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NAKUPNO VEDENJE KUPCEV V SPLETNIH PRODAJALNAH
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nakupno vedenje.

UDK: 366.12

POVZETEK

Nakupi v spletnih prodajalnah predstavljajo eno izmed bolj priljubljenih aktivnosti, ki se
odvijajo na spletu. PotroSnikom omogocajo hiter in enostaven nakup, podjetjem pa
pomembne financne prihranke, saj lahko doseZejo velik obseg kupcev s precej nizjimi
stroski, kot bi jih zahtevala postavitev fizicnih prodajaln. Kljub moZnim tveganjem, s
katerimi se kupci soocajo ob nakupovanju na spletu, pa Stevilo spletnih kupcev ¢edalje
bolj narasc¢a. V diplomskem delu je obravnavano vedenje kupcev v spletnih prodajalnah
ter dejavniki, ki vplivajo na kupceve nakupne odlocitve. Prav tako so podrobneje
analizirane stopnje v procesu nakupnega vedenja, ki se za¢nejo s prepoznavanjem
potrebe, ¢emur sledi iskanje informacij o izdelkih, ki jih posameznik smatra kot
potencialne za zadovoljitev potreb. Iskanju informacij sledi vrednotenje alternativ, pri
c¢emer vsak posameznik presoja niz alternativ po lastnih kriterijih. Ovrednotenju sledi
nakupna odlocitev, sam proces pa se konca z opuscanjem izdelka po njegovi iztroSenosti
ali pa kadar preprosto ne zadovoljuje ve¢ posameznikovih potreb.



BUYING BEHAVIOUR OF CUSTOMERS IN ONLINE STORES
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UDC classification: 366.12

ABSTRACT

Shopping in online stores is one of the most popular activities that take place on the Internet.
They enable customers to buy qucikly and easy and also provide benefits for businesess like
significant financial savings because they are able to reach a large volume of customers at a
much lower costs than setting up physical stores. Despite many potential risks that customers
face when shopping online, the number of online customers is growing. The thesis describes
the behavior of customers in online stores and the factors influencing their purchase decisions.
The work also describes the stages in the process of buying behavior, starting with the
identification of a need, followed by the search for information on products that an individual
considers as potential to satisfy the need. The search for information is followed by an
evaluation of alternatives, where each individual assesses a set of alternatives according to his
own criteria. The penultimate step is the purchase decision and later the process ends with the
product being discontinued when it is worn out or when it simply no longer meets the
individual's needs.
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1 UVOD

1.1 Opis podrocja in opredelitev problema

Internet igra v vsakdanjem Zivljenju cedalje pomembnejSo vlogo ne zgolj na podrocju
komuniciranja, raziskovanja, izmenjavanja ter pridobivanja informacij, temvec¢ tudi na
podrocju nakupovanja ter prodajanja izdelkov in storitev (Kanchan, Kumar, & Gupta, 2015).
Elektronsko poslovanje je opredeljeno kot izvajanje, posredovanje in pospeSevanje poslovnih
aktivnosti preko racunalniskih omrezij ter igra v svetovnem gospodarstvu izjemno pomembno
vlogo. Med e-poslovanje (»e-commerce«) uvrs¢amo spletno nakupovanje, elektronska placila,
internetno bancnistvo ter druge dejavnosti (Huseynov & Yildirim, 2016). Bourlakis in drugi
(2008, povzeto po Katawetawarak & Lu Wang, 2011) navajajo, da nakupovanje preko spleta
oziroma B2C e-trgovine, kar pomeni prodajo izdelkov in storitev od podjetij do potrosnikov
preko spleta, postaja ena izmed bolj priljubljenih aktivnosti, ki se odvijajo na internetu, in sicer
po navedbah UCLA (Center for Communication Policy, 2001, povzeto po Li & Zhang, 2002)
predstavlja tretjo po vrsti najbolj priljubljeno aktivnost na spletu, takoj za e-posto ter spletnimi
brskalniki. Spletne prodajalne omogocajo potrosniku dostop do velikega Stevila informacij,
primerjavo izdelkov in cen, udobje nakupovanja, vecjo in lazjo izbiro ter dostop do prodajaln
v katerem koli ¢asu (Butler & Peppard, 1998, povzeto po Katawetawarak & Lu Wang, 2011).
Poleg tega pa imajo podjetja, ki vzpostavijo spletno prodajo moznost, da dosezZejo veliko
Stevilo potrosnikov po vsem svetu z zelo nizkimi stroski. Prodajalci zaradi tega ne potrebujejo
vlagati sredstev v postavitev fizicnih prodajaln za ponudbo in prodajo svojo izdelkov. S
prihranki, ki jih lastniki podjetij doseZejo na ta nacin pa se odrazajo morebitne niZje cene
ponujenih izdelkov. To je le nekaj izmed razlogov, zakaj postaja spletno nakupovanje ¢edalje
bolj priljubljeno tako iz vidika podjetij kot tudi iz vidika potroSnikov (Huseynov & Yildirim,
2016).

Spletno nakupovanje naj bi potrosnikom dokazano zagotavljalo vecje udobje in hitrost samega
nakupovanja (Yu & Wu, 2007), medtem ko je pri nekaterih Se vedno prisotna dilema, kot je na
primer pomanjkanje zaupanja v spletne prodajalne, kar posledicno mnoge potrosnike ovira pri
nakupu oziroma jih od takega nakupa odvrne (Katawetawarak & Lu Wang, 2011).

Vedenje porabnikov je opredeljeno kot vsako vedenje, ki je kakor koli povezano (Mowen in
Minor, 1998, povzeto po Mumel, 2016):

s pridobivanjem izdelkov/storitev,
z uporabo izdelkov,

-z opuséanjem izdelkov,

z razmisljanjem o teh aktivnostih.

Poznavanje vedenja kupcev predstavlja tistim podjetjem, ki se posluzujejo e-poslovanija, kljuc
do uspeha. Vendar pa se z izkusnjami, ki jih kupci dobijo preko nakupovanja na spletu,
spreminja tudi njihovo vedenje (Hernandez, Jiménez, & José Martin, 2009).

Vedenje kupcev pri spletnem nakupovanju se nanasa na postopek nakupa izdelkov ali storitev
preko spleta (Javadi, Dolatabadi, Nourbakhsh, Poursaeedi, & Asadollahi, 2012). Sam proces
pridobivanja izdelkov v spletnih prodajalnah je podoben pridobivanju izdelkov na fizi¢nih



lokacijah. Med glavne razlike sodita trzno komuniciranje ter okolje, v katerem se potrosnik
nahaja. Trzno komuniciranje preko spleta lahko pritegne pozornost potrosnikov in zbudi
njihovo zanimanje, vendar so pred samo nakupno odloditvijo in uporabo izdelka pomembne
razne primerjave alternativ ter pridobivanje vecjega Stevila informacij v zvezi z izdelkom, saj
lahko viri informacij vplivajo na njegovo nadaljnje vedenje. Temu sledi ponakupna faza, kar
zajema uporabo izdelka in kasnejse odlocitve o opuscanju izdelka (Katawetawarak & Lu Wang,
2011).

Faktoriji, ki vplivajo na nakupno vedenje posameznikov, so naslednji (Ramya & Ali, 2016):

- notranji ali psiholoski dejavniki,
- socialni dejavniki,

- kulturni dejavniki,

- ekonomski dejavniki,

- osebni dejavniki.

1.2 Namen, cilji in hipoteze raziskave

Namen diplomskega dela je preuciti in pridobiti znanja o nakupnem vedenju potrosnikov v
spletnih prodajalnah. Ugotoviti Zelimo, kako se kupci na spletu vedejo, kako sprejemajo
nakupne odlocitve ter kaj jih motivira k nakupu na spletu.

Cilji diplomskega dela:

- Obravnavati spletne prodajalne.

- Opredeliti prednosti in tveganja, s katerimi se srecujejo kupci v spletnih prodajalnah.
- Opredeliti nakupno vedenje kupcev na spletu ter v fizi¢nih trgovinah.

- Prikazati faktorje, ki vplivajo na nakupno vedenje kupcev.

- Opisati vplive, ki vodijo kupca do nakupa v spletnih prodajalnah.

- Spoznati stopnje procesa nakupnega vedenja.

H1: Kupca do nakupa preko spleta vodi predvsem prirocnost spletnih prodajaln, kot je dostop
do njih v katerem koli ¢asu tekom dneva.

H2: Spletne prodajalne omogocajo kupcem boljso primerjavo alternativ.

1.3 Predpostavke in omejitve

Predpostavljam, da se v zadnjih letih veliko nakupov odvija preko spleta, saj je kupcem tak
nacin nakupa hitrejsi in enostavnejsi.

Omejitve:

- Omejevala nas bo predvsem teZja dostopnost do nekaterih virov. Omejitve bodo
prisotne tudi pri uporabi ustreznih knjig iz tega podrodja.

1.4 Metode raziskovanja

Za diplomsko delo bomo uporabili naslednje metode:
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Metodo kompilacije, s katero bomo povzeli stalis¢a drugih avtorjev in tvorili lastne
ugotovitve.

Metodo diskripcije bomo uporabili pri opisovanju pojmov na podrocju nakupnega
vedenja na spletu.

Komparativho metodo, s katero bomo primerjali razlike med nakupnim vedenjem
kupcev na spletu in v fizi¢nih prodajalnah.



2 SPLETNO NAKUPOVANIE

2.1 Razvoj spletnega nakupovanja in spletnih prodajaln

S pojavom interneta so se spremenili Stevilni vidiki ¢loveskega Zivljenja in druZbe, znatne
spremembe pa je moc opaziti tudi v nakupovalni kulturi (Eroglu, 2014). Internet na Siroko
odpira vrata podjetjem, da izkoristijo priloZnosti za trzenje izdelka, prav tako pa prinasa nove
oblike prodaje na drobno, kot je na primer spletno nakupovanje (Soelasih & Suhaily, 2017).
Trzenje razumemo kot proces prostovoljne menjave izdelkov ali drugih sestavin med
ponudniki in porabniki, pri ¢emer se za obe strani v procesu ponujanja vrednosti ustvarjajo
koristi (Kone¢nik Ruzzier, 2011, povzeto po Vukasovié, 2020, str. 3—4). Trzenje predstavlja v
podjetju tisto funkcijo, katere namen je opredelitev ciljnih porabnikov ter hkrati dolocanje
nacina kako najucinkoviteje in konkurenéno zadovoljiti potrebe porabnikov (Vukasovi¢, 2020,
str. 10). Kot Ze omenjeno, se trZzenje zadnja leta sooca z velikim Stevilom sprememb, ki jih
lahko pripiSemo razvoju interneta, globalizaciji ter mocni soodvisnosti panog. Radonjic¢ in IrSi¢
(2011, povzeto po Vukasovié¢, 2020, str. 12) opozarjata na pomembnost vpletenosti trzenja z
aktivnostmi druzbenega razvoja in znanosti v okolju podjetja ter ostalimi aktivhostmi v
podjetju, saj le to zagotavlja uspeh in uc¢inkovitost pri udejanjanju trzenja. Ker pa ima posebej
velik vpliv na danasnjo druzbo internet, je za podjetja priporocljivo, da priloznosti, ki jih prinasa
internet ter ostale tehnologije, tudi izkoristijo. Povzrodil je nove nacine trzenja izdelkov in
spremembo tradicionalnih konceptov le tega. Moc¢no se je spremenil sam odnos med
ponudniki in povprasevalci po izdelkih in storitvah ter nacini nakupovanja. Zaradi interneta je
porabnikom omogocen dostop do Stevilnih informacij v zvezi s ponujenimi izdelki in
stroritvami, moznost primerjave le teh z vidika cen in znacilnosti, prav tako pa je internet
uveljavil nove posrednike na trini poti, tako imenovane e-posrednike oziroma e-trgovine
(spletne prodajalne), katerih vpliv in promet vse bolj naras¢a. Zametki spletnega nakupovanja
segajo v leto 1994 s pojavom spletnega bancnistva, leta 1995 pa je sledila vzpostavitev prve
spletne trgovine, Se danes znane po imenu Amazon. Sprva so spletne prodajalne ponujale
izdelke le enega proizvajalca, kar pa se je zelo kmalu spremenilo zaradi premajhnega obsega
prodaje. Razvoj spletnega nakupovanja predstavlja neposredno obliko trZenja, katere cilj so
dolgoroéni odnosi s porabniki. Internet je spletno nakupovanje izpopolnil do te mere, da lahko
podjetja zaradi natancnejSega poznavanja potreb in Zelja kupcev le te tudi ucinkoviteje
zadovoljujejo, saj gre za »one-on-one« pristop med kupci in podjetji. Podjetja imajo na voljo
podatkovne baze, kjer so zbrani podatki o psihografskih, demografskih in osebnih znadilnostih
posameznikov, kar podjetjem omogoca, da hitro sprejemajo nove trende na trzis€u ter izdelke
prilagajajo kupcevim Zeljam in potrebam (Vukasovié, 2013, str. 24) in (Vukasovi¢, 2020, str.
20-25). Spletno nakupovanje ima v primerjavi s fizicnimi prodajalnami Se vedno manjsi obseg
prodaje, vendar se nakupi moc¢no povecujejo. Rezultati raziskav kazejo, da najvecji delez
spletnih kupcev predstavljajo moski, precej zaradi prakti¢nosti in hitrosti nakupa (MOSS,
2021). Spletni nakup je moZno opraviti preko racunalnika, ¢edalje bolj priljubljeno pa postaja
spletno narocanje preko aplikacij na telefonih, vendar je razsirjenost nakupovanja preko le teh
odvisna od znacilnosti porabnikov v posameznih drzavah (Vukasovi¢, 2020, str. 15-25).

