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1 Uvod

V prispevku zelimo odgovoriti na temeljno raziskovalno vprasanje: v kolik$ni meri
vplivajo druzbena omrezja (Facebook, Instagram, Twitter, TikTok) na nakupno
vedenje porabnikov pri nakupu posameznih skupin izdelkov in storitev. Osredotocili
smo se na mlade porabnike v Sloveniji v starosti od 15 do 24 let. Ugotavljali smo
tudi razlike med spoloma ter starostnima skupinama 15 do 19 in 20 do 24 let in vpliv

na nakupno odlocanje pri izbiri oblacil.

Pomembno vlogo v procesu nakupnega odlocanja imajo informacije. V danasnjem
casu se vse bolj pojavljajo nove tehnologije, ki ustvarjajo nove nacine za doseganje
porabnikov. Povecuje se stevilo uporabnikov spletnih tehnologij, kar predstavlja
priloznost za podjetja da dosezejo in se povezejo s porabniki, ki uporabljajo spletne
strani in druzbena omrezZja. Internet je spremenil socialne komunikacije in socialno
vedenje, kar vodi k razvoju komunikacijskih kanalov in platform. (Ismagilova et al.,
2017) Internet in spletna druzbena omrezja so spodbudila nastajanje popolnoma
novih medijev in virov podatkov, hkrati pa tudi novih naéinov za prodajo
neposredno porabnikom. (Kotler in Caslione, 2009) Virtualne druzbene skupnosti
kot so Facebook, Instagram, TikTok, Twitter nudijo forume, kjer se lahko porabniki
povezujejo s prijatelji in delijo razne informacije. Znotraj teh skupnosti so na voljo
tudi druge oblike komuniciranja, kot so zasebna sporocila, blogi, slike, forumi,
povezave, idr. (Klemencic in Klemenci¢, 2013) Navedena spletna druzbena omrezja
pridobivajo na veljavi, stevilo ¢lanov se zelo strmo povecuje, zato jih morajo trzniki
spremljati, da bi lahko razumeli danasnje porabnike. Trzno komuniciranje, ki poteka
preko spletnih druzbenih omrezij, lahko predstavlja Stevilne prednosti in koristi za
podjetja, ki se ve¢inoma ne kazejo neposredno v obliki prodaje, temvec¢ bolj v obliki
krepitve blagovne znamke in zavedanja potrosnikov. Govorice, ki se ustvarjajo na
spletnih druzbenih omrezjih, imajo potencial hitrega razsirjanja med mrezo
uporabnikov, ki se na teh spletnih straneh zbirajo predvsem zato, da se druzijo,
povezujejo, komunicirajo in izmenjujejo vsebine med seboj. Glavni razlog za to je,
da spletna komunikacija ponuja moznost zamenjave fizicne blizine z virtualno
interakcijo in celo intimnost, kar evidentno dokazuje priljubljenost spletnih medijev,
kot je na primer Facebook. (Grewal in Levy, 2014) Spletna druzbena omrezja
podjetnikom omogocajo enostaven in sodoben nacin oglasevanja. Oglasevanje
preko le-teh je cenejse in ucinkovitejse, saj se lahko natancno in fleksibilno doloci

ciljno ob¢instvo ter se lahko konstantno spremljajo rezultati. (KKlemencic e tal., 2019)
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2 Nakupno vedenje porabnikov in spletna druZbena omrezZja

