 %. Pete hipoteze prav tako
nisem mogla potrditi, saj je najve¢ anketirancev odgovorilo, da je svoje nakupe Se vedno
opravljalo v prodajalni. Rezultati testa so prikazani v prilogi 8.

Hipoteza 5b: Porabniki opravljajo svoje nakupe prek spleta, ker je to enostavnejsi nacin
nakupovanja.

Pri peti hipotezi sem predpostavila, da porabniki nakupujejo preko spleta, saj je to zanje
enostavnejsi nacin nakupovanja. Iz ankete je razvidno, da je bil najpogosteje izbran odgovor
»enostavnejsi nakup« s frekvenco 56 od 101. Sledila sta mu odgovora »privar¢evanje ¢asa,
s frekvenco 46, in »dostava na domg, S frekvenco 42. Rezultati hipoteze so prikazani v
prilogi 9.

Za preverjanje hipoteze sem uporabila hi-kvadrat test za preizkus enake verjetnosti, kjer sem
ugotovila, da je vrednost hi-kvadrat 82,180 pri stopni tveganja manjsi od 0,1 %. Z dobljenim
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rezultatom sem zavrnila ni¢elno hipotezo in potrdila hipotezo, da porabniki svoje nakupe
opravljajo preko spleta zaradi enostavnejSega nacina nakupovanja. Rezultati testa so
prikazani v prilogi 9.

4.4.4 Interpretacija rezultatov

Na podlagi izvedene ankete, na katero so v veliki ve¢ini odgovarjale zenske v starosti od 16
do 24 let, lahko nekatere postavljene hipoteze sprejmem, drugih pa ne. Ugotovila sem, da so
v veliki vecini porabniki v zadnjem mesecu opravili vsaj en spletni nakup. V poglavju 3.2
sem opisala, kako so postavljeni ukrepi s strani vlade za preprecitev Sirjenja virusa prinesli
zaprtje dolocenih prodajaln, kar je privedlo do tega, da so se zaceli ljudje v Casu epidemije
in postavljenih ukrepov ve¢ uporabljati spletno nakupovanje (Dernovsek, 2020; Slovenska
tiskovna agencija, 2020, Sheth, 2020). Druge hipoteze nisem mogla sprejeti, saj je v anketi
bilo najvec tistih porabnikov, starih od 16 do 24 let in ne od 25 do 44 let. Ugotovila sem, da
je najvec porabnikov na spletu kupovalo oblacila in obutev, kar lahko navezem na ugotovitev
raziskave, ki jo je izvedel Statisti¢ni urad Republike Slovenije, na podlagi katere sem
postavila hipotezo 3 (Zupan, 2020). Tudi Cetrte hipoteze ne morem sprejeti, saj so porabniki
kljub epidemiji in priporo¢enim ukrepov za zmanjSevanje stikov Se vedno raje uporabljali
metode placila po povzetju in ne vnaprejSnjega placila s kreditno kartico, ¢eprav literatura,
ki sem jo uporabljala v teoretiénem delu zakljuéne naloge, pravi, da porabniki svoja naroc¢ila
preko spleta najveckrat placujejo s kreditno kartico (DWEB Digitalna Agencija, 2020;
Vzajemci Skupina, 2014; Susnik, 2015; Uporabnastran, 2020).

Tudi hipoteze o tem, da porabniki opravljajo nakupe samo preko spleta, ne morem sprejeti,
saj se Se vedno uporabljajo nakupovanje v prodajalni, so pa tudi tisti, ki se v enakem obsegu
odloc¢ajo za nakupovanje v prodajalni in preko spleta. Torej ni spletno nakupovanje tisto, ki
med porabniki prevladuje, a je ta nacin nakupovanja prevladoval v Casu epidemije in
izrednih razmer v drzavi (Dernovsek, 2020; Slovenska tiskovna agencija, 2020; AM Plus,
2020; Sheth, 2020; Zupan, 2020). Ugotovila sem tudi, da porabniki uporabljajo spletno
nakupovanje zaradi preprostejSega nacina. To ugotovitev lahko naveZem na opisano
literaturo v poglavju 2.2, kjer so predstavljene prednosti spletnega nakupovanja, da je na¢in
nakupovanja prek spleta hiter in preprost, saj porabniki prihranijo svoj ¢as in opravijo
udoben nakup kar od doma ali iz sluzbe (Martinec Selan, 2019; K. I., 2013; SP-PRO, 2020).