Spletno nakupovanje torej predstavlja obliko trzenja, ki se je razvila zaradi ¢edalje vecjega
pomena interneta. Omogoca dvosmerno komunikacijo med podjetji in porabniki, bistvo pa je
razvijanje, ustvarjanje in ohranjanje odnosov s kupci, z namenom pridobivanja zvestih



potrosnikov. Po besedah avtorice Ban (2006, povzeto po Vukasovi¢, 2020, str. 15) predstavlja
spletno trzenje individualiziran pristop, pri katerem je bistvenega pomena, da podjetja sledijo
potroSnikovim Zeljam, potrebam, preferencam in ohranjajo komunikacijo z njimi tekom
celotnega nakupnega procesa. Spletno nakupovanje je usmerjeno predvsem v veliko Stevilo
informacij in pozornosti, namenjene potencialnim kupcem.

2.2 Prednosti spletnih prodajain

Internet Zivljenje poenostavlja in spodbuja inovativnost. Spletna mesta so postala sredisce
spletnega poslovanja, saj omogocajo prikaz ponudbe podjetij. Internet omogoca, da so na
enem mestu zbrani vsi potrosniki ter prav tako konkurenti. Prinasa nove nadine promocije in
prodaje izdelkov, saj spletni kupci konstantno iSejo nove, privlacnejSe izdelke, skladne z
zastavljenim prorac¢unom (Bashir, 2013).

Huseynov in Yildirim (2016) navajata kot prednosti spletnih prodajaln:

- Prihranjen ¢as in denar

Kupci so v primeru nakupovanja preko spleta neodvisni od obiska prodajaln, saj spletne
prodajalne omogocajo nakupe kadar koli tekom dneva ter prav tako kjer koli, ne glede na
lokacijo posameznika. To zagotavlja kupcem, da prihranijo cas, ki bi ga sicer porabili za pot do
prodajalne in ¢as, ki bi ga namenili posvetovanju. Poleg prihranjenega ¢asa pa omogocajo tudi
prihranke pri potnih stroskih, Se posebej v primeru, kadar je fizicna prodajalna locirana v
drugem mestu ali celo drzavi. Financni prihranki pa se ne odrazajo le na strani kupcev, temvec
tudi pri podjetjih, saj jim spletne prodajalne omogocajo, da doseZejo veliko Stevilo kupcev
Sirom sveta z minimalnimi stroski.

- Dostop do virov informacij ter boljSa primerjava alternativ

V primerjavi s fiziénimi prodajalnami, spletne prodajalne olajsujejo kupcem dostop do virov
informacij, kar ima za posledico veéjo pogajalsko mo¢ kupcev. Izmed Siroke ponudbe lahko
kupci s primerjanjem alternativ izberejo najustreznejso, ki bi zadovoljila njihove potrebe in
pricakovanja. Nekatere spletne prodajalne imajo tako imenovane »pametne zastopnike,« ki
kupcem pomagajo pri iskanju, izbiri in nakupu izdelkov izmed vseh alternativnih moZnosti.

Med prednosti Gupta, Bansal in drugi (2013) navajajo tudi naslednje:

- Priro¢nost

Ena najbolj ocitnih prednosti spletnih prodajaln je udobje nakupovanja, saj jih je mozno
obiskati vse dni v tednu, 24 ur na dan iz racunalnika ali mobilnega telefona. Kupcem spletne
prodajalne omogocajo, da kupujejo izdelke iz drugih drZav, brez omejenosti na ponudbo
lokalnega prodajalca.

- Boljse cene

Spletne prodajalne so velikokrat v lasti proizvajalcev, kar pomeni, da na poti ne zasledimo
posrednikov, kar ima za posledico niZje cene.



- Raznolikost izdelkov

Siroka izbira izdelkov in blagovnih znamk na enem mestu.

- Diskretnost nakupa

Nakup v spletnih prodajalnah je moZno opraviti diskretno, brez raznih posrednikov, kar
mnogim kupcem ustreza, kadar kupujejo izdelke, za katere ne Zelijo vzbujati pozornosti ali pa
se ob nakupu dolocenih izdelkov pocutijo nelagodno.

- lzogibanje gneci

Nakup preko spleta je odli¢na izbira, kadar se kupci Zelijo izogniti gneci, Se posebej v ¢asu
praznikov in pomembnejSih dogodkov, ko se fizicne prodajalne soocajo z velikim Stevilom
strank.

- »Samopostrezni« nacin nakupovanja

V primeru nakupovanja na spletu imajo kupci moZnost spletnega placevanja, sledenje
posiljkam, hkrati pa lahko opravljajo druge dejavnosti na spletu brez morebitnih prodajnih
predstavnikov. Poleg samopostreznega nacina nakupa pa se lahko spletne prodajalne hitro
odzivajo na vprasanja s strani kupcev (Frost, Fox, Strauss, 2019).

- Manj vloZene energije zaradi avtomatizacije

Internet mnoge aktivnosti v povezavi s spletnim nakupovanjem otezi, vendar tehnologija, kot
jo poznamo danes, olajSuje kompleksen proces nakupovanja na spletu. Ker kupci cenijo
preprostost in enostavnost, mnogi brskalniki, spletne prodajalne ter strani omogocajo
avtomatsko shranjevanje podatkov o kupcih ter prav tako hranjenje podatkov o predhodnih
nakupih, kar kupcem prihrani ¢as ter energijo (Frost, Fox, Strauss, 2019).

Tabela 1: Prednosti spletnega nakupovanja z vidika kupcev

Katera izmed prednosti spletnih Stevilo odgovorov Odgovori v (%)
prodajaln se vam zdi

najpomembnejsa?

Priro¢nost 167 17,8
Prihranjen ¢as 204 21,7

Zabava 38 4,1

Cene izdelkov 180 19,2
Razpoloiljivost in vrste izdelkov 50 5,3

Zadosten obseg potrebnih informacij 51 5,4

Nacini placevanja 33 3,5




Nacini dostave 53 5,7

Moznost sledenja posiljke 47 51

Cas odlo¢itve o nakupu 114 12,2

Vir podatkov: (Stefko, Dor¢ak, & Pollak, 2011)

Iz tabele je razvidno, da kupci kot najpomembnejSo prednost spletnega nakupovanja
zaznavajo €as, cemur pa sledijo cena, udobje nakupa ter odloditev ali bodo nakup izvedli ali
ne. ManjSo prednost pa pripisujejo moznosti velike izbire, informiranosti, nacinu placila,
dostavi ter sledenju posiljke (Stefko, Doréak, & Pollak, 2011).

2.3 Slabosti spletnih prodajaln

Poleg vseh prednosti, ki jih ponuja spletno nakupovanje pa lahko zasledimo tudi dolo¢ene
slabosti in tveganja, kot so (Gupta, Bansal in drugi, 2013):

- lzdelka ni mozno videti, preizkusiti

Nakupovanje preko spleta onemogoca, da bi si kupci izdelek fizicno ogledali, otipali ali
preizkusili, da bi videli, kako izgleda in deluje. Mnogi kupci se zato posluzujejo nacina, da si
izdelek v fizicnih prodajalnah ogledajo, zaradi nizjih cen pa kupijo na spletu.

- Stroski dostave

V dostavo izdelka je lahko vkljucenih ve¢ posrednikov, kar se odraza v viSini placila dostave.
Mnogokrat pa so lahko v stroske dostave vkljuceni tudi zavarovanje dostave, garancija ter
drugi stroski, ki povzrocajo presezek prvotno navedene cene dostave.

- Nezanesljivost spletnih mest

Slabost spletnega nakupovanja so nepreverljive spletne strani in nezanesljivi ter neznani
dobavitelji, katerim spletni kupci slepo zaupajo.

- Vracilo blaga

V primeru, da kupci s prejetim blagom niso zadovoljni, ni nujno, da vse spletne prodajalne
nudijo vrnitev neustreznega blaga, bodisi so stroski vracila na strani kupcev enostavno
previsoki ali pa vracila zahtevajo prevec €asa zaradi zamud pri reSevanju tezav.

- Tveganja, kraja identitete

Vnos osebnih podatkov, ki se zahtevajo od kupcev lahko vodi do kraje podatkov in kasnejso
neustrezno uporabo le teh. Vec informacij, kot spletni kupec posreduje (osebni podatki,
podatki ban¢ne kartice ipd.), vedje je tveganje zlorabe podatkov.



3 VEDENIJE KUPCEV

3.1 Raziskovanje vedenja kupcev

Raziskovanje vedenja porabnikov sega v Sestdeseta leta prejSnjega stoletja in pomeni
raziskovanje porabnikov tekom sprejemanja nakupnih odlocitev. Osnova za zacetek
raziskovanja je bil prehod na trZenjsko naravnanost podjetij, ki je nadomestil dotakratno
proizvodno, izdeléno in prodajno usmerjenost, pri katerih je podjetje izhajalo iz lastnih
interesov in potreb, kar se hitro izkaze kot neucinkovito in neuspesno. Trzenjski koncept, ki je
nasledil omenjene naravnanosti, temelji na ideji, da je za uspeh podjetja na trgu klju¢na
zadovoljitev potreb porabnikov, in sicer na nacin, ki je boljsi od konkurence. S to naravnanostjo
podjetja svojo pozornost namenijo kupcem, katerih moc je s porastom kupne moci, ¢edalje
vecjim vplivom tehnologije, globalizacije in naras¢ajoce konkurence le Se narascala (Vukasovi¢,
2020, str. 37-38).

Za laZje razumevanje prehoda na trzenjsko naravnanost, bomo na kratko povzeli znacilnosti
omenjenih usmeritev.

- Proizvodna usmeritev

Temelji na ideji, da bodo kupci kupovali tiste izdelke, ki so na voljo in imajo nizke cene. Gre za
najstarejSo naravnanost, ki postavlja v ospredje interese podjetij. Primerna je, kadar
povprasevanje presega ponudbo in so stroski proizvodnje previsoki in lahko njihovo znizanje
dosezemo s povecanjem produktivnosti oziroma vecanjem proizvodnje (Vukovi¢ & Zavrsnik,
2010, str. 13-18).

- lzdeléna usmeritev

Izhaja iz predpostavke, da kupci kupujejo tiste izdelke, ki so kakovostnejsi, inovativnejsi in
odlicnega delovanja. Zaradi navedenih znacilnosti se podjetja usmerjajo v proizvodnjo vedno
boljsSih izdelkov. Pri omenjeni usmeritvi se zanemarja pomen marketinga, saj so podjetja
mnenja, da je ta pomemben le pri distribuciji izdelka na trg, medtem ko je dejansko potreben
tudi pri prepri¢evanju kupcev, da je izdelek zares kakovosten in boljsi od drugih. To lahko vodi
do marketinske slepote. Podjetja se prevec osredotocajo na izboljSanje kakovosti in ob tem
pozabljajo na ostale vidne elementa izdelka, katerim kupci prav tako posvecajo pozornost
(Vukovi¢ & Zavrsnik, 2010, str. 13—18).

- Prodajna usmeritev

Temelji predvsem na agresivni prodaji. Podjetja se je posluzujejo, kadar na trgu ni veliko
kupcev njihovih izdelkov oziroma so njihovi izdelki neiskani. Uporablja se v ¢asu, ko ponudba
presega povprasevanje. Cilj je prodaja proizvedenih izdelkov ob neupostevanju Zelja kupcev.
Za podjetja je lahko zelo tvegana, saj temelji zgolj na transakciji, ne osredotoca pa se na
trajnejSe odnose, za katere vemo, da dandanes predstavljajo dolgorocni uspeh podjetja
(Vukovi¢ & Zavrsnik, 2010, str. 13—18).



- Marketinska usmeritev

Nasledila je vse zgoraj opisane naravnanosti oziroma usmeritve. Izhaja iz predpostavke, da je
klju¢ za doseganje uspeha podjetij, poznavanje potreb in Zelja kupcev ter tudi pravocasno in
u¢inkovito zadovoljevanje le teh. Ce Zeli podjetje zadovoljiti potrebe kupcev bolje kot
konkurenti, je potrebno, da pred prodajo izdelka trg temeljito raziS¢ejo, oblikujejo izdelek v
skladu z izsledki raziskav, obvestijo trg o izdelku in nato v zadnji fazi izvajajo prodajne aktivnosti
(Vukovi¢ & Zavrsnik, 2010, str. 13—18).