Nakupno vedenje porabnikov lahko opredelimo kot vedenje, ki ga porabniki
izkazujejo pri iskanju, vrednotenju, nakupu, uporabi in opustitvi izdelkov, stotitev,
za katere pricakujejo, da bodo v procesu menjave zadovoljili porabnikove Zelje in
potrebe. (Solomon et al., 2010) Porabniki pogosto uporabljajo pri iskanju informacij
sodobne medije. Najve¢ uporabljajo druzbena omrezja mladi. Spletna druzbena
omrezja so $e zlasti primerna za komuniciranje z mladimi, saj le-ti predstavljajo
najstevilénejse in najbolj aktivne uporabnike, ki tovrstnim omrezjem namenjajo vse
vec svojega Casa, poleg tega pa so dokaj odprti do blagovnih znamk, ki se pojavljajo
na teh omrezjih. (Saréevi¢, 2009) Spletna druzbena omreZja so spletne storitve na
osnovi socialne mreze oz. socialnih odnosov med ljudmi s skupnimi interesi in
omogocajo kreiranje profila znotraj dolocenega sistema, ki je lahko v celoti ali delno
javen z moznostjo povezovanja med uporabniki in prikazovanja sporocil ter drugih
elementov. Tovrstne strani omogocajo znotraj interesne mreze deljenje sporocil,
idej, aktivnosti, slik, dogodkov, navezovanje in ohranjanje stikov med uporabniki
znotraj individualnih omrezij z razli¢nih koncev sveta z razli¢nimi interesi. (Scurek,
2017) Najbolj znani primeri spletnih druzbenih omreZij in njthovi nameni so: za
poslovno druzenje (LinkedIn); vsesplosno druzenje (Facebook, Google+), mobilna
aplikacija za komuniciranje Facebook Messenger, pisanje krajsih blogov (Twitter).
Med vsemi druzbenimi omrezji je po svojem trznem delezu in Stevilu uporabnikov
na prvem mestu Facebook, ki je imelo v prvem cetrtletju 2021 ve¢ kot 2,89 milijard
aktivnih uporabnikov. Facebooku sledijo YouTube (2,29 milijard), WhatsApp (2
milijardi), Instagram (1,39 milijard) in TikTok (732 milijonov) aktivnih uporabnikov.
Twitter je z nekaj manj kot 400 milijoni uporabnikov na 16 mestu. V Sloveniji je na
prvem mestu Facebook z nekaj manj kot milijon uporabniki. Raziskava, ki smo jo
opravili 2011 v ZDA in Nemcdiji je pokazala, da informacijski viri, ki so tipi¢ni za
moderno mlado generacijo (Internet, Facebook, Twitter idr.) Se niso imeli
pomembnega vpliva na nakupno odloc¢anje mladih pri izbiri oblacil. (Klemencic¢ in
Stevancec, 2013). S kvantitativno raziskavo nakupnega vedenja mladih porabnikov,
ki smo jo opravili v letu 2015 v Sloveniji smo Ze zaznali vpliv sodobnih spletnih
medijev Facebook, Twitter, Google, idr. na nakupno vedenje slovenskih porabnikov.
(Klemencic¢ in Klemencic, 2017) Ugotovili smo, da so porabniki najvec¢ spremljali
Facebook, Google in YouTube. Najve¢ porabnikov v proucevanem starostnem
obdobju (15 do 29 let) se je opredelilo, da spremlja oglase v spletnih medijih pogosto.
Na nakupno vedenje porabnikov sta imela najvedji vpliv Facebook in spletni iskalnik
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Google. Z raziskavo leta 2015 smo tudi ugotovili, da sodobni spletni mediji najbolj
vplivajo na nakup TV, avdio opreme in racunalnikov, turisticnih storitev in oblacil.
Z isto raziskavo leta 2017 (Klemenci¢ in Klemencic, 2017) smo tudi ugotovili, da
imajo na mlade porabnike v Sloveniji najvecji vpliv pri nakupu oblacil izlozbe v
prodajalnah, prijatelji in znanci ter Facebook, Twitter in Google. Avtorji v $tevilnih
studijah analizirajo razlike med spoloma v zavzetosti za nakupovanje, nakupnem
vedenju, pomenu dejavnikov nakupnega odlocanja in uporabi informacijskih virov.
Moski se redko odlo¢ajo za nakupno odlocitev sami. Zenske so tudi aktivneje v
informacijskem vedenju in so na slovenskem trgu najpomembnejsa ciljna skupina za
prakti¢no vse vrste izdelkov. Zenske pri nas veliko rajsi kupujejo obladila kot mogki.
Nekateri tuji raziskovalci ugotavljajo, da so zenske bolj vklju¢ene v nakupovanje in
v modo kot mogki. (Solomon et al., 2010; Blyte, 2008) Zenske so tudi bolj nagnjene
k iskanju informacij o oblailih kot moski. Zenske so tudi bolj modno osveicene in
so dobro seznanjene z modnimi blagovnimi znamkami ter preberejo ve¢ modnih

revij od moskih porabnikov. (Solomon in Rabolt, 2009)

V prispevku proucujemo sodobne spletne medije in njihov vpliv na nakupno
odlocanje porabnikov. Na podlagi predhodnih raziskav in njihov pomen v
slovenskem trznem prostoru smo se osredotocili na spletna druzbena omrezja
Facebook, Instagram, TikTok, Twitter in LinkedIn, ki so v velikem porastu ter na
spletno stran YouTube. Ugotoviti smo zeleli njihov vpliv na nakup posameznih
skupin izdelkov ali storitev (prehrambeni izdelki, oblacila, avdio video izdelki in
racunalniki, gospodinjski izdelki, izdelki za $port in rekreacijo, izdelki namenjeni
osebni negi in zdravju, avto moto izdelki in turisticne storitve). Predpostavljamo
tudi, da med mladimi porabniki po starostnih obdobjih obstajajo razlike v uporabi
spletnih medijev in njihovem vplivu na nakupno odlocanje. Ugotavljali smo tudi
razlike v oceni dejavnikov, ki vplivajo na nakup oblacil po spolu.

