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UvoD

Vpliv otrok na odlo¢anje starSev je odvisen od ve¢ dejavnikov: od vrste izdelka, stopnje v
procesu odloCanja, pododlocCitve glede izdelka, lastnosti starSev, otrokove starosti in
vsekakor na koncu tudi lastnosti druzine (Mangleburg, 1990). Otroci so Ze v zgodnjem
otroStvu vpleteni v potrosnisko kulturo in kulturno oglaSevanje (Marjanovi¢ Umek &
Zupancic, 2004), zato se je smiselno osredotoditi tudi na njihove nakupne odlo¢itve.

Raziskovalci se veliko ukvarjajo s procesom potrosniske socializacije otrok, torej kako se
otroci zavedajo oglasov, kako zaznavajo izdelke in njihove cene. Za vsem tem pa stoji
pomemben dejavnik, to pa so starSi, ki pogosto poskuSajo izpolniti Zelje svojih otrok.
Obdobje otrostva je klju¢no obdobje, saj starSi v tem casu otroka poucijo o denarju in kako
je treba z njim ravnati. Trzniki se dobro zavedajo, da so ravno otroci tisti, ki imajo velik
vpliv na (druzinske) nakupe, zato tudi ¢edalje ve¢ oglasevalskih agencij z oglasi cilja prav
nanje.

Mladega porabnika se lahko zelo hitro opazi — ze v sami prodajalni, ¢e se osredoto¢imo na
starSe, ki nakupujejo s svojimi malcki, lahko sliSimo jok ali kri¢anje, ko se otrok zapici v
nek izdelek, vendar starSi v tistem trenutku ne vedo, ali naj mu izdelek kupijo ali naj raje
reéejo ne. Razlogov, zakaj se otrok v prodajalni tako vede, je lahko veg¢, lahko je kriva sama
vzgoja, lahko otrokov karakter, mogoce tudi velika zelja po tem izdelku, lahko pa za tem
stoji tudi razveza starSev in Si otroci zelijo zelo veliko pozornosti od vsakega starSa
(Aguatera d.o.o., 2012).

S svojo strokovno nalogo bi rada raziskala, kako otroci vplivajo na nakupne odlocitve svojih
starSev. Pri tej nalogi pa bi se osredotocila bolj ozje, torej ali imajo otroci, katerih starsi so
razvezani, drugacen vpliv na nakupne odloc€itve kot otroci, ki Zivijo z obema starSema.

Namen diplomske naloge je teoreticno in empiricno prouditi vpliv otrok na nakupne
odlocitve starSev, pri ¢emer zelim Se posebej odgovoriti na vprasanje, kako otroci, katerih
star§i so razvezani in katerih star$i niso razvezani, vplivajo na nakupne odlocitve. V ta namen
sem si zadala vec ciljev, najprej pa bom v nalogi teoreti¢no opredelila klju¢na podrocja, in
SICer.

e oOpredelitev procesa nakupnega odlo¢anja, kjer bom teoreti¢no opredelila stopnje procesa
nakupnega odlocanja, dejavnike nakupnega odloCanja in kak$no vlogo imajo ¢lani
druzine v nakupnem procesu;

e otroci kot porabniki, kjer bom opisala, kaj je socializacija, kaks$ne so potrebe in motivi
nakupnega vedenja, znacilnosti otroskega trga in kakSen vpliv imajo otroci na svoje
starSe.



V empiri¢nem delu bom zbrala primarne podatke med poroc¢enimi in lo¢enimi posamezniki,
ki imajo otroke. Proucila bom, ali se njihovo nakupno odlo¢anje razlikuje, Se zlasti me pri
tem zanima, kakSen je vpliv njihovih otrok.

1 PROCES NAKUPNEGA ODLOCANJA

Proces odlo¢anja predstavlja v raziskovanju vedenja porabnikov zelo pomembno mesto, saj
rezultat samega procesa odlo¢anja predstavlja prav nakup ali nenakup izdelka. Pri procesu
odloCanja mora porabnik vsakodnevno sprejemati odloCitve o nakupu (pri katerem se
spraSuje, ali naj ta izdelek kupi ali ne, kakSen izdelek naj kupi, kje naj kupi in kako bo ta
izdelek placal), o uporabi (naj izdelek uporabi ali ne, kdaj ga naj uporabi in kako ga naj
uporabi), o tem, kaj naj s tem izdelkom stori (ga naj po uporabi zavrze ali obdrzi, ga naj
reciklira ali ga naj podari ali proda ...) (Mumel, 1999).

1.1 Stopnje procesa nakupnega odlo¢anja

Pri samem procesu nakupnega odlo¢anja so pomembne stopnje procesa odlocanja. Stopnje
procesa nakupnega odlocanja se delijo na pet podkategorij. Najprej moramo prepoznati
problem, iskati informacije o izdelku, nato sledi vrednotenje alternativ, nakupna odlocitev
in na koncu kaksno je nase po-nakupno vedenje (Slika 1). V nadaljevanju bom vsako od teh
kategorij tudi bolj podrobno opisala (Kotler, 2004).

Slika 1: Petstopenjski model nakupnega odlocanja
1. Prepoznavanje 2_Iskanje 3. Presojanje 4. Nakupna 5. Po-nakupno
problema informacij | moZnosti *  odloéitew 7 vedenje

Vir: P. Kotler, Management trZenja, 2004, str. 194.

Prepoznavanje problema. Nakupni proces se pri¢ne, ko kupec zazna problem, potrebo in
zeljo po nekem izdelku, to pa posledi¢no sprozi zunanji in notranji draZljaj. Notranji drazljaj
je naprimer lakota, ki je osnovna potreba, ki preseze prag in postane nekak$en vzgib. Primer
zunanjega draZljaja pa je, ko gremo mimo prodajalne in opazimo roglji¢ek ali kaksen drugi
izdelek, ki nam zadi$i. Tu pa nastopijo tudi trzniki, saj je njihova naloga, da poiscejo
okolis¢ine, ki sprozijo doloc¢eno potrebo (Kotler, 2004).

Iskanje informacij. Naslednji korak od problema je iskanje informacij. Da nas problem
reS§imo, potrebujemo informacije. Pri iskanju informacij moramo biti pozorni na dve ravni
spodbujenosti, in sicer na poveéano pozornost, ki je precej milejsa oblika, pri tej obliki
porabnik postane dovzeten za informacije o izdelku, druga oblika pa je aktivno iskanje
informacij, ki predstavlja aktivnosti posameznika, da sam poizve o izdelku, povprasa
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prijatelja, pokli¢e v razlicne prodajalne, pogleda na internet. Vse vire informacij lahko
razvrstimo v §tiri skupine, Ki jih navaja avtor Kotler (2004):

osebni viri: k tem virom sodijo druzina, sosedje, znanci, prijatelji idr.,

poslovni viri: prodajalci, oglasevalci, posrednik idr.,
e javni viri: mnozi¢ni mednarodni viri, porabniSke organizacije,
izkustveni viri: kako naj ravnamo z izdelkom, pregledovanje in sama uporaba izdelka.

Da iz teh virov dobimo neko celoto, se mora porabnik osredotociti na poslovne vire, saj tam
pridobi najve¢ informacij, ki so najbolj ucinkovite, hkrati pa so pod nadzorom trznikov in
igrajo nekaks$no obvescevalno vlogo. Na uporabnika pa najbolj vplivajo informacije iz
osebnih virov, saj jim dajejo neko potrdilo o izdelku/storitvi (Kotler, 2004).

Presojanje moznosti. Nikoli ne obstaja samo en postopek, ki bi mu porabniki morali slediti
pri nakupnih primerih. Pri vrednotenju alternativ izberemo smer, v katero naj se odvijajo
aktivnosti, da lahko dosezemo najboljSo reSitev za na§ problem. Znacilnosti, ki so za
posameznega porabnika zanimive, se med seboj zelo razlikujejo, npr. (Kotler, 2004):

e kamere: hitrost, cena, velikost, ostrina, objektiv ...,
e hoteli: Cistoc¢a, cena, lokacija, osebje ...,

e pnevmatike: varnost, vzdrzljivost, kakovost voznje, cena ...

Lastnosti, kot so na primer cena, barva, velikost, lahko porabniki sami ocenijo. VzdrZljivost,
varnost, kakovost pa precej tezje.

Nakupna odlo¢itev. Pri nakupni odlocitvi porabnik po navadi sestavi prednostno lestvico
znamk, katerim daje prednost. Po vsej verjetnosti bi porabnik raje kupil znamko, ki mu je
najbolj blizu, vendar pa se lahko med nakupno namero in nakupno odlo€itvijo pojavita dva
dejavnika, ki sta prav tako zelo pomembna (Kotler, 2004):

e Stalis¢a drugih: tukaj je pomembno, do katerega stalis¢a neke druge osebe lahko
spremeni porabnikove preference, ki se prav tako lahko razdeli na dve skupini. V prvi
skupini lahko ocenimo mo¢ negativnega stalis¢a druge osebe do nekega izdelka/storitve,
ki ji je porabnik predan. V drugo skupino pa sodijo porabnikove motiviranosti, kar
pomeni, da se porabnik podredi zeljam drugih oseb. Tukaj se lahko pojavi problem, da
porabnik prilagodi svoje nakupne odlocCitve drugim osebam, lahko pa tudi se zgodi
obratno. Vecji problem se pojavi takrat, ko porabnik Zeli ugoditi ve¢ bliznjim osebam,
ki imajo nasprotno mnenje od njegovega.

e Pod drugi dejavnik sodijo nepri¢akovane okolis¢ine, ki lahko spremenijo nakupno
odloc¢itev. Odlocitev, pri kateri se porabnik odloci, da bo nakup spremenil ali odlozil ali



pa se poskusal izogniti nakupu, je v takem primeru v veliki meri pogojena z zaznanim
tveganjem.