- DruZbeno marketinska usmeritev

Izmed vseh navedenih usmeritev je druzbena marketinska usmeritev najmlajsa. Podobno, kot
prodajna, se tudi ta osredotoca na potrebe in Zelje kupcev, vendar ob predpostavki, da morajo
biti izdelki tudi druzbeno sprejemljivi (Vukovi¢ & Zavrsnik, 2010, str. 13—18).

Raziskovanje vedenja porabnikov zajema iskanje odgovorov na naslednja vprasanja
(Vukasovi¢, 2020, str. 37):

- kaj porabniki kupujejo (kateri izdelki zadovoljujejo njihove potrebe),
- kdaj kupujejo (dnevno, tedensko, mesecno, sezonsko),

- zakaj kupujejo (kaj Zelijo z nakupom doseci),

- kje kupujejo (v katerih prodajalnah),

- kdo izdelek uporablja (ni nujno, da je kupec izdelka tudi uporabnik),
- kdo kupuje (posameznik, skupina, druzina, podjetja),

- kako kupujejo (z gotovino, na kredit, iz navade),

- s kom kupujejo,

- kako pogosto kupujejo,

- kaj z izdelki po konéani uporabi naredijo.

Ker so kupci klju€nega pomena za soustvarjanje usode podjetja, saj generirajo povprasevanje
in hkrati realizirajo nakupe, je pomembno, da triniki poznajo odgovore na zastavljena
vprasanja. V vecji meri kot podjetje njihove potrebe zadovoljuje, vec prispevajo kupci k
nadaljnjemu uspehu podjetja (Rihtarsi¢, Makovec, 2020, str. 9 in 23).

Rihtarsi¢, Makovec (2020, str. 8) opredeljujeta potroSnika kot osebo, ki potrebo po nekem
izdelku ali storitvi prepozna, izvede nakup ter kupljeno uporabi ali potrosi.

Nakupne odlocitve pa ne pripisujemo vedno zgolj enemu posamezniku, temvec lahko v
procesu nakupa sodeluje vec ljudi hkrati, te razdelimo na (Blackwell in drugi, 2011, povzeto po
Rihtarsi¢, Makovec, 2020, str. 18):

- Pobudnik; posreduje idejo o nakupu izdelka ali storitve

- Vplivnez; je oseba, ki ima na sodelujoce v nakupnem odlocanju najvedji vpliv
- Odlocevalec; ima moc ali denar, da izbere dolocen izdelek ali storitev

- Kupec; izvede transakcijo

- Uporabnik; oseba, ki izdelek dejansko uporablja. Le teh je lahko vec.

Vedenje kupcev zajema aktivnosti ljudi, ki jih le ti izvajajo skozi pridobivanje, uporabo in
opuscanje izdelkov ali storitev (Blackwell in drugi, 2011, povzeto po Rihtarsi¢, Makovec, 2020,
str. 18).



Tabela 2: Aktivnosti nakupnega vedenja

Pridobivanje izdelka

Uporaba izdelka

Odstranjevanje izdelka

Kaj Zelijo posamezniki
kupiti in kako sprejemajo
odlocitve?

Kako uporabljajo in
shranjujejo izdelek?

Kako se bodo znebili
izdelkov?

Kje kupujejo?

Kako in kolikokrat ga
uporabijo?

Koliko izdelka zavrZejo po
uporabi?

Kako kupujejo?

Kako izdelek zadovoljuje
potrebe kupca?

Ali je izdelek moZno
reciklirati?

Kako izdelek pripeljejo do
doma?

Znanje, ki ga ima
uporabnik o izdelku.

Vir: (Blackwell in drugi, 2011, povzeto po Rihtarsi¢, Makovec, 2020, str. 18)

3.2 Dejavniki, ki vplivajo na nakupno vedenje kupcev

Trzniki poskuSajo vplivati na vedenje kupcev, vendar je za to potrebno dobro poznavanje
dejavnikov, ki vplivajo na proces nakupnega odlocanja.

Dejavnike, ki vplivajo na vedenje kupcev so (Ramya, Ali, 2016):

Osebni dejavniki
Druzbeni dejavniki
Kulturni dejavniki
Ekonomski dejavniki
Psiholoski dejavniki
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Slika 1: Dejavniki nakupnega vedenja

- Osebni -
—  Starost — Druzina —  Kultura | dohodek — Motivacija
Referencne DruZinski .
— Dohodek | skupine — Subkulture ' dohodek — Percepcija
| Zaposlitev | | Vlogain | | Druzbeni | Pricakovani | Utenie
P status razred dohodek .
| | Zivljenjski | Likvidna || Vrednote in
slog sredstva ravnanje
Drugi
—| Osebnost — gospodarski
dejavniki

Vir: (Ramya, Ali, 2016)
3.2.1 Osebni dejavniki

Na nakupno vedenje posameznika mocno vplivajo osebni dejavniki, med katere uvrs¢éamo
starost, premozZenjsko stanje posameznika, Zivljenjski slog, osebnost in samopodobo. Starost
odseva pomembno vlogo, saj se nakupi posameznikov razlikujejo glede na stopnjo
zZivljenjskega cikla, v kateri se posameznik nahaja, prav tako pa se v skladu s tem spreminjajo
njegove potrebe po dolocenih izdelkih, prioritete in seveda tudi okus. S premozZenjskim
stanjem je pogojena posameznikova izbira, saj le ti izbirajo in kupujejo izdelke, skladne z
njihovim finan¢nim proracdunom. Osebe z viSjo kupno mocjo si v vecini primerov privoscijo tudi
drazje in kakovostnejse izdelke, kot osebe z nizjimi prihodki. Naslednji pomemben dejavnik je
Zivljenjski slog, ki prikazuje posameznikove vzorce in nacine vedenja, ki jih le ti izrazajo skozi
interakcijo z okoljem. Za trznike je pomembno poznavanje Zivljenjskega sloga razlicnih
posameznikov, saj le tako lahko uspesno prilagodijo trzne strategije (Ramya & Ali, 2016). Ker
pa posamezniki pogledujejo po izdelkih, z uporabo katerih se lahko poistovetijo, saj izrazajo
njihov znacaj v SirSem druzbenem okolju, je potrebno med osebne dejavnike uvrstiti tudi
osebnost in pa seveda samopodobo, ki predstavlja miselno sliko posameznika o znacilnostih,
ki jih pripisuje sam sebi (Vukasovié¢, 2020, str. 50).

3.2.2 Druzbeni dejavniki

Vzorci vedenija, ki jih razvijejo posamezniki so pogosto pod vplivom ljudi, ki jih obdajajo. V
okolju iS¢ejo posamezniki potrditve, da je njihovo vedenje ustrezno ter se na ta nacin izogibajo
druzbeno nesprejemljivemu pocetju. Druzbeni dejavniki, ki puscajo velik vpliv na vedenju
posameznika so druzina, referen¢ne skupine ter druzbeni status (Ramya & Ali, 2016).
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Ne glede na vlogo, ki jo oseba zavzema v druZzini, se je potrebno zavedati, da le ta mocno vpliva
na vedenje posameznika. Druzino lahko opredelimo tudi kot najpomembnejsi druzbeni
dejavnik, saj imajo posamezniki v njej dolgotrajne in tesne odnose. Zaradi razSirjenosti druzin
danes v vecini primerov govorimo kar o gospodinjstvu. Gospodinjstvo predstavlja skupnost
prebivalcev, ki Zivijo skupaj ali pa celo enega samega posameznika. Nakupne navade se med
gospodinjstvi znatno razlikujejo, med pomembne dejavnike nakupnega vedenja v
gospodinjstvu pa uvrs¢amo starost ¢lanov druzine, status partnerjev ter prisotnost ali
odsotnost otrok. Pri nakupnem vedenju druzin je kljuéno omeniti, da se ¢lani druzine tekom
sprejemanja nakupnih odlocitev pojavljajo v razli¢nih vlogah (Irsi¢, Milfelner, Pisnik, 2019, str.
68, 69).

- Zbiralec informacij

To je tisti ¢lan druZine, ki izrazi interes po nekem izdelku, priiskanju informacij pa mu obicajno
pomagajo tudi preostali ¢lani druZine.

- Vplivnez

Je oseba, ki ima na vrednotenje izbire najved;ji vpliv.

- Odlocevalec
Je tisti druzinski ¢lan, ki sprejme koncno odlocitev. V veliko primerih je lahko odlocevalcev tudi
vec.

- Kupec, Uporabnik

Kdor kupi izdelek, ni nujno da bo tudi uporabnik le tega; lahko je zgolj uporabnik, lahko je zgolj
kupec ali pa seveda oboje hkrati.

Naslednji pomemben druzbeni dejavnik so referenéne skupine. Referen¢no skupino
sestavljata vsaj dve ali ve€ oseb, pri katerih je mozno zaslediti podobna oziroma enaka stalisca,
vrednote, odnos ter nakupno vedenje (Schiffman in drugi, 2012, povzeto po Rihtarsic,
Makovec, 2020, str. 89). Referencne skupine obcutno vplivajo na vedenje posameznikov,
posredno ali neposredno (Ramya, Ali, 2016).

Referencne skupine lahko razdelimo na normativne in primerjalne. Normativne so tiste, ki
opredeljujejo dolo¢eno vedenje in vrednote, primerjalne pa so namenjene primerjanju in ne
le definirajo dolo¢eno vedenje, temvec nanj tudi vplivajo (Rihtarsi¢, Makovec, 2020, str. 89).

Kot smo Ze omenili, da referencne skupine precej vplivajo na vedenje ¢lanov skupine, lahko te
vplive razdelimo v tri skupine (Rihtarsi¢, Makovec, 2020, str. 92):

- Informacijski vpliv

Ta vpliv je mo¢ zaslediti, ko posamezniki iS¢ejo informacije o izdelkih ali storitvah pri
strokovnjakih, prijateljih ter drugih poznavalcih.

- Primerjalni vpliv

Kadar je posameznik del neke referencne skupine, se Zeli z njo poistovetiti, zato svoje vedenje
in vrednote primerja z drugimi ¢lani skupine.
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- Normativni vpliv

Gre za neposredno vplivanje na potroSnikovo vedenje. Vzpodbuja dolofeno vedenje in
ustrezno vedenje tudi nagrajuje, kar vodi do tega, da posameznik sprejme vrednote skupine,
Ceprav jih v resnici morda zavraca ali pa se z njimi ne strinja (Assael, 1998; Szimigin in drugi,
2018, povzeto po Rihtarsi¢, Makovec, 2020, str. 92).

Kot zadnji druzbeni dejavnik pa uvrs¢amo status in vlogo posameznika. Vloga sestoji iz
dejavnosti, ki naj bi jih nekdo v druzbi opravljal. Vsaka vloga pa ima status. Ljudje posegajo po
izdelkih, ki v SirSi druzbi odraZajo njihovo vlogo in status (Ramya & Ali, 2018).

3.2.3 Kulturni dejavniki
Kulturne dejavnike sestavljajo:

- Kultura

Predstavlja poglaviten faktor ¢lovekovih Zelja in vedenja, saj ponazarja vzorce potrosnje in
nakupnega vedenja. Za trznike je nujno poznavanje kulturnih razlik ter oblikovanje specifi¢nih
trznih strategij za vsak vzorec kulture, ¢e Zelijo povecati prodajo izdelkov in storitev. Kultura
se prenasa med generacijami, potrebno pa je opozoriti, da se skozi leta lahko tudi spreminja,
vendar so te spremembe izjemno pocasne, saj je kultura globoko vgrajena v vedenje ljudi
(Ramya & Ali, 2016).

- Druzbeni razred

Druzbeni razred ne doloca le en dejavnik, temve¢ kombinacija dejavnikov, kot so dohodek,
poklic, izobrazba, avtoriteta, moc, lastnistvo, dediscina, Zivljenjski vzorci in podobno (Ramya
& Ali, 2018). Poleg navedenih dejavnikov, ki odrazajo druzbeni razred, je lahko le ta prav tako
povezan z raso ter etni¢no pripadnostjo. V danasnji druzbi je moc zaznati tri druzbene razrede,
nizji, srednji ter visji razred. Le ti izkazujejo drugaéno nakupno vedenje. Za podjetja je
izrednega pomena segmentiranje posameznikov glede na njihov druzbeni razred, saj le ta
odraza kupno moc potencialnih odjemalcev (Irsi¢, Milfelner, Pisnik, 2019, str. 67).

- Subkulture

Vsaka kultura je sestavljena iz ve€ subkultur, ki natanéneje definirajo ¢lane subkulture. Clani v
subkulturi delijo splet prepri¢anj, vrednot, ki se lahko od glavne kulture razlikujejo, zato je
smiselno za trznike tudi v tem primeru oblikovati trzne programe in izdelke po meri potreb
¢lanov dolocene subkulture (Ramya & Ali, 2016).

