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SEZNAM KRATIC

SURS - Statisti¢ni urad Republike Slovenije

B2B — (ang. business to business); podjetje do podjetja

B2C — (ang. business to customer); podjetje do posameznika
C2C — (ang. customer to customer); posameznik do posameznika

C2B — (ang. customer to business); posameznik do podjetja






UuvoD

Trend zadnjih nekaj let, ki skozi leta raste skupaj z razvojem interneta, je spletno
nakupovanje. Vse ve¢ prodajaln svojo ponudbo izdelkov in storitev ponuja tudi preko
spleta in ne samo v fizi¢nih prodajalnah, veliko ponudnikov pa svoje izdelke in storitve
ponuja samo preko spleta in se s tem izogne visokim stroskom, doseZe vecji obseg kupcev
in lazje sledi njihovim nakupom. Vsekakor pa je namen spletnih prodajaln ponuditi
porabniku izdelke enake kakovosti kot v fizi¢ni trgovini, le da lahko nakup poteka hitreje
in brez ¢akalnih vrst (Relidea d.o.0., 2017).

Razlogi, zaradi katerih se porabniki odlo¢ijo za nakup preko spleta in ne v fizi¢ni
prodajalni, so pri posameznikih razli¢ni, velik vpliv na to pa ima tudi vrsta izdelka.
Rezultati anket, ki jih podjetja izvajajo zadnja leta, kazejo, da se Stevilo spletnih nakupov
pri posameznikih na mesecni in tedenski ravni povecuje. V Sloveniji je ve¢ kot 3.000
spletnih prodajaln, ki porabnikom ponujajo izdelke razli¢nih kategorij. Glede na
ugotovitve direktorja podjetja Ceneje, Darka Dujica, se v nekaterih kategorijah ve¢ kot
tretjina nakupov opravi preko spleta (ra¢unalniStvo, avdio in video ter foto), v nekaterih
kategorijah pa se kupci informirajo na spletu, nakup pa opravijo v prodajalni (Ugovsek
& Korazija, 2019).

Pri spremljanju nakupnega vedenja sodobnih porabnikov je klju¢na sprememba
porabnikov ravno spletno nakupovanje. Ker se Stevilo porabnikov, ki nakupe opravljajo
preko spleta, skozi leta veca, je zaradi prednosti spletnih nakupovanj v prihodnosti lahko
pricakovati zamenjavo fizi¢nih nakupov s spletnimi. Prav zaradi prednosti in slabosti
spletnih nakupov je pomembno preuciti tudi proces nakupnega vedenja porabnika med
spletnim nakupom, ki je podoben nakupnemu vedenju porabnika v fizi¢ni prodajalni in
je sestavljen iz petih stopenj. Nekateri avtorji pa mu pripisujejo Se dodatne stopnje, kot
sta na primer naro€anje in dostava, prav tako pa ima porabnik pri iskanju informacij o
izdelku na voljo ve¢ virov (Kone¢nik Ruzzier, 2018).

V zakljuéni strokovni nalogi bom preucila prednosti in slabosti spletnega nakupovanja.
Zanima me, kateri so glavni dejavniki, ki vplivajo, da se porabniki odloc¢ijo za spletni
nakup, in za katere vrste izdelkov in storitev se najpogosteje odloc¢ijo. Prav tako zelim
ugotoviti, ali so porabniki spletnemu nakupovanju naklonjeni ali ne ter kateri porabniki
se posluzujejo spletnega nakupovanja v vec¢ji meri. moski/zenske, mladostniki, starejsi.

Namen zaklju¢ne strokovne naloge je raziskati dejavnike, ki vplivajo na odlocitev 0
nakupu preko spleta. Opisati zelim prednosti in slabosti ter ugotoviti, ali nakupi v spletnih
prodajalnah vplivajo na tradicionalne prodajalne in kako. Cilji zaklju¢ne strokovne
naloge so skozi teorijo preuciti spletno nakupovanje in njegovo vlogo pri porabnikih.
Preuciti zelim dejavnike, ki vplivajo na odloc€itve o spletnih nakupih ter nakupni proces
porabnikov. Z empiri¢no raziskavo pa Zelim oceniti, kaj porabniki nakupujejo preko
spleta in kaksno je njihovo mnenje o spletnih nakupovanjih.



Zakljucna naloga je sestavljena iz treh poglavij. Dve poglavji obsegata teoreti¢ni del,
zadnje poglavje pa obsega empiricni del. Pri teoreticnem delu je v prvem poglavju
opredeljen pojem spletne trgovine in njen opis. Sledijo vrste spletnih trgovin glede na
poslovne modele in opis spletnih nakupov. V nadaljevanju je v drugem poglavju opisano
vedenje porabnika pri spletnem nakupovanju, nakupni proces ter kratek opis prednosti in
slabosti, ki jih zaznava vec¢ina porabnikov pri nakupovanju preko spleta. Zadnji empiri¢ni
del bo vseboval kvantitativni pristop k raziskovanju. S spletno anketo bom na podlagi
analiziranja podatkov dobila odgovore na postavljena vprasanja, analizirala porabnikove
nakupne navade in dodala zaklju¢ek nalogi.

1 SPLETNA TRGOVINA

TrZenje se je z razvojem interneta in digitalnih medijev zelo spremenilo. Porabnik ima v
Stevilnih spletnih prodajalnah na voljo Sirok spekter ponudbe izdelkov in storitev, kar mu
omogoca takojSnjo izbiro najugodnejSega in najprimernejSega ponudnika glede na
potrebe in preference. Razvoj spletnih prodajaln ima pozitiven vpliv tako na porabnike
kot tudi na podjetja, ki za prodajo izdelkov in storitev uporabljajo spletne trgovine, saj
jim to omogoca, da svoje ponudbe Sirijo na nove trge in dosezejo vecjo publiko, manj$im
podjetiem pa z novimi komunikacijskimi tehnikami omogoca tekmovati Vv
enakovrednejSem polozaju z ve¢jimi podjetji (Chafey, Elis-Chadwick, Mayer & Johnston
2009).

Gwo-Guang in Hsiu-Fen (2005) navajata, da so podjetja med hitro globalno rastjo
elektronskega poslovanja z uporabo spletne trgovine skusala pridobiti konkuren¢no
prednost pred drugimi. Podjetja, ki so bila pri tem uspesna, so se zaéela zavedati, da je
glavna kakovostna spletna storitev.

1.1 Opis spletne trgovine

Spletno trgovino lahko primerjamo s klasi¢no trgovino, le da ta storitve in izdelke prodaja
preko spleta. V nekaterih primerih podjetje doda spletno trgovino k Ze obstojec¢i klasi¢ni
trgovini, lahko pa ima samostojno spletno trgovino. To pomeni, da je podjetje
ustanovljeno z namenom prodaje izdelkov in storitev preko spleta — primer takSnega
podjetja na svetovni ravni je amazon.com, v Sloveniji pa je dober primer mimovrste.com
(Kovacic¢, Groznik & Ribi¢, 2009, str. 115).

Spletna trgovina je oblika aplikacije, dostopna na spletu preko racunalnika ali mobilnega
telefona. Ker postaja v zadnjih letih vse bolj priljubljena med kupci, je Ze skoraj postala
nujna oblika trgovine za prodajalca. Velika vecina porabnikov iSce izdelke preko spleta
in kadar ponudnik nima spletne trgovine, obstaja velika verjetnost, da se bo porabnik raje
odlo¢il za konkurenco, ki jo je med iskanjem naSel na spletu (Kreativija d.0.0., brez
datuma).



Spletno nakupovanje je v primerjavi s fizicno trgovino zelo mlado, ¢e pa ga primerjam s
starostjo interneta, mu ta sledi zelo dobro, saj zacetki spletnega nakupovanja segajo v
zacetek devetdesetih let, ko se je zacel razvijati tudi internet. S spletno prodajo so zaceli
v Zdruzenih drzavah Amerike, prvi izdelki pa so bile knjige na spletni strani Books.com
leta 1992, kasneje pa je knjigam sledilo e spletno banénitva (Zagar, 2008).

Studije kazejo, da imajo velik vpliv na razvoj in obstoj spletne trgovine tudi druZbena
omrezja. Uporaba le-teh ima pri porabnikih dolgorocen pozitiven vpliv na spletno
trgovino in njen obstoj, saj porabniki preko njih spoznavajo nove izdelke in spletne
trgovine (Zhang, Trusov, Stephen & Zainab, 2017).

DeMatas (2019) spletne trgovine lo¢i glede na modele poslovanja trgovin, ki so:

» Model, kjer podjetje prodaja podjetjem (ang. business to business — B2B model)
(ponujajo predvsem storitve ali pa opremo, ki jo podjetje potrebuje za poslovanje),

» Model, kjer podjetje prodaja posameznim porabnikom (ang. business to costumer -
B2C model),

* Model, kjer posameznik prodaja posameznikom (ang. customer to customer - C2C
model),

* Model, kjer posameznik prodaja podjetjem (ang. customer to business - C2B model)
(manj znan model, ki je v porastu).

Kotler (2004) navaja dve vrsti podjetij, ki se pojavljajo na trgu. Kot prva nasteva izvorna
spletna podjetja, ki so bila ustanovljena samo na spletu, brez klasi¢nih podjetij. Kot drugo
kategorijo pa navaja podjetja, ki delujejo tako v fizinem kot v spletnem okolju. Za to
skupino so znacilna podjetja, ki so obstajala v klasi¢ni obliki, naknadno pa so dodala Se
spletno okolje, kjer porabnikom tudi na spletu nudijo informacije. Dandanes si podjetja
tezko privoscijo, da ne poslujejo preko spleta, saj porabniki vsakodnevno iS¢ejo
informacije o izdelkih na spletu. Ce trgovine ni med spletnimi zadetki, se odlo¢ijo za
drugo.

1.2 Opredelitev spletnih nakupov

Spletno nakupovanje je nakupovanje, ki sodobnim porabnikom prinasa veliko prednosti.
Poteka preko spleta, nakupe pa lahko porabniki opravijo skozi celo leto, vsak dan v tednu.
Ker se delez spletnih porabnikov v zadnjih letih mocno povecuje, je zaradi povecanega
Stevila spletnih nakupov mogoce pri¢akovati postopno nadomescanje fizicnih nakupov s
spletnimi (Kone¢nik Ruzzier, 2018). Zaradi napredovanja tehnologije in enostavnega
hitrega nakupovanja, ki ga omogoca spletno nakupovanje, se porabniki s hitrim tempom
zivljenja raje odlo¢ijo za uporabo spletnih trgovin (Visenjak, 2013). Lee in Lee (2019)
menita, da spletno nakupovanje postaja vse bolj priljubljeno, ker je do njega enostavno
dostopati v vsakdanjem Zivljenju.



Statisticni urad Republike Slovenije (v nadaljevanju SURS) je za leto 2018 objavil
podatke o nakupovanju Slovencev preko spleta. Po statistiki sode¢ ve¢ kot tri Cetrtine
kupcev, ki nakupujejo preko spleta, nakupe opravi pri slovenskih prodajalcih (SURS,
2018). Povecana priljubljenost spletnih nakupov se kaze tudi v logisti¢nih podjetjih, ki
dostavljajo pakete. Zaradi vse bolj priljubljenih spletnih nakupov se veca Stevilo
tradicionalnih pos$tnih paketov (Tavcar, 2019).

2 VEDENJE PORABNIKOV PRI SPLETNIH NAKUPIH

Vse vecje Stevilo porabnikov preko spleta nakupuje blago in storitve, zbira informacije o
izdelkih ali samo brska po spletu. Spletno nakupovalno okolje ima zato vse vec¢jo vlogo
v odnosu med trzniki in porabniki, saj je to pogosto edini vir namigov, ki jih prejmejo
porabniki, hkrati pa potencialni kupci preko tega okolja prejmejo vtise, na podlagi katerih
se kasneje odloc¢ijo za nakup (Demangeot & Broderick, 2007).