SKLEP

V zaklju¢ni nalogi sem preucevala, kako je epidemija zaradi virusa COVID-19 vplivala na
spletno nakupovanje. Spletno nakupovanje omogoca Stevilne priloznosti, kot so dostavljanje
naroenega na dom oziroma zeleni naslov, enostaven in udoben nakup ter varCevanje S
¢asom. Epidemija je prinesla Stevilne spremembe v vseh gospodarskih dejavnostih, tudi v
trgovinski panogi. Ljudje so v Casu epidemije in izrednih razmer, ko so bili s strani vlade
postavljeni doloceni ukrepi za zajezitev Sirjenja virusa, uporabljali spletno nakupovanje, saj
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je bila to v tistem ¢asu ena od najbolj§ih resitev. Se vedno pa je bilo dologeno stevilo ljudi,
ki so se kljub ukrepom odlo¢ili za nakupovanje v prodajalni, saj niso bili navajeni na spletno
nakupovanje oziroma so v tem nacdinu nakupovanja videli doloCene slabosti, kot so
nezaupanje in slaba varnosti na spletnih mestih, ¢akanje na dostavo, saj so bile v ¢asu
epidemije dolge ¢akalne dobe za prevzem oziroma dostavo naroCenega blaga. Ljubitelji
tekstilnih izdelkov so pri spletnem nakupovanju videli najpogostej$o slabost v tem, da
izdelka niso mogli videti niti otipati, dokler ga niso prejeli na dom. Zaradi dolo¢enih slabosti
so se tako nekateri raje odpravljali v prodajalne in tam opravili svoje nakupe (Market
Business News, 2020; Shopamine, 2020; W3B, 2020).

V empiri¢nem delu zakljuéne naloge sem s pomocjo literature, obravnavane v teoretiénem
delu naloge, postavila tudi 6 hipotez, ki sem jih zelela raziskati. Po postavljenih hipotezah
sem izvedla anketo. Anketa je bila narejena v programu lka in objavljena na druzbenem
omrezju Facebook, kjer so jo resili prijatelji in jo zaradi pridobitve vecjega Stevila odgovorov
tudi delili naprej. Vzorec anketirancev je na koncu dosegel stevilo 101. Cilj zaklju¢ne naloge
je bil analizirati, kakSen nacin nakupovanja so uporabljali porabniki v ¢asu COVID-19
situacije oziroma ali je vecje Stevilo ljudi v COVID-19 situaciji bolj uporabilo spletno
nakupovanje kot fizi¢no v prodajalni. Na podlagi podatkov, ki sem jih pridobila s pomo¢jo
ankete, sem tako nekaj postavljenih hipotez sprejela, nekaj pa ne. Z analizami sem tako
ugotovila, da je ve¢ kot polovica anketirancev v zadnjem mesecu opravila vsaj en nakup
preko spleta. Tisti, ki so opravljali spletne nakupe, so najveckrat kupovali oblacila in obutev.
Spletno nakupovanje pa so uporabljali zaradi preprostejSega nacina nakupovanja. Hipoteze,
ki je bila postavljena na podlagi starosti, nisem sprejela, saj je bilo najve¢ anketirancev, ki
so kupovali preko spleta, starih od 16 do 24 let in niso spadali v starostno skupino od 25 do
44 let. Zaradi postavljenih ukrepov za preprecitev Sirjenja virusa sem sklepala, da porabniki
svoje spletne nakupe placujejo pretezno s kartico. Te hipoteze nisem mogla sprejeti, saj so
porabniki Se vedno bolj uporabljali placilo po povzetju kot vnaprej$nje placilo s kreditno
kartico. Zadnja hipoteza, ki je nisem sprejela, pa je navajala, da vecina porabnikov svoje
nakupe opravlja samo preko spleta. Anketiranci so odgovarjali, da Se vedno svoje nakupe
raje opravljajo v prodajalni oziroma v enakem obsegu uporabljajo nakupovanje v prodajalni
in nakupovanje na spletu.

Iz analize hipotez lahko potrdim, da $e vedno veliko ljudi uporablja fizicno nakupovanje v
prodajalni oziroma v enakem obsegu nakupovanje v prodajalni in na spletu. Potrdim pa
lahko tudi to, da je v ¢asu situacije COVID-19 vec¢ ljudi uporabljalo spletno nakupovanje kot
pa nakupovanja v prodajalni zaradi vseh nastetih vladnih ukrepov za zajezitev Sirjenja virusa.