3.2.4 Ekonomski dejavniki

Ramya & Ali (2016) izpostavljata naslednje ekonomske dejavnike, ki vplivajo na vedenje
kupcev:

- Osebni dohodek

Osebni dohodek determinira nakupno vedenje. Sestavljata ga razpolozZljivi in diskrecijski
dohodek. Razpolozljivi dohodek je znesek neto dohodka. Povecanje razpoloiZljivega dohodka
lahko vodi do visjih nakupnih izdatkov ali pa le ti ostanejo nespremenjeni in se poveca
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varCevanje. Diskrecijski dohodek je pa znesek, ki ga ima posameznik na voljo za nalozZbe,
varéevanja in porabo. Visji diskrecijski dohodek vodi do visjega Zivljenjskega standarda, kar
ima za posledico povecanje izdatkov za nakup izdelkov in storitev.

- Druzinski dohodek

Nanasa se na skupni dohodek vseh druzinskih ¢lanov ter vpliva na njihovo nakupno vedenje.
Presezek druZinskega dohodka je namenjen nakupovanju trajnega blaga in ostalih storitev.

- Pricakovani dohodek

Ce oseba v prihodnje pri¢akuje poveéanje dohodka, se v skladu s tem spremeni nakupno
vedenje, saj poveca izdatke, v nasprotnem primeru pa izdatke omeji ter se osredotoci na nujne
potrebe.

- Prihranki

ViSina prihrankov prav tako vpliva na nakupno vedenje in visino izdatkov. Prihranki lahko
vplivajo na koli¢ino in znesek nakupov posameznika.

- Likvidna sredstva posameznika

Likvidna sredstva so tista, ki jih je mozno v trenutku pretvoriti v gotovino. Primer likvidnostnih
sredstev so vrednostni papirji, stanje na banki in podobno. Vec likvidnih sredstev kot ima
oseba, vec si lahko privosci iz vidika nakupovanja.

- Potrosniski kredit

Predstavlja kreditno zmoZznost posameznika.

- Drugi gospodarski dejavniki

Med druge gospodarske dejavnike, ki vplivajo na vedenje kupcev pa spadajo inflacija, splosna
raven gospodarstva, obrestne mere, devizni tecaji in drugo.

3.2.5 Psiholoski dejavniki

Na vedenje posameznikov vplivajo naslednji psiholoski dejavniki. Motivacija, zaznavanje,
ucenje ter prepricanje in stalisca.

Motivacijo lahko opredelimo kot gonilno silo, ki posameznika spodbudi k ukrepanju oziroma
njegovo vedenje ciljno usmerja z namenom zadovoljitve potrebe (Ramya, Ali, 2016). Vedenje
torej usmerjajo potrebe. Potreba predstavlja neravnovesje ali razkorak med dejanskim in
Zelenim stanjem, ki ga posameznik zaznava kot obcCutek pomanjkanja. Ko to pomanjkanje
zaznamo, se torej pojavi potreba, da ga odpravimo in vzpostavimo ravnovesje. Od potreb pa
se nekoliko razlikujejo motivi. Motiv ne pomeni le neravnovesja, temve¢ doloca tudi nacin,
kako naj posameznik to neravnovesje odpravi. Potreba postane motiv v trenutku, ko doseze
potreba doloceno stopnjo jakosti in pricnemo aktivno iskati zadovoljitev (IrSi¢, Milfelner,
Pisnik, 2019, str. 62).

Nasledniji psiholoski dejavnik je zaznavanje. Gre za proces zbiranja, organiziranja ter razlaganja
informacij, ki jih prejmemo iz SirSega okolja. Informacije zaznavamo v obliki drazZljajev, primeri
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drazljajev pa so slike, vonjave, zvoki in teksture. Za zaznavanje drazljajev iz okolja so odgovorna
naslednja Cutila, in sicer odi, nos, usesa, usta in koza (Irsi¢, Milfelner, Pisnik, 2019, str. 64). Od
nasega zaznavanja so odvisne vse nadaljnje aktivnosti; kaj bomo kupili, s kom se druzimo,
katere blagovne znamke kupujemo in tako naprej (Rihtarsi¢, Makovec, 2020, str. 97).

Mocno povezana sta u€enje in spomin. Informacij ni v spominu, ¢e se jih pred tem ne nau¢imo
oziroma si jih ne zapomnimo. Za trinike je pomembno, da vedo, kako si ljudje informacije
zapomnijo in kako vplivajo na njihov prihodnji proces odlo¢anja (MozZina in drugi, 2010,
povzeto po Rihtarsi¢, Makovec, 2020, str. 97).

Med zadnji psiholoski dejavnik, ki znatno vpliva na posameznikove nakupne odlocitve pa
umescamo prepri¢anja in staliS¢a. Prepri¢anja in staliS¢a so pogojena z motivacijskimi in
ucnimi procesi ter vplivi okolja in skupin. Stalis¢a sestavljajo tri komponente (Mumel, 1999,
povzeto po Rihtarsi¢, Makovec, 2020, str. 97):

- Spoznavna (zajema znanja, ki ga ima posameznik do objekta stalis¢a)

- Vedenjska (teznja, da delujemo na doloc¢en nacin zoper objekta, do katerega
izoblikujemo stalisce)

- Custvena (predstavlja ¢ustveni odnos do objekta stali$¢a, ustva so lahko negativno ali
pozitivno izoblikovana zoper objekta stalis¢a).

3.3 Tipi nakupnega vedenja

Nakupno vedenje kupcev je kompleksen proces, ki se razlikuje glede na vrsto izdelka, ki ga
kupci kupujejo. Bolj zapletene odlocitve po navadi zahtevajo tudi vedji razmislek ter vec
udelezencev pri nakupni odlocitvi (Kotler, Armstrong, 2018, str. 174-175).

Razlikujemo med naslednjimi tipi nakupnega vedenja (Kotler, Armstrong, 2018, str. 174-175):

- Kompleksno nakupno vedenje

Kompleksno nakupno vedenje zasledimo pri tistih kupcih, ki so v nakup moc¢no vpleteni ter
aktivno is¢ejo informacije o blagovnih znamkah, kakovosti ter cenah, saj med njimi opazajo
znatne razlike. Tako vedenje se pojavi, kadar se kupec odloéa za drazje izdelke in je moc€ zaznati
tudi visjo stopnjo tveganja pri nakupu.

- Nakupno vedenje, usmerjeno k zmanjsanju neskladja

Visoko stopnjo vpletenosti ter tveganosti nakupa pripisujemo tudi nakupnemu vedeniju, ki je
usmerjeno k zmanjSevanju neskladja. Pri taki vrsti nakupnega vedenja kupec iSCe razlike med
blagovnimi znamkami, ki so skorajda neopazne, vendar ima izdelek viSjo vrednost, zato
nakupu posveca tudi ve¢ pozornosti.

- Ustaljeno nakupno vedenje

Naslednja vrsta nakupnega vedenja je ustaljeno nakupno vedenje. Za to vrsto vedenja je
znacilna nizka vpletenost v nakup ter majhna zaznana razlika med blagovnimi znamkami. Kupci
pri taki vrsti nakupnega vedenja iskanju informacij ne posvecajo veliko ¢asa, saj gre za izdelke
z niZjo vrednostjo in v vecini primerov rutinsko odloc¢anje.
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- Nakupno vedenje, usmerjeno k iskanju raznolikosti

Za nakupno vedenje, usmerjeno k iskanju raznolikosti je znacilna nizka stopnja vpletenosti
kupcev v nakup, vendar pa so razlike med blagovnimi znamkami precej opazne. Tako nakupno
vedenje je znacilno za informirane kupce, ki so nagnjeni k novostim. Blagovne znamke pogosto
menjujejo, vendar ne zaradi posledice nezadovoljstva, temvec zaradi Zelje po spoznavanju in
preizkusanju novih blagovnih znamk (Rihtarsi¢, Makovec, 2020, str. 106).

3.4 Stopnje v procesu nakupnega vedenja

Slika 2: Proces nakupnega odlo¢anja

Prepoznavanje potrebe

Iskanje informacij

Vrednotenje in primerjava
alternativ

Izbira in nakup

Uporaba in ponakupno
vrednotenje

Opuscanje

Vir: (Munthiu, 2009)

3.4.1 Prepoznavanje problema

Prepoznavanje potrebe oziroma problema je prvi korak nakupnega vedenja. Pojavi se v
trenutku, ko kupec prepozna nesorazmerje med trenutnim zadovoljstvom in Zeleno stopnjo
zadovoljstva, po kateri hrepeni. Pojav potrebe lahko povzrocijo notranji ali zunanji drazljaji.
Notranje draZljaje sprozijo najosnovnejse potrebe, na primer po hrani, pijaci itd. Kar se tice
zunanjih drazljajev, so pa to tisti, ki jih ljudje zaznajo v zunanjem okolju, preko raznih slik,
vonjav, glasov in podobno (Munthiu, 2009).
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3.4.2 Iskanje informacij

Ko kupec prepozna obstoj nezadovoljene potrebe, temu sledi naslednja faza, in sicer iskanje
informacij. Za sprejem nakupne odlocitve so informacije klju¢nega pomena. Obseg in tonost
informacij sta odvisna od potrosnika ali pa od storitve oziroma izdelka, ki ga je potrebno kupiti.
Vecja kot je vrednost izdelka in manjsa kot je frekvenca nakupovanja istega izdelka, toliko vec
posveti kupec ¢asa iskanju informacij. Le te pridobiva iz razli¢nih virov, jih med seboj primerja
ter vrednoti, da bi se izognil napakam ter morebitnim nepotrebnim stroskom. Kupci lahko
izbirajo med razli¢nimi nacini pridobivanja informacij, to so:

- Raziskave na internetu.
- Zunanje raziskave, kar pomeni zbiranje informacij iz naslednjih virov, in sicer:
o osebne raziskave: pridobivanje informacij od druZinskih ¢lanov, prijateljev,
sosedov, znancev ipd.,
o komercialne: oglasevanja, spletne strani, letaki idr.,
o javnost: mnozi¢ni mediji, ocene dosedanjih kupcev.
- Informacije na podlagi izku$enj, ki temeljijo na podlagi zaznane uporabnosti prejsnjih
izdelkow.

Vpliv navedenih vrst informacij se razlikuje glede na kupca ter glede na vrsto izdelka. V vecini
primerov prejme kupec najvec informacij iz komercialnih virov, med najbolj dragocene ter
zaupanja vredne informacije pa uvrs¢amo tiste, ki so pridobljene z osebnimi raziskavami, torej
pridobivanje informacij od oseb, ki so kupcem blizje (Munthiu, 2009).

3.4.3 Vrednotenje in primerjava alternativ

Po iskanju in raziskavi informacij sledi proces primerjanja alternativnih moznosti. Med
pomembnejse dejavnike, ki vplivajo na izbiro ustrezne alternative spadajo (Munthiu, 2009):

- Kupceve dosedanje izkusnje

- Pomen izdelka ali storitve

- Stroski, ki so povezani z napacno odlocitvijo
- ObseZnost alternativ

- Stopnja nujnosti sprejetja odlocitve

3.4.4 lzbira in nakup

Ko kupci pretehtajo alternative in izberejo najustreznejso, sledijo odlocitve o nadaljnjem
nakupnem vedenju. Na voljo ima naslednje moznosti (Munthiu, 2009):

- Nakup izdelka ali storitve

- lzdelka ali storitve ne kupi

- Nakup prelozi na ugodnejsi ¢as

- Odlocitev o zamenjavi izbranega izdelka ali storitve

3.4.5 Uporaba in ponakupno vedenje

Nakupno vedenje se ne konca pri nakupni odlocitvi, temvec se nadaljuje s ponakupnim
vrednotenjem. V fazi uporabe in ponakupnega vedenja kupec analizira svoj nakup. Z vidika
trinikov je pomembno, da kupcéeva zaznana uporabnost presega njegova pricakovanja, saj
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lahko to vodi do zadovoljstva z izdelkom in kasnejsi zvestobi podjetju ali blagovni znamki
(Munthiu, 2009).

3.4.6 Opustitev izdelka

Ko kupec izdelka ne uporablja vec, sledijo odlocitve o nacinu, kaj naj z izdelkom naredi — ali naj
izdelek preprosto zavrze ali morda reciklira. OdlocCitev je lahko povezana tudi z zakoni ali
pravili, ki se jih kupci ter prav tako prodajalci morajo drzati (Goworek & McGoldrick, 2015, str.
60).
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4 NAKUPNO VEDENJE NA SPLETU

4.1 Spletne prodajalne

Spletne prodajalne so podjetja, ki preko interneta vzpostavljajo elektronske transakcije in
prodajne kanale z namenom izmenjave proizvodov, informacij ter gotovine med udelezenci
menjave. Prve spletne prodajalne je bilo moc zaslediti v devetdesetih letih prejSnjega stoletja,
katerih obseg je do dandanes precej narastel. Opazimo lahko dve vrsti spletnih prodajaln, in
sicer trgovine na drobno, ki se ukvarjajo zgolj s prodajo preko spleta ter prodajalce, ki poleg
prodaje v fiziénih prodajalnah vzpostavljajo spletne, gre za tako imenovano strategijo »bricks
and clicks« (Goworek & McGoldrick, 2015, str. 273).