Ponakupno vedenje. Ko porabnik kupi izdelek, po nakupu zmeraj ¢uti neko zadovoljstvo
ali nezadovoljstvo. Delo trznikov se konca Ze takrat, ko je izdelek prodan, vendar pa morajo
vseeno spremljati ponakupno zadovoljstvo, saj morajo v primeru, da porabnik z nakupom ni
zadovoljen, trzniki to napako popraviti, da v prihodnosti ne bi ponovno prislo do
nezadovoljstva. Pri ponakupnem vedenju se porabnikovo vedenje lahko razdeli v tri skupine,
in sicer ponakupno zadovoljstvo, ponakupna dejanja ter ponakupno uporabo ali opustitev
izdelka (Kotler, 2004).

e Ponakupno zadovoljstvo: tukaj se osredotoimo na samo zadovoljstvo kupca, torej e je
z nakupom dejansko res zadovoljen. Kadar je izdelek, ki ga kupec kupi, slabse kakovosti
od pricakovane, je kupec razocCaran, Ce je izdelek pri¢akovane kakovosti, je kupec
zadovoljen, in ¢e je izdelek boljsi od pricakovanj, je navdusen. Vsi ti obcutki pa
predstavljajo nadaljnji povod, ali bo naslednji¢ kupec ponovno kupil ta izdelek ali ne.
Pomen ponakupnega zadovoljstva nam vedno pokaze, da morajo biti obljube o izdelku
iskrene in resni¢ne. Nekateri prodajalci kot zavarovanje obljubljajo nekoliko slabso
kakovost, da je porabnikova izkusnja na koncu tudi precej boljsa od pricakovane.

e Ponakupna dejanja: zadovoljstvo ali nezadovoljstvo bo vsekakor vplivalo na kupcevo
vedenje, ki sledi po nakupu. Ce bo zadovoljen, bo po vsej verjetnosti ponovno kupil
izdelek. Zadovoljna stranka bo skoraj zagotovo govorila naprej svojim znancem o tem
izdelku same lepe stvari, zato se trzniki ve¢ kot pribito drzijo reka »zadovoljen kupec je
najboljse oglasevanje«. Tisti kupec, ki z nakupom ni zadovoljen, bo po vsej verjetnosti
izdelek zavrgel in ga ne bo uporabljal ali pa bo izdelek vrnil nazaj v prodajalno. V takem
primeru kupec poisce vse informacije o kvaliteti izdelka ali pa se pritozi direktorju. To
je samo nadaljnji povod, da kupec tega izdelka ne bo vec¢ kupoval, obenem pa bo posvaril
prijatelje in bliznje osebe 0 svoji nakupovalni izkusnji. Ponakupna komunikacija s kupci
se je izkazala za u¢inkovit na€in zmanjSevanja odpovedi naro€il in vracanja izdelkov.

e Ponakupna uporaba in opustitev izdelka: ¢e porabnik izdelek spravi nekam, kjer ga ne
bo ve¢ uporabljal, po vsej verjetnosti s tem izdelkom ni zadovoljen in prodajalci ne
morejo pri¢akovati priporocila drugim (Kotler, 2004).

1.2 Dejavniki nakupnega odlo¢anja

Porabniki skoraj vedno ravnajo v nasprotju s tem, kar govorijo. V¢asih se porabniki odzovejo
tako, da si zadnji trenutek premislijo glede svojega prvotnega mnenja. Na vedenje
porabnikov vplivajo Stirje dejavniki (kulturni, druzbeni, psiholoski in osebni), ki jih bom v
nadaljevanju tudi opisala.



1.2.1 Kulturni dejavniki

Kulturni dejavniki sodijo med glavne dejavnike posameznikovih Zelja in vedenja. Med
kulturne dejavnike sodijo Clovekove navade, obicaji, status, vloge, doloceni vzorci, po
katerih se vede. Vsako kulturo sestavljajo manjSe subkulture, ki svojim ¢lanom omogocajo
neposredno poistovetenje in druzenje. Subkulture vkljucujejo tudi narodnosti, vere, razlicne

rasne skupine in zemljepisne regije. Druzbeni razredi se vecinoma razlikujejo v nacinih
oblacenja, prezivljanja prostega Casa, nac¢inu govora in S¢ mnogo drugih znacilnostih; kljub
razlikam imajo druzbeni razredi pomembne lastnosti (Pockar, Andolsek, Popit, & Lakota
Barle, 2009).

Vedenje porabnikov je bolj podobno vedenju pripadnikov istega druzbenega razreda kot pa
vedenju ostalih v drugih razredih. Tudi poloZaj ima pomembno lastnost, saj posameznika
ocenjujejo na osnovi njegovega pripadanja doloéenemu druzbenemu razredu. DruZzbeni
razred opredeljujejo z naborom kazalcev, kamor sodijo poklic, dohodek, izobrazba,
premozenje in vrednote. Pod zadnjo pomembno lastnost pa sodijo posamezniki, ki lahko v
svoji zivljenjski dobi prestopajo v druge druzbene razrede, torej navzgor ali navzdol. Vidiki
kulture so med seboj zelo povezani in tudi prepleteni. Kulturo priucijo in privzgojijo starsi
svojim otrokom Ze od malih nog (Kotler 2004).

1.2.2 Druzbeni dejavniki

K druzbenim dejavnikom sodijo referen¢ne skupine, druzina ter druzbene vloge in polozaji.
Referencne skupine sestavljajo tiste skupine, ki posredno ali neposredno vplivajo na stalis¢a
in vedenje posameznika. V to skupino sodijo tudi primarne skupine, to so druzina, prijatelji,
sodelavci oz. ljudje, s katerimi imajo posamezniki pogoste stike. Posamezniki pa lahko
pripadajo tudi sekundarnim skupinam, kamor sodijo verske skupnosti, sindikati, ki zahtevajo
bolj obcasne stike (Kotler, 2004).

Druzina je zelo pomemben dejavnik nakupnega vedenja, ki ima pri nakupu Solskih
potrebscCin za Solarja zelo pomembno, ¢e ne celo najpomembnejsSe vloge. Prav starsi so tisti,
ki usmerijo svoje otroke na razli¢na podro¢ja, kot so na primer vera, politika in ekonomija,
star§i vlijejo svojim otrokom razlicne ambicije, spoStovanje in tudi ljubezen. Na
vsakodnevno nakupno vedenje vpliva tudi porabnikova ustvarjena druzina, sem sodijo
njegov/njen partner in tudi otroci. Vloge, kdo ima kaksen vpliv v druzini pri nakupovanju,
S0 razli¢ne v vsaki drzavi in druzbenih razredih (Kotler, 2004). Na otrokovo potro$nisko
vedenje zelo vplivajo tudi vrstniki, saj ze pri petih letih otroci prepoznajo, da imajo potrebo
po nekem izdelku — potrosnisko vedenje (Gunter & Furnham, 1998).



Otroci spoznajo razli¢ne izdelke in blagovne znamke preko svoje druzine, saj opazujejo, kaj
imajo doma oziroma kaj njihovi star$i kupujejo. Otroci ze zgodaj obiskujejo prodajalne s
svojimi starsi, kjer opazujejo, kaj je na policah, s tem pa pocasi tudi sami zacutijo potrebo
po teh stvareh, saj zacnejo nakazovati ze z rokami, kaj bi radi imeli oziroma kaj jih pritegne.
Ce otroci nekaj let samo opazujejo svoje starse, kaj nabavljajo, bodo prav gotovo, ko bodo
sami odsli po nakupih, nakupovali enake izdelke in znamke, kot so jih njihovi starsi
(Videcnik, 2000).

Tudi vloga in polozaj imata pomembno vlogo in prav tako vplivata na nakupno odlocitev
Solskih potrebs¢in za Solarja. Vloga ima aktivnosti, ki jih opravlja vsak posameznik, vsaki
vlogi pa mora pripadati tudi dolocen status (Videc¢nik, 2000).

1.2.3 Psiholoski dejavniki

Motivacija, zaznavanje, uenje, prepri¢anja in staliS¢a, to so Stirje glavni psiholoski
dejavniki, ki vplivajo na nakupno odlocitev posameznika (Kotler, 2004):

e Motivacija: sprozijo jo fizioloske potrebe, to SO Zeja in lakota ali neudobje. Ostale
potrebe pa so psiholoSke, kamor sodijo spoStovanje, samozavest in potreba po
pripadnosti. Ko postane potreba po doloCenem izdelku zelo moc¢na, se po navadi
spremeni v motiv. Motiv lahko opredelimo kot nekakSen moteci dejavnik, ki ¢loveka
dejansko prisili, da nakup po tem Zeljenem izdelku tudi opravi. Psihologi so razvili tri
zelo mocne motivacijske teorije: Freudovo teorijo, Maslowovo teorijo in Herzbergovo
teorijo.

e Zaznavanje: lahko opredelimo kot nekaksen proces, kjer si porabnik z informacijami, i
jih pridobi o izdelku, ustvari podobo o okolju, ki ga obdaja. Zaznave ljudi o enem izdelku
so lahko razli¢ne v istem okolju.

e Ucenje: ljudje se u¢imo na vsakem koraku, uc¢enje pa vkljucuje spremembe v vedenju
posameznika, ki izhajajo iz preteklih izkusen;j. Teoretiki so mnenja, da je ucenje rezultat
prepletanja vzgibov, drazljajev, namigov, odzivov in nagrad.

e Prepri¢anja in staliS¢a: prepricanje lahko opredelimo kot opisno zamisel porabnika o
necem. Trznike recimo zanima, kaks$na prepri¢anja ima porabnik o njihovem izdelku in
blagovni znamki. StaliS¢a pa predstavljajo posameznikovo pozitivno ali negativno oceno
ter Custvena nagnjenja do izdelka ali storitve.

1.2.4 Osebni dejavniki

Na nakup vplivajo tudi osebni dejavniki, kot so kupceva starost in stopnja v zivljenjskem

ciklu, poklic in premozenjsko stanje, zivljenjski slog in na koncu osebnost in samopodoba.
(Kotler, 2004).



Starost in stopnja v Zivljenjskem ciklu. Ljudje imajo v razli¢nih starostnih obdobjih svojega
zivljenja potrebe po razli¢nih izdelkih ali storitvah. Otroci imajo v prvih mesecih potrebo po
otroSkem mleku, med odrasanjem pa se te potrebe spremenijo, saj se s ¢lovekovim
odrasc¢anjem prilagodi tudi hrana. Prav tako pa se spreminja tudi okus hrane. Tukaj lahko
omenim tudi oblacila, pohiStvo in Sportne aktivnosti, ki se spreminjajo glede na starost
(Kotler, 2004).

Poklic in premozenjsko stanje sta dejavnika, ki vplivata na vzorec porabe. Nekdo, ki dela na
terenu, na primer gradbenik, bo po vsej verjetnosti kupoval delavska oblacila, nekdo, ki dela
v banki, pa bo denar namenil za poslovna oblacila. PremoZzenjsko stanje je sestavljeno iz
naslednjih postavk (Kotler, 2004):

e razpolozljivi dohodek,

e prihranki in premozZenje,
e dolgovi,

e posojilna zmoznost,

e nagnjenost k porabljanju ali k varéevanju.