Pri pripravi zakljuéne naloge sem se soocila z ve¢ omejitvami, a precej pomembna je
zagotovo situacija COVID-19. Na podlagi te omejitve sem si tudi izbrala temo oziroma
naslov za zaklju¢no nalogo, saj sem zelela ugotoviti, kako je situacija COVID-19 vplivala
na spletno nakupovanja in ali se je povecalo Stevilo porabnikov, ki so svoje nakupe opravljali
preko spleta. Pri empiri¢ni raziskavi sem na druzbenem omrezju Facebook objavila anketo
in prosila prijatelje, da jo izpolnijo in delijo naprej. Za pridobitev vzorca ustreznih
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anketirancev nisem imela nikakr$nih omejitev, saj sem v programu lka imela v nastavitvah
nastavljeno, da mi je neustrezno izpolnjene ankete ali nepopolno izpolnjene ankete
avtomatsko filtriralo tako, da sem pridobila zadosten vzorec anketirancev (101
anketirancev). Ker pa je vzorec neverjetnostni in v njem pretezno prevladuje Zenski spol,
tako izbrani vzorec ne omogoca posplosevanja ugotovitev na celotno populacijo.

Po celotno opravljeni raziskavi in analizi hipotez bi podjetjem, predvsem tistim, ki se
ukvarjajo s prodajo oblacil in obutev, priporocila, da svojo prodajo bolj usmerijo na splet,
saj porabniki preko spleta najpogosteje kupujejo oblacila in obutev. S preusmeritvijo
nakupovanja iz fizicnega nacina na spletni nacin bi tudi privarCevali pri stroskih podjetja,
saj bi potrebovali manj delovne sile kot za prodajo v fizi¢ni prodajalni. Zaradi manjsih
stroskov podjetja bi tako lahko na spletu ponujali cenovno ugodnejse izdelke, ki bi $e bolj
privabili porabnike, da bi oblacila in obleke kupovali samo $e preko spleta. Podjetjem z
oblekami in obutvijo bi tudi priporocila, da uvedejo brezpla¢no postnino za izdelke, ki jih
zelijo porabniki reklamirati ali vrniti nazaj iz konkretnih razlogov, saj pri naroCilu preko
spleta izdelka ne morejo videti, otipati, kar je bil tudi najpogoste;jsi odgovor pri anketi glede
slabosti spletnega nakupovanja.

Po pisanju teoreticnega dela zakljucne naloge in opravljeni raziskavi menim, da se bo v
prihodnosti vse ve¢ ljudi odlocalo za spletno nakupovanje. Tudi na podlagi ankete vidimo,
da vecje stevilo ljudi meni, da bo spletna trgovina trgovina prihodnosti. Menim, da se bo
tehnologija vsako leto vse bolj in bolj razvija. Tudi spletha mesta bodo v prihodnosti
omogocala varnejSe nakupovanje, zmanjsalo pa se bo tudi tveganje za zlorabo porabnikov
podatkov.
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PRILOGE






Priloga 1: Anketni vprasalnik
Spostovani!

Moje ime je Metilda Pali¢ in sem $tudentka Ekonomske fakultete v Ljubljani. Za zaklju¢no
nalogo raziskujem spletno nakupovanje v ¢asu COVID-19. Vprasalnik je anonimen in
podatki, pridobljeni s tem vprasalnikom, bodo uporabljeni izklju¢no za raziskovalne
namene. VVnaprej se vam iskreno zahvaljujem za vas Cas in sodelovanje.

1. Ali se posluZujete ve¢ nakupovanja v prodajalni ali nakupovanja prek spleta?
a) Nakupujem v trgovini.

b) Nakupujem prek spleta.

c) V enakem obsegu nakupujem v prodajalni in preko spleta.

d) Ne nakupujem.

2. Ali kupujete prek spleta?
a) Da.
b) Ne.

3. Kaj so po vaSem mnenju glavne slabosti spletnega nakupovanja? MoZnih je vec
odgovorov.

a) Nezaupanje.

b) Cakanje na dostavo.

c) Slabe, neprijetne izkuSnje.

d) Slaba spletna varnost.

e) Placevanje visoke postnine.

f) Ni mozno videti, otipati izdelka.

g) Nimam izkusenj.

h) Drugo (prosim navedite):

4. Kako verjetno boste v prihodnosti opravili kakSen spletni nakup?
1 = Zelo verjetno ne.

2 = Verjetno ne.

3 = Niti ni verjetno niti ni neverjetno.

4 = Verjetno.

5 = Zelo verjetno.