Z mnozi¢no uporabo in razvojem interneta v koncu prejSnjega stoletja so trgovci dobili
moznost poslovanja brez formiranja fiziénih prodajaln. S tem se je pojavila izvrstna priloznost
za mnoge prodajalce, ki bi lahko izkoristili svoj podjetniski potencial na spletu ob seveda nizjih
strogkih. Ze prej omenjena strategija »bricks and clicks« pa predstavlja poslovni model, pri
¢emer podjetja integrirajo tako fizi¢no kot tudi spletno prodajo (Goworek & McGoldrick, 2015,
str. 273).

Z omenjeno strategijo so lahko prodajalci svojim kupcem ponudili ve¢, saj vsaka izmed vrst
prodajaln ponuja doloéene ugodnosti. Prednosti fizicnih in spletnih prodajaln so navedene v
tabeli (Goworek & McGoldrick, 2015, str. 274).

Slika 3: Prednosti spletnih in fizi¢nih prodajaln

Spletne prodajalne Fizicne prodajalne
Natanéni podatki o kupcih — boljse MozZnost preizkusa in vizualne
oblikovanje strategij predstavitve izdelka
Povratne informacije in ocene kupcev Takojsen prejem izdelka
BoljSa informiranost Preprostejsi pogoji vracil

Globalna dostopnost do raznolikih . . .
Prisotnost prodajnega osebja

izdelkov
Nizke cene Moznost socialnih interakcij
Dostopnost kadar koli tekom dneva Prilagodljivost izdelkov osebnim Zeljam

Vir: (Goworek, McGoldrick, 2015, str. 274)
4.2 Spletni potrosnik

Informacijsko komunikacijske tehnologije so na svoji poti razvoja prinesle stevilne modifikacije
v marketinskih aktivnostih, katerih sredis¢e so postali kupci. Tekom spreminjanja marketinskih
obdobij zasledimo kupce v povsem razli¢nih viogah.
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V prvem obdobju, tako imenovanem marketingu 1.0, zasledimo osredotocenost podjetij na
proizvodnjo stroskovno ugodnih izdelkov, pri ¢emer kupci kot taki niso imeli velikega pomena
(Kotler, Keller, 2006, povzeto po Yuruk-Kayapinar, 2020, str. 57-59). Z uveljavljanjem
marketinga 2.0 zaCne vloga kupcev narascati. Postanejo osrednji del marketinskih aktivnosti
(Erragcha, Romdhane, 2014, povzeto po Yuruk-Kayapinar, 2020, str. 57-59), kar pa Se
podkrepi razvoj marketinga 3.0, ki je odpravil pomanjkljivosti prejSnjih dveh pristopov in v
svoje poslovanje popolnoma vkljucil kupce. Potrebe, Zelje in zadovoljstvo kupcev postanejo
sredis¢e poslovanja podjetij (Kotler, Kartajaya, Setiawan, 2010, povzeto po Yuruk-Kayapinar,
2020, str. 57-59). V marketingu 4.0 podjetja Se vedno izrazito upostevajo potrebe kupcev,
poleg tega pa le ti zacnejo tudi neposredno komunicirati s podjetji preko spletnih omrezij (Jara,
Parra, Skarmeta, 2012, povzeto po Yuruk-Kayapinar, 2020, str. 57-59).

Opisana obdobja marketinga so pomembna predvsem za danasnji, »veckanalni« svet. Dnevna
uporaba tehnologije razSiri pomen spletnih prodajnih kanalov, kar ima za posledico
spremembe v vedenju kupcev (Yurova, Rippe, Weisfeld-Spolter, Sussan, Arndt, 2007, povzeto
po Yuruk-Kayapinar, 2020, str. 57-59). Tradicionalni kupci svoje nakupne aktivnosti preselijo
na splet, zato za zadovoljevanje potreb spletnih ter »veckanalnih« kupcev tradicionalni
pristopi k marketingu ne zadostujejo ve¢. Za dobrobit podjetij je smotrno, da identificirajo
spletne trine segmente kupcev ter dejavnike, ki bodo vplivali na njihov pristop k splethemu
nakupu.

Potrosniki imajo na trgu klju¢no vlogo, saj s svojo izbiro in vedenjem vplivajo na celoten trg.
So osebe, ki ustvarjajo povprasevanje, kadar prepoznajo potrebo po nekem izdelku ali storitvi
in nakupe tudi realizirajo (Rihtarsi¢ in Makovec, 2020, str. 14). Razumevanje in poznavanje
kupcev je pomembno za uspesno trzenje. Ker v spletnih prodajalnah zasledimo kupce, ki ne
poznajo geografskih in kulturnih meja, je to za spletno trzenje Se toliko pomembnejse. Spletni
kupci imajo SirSi dostop do pridobivanja informacij ter izvedbe nakupa na razli¢nih mestih, zato
je trud spletnih prodajaln za pridobivanje in ohranjanje odnosov s strankami bistvenega
pomena (Chaffey, Ellis-Chadwick, 2017, str. 161).

Uporabniki spleta so precej aktivni. UZivajo svojo informacijsko moc, saj imajo spletni kupci
zaradi mnozi¢ne izmenjave informacij, ki jih zasledijo in zapiSejo na druzbenih omrezjih, vec
znanja kot kadar koli prej (Chaffey, Ellis-Chadwick, 2017, str. 172).

Spletni kupci so izpostavljeni raznoliki ponudbi. Poleg boljse informiranosti tudi ravnajo bolj
odlo¢no in se ne ozirajo na geografske ovire. Sprejem interneta in posledi¢no prodajaln s strani
kupcev so pospesili naslednji klju¢ni dogodki (Windham & Orton, 2000, povzeto po
BusinessNews Publishing, 2016):

- Spletni kupci zaupajo v tehnologijo ter so postali samozavestnejsi glede opravljanja
spletnih nakupov.

- Hiter tempo Zivljenja mnogokrat narekuje potrosnikov ¢as, kar ima za posledico, da
kupci raje vidijo, da so aktivnosti vsakodnevnega Zivljenja opravljene na preprostejsi
nacin.

- Kreditne kartice so postale mnoZi¢no sprejete kot nacin placevanja izdelkov in storitev.

- Obstoj raznolikih oblik mnoZiénega komuniciranja kot nacin pridobivanja informacij.
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Na podlagi izvedenih raziskav glede obnasanja digitalnih potrosnikov bi jim lahko pripisali
naslednje znacilnosti (Rihtarsi¢ in Makovec, 2020, str. 14-15):

- Dobra obvescéenost

Pomeni, da s pomocjo spleta pridobivajo raznovrstne informacije, zato je pomembno, da
trzniki posredujejo take, ki so koristne, relevantne in kakovostne.

- Zelja po hitrih in ustreznih informacijah

Digitalni potro$nik med iskanjem informacij Zeli priti do le teh kar se da hitro, zato je nujno,
da je spletno mesto odzivno.

- Deljenje mnenj

Na spletu so na voljo Stevilne platforme, ki digitalnim potroSnikom omogocajo izmenjavo
mnenj, idej, priporocil ter drugih informacij. Uspeh spletnih prodajaln je lahko v veliki meri
odvisen od informacij, ki jih posamezniki posredujejo drug drugemu.

Kadar pa govorimo o digitalnih potrosnikih, je vredno omeniti tudi spletne vplivneze. Gre za
osebe, katerih Stevilo v zadnjih letih precej naras¢a in s promoviranjem izdelkov in storitev, ki
jih uporabljajo, moc¢no vplivajo na vedenje spletnih potrosnikov. Uporabljajo Stevilna
druzbena omreZja in druge platforme, preko katerih obvescajo svoje oboZevalce o znacilnostih
preizkusenih izdelkov ali storitev, s ¢imer jih k nakupu privabijo ali pa od tega popolnoma
odvrnejo (Rihtarsi¢ in Makovec, 2020, str. 14).

Cedalje ve¢ spletnih trgovcev te#i k temu, da identificirajo vplivne ljudi na spletu, ki
predstavljajo voditelje javhega mnenja. VplivneZi oziroma tako imenovani »influencerji« so
lahko posamezniki, ki so zainteresirani za podjetje, se navdusujejo nad njihovimi proizvodi ali
storitvami ter uZivajo sloves na druzbenih omreZjih. Prav tako pa so lahko vplivnezi
posamezniki, ki so na spletu popularni in so kljuéni pri vplivanju na nakupno vedenje (Frost,
Fox, & Strauss, 2019).

Nekateri avtorji pa omenjajo tudi potrosnikov profil, ki ima mocan vpliv na to, kje, kako ter
kdaj posameznik kupuje na spletu.

Profil potrosnika je mozno razdeliti v dve skupini, in sicer glede na (Chaffey, Ellis-Chadwick,
2016, povzeto po Rihtarsi¢, Makovec, 2020, str. 113):

- Klasifikacijske spremenljivke

Tabela 3: Klasifikacijske spremenljivke

Dostop in poznavanje tehnologije je v veliki meri
Starost pogojeno s starostjo, v ¢emer se odraza tudi vedenje
pri spletnem nakupovanju.

Za visoko izobraZene osebe je uporaba spleta v veliki

lzobrazba o
meri nuja.
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Zaposlitev

V povezavi z zaposlitvijo lahko zasledimo tudi ¢asovne
omejitve, ki so vezane na spletno nakupovanje; kdaj,
kako ter kje spletni kupci dostopajo do spletnih
prodajaln.

Lokacija

Spletno nakupovanje je pogojeno z geografsko lokacijo
posameznika. Azija ima najvecji deleZ spletnih kupcev,
sledi pa ji Evropa.

Spol

Sprva so v Stevilu spletnih nakupov prevladovali moski,
kar pa se je sCasoma spremenilo. Dandanes kar 57 %
spletnih nakupov opravijo Zenske.

Gospodinjstvo

K spletnim nakupom lahko doprinesejo razli¢ni ¢lani
gospodinjstva. V vecini primerov so to mlajsi otroci ali
najstniki, ki so vesS¢i uporabe spleta in spletnega
nakupovanja.

Vrsta gospodinjstva

Poznamo vec tipov gospodinjstva. Glede na tip (na
primer druzinska gospodinjstva ali vecdruzinska
gospodinjstva) se lo¢ijo tudi nakupovalne navade ter
¢as nakupa.

Prihodki

Osebe z vecjimi prihodki in posledi¢no vecjo kupno
mocjo so bolj nagnjene k spletnemu nakupovanju.

Mobilnost

Pri manj mobilnih osebah je moZno zaznati manjso
nagnjenost k splethemu nakupovanju.

Prirejeno po: (Chaffey, Ellis-Chadwick, 2016, povzeto po Rihtarsi¢, Makovec, 2020, str. 113)

- Karakterne spremenljivke

Karakterne spremenljivke posameznika vplivajo na njegova stalis¢a, preprianja in zaznave.
Vse to pa vpliva na njegov odnos do spletnega nakupovanja. Med karakterne spremenljivke
uvrs€amo inovativnost, racunalnisko spretnost, pismenost, samozavest in drugo. Te
spremenljivke je teZje razumeti in prepoznati, vendar je pomembno vedeti, da se lahko le te

skozi €as ter s pridobivanjem izkusenj s spletnim nakupovanjem nekoliko modificirajo.

Ce poznajo podjetja profil potrognikov, pridejo laZje do odgovorov kje, kdaj in kako bodo le ti

kupovali na spletu.
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Bacikova (2018) pa splet spremenljivk, ki dolo¢ajo nakupno vedenje na spletu deli na
demografske, psiholoske, druzbene, situacijske, kulturne spremenljivke ter usposobljenost.

Slika 4: Splet spremenljivk, ki vplivajo na nakupno vedenje

Demografske Starost, spol, izobrazba,
determinante rasa

. Y Pozornost, percepcija
Psiholoske . _,_p Y pclja,
— . — motivacija, custva,

determinante . .
spomin, zaupanje

Druzbene Socializacija, druzbene
determinante interakcije
Spletno nakupno Obvladovanje uporabe rac¢unalnika,

vedenje dolgotrajnost izkusenj v zvezi s
spletnim nakupovanjem, pogostost

uporabe spleta

———  Usposobljenost ——

Situacijske Cas, prezivet za internetne

— . — dejavnosti, prosti ¢as, delovni
determinante dnevi

Individualizem, mo¢ razdalje,
Kulturne negotovost, moskost-
determinante Zenstvenost, dolgoroc¢na
usmerjenost, zadrzanost

Prirejeno po: (Bacikova, 2018, str. 29)

Studija o ameridkih internetnih uporabnikih ugotavlja, da so najpogostejse demografske
spremenljivke, ki zaznamujejo nacin vedenja na spletu starost, spol, izobrazba in rasa. Da je
nakupno vedenje kupcev v spletnih prodajalnah zares pogojeno z demografskimi
spremenljivkami, so potrdile prav tako Stevilne druge Studije (Liu in drugi 2013; Vosner in drugi
2016, povzeto po Bacikova, 2018, str. 26).