Zivljenjski slog je na¢in Zivljenja, ki se zrcali v Elovekovih dejavnostih, interesih in mnenjih.
Naloga trznikov je, da poiscejo povezavo med svojimi izdelkom in skupinami, ki imajo
razlicen zivljenjski slog. Npr. osebe, ki so v podjetju zadolzene za delo z racunalnikom,
ugotovijo, da so kupci usmerjeni v $port, in tako si trzniki prizadevajo dolo¢eno blagovno
znamko priblizati temu porabniku. Ko raziskovalci opredeljujejo zivljenjski slog, se vprasajo
po (Habjani¢ & Usaj, 1998):

aktivnostih (hobiji, zabava, $port, nakupovanje ...),

interesih (druzina, uspeh, zaposlitev ...),

mnenjih (o samem sebi, druzini, politiki ...),

demografskih lastnostih (starost, poklic, stopnja izobrazbe ...).

Osebnost in samopodoba. Vsi imamo svoje osebnostne znacilnosti, ki posledi¢no vplivajo
na nase vedenje. Osebnost lahko opredelimo kot psiholoske lastnosti. Pri osebnosti so nam
znani izrazi, kot so samozavest, samostojnost, popustljivost, dominantnost, prilagodljivost,
druzabnost in zadrzanost. Osebnost blagovne znamke pa lahko opredelimo kot nekaksen
splet ¢lovekovih lastnosti, ki jih lahko pripiSemo najpriljubljenej$i blagovni znamki.
Samopodobo lahko opredelimo kot porabnikovo dozivljanje samega sebe. Predstavlja tudi
sklop zaznav, misli in to, kaks$no predstavo imamo o samem sebi, o tem, kdo smo in kaj smo.
Pri samopodobi se morajo lociti tri oblike, prva je posameznikova dejanska samopodoba in
ta se lahko razlikuje od idealne samopodobe ali druzbene samopodobe. Pri nakupu
dolocenega izdelka lahko te tri samopodobe nihajo, lahko imajo vzpone ali padce (Habjani¢
& Usaj, 1998).



1.3 Vloge ¢lanov v nakupnem procesu

»Trzniki se ne smejo zadovoljiti s preprostim vplivanjem na porabnike, temve¢ morajo zares
razumeti, kako porabniki v resnici sprejemajo nakupne odloc¢itve.« (Kotler, 2004, str. 200).
Ljudje igramo pri nakupnem odlo¢anju pet razli¢nih vlog, ki jih bom v nadaljevanju tudi
opisala:

pobudnik — to je posameznik, ki ima interes za nakup dolo¢enega izdelka.

e Vplivnez — to je tista oseba, ki najbolj vpliva na izbiro izdelka.

e Odlocevalec — to je tisti, ki sprejme odlocitev, ali se bo izdelek kupil ali ne, vsekakor pa
je odlocitev lahko tudi skupna.

e Kupec —to je tista oseba, ki na koncu dejansko izdelek izbere in ga tudi kupi.

Uporabnik — to je tisti, ki ta kupljeni izdelek dejansko tudi uporablja.

Preden poskusamo vplivati na proces odlo¢anja, moramo vedeti, kateri od druzinskih ¢lanov
ima najpomembnejso vlogo in kaksna ta vloga je. Na samo gospodinjstvo moramo vedno
gledati kot na celoto, saj so lahko pri odlo¢anju v gospodinjstvu razliéni druZinski ¢lani
udelezeni v razli¢nih fazah samega procesa odlo¢anja (Mumel, 2001).

Pri nacinu odlocanja v druzini vpliva tudi vpletenost — vecja kot je vpletenost druzinskega
¢lana v dolo¢eno podrocje, s katerim je izdelek povezan, vecji bo tudi njegov vpliv pri
odlocanju. Pri vsaki od zgoraj nastetih faz se lahko pojavijo razlicne oblike odlo¢anja.
Problem lahko recimo prepozna otrok, iskanje informacij lahko opravi o€e, zadnjo odlocitev
o nakupu ali izbiri izdelka pa lahko opravi mati ali vsi trije ¢lani gospodinjstva skupaj (Balon,
2009).

2 OTROCI KOT PORABNIKI

2.1 Socializacija

Socializacija je nenameren, nenacrtovan proces, ki traja celo zivljenje in posameznika vrasca
v druzbeno okolje (Strasek, 2014). V tem poglavju bom omenila, kaj socializacija sploh
predstavlja, saj je to zelo pomemben proces, Ki ni prirojen, ampak se te sposobnosti razvijajo
med odra$¢anjem. V nadaljevanju bom opredelila ¢asovno obdobje otrostva in na koncu
opisala, kaj je potrosniska socializacija.

2.1.1 Opredelitev socializacije

Socializacijo lahko opredelimo kot nekakSen zapleten in celovit proces, pri katerem se



posameznik v druzbenem okolju razvija, oblikuje in osvaja druzbeno pomembne oblike
vedenja in dozivljanja. Te lastnosti niso prirojene, saj se pri otroku te sposobnosti razvijajo
v ¢asu odrad¢anja. Ce bo otrok poznal veé kulturnih podroéij, bo razvil ve¢ osebnostnih in
duSevnih lastnosti. Ko otrok enkrat obvlada jezik, lahko z njim izraza samega sebe in
komunicira z drugimi, hkrati pa posega v socialno okolje in ga tudi spreminja (Bergant,
1970).

Socializacijo delimo na primarne in sekundarne procese. Primarna socializacija se nanasa na
socializacijo v zgodnjem otro$tvu, ki se razvija predvsem v druzini (Haralambos & Holborn,
1999). V procesu primarne socializacije se posamezniki naucijo, kako in kak$no mesto
zavzemajo Vv druzini in druzbi. Na primer: otroci se naucijo, kako se obnasajo njihovi starsi,
bratje ali sestre, prijatelji ... Primarna socializacija poteka celo zivljenje, v njej pa se razvijajo
temeljne ¢lovekove osebnosti in njegove druzbenosti.

Sekundarna socializacija predstavlja vse nadaljnje socializacije, ki sledijo prvemu
otroSkemu obdobju. Ljudje smo v ¢asu odrascanja sooceni z razli¢nimi druzbenimi svetovi,
ki se med seboj zelo razlikujejo, krati pa jih primerjamo in v¢asih med njimi tudi izbiramo.
Na kratko receno lahko recemo, da se moramo vsakic, ko pridemo v novo skupino ljudi,
znova socializirati, najpogostejsi primer tega je, ko dobimo novo sluzbo (Haralambos &
Holborn, 1999).

2.1.2 Casovno obdobje otroitva

Starost otrok je zelo pomemben dejavnik, ki dolo¢a natan¢no opredelitev ciljne skupine
otrok kot porabnikov. V zakonodaji med raziskovalci velja, da med otroke stejemo tiste, ki
so stari manj kot 14 let, delimo pa jih v naslednje skupine (Videc¢nik, 2000):

e obdobje zgodnjega otrostva (12 do 36 mesecev),
e srednje otros$tvo (do 6 let),

e pozno otrostvo (do 11 let),

e odrascanje (do 16 let dekleta, do 18 let fantje).

2.1.3 Potrosniska socializacija

Skozi proces potrosniske socializacije se mi kot porabniki nau¢imo pravilno vesti, spoznamo
vrednost denarja, spoznamo pomembnost varéevanja in potrosnje, kako ravnati z izdelkom,
kje, kdaj in kako se izdelek kupi ter kako se uporablja.

Potrosniska socializacija je sestavljena iz dveh komponent, iz neposredne socializacije in

posredne socializacije. K neposredni socializaciji sodi potro$nisko znanje, kamor sodijo

vescine, kot so: kako naj ravnamo z denarjem, kako naj kupujemo, kako primerjamo
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blagovne znamke in kako najdemo najugodnejSo ceno. Posredna socializacija pa je
opredeljena kot opazovanje in je zelo pomembna tema za trznike, Ki ugotavljajo, zakaj se
posameznik odlo¢i kupiti dolo¢en izdelek. Pri posredni socializaciji so prav tako vpleteni
tudi starsi, saj so oni tisti pobudniki, ki ve¢inoma omenjajo izdelek ali blagovno znamko,
hkrati pa dobi otrok nekaks$no zanimanje za to. Vsekakor pa ta tok deluje tudi obratno, torej
da so otroci tisti, ki omenjajo izdelek. Porabnikova socializacija poteka skozi celotno
zivljenje (Seliskar, 2004).

2.2 Znacilnosti otroskega trga
Otroski trg lahko razdelimo na tri dele (Svetici¢, 2004):

e Primarni trg: v to skupino sodijo otroci, ki se za nakup izdelka odloc¢ijo sami in imajo
svoj denar in z njim tudi samostojno upravljajo. Ti otroci nakup izvajajo sami ali ob
spremstvu svojih starSev, vendar neodvisno od njih. Denar dobijo od svojih starSev v
obliki Zepnine ali od sorodnikov, lahko pa si ga prisluzijo tudi sami, tako da doma
opravljajo lazja dela.

e Sekundarni trg: sem sodijo otroci kot pobudniki. Otroci imajo veliko mo¢, da prepricajo
svoje starSe v nakup. Raziskave so pokazale tudi, da otroci vplivajo na izbiro prodajalne,
torej na sam nakup lahko vplivajo aktivno (tako da predlagajo, v katero prodajalno se
bodo odpravili, veliko sprasujejo, dostikrat tudi zahtevajo), pasivno (star$i to¢no vedo,
kaj si njihov otrok Zeli) in kolegialno (star$i se pogovarjajo s svojim otrokom in se
posvetujejo).

e Otroci kot bodoci trg: otroci bodo v prihodnosti oblikovali trg odraslih. Na trenutnem
trgu si otroka lahko predstavljamo kot nekak$nega uéenca v trznem prostoru. Otrok sam
izbira informacije ter si oblikuje stali§¢a in prepri¢anja 0 to¢no izbranem izdelku, vse te
lastnosti pa potem sprozijo aktivnosti, ki so jih deleZni starsi, saj otroci silijo svoje starSe
v nakup (lahko tudi s prosnjami) ali pa starSe nadlegujejo vse do takrat, dokler ne
dosezejo, kar Zelijo.

2.3 Otroci in njihova kupna mo¢

Otroci so najve¢ji zaklad v vsaki druZini, vendar pa imajo nad svojimi star$i tudi izjemno
mo¢ in sposobnost, kako dose¢i svoj prav. Sposobnosti, Ki jo imajo otroci, ko pri
nakupovanju uporabijo razli¢ne tehnike, ki vplivajo na starSe, da v nakup na koncu tudi
privolijo, strokovnjaki pravijo »nadlegovalna moc« (angl. pester power) (Vide¢nik, 2000).
Obstajajo trije pomembni razlogi, ki vplivajo na nakupne odlogitve star$ev (Suligoj, 2010):

e Starsi se predhodno odlo¢ijo za manj otrok in tako star$i ve¢ denarja namenijo enemu
otroku, hkrati pa dobijo otroci tu Se vecjo moc, saj v svoji tekmi nimajo nobenega
nasprotnika in tako starSe lazje prepri¢ajo v nakup.
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e Vse vec je locenih druzin, hkrati pa se povecuje stevilo enostarSevskih druzin, v katerih
se od otroka pricakuje, da bo pri samih nakupih bolj prisoten.

e Vse ve¢ druzin se za otroke odloca bolj pozno, po 30 letu, saj poskusajo bodoc¢i starsi
predtem privarcevati ¢im ve¢ denarja, da lahko potem svoje otroke razvajajo in jim
nudijo, kolikor le lahko.