2.1 Opredelitev vedenja in odlo¢anja porabnikov

Proces odloc¢anja porabnika, pri katerem uporablja in procesira lastna prepricanja, znanje
in informacije iz okolja, bi lahko opredelili kot nakupno vedenje porabnika. Damjan in
Mozina (2002) nakupno vedenje porabnika opredelita kot proces, kjer se posamezni
porabniki odlocijo, Kje, kdaj, kaj, kako in od koga bodo kupili blago ali storitev.

Vedenje porabnika je na splo$no mogoce opredeliti kot odlo¢itve in dejanja, ki vplivajo
na porabnikovo vedenje. Zakaj potrosnik izbere dolocen izdelek in ne izdelek druge
blagovne znamke, je vpraSanje, ki si ga postavljajo trzniki. Vecina postopka izbiranja
temelji na sklepanju in Custvih. Spodaj nastetim dejavnikom, ki se nanasajo na teznje,
odnos in prednostne naloge ljudi, je potrebno dati pomembno mesto pri razumevanju
nakupnih vzorcev porabnikov (iResearch Services Pvt. Ltd., 2018):

* TrZenjske kampanje: na nakupno doloc€itev porabnika moc¢no vpliva oglas, ki ga vidi
ali mu je izpostavljen. TrZenjske kampanje, ki se redno izvajajo, lahko na porabnika
vplivajo do te mere, da se odloc¢i za eno blagovno znamko pred drugo in se prepusti
brezvestnemu nakupovanju.

* Gospodarske razmere: gospodarski polozaj na trgu mocno vpliva na porabnikove
odlocitve o porabi. To velja zlasti za vecje nakupe, kot so vozila, hiSe in gospodinjski
aparati. Pri pozitivnem gospodarskem okolju je porabnik bolj pripravljen trositi.

» Osebne preference: na osebno raven porabnika vpliva, kaj mu je vsec¢, kaj mu ni ljubo,
prioritete ter njegova morala in vrednote. VV panogah, kot so moda, hrana in osebna
nega, lahko osebne preference postanejo prevladujo¢ vplivni dejavnik. Oglasevanje
pri tem do neke mere lahko vpliva na porabnika in njegove preference, vendar ima na
koncu porabnik najvecji vpliv.



*  Vpliv skupine: na odloc€itve potrosnike naj bi vplival tudi vpliv skupine. Nanje tako
lahko vplivajo druzinski ¢lani, soSolci in ozji sorodniki, ki spadajo pod primarno
skupino in pa znanci in sosedje, ki jih uvr§¢amo v sekundarno skupino.

» Nabavna moc¢: na vedenje porabnikov ima kupceva mo¢ pomembno vlogo. Porabniki
pred nakupom ponavadi analizirajo svojo kupno sposobnost. Lahko, da so se ze
odlocili, kateri izdelek jim je vSe¢ in ga bodo kupili, vendar ¢e na koncu ocenijo, da
niso kupno sposobni, to mo¢no vpliva na prodajo tega izdelka.

Podjetja zaradi nujnosti obstoja na trgu vse bolj pogosto svoje izdelke in storitve ponujajo
na spletu, kjer dosezejo velik krog porabnikov. Glede na nedavno raziskavo Forresterja,
Jiafeng (2013) na podlagi ugotovitev priporoca izvedbo ve¢ trzenjskih raziskav in
uporabo orodij za spletno analitiko, s ¢imer podjetja izvedo ve¢ o ciljnih kupcih in
njihovem nakupnem vedenju. Razne spletne aplikacije, ki kazejo poti stranke na spletnem
mestu, pa so za prodajalce koristen vir informacij o nakupnem vedenju porabnikov. Ne
glede na vse je pri spletnih trgovinah potrebno dobro oglasevanje, pred tem pa dobro
razumevanje porabnikovega vedenja.

Studija Namogoo je bila izvedena na veé¢ kot 1300 porabnikih, z namenom, da bi bolje
razumeli svoje porabnike. V Studiji so bili porabniki povpraSani o njihovih nakupnih
navadah, ki so del vedenja porabnikov. Zanimalo jih je tudi, kaj na spletu pritegne njihovo
pozornost in kateri dejavniki vplivajo na to, da speljejo ali opustijo nakup. Z raziskavo so
pridobili naslednje klju¢ne ugotovitve (Loechner, 2018):

« Skoraj polovica spletnih kupcev uporablja svoj pametni telefon za nakupovanje preko
spleta, ve¢ kot polovica porabnikov pa nakupuje preko spleta in hkrati opravlja Se
druge naloge na spletu.

+ Stroski dostave so porabnikom najvecje merilo, ki vpliva na odlo¢itev o nakupu. Kot
dodaten razlog, zaradi katerega bi opustili nakup, so porabniki navedli ostale
morebitne stroSke. Spletni porabniki pa prav tako pod slabost in faktor, ki jih od
nakupa odbija, navajajo ponavljajoce se vnaSanje istih podatkov. Zaradi tega SO
pripravljeni odstopiti od nakupa.

» Kupci spletno trgovino, ki ima na spletni strani motece in Vvsiljive oglase, vidijo v
negativni luci. Ve¢ kot polovica kupcev zaradi oglasov meni, da izku$nja kupcev ni
prednostna naloga prodajalcev.

» Spletna raziskava je pokazala, da bo ve¢ kot polovica porabnikov odprla oglas, ki se
prikazuje na spletnih straneh prodajalcev, ki ponujajo enak izdelek, ki ga is¢ejo, za
nizjo ceno. 80 % porabnikov, ki so ta izdelek kupili v drugi trgovini, bodo verjetno ta
nakup ponovili na spletni strani, ki jih je privabila z oglasom in cenej$im izdelkom.

2.2 Nakupni proces na spletu

Nakupni proces v spletnih trgovinah ima svoje lastnosti, po katerih se nekoliko razlikuje
od nakupnega procesa porabnikov v fizi¢nih trgovinah. Zaradi dobre izvedbe celotnega



nakupa, dobrega pocutja porabnika in ponakupnega zadovoljstva je dobro oblikovan
proces pri spletnem nakupovanju kljuénega pomena (Zizek & Zizek, 2010, str. 277).

Primer nakupnega vedenja je, ko posameznik za dolo¢eno potrebo kot nacin
zadovoljevanja te potrebe prepozna nakup (primer: za sprostitev bi poslusal glasbo na
mp4-predvajalniku, sedaj ga mora kupiti). Nato i§¢e informacije, vrednosti razli¢ice in
kupi izdelek (slika 1). Procesi odlo¢anja se med seboj razlikujejo, saj nanje vplivajo
razlicni dejavniki, na splosno pa lahko proces porabnikovega nakupnega odlocanja
opredelimo s petimi fazami (Vida in drugi, 2010, str. 196):

* prepoznavanje problema: »temeljna« faza odloc¢anja, saj do nakupa pride Sele po
porabnikovem spoznanju problema. Porabnik problem prepozna, ko opazi razliko
med trenutnim in Zelenim;

+ iskanje informacij: proces, ki se pri¢ne takoj po prvi fazi. Porabnik pri¢ne z iskanjem
informacij o tem, kako bi zadovoljil svoje potrebe;

» vrednotenje razli¢ic: ko porabnik zbere informacije, jih ovrednoti in se na podlagi
ocen odlo¢i, kaj mu bo prineslo najvecje zadovoljstvo;

* nakup;

« ponakupno vedenje: faza, ki ponavadi pokaze, ali bo porabnik opravil ponovni nakup.

Slika 1. Proces nakupnega odlocanja

Prepoznanje Iskanje Vrednotenje Ponakupno
. o o Nakup .
problema informacij razlicic vedenje

Prirejeno po Vida in drugi (2010).

Constantinides (2004) za porabnika, ki nakupuje preko spleta, navaja pet faz, skozi katere
naj bi Sel v procesu nakupovanja. Te faze so prav tako opredelitev problema, iskanje
informacij, mozne alternative, odloCitev o nakupu in ponakupno vedenje. Pri tem pa
izpostavlja, da so demografske, psiholoske, ekonomske, druzbene in kulturne znacilnosti
posameznika pomembne, saj vplivajo na nakupno odlocitev posameznika.

Lahko bi rekli, da je porabnikovo nakupno vedenje v splethem okolju podobno tistemu v
fizi¢nem okolju. Avtorji izpostavljajo, da je znotraj posameznih stopenj poleg obi¢ajnih
dilem postavljenih tudi nekaj drugih vprasanj. Model spletnega nakupnega vedenja je po
navedbi Gupta in Chatterja (v Kone¢nik Ruzzier, 2018, str. 87) sestavljen iz naslednjih
stopen;j:



+ iskanje informacij o izdelku,

* ocenjevanje moznosti o spletnem nakupu,
* narocanje izdelka,

+ placilo izdelka,

+ dostava izdelka.

Osnovni model nakupnega procesa porabnikov avtorji torej opisujejo skoraj identi¢no.
Solomon, Bamossy in Askagaard (1999) pa so mnenja, da porabniki vecinoma ne
uporabljajo postavljenega zaporedja v nakupnem procesu. Najvecji vzrok je pomanjkanje
informacij in ¢asa. Porabnika tako to pomankanje sili, da si skraj$a nakupni proces. Zato
je pri nakupnem procesu pomembna porabnikova vpletenost v nakup. Vecjo vpletenost,
kot bo imel porabnik, obseznejsi bo nakupni proces, manjsa vpletenost pa bo ta proces
krajsala, pri tem pa je pomembno tudi, koliko motivacije ima potrosnik in koliko napora
bo vlozil v proces iskanja informacij. Informacije o izdelku, ki jih pridobi, so podlaga za
sprejem dolocenih odlo¢itev v nakupnem procesu. Porabnik tako z vpletenostjo sam
oblikuje lestvico alternativ, vendar pa Kotler (2004) navaja, da lahko med nakupno
namere in odlocitvijo posezeta dva pomembna dejavnika. To sta staliS¢a drugih in
nepri¢akovane okolis¢ine. Vpliv stalis¢a drugih je odvisen od tega, koliko je porabnik
vpleten v nakup in koliko nanj vplivajo staliS¢a drugih oseb do dolo¢enega izdelka ali
blagovne znamke.

Cheng (2011) je mnenja, da so modeli spletnih nakupovanj podobni za spletne in fizi¢ne
nakupe. Med vecjo razliko pa Steje nakupovalno okolje in trzenjsko komuniciranje. Pri
tradicionalnem modelu se odlocitev za nakup pri porabniku za¢ne, ko prepozna problem
in se potem nadaljuje po fazah. Pri spletnem komuniciranju pa porabniki vidijo oglasne
pasice in spletne promocije, ki v njih spodbudijo zanimanje. Preden se bodo odlocili za
nakup, bodo potrebovali dodatne informacije, ki jih bodo iskali po spletnih straneh in
katalogih. Ko bodo imeli dovolj informacij, bodo primerjali izdelek in se odlo¢ili. Pri tej
fazi lahko poiScejo komentarje in ocene o izdelku. Na podlagi teh informacij se sami
odlocijo za izdelek.