5. Ste v zadnjem mesecu opravili kakSen spletni nakup?
a) Da.
b) Ne.

6. Kateri so vasi temeljni razlogi za spletno nakupovanje? MoZnih je ve¢ odgovorov.
a) ZmanjSevanje stikov.
b) Dostava na dom.



¢) Udoben nakup.

d) Enostavnejsi nakup.
e) PrivarCevanje Casa.

f) Velika izbira izdelkov.
g) Ugodne cene.

h) Lazja primerjava med ponudniki.
1) Drugo (prosim navedite):

7. Koliko spletnih nakupov ste opravili v zadnjem mesecu?
a) 0.

b) 1-5.

c) 6-10.

d) Vec kot 10.

8. Kaj v ¢asu epidemije najpogosteje kupujete prek spleta? MoZnih je ve¢ odgovorov.
a) Zivila.

b) Knjige.

c) Osebna nega, kozmetika.

d) Oblacila.

e) Obutev.

f) Igrace.

g) Tehnika.

h) Vse zavrt.

1) Avtomobilski deli.

J) Elektronika in tehnologija.

k) Drugo (prosim navedite):

9. Katero metodo placila prek spleta v ¢asu epidemije najveckrat uporabljate?
a) Placila po povzetju.

b) Kreditna kartica.

c) Placilo preko poste.

d) PayPal.

e) Ban¢no nakazilo.

f) Placilo po predracunu.

g) Drugo (prosim navedite):

10. Do kakSne mere se strinjate s spodnjo trditvijo: Spletna trgovina je trgovina
prihodnosti.

1 = Sploh se ne strinjam.

2 = Ne strinjam se.

3 = Niti se strinjam niti se ne strinjam.

4 = Se strinjam.

5 = Popolnoma se strinjam.
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M
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V katero starostno skupino spadate?
16-24 let.
25-34 let.
3544 let.
45-54 |et.
55-64 let.
6574 let.

Katera je vasa najviSja doseZena formalna izobrazba?
Osnovna Sola.

Srednja Sola.

Visja Sola.

Visoka $ola.

Magisterij.

Doktorat.

Drugo (prosim, navedite):




Priloga 2: Spol anketiranca

11. Spol
Frekvenca | Odstotek | Veljavni Kumulativa
Veljavni | Moski 20 19,8 19,8 19,8
Zenski 81 80,2 80,2 100,0
Skupaj 101 100,0 100,0
Vir: Lastno delo.
12. Starost (samo tisti, ki kupujejo preko spleta (n = 96))
Frekvenca |Odstotek |Veljavni Kumulativa
Veljavni 16-24 49 51,0 51,0 51,0
25-34 15 15,6 15,6 66,7
35-44 20 20,8 20,8 87,5
45-54 11 11,5 11,5 99,0
55-64 1 1,0 1,0 100,0
Skupaj 96 100,0 100,0
Vir: Lastno delo.
14. 1zobrazba
Frekvenca Odstotek | Veljavni Kumulativa
Veljavni| Osnovna Sola 5 5,0 5,0 5,0
Srednja Sola 50 49,5 495 54,5
Visja Sola 14 13,9 13,9 68,3
Visoka Sola 30 29,7 29,7 98,0
Magisterij 1 1,0 1,0 99,0
Drugo 1 1,0 1,0 100,0
Skupaj 101 100,0 100,0
Vir: Lastno delo.




Priloga 3: Ali se posluZujete ve¢ nakupovanja v prodajalni ali nakupovanja preko

spleta?