2.4 Vedenje otrok pri nakupovanju s starsi

Ravno starsi so tisti, ki svoje otroke vpeljejo v potrosnisko socializacijo, prilagajajo se
starosti otroka in njihovim sposobnostim. Na samo vzgojo vsekakor ne vplivajo le starsi,
ampak tudi okolica, kjer se otrok nahaja. Otroci morajo biti ze dovolj zgodaj informirani in
pridobiti dovolj znanja, da se znajo kot porabniki pravilno in odgovorno ter primerno svoji
starosti in neizkusenosti odlocati za nakup. Otroku pa je potrebno vliti dovolj samozavesti,
da bo tako otrok sposoben razmisljati samostojno in z majhnim vplivom okolja ter da se bo
sposoben postaviti sam zase v primeru, ko nastopi nezadovoljstvo (Vovko, 2014).

2.4.1 Model razvoja nakupnega vedenja pri otrocih

McNeal (1992) je razvil petstopenjski model razvoja nakupnega vedenja pri otrocih (Slika
2). Pri 2 mesecih otroci samo opazujejo, saj jih v prodajalni pritegnejo barve, oblike, zvoki,
vonji itd., s tem pa pridobijo tudi prve vtise o prodajalnah. Pri 2 letih otroci Ze znajo izraziti
svoje zelje o izdelkih, ki jih zanimajo ali jih prepoznajo na policah, saj takrat Ze vedo, kaj
star$i rutinsko kupujejo. Pri starosti 3 let znajo otroci Ze izbirati in v prodajalni sami poiscejo
izdelek, ki jih zanima, izdelke pa tudi polagajo v koSaro. To je prva odsko¢na deska, Ki
otroka usmerja, da postane samostojni potrosnik. Neodvisni nakupi ob prisotnosti starSev
se pojavijo v povpre¢ju pri 5 letih. Pri teh letih star§i ze dovolijo svojim otrokom, da
samostojno izbirajo izdelke, vendar njihovi prisotnosti. Zadnja stopnja pa se pojavi od 8 let
naprej — pri tej starosti otroci samostojno nakupujejo, saj se Zze malo bolj spoznajo na denar
in procese izmenjav. Otroci svoje potroS$nisko vedenje razvijajo naprej tudi v mladostnistvu,
vendar pa imajo osnove Ze prisvojene in jih samo $e nadgrajujejo (Hol, 2010).

Slika 2: Petstopenjski model razvoja nakupnega vedenja pri otrocih

Opazovanje N Zelje _ Izbiranje _ Neodvisni nakupi Samostojni
ob prisotnosti * nakupi
starfev

Povzeto in prirejeno po J. McNeal, Kids as Customers: A Handbook of Marketing to Children, 1992, str. 9—
13, slika 2.

11



2.4.2 Dejavniki nakupnega vedenja starSev

Obstaja kar nekaj dejavnikov, ki vplivajo na nakupno vedenje starSev. Kot prvi dejavnik
vsekakor lahko Stejemo starost otroka, saj SO starejSi otroci pri svojih zahtevah vse
uspesnejsi, starsi pa jih pomagajo pri iskanju informacij, jih spodbujajo in se posvetujejo z
njimi. Tudi spol igra pomembno vlogo, za dekleta je znacilno, da iS¢ejo izdelke, ki so
primerni za celotno gospodinjstvo, fantje pa zgolj tiste za osebno rabo. Tip izdelka je prav
tako eden izmed dejavnikov, tukaj lahko omenimo hrano, saj je to izdelek, ki ga starsi
najpogosteje uresnicijo svojim otrokom. Cena je v gospodinjstvu izredno pomembna, saj
otroke na splo$no zanima samo izdelek, ki ga vidijo, starsi pa so na koncu kupci in ¢e je
izdelek cenovno primeren, ga kupijo, ¢e ni, se morajo temu izdelku odpovedati in najti
nadomestek. Socialno-ekonomski polozaj druZine je pomemben tudi pri dejavnikih, ki
vplivajo na nakupno vedenje, saj premozne druzine najpogosteje kupujejo izdelke, ki so
vredni vec, saj hoCejo tekmovati s star$i iz srednjega razreda. Pomembna pa so tudi stalisca
starSev do oglaSevanja; tisti starsi, ki bolj spremljajo oglase po televiziji, revijah in plakatih,
lazje razumejo svoje otroke, pri njih pa obstaja tudi vec¢ja verjetnost, da otroku zeljo po tem
izdelku tudi uresnicijo (Vide¢nik, 2000).

2.4.3 Kategorije izdelkov in storitev pod mo¢nim vplivom otrok

Kot sem Ze omenila, je vpliv otrok na nakupne odlo¢itve starSev lahko zelo velik. Otroci
imajo najvecji vpliv na nakup pri izdelkih, ki so namenjeni otokom, sem lahko Stejemo razne
prigrizke, igrace, oblacila (Gasperic, 2006). Velik vpliv pa imajo tudi pri izdelkih za dom,
kamor sodi oprema za dom, televizija, hrana in pijaca. Otroci znajo vplivati na
negospodinjske nakupe, na primer, kam bodo $li na pocitnice, kam bi $li radi jest, vplivati
zelijo tudi pri nakupu avtomobila. V preteklosti so imeli otroci najveéji vpliv samo pri
zivilskih izdelkih, danes pa imajo mlaj$i otroci vecji vpliv na izbiro Zivilske izdelke in igrace,
starej$i otroci pa na obladila, tehni¢ne izdelke, izdelke za osebno rabo idr. (McNeal, 1992).

2.4.4 Izpolnitve otrokovih Zelja pri nakupu

Otroci imajo ¢isto drugacen pogled na svet kot odrasli. Vse ve¢ oglasevalcev se osredotoca
prav na otroke. To lahko opazimo tudi v trgovskih centrih, saj je ¢edalje ve¢ oglasnih panojev
postavljenih nizje, da jih otroci lahko zasledijo. Tipi¢ni primer najdemo v prodajalnah
¢okolade, saj lahko vidimo, da so promocijski izdelki postavljeni precej nizko, na plakatih
pa se pojavljajo otrokom znani risani junaki, kar jih spodbudi, da hocejo to¢no ta izdelek
(Pavsi¢ Mrevlje, 2011).

Rezultati iz raziskave o odzivih otrok in starSev na oglasevanje so pokazali, da otroci izrazijo
svoje zelje po izdelku, ker to vidijo iz oglasov, ki jih prepric¢ajo v to, da si ta izdelek Zelijo,
ali pa veckrat omenjajo, da si ga Zelijo; velikokrat otroci skacejo od Zelje in sitnarijo, da bi
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ta izdelek dobili. Starsi se odzivajo zelo razli¢no, nekateri starsi izpolnijo zelje svojih otrok,
da imajo mir, nekateri starSi pa poskuSajo svojim otrokom razloziti , da ne morejo dobiti
vsega, kar si zelijo, vendar pa vseeno razmisljajo 0 tem, ali njihov otrok ta izdelek res
potrebuje ali ne (Pavsi¢ Mrevlje, 2011).

Sam odziv starSev na izpolnitev Zelja otrok je odvisen od same vzgoje, tukaj se pokaze,
kaksen vpliv imajo razvezani in nerazvezani starSi na otroke (McNeal, 1992). Predhodno
sem ze na kratko opredelila, kako se starSi odzivajo na nakupne odlocitve svojih otrok, v
nadaljevanju pa bom to tudi bolj razlozila.

Najprej starsi opravijo nakup izdelka, ki ga otrok zahteva. Skoraj vsak star$ izpolni zelje
svojih otrok, najpogosteje zato, da je otrok zadovoljen, vendar pa vcasih to ni dobro, saj
postane razvajen in si tekom odrascanja zeli vedno vec. Otroci so najvecji potrosniki, saj ze
zelo zgodaj opazujejo, kaj se oglaSuje po televiziji, in dobijo obcutek, da tudi oni to
potrebujejo. Vendar pa se tu pojavita dva problema — prvi je, da otrok doma izrazi zeljo, da
si ta izdelek zeli; star§i mu lazje razlozijo, da tega ne potrebuje in otrok to lazje sprejme.
Drugi problem pa nastane, ko se star$i odpravijo po nakupih in otrok zasledi izdelek, ki ga
je videl po televiziji in prepricuje starSe, da mu ga kupijo. Velikokrat to izsiljuje tudi z izbruhi
jeze in s solzami, zato mu na koncu starsi izdelek kupijo (McNeal, 1992).

Starsi kupijo svojemu otroku nadomestni izdelek. Ko si star$i dolo¢enega izdelka ne
morejo privoscCiti, ker jim finan¢no stanje tega ne dopusca, poskusijo otroku kupiti
nadomestni izdelek. Otrok lahko pri tem vpliva na oba starS§a — ¢e mu mati ne more kupiti,
bo naslednji¢ poskusil tudi pri ocetu (McNeal, 1992).

StarSi prelagajo nakup Zelenega izdelka. Ko otrok izrazi Zeljo doma, star$i ta nakup
prelagajo, saj pri tem upajo, da bo otrok na ta izdelek do naslednji¢ Ze pozabil. Stars pa lahko
prelozi Zeleni nakup na drugega starSa, kaj ta stori, pa je prav tako odvisno od finan¢ne
zmogljivosti in od tega, kako trdo vzgojo ima. Vsekakor pa lahko starsi otrokovo zahtevo
tudi zavrnejo: ko starSi pokazejo, kdo je glavni v druzini.Za tem pa lahko stojijo razli¢ni
dejavniki, lahko so to finan¢ne narave, morda je slab izdelek, ki bo slabo vplival na otroka,
ali pa preprosto nocejo, da otroci vse izsilijo. V takih primerih velikokrat pride tudi do spora
v druzini. Otroci to izrazijo kot izbruh jeze, jok, trmo ipd. (McNeal, 1992).