Zhang, Trusov, Stephen in Zainab (2017) dokazujejo povezanost vrednosti informacij,
pridobljenih z uporabo interneta, in vedenja porabnikov s predpostavko, da so odlo¢itve
0 izbiri odvisne od obsega informacij, ki jim je oseba izpostavljena. Pri spletnem
nakupovanju porabniki pogosto sprejmejo odlo¢itve o nakupu Se pred iskanjem
informacij. Iskanje informacij na spletu lahko pomaga pri odlocitvi o izbiri blagovne
znamke, kar potrosnikom pomaga zmanjSati stroske in jim omogoci izbiro izdelka, ki je
za njih najbolj primeren.

Slovenski porabniki naj bi bili po podatkih Evropske komisije na samem vrhu seznama
drzav, ko gre za iskanje informacij o izdelkih in storitvah na spletu. Devet od desetih
porabnikov splet uporablja za iskanje koristnih informacij o izdelku ali storitvi, tu pa ne
gre samo za specialne izdelke, temve¢ tudi za izdelke za vsakdanjo rabo. Tako naj bi



slovenski porabniki v fizicne trgovine zahajali opremljeni z vsemi informacijami o
izdelku, ki jih pridobijo na spletu (Zavod mladi podjetnik, 2016a).

Glede na Studije, ki kazejo, da svetovni splet uporabljajo razlicne skupine ljudi, ki se
razlikujejo glede na osebne lastnosti in lastnosti vedenja, Chafey, Elis-Chadwick, Mayer
in Johnston (2009, str. 75) navajajo 5 razli¢nih tipov spletnih kupcev:

» Usmerjeni iskalec informacij. Porabniki navadno iS¢ejo informacije o izdelku, vendar
nakupa ne nameravajo opraviti.

» Nenamerni iskalec informacij. Porabniki v tej kategoriji radi brskajo po spletu in
spremljajo hiperpovezave na spletnih mestih, ki jim sledijo.

* Neposredni kupci. Porabniki so na spletu, da kupijo dolocen izdelek ali storitev preko
spleta. Porabniki v tej skupini bodo verjetno obiskali strani, ki primerjajo izdelke in
njihove cene.

* Lovci na ugodne priloznosti. Porabniki i$¢ejo izdelke, ki so na voljo v promocijskih
prodajah ali na znizanjih.

+ Iskalci zabave. To so porabniki, ki Zelijo zabavati z vnasanjem vsebine v splet skozi
razli¢ne kvize in igre.

Glede na primerjalno analizo porabniske izkusnje iz Velike Britanije, kjer so v raziskavi
o porabniski izkusnji, v kateri so preizkusali, kako se dobro oblikovanje spletnega mesta
ujema z razliénimi vedenji porabnikov, pa so bile poleg zgornjih petih identificirane Se
tri vrste porabnikov na spletu (Chafey, Elis-Chadwick, Mayer & Johnston 20009, str. 77):

» Sledilec: natancno ve, kateri izdelek potrebuje, zato uporabi spletne prodajalne, da ta
1zdelek pois€e in preveri ceno, dostopnost ter €as in stroSke dostave.

» Lovec: porabnik v mislih nima specificnega izdelka, ve pa, da potrebuje nekaj iz
dolocene kategorije (npr. racunalnik). Lovec uporablja spletne prodajalne, da najde
paleto ustreznih izdelkov, jih primerja in se nato odlo¢i, katerega bo kupil.

» Raziskovalec: nima v mislih dolo¢enega izdelka, lahko ima dobro oblikovan namen
nakupa (npr. kupovanje darila za sorodnika). Raziskovalec ima tako veliko moznih
potreb in negotovosti, ki jih mora pretehtati, preden se odloci za nakup.

2.3 Prednosti in slabosti nakupovanja preko spleta

Nakupovanje preko spleta ima svoje prednosti in slabosti, ki jih porabniki pred nakupom
pretehtajo. Ker spletno nakupovanje postaja vse bolj priljubljeno in iz leta v leto raste
Stevilo porabnikov, ki na spletu opravijo stevilne nakupe, je pomembno izpostaviti nekaj
prednosti in slabosti, Ki jih je zaznati pri spletnih nakupih.



2.3.1 Prednosti spletnih nakupovanj

Porabniki se zaradi krajSih ¢akalnih vrst in dostopnosti trgovin vse ve¢ odlocajo za
nakupovanje preko spleta. Pri tem pa ne gre samo za Cas in dostopnost, pa¢ pa tudi za
Stevilne druge prednosti, ki jih ima spletno nakupovanje, kot so iskanje informacij na
enem mestu, kar porabniku omogoca iskanje informacij o izdelku, ceni in najboljsi
ponudbi zanj. Na spletni strani Spletni agent (Spletne storitve, Matej Bevc, s.p., 2015)
navajajo naslednjih pet prednosti spletnega nakupovanja:

» Udobje: nakup lahko opravimo, kjer koli smo. Poleg tega se pod udobje Steje tudi
enostavnost spletne strani in enostavno vracilo in garancija v primeru reklamacij.

+ Hitrosti: porabnikom naj bi bil glavni dejavnik za spletno nakupovanje prihranek ¢asa.

« Ugodne cene: kupci na spletu pricakujejo nizje cene.

* Druzbena potrditev: je mocan psiholoski dejavnik. Porabniki z nakupom izdelka
zelijo dokazati, da so del neke skupine. Na spletu je dostopna vecja izbira izdelkov,
ki porabniku daje zeljeno potrditev v druzbi.

» Pestra izbira: v fizi¢ni trgovini je omejitev prostora in ponudbe, na spletu pa trgovine
kazejo svojo pestro ponudbo, saj nimajo prostorske omejitve.

Strancar (2001, str. 11) med prednosti nakupovanja preko spleta navaja tudi dostopnost
trgovin 24 ur na dan, vse dni v tednu, saj le-te niso nikoli zaprte in so porabniku vedno
dostopne, porabnik se tako izogne ¢akalnim vrstam in prihrani ¢as in denar. [zognemo se
vsej gneci na cestah, iskanju parkiri$¢ in neugodnim vremenskih razmeram, saj lahko
nakupe opravljamo doma oz. kjer koli, zato je, podobno kot pravi Spletni agent (Spletne
storitve, Matej Bevc s.p., 2015), velika prednost tudi udobje. Pod prednosti omenja tudi
dostopnost trgovin vsem, saj porabnik ne potrebuje prevoznega sredstva. V fizi¢ni
trgovini lahko primerjamo le izdelke iz tiste trgovine, za ve¢ ponudbe moramo obiskati
drugo, medtem ko lahko na spletu primerjamo ve¢ izdelkov razlicnih ponudnikov,
primerjamo cene in se na podlagi tega odlo¢imo za nakup. Zato je velika prednost spletnih
trgovin, da ni geografske omejenosti in so porabniku na voljo izdelki, ki so mu fizi¢no
nedostopni. Shopper's Mind (Ceneje d.o.0., 2016) opisuje raziskavo, kjer so porabnike
sprasevali, zakaj se odlo¢ijo za nakup preko spleta. Med razlogi sta bila na prvem mestu
najniZja cena izdelka in Siroka ponudba, sledila pa je Se ugodna ponudba in ugodna
dostava. Nastete dejavnike Stejemo pod prednosti spletnega nakupovanja.

Med prednosti bi lahko steli tudi avtomatizirano ponudbo spletnih trgovin, ki temelji na
porabnikovih preteklih nakupih. Na podlagi le-teh spletne trgovine pripravijo ponudbo,
ki naj bi porabniku ustrezala. Avtor pod prednosti postavlja tudi cenejSe poslovanje za
trgovine, njena postavitev je v primerjavi s fizi€no cenej$a, spletne trgovine pa imajo
obicajno nizje stroske poslovanja (Strancar, 2001).

Tudi podjetja, ki ponujajo blago in storitve, imajo s spletnimi trgovina mnoge prednosti.
NajpogostejSe so prirocnost, doseg, azurnost, preglednost in nizji stroski. Izdelki so



potencialnim strankam na voljo v vseh trenutkih, preko spleta dosezejo stranke, ki jih
sicer ne bi mogli, informacije o izdelkih in zaloge so vedno na voljo in se konstantno
posodabljajo, sledenje kupcem in nakupom, Ki jih opravijo, pa je enostavno (Data d.o.0.,
2012).

2.3.2  Slabosti spletnih nakupovanj

Konec¢nik Ruzzier (2018) kot vecina avtorjev navaja, da se med slabostmi najveckrat
pojavijo pomanjkanje varnosti in zasebnosti ter pomanjkanje standardov kakovosti pri
postopkih, kot sta izvedba nakupov in dostava blaga. Prav tako pod slabost navede
nezmoznost preverjanja blaga in vnaprejs$njega preizkusanja, saj izdelek vidimo $ele, ko
ga ze placamo in dobimo.

Velika slabost je varnost nakupov preko spleta, saj se med Stevilénimi spletnimi
trgovinami najde tudi veliko takih, ki so lazne. Pogosto porabnike vabijo z velikimi
popusti in ugodnostmi (Imotion, 2017). Med slabosti spletni porabniki pogosto nastevajo
tudi stroske reklamacij in dolge procese pri njihovih reSevanjih. Vecina porabnikov
izdelke Zeli pred nakupom preizkusiti, kar preko spleta ni mozno. Najveckrat omenjena
slabost pa je tudi pomanjkanje in potencialni vdor v zasebnost, saj je v vecini spletnih
trgovinah pred nakupom potrebno podati osebne podatke. Ce trgovec svoje baze podatkov
ne zavaruje dovolj, obstaja moznost zlorabe, s tem pa Skodo trpijo kupci, pa tudi
prodajalci, ki izgubijo zaupanje trgovine.

Kot ima za podjetnike spletna trgovina dobre lastnosti, ima tudi slabe. Te se predvsem
kaZejo kot nezaupanje strank, ki si vseeno zelijo izdelek videti pred nakupom, tudi stroski
posiljanja so lahko v nekaterih primerih zelo visoki, med posiljanjem pa lahko celo pride
do poskodb izdelkov. Se ena velika slabost za podjetje, ki svoje izdelke ponujajo preko
spleta, pa je konkurenca, ki se na svetovnem spletu nenehno povecuje (Data d.0.0., 2012).
Zizek in Zizek (2010, str. 282—284) kot slabost spletnih trgovin izpostavljata tudi, da je
vsak porabnik edinstven in ima svojo predstavo o tem, kaj mu najbolj ustreza, zato je
lahko problem spletnih trgovin tudi to, da ne vedo, kdo bo njihov porabnik in kaksne Zelje
ima.

Kljub velikemu Stevilu trgovin, ki so na voljo na spletu, pa se Se vedno odpirajo Steviléne
fizi¢ne/tradicionalne trgovine. Ekselenski (2017) ugotavlja, da kljub trendom spletnih
trgovin veliko podjetij Se vedno odpira fizi¢ne trgovine, saj jim te predstavljajo izlozbeno
okno, s katerim vzpostavijo pristen odnos s kupci, kar pri spletni trgovini tezko dosezejo.
Prav tako navaja, da ljudje v €asu, ko vse poteka samo Se preko spleta, cenijo prakti¢nost
in fizi¢no izku$njo in zato Se vedno nakupujejo fizicno.

Pod veliko slabost spletnih trgovin bi lahko za nekatere §teli tudi pomanjkanje osebne
prodaje, ki je pri fizi¢ni velika prednost. Dobra prodajna tehnika je temelj osebne prodaje.
Neposredno komuniciranje s kupci in predstavitev izdelka osebno. V fizi¢ni prodajalni
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lahko porabnika, ki ne ve, ali bi izdelek kupil ali ne, prodajalec preprica v nakup, saj lahko
z dobro psihologijo vpliva na kupca. Na drugi strani pa v spletni trgovini porabniku, ki ni
odlocen, ali bi izdelek kupil ali ne, nih¢e ne more nasteti dejstev, zakaj naj opravi nakup,
zato nakup opusti (Ministrstvo za javno upravo Republike Sloveniji, brez datuma).