1. Nakupovanje v prodajalni ali nakupovanje preko spleta

Frekvenca | Odstotek | Veljavni | Kumulativa
Veljavni | Nakupovanje v trgovini 51 50,5 50,5 50,5
Nakupovanje prek spleta 22 21,8 21,8 72,3
V enakem obsegu nakupovanja v 27 26,7 26,7 99,0
prodajalni in prek spleta
Ne nakupujem 1 1,0 1,0 100,0
Skupaj 101 100,0 100,0
Vir: Lastno delo.
2. Ali kupujete preko spleta?
Frekvenca | Odstotek | Veljavni Kumulativa
Veljavni |Da 96 95,0 95,0 95,0
Ne 5 5,0 5,0 100,0
Skupaj 101 100,0 100,0
Vir: Lastno delo.
3. Glavne slabosti spletnega nakupovanja
Frekvenca | Odstotek | Veljavni | Kumulativa
Veljavni | Nezaupanje 28 13,1 13,1 13,1
Cakanje na dostavo 38 17,8 17,8 31,0
Slabe, neprijetne izkuSnje 12 5,6 5,6 36,6
Slaba spletna varnost 9 4,2 4,2 40,8
Placevanje visoke postnine 44 20,7 20,7 61,5
Ni mozno videti, otipati izdelka 80 37,6 37,6 99,1
Nimam izkusenj 1 5 5 99,5
Drugo 1 5 5 100,0
Skupaj 213 100,0 100,0
Vir: Lastno delo.
4. Opravljanje spletnega nakupa v prihodnosti
Frekvenca | Odstotek | Veljavni | Kumulativa
Veljavni | Zelo verjetno ne 3 3,0 3,0 3,0
Verjetno ne 3 3,0 3,0 59
Niti ni verjetno, niti ni neverjetno 10 9,9 9,9 15,8
Verjetno 57 56,4 56,4 72,3
Zelo verjetno 28 21,7 21,7 100,0
Skupaj 101 100,0 100,0

Vir: Lastno delo.




5. Spletno nakupovanje v zadnjem mesecu

Frekvenca | Odstotek | Veljavni Kumulativa
Veljavni |Da 79 78,2 78,2 78,2
Ne 22 21,8 21,8 100,0
Skupaj 101 100,0 100,0
Vir: Lastno delo.
6. Temeljni razlogi za spletno nakupovanje
Frekvenca | Odstotek | Veljavni | Kumulativa
Veljavni | Zmanjsevanje stikov 16 6,0 6,0 6,0
Dostava na dom 42 15,7 15,7 21,7
Udoben nakup 35 13,1 13,1 34,8
Enostavnejsi nakup 56 21,0 21,0 55,8
PrivarCevanje Casa 46 17,2 17,2 73,0
Velika izbira izdelkov 33 12,4 12,4 85,4
Ugodne cene 24 9,0 9,0 94,4
Lazja primerjava med ponudniki 14 5,2 5,2 99,6
Drugo 1 4 4 100,0
Skupaj 267 100,0 100,0
Vir: Lastno delo.
7. Stevilo spletnih nakupov v zadnjem mesecu
Frekvenca | Odstotek | Veljavni Kumulativa
Veljavni | Ni¢ 18 17,8 17,8 17,8
1do5 73 72,3 72,3 90,1
6 do 10 9 8,9 8,9 99,0
Veé kot 10 1 1,0 1,0 100,0
Skupaj 101 100,0 100,0

Vir: Lastno delo.




8. Najpogosteje kupljeni izdelki prek spleta v ¢asu epidemije

Frekvenca | Odstotek | Veljavni | Kumulativa
Zivila 7 2,9 2,9 29
Knjige 5 2,1 2,1 5
Osebna nega 25 10,3 10,3 15,3
Oblacila 82 33,9 33,9 49,2
Obutev 42 17,4 17,4 66,5
Igrace 3 1,2 1,2 67,8
Veljavni Tehnika 14 58 58 73,6
Vse za vrt 5 2,1 2,1 75,6
Avtomobilski deli 3 1,2 1,2 76,9
Elektronika in tehnologija 12 5 5 81,8
Drugo 6 2,5 2,5 84,3
Oblacila in obutev skupaj 38 15,7 15,7 100
Skupaj 242 100 100
Vir: Lastno delo.
9. Metoda placdila prek spleta v ¢asu epidemije
Frekvenca |Odstotek |Veljavni Kumulativa
Veljavni |Pladila po povzetju 46 45,5 455 45,5
Kreditna kartica 39 38,6 38,6 84,2
Placilo preko poste 2 2,0 2,0 86,1
PayPal 3 3,0 3,0 89,1
Banc¢no nakazilo 7 6,9 6,9 96,0
Placilo po predracunu 3 3,0 3,0 99,0
Drugo 1 1,0 1,0 100,0
Skupaj 101 100,0 100,0
Vir: Lastno delo.
10. Spletna trgovina je trgovina prihodnosti
Frekvenca | Odstotek |Veljavni | Kumulativa
Veljavni | Sploh se ne strinjam 6 59 59 59
Ne strinjam se 8 79 79 13,9
Niti se strinjam niti se ne strinjam 22 21,8 21,8 35,6
Se strinjam 43 42,6 42,6 78,2
Popolnoma se strinjam 22 21,8 21,8 100,0
Skupaj 101 100,0 100,0

Vir: Lastno delo.