Obstajajo pa tudi skrivnosti uspeSnega nakupovanja z malckom. Vsaka mati se dodobra
zaveda, da ni ni¢ nenavadnega, ¢e njihov otrok sredi prodajalne vrze izdelek iz police in
zganja vik in krik, obenem pa ne pomaga niti nadomestna tolazba za njihov izbrani izdelek.
Vse matere se strinjajo, da nobena ne zeli prezivljati tega. Obstajajo resitve, s katerimi bodo
star§i dosegli, da nakupovanje ne bo ve¢ njihova no¢na mora, ampak bodo lahko v miru
nakupili izdelke, ki jih potrebujejo. Drzati se morajo 6 nacel (Aguatera d.0.0, 2011):
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e vedno je potrebno narediti nacrt, hkrati pa morajo biti starsi fleksibilni,

e lacen otrok — glasen otrok: predlog je, da starsi za v prodajalno pripravijo nekaj za pod
zob za svojega otroka,

e otroci bodo pridni, ¢e bodo starSi zabavni in jih bodo med nakupovanjem zabavali,

e (e imajo starSi moznost, naj otroka pustijo nekomu, ki mu zaupajo, in sami odidejo po
nakupih,

e starSi naj nimajo prevec¢ pricakovanj in naj vedno ohranijo smisel za humor,

e ignorirajo naj poglede drugih ljudi, saj jih bodo naredili e bolj nestrpne, kar bo otrok
¢util in bo pozornost na koncu spet namenjena njemu.

3 EMPIRICNA RAZISKAVA VPLIVA OTROK NA NAKUPNE
ODLOCITVE STARSEV

V tem delu diplomske naloge bom na zacetku opredelila, kak$ni so moji cilji in namen
empiri¢ne raziskave, zastavila bom hipoteze, ki mi bodo v pomo¢ pri izpolnjevanju namena,
in cilje, opisala pa bom tudi izbrano metodologijo. Temu sledi analiza zbranih podatkov in
njihova interpretacija.

3.1 Opredelitev namena in ciljev naloge

Namen moje diplomske naloge je, da ugotovim, kako otroci, katerih star$i so razvezani in
katerih star$i so nerazvezani, vplivajo na nakupne odlo¢itve. Pri tem si bom pomagala z
zgoraj navedeno teorijo, v nadaljevanju bom zastavila hipoteze, ki jih bom na koncu tudi
potrdila ali ovrgla, za ugotavljanje hipotez pa bom sestavila anketni vprasalnik (Priloga 1),
ki mi bo v pomo¢, da reSim zastavljen problem. Razlog, da sem se odlocila ravno za to temo
in te hipoteze, je, ker skoraj vsak dan srecam v prodajalni otroka z enim od svojih starSev,
0dzivi pa so zelo razli¢ni, nekateri otroci pridno sedijo v nakupovalnem vozic¢ku in opazujejo
okolico, nekateri pa stegujejo roke po izdelkih in zganjajo vik in krik. Da dosezem namen,
sem si zastavila tudi ve¢ ciljev. Rada bi ugotovila, kateri dejavnik stoji za tem oziroma ali
na to vpliva tudi zakonski stan starSev, torej ali otroci s tem i§¢ejo samo pozornost, da dobijo
svoj prav ali si ta izdelek resni¢no Zelijo. Zanimalo me bo tudi, kaksni so odzivi starSev.

3.2 Metodologija

Do spodaj navedenih hipotez sem prisla na podlagi opazovanja otrok v prodajalnah in na
podlagi zgoraj navedene literature. Raziskavo bom opravila na druzbenih omrezjih, vanjo pa
bom vkljucila vse starSe, torej tiste, ki so loceni, starse, ki zivijo skupaj in niso poroceni, in
starSe, ki so poroceni. Za lazjo predstavitev jih bom na koncu razdelila v dve skupini, torej
na skupino razvezanih in nerazvezanih, pod razvezane bodo sodili tisti star$i, ki otroka ne
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vzgajajo skupaj, v drugo skupino nerazvezanih pa bom vkljuéila vse, ki otroka dejansko
vzgajajo skupaj ne glede na to, ali so poroceni ali ne.

Anketo (Priloga 1) bom opravljala na druzbenih omrezjih, kar prinasa dolo¢ene prednosti in
slabosti. Zmoznost pridobivanja druzbeno zazelenih odgovorov je ena najpogostejsih
prednosti pri spletni anketi, vendar pa se lahko pri spletnih anketah pojavi obcutljivejSe in
druzbeno manj zaZeleno vedenje, ker na spletu druzbene norme, predstave in presoje ne
veljajo; spletna anketa omogoca hitro izrazanje mnenja ljudi in Ker je zbiranje mnenj hitro,
je tudi poceni, saj ¢e bi anketo opravljala preko navadne poste, bi s tem imela tudi stroske
(Breznik, Bele, & Cek, 2011). Pri spletnih anketah je problem anonimnost, saj lahko
zmanjsa zanesljivost podatkov, ker anketiranci niso dovolj motivirani ali pa prevzemajo
razlicne identitete (Groves, 2004). Pomanjkljivost spletne ankete je lahko tudi v
razumevanju ankete — ali so vprasani razumeli vsebino vprasanja na enak nacin, kot ga
razume oblikovalec samega vprasanja (Breznik, 2011). Nekaj anket bom opravila tudi na
terenu. Prednost terenskega anketiranja je zelo visoka stopnja odgovorov, saj je anketiranec
v istem prostoru. Pri obcutljivej$ih temah preucevanja se raziskovalci raje odlocijo za
terensko anketiranje, vendar pri tem anketiranci vprasalnik izpolnjujejo sami (Groves,
2004).

V svojem primeru bi lahko izpostavila, da pri anketi morda nisem dobila dovolj podrobnih
podatkov, kot bi jih Zelela, saj ljudje, ki odgovarjajo na anketo, obkroZijo tisti odgovor, Ki
se jim zdi najbolj primeren. Lahko pa bi kot slabost $¢ omenila, da nekateri morda niso
razumeli ankete in so jo resili samo polovi¢no, kar pa bi na koncu pri interpretaciji lahko
predstavljalo tezave zaradi nezadostnih podatkov. Nekaterim je anketa odvec in jo Zelijo ¢im
prej resiti in posledi¢no tudi zato morda nisem dobila pravih podatkov, ker so anketiranci
reSili napacno.

V nadaljevanju predstavljam raziskovalne hipoteze, zasnovane na podlagi obstojece
literature. Odzivi starSev na prosnje ali zahteve starSev so precej raznoliki, v veliki meri pa
je odvisno od vrste otrokove zelje, od trenutne situacije ter razpoloZenja otroka ali starSa
(McNeal, 1992). Pri tej hipotezi bi rada preverila, ali imajo otroci, katerih star$i so lo¢eni,
vedji vpliv pri nakupovanju, ker bi zeleli s tem dobiti pozornost obeh starSev in oba starSa
prepricujejo v nakup izdelkov, saj naj bi tako otroci lazje "preboleli" lo¢itev svojih starSev.
Starsi jim pri tem ugodijo, saj ne Zelijo, da bi bili njihovi otroci razocarani ali Zalostni. Zato
postavljam naslednjo hipotezo: H1: Otroci, katerih starsi so lo¢eni, imajo vecji vpliv pri
nakupovanju izdelkov za vsakdanjo rabo.

Otroci do 3. leta starosti nimajo skoraj nobenega vpliva na nakupne odlo¢itve starSev, saj pri
teh letih ve¢inoma samo opazujejo in kazejo s prsti, od 3. do 6. leta Ze poskusajo vplivati,
vendar pa je odvisno od starSev, koliko se pustijo prepricati svojemu otroku (Renko, 2009).
Predvidevam, da imajo otroci, ki so stari med 8 in 15 let, ve¢ji vpliv na nakupne odlocitve

starSev, saj pri teh letih Ze vedo, kaj si zelijo, in so se z leti naucili sklepati kKompromise ter
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se pogajati, prav tako pa so se otrokove sposobnosti v teh letih Ze precej izboljsale in So zato
tudi bolj uspesni pri vplivu na nakupne odlo¢itve. Zato postavljam naslednjo hipotezo: H2:
S starostjo otrok se veca njihov vpliv na nakupne odlocitve starSev.

Menim, da Zelijo otroci, katerih starsi so razvezani, ve¢ izdelkov kot otroci, katerih stars$i so
nerazvezani, saj otrok, ki ima locene starSe, Zeli od obeh starSev darila za rojstni dan, darila
za bozi¢ itd. Mocan razlog za to je predvsem v tem, da imajo starsi nekakSen obcutek krivde,
ki bi ga radi opravili, v veliki meri pa to storijo tako, da otroku kupijo, kar si Zeli. Ce sta
starSa loCena in imata oba uspes$no kariero, je velika verjetnost, da bosta oba razvajala otroka,
saj imata za druZenje z njim premalo ¢asa in mu zato kupita ve¢ stvari ali pa mu dasta denar
(McNeal & Yeh, 2003). Zato postavljam naslednjo hipotezo: H3: Otroci, katerih starsi so
razvezani, zahtevajo ve¢ izdelkov kot otroci, katerih starsi so nerazvezani.

Dokazano je, da starsi v ve€ini primerov ugodijo svojim otrokom, saj otrok v ve¢ini primerov
dolocen izdelek zahteva ravno v prodajalni in star$i pri tem popustijo, ker nocejo, da bi jih
otroci "osramotili". So pa tudi druzine, kjer starSem ekonomski dejavnik Zzal ne omogoca, da
bi izpolnili otrokovo zeljo in morajo re¢i ne (Gunter & Furnham, 1998). Pri tej hipotezi bi
rada preverila, ali tisti starSi, ki pogosteje nakupujejo s svojim otrokom, lazje zavrnejo
otrokove Zelje kot tisti starsi, ki redkeje nakupujejo s svojim otrokom. To menim zato, ker
mati ali oCe, ki veckrat hodita po nakupih s svojim otrokom, to¢no vesta, kaj otrok res
potrebuje in kaj zeli samo izsiliti, da bi dobil; lazje ga zavrneta, ker to¢no vesta, da tega ne
potrebuje. Tisti starsi, ki pa ne nakupujejo s svojim otrokom, ne vedo to¢no, kajnjihov otrok
res potrebuje in kaj zZeli izsiliti, zato mu pri nakupu tudi ugodijo. Zato postavljam naslednjo
hipotezo: H4: Starsi, ki pogosteje nakupujejo skupaj z otrokom, redkeje izpolnijo
otrokove Zelje glede nakupa izdelkov.