Kljub veliki uporabi spletnih trgovin med slovenskimi porabniki pa jih veliko $e vedno
nakupuje v fiziénih trgovinah. Po mnenju direktorja Ceneje d.o.o., Darka Dujica,
slovenski porabniki se vedno obiskujejo fizi¢ne trgovine, ker nekateri spletni trgovci
nimajo razvitih spletnih prodajnih kanalov za kon¢ne kupce. Kot $e en velik razlog pa
navaja dejstvo, da ima Slovenija najve¢je povrSine fizi¢nih prodajnih prostorov na
prebivalca v Evropi. To pomeni, da je za ve¢ kot 90 % prebivalstva fizi¢na trgovina
oddaljena manj kot 5 kilometrov. Zaradi teh dveh klju¢nih razlogov imajo fizi¢ne
trgovine v Sloveniji §e vedno veliko prednost pred spletnimi (Zavod mladi podjetnik,
2016Db).

2.4 Vrste najbolj prodajanih izdelkov in storitev prek spleta

Z vecanjem Stevila vsakodnevnih spletnih nakupov se povecujejo tudi spletne kategorije,
ki jih porabniki nakupujejo. Raziskave kazejo, da v Sloveniji med kategorije, kjer se
opravi najve¢ nakupov na leto (Priloga 1, Slika 3), spadajo predvsem oblacila in obutev,
turisticne nastanitve, dobrine za vsakdanjo rabo, tehni¢ni izdelki, kot so ra¢unalniska in
mobilna oprema, avdio in video izdelki (SURS, 2018). Poleg teh se visoko na lestvi
znajdejo Se zabavna elektronika, vstopnice ter kuponi za izdelke in storitve po znizZani
ceni (Zavod mladi podjetnik, 2016a). Po podatkih Slovenci $e vedno bolj zaupajo
domacim trgovcem, ponudba tujih trgovcev pa postaja ¢edalje bolj pomembna, s tem se
vsako leto veca tudi delez spletnih kupcev, ki nakup opravijo pri tujih spletnih trgovinah
(Pavlin, 2015).

Najbolj priljubljena vrsta blaga in storitev med prebivalci v Evropski uniji, kupljenega
preko spleta v letu 2018, so bila oblacila in Sporta oprema, sledili so potovanja in
pocitniSke nastanitve. Sledili so Se gospodinjski izdelki, vstopnice za prireditve ter knjige,
revije in Casopisi. Na sliki 2 spodaj so navedeni in prikazani nakupi izdelkov in storitev
preko spleta. Po vrsti od spodaj navzgor si od najmanjSega do najvec¢jega sledijo: oblacila
in Sportna oprema, potovanja in pocitniske nastanitve, gospodinjski izdelki, vstopnice za
dogodke, knjige, revije in Casopisi, filmi in glasba, video igre ter druga programska
oprema, elektronika, hrana, telekomunikacijske storitve, racunalni§ka strojna oprema,
zdravila in pripomocki za spletno ucenje. Posamezniki so porazdeljeni glede na starost,
in sicer so bili v raziskavo vkljucene osebe, stare od 16 do 24 let, 25 do 54 let in 55 do 74
let. Kar 36 % spletnih kupcev je svoj nakup opravilo pri prodajalcih v drugih drzavah, kar
naj bi bilo 10 % ve¢ kot leta 2013, ko je pri prodajalcih v drugih drzavah svoj nakup
opravilo 26 % spletnih kupcev (Eurostat, 2018).
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Slika 2: Spletni nakupi, 2018

Electronic

Video games software, other software and upgrades
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=5574 years 2554 years =1624years =total

Vir: Eurostat (2018).

Raziskava je pokazala, da so slovenski porabniki Se vedno bolj naklonjeni domacim
ponudnikom, vendar pa tudi tuji ponudniki ne poc¢ivajo. Slovenski porabniki se na tujino
obrnejo pri nakupovanju oblacil in tehni¢nih izdelkov, saj jih ponudba v tujini privlaci
zaradi svoje velike ponudbe in nizkih cen (Ceneje d.o.0., 2016).

3 EMPIRICNA RAZISKAVA SPLETNEGA NAKUPOVANJA
SLOVENSKIH PORABNIKOV

Poglavje obsega empiri¢no raziskavo analize spletnih nakupov slovenskih porabnikov in
vpliv na porabnikovo odlo¢anje. V tem, zadnjem delu, bom v zacetku opredelila cilje in
namen raziskave, postavila pa bom tudi pet hipotez, ki jih bom preverila z analizo
podatkov. Zadnji del vsebuje analizo zbranih podatkov, ki jih bom analizirala in
interpretirala.

3.1 Namen in cilj raziskave

Namen empiri¢nega dela zaklju¢ne strokovne naloge je ugotoviti, kakSen odnos imajo
porabniki do spletnega nakupovanja. Zanima me, ali so porabniki v Sloveniji naklonjeni
spletnim nakupom in ali v ve¢ji meri nakupujejo prek slovenskih spletnih trgovin ali tudi
prek tujih.

Cilji empiri¢ne raziskave so skozi vprasalnik ugotoviti, kateri dejavniki vplivajo na
nakupno odlo¢itev za nakup preko spleta, kako naklonjeni so slovenski porabniki
spletnim nakupom in ali obstajajo razlike med moskimi in Zenskami v naklonjenosti do
spletnih nakupov. Prav tako so cilji empiri¢ne raziskave ugotoviti, ali se jim zdi
nakupovanje preko spleta hitrejSe, ali menijo, da so izdelki na spletu cenejsi in ali sem
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jim zdi postopek pri splethem nakupu zapleten. Skozi raziskavo je cilj tudi ugotoviti, kaj
je porabnikom pomembno, ko opravljajo nakup preko spleta.

Razlog, da sem izbrala temo o spletnih nakupih in postavila spodnje hipoteze, temelji na
vsakodnevnem srecanju s spletom in spletnimi trgovinami. Ker se z razvojem interneta
razvija tudi spletna trgovina, porabniki pa zaradi nacina zivljenja vse bolj uporabljajo
spletne trgovine. Na podlagi predhodno preucene teorije sem prisla do hipotez, ki so
opisane v nadaljevanju.

Obiskovalci spletih trgovin pricakujejo na spletu enako ali celo veéjo ponudbo kot v
fizi¢nih trgovinah. Ce ponudniki Zelijo, da porabniki nakup opravijo preko spleta, jih
morajo Se dodatno spodbuditi (nizje cene, razli¢ne ugodnosti, brezpla¢na dostava). Ker
so porabniki na internetu nezmozni uporabljati svoja ¢utila, se morajo ponudniki Se toliko
bolj potruditi, da jih privabijo (Pecnik, 2009). Statistika kaze, da naj bi 50 % obiskovalcev
fizi¢nih trgovin le-to obiskalo z namenom, da si izdelek ogledajo v fizi¢ni trgovini, kjer
dobijo boljso predstavo in ga preverijo, nato pa nakup opravijo preko spleta, Kjer
ponudnik ponuja izdelke po nizji ceni ali pa nudi dodatne ugodnosti (Bizain, brez
datuma). Na podlagi teh argumentov postavljam naslednjo hipotezo:

Hipoteza 1: Ve¢ kot polovica porabnikov si obi¢ajno izdelek ogleda v fizi¢ni
trgovini, nato pa ga naroci na spletu.

Zaradi hitrega tempa Zivljenja je posameznikom pomembno, da svoj ¢as izkoristijo kar
se da po svojih Zeljah. Prednost spletnih trgovin je v modernem ¢asu predvsem udobje,
ki ga le-ta nudi. Po mnenju Lebana (2012) je najvec spletnih porabnikov tistih, ki na prvo
mesto postavljajo udobje, saj lahko nakup opravijo kjer koli, kadar koli in brez pritiskov
prodajalcev. V miru lahko primerjajo cene in izdelke ter se odlo¢ijo za njim najbolj
ugoden nakup. Na podlagi tega sem mnenja, da ima udobje mo¢an vpliv na nakupno
odlocitev, ali bo porabnik nakupoval preko spleta ali ne.

Hipoteza 2: Udobje moc¢no vpliva na nakupno odlo¢anje porabnika.

Iz leta v leto vse ved porabnikov svoje nakupe opravi preko spleta. Ce je véasih veljalo,
da za nakupe vecinoma skrbijo Zenske, ki naj bi bile gospodinje, temu sedaj ni ve¢ tako.
Vse ve¢ nakupov opravijo tudi moski in glede na statistiko spletnih nakupov iz leta 2018
podatki kazejo, da je preko spleta kupovalo ve¢ moskih kot zensk. Glede na vecji delez
moskih, ki kupujejo preko spleta (SURS, 2018), sklepam, da spletnim nakupom bolj
naklonjeni kot Zenske. 1z tega sledi moja hipoteza, da so moski bolj naklonjeni spletnim
nakupom kot zenske.

Hipoteza 3: Moski so spletnim nakupom bolj naklonjeni kot Zenske.
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V ¢Casu razvoja modernih tehnologij in nasi¢enosti spleta z raznimi spletnimi trgovinami,
ki so lahko tudi lazne, je porabnikom pomembno, da osebni podatki ostanejo varni in ne
pride do zlorab. Raziskava avtorjev Belangerja, Hillerja in Smitha (2002, str. 264) kaze,
da je porabnikom pri sami vsebini internetne strani najbolj pomembna varnostna podoba
le-te. Porabnik se bo odlocil za nakup preko spleta in bo opravil spletno transakcijo, ko
bo varnostna podoba strani dobro izpostavljena.

Hipoteza 4: Porabnikom je varnost na spletu najpomembnejsi dejavnik pri spletnih
nakupih.

Z iskanjem informacij o izdelkih na spletu in z iskanjem najugodnejSe ponudbe za
porabnika se velikokrat pojavijo na voljo mnoge tuje spletne strani. Prednosti kupovanja
pri tujih porabnikih so ponavadi pestrejSa izbira in nizje cene kot pri domacih prodajalcih
(EPC, brez datuma). Po podatkih naj bi slovenski porabniki Se vedno bolj zaupali
domacim porabnikom, se pa vsako leto veca Stevilo porabnikov, ki so nakup opravili pri
tujih ponudnikih, tako da njihova ponudba postaja ¢edalje bolj pomembna (Pavlin, 2015).
Po podatkih raziskav naj bi bil delez nakupov, ki jih porabniki opravijo v drugih EU
drzavah v letu 2018, 43 %, zunaj drzav EU pa 31 % (SURS, 2018). Na osnovi teh
podatkov sklepam naslednje:

Hipoteza 5: Vsaj ena tretjina porabnikov je Ze kupovala pri tujih spletnih trgovcih.

3.2 Metodologija

Pri empiricnem delu zaklju¢ne naloge bom uporabila kvantitativno raziskavo v obliki
spletne ankete. Znacilnosti le-te so, da je raziskava enostavna, hitra, ima nizke stroske in
je zaradi neprisotnosti anketarja, ki ne more vplivati na anketiranca, nepristranska. Velika
prednost spletne ankete je tudi, da so na koncu vsi rezultati zbrani na enem mestu in je
tako obdelava podatkov enostavnejSa in hitra. S spletnim vpraSalnikom, ki je bil poslan
ve¢jemu Stevilu ljudi, sem prejela veliko odgovorov, zajetih je bilo ve¢ geografskih
obmodij, anketiranci pa so bili tudi razli¢nih starosti. Poleg prednosti ima spletna anketa
tudi slabosti, ena izmed njih je problem reprezentativnosti, kar pomeni, da ne pokrijemo
celotne populacije, s tem mislimo predvsem tiste, ki nimajo dostopa do interneta, prav
tako se lahko pojavijo napacni odgovori, Saj anketiranci ne poznajo pravega odgovora ali
ne razumejo vprasanja (LKA, brez datuma). Poleg tega je lahko slabost ankete z majhnim
vzorcem tudi, da bi verjetno z anketiranjem drugih anketirancev ali pa z anketiranjem na
ve¢jem vzorcu dobili drugacne rezultate.