Med druzbenimi determinantami izpostavljamo socializacijo ter interakcijo. Z mnozi¢no
uporabo spleta se poveca raven interakcij med posamezniki, kar se odraza tudi v nakupnem
vedenju. Teorija socialnega ucenja predpostavlja, da posamezniki proces nakupnega
odlocanja izoblikujejo na podlagi opazovanja drugih posameznikov, kar se odraza tudi na
spletu (Bandura, 1999, povzeto po Bacikova, 2018, str. 27).

Usposobljenost se razume kot digitalna pismenost. Prensky (2001, povzeto po Bacikova, 2018,
str. 27) je glede na seznanjenost z uporabo tehnologije locil dve skupini ljudi, in sicer jih
poimenuje digitalni »domorodci« ter digitalni »priseljenci«. Sposobnosti, vezane na uporabo
tehnologije in racunalnika naj bi bile precej vecje pri posameznikih, ki kupujejo na spletu
(Swinyard in drugi, 2011, povzeto po Bacikova, 2018, str. 27). Kar se tice dolgotrajnosti izkusenj
uporabe spleta in pogostosti uporabe le tega, je moc razdeliti uporabnike v Stiri kategorije, in
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sicer drzavljane spleta (»net citizen«), utilitariste, eksperimentatorje ter priSleke. Drzavljani
spleta so tisti, ki uporabljajo splet vec kot tri leta, sledijo jim utilitaristi, ki prav tako uporabljajo
splet Ze vsaj tri leta, vendar manj pogosto. Eksperimentatorji uporabljajo splet manj ¢asa kot
tri leta, vendar so aktivni na spletu vsak dan, prisleki pa beleZijo najkrajsi ¢as uporabe, vendar
so njihove aktivnosti na spletu nekoliko drugac¢ne (Howard in drugi, 2002, povzeto po
Bacikova, 2018 str. 27).

Situacijske determinante v ospredje postavljajo delovne dni ter vikende. Tekom tedna, kadar
so posamezniki v sluzbi ali obremenjeni z drugimi dejavnostmi, se aktivnost na spletu zmanjsa
v primerjavi z vikendom (Howard in drugi, 2002, povzeto po Bacikova, 2018, str. 28).

V zadnjo skupino spremenljivk, ki vplivajo na nakupno vedenje na spletu pa Bacikova uvrsca
kulturne determinante. Le te zajemajo Sest dimenzij. Moc razdalje izraza stopnjo neenakosti
med posamezniki visje na hierarhicni lestvici ter med tistimi na niZjih ravneh. Individualizem
se kaze v odnosih posameznikov v razlicnih kulturah. V individualistiénih druzbah se
posamezniki zavzemajo precej zase ter svojo druzino, medtem ko je za kolektivisti¢ne kulture
znaCilno, da posamezniki pripadajo raznim skupinam, do katerih razvijejo zaupanje in
zvestobo. Izogibanje negotovosti izraza potrebo po natan¢no opredeljenih pravilih vedenja, s
Cimer se posamezniki Zelijo izogniti situacijam, v katerih bi se zaradi negotovosti lahko pocutili
ogrozene. Naslednja dimenzija, moSkost-Zenstvenost poudarja razlike v vrednotah med
mosko in Zensko populacijo. Dolgoro¢na usmerjenost pomeni spodbujanje vrlin, ki so
umerjene v prihodnosti, zlasti gre za varénost ter vztrajnost. Zadrzanost pa je zadnja dimenzija
kulturne determinante in pomeni, da kultura zatira zadovoljevanje potreb, uZivanje Zivljenja,
zabavo ter to prakticira z uvajanjem strogih druzbenih norm (Soares, Farhangmehr, & Shoham,
2006).

Wong (2016) opozarja na posledice individualizma in kolektivizma pri nakupnem vedenju. Ker
se ljudje iz kolektivisticnih kultur smatrajo kot del celote, je njihov cilj, da svoje potrebe
usklajujejo s cilji, vrednotami ter pravili druzbe. Prav tako je za pripadnike kolektivisti¢nih
kultur znacdilno izmenjavanje nakupnih informacij v vecjem obsegu, saj jim skupine, katerih del
so, predstavljajo pomemben vir informacij. Pripadniki individualisti¢nih kultur so pri svojem
delovanju precej neodvisni in se za razliko od kolektivisti¢nih kultur ne zanasajo na mnenja in
predloge drugih. Childers in Rao (1992, povzeto po Wong, 2016) sta ugotavljala kako se kaze
vpliv referencnih skupin na zvestobo blagovne znamke med ZDA, ki velja za individualisti¢no
drzavo ter med Tajsko, kjer prevladuje kolektivisticCna kultura. Ugotovita, da je vpliv
individualisti¢nih kultur na izbiro izdelka precej pod vplivom vrstnikov, v kolektivisti¢nih
kulturah pa na izbiro potrosnikov vplivajo predvsem ¢lani razsirjene druzine. Kaceen in Lee
(2002, povzeto po Wong, 2016) pa v raziskavi ugotavljata, kako kultura vpliva na impulzivnost
nakupovanja in le ta prevlada nad informacijami, iskanjem ter vrednotenjem alternativ.
Rezultati raziskave so pokazali, da lahko posamezniki iz kolektivisti¢nih kultur precej bolj
nadzorujejo svoje impulzivne namere kot ¢lani individualisti¢nih kultur. Kot Ze omenjeno, se
razdalja moci smatra kot razlika med posamezniki visje in niZje na hierarhicni lestvici. Kulture,
kjer prevladuje visoka razdalja moci, kar pomeni, da posamezniki avtoriteto spostujejo, ji
pripisujejo pozitivne lastnosti, v veliki meri svoje nakupne namere usklajujejo z njimi.
Naslednja kulturna dimenzija pojasnjuje razliko med nakupnim vedenjem v kulturah, kjer
prevladuje moskost in kjer Zenskost. V kulturah s prevladujoto mosko vlogo, so ti tisti, ki
sprejemajo nakupne odlocitve pa €eprav so morda le te vezane na Zenske dejavnosti. Prav
tako je v teh kulturah mo¢ zaslediti, da potrosniki pogostokrat opravljajo statusne nakupe, kar
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pomeni, da tezijo k nakupu izdelkov, ki odrazajo neke vrste statusni simbol. Kulture Zenskosti
so ve¢inoma usmerjene v doseganije ciljev in prijetnosti za celotno druzbo. Primer razlike med
kulturo s prevladujoco Zensko vlogo ter prevladujo¢o mosko vlogo lahko vzamemo nakup avta.
Medtem ko bo v kulturah, kjer prevladuje moskost nakup avta opravil moz sam, lahko v
Zenstvenih kulturah zasledimo, da le tega izbere skupaj s svojo Zeno. Izogibanje negotovosti
prav tako pomembno vpliva na nakupno vedenje. Kulture, ki so podvrZzene negotovosti, se
velikokrat soocajo s strahom, da zelen izdelek morda ne bo zadovoljil njihovih potreb v celoti,
zato obstaja velika verjetnost, da izdelka sploh ne kupijo. Kulture, ki ne tolerirajo negotovosti,
so v vecini primerov zveste doloceni blagovni znamki, saj vedo, kaj od te pricakovati. Prav tako
so manj dovzetne za preizkusanje novih izdelkov in storitev ali pa se pred samim preizkusom
poglobijo v iskanje informacij, ki bi omilile njihovo tveganje (Hofstede, 2010; De Mooij, 2014,
povzeto po Wong, 2016). Dolgoro¢na usmerjenost nakazuje pogled posameznikov v
prihodnost. Posamezniki z dolgoro¢no usmerjenostjo se zavzemajo za ustvarjanje prihrankov
namesto konstantnega troSenja. Po besedah Gula (2013, povzeto po Wong, 2016), naj bi
dolgorocna usmeritev prav tako vplivala na posameznike v smislu okolju prijaznega vedenja,
saj se ti bolj zavedajo okoljskih problemov in Zelijo le te omiliti z nakupom okolju prijaznejsih
izdelkov. Zadnja kulturna dimenzija, povezana z zadrZanostjo in popustljivostjo pa poudarja,
da naj bi ljudje, ki so manj zadrzani, porabili ve€ sredstev za uZitek in zabavo, kar pomeni, da
je tudi njihova potrosnja vecja.

4.3 Trzni segmenti spletnih kupcev

Raziskave so pokazale, da se kupci na spletu vedejo drugace, prav tako pa se njihovo vedenje
razlikuje glede na izdelek ali storitev, ki jo kupujejo. Spletni trg bo v prihodnosti temeljil na
pridobivanju in ohranjanju naslednjih trznih segmentov (Windham & Orton, 2000, povzeto po
BusinessNews Publishing, 2016).

- »Kupci, ki cenijo udobije, priro¢nost«

Ta segment ceni svoj ¢as. Neradi se ucijo nacina uporabe drugih prodajaln, kar vodi do tega,
da spletne prodajalne ne zamenjajo zaradi nekoliko niZjih cen izdelkov na drugih spletnih
straneh. S ¢edalje vecjim Stevilom spletnih kupcev se naj bi ta segment v prihodnosti
zmanjseval.

- »Cenovno obdutljivi kupci«

Ta segment predstavljajo kupci, ki so pripravljeni zamenjati spletno prodajalno kadarkoli jim
je drugod ponujena nizja cena. Z veseljem so se pripravljeni nauditi uporabe drugih spletnih
prodajaln, izpolnjujejo nove obrazce na spletu, ¢e to pomeni prihranek denarja na neemu,
kar Zelijo kupiti. Z vsesplosSnim sprejemanjem spleta se bo Stevilo kupcev v tem segmentu
povecevalo.

- »Kupci, naklonjeni primerjavam«

Kupci, ki jih uvrS¢amo v ta trzni segment uzivajo ob iskanju ugodnih ponudb. Radi analizirajo
ponudbe s strani vseh spletnih prodajaln, z namenom izbire najboljSe. Namen njihovega
analiziranja ponudb ni v iskanju najnizje cene, temvec v izbiri ponudbe, ki bi jim najbolje
ustrezala. Spletni nakupi jim predstavljajo ¢udovito izkusnjo.
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- »Kupci, zvesti blagovnim znamkam«

Ti kupci kupujejo zgolj v spletnih prodajalnah, s katerimi so dodobra seznanjeni in jim zaupajo.
Ko najdejo doloceno blagovno znamko, ki jim ustreza, svoje mnenje ne spremenijo zlahka, kar
pomeni, da spletno prodajalno le redko zamenjajo.

- »Fokusirani kupci«

Fokusirani kupci natanko vedo, kaj Zelijo kupiti, ko obis¢ejo spletno prodajalno. Ko se pojavi
potreba po nekem izdelku, obis¢ejo tocno doloéeno spletno stran, opravijo nakup ter
zanemarijo morebitne druge ponudbe in oglase s strani preostalih spletnih prodajaln. Za ta
segment nakupovanje strogo predstavlja zgolj funkcionalno dejavnost.

- »Kupci, nenaklonjeni prodajalnam«

Kupci, ki prodajalnam niso naklonjeni, se le tem Zelijo ogniti, ¢e je le mogoce. Ne marajo velikih
mnozic ljudi, zato je vsaka priloZnost spletnega nakupa z njihove strani dobrodosla.

E-consultancy (2004, povzeto po Chaffey 2017, str. 194-196) pa predpostavlja naslednja
vedenja na spletu.

1. Sledilec (»Tracker«)
2. Lovec (»Hunter«)
3. Raziskovalec (»Explorer«)

Sledilci so definirani kot osebe, ki natancno vedo, kaksen izdelek Zelijo in uporabljajo spletne
prodajalne za iskanje in preverjanje cen, iskanje in preverjanje informacij o razpolozljivosti
izdelkov, moznosti dostave in po-prodajne podpore. Tako imenovani lovci se od sledilcev
razlikujejo v tem, da v mislih nimajo specificnega produkta, temvec le priblizno vedo, kaksen
izdelek is¢ejo. S pomocjo spletnih prodajaln pridejo do niza ustreznih izdelkov ter jih pred
izvedbo nakupa med seboj primerjajo. Skozi nakupni proces potrebujejo veliko pomodi,
podpore ter svetovanja. Raziskovalci pa so tisti kupci, ki spletne prodajalne uporabijo, kadar
imajo opredeljen namen nakupovanja, ali kupujejo za druge, zase, ali zgolj raziskujejo spletno
prodajalno, vendar vrste izdelka Se niso identificirali, prav tako pa ni nujno, da imajo po
dolocenem izdelku sploh potrebo.