Vloga oceta, ki je bil v€asih glava druzine in avtoriteta, ki je bila vec¢ino ¢asa odsotna, se je
do danes bistveno spremenila. Danes se ¢edalje ve¢ moskih aktivno vpleta v vzgojo svojih
otrok in si zeli biti del njihovega odras¢anja (Bester Bertoncelj, 2017). Pri tej hipotezi tudi
predvidevam, da oCetje velikokrat ne upoStevajo, da morajo svojim otrokom razloziti, da ne
morejo dobiti vsega, kar si Zelijo, ne razmisljajo, ali izdelek, ki ga otrok zahteva, res rabijo,
ampak mu zeljo izpolnijo. Zato postavljam naslednjo hipotezo: H5: Ocetje so bolj
popustljivi pri nakupu dolo¢enega izdelka za otroka kot matere.

3.3 Analiza rezultatov

Anketni vprasalnik (Priloga 1) je vseboval 15 vprasanj. Na spletu sem ga objavila
21. 5. 2017, anketiranje pa sem zakljuéila, ko sem prejela vec kot 100 pravilno resenih anket,
in sicer 19. 6. 2017. Povezavo do ankete sem objavila na druzbenem omrezju Facebook ter
poslala na elektronski naslov svojim sodelavcem. Dvajset anket pa sem pridobila tudi na
terenu v tednu med 12. 6. in 16. 6. 2017. Rezultate sem nato frekvenéno porazdelila (Priloga
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2) glede na glavno vsebino anketnega vpraSalnika, ter nadaljevala z demografsko
porazdelitvijo (Priloga 3). Na koncu pa sem svoje hipoteze potrdila oziroma ovrgla s
statisticnem programom (Priloga 4) SPSS.

3.3.1 Opisvzorca

V analizi bom upostevala 143 pravilno izpolnjenih anket, od tega je 123 anket s spleta, 20
pa s terena. Na zacetku ankete sem povprasala, ali imajo respondenti otroke (Tabela 2 —
Priloga 2), pri ¢emer jih je 81,1 % odgovorilo z DA (116 odgovorov) in 18,9 % z NE (27
odgovorov). V nadaljevanju pa bo celotna analiza temeljila na odgovorih tistih, ki imajo
otroke. Med vsemi anketiranci je bilo najvec¢ zensk, kar 82,8 %, ter 17,2 % moskih (Tabela
8 — Priloga 3). Dobra polovica (59 % ali 72 oseb) vprasanih starih je med 21 in 40 let, 5,7 %
je starih do 20 let, 32,8 % je starih med 41 in 60 let ter 2,5 % je tistih, ki so stari nad 61 let
(Tabela 7 — Priloga 3).

Najve¢ vprasanih, in sicer kar 42,9 % anketirancev, je odgovorilo, da je njihov neto osebni
mesec¢ni dohodek (Tabela 11 — Priloga 3) od 501 do 1.000 evrov (v nadaljevanju EUR),
11,8 % je takih, ki imajo mesecni dohodek do 500 EUR, tem sledijo tisti, ki imajo mese¢ni
dohodek od 1.001 do 1.500 EUR, z delezem 26,1 %, 9,2 % je takih, ki imajo mese¢ni
dohodek visji od 1.501 in man;jsi od 2.000 EUR, ter 10,1 % je takih z mese¢ni dohodki nad
2.001 EUR. Najve¢ vprasanih ima zakljuceno srednjo Solo (Tabela 9 — Priloga 3), teh je kar
37,7 %, takoj za njimi so tisti z vi§jo in visoko izobrazbo, 22,1 %, prav tako tudi tisti z
univerzitetno izobrazbo, 22,1 %, zaklju¢eno poklicno $olo ima 7,4 % vpraSanih, malo manj
je tistih, ki imajo magisterij ali doktorat, teh je samo 6,6 %, najmanj vprasanih pa ima
zaklju€eno samo osnovno $olo 4,1 %.

3.3.2 Analiza po vprasanjih

V nadaljevanju bom opredelila vsako vprasanje posebej, pri tem pa bom upostevala samo
tiste, ki so odgovorili, da imajo otroke, torej 116 vprasanih. Moje prvo vprasanje se je
navezovalo na $tevilo otrok, ki jih imajo starsi, saj imajo nekateri ve¢ otrok, zato sem v
vprasanje tudi vkljucila, naj odgovarjajo samo za najmlaj$ega ¢lana. Med vprasanimi je kar
39,1 % tistih, ki imajo otroke, stare do 3 let, z 18,3 % sledijo tisti, ki imajo otroke, stare od
7 do 10 let, takoj za njimi tisti, ki imajo otroke, stare 16 let ali ve¢, teh je 16,5 %, malo manj
je starSev z otroki, ki so stari od 4 do 6 let, 13,9 %, najmanj (12,2 %) pa tistih, ki imajo
najmlajSega otroka starega od 11 do 15 let. V povprecju je najvec tistih, ki imajo otroka
starega 2,5 let (Slika 3).

Anketirance sem vprasSala tudi, ¢e vzgajajo otroka skupaj z otrokovo materjo oz. ofetom
(Tabela 4 — Priloga 2). Pri tem sem ugotovila, da ve¢ina anketiranih vzgaja otroka skupaj z
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drugim starSem, teh je kar 75 %, 21 % je tistih, ki otroka ne vzgajajo s svojim partnerjem,
4 % vprasanih je pa odgovorilo »drugo«, pri tem so obrazlozili, da odgovarjajo na vprasanje,
ko je njihov otrok se zivel doma.

Slika 3: Starost otrok (v %)
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Z naslednjim vprasanjem sem ugotavljala, kako pogosto otrok (najmlajsi, ¢e jih je vec)
spremlja respondenta pri nakupih. Najve¢ vprasanih je odgovorilo, da jih njihov otrok
obcasno spremlja pri nakupu, in sicer 48 % (Slika 4 — Priloga 2). Enako velja tudi za
vpraSanje Kako pogosto ugodite otrokovim zeljam po izdelkih, za katere vas prosi v
prodajalni. Vprasanje o tem, kako pogosto respondenti ugodijo otrokovim Zeljam po
izdelkih, za katere ga prosi v prodajalni, se navezuje na prej omenjeno vpraSanje (Slika 5 —
Priloga 2). Tistim otrokom, ki v vecini primerov spremljajo svoje starSe pri nakupu, star$i
tudi v ve€ini primerov izpolnijo Zeljo po dolocenem izdelku v prodajalnah. Najvec¢ vprasanih
(63 %) je na to vprasanje odgovorilo »obcasno«.

Respondente, ki so razvezani oz. ne zivijo z otrokovim drugim starSem (teh je 24 vpraSanih,
torej 21,1 % anketirancev), sem prosila, da podajo stopnjo strinjanja s trditvijo, da otrok od
njih zahteva vec izdelkov, ker so razvezani oz. ne Zivijo skupaj. Povpreéna ocena stopnje
strinjanja s to trditvijo je 2,11 (SD = 1,410) (Tabela 1).

Pri vprasanju o tem, kako mocan vpliv ima otrok na nakupovanje izdelkov za vsakdanjo rabo
(Tabela 1), sem ponovno upostevala vse vprasane, tiste, ki so razvezani, in tiste, ki niso
razvezani. V povprecju je najve¢ vprasanih odgovorilo, da niti nimajo vpliva niti imajo vpliv
(povprecje = 3,01; std. odklon (SD) = 1,165).
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Tabela 1: Opisne statistike vprasanj in trditev o vplivu otrok na nakupovanje izdelkov za
vsakdanjo rabo

N Standardni
Veljavni | Manjkajoc¢i | Povprecje | Mediana | Modus odklon

Kako pogosto vas ta otrok
spremlja pri nakupih? (1- 110 34 3,11 3,00 3 0,734
nikoli, 4-redno)

Kako pogosto ugodite
otrokovimzeljam po izdelkih,
za katere vas prosi v
prodajalni? (1-nikoli, 4-redno)
Menim, da otrok od mene
zahteva ve¢ izdelkov, ker sva

102 42 2,78 3,00 3 0,669

star$a razvezana 0z. ne ziviva 91 53 2,11 1,00 1 1,410
skupaj. (1-sploh se ne
strinjam, 5-zelo se strinjam)
Prosim,da opredelite, kako
mocan vpliv ima vas otrok na
vase nakupovanje izdelkov
zavsakdanjo rabo. (1-sploh
nima vpliva, 5-ima mo¢an
vpliv)

99 45 3,01 3,00 4 1,165

Eno od vprasanj je tudi bilo, kdo od respondentov je bolj popustljiv pri nakupu dolo¢enega
izdelka za otroka. Kar 43,9 % vprasanih meni, da mati prej popusti pri nakupu dolo¢enega
izdelka kot o¢e, vendar je 30,6 % vprasanih vseeno mnenja, da v ve€ini popustita oba enako.
Slaba Cetrtina vprasanih (25,5 %) pa je mnenja, da so o¢etje pri nakupu prizanesljivejsi in
otroku prej kaj kupijo kot matere.

Vprasanje, kateri od respondentov pogosteje opravlja nakupe v prisotnosti otrok, se navezuje
na prejSnje vprasanje. Kar 67,7 % vprasancev je mnenja, da matere opravljajo najvec
nakupov v prisotnosti svojih otrok, 30,2 % jih je odgovorilo, da oba enako, ter samo 2,1 %
vprasanih je odgovorilo, da oéetje pogosteje opravljajo nakupe v prisotnosti otrok.

3.3.3 Preverjanje raziskovalnih hipotez

H1: Otroci, katerih starSi so loceni, imajo vecji vpliv pri nakupovanju izdelkov za
vsakdanjo rabo. Prva hipoteza se nanasa na to, kakSen vpliv imajo otroci, katerih stars$i so
lo¢eni, pri nakupovanju izdelkov za vsakdanjo rabo. Pri 3. in 8. vpraSanju (Priloga 1) sem
respondente sprasevala, ali Zivijo in vzgajajo otroka skupaj z njegovo materjo/ocetom, pri
naslednjem vprasanju pa, kakSen vpliv imajo njihovi otroci pri nakupovanju izdelkov za
vsakdanjo rabo. Pri 3. vprasanju sem v analizo vzela tiste respondente, ki so odgovorili z
»ne«, ter ugotovila, da imajo v povprecju otrocCi, katerih so starsi loc¢eni, vpliv 3,26 (Tabela
12 — Priloga 4). T-test sem uporabila, ker zelim preveriti razlike v povpre¢jih med dvema
neodvisnima skupinama. Torej e je p-vrednost vec kot 0,05, potem ne moremo trditi, da
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obstajajo statisticno pomembne razlike med skupinama glede na izbrano spremenljivko
(tretiramo jih, da so enake). Ce pa je p-vrednost manj kot 0,05, potem pa statisti¢no
pomembne razlike obstajajo na nivoju 0,05. Ce je p-vrednost ve&ja kot 0,05, ne moremo
trditi, da statisticne razlike med skupinama otrok, ki Zivijo s starsi, in tistimi, ki ne, ne
obstajajo. Hipoteze 1 ne moremo sprejeti.