Anketiranci so bili izbrani priloznostno, po principu snezne kepe. To pomeni, da sem na
zacetku naklju¢no izbrala doloc¢eno Stevilo anketirancev in jih prosila, da resijo
vprasalnik. Pri tem sem jih prosila, da po koncanem anketiranju anketo posljejo Se svojim
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znancem. Proces se tako nadaljuje, pri tem pa se stevilo veca kot snezna kepa, saj nam s
to metodo vsak anketiranec zagotovi nove anketirance (Laterner, 2010).

Anketni vprasalnik v Prilogi 2 je sestavljen iz desetih vsebinskih vprasanj in treh
demografskih vprasanj. Vsebinska vprasanja so bila postavljena na zacetku, zacela sem z
lazjimi vprasanji, pri katerih anketiranec ni potreboval veliko razmisleka, nato pa
nadaljevala z vprasanji, kjer je bilo potrebno ve¢ razmisljanja, pri zadnjem desetem
vprasanju je bilo anketirancem, ki so izbrali dolo¢eno trditev, postavljeno dodatno
vprasanje. Na koncu so sledila demografska vprasanja, ki so vkljucevala spol, starost in
status. Ker se anketiranci ponavadi izogibajo dolgih vprasalnikov in zaradi tega prekinejo
reSevanje ankete, je bil le-ta ¢asovno kratek.

3.3 Analiza podatkov

Anketo sem zasnovala na spletni strani www.1ka.si. V nadaljevanju naloge bom naredila
analizo vseh anketnih vprasalnikov in opisala anketirance oz. vzorec. Na koncu bom
preverila Se postavljene hipoteze in jih na podlagi rezultatov potrdila ali ne.

3.3.1 Opisvzorca

Spletna anketa je bila aktivna od 16. do 18. septembra 2019, v njej je sodelovalo 116
anketirancev, od tega je bilo 63 (54 %) Zensk in 52 (45 %) moskih (Priloga 3, Tabela 1).
Pomemben podatek je starost. 55 (48 %) anketirancev je bilo starih od 21 do 30 let. 35
(30 %) anketirancev je bilo starih od 31 do 40 let, sledi 15 (13 %) anketirancev starih od
41 do 50 let. Anketo je reSevalo tudi 6 oseb (5 %), starih od 51 do 60 let, 3 (3 %)
anketiranci so bili stari do 20 let, 1 (1 %) anketiranec pa je bil star nad 61 let (Priloga 3,
Tabela 2). Med demografska vprasanja sem poleg spola in starosti vkljucila tudi status
anketirancev. Rezultati kazejo, da je 80 (70 %) anketirancev zaposlenih, 22 (19 %)
anketirancev je bilo Studentov, nezaposlenih je bilo 6 (5 %), 4 (3 %) so bili upokojenci, 3
(3 %) pa so bili ucenci/dijaki (Priloga 3, Tabela 3).

3.3.2  Analiza po vprasanjih

Ker se spletnih nakupov ne posluzujejo vsi porabniki spleta, je bilo uvodno vprasanje ali
so v zadnjih treh mesecih opravili nakup preko spleta. Od 116 anketirancev, ki so
sodelovali v anketi, jih je 45 (39 %) preko spleta kupovalo 1- do 2-krat, 30 (26 %) jih je
kupovalo 3- do 4-krat, 21 (18 %) pa jih je kupovalo ve¢ kot 4-krat. Kar 20 (17 %)
anketirancev pa v zadnjih treh mesecih ni opravilo nobenega spletnega nakupa (Priloga
4, Tabela 4).

Z anketo je od prvega vprasanja naprej nadaljevalo 96 anketirancev, 20 anketirancev, ki
niso nikoli nakupovali preko spleta, je bilo preusmerjenih na demografska vpraSanja. Pri
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naslednjem vpraSanju povprasam anketirance po naklonjenosti do spletnih nakupov in
ugotovim, da je 41 (35 %) anketirancev naklonjenih spletnim nakupom, 36 (31 %)
anketirancev je zelo naklonjenih spletnim nakupom, 10 (9 %) je niti naklonjenih niti
nenaklonjenih, 6 (5 %) je nenaklonjenih spletnim nakupom, 3 (3 %) pa so bili zelo
nenaklonjeni spletnim nakupom (Priloga 4, Tabela 5).

Pri tretjem vprasanju, kjer je bilo moznih ve¢ odgovorov, anketiranci pa so lahko tudi
sami zapisali svoje odgovore, sem ugotavljala, katere izdelke in storitve porabniki
nakupujejo preko spleta. Najvec, 47 % anketirancev, preko spleta nakupuje oblacila in
obutev, s 46 % sledijo racunalnistvo in telefonija, 41 % anketirancev preko spleta
nakupuje potovanja in kupone s popusti, 32 % anketirancev nakupuje avdio-video in foto
izdelke. Nekoliko manj porabniki preko spleta nakupujejo kozmetiko, katero kupuje 21
% anketirancev, in pa knjige, ki jih preko spleta kupuje 11 % porabnikov (Priloga 4,
Tabela 6). Pri vprasanju so imeli anketiranci na voljo odgovor drugo, na to vprasanje je
17 % anketirancev zapisalo Se druge izdelke, ki jih nakupujejo preko spleta (Priloga 4,
Tabela 7).

Cetrto vprasanje je vkljucevalo §tiri trditve. Anketiranci so trditve ocenjevali s stopnjo
strinjanja, pri ¢emer $tevilka 1 pomeni »Sploh se ne strinjame, §tevilka 5 pa »povsem se
strinjam«. Anketirance pri prvi trditvi sprasujem, ali menijo, da je kupovanje preko
spleta hitro in vzame manj ¢asa kot klasi¢no. 46 % anketirancev se s trditvijo povsem
strinja, povpre¢na vrednost trditve je 3,8, standardni odklon pa 1,34. 56 % anketirancev
se tudi povsem strinja s trditvijo, da imajo pri kupovanju prek spleta vec¢ izbire.
Povprecna vrednost pri trditvi je 4,4, standardni odklon pa je 0,87. S trditvijo, da so
izdelki in storitve na spletu cenejSi kot v klasi¢ni trgovini, se povsem strinja 29 %
anketiranih, povprecje je 3.4, standardni odklon pa 1,36. Anketirance pri zadnji trditvi
spraSujem, ali se strinjajo, da je postopek pri spletnem nakupu prevec zapleten. 55 %
anketirancev se s trditvijo sploh ne strinja, povprecje je 1,8, standardni odklon pa 1,11.
Vec rezultatov je v Prilogi 4, Tabela 8.

Pri petem vprasanju anketirance sprasujem, ali si obi¢ajno ogledajo izdelek v fizi¢ni
trgovini, nato pa ga narocijo na spletu. 42 % jih odgovori z »ne«, 34 % jih odgovori z
»da«, 7 % pa jih na vprasanje odgovori z »ne vem« (Priloga 4, Tabela 9).

Pri Sestem vprasanju sem anketirance prosila, da razporedijo dejavnike pri spletnih
nakupih od najpomembnejSega do najmanj pomembnega. Anketiranci so razvrscali
odgovore s stopnjo pomembnosti, kjer Stevilka 1 pomeni najbolj pomemben dejavnik,
Stevilka 5 pa najmanj pomemben dejavnik. Stevilko 1 je najve¢ anketirancev postavilo
pred varnost osebnih podatkov na spletu. Takih je bilo 40 % anketirancev. Na zadnje
mesto z najnizjo stopnjo pomembnosti je 41 % anketirancev postavilo iz¢rpnost
informacij in specifikacije o izdelku, ki so na voljo pri spletnem nakupu (Priloga 4, Tabela
10).
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Pri sedmem vprasanju anketirance povprasam kako pogosto med iskanjem informacij
o izdelku dolocenega prodajalca najdejo drugega prodajalca in nakup opravijo pri
njem. Na vprasanje je 28 % anketirancev odgovorilo z »zelo pogosto«, 26 % anketirancev
S »pogosto«, 13 % jih je odgovorilo z »ne pogosto«, 12 % z »niti pogosto, niti ne
pogosto«, 3 % anketirancev pa je na vprasanje odgovorilo S »sploh ne pogosto« (Priloga
4, Tabela 11).

Pri naslednjem, osmem vprasanju, anketirance povprasam, ali so Si zaradi preve¢
informacij, ki so jih odkrili na spletu, premislili o nakupu izdelka. 43 % anketirancev
je na vprasanje odgovorilo z »da«, 32 % jih je odgovorilo z »ne«, 8 % anketirancev pa je
na vprasanje odgovorilo z »ne vem« (Priloga 4, Tabela 12).

Pri devetem vpraSanju preverjam moc vpliva petih dejavnikov, ki vplivajo na nakupno
odlo¢itev, da porabnik opravi nakup preko spleta in ne v fizi¢ni trgovini. Anketiranci
so dejavnike oznacevali s stevilkami od 1 do 5, pri ¢emer $tevilka 1 pomeni »zelo majhen
vpliv, Stevilka 5 pa »zelo velik vpliv«. 80 % anketirancev je oznacilo, da ima nizZja cena
zelo velik vpliv na odlocitev o nakupu preko spleta, 11 % jih meni, da ima velik vpliv, 3
% menijo, da niti vpliva, niti ne vpliva, 5 % jih meni, da ima majhen vpliv, za zelo majhen
vpliv pa ni bilo nobenega rezultata, povprecje dejavnika je 4,7, standardni odklon pa 0,78.
Pri dejavniku velika izbira je 65 % anketirancev mnenja, da ima zelo velik vpliv, 19 %
jih je mnenja, da ima velik vpliv, 8 % jih je mnenja, da ima majhen vpliv, 5 % jih je
mnenja, da niti vpliva, niti ne vpliva, 3 % pa jih je mnenja, da ima velika izbira zelo
majhen vpliv. Povprecje dejavnika velika izbira je 4,3, standardni odklon pa 1,1. 42 %
anketirancev je mnenja, da ima dostopnost zelo velik vpliv na nakupno odlocitev, 19 %
anketirancev je mnenja, da ima majhen vpliv, 17 % jih je mnenja, da ima zelo majhen
vpliv. 14 % anketirancev meni, da ima dostopnost velik vpliv, 9 % pa meni, da niti vpliva,
niti ne vpliva, povprecje dejavnika je 3,4, standardni odklon pa 1,58. 30 % anketirancev
je mnenja, da ima hitrost zelo velik vpliv, 21 % se jih strinja, da ima majhen vpliv, prav
tako se jih 21 % strinja, da ima zelo majhen vpliv. 16 % jih je mnenja, da hitrost niti
vpliva, niti ne vpliva, 13 % anketirancev pa je mnenja, da ima velik vpliv. Povprecje
dejavnika je 3,1, standardni odklon pa 1,55. Zadnji dejavnik je udobje. Tu je 49 %
anketirancev mnenja, da ima udobje zelo velik vpliv na nakupno odlogitev, 23 % jih je
mnenja, da ima velik vpliv. 10 % anketirancev je mnenja, da udobje niti vpliva, niti ne
vpliva, prav tako je 10 % anketirancev mnenja, da ima udobje zelo majhen vpliv. 7 %
anketirancev pa je mnenja, da ima udobje majhen vpliv. Pri tem dejavniku je povprecje
3,9, standardni odklon pa 1,36 (Priloga 4, Tabela 13).