4.4 Faktoriji, ki vplivajo na nakup na spletu

Za spletne kupce je nujno, da so prepri¢ani, da bodo naroéeno blago prejeli v enaki razlicici,
kot je predstavljena na spletu in da je ob celotnem nakupnem procesu zagotovljena varnost
njihovih osebnih in finanénih podatkov. Slede¢ iz tega lahko sklepamo, da je za spletne
prodajalne nujno, da kupca ne le prepricajo o kakovosti njihovih izdelkov, temve¢ da jim
zagotovijo dolo¢eno raven varnosti, da le ti do njih razvijejo zaupanje. Faktoriji, ki oblikujejo
nakupno vedenje kupcev na spletu so (Ellis-Chadwick, 2016, povzeto po Rihtarsi¢, Makovec,
2020, str. 114):

- Varnost in zas¢ita informacij

Spletno nakupovanje zahteva od kupcev osebne in finanéne podatke, za katere kupci
pricakujejo, da bodo varno shranjeni. Ce kupci ob nakupu na spletu zasledijo mozne goljufije
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in zlorabe, je moZno pri njih zaslediti negativno izoblikovana staliS¢a do spletnega
nakupovanja.

- Tveganje

Ob nakupovanju preko spleta je mozno zaslediti negotovost s strani kupcev. Tveganija, ki jih
posamezniki zaznavajo so lahko finan¢na, socialna, psihicna, fizi€na, Casovna izguba ¢asa ter
tveganje zadovoljive kakovosti. Bolj kot so tveganja omejena, vecja je moznost, da potrosniki
opravijo nakup na spletu.

- Zaupanje v spletno prodajalno

Ce kupci zaupajo v spletno prodajalno, lahko to omili tveganje, s katerim se soo&ajo pri
spletnem nakupovanju. Dejavniki, ki kupce vodijo do stopnje zaupanja v spletno prodajalno so
pravoasna dostava, ucinkovitost izdelka oziroma njegova kakovost, sloves podjetja,
zadovoljstvo kupcev z Ze kupljenimi izdelki in drugo.

- Zaznana uporabnost

Povezujemo jo z nakupno namero. V visji meri kot je razvita tehnologija ter boljsa kot je
spletna stran prodajalne, hitreje in preprostejse kot lahko kupec do nje dostopa, bolj pozitiven
je njegov odnos do spletnega nakupovanja.

- Preprosta uporaba

Izkusnje, ki jih imajo posamezniki s tehnologijo, ki je nujna za izvrSitev nakupa ter pozitiven
obcutek, ki ga dobijo ob samem zacetku nakupovanja, pozitivno vpliva na njihovo nadaljnje
vedenje.

4.5 Stopnje nakupnega procesa in vpliv spleta

Ker vemo, da vedenje kupcev zajema celoten proces, od prepoznavanja potrebe pa vse do
izbire ustreznega izdelka ter nakupa, se ta v malenkostih nekoliko razlikuje od klasi¢nega
vedenja kupcev v fizicnih prodajalnah. Ker je vedenje kupcev na splosno precej kompleksen
proces, obstaja kar nekaj teorij o vedenju kupcev na spletu.

Chaffey in Ellis-Chadwick (2012, povzeto po Rihtarsi¢, Makovec, 2020, str. 108) sta nakupno
vedenje kupcev v spletnih prodajalnah razvrstila po naslednjih fazah.

4.5.1 Prepoznavanje potreb

Poleg ostalih masovnih medijev, je splet eden izmed tistih, ki lahko v posamezniku sprozi
potrebo po dolo¢enem produktu ali storitvi. Kar pomeni, da za razliko od tradicionalnega
nakupovanja v fizi¢ni prodajalni, lahko spletne ustvarjajo potrebe Se preden jo posameznik
sploh prepozna.

4.5.2 Dolocanje lastnosti izdelkom

Ko kupec potrebo identificira in ve, kaj od izdelka ali storitve pri¢akuje, lahko izdelek poisée na
spletu. Preden pride do dejanske spletne strani, lahko na raznovrstnih brskalnikih vpisuje
generi¢ne besede, ki ga na izdelek asociirajo.
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4.5.3 Iskanje proizvajalcev

Splet zagotavlja ogromno Stevilo informacij, ki potencialnemu kupcu pomagajo pri izbiri
proizvajalca izdelka ter izdelka samega. Trgovci, dobavitelji, proizvajalci lahko spletne strani
ucinkovito izkoristijo tako, da kupcem ponudijo kar se da vecji obseg informacij in jih pri
samem iskanju tudi kakovostno usmerjajo. Spletne strani naj bi u¢inkovito predvidile metode
iskanja izdelkov, da lahko kupci izdelek, ki ga iS¢ejo, tudi dejansko najdejo.

4.5.4 Ocena inizbor izdelka ali storitve

Ker spletne strani nudijo velik obseg informacij na enem mestu, lahko spletni trgovci z izborom
pomembnejsih informacij (opis izdelka, tehni¢ne lastnosti, ocena) kupce v nakup tudi
prepricajo. Spletne strani prodajalcem omogocajo, da ob nizkih stroskih zagotavljajo Sirok
obseg potrebnih podatkov.

4.5.5 Nakup

Ko kupec pretehta alternative in se odloci za nakup, je pomembno, da ta postopek izpelje do
konca. Spletne strani omogocajo moZznost nakupovalne kosarice, kar naj bi pomagalo, da kupci
ne izgubijo fokusa od izdelka in Zelje po nakupu. Iziemno pomembni so dejavniki, ki kupca
sproti opominjajo, da doda izdelek v koSarico. Kupcem na spletu je izjemno pomembna
moznost vracila izdelka, nacin dostave ter nacin placila, zato je spodbudno, e spletne strani
nudijo kar se da hitro dostavo ter placilo po izbiri.

4.5.6 Ponakupna ocena in povratne informacije

Gre za zadnjo stopnjo nakupnega procesa na spletu. Po nakupu lahko kupci delijo svoje
mnenje o izdelku ali o sami izkusnji z nakupom na forumih, druzbenih omrezjih ali prispevajo
svoj komentar k skupku Ze do sedaj zbranih komentarjev s strani potrosnikov. Podjetja se
lahko v tej fazi prav tako odlodijo, ali bodo nadaljevala interakcijo s kupci z namenom
pridobivanja povratnih informacij ter obvescéanje le teh o morebitnih pomembnostih v zvezi z
nakupi (Chaffey, Ellis-Chadwick, 2016, povzeto po Dirsehan, 2020, str. 64—66).

Spletne prodajalne niso zgolj povzrocdile sprememb v postopku nakupa, temvec tudi v sami
komunikaciji s spletnimi trgovci. Tako imenovani hibridni nac¢in nakupnega procesa kupcem
omogoca iskanje produktov na spletnih straneh ter njihovo testiranje in nakup v fizicni
prodajalni, ali pa obratno. Mnogo kupcev si izdelek ogleda v fizi¢ni prodajalni, nakup pa
kasneje izvede preko spleta (Sabah, 2017, str. 31).

Opisane stopnje nakupnega procesa pa nekateri avtorji opredeljujejo tudi drugace. Stopnje

nakupnega odlo¢anja spletnih kupcev naj bi sestavljali zgolj trije koraki, ki se konstantno
ponavljajo.
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Slika 5: Tristopenjski proces nakupnega odlocanja

Izgradnja
zaupanja ter
verodostojnost

Izvedba prvega
nakupa

Ponavljajoci se nakupi

Prirejeno po: (BusinessNews Publishing, 2016)

Zgolj tri stopnje v procesu nakupnega odlo¢anja naj bi bile posledica mnozi¢nega dostopa do
informacij, ki so dosegljive vsem uporabnikom spleta. Izhajajoc iz tega, bi lahko spletne kupce
opredelili kot (Windham & Orton, 2000, povzeto po BusinessNews Publishing, 2016):

- Kupce, ki se zanaSajo na priporocila ljudi in organizacij, ki jim zaupajo in na
podlagi teh priporocil ustvarijo zaupanje v spletne prodajalne.
- Kupce, ki prvi nakup smatrajo kot poskusno transakcijo. V primeru, da so z

izkuSnjo zadovoljni, nakupe ponovijo.

- Kupce, ki od spletnih prodajaln pri¢akujejo spodbude za nadaljnje izvajanje

transakcij ter trajnejSe odnose.

4.6 Petstopenjski nakupni proces v spletnih prodajalnah

Kotler (2003, povzeto po Kanade, Kulkarni, 2018) je na podlagi raziskav izoblikoval

petstopenjski model nakupnega procesa v spletnih prodajalnah.
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Slika 6: Petstopenjski nakupni proces odlocanja na spletu

Obseino Analiza Nﬂ'f'.Jp"E! P_Dna!(u_pna
Prepoznavanje potrebe . iskanje * zbranih ’ mig;‘;:::;m . |z:<ulsent|;u
informacij informacij tveganje pr(fdajalni
Organski Platani ) Primerjava Funkcionalno tveganje, Ocena
promet promet iBranJeh razliénih transakcijsko tveganje, izkuznje,
priporogil, - i )
spletnih tveganje zlorabe ponovni
Optimizacija Plagilo na _ ogled strani, osebnih podatkov, nakupi,
spletnih klik, placilo IZdEIkO_U' uporaba tveganja v primeru , da komentarfji,
strani, na ogled, e- r_rj-nen_]a pripomockov izdelki niso dostavljeni, priporotila
marketing posta, prl]atel]c?v, za primerjava, politika vragil, potencialnim
spletnih nakup znancev idr. mnenja drugih garancije. kupcem.
iskalnikov, medijev, idr.
druZbena pojavni
omreija, oglasi idr. \ /
blogi,
trienje v Vpliv na zaupanje
iskalnikih
idr.

\

Ustvarjanje
potreb

Prirejeno po: (Kanade, Kulkarni, 2018)
4.6.1 Prepoznavanje potrebe

Prvi korak v procesu nakupnega odloéanja predstavlja prepoznavanje potrebe. Potrebo po
nekem izdelku lahko sprozZijo tako notranji kot zunanji dejavniki. V primeru spletnega
nakupovanja, lahko kupci sami obis¢ejo spletno prodajalno s pomocjo raznih iskalnikov, kar
predstavlja za podjetje organski promet, saj kupca vodijo v spletno prodajalno lastne potrebe.
Placani promet pa pomeni namerno prizadevanje podjetij k usmerjanju strank do dolocene
spletne prodajalne, s éemer na nek nacin ustvarjajo potrebe na strani kupcev.

4.6.2 Obseino iskanje informacij

Internet je popolnoma spremenil nacin informiranja kupcev. Dostopnost do raznolikih virov
informacij znatno vpliva na nakupne odlocitve. Kupec pri iskanju informacij bere raznovrstna
priporocila na spletu, komunicira s prijatelji, znanci in podobno. Poleg intenzivnega iskanja
informacij, vir le teh predstavljajo tudi sporocila, e-posta, namenjena potencialnim kupcem.
Cilj spletnih trznikov je ¢im boljSa analiza kupcev, katero opravijo s pomocjo velikega Stevila
informacij, ki jih pridobivajo s pomocjo raznolikih orodij na spletu.
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Kadar kupci iS¢ejo informacije na spletu, imajo pomembno vlogo ocene in priporocila
dejanskih kupcev. Dobre ocene kupca privabljajo k nakupu, zato je le te moc zaslediti na
razli¢nih platformah.

4.6.3 Analiza zbranih podatkov

Koncna sodba o nakupu sestoji iz vecih, med seboj povezanih korakov. Ko kupec isc¢e izdelek,
ki bi zadovoljil njegove potrebe pri tem uposteva ve¢ moznih alternativ ter izhaja iz koristi, ki
so zanj najbolj pomembne.

4.6.4 Nakupna odloditev in zaznano tveganje

Kot Ze omenjeno, se kupec v fazi analiziranja informacij sooca z ve¢ moznimi alternativami, ki
jih vkljuéi v upostevani niz. Kadar pa nastopi faza nakupa, se kupci spoprijemajo tudi z
naslednjimi odlocitvami, vezanimi na izbiro spletne prodajalne, koli¢ino Zelenih izdelkov, izbiro
moznosti placila, opravljen ¢as nakupa in podobno. S spletnim nakupovanjem je pogojeno tudi
tveganje, med najpogostej$a sodijo:

- Tveganje zlorabe osebnih podatkov ter kraja kartic

- Transakcijsko tveganje, pomeni finanéno tveganje ali morebitno izgubo denarja

- Nevarnost, da izdelek ne pride v roke kupca

- Funkcionalno tveganje pomeni moznost, da izdelek ne bo deloval v skladu s
pri¢akovaniji kupcev

- Dvomi o politiki vracil, garancijah

Ker spletni kupci nimajo s prodajnim osebjem in izdelki dejanskega stika, to vodi do visjih
zaznanih tveganj, vendar so spletne prodajalne dandanes precej uspesne pri ustvarjanju
zaupanja kupcev, s ¢imer tudi zmanjSujejo zaznana tveganja.