H2: S starostjo otrok se ve¢a njihov vpliv na nakupne odlocitve starSev. Pri drugi
hipotezi sem ugotavljala ali se s starostjo otrok povecuje vpliv na nakupne odlo¢itve starSev.
Pri tej hipotezi sem uporabila 2. in 8. vprasanje iz anketnega vprasalnika (Priloga 1). Pri 2.
vprasanju sem respondente sprasevala po starosti njihovih otrok ter pri tem dobila odgovore,
da ima najve¢ vprasanih otroke, stare do 3 let (Tabela 14 — Priloga 4). Ponovno sem pri tej
hipotezi vzela pod drobnogled vprasanje, ki se navezuje na to, kako mocan vpliv ima njihov
otrok pri nakupovanju za vsakdanjo rabo. Pri tem sem predvidevala, da imajo otroci stari
med 8 in 15 let najve¢ vpliva. Test ANOVA sem uporabila, ker zelim preveriti razlike v
povprecjih med 3 ali ve¢ skupinami. Test ANOVA oz. analiza variance analizira variance
skupin in preveri, ali se skupine v povpre¢ju med seboj statisticno pomembno razlikujejo.
Pove nam, da ¢e je p-vrednost manjsa kot 0,05, lahko trdimo, da se skupine med seboj
statistiéno pomembno razlikujejo. Ce pa je vrednost vecja kot 0,05, potem tega ne moremo
trditi in se smatra, da razlik ni. Kot vidimo, p-vrednost ni manjsa kot 0,05. Razlike v
povprecjih glede na starost niso statisticno znacilne. Hipoteze ne potrdimo.

H3: Otroci, katerih starsi so razvezani, zahtevajo vec izdelkov kot otroci, katerih starsi
SO nerazvezani. Pri tej hipotezi sem preverjala, ali otroci, katerih starSi so razvezani,
zahtevajo ve¢ izdelkov kot tisti otroci, katerih starSi so nerazvezani. Za to hipotezo sem
uporabila 3. in 7. vprasanje iz anketnega vpraSalnika (Priloga 1). Pod drobnogled sem vzela
tiste respondente, ki so odgovorili, da otrok ne vzgajajo skupaj z materjo/o¢etom, ter 7.
vprasanje, ki se je navezovalo na 3. vpraSanje. Pri tem sem respondente vpraSala, ali menijo,
da otroci od njih zahtevajo vec izdelkov, ker sta starSa razvezana. P-vrednost je niZja kot
0,05, zato lahko trdimo, da med skupinama skupaj zive¢ih in razvezanih starSev obstaja
statisticno znacilna razlika v povpre¢jih. Starsi, ki Zivijo razvezani, menijo/se strinjajo, da
otrok od njih zahteva ve¢ (povprecje 2,83) (Tabela 16 — Priloga 4). Hipotezo potrdimo.

H4: Stars$i, ki pogosteje nakupujejo skupaj z otrokom, redkeje izpolnijo otrokove Zelje
glede nakupa izdelkov. Nadalje sem preverjala, ali tisti starsi, ki pogosteje nakupujejo s
svojim otrokom, lazje zavrnejo otrokove Zelje kot tisti starsi, ki redkeje nakupujejo s svojim
otrokom. V to hipotezo sem vkljucila 5. in 6. vprasanje iz anketnega vprasSalnika (Priloga 1).
Vendar sem pri tej hipotezi imela tezave, saj Obstaja statisticno znalilna pozitivna
povezanost med spremljanjem otroka pri nakupih in izpolnitvijo njegovih Zelja glede
nakupov. Test Pearsonovega korelacijskega koeficienta (Tabela 18 — Priloga 4) sem
uporabila, ker Zelim ugotoviti povezanost med spremenljivkami, ker je porazdelitev
podatkov normalna in ker so spremenljivke na intervalnem ali razmernostnem nivoju.
Pearsonov korelacijski koeficient znasa 0,129 in je statisticno neznacilen. P-vrednost
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presega 0,05. Ne moremo govoriti, da obstaja povezanost med spremenljivkama. Hipoteze
ne moremo potrditi.

HS5: Ocetje so bolj popustljivi pri nakupu dolo¢enega izdelka za otroka kot matere. Pri
tej hipotezi sem ugotavljala, ali so ocetje bolj popustljivi pri nakupu dolocenega izdelka kot
matere. Pri tem vprasanju sem uporabila 7. vpraSanje (Priloga 1), kjer sem ugotavljala, kdo
je pri nakupih bolj popustljiv (Tabela 5 — Priloga 2). Vendar pa glede na to, kako je hipoteza
postavljena, tukaj nisem uporabila nobenega statisticnega testa. Pri tej hipotezi lahko
odgovorim samo, da med 98 vprasanih je 25,5% mnenja, da so ocetje bolj popustljivi pri
nakupu doloc¢enega izdelka za otroka, vendar pa jih 43% meni, da so matere bolj popustljive
pri nakupu, ter 30% vprasanih meni, da sta oba starSa enako popustljiva pri nakupu. Torej
hipoteze ne sprejmem.

SKLEP

Kot sem v nalogi Ze omenila, se mladega porabnika lahko zelo hitro opazi ne le po tem, da
je otrok in vzbuja zanimanje. Ce se osredotogimo na starse, ki nakupujejo s svojimi maléki,
lahko slisimo jok ali krianje, ko se otrok zapici v nek izdelek, s tem pa tudi pokaze svojo
moc¢ po tem, kako si Zeli nek izdelek, vendar star$i v tistem trenutku ne vedo, ali naj mu
izdelek kupijo ali naj raje recejo ne. Razlogov, zakaj se otrok v prodajalni tako vede, je lahko
vec, lahko je kriva sama vzgoja, lahko otrokov karakter, mogoce tudi velika Zelja po tem
izdelku, lahko pa za tem stoji tudi razveza starSev in otroci zelijo le zelo veliko pozornosti
od vsakega starSa. Prav zaradi vseh teh razlogov sem se lotila diplomske naloge z naslovom
Vpliv otrok na nakupne odlocitve starSev.

Pri sami raziskavi sem najprej razdelila vprasane v dve skupini, na tiste, ki imajo otroke, in
na tiste, ki otrok nimajo. V nadaljevanju pa sem za svojo raziskavo uporabila samo tiste
respondente, ki so odgovorili, da imajo otroke. Ko sem pridobila te podatke, sem
respondente, ki imajo otroke, vprasala, ali vzgajajo otroka skupaj z materjo in o¢etom ali ne.
To je bil tudi kljucen podatek pri moji raziskavi, saj sem tako dobila informacijo, koliko
vprasanih vzgaja otroka skupaj in koliko ne, da sem lahko potem lazje raziskovala naprej.
Na podlagi zastavljenih hipotez sem ugotovila, da starsi, ki so razvezani, prej ugodijo nakupu
dolocenega izdelka za otroka kot starsi, ki niso razvezani. Starsi, ki otroka vzgajajo lo¢eno,
zelijo svojemu otroku ugoditi in mu nuditi vse, kar mu le lahko. Pri analizi pa nisem mogla
ugotoviti, ali so ocetje popustljivejsi pri nakupu dolo¢enega izdelka ali ne, statisti¢no tega
podatka namre¢ ne moremo dokazati, saj za to vrsto vpraSanja ne obstaja noben statisticni
test. Sem pa na podlagi resenih anket ugotovila, da ocetje prej popustijo kakor matere, saj v
veCini primerov matere veckrat obiskujejo prodajalne v prisotnosti svojih otrok in jih bolje
poznajo, zato vedo, kdaj otroci od njih nekaj zahtevajo in kdaj si nekaj res zelijo. Ocetje
prodajalne v prisotnosti otrok obiskujejo redkeje, zato so popustljivejsi, kadar so otroci
prisotni, in otroku kupijo, kar si zeli, saj ne Zelijo, da bi otroci v javnosti zganjali hrup.
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Sama raziskava se mi je zdela zelo zanimiva, ker sem se pri njej veliko naucila predvsem o
tem, da tema, ki sem si jo izbrala, omogoca Se veliko moznosti za raziskovanje, saj je otroski
trg zelo velik in raznolik, hkrati pa je ¢edalje ve¢ tudi starSev, ki otroka vzgajajo loceno.

Kot omejitev bi lahko izpostavila nacin raziskovalne metode. Menim, da bi s fokusno
skupino pridobila natan¢nejsi vpogled, kot sem ga pridobila z anketnim vprasalnikom, Saj
sem imela pri anketnem vprasalniku, ki sem ga objavila na spletni strani, veliko nepravilno
ali nepopolno resenih anket, kar mi je na koncu tudi predstavljajo omejitev pri izvajanju
statisticne analize podatkov. Prav tako se zavedam, da veliko anket, ki sem jih pridobila, ni
iskrenih, kljub temu da je bila anketa anonimna in namenjena izklju¢no samo za raziskavo
moje zaklju¢ne naloge.
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PRILOGA 1: Anketni vprasalnik
ANKETNI VPRASALNIK

Spostovani,

Sem Studentka Tina Verbovsek na Ekonomski fakulteti v Ljubljani, kjer v okviru diplomske
naloge izvajam raziskavo o tem, kako otroci vplivajo na nakupne odlocitve. V/1judno vas
prosim, da si vzamete 5 minut ¢asa in resite spodnji vprasalnik, saj mi bodo vasi odgovoru
v veliko pomo¢ pri dokonéanju diplomske naloge. Anketa je popolnoma anonimna in je
namenjena samo za pomo¢ pri raziskovanju.

1. Ali imate otroka/e?
a) Da
b) Ne (preskok na 9. vprasanje)

2. Koliko let ima vas otrok? V primeru, da imate ve¢ otrok, prosim oznacite
starostno skupino najmlajsega. (HIPOTEZA 2)
a) Do 3 leta
b) Od 4 do6 let
c) Od7do10 let
d) Od 11 do 15 let
e) 16 let ali ve¢

3. Ali zivite in vzgajate otroka z skupaj z otrokovo materjo/ocetom? (HIPOTEZA 1)
a) Da
b) Ne
c) Drugo (prosim, navedite):

V NADALJEVANJU PROSIM, DA VSE ODGOVORE PODAJATE ZA VASEGA
NAJMLAJSEGA OTROKA.