Pri zadnjem, desetem vprasanju me je zanimalo, ali porabniki nakupujejo pri spletnih
trgovcih v tujini. 60 % anketirancev je na vpraSanje, ali so Ze nakupovali pri spletnem
trgovcu v tujini, odgovorilo z »da«, 21 % jih je odgovorilo z »ne«, 2 % pa z »ne vem«
(Priloga 4, Tabela 14). Anketiranci, ki so odgovorilo z »da«, so dobili dodatno vpraSanje
o0 tem, v kateri kategoriji so nakupovali pri spletnem trgovcu v tujini. Na vprasanje
je odgovorilo 70 anketirancev, moznih je bilo ve¢ odgovorov. 63 % od 70 oseb je prek
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spleta v tujini nakupovalo oblacila in obutev, 46 % jih je kupovalo v kategoriji
racunalnistvo in telefonija, 21 % jih je kupovalo kozmetiko, 16 % anketirancev je
kupovalo avdio-video in foto izdelke, 3 % jih je kupovalo knjige (Priloga 4, Tabela 15)
in pa 3 % anketirancev so izbrali drugo in navedli svoje odgovore (Priloga 4, Tabela 16).

3.3.3  Preverjanje hipotez

Hipoteza 1: Vel kot polovica anketiranih porabnikov si obi¢ajno izdelek ogleda v
fizi¢ni trgovini, nato pa ga naroci na spletu.

Od 96 anketirancev, ki nakupujejo preko spleta, jih 49 oz. 51 % na vprasanje, ali si
obicajno izdelke ogledajo v fizi¢ni trgovini in nato narocijo prek spleta odgovorilo z »ne«,
kar je vec kot polovico.

S testom delezev sem preverila, ali je delez ene spremenljivke enak vrednosti populacije.
Preverjala sem, ali je trditev, da si ve¢ kot polovica porabnikov izdelek ogleda v fizi¢ni
trgovini, nato pa kupi na spletu, statisti¢cno znacilna. Test delezev ni statisti¢no znacilen
(p=0,126), kar pomeni, da hipoteze ne morem potrditi (Priloga 5, Tabela 18).

Hipoteza 2: Udobje moc¢no vpliva na nakupno odlocanje porabnika.

Od 96 anketiranih, ki so v zadnjih treh mesecih opravili spletni nakup, jih je 49 % potrdilo,
da ima udobje zelo velik vpliv na nakupno odlo¢itev. 23 % anketiranih pa je potrdilo, da
ima velik vpliv. Povpreéna vrednost dejavnika je 3,9, zato lahko reCemo, da udobje
nadpovpre¢no vpliva na nakupno odlo¢anje porabnikov in potrdimo hipotezo 2 (Priloga
5, Tabela 19).

Hipoteza 3: MosKki so spletnim nakupom bolj naklonjeni kot Zenske.

Od 96 anketiranih, ki so v zadnjih treh mesecih opravljali nakupe, je bilo 45 moskih in
51 Zensk. S testom delezev sem preverjala, ali je delez moSkih znacilno visji od deleza
zensk. Delez moskih je manj$i od deleza Zensk, test ni statisti¢no znacilen ( p= 0,136),
zato hipoteze 3 ne morem potrditi (Priloga 5, Tabela 20).

Hipoteza 4: Porabnikom je varnost na spletu najpomembnejsi dejavnik pri spletnih
nakupih.

Varnost osebnih podatkov je porabnikom zelo pomemben dejavnik pri spletnem
nakupovanju. Kar 40 % anketiranih je ta dejavnik postavilo na prvo mesto. Glede na
rezultate ankete pa ne morem trditi, da je porabnikom to najpomembne;jsi dejavnik, saj je
glede na povprecje najpomembnejsi dejavnik pri spletnih nakupih dostavni ¢as. Zato ne
morem potrditi hipoteze 4.

Hipoteza 5: Vsaj ena tretjina anketirancev je Ze kupovala pri tujih spletnih trgovcih.
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Na vprasanje, ali so ze kupovali pri spletnih trgovcih v tujini je, 60 % od vseh 116
anketiranih odgovorilo z »da«, kar predstavlja ve¢ kot tretjino anketiranih. Glede na
rezultate lahko potrdim hipotezo 5.

34 Interpretacija ugotovitev

Skozi empiri¢ni del zakljucne strokovne naloge sem ugotavljala, ali so porabniki
naklonjeni spletnim nakupom, kaksne vrste izdelkov nakupujejo preko spleta in ali sploh
nakupujejo preko spleta. Zanimalo me je, ali menijo, da je kupovanje preko spleta hitrejse
in cenegjSe in ali so mnenja, da je preko spleta ve¢ izbire. Pecnik (2009) meni, da so
porabniki na internetu nezmozni uporabljati svoja Cutila. V hipotezi sem preverjala, ali
ve¢ kot polovica porabnikov preizkusi izdelek v fizi¢ni trgovini, nato pa ga naroc¢i na
spletu. Hipoteza ni bila potrjena, je pa glede na rezultate vidno, da to po¢ne kar nekaj
porabnikov. Z naslednjo hipotezo sem preverjala, kako mo¢no vpliva udobje na nakupno
odlo¢anje porabnika. Leban (2012) namre¢ meni, da veliki ve¢ini porabnikov pomerjanje
izdelkov v trgovini povzroca stres. Na podlagi tega sem postavila hipotezo, da udobje
mocno vpliva na nakupno odlo¢anje porabnika in jo z raziskavo tudi potrdila. V svoji
raziskavi ne morem potrditi hipoteze, da so moski bolj naklonjeni spletnim nakupom kot
zenske. Glede na statisti¢ne rezultate, ki jih je objavil Statisti¢ni urad (SURS, 2018), sem
iz dejstva, da moski opravijo ve¢ nakupov preko spleta kot Zenske, postavila hipotezo, da
so tudi bolj naklonjeni spletnim nakupom kot Zenske, s statisticnim testom delezev
hipoteze nisem potrdila. VV svoji nalogi nisem potrdila hipoteze, ki pravi, da je
porabnikom varnost na spletu najpomembnejsi dejavnik. Hipoteza je bila postavljena na
podlagi trditve, da bo porabnik opravil nakup preko spleta, ko bo varnost spletne strani
dobro izpostavljena (Belanger, Hiller & Smith, 2002). V raziskavi so rezultati pokazali,
da je najpomembne;jsi dejavnik porabnikom dostavni ¢as, nato pa Sele varnost podatkov
na spletu. Glede na velikost vzorca menim, da bi se lahko v primeru veéjega vzorca
rezultati razlikovali. Ker je spletno nakupovanje vse bolj priljubljeno in je pri nekaterih
porabnikih postal del vsakdana, vse ve¢ porabnikov i§¢e najugodnejSe ponudbe. Kljub
velikemu s$tevilu spletnih trgovin v Sloveniji pa se vse ve¢ porabnikov odloc¢i za nakup
pri tujih spletnih ponudnikih, ki ponujajo cenejse izdelke. Tako sem z rezultati ankete
potrdila hipotezo, da je vsaj tretjina anketirancev Ze nakupovala pri spletnih trgovcih v
tujini. Rezultati so pokazali, da je preko spleta v tujini nakupovalo Ze ve¢ kot polovica
anketirancev, kar hipotezo ve¢ kot potrdi.

Ker se posamezniki med sabo razlikujemo, bi verjetno z anketiranjem drugih
anketirancev dobila drugac¢ne rezultate. Kljub temu pa menim, da sem prejela zanimive
rezultate, ki kazejo stanje spletnih nakupov pri slovenskih porabnikih. Nakupovanje
preko spleta je iz leta v leto v porastu in bo rastlo Se naprej, zato bo v prihodnje zanimivo
spremljati njegov razvoj.
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SKLEP

Zivljenje, ki je polno hitenja in natrpanih urnikov, je postalo del vsakdana. Ljudje si dneve
poleg napornih sluzb napolnijo z dejavnostmi in dogodki, da bi ¢im ve¢ doziveli. S hitrim
tempom Zivljenja, ki ga nekateri starejSi niti niso vajeni, pa prihajajo Stevilne novosti, ki
naj bi posameznikom »podarile« dodatni Cas za aktivnosti in prosti ¢as. Ena izmed njih
so tudi spletne trgovine, s katerimi se zelijo trgovci pribliZati porabnikom na spletu, kjer
prezivijo veliko Casa.

Na spletu je veliko Stevilo spletnih strani, ki ponujajo izdelke in storitve razlicnih
kategorij. Zaradi vse vecjega Stevila spletnih nakupov sem zelela raziskati spletne nakupe
pri slovenskih porabnikih. Na zacetku sem v teoreticnem delu zaklju¢ne naloge opredelila
pojem spletne trgovine in jo opisala. Opisala sem njen razvoj, vrste spletnih trgovin in
opredelila spletne nakupe. Spletno trgovino lahko na nek nacin primerjamo s klasi¢no, le
da so izdelki in storitve na spletu. V teoriji sem preucila tudi nakupni proces spletnih
nakupov in prednosti in slabosti spletne trgovine. Veéini porabnikov prednost
predstavljajo predvsem dostopnost in velika izbira izdelkov, pod slabosti pa najde
predvsem pomanjkanje varnosti na spletu. Po preucenem teoreticnem delu sem izvedla
empiri¢no raziskavo. Na podlagi ankete sem izvedla raziskavo in pri$la do rezultatov, kjer
sem ugotovila, da so porabniki v povprecju zelo naklonjeni spletnim nakupom. Ve¢ kot
polovica jih nakupuje tudi pri spletnih prodajalcih v tujini. Prav tako sem z raziskavo
ugotovila, da udobje, ki ga nudi spletno nakupovanje, mo¢no vpliva na porabnikovo
odlocanje o tem, da bo nakup opravil preko spleta. Raziskava je pokazala tudi, da ve¢ina
porabnikov preko spleta kupuje v kategoriji oblacila in obutev ter racunalni§tvo in
telefonija.

Glede na rezultate empiri¢nega dela in preuceno teorijo bi podjetjem, ki svojih izdelkov
in storitev Se ne ponujajo preko spleta, svetovala, da to storijo, saj vse ve¢ porabnikov
nakupuje preko spleta. Podjetja, ki imajo spletne trgovine, naj poskrbijo za varnost
podatkov svojih kupcev in to na strani tudi izpostavijo, saj je porabnikom varnost na
spletu pomembna.

Ob koncu menim, da sem z zaklju¢no strokovno nalogo dosegla cilje in namen naloge, ki
sem jih postavila na zaCetku. Skozi pisanje sem se naucila veliko zanimivega in poucnega.
Dobila sem nova znanja, ki sem jih utrdila z empiri¢nim delom in raziskavo. Zaradi
pomanjkanja ¢asa anketni vpraSalnik ni bil objavljen toliko Casa, kot bi lahko bil in bi
mogoc¢e v tem primeru pridobila veéji vzorec. Omejitev, ki bi jo tudi izpostavila pri
raziskovalnem delu, je tudi nereprezentativnost vzorca, saj anketa ni bila izpostavljena
vsem starostnim skupinam v enakem S$tevilu, prav tako je bila velika omejitev
nepoznavanje statisti¢nih programov za analizo. Kljub temu sem z rezultati zadovoljna,
podjetja, ki pa svoje izdelke Se ne ponujajo v spletnih trgovinah, pa bi lahko, glede na
rezultate, razmislila o odprtju le-teh, saj so ¢asi danes taki, da v kolikor nisi na spletu ne,
obstajas.
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PRILOGE






Priloga 1: 1zdelki, ki so jih kupovali e-kupci
Slika 3: Kaj in koliko so kupovali e-kupci v letu 2018

oblaéila, Sportno opremo, Eevlje

dobrine za gospodinjstvo:
pohidtvo, igrace, belo tehniko

elektronsko uéno gradivo
't turistiéne nastanitvene zmogljivosti

vstopnice za prireditve

ratunalniske igre oz. videoigre,
ratunalniSko programsko opremo,
programsko opremo

dobrine za vsakdanjo rabo:
hrano, kozmetiko

letalsko karto, Ve zdravila, prehranska dopolnila
najelo avtomobil .

knjige, rafunalnisko strojno opremo

Vir: SURS (2018).