Priloga 4: Frekven¢na porazdelitev o opravljanju spletnega nakupa v zadnjem

mesecu

Frekvenca | Pri¢akovana frekvenca |Rezidual
79 50,5 28,5
22 50,5 -28,5
101

Vir: Lastno delo.

Hi-kvadrat test o opravljanju spletnega nakupa v zadnjem mesecu

5. Ste v zadnjem mesecu opravili kaksen spletni nakup?
Hi-kvadrat 32,1682
df 1
Asymp. Sig. <0,001

Vir: Lastno delo.




Priloga 5: Frekven¢na porazdelitev o starosti

Frekvenca Pri¢akovana frekvenca Rezidual
16-24 49 19,2 29,8
25-34 15 19,2 -4,2
35-44 20 19,2 8
45-54 11 19,2 -8,2
55-64 1 19,2 -18,2
Skupaj 96

Vir: Lastno delo.

Hi-kvadrat test o starosti

12. Starost
Chi-Square 67,958°?
df 4
Asymp. Sig. ,000

Vir: Lastno delo.




Priloga 6: Frekven¢na porazdelitev o najpogosteje kupljenih izdelkih

Frekvenca Pri¢akovana frekvenca |Rezidual
Zivila 7 20,2 -13,2
Knjige 5 20,2 -15,2
Osebna nega 25 20,2 4.8
Oblacila 82 20,2 61,8
Obutev 42 20,2 21,8
Igrace 3 20,2 -17,2
Tehnika 14 20,2 -6,2
Vse za vrt 5 20,2 -15,2
Avtomobilski deli 3 20,2 -17,2
Elektronika in tehnologija 12 20,2 -8,2
Drugo 6 20,2 -14,2
Oblacila in obutev skupaj 38 20,2 17,8
Skupaj 242

Vir: Lastno delo.

Hi-kvadrat test 0 najpogostejse kupljenih izdelkih

8. Kaj v ¢asu epidemije najveckrat kupujete preko spleta?
Chi-Square 305,9342
df 11
Asymp. Sig. ,000

Vir: Lastno delo.
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Priloga 7: Frekven¢na porazdelitev o metodi placila

Frekvenca Pri¢akovana frekvenca Rezidual

Placila po povzetju 46 14,4 31,6
Kreditna kartica 39 14,4 24,6
Placilo preko poste 2 14,4 -12,4
PayPal 3 14,4 -11,4
Banéno nakazilo 7 14,4 -7,4
Placilo po predra¢unu 3 14,4 -11,4
Drugo 1 14,4 -13,4
Skupaj 101

Vir: Lastno delo.

Hi-kvadrat test o metodi placila

9. Katero metodo placila preko spleta v ¢asu
epidemije najveckrat uporabljate?

Hi-kvadrat 156,059?
df 6
Asymp. Sig. 0,001

Vir: Lastno delo.
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Priloga 8: Frekven¢na porazdelitev o mestu nakupa

Frekvenca Pri¢akovana frekvenca |Rezidual
Nakupovanje v trgovini 51 25,3 25,8
Nakupovanje prek spleta 22 25,3 -3,3
V enakem obsegu nakupovanja 27 25,3 1,8
v prodajalni in prek spleta
Ne nakupujem 1 25,3 -24,3
Skupaj 101

Hi-kvadrat test o mestu nakupa

Vir: lastno delo.

1. Ali se posluzujete ve¢ nakupovanja v
prodajalni ali nakupovanja preko spleta?

Hi-kvadrat 50,0892
df 3
Asymp. Sig. 0,001

Vir: Lastno delo.
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Priloga 9: Frekvencna porazdelitev o razlogih za spletno nakupovanje

Frekvenca Pri¢akovana frekvenca Rezidual
ZmanjSevanje stikov 16 29,7 -13,7
Dostava na dom 42 29,7 12,3
Udoben nakup 35 29,7 5,3
Enostavne;jsi nakup 56 29,7 26,3
PrivarCevanje ¢asa 46 29,7 16,3
Velika izbira izdelkov 33 29,7 3,3
Ugodne cene 24 29,7 5,7
Lazja primerjava med ponudniki 14 29,7 -15,7
Drugo 1 29,7 -28,7
Skupaj 267

Vir: Lastno delo.

Hi-kvadrat test o razlogih za spletno nakupovanje

6. Kateri so vasi temeljni razlogi za spletno nakupovanje?
Hi-kvadrat 82,1802
df 8
Asymp. Sig. 0,001

Vir: Lastno delo.
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