4. Kako pogosto vas ta otrok spremlja pri nakupih? (HIPOTEZA 4)
a) Redno
b) Obcasno
c) Zelo redko
d) Nikoli ( V tem primeru preskok na 5. vprasanje)

Kako pogosto ugodite otrokovim Zeljam po izdelkih, za katere vas prosi v
prodajalni? (HIPOTEZA 4)

a) Redno

b) Obcasno




c) Zelo redko
d) Nikoli

5.
Do kaksne mere se strinjate s spodnjo trditvijo? Pri tem prosim podajte oceno od 1 do 5,
kjer 1 pomeni »Sploh se ne strinjam«, 5 pa pomeni »Povsem se strinjam«.
Menim, da otrok od mene zahteva ve¢ izdelkov, ker sva starSa razvezana oz. ne ziviva
skupaj. (HIPOTEZA 3)
1) Sploh se ne strinjam
2) Ne strinjam se
3) Niti se ne strinjam, niti se strinjam
4) Se strinjam
5) Povsem se strinjam

6. Prosim, da opredelite, kako mocan vpliv ima vas otrok na vase nakupovanje
izdelkov za vsakdanjo rabo. (HIPOTEZA 1 IN 2)

a) Sploh nima vpliva

b) Nima vpliva

c) Niti nima vpliva, niti ima vpliv

d) Imavpliv

e) Ima mocan vpliv

7. Kdo od starsev je po vasem mnenju bolj popustljiv pri nakupu dolo¢enega izdelka
za otroka (kdo otroku prej kaj kupi)? (HIPOTEZA 5)

a) Oce

b) Mati

c) Oba enako

8. Kateri od starSev pogosteje opravlja nakupe v prisotnosti otrok? (HIPOTEZA 4)
a) Oce
b) Mati
c) Oba enako

DEMOGRAFSKA VPRASANJA
9. Prosim, da oznacite spol

a) Moski

b) Zenski

10. Kateri starostni skupini pripadate?
a) Do 17 let
b) 18-29 let



c)
d)
€)
f)

30- 49 let

50 — 64 let
65 — 75 let
Nad 75 let

11. Kaksna je vasa najvisja dokoncana izobrazba?

a)
b)
c)
d)
€)
f)

a)
b)
c)
d)
e)
f)

Osnovna $ola

Poklicna Sola

Srednja Sola

Visja/ visoka izobrazba
Univerzitetna izobrazba
Magisterij, doktorat

12. Koliko ¢lanov Steje vase gospodinjstvo?

1 ¢lan

2 Clana

3 ¢lani

4 ¢lani

5 ¢lanov

Vec kot 5 ¢lanov ( prosim, vpisite §t. clanov):

13. KolikSen je povprecni neto dohodek na ¢lana gospodinjstva?

a) Do 500 €
b) 501 € - 1000€

c)
d)

e)

1001 € - 1500 €
1501 € —2000 €
Nad 2001 €

Hvala za vaSe sodelovanje!



PRILOGA 2: Frekvencne porazdelitve ostalih vsebinskih vprasanj in slike

Tabela 2: Struktura ankentirancev, kateri imajo in nimajo otrok (v %)

Ali imate otroke? | Frekvenca | Odstotek
Da 116 81,1
Ne 27 18,9
Skupaj 143 100,0

Tabela 3: Struktura otrok po starosti (v %)

Koliko let ima vas
otrok? Frekvenca | Odstotek

Do 3 leta 45 39,1
od 4 do 6 let 16 13,9
od 7 do 10 let 21 18,3
od 11 do 15 let 14 12,2
16 ali veé 19 16,5
Skupaj 115 100,0

Tabela 4: Struktura vprasanih, kateri Zivijo in vzgajajo otroka skupaj z otrokovo
materjo/ocetom (V %)

Ali Zivite in
vzgajate otroka z
skupaj z otrokovo
materjo/o¢etom? | Frekvenca | Odstotek

Da 85 75,2
Ne 24 21,2
Drugo 4 35
Skupaj 113 100,0




Slika 4: Kako pogosto vas otrok spremlja pri nakupih? (v %)
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Slika 5: Pogostost ugoditve otrokovim Zeljam po izdelkih v prodajalnah (v %)
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Tabela 5: Kateri od starsev je bolj popustljiv pri nakupu doloc¢enega izdelka za otroka (v

%)
Kdo od starsev je po
vaSem mnenju bolj
popustljiv pri nakupu
doloc¢enega izdelka
zaotroka Frekvenca | Odstotek
Oce 25 25,5
Mama 43 43,9
Oba enako 30 30,6
Skupaj 98 100,0

Tabela 6: Kateri od starsev pogosteje opravlja nakupe v prisotnosti otrok? (v %)

Kateri od starSev

pogosteje opravlja
nakupe v prisotnosti

otrok? Frekvenca | Odstotek

Oce 2 2,1
Mama 65 67,7
Oba enako 29 30,2
Skupaj 96 100,0




PRILOGA 3: Frekvencne porazdelitve demografskih vprasanj

Tabela 7: Starostna struktura anketirancev (v %)

Starost Frekvenca | Odstotek
do 20 let 7 5,7
21 - 40 let 72 59,0
41 - 60 let 40 32,8
61 let ali vec 3 2,5
Skupaj 122 100,0

Tabela 8: Struktura anketirancev po spolu (v %)

Spol Frekvenca | Odstotek
Moski 21 17,2
Zenski 101 82,8
Skupaj 122 100,0

Tabela 9: Struktura anketirancev po dosezeni izobrazbi (V %)

NajviSja doseZena
formalna izobrazba | Frekvenca | Odstotek
Osnovna Sola 5 41
Poklicna Sola 9 7,4
Srednja Sola 46 37,7
Visja/ visoka izobrazba 27 22,1
et A
Magisterij, doktorat 8 6,6
Skupaj 122 100,0




Tabela 10: Struktura anketirancev po Stevilu ¢lanov na gospodinjstvo (V %)

Stevilo ¢lanov na

gospodinjstvo Frekvenca | Odstotek
1 ¢lan 3 2,5

2 ¢lana 16 13,3

3 ¢lani 41 34,2

4 ¢lani 42 35,0

5 ¢lanov 14 11,7
Drugo 4 3,3
Skupaj 120 100,0

Tabela 11: Struktura anketirancev po visini neto mesecnega dohodka (v %)

Visina neto

mesecnega dohodka | Frekvenca | Odstotek
Do 500 EUR 14 11,8
501 - 1000 EUR 51 42,9
1001 - 1500 EUR 31 26,1
1501 - 2000 EUR 11 9,2
Nad 2001 EUR 12 10,1
Skupaj 119 100,0




PRILOGA 4: Statisti¢ni preizkusi

Tabela 12: Opisna statistika (hipoteza 1)

Ali Zivite in vzgajate otroka z skupaj z Std. Std.
otrokovo materjo/ofetom? N Povprecje | Odklon Napaka
Prosim,da opredelite, kako pg 73 2,99 1,112 0,130
mocan vpliv ima vas$ otrok

na vase nakupovanje Ne 23 3,26 1,287 0,268
izdelkov zavsakdanjo rabo.

Tabela 13: T-test za neodvisne vzorce (hipoteza 1)

Levenov test
za enakost
varianc t-test za enakost povprecij
Asimp Napak | 95% Interval
. p- a zaupanja
vredno | Razlik | razlike
p- st (2- av %
vredno stransk | povpre | povpre
F st t df a) ¢&jih ¢ih | Nizki | Visoki
Prosimda  Predpost
opredelite, ~avljene
kako mocan SO enake | 2,900 | 0,092 | -0,994 | 94 0,323 | -0,275 | 0,276 | -0,823 | 0,274
vplivima variance
vas$ otrok na
vase Enake
nakupovanj  variance
eizdelkov  niso -0,921 | 33,004 | 0,364 | -0,275 | 0,298 |-0,881 | 0,332
zavsakdanj predpost
o rabo. avljene




Tabela 14: Opisna statistika (Hipoteza 2)

95% Interval
Std. Std. zaupanja
N Povprecje | Odklon | Napaka | Nizki | Visoki | Minimum | Maksimum
Do 3 leta 34 3,29 1,194 0,205 2,88 3,71 1 5
:):t' 4do6 13 323 | 1,092 | 0303 | 257 | 389 1 4
:):t' 7do 10 21 281 | 1167 | 0255 | 228 | 334 1 5
:):t' 11dol5 | g 323 | 0832 | 0231 | 273 | 373 2 4
16 ali ve¢ 18 2,39 1,195 0,282 1,79 2,98 1 5
Skupaj 99 3,01 1,165 | 0,117 2,78 3,24 1 5
Tabela 15: Leveneov test homogenosti varianc (hipoteza 2)
Asimp. p-
Leveneova statistika dfl df2 vrednost
0,791 4 94 0,534
Tabela 16: Opisna statistika (hipoteza 3)

Ali Zivite in vzgajate otroka z

skupaj z otrokovo Std. Std.

materjo/o¢etom? N Povprecje | Odklon | Napaka

Menim, da otrok od Da

) 66 1,86 1,251 0,154

mene zahteva vec

izdelkov, ker sva starSa

razvezana oz. ne zZiviva Ne 23 2,83 1,669 0,348

skupaj.
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Tabela 17:T-test za neodvisne vzorce (hipoteza3)

Levenov test
za enakost
varianc t-test za enakost povprecdij
Asimp 95% Interval
. p- Napaka zaupanja
vredno | Razlika | razlike
p- st (2- v v
vredno stransk | povpre¢j | povpred
F st t df a) ih jih Nizki | Visoki
Menim, Predpostavlje
da otrok ne so enake
od mene variance 7,599 | 0,007 |-2,903 87 0,005 | -0,962 | 0,332 |-1,621 | -0,304
zahteva
vec
izdelkov
, ker sva
starSa Ene_lke )
razvezan VaNance I’IIS.O -2,529 | 31,056 | 0,017 | -0,962 | 0,381 |-1,739 | -0,186
aoz.ne Predpostavije
ziviva ne
skupaj.
Tabela 18:Opisna statistika (hipoteza 4)
Povpredje Std. Odklon N
Kakopogosto vas ta
otrok spremlja pri
. 3,11 0,734 110
nakupih?
Kako pogosto
ugodite
otrokovimzeljam po
izdelkih, za katere 2.78 0,669 102
vas prosi v
prodajalni?
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Tabela 19: Pearsonov koeficient korelacije (hipoteza 4)

Kako pogosto

ugodite
Kakopogosto | otrokovimZeljam
vas ta otrok po izdelkih, za
spremlja pri katere vas prosi
nakupih? v prodajalni?
Pearsonov
koeficient 1 0,129
Kakopogosto vas ta | korelacije
otrok spremlja pri Asimp. p-
nakupih? vrednost (2- 0,196
stranska)
N 110 102
Kak Pearsonov
a qpogosto koeficient 0,129 1
ugodite ,
. . korelacije
otrokovimzeljam po .
izdelkih, za katere AsImp. p-
2 i vrednost (2- 0,196
vas prosi v
i stranska)
prodajalni?
N 102 102
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