Priloga 2: Anketni vprasalnik
Pozdravljeni!

Sem Suzana Papez in sem Studentka Ekonomske fakultete Univerze v Ljubljani. Za
zaklju¢no nalogo proucujem spletne nakupe pri slovenskih porabnikih. Naloga vkljucuje
tudi empiri¢no raziskavo, kjer zelim izvesti anonimno anketo, pridobljeni rezultati pa
bodo uporabljeni samo za namen raziskave. Prosim, da na vprasanja odgovarjate z
dopolnjevanjem in obkrozevanjem odgovorov.

Ze vnaprej se Vam lepo zahvaljujem za Vase sodelovanje!

1. Ali ste v zadnjih treh mesecih opravili nakup v katerikoli spletni trgovini?
Obkrozite en odgovor.
a) Nikoli
b) 1 do 2-krat
c) 3do 4-krat
d) Vec kot 4-krat

2. Kako naklonjeni ste spletnim nakupom? Obkrozite en odgovor
a) Zelo naklonjen/-a
b) Naklonjen/-a
c¢) Niti naklonjen/-a, niti nenaklonjen/-a
d) Nenaklonjen/-a
e) Zelo nenaklonjen/-a

3. Katere izdelke ali storitve ste Ze kupovali preko spleta? Obkrozite lahko veé
odgovorov.
a) Racunalnistvo in telefonija
b) Avdio-video in foto
c) Knjige
d) Potovanja ali kupone s popusti
e) Oblacila in obutev
f) Kozmetiko
g) Drugo (prosim, navedite):

4. Prosim, oznacite, v kolikSni meri se strinjate s trditvami, kjer Stevilka 1
predstavlja » Sploh se ne strinjame, Stevilka 5 pa »Povsem se strinjam«.
a) Kupovanje preko spleta je hitro, vzame mi manj ¢asa kot klasi¢no.
b) Pri nakupovanju preko spleta imam ve¢ izbire.
¢) Izdelki in storitve so cenej$i na spletu kot v klasi¢ni trgovini.
d) Postopek pri spletnem nakupu se mi zdi preve¢ zapleten.

5. Alisi obi¢ajno ogledate izdelek v fizi¢ni trgovini, nato pa ga narocite na
spletu? Obkrozite en odgovor.
a) Da b) Ne c) Ne vem



6. Razdelite pomembnost dejavnikov pri spletnih nakupih od 1 do 5, pri
¢emer prosim upoStevajte, da Stevilko 1 postavite pred dejavnik, ki Vam je
najpomembne;jsi, Stevilko 5 pa pred dejavnik, ki Vam je najmanj
pomemben.

_Varnost osebnih podatkov na spletu

_Iz&rpne informacije in specifikacije o izdelku

_Enostavne reklamacije in vracilo denarja pri spletnem nakupu
_Dostavni ¢as

_Stroski posiljanja

7. Kako pogosto na spletu iS¢ete informacije o izdelku dolo¢enega prodajalca,
nato pa med iskanjem najdete drugega in se odlocite, da nakup opravite pri
njem? Obkrozite en odgovor.

a) Zelo pogosto

b) Pogosto

c) Niti pogosto, niti ne pogosto
d) Ne pogosto

e) Sploh ne pogosto

8. Ali ste si v preteklosti Ze premislili o nakupu zaradi prevec informacij, ki
ste jih na spletu odkrili o izdelku, medtem ko ste hoteli opraviti spletni
nakup? Obkrozite en odgovor.

a) Da b) Ne c) Ne vem

9. Kako mo¢no spodnji dejavniki v va§em primeru vplivajo na nakupno
odlocitev, da boste opravili nakup preko spleta in ne v fizi¢ni trgovini?
Prosim, da pri vsakem izberete eno Stevilko, kjer Stevilka 1 predstavlja »zelo
majhen vplivg, Stevilka 5 pa »zelo velik vpliv.

1 - Zelo|2 - Majhen |3 - Niti|4 — |5 — Zelo velik
majhen vpliv vpliva, niti | Velik vpliv
vpliv ne vpliva vpliv

NiZja cena

Velika izbira

Dostopnost

Hitrost

Udobje

10. Ali ste Ze kupovali pri spletnem trgovcu v tujini? Obkrozite en odgovor.
a) Da b) Ne c) Ne vem



11. Ce ste na prejinji odgovor odgovorili z »Da«, v kateri kategoriji ste kupovali?
Obkrozite lahko ve¢ odgovorov
a) Oblacila in obutev
b) Racunalnistvo in telefonija
c) Auvdio-video in foto
d) Knjige
e) Kozmetiko
f) Drugo

12. Spol
a) Zenski
b) Moski

13. V katero starostno skupino spadate
a) do 20 let
b) 21-30 let
c) 31-40let
d) 41-50 let
e) 51-60 let
f) 6l letali vec

14. Status
a) Ucenec/-ka, dijak/-inja
b) Student/-ka
c) Zaposlen/-a
d) Nezaposlen/-a
e) Upokojen/-a
f) Drugo (prosim, navedite):

Hvala za sodelovanje!



Priloga 3: Frekven¢na porazdelitev demografskih vprasanj

Tabela 1: Spol
Spol:
Odgovori |Frekvenca |Odstotek |Veljavni Kumulativa
Moski 52 45% 45% 45%
Zenski 63 54% 55% 100%
Veljavni | Skupaj 115 99% 100%
Povprecje 1,5 Std. Odklon 0,5
Vir: Lastno delo.
Slika 4: Spol
Mok (45%)
Zenski (55%)
Vir: Lastno delo.
Tabela 2: Starostna skupina
V katero starostno skupino spadate?
Odgovori Frekvenca |Odstotek |Veljavni Kumulativa
do 20 let 3 3% 3% 3%

se nadaljuje




Tabela 2: Starostna skupina (nad.)

V katero starostno skupino spadate?
Odgovori |Frekvenca |Odstotek |Veljavni |Kumulativa
21-30 let 55 47 % 48 % 50 %
31-40 let 35 30 % 30 % 81 %
41-50 let 15 13 % 13 % 94 %
51-60 let 6 5% 5% 99 %
61 let ali
vec 1 1% 1% 100 %
Veljavni Skupaj 115 99 % 100 %
Povprecje 2,7 Std. odklon 1

Vir: Lastno delo.

Slika 5: Starostna skupina

41 - 50 let (13%)

31 - 40 let (30%)

51 - 60 let (5%)

do 20 let (3%)
- 61 let ali ved (1%

21 - 30 let (48%)

Vir: Lastno delo.




Tabela 3: Status

Kaksen je vas trenutni status?
Odgovori Frekvenca | Odstotek |Veljavni |Kumulativa
Ucenec/-ka, dijak/-inja 3 3% 3% 3%
Student/-ka 22 19 % 19 % 22 %
Zaposlen/-a 80 69 % 70 % 91 %
Nezaposlen/-a 6 5% 5% 97 %
Upokojen/-a 4 3% 3% 100 %
Drugo (prosim,
navedite) 0 0% 0% 100 %
Veljavni Skupaj 115 99 % 100 %
Povprecje 2,9 Std. odklon 0,7

Vir: Lastno delo.

Slika 6: Status

Student/ka [19%)

Mezaposlen’-a (5%)

__’__.—Upukujen.-"-a (3%)
— Uéenec/-ka, dijak/~inja (3%)

Zaposlen/-a (70%)

Lastno delo.

Vir:



Priloga 4: Frekven¢na porazdelitev ostalih vprasanj

Tabela 4: Opravljanje nakupov v spletnih trgovinah

1 Ali ste v zadnjih treh mesecih opravili nakup v katerikoli spletni trgovini?
Odgovori Frekvenca Odstotek Kumulativa
Nikoli 20 17 % 17 %
1- do 2-krat 45 39% 56 %
3- do 4-krat 30 26 % 82 %
Vec kot 4-krat 21 18 % 100 %
Veljavni Skupaj 116 100 %
Povprecje 2,4 Std. odklon 1

Vir: Lastno delo.

Slika 7: Opravljanje nakupov v spletnih trgovinah

Vei kot 4-krat (18%)

Nikoli {17%)

3 do 4-krat (269%)

1 do 2-krat (399%)

Vir: Lastno delo.



Tabela 5: Naklonjenost spletnim nakupom

2 Kako naklonjeni ste spletnim nakupom?
Odgovori Frekvenca | Odstotek | Veljavni | Kumulativa
Zelo naklonjen/-a 36 31% 38 % 38 %
Naklonjen/-a 41 35 % 43 % 80 %
Niti naklonjen/-a, niti
nenaklonjena 10 9% 10 % 91 %
Nenaklonjen/-a 6 5% 6 % 97 %
Zelo nenaklonjen/-a 3 3% 3% 100 %
Veljavni | Skupaj 96 83 % 100 %
Povprecje 1,9 Std. odklon 1

Zelo naklonjens-a (38%)

Vir: Lastno delo.

Slika 8: Naklonjenost spletnim nakupom

Maklonjen/-a (43%)

Vir: Lastno delo.

Menaklomen/-a (6%)

Miti naklonjen/-a, niti nenaklonjena (10%)

— Zelo nenakloniznd-a (3%)




Tabela 6: Vrste izdelkov, ki jih porabniki kupujejo preko spleta

Katere izdelke ali storitve ste Ze kupovali preko spleta?

Enote

Navedbe

Frekvence

Veljavni

%
Veljavn

Ustrezn

%
Ustrezn
i

Frekvence

%

3a

Racu
nalni
Stvo

telef
onija

44

96

46 %

116

38 %

44

21
%

3b

Avdi
vide
0 in
foto

31

96

32%

116

27 %

31

15
%

3c

Knji
ge

11

96

11%

116

9%

11

%

3d

Poto
vanja

kupo
ne s
popu
sti

39

96

41 %

116

34 %

39

19
%

3e

Obla
¢ila

obut
ev

45

96

47 %

116

39 %

45

22
%

10

se nadaljuje




Tabela 6: Vrste izdelkov, ki jih porabniki kupujejo preko spleta (nad.)

3 Katere izdelke ali storitve ste Ze kupovali preko spleta?
Enote Navedbe
% %
Veljavn | Ustrezn | Ustrezn
Frekvence Veljavni |i I I Frekvence | %
Koz
meti
3f ka 20 96 21 % 116 17 % 20 10 %
Drug
0
(pros
im,
nave
39 dite): 16 96 17 % 116 14 % 16 8 %
100
SKUPAJ 96 116 206 %

Vir: Lastno delo.