4.6.5 Ponakupna izkusnja v spletni prodajalni

Izkusnje kupcev s spletnim nakupom vplivajo na njihovo nadaljnje vedenje in vtis, ki si ga
ustvarijo o spletni prodajalni. Celotna izkusnja zajema tako nakup, kot tudi samo iskanje,
brskanje po informacijah, primerjanje, vrednotenje alternativ ter prav tako interakcijo s
spletnim prodajnim osebjem. Pozitivne izkuSnje kupcev vplivajo ugodno na spletno
prodajalno, saj vemo, da kupci na spletu svoja mnenja precej intenzivno izmenjujejo.
Zadovoljen kupec lahko s svojimi priporocili privabi v obisk spletne prodajalne tudi druge
osebe, s ¢imer pripomore k ustvarjanju prometa spletni prodajalni.

Ker so spletni kupci na spletu precej nestanovitni, ker menjava ponudnika ne zahteva dodatnih
omembe vrednih stroSkov ter zaradi lahke dostopnosti do preostalih konkurencnih
ponudnikov — »le en klik stran«, lahko spletne prodajalne uporabijo razlicne pristope za
ohranjanje strank (Rihtarsi¢, Makovec, 2020, str. 108):

- brezplaéna podpora na spletnih straneh zagotavlja dodano vrednost in ponovne obiske.

- Povratne informacije s strani kupcev lahko spletne prodajalce pripravijo do morebitnih
izboljsav.

- Uporaba elektronske poste, da spletni prodajalci konstantno vzdrzujejo stike s kupci ter jih
k nakupom in obiskom spletne strani tudi spodbujajo.
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4.7 Zadovoljstvo kupcev pri spletnem nakupovanju

Lin, Wu in drugi (2011, povzeto po Yuruk-Kayapinar, 2020, str. 67—68) zadovoljstvo razlagajo
kot rezultat izkusenj v razli¢nih stopnjah nakupnega procesa. E-zadovoljstvo je raven uzitka, ki
ga kupci dozivijo ob nakupu na spletu. Konéno zadovoljstvo pa je posledica tako pozitivnih
prednakupnih izkusenj kot tudi ponakupnih (Yuruk-Kayapinar, 2020, str. 67—68).

Zadovoljstvo kupcev pripomore k lojalnosti, kar pa za podjetje predstavlja ve€jo moznost za
trzno in ekonomsko uspesnost. Obstaja kar nekaj dejavnikov, ki pri spletnih kupcih pozitivno
vplivajo na njihovo doZivljanje spletnega nakupovanja in s tem pripomorejo k doseganju
zvestobe.

Ovire, ki bi lahko onemogocile rast in razvoj spletnih prodajaln so (Windham & Orton, 2000,
povzeto po BusinessNews Publishing, 2016):

= Nepravocasno obveséanje kupcev o pomanjkanju zalog

= Nefunkcionalne, prepocasne spletne strani

= Sodelovanje z nezanesljivimi dobavitelji

= Prevec zahteven in stresen nacin izvedbe nakupa

» Neodzivnost na morebitna vprasanja

= Nejasna in neprakti¢na pravila, vezana na vracilo izdelkov

Podrodja, ki jih kupci smatrajo kot pomembna in vplivajo na njihovo zadovoljstvo z izkusnjo
spletnega nakupovanja so (Windham & Orton, 2000, povzeto po BusinessNews Publishing,
2016):

- Svetovanje in pravocasno obveséanje, e kupéevo narocilo ni uspelo, v primeru, da so zaloge
Ze posle. S tem lahko spletne prodajalne prepredijo nezadovoljstvo in pri¢akovanja kupcev
o prejemu izdelkov.

= Ponudba brezpla¢ne dostave, ¢e je le to mogoce in izbira zanesljivih dobaviteljev.

- Angaziranost in odzivnost prodajnega osebja na vprasanja, ki se porajajo kupcem ter pomoc
pri transakcijah, Ce je le ta potrebna.

- Omogociti preprost nakup in privabljanje kupcev z zagotavljanjem kljuénih informacij o
nakupu s prikazovanjem fotografij izdelkov ter nuditi moZnost vracil, ki kupcem ne vzamejo
veliko ¢asa in drugo.

- Vzpostavitev razli¢cnih distribucijskih kanalov, saj mnogi kupci preferirajo ogled izdelka v
fizi€ni prodajalni in nato izvedbo nakupa na spletu.

Poleg omenjenih znacilnosti pa imajo kupci na spletu visoka pri¢akovanja tudi o naslednjih
lastnostih (Chaffey, Ellis-Chadwick, 2016, povzeto po Rihtarsi¢, Makovec, 2020, str. 115):

- Pravocasnost

Ker Zivljenje dandanes narekuje precej hiter tempo, se to odraza tudi pri splethem
nakupovanju. Kupci pri¢akujejo hitre odzive, kadar na spletu povprasujejo po izdelkih ter prav
tako hiter zaklju¢ek nakupa. Pomembna je odzivnost spletnih trgovcev.
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- Razpolozljivost

Za spletne kupce je pomembno, da je Zeleno blago na zalogi.

- Priro¢nost

Priro€nost se kaZe v raznovrstni ponudbi izdelkov razlicnih dobaviteljev na enem mestu. To
kupcu olajsa nakup ter prav tako prihrani ¢as pri iskanju in primerjavi razlicnih dobaviteljev.

- Prodajna podpora

Trgovci dandanes nismo smatrani le kot prodajalci, temvec¢ tudi kot svetovalci, kar lahko
predstavlja dodano vrednost za kupca. Poleg ucinkovite podpore pa kupec prodajno podporo
zaznava tudi v nizjih cenah ter pri prihranku ¢asa.

Obstajajo Stiri dimenzije, ki pripomorejo k razumevanju zadovoljstva potro$nikov v spletnih
prodajalnah, in sicer (Wolfinberger, Gilly, 2003, povzeto po Rihtarsi¢, Makovec, 2020, str. 115—
116):

- Dizajn spletne trgovine

VkljuCuje preprosto uporabo spletne prodajalne, ustreznost in ucinkovitost informacij,
ustrezen izbor izdelkov, personalizacijo, kar pomeni, da so izdelki prilagojeni Zeljam
posameznika ter neposredno oziroma takojsnje narocanje.

- lIzpolnitey, zanesljivost

Se izraza v natancni predstavitvi izdelkov, ki po prejemu ustrezajo pri¢akovanju kupcev, kar
pomeni, da so izdelki v resnici taki, kot so bili prikazani v spletni prodajalni. Pomembna pa je
tudi zanesljivost, ki jo kupci dojemajo kot prejem ustreznega (pricakovanega) izdelka v
¢asovnem roku, ki je bil predviden.

- Servis kupcev

Kot Ze omenjeno, je spletnim kupcem pomembna odzivnost in dosegljivost. Ob morebitnem
povprasevanju pri¢akujejo takojsnje odzive, pomoc in prijazno osebje, pripravljeno svetovati.

- Prijaznost, varnost

Spletni kupci Se vedno zaznavajo tveganja, kot so kraja osebnih in finanénih podatkov, zato je
pri nakupih na spletu kljuéno/izrednega pomena/odlocilno, da zaznajo varnost spletnega
placdevanja in deljenja osebnih podatkov.

Omenijeni kriteriji spodbudno vplivajo na potrosnikove spletne izkusnje. Tisti, ki bodo spletni
nakup zaznali kot kakovosten, strokoven in primeren, bodo nakup tudi ponovili. Za trinike je
odlodilnega pomena, da vedenje kupcev na spletu poznajo do potankosti.
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4.8 Spletno nakupovanje v Sloveniji

Raziskavo o spletnem nakupovaniju je leta 2020 izvedel Statisti¢ni urad Republike Slovenije. V
raziskavi je bilo ugotovljeno, da je nakup preko spleta v treh mesecih pred anketiranjem
opravilo 52 % Slovenceyv, starih od 16 do 74 let. Zaradi razmer povezanih s pandemijo, se je
koli¢ina spletnih nakupov povecala, saj se je veliko aktivnosti zaradi varnostnih razlogov
preselilo na internet. Spletna prodaja je v tem obdobju omogocala podjetjem prodajo brez
osebnih stikov, kupcem pa nakupovanje raznovrstnih izdelkov. Spletni kupci lahko nakupujejo
hitro, prav tako pa izven meja Slovenije (Zupan, 2020).

Slika 7: Nakupi Slovencev na spletu glede na vrsto izdelka

Katere izdelke so 16—74-letniki nakupovali prek spleta v zadnjih 3 mesecih?

- 25 % oblacila, cevije, dodatke
13 % avdio-video ali foto izdelke, gospodinjske aparate
11 % zdravila ali prehranska dopolnila
10 % kozmetiko, lepotiine izdelke, izdelke za sprostitev
H 9 % pohistvo, dodatke za dom
i‘j\ 9 % 3portno opremo (brez Sportnin oblagil)
9% ratunalnik, mobilni telefon, dodatke

¢ .qJ 8 % otroske igrafe, izdelke za nego otrok

I 8 % tiskane knjige, revije, Casopise
@ 6 % dostavo hrane iz restavracij ipd.

i 6 % izdelke za €iStenje ali osebno nego
% 5 % kolesa, motorje, avtomobile, druga vozila, njinove dele

£ A4 3 % hrano, pijaco iz trgovin

Vir- SURS B5URS
Vir: (SURS, 2020)

Na sliki je prikazan odstotek spletnih nakupov glede na specifi¢no kategorijo izdelka ali
storitev. Vidimo, da Slovenci na spletu najveckrat nakupujejo oblacila, sledijo pa nakupi dobrin
za gospodinjstvo, zdravila, prehranska dopolnila ter kozmetika.
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Slika 8: Starostne skupine spletnih kupcev v Sloveniji

Koliko e-kupcev je bilo v zadnjih 3 mesecih v posamezni starostni skupini?

63 %S 75%E 54 %2 31%E 16 %=

16-24 let 25-34 let 3944 let 45-54 let 5564 let 65-74 let

Vir: SURS & 3RS

Vir podatkov: (SURS, 2020)

Na drugi sliki je videna odstotna razdelitev spletnih kupcev v starostne skupine. Najve¢ kupcev

......

oseb starih od 25 do 34 let. Kot Ze omenjeno, da na spletne nakupe vplivajo klasifikacijske
spremenljivke, kot je na primer starost, lahko to dejstvo v videnem primeru potrdimo. Starost
vpliva na veS€ost uporabe in poznavanja tehnologije, to pa se odraza v nakupnem vedenju na
spletu.
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5 ZAKLJUCEK

Spremembe v nakupovalni kulturi vlivajo trznikom ter prav tako kupcem Stevilne priloZnosti.
V diplomskem delu smo spoznali, kako poteka proces sprejemanja nakupnih odloditev ter
katere spremembe je moc opaziti v vedenju kupcev s selitvijo prodaje na splet. Spletne
prodajalne nudijo kupcem obilo prednosti, zato ni dvoma, da postajajo iz dneva v dan bolj
priljubljene. Da bi trZzniki lahko realizirali pricakovanja kupcev v zvezi s spletnim
nakupovanjem, je smiselno, da proces njihovega odlo¢anja ter dejavnike, ki vplivajo na nakup
na spletu, dodobra razi¢ejo. Ker je vedenje uporabnikov, kot opisuje Mumel (1999) povezano
s pridobivanjem, uporabo ter opuscanjem izdelka, bi skozi spoznana dejstva lahko rekli, da
postopek pridobivanja izdelka na spletu olajsujejo Stevilni viri informacij, ki so kupcem na
Siroko dostopni, prav tako pa je njihovo pridobivanje izdelkov spodbujeno s stevilnimi
prilagojenimi marketinskimi aktivnostmi, ki v kupcu vzbudijo potrebo, Se preden jo le ti sami
identificirajo.

Nakupno vedenje kupcev v spletnih prodajalnah zajema Sest korakov in je pogojeno ter pod
vplivom mnogih dejavnikov. Poleg najbolj pogostih demografskih, psihografskih, druzbenih in
kulturnih dejavnikov smo spoznali, da nacin nakupnega vedenja na spletu mo¢no determinira
tudi usposobljenost. Z usposobljenostjo opisujemo predvsem vescost uporabe spleta in
tehnologije. V kolikor bodo spletni kupci z nakupno izkusnjo zadovoljni, bo to pozitivho
vplivalo na njihovo nadaljnje nakupno vedenje.

V diplomskem delu smo si zastavili dve hipotezi, ki smo ju preucili. Na podlagi dejstev, ki smo
jih spoznali, bomo te hipoteze potrdili ali ovrgli.

H1: Kupca do nakupa na spletu vodi predvsem priro¢nost spletnih prodajaln, kot je dostop do
njih v katerem koli ¢asu dneva. To hipotezo potrdimo, saj podatki na podlagi opravljene
raziskave kaZejo, da kupci uvrs¢ajo prirocnost spletnih prodajaln na tretje mesto, takoj za
¢asom ter nizkimi cenami (Stefko, Doréak, & Polldk, 2011).

H2: Spletne prodajalne omogocajo kupcem boljSo primerjavo alternativ. To hipotezo lahko
prav tako potrdimo. Huseynov in Yildrim (2016) kot prednost spletnih prodajaln navajata
ravno dostop do mnozi¢nih virov informacij, kar pa prav tako povecuje pogajalsko mo¢ kupcev.
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