11




Tabela 7: Vrste izdelkov, ki so jih porabniki navedli sami

39 3 (Drugo (prosim, navedite)
Odgovori Frekvenca | Odstotek |Veljavni | Kumulativa
igrace 1 1% 6 % 6 %
hrana 3 3% 19 % 25 %
pasja,
macja hrana 1 1% 6 % 31%
nakit 2 2% 13 % 44 %
avtodeli 1 1% 6 % 50 %
pohistvo 1 1% 6 % 56 %
deli za avto 1 1% 6 % 63 %
orodja 1 1% 6 % 69 %
orodje 2 2% 13 % 81 %
igrace za otroke 2 2% 13 % 94 %
izdelki za dom 1 1% 6 % 100 %

Veljavni | Skupaj 16 14 % 100 %

Vir: Lastno delo.
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Tabela 8: Mere strinjanja s trditvami

Prosim, oznacite, v kolikSni meri se strinjate s trditvami, kjer Stevilka 1
predstavlja » Sploh se ne strinjame, Stevilka 5 pa »Povsem se strinjam«.

St
d.
O
St. dk
Velj |eno |Povpre |lo
Odgovori avni |t ¢je n
Spl
oh
se
ne Se  niti|Se
stri | Se ne|strinjam, |stri | Povsem
nja |strinja (niti  ne|nja |se
m |m strinfam |m  [strinjam | Skupaj
Kupova | 6 17 7 22 44 96 % |116| 3,8 |1,
nje 34
preko
spleta je
hitro,
vzame
mi manj
¢asa kot 23
klasi¢no |6 % | 18 % 7% % | 46% | 100 %
Pri 1 4 7 30 54 96 9 [116| 44 |0,
kupovan 87
ju preko
spleta
imam
vec 31
izbire 1%| 4% 7% % | 56% |100 %

se nadaljuje
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Tabela 8: Mere strinjanja s trditvami (nad.)

Prosim, oznacite, v kolik$ni meri se strinjate s trditvami, kjer Stevilka 1 predstavlja

4 |» Sploh se ne strinjam, Stevilka 5 pa »Povsem se strinjam«.
Velj Pov | Std.
avn |St. |pre |Odkl
Odgovori i enot |¢je |on
4c | Izdelkiin| 10 18 17 23 28 96 9 | 116 | 3,4 | 1,36
storitve
SO
cenejsi
na spletu
kot v
klasi¢ni 10 24
trgovini | % | 19% 18 % % | 29% | 100 %
4d | Postopek | 53 23 9 8 3 96 9 | 116 | 1,8 | 1,11
pri
spletnem
nakupu
se mi zdi
prevec 55
zapleten | % | 24% 9% 8%| 3% |100%

Vir: Lastno delo.

14




Tabela 9: Ogled izdelkov v fizicni trgovini

Ali si obicajno ogledate izdelek v fizi¢ni trgovini, nato pa ga narocite na
5 spletu?
Odgovori Frekvenca |Odstotek Veljavni Kumulativa
Da 39 34 % 41 % 41 %
Ne 49 42 % 51 % 92 %
Ne vem 8 7% 8 % 100 %
Veljavni | Skupaj 96 83 % 100 %
Povpredje 1,7 Std. odklon 0,6
Vir: Lastno delo.
Tabela 10: Pomembnost dejavnikov pri spletnih nakupih
Razdelite pomembnost dejavnikov pri spletnih nakupih od 1 do 5, pri ¢emer
prosim upoStevajte, da Stevilko 1 postavite pred dejavnik, ki Vam je
6 |najpomembnejsi, Stevilko S pa pred dejavnik, ki Vam je najmanj pomemben.
St. Std.
Odgovori Veljavni|enot |Povpredje | Odklon
1 12 |3 |4 |5 |Skupaj
6a | Varnost 3816 (28|13 |11 96 96 116 2,5 1,42
osebnih
podatkov na|40 | 6 {29 |14 | 11
spletu % | % | % | % | % |100%
6b | IzErpne 10 (14|10 (23|39| 96 96 116 3,7 1,4
informacije
in
specifikacije | 10 | 15| 10 | 24 | 41
0 izdelku %% | % | % | % |100%

15

se nadaljuje




Tabela 10: Pomembnost dejavnikov pri spletnih nakupih (nad.)

Razdelite pomembnost dejavnikov pri spletnih nakupih od 1 do 5, pri ¢emer

prosim upoStevajte, da Stevilko 1 postavite pred dejavnik, ki Vam je

6 [najpomembne;jsi, Stevilko 5 pa pred dejavnik, ki Vam je najmanj pomemben.
St. Std.
Odgovori Veljavni |enot | Povprecje | Odklon
1 |2 |3 (4 |5 |Skupaj
6c |Enostavne |11 (13|15 (31|26 | 96 96 116 3,5 1,33
reklamacije
in  vracilo
denarja pri
spletnem 1114|116 | 32 | 27
nakupu % % | % | % | % | 100 %
6d | Dostavni 2631191010 | 96 96 116 2,4 1,28
cas
27132| 20|10 |10
% | % | % | % | % | 100 %
6e | Stroski 11132124 19|10 | 96 96 116 2,8 1,18
posiljanja
11 (33| 25|20 |10
% | % | % | % | % | 100 %

Vir: Lastno delo.
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Tabela 11: Iskanje informacij in odlocitev za drug nakup

Kako pogosto na spletu iS¢ete informacije o izdelku dolo¢enega prodajalca,
nato pa med iskanjem najdete drugega in se odlocite, da nakup opravite pri
7 njem?
Odgovori Frekvenca Odstotek Veljavni Kumulativa
Zelo pogosto 33 28 % 34 % 34 %
Pogosto 30 26 % 31 % 66 %
Niti pogosto,
niti
nepogosto 14 12 % 15% 80 %
Ne pogosto 15 13 % 16 % 96 %
Sploh ne
pogosto 4 3% 4% 100 %
Veljavni | Skupaj 96 83 % 100 %
Povpredje 2,2 Std. odklon 1,2

Vir: Lastno delo.
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Tabela 12: Odvrnitev od nakupa zaradi prevec informacij

Ali ste si v preteklosti Ze premislili o nakupu zaradi preve¢ informacij, ki
ste jih na spletu odkrili o izdelku, medtem ko ste hoteli opraviti spletni

8 nakup?
Odgovori Frekvenca |Odstotek Veljavni Kumulativa
Da 50 43 % 52 % 52 %
Ne 37 32% 39% 91 %
Ne vem 9 8 % 9% 100 %
Veljavni Skupaj 96 83 % 100 %
Povprecje 1,6 Std. odklon 0,7

Vir: Lastno delo.

Slika 9: Odvrnitev od nakupa zaradi prevec informacij

Ne (39%)

Me vern (9%)

Da (52%)

Vir: Lastno delo.
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Tabela 13: Moc¢ dejavnikov

Kako moc¢no spodnji dejavniki v vaSem primeru vplivajo na nakupno odloditev,

da boste opravili nakup preko spleta in ne v fizi¢ni trgovini? Prosim, da pri

vsakem izberete eno Stevilko, kjer Stevilka 1 predstavlja »zelo majhen vpliv,

Stevilka 5 pa »zelo velik vpliv«.

St. Std.
Veljav [eno | Povpreé¢ | Odklo
Odgovori ni t |je n
Niti Zel
vpliv 0
Zelo a, niti | Veli |veli
majhe | Majhe | ne k Kk
n n vpliv |vpli |vpli | Skup
vpliv |vpliv |a % vV |3
Nizja 0 5 3 11 | 77 | 96 96 |116| 4,7 0,78
cena
11 | 80 | 100
0% | 5% | 3% | % | % | %
Velika 3 8 5 18 | 62 | 96 96 |116| 4.3 11
izbira
19 | 65 | 100
3% | 8% | 5% | % | % | %
Dostopn | 16 18 9 13 | 40 | 96 96 |116| 34 1,58
ost
14 | 42 | 100
17% |19% | 9% | % | % | %
Hitrost 20 20 15 | 12 | 29 | 96 96 |116| 31 1,55
13 | 30 | 100
21% | 21% |16% | % | % | %
Udobje 10 7 10 | 22 | 47 | 96 96 |116| 3,9 1,36
23 | 49 | 100

10% | 7% [10% | %

%

%

Vir: Lastno delo.
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Tabela 14: Spletni nakupi v tujini

10 Ali ste Ze kupovali pri spletnem trgovcu v tujini?
Odgovori Frekvenca Odstotek | Veljavni Kumulativa
Da 70 60 % 73 % 73%
Ne 24 21 % 25 % 98 %
Ne vem 2 2% 2% 100 %
Veljavni Skupaj 96 83 % 100 %
Povprecje 1,3 Std. odklon 0,5

Da [73%)

Vir: Lastno delo.

Slika 10: Spletni nakupi v tujini

Vir: Lastno delo.
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Ne (25%)

Me vern (2%)




Tabela 15: Izdelki, ki jih porabniki kupujejo prek spleta v tujini

11 |Ce ste na prej$nji odgovor odgovorili z »Da«, v kateri kategoriji ste kupovali?
Enote Navedbe
% - % -
Frekvence | Veljavni | Veljavni | Ustrezni | Ustrezni | Frekvence | %
Oblac¢ila  in
11a | obutev 44 70 63 % 116 38 % 44 42 %
Racunalnistvo
11b | in telefonija |32 70 46 % 116 28 % 32 30 %
Avdio-video
11c |in foto 11 70 16 % 116 9% 11 10 %
11d | Knjige 2 70 3% 116 2% 2 2%
11e | Kozmetika 15 70 21 % 116 13 % 15 14 %
11f | Drugo: 2 70 3% 116 2% 2 2%
100
SKUPAJ 70 116 106 %
Vir: Lastno delo.
Tabela 16: Drugi izdelki, ki jih porabniki kupujejo preko spleta v tujini
11f 11 (Drugo:)
Odgovori Frekvenca |Odstotek |Veljavni |Kumulativa
izdelki za dom 1 1% 50 % 50 %
otroske stvari 1 1% 50 % 100 %
Skupaj 2 2% 100 %

Vir: Lastno delo.

21



Tabela 17: Moski so spletnim nakupom bolj naklonjeni

Kako naklonjeni ste spletnim nakupom?
. . . Skupa
Zelo Naklonjen|naklonjen/-a, [Nenaklonje . &j
. Jennasion) J nenaklonjen j Povpreje
naklonjen/-a |/-a niti n/-a -
nenaklonjena

Mogki 20 i 5 1 0 45 1.7
2 enski 16 y 5 5 3 51 2.2
Skupaj 36 41 10 6 3 96

Vir: Lastno delo.
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Priloga 5: Testi

Tabela 18: Test delezev za ogled izdelkov v fizicni trgovini

Binomial Test

Ohserved Exact Sig. (1-
Category I FProp. Test Prop. tailed)
Ali si ohiéajno ogledate Group 1 D3 19 44 51 1262
izdelek v fizitni trgovini, ' ' '
nato pa ga narofite na Group 2 | pe 49 56
spletu? ObkroZite en
odgaovor Total g8 1,00

a. Alternative hypothesis states that the proportion of cases in the first group = 51.

Vir: Lastno delo.

Tabela 19: Povprecje dejavnika

[Kako motno spodnji dejavnild v vatem primeru vplivajo na nakupno odlotitev, da bozste opravili nakup preko spleta in ne v|

fiziéni trgovini? Prosim, da pri wsakem izherete eno stevilko, kjer itevilka 1 predstavlja »zelo majhen vplive, stevilla S pa
Spol: »zelo velik vplive Udobje
Povpretje St. enot
Mozki (1) 3935 43
Zenzki(2) 3.901 51
Skupaj 3827 96

Vir: Lastno delo.

Tabela 20: Test delezev za naklonjenost spletnim nakupom

Binomial Test

Observed Exact Sig. (1-
Categaory M Prop. TestProp. tailed)
Spol: Group1 | Mok 45 ABBTAD 530000 1367
Group 2 | Zenski 51 531250
Total af 1,000000

a. Alternative hypothesis states that the proporion of cases in the first group = 530000,

Vir: Lastno delo.
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