3 Raziskava in ugotovitve

31 Raziskovalne hipoteze

V empiricnem delu prispevka smo izvedli kvantitativno raziskavo, katere temeljni
namen je bil ugotoviti vpliv druzbenih omrezij na nakupno vedenje porabnikov. Na
podlagi opredeljenega raziskovalnega vprasanja in v skladu s cilji raziskave smo

oblikovali sledece raziskovalne hipoteze:
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Hipoteza 1: Posamezni spletni mediji nimajo vpliva na nakupno vedenje porabnikov.
Hipoteza 2: Porabniki se statisticno pomembno razlikujejo v ovrednotenju vpliva
spletnih medijev na nakup posameznih skupin izdelkov ali storitev glede na starost.
Hipoteza 3: Porabniki se ne razlikujejo v oceni dejavnikov, ki vplivajo na nakup

oblacil po spolu.
3.2 Vzorec in metodologija

Vzorec kvantitativne raziskave, N=340, predstavljajo porabniki iz Slovenije, stati od
15 do 24 let.

Tabela 1: Struktura vzorca po spolu

Vir: lastna raziskava

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid | moski 162 46,8 46,8 46,8
zenski 184 53,2 53,2 100,0
Total 346 100,0 100,0

Orodje raziskave je bilo spletno orodje Fakultete za druzbene vede — 1KA. Anketa
je bila aktivna od 3. 2. 2021 do 5. 2. 2021. V anketi so sodelovali dijaki, Studenti in
diplomanti slovenskih $ol in fakultet (Murska Sobota, Maribor, Celje, Ljubljana,
Novo mesto, Slovenj Gradec in Postojna) v starosti od 15 do 24 let. Za posredovanje
vprasalnika smo zaprosili predstojnike izobrazevalnih institucij, ucitelje in
predavatelje. Vprasalnik je obsegal 7 vprasanj. Z vidika raziskovalnega problema je
osrednje vprasanje ovrednotenje vpliva druzbenih omrezij (Facebook, Instagram,
Twitter, TikTok) na nakup posameznih skupin izdelkov in storitev ter zaznavanje
pomena posameznih dejavnikov (dizajn oblacila, blagovna znamka, cena in drzava
porekla) pri nakupu oblacil. Za ovrednotenje vpliva druzbenih omrezij na nakup
posameznih izdelkov in storitev ter dolocitev zaznanega pomena posameznih
dejavnikov na nakup oblacil smo uporabili petstopenjsko Likertovo lestvico, pri
cemer ocena 1 pomeni Cisto ni¢ ne vpliva in ocena 5 povsem vpliva. Iz analize smo
izlocili vse anketirance, ki niso odgovorili na vsa vprasanja (upostevana so tudi vsa

podvprasanja). Koncno $tevilo analiziranih anket je bilo 346.
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3.3 Rezultati raziskave

Vnos in analiticno obdelavo podatkov smo izvedli s pomocjo programske opreme
IBM SPSS Statistics 22. Za obdelavo podatkov smo uporabili deskriptivno statistiko,
t-test (procedura Independent Samples T Test) in analizo variance (procedura One-
Way ANOVA). V nadaljevanju prikazujemo najpomembnejse ugotovitve izvedene
raziskave.

Z raziskavo smo ugotovili, da proucevani porabniki najve¢ spremljajo naslednja
spletna druzbena omrezja: Instagram (91,6 %), YouTube (91,3 %) in Facebook (60,4
%) in najmanj anketirancev spremlja druzbeno omrezje Twitter (19,4 %) in LinkedIn

(1,1 %).

Tabele v nadaljevanju prikazujejo rezultate analize uporabe spletnih medijev in

njihov vpliv na nakupno vedenje.

Iz tabele 2 je razvidno, da druzbena omrezja (Facebook, Instagram, Twitter, TikT'ok)
najbolj vplivajo na nakup oblacil (3,37), avdio video opreme in racunalnikov (3,02),
izdelkov za $port in rekreacijo (2,95) in izdelkov za osebno nego in zdravje (2,90). V
primerjavi z raziskavo leta 2015 ugotavljamo, da so imela spletna druzbena omrezja
najve¢ji vpliv na nakup turistiénih storitev (3,01), avdio video opreme in
racunalnikov (3,00) ter oblacil (2,98). (Klemenci¢ in Klemenci¢, 2017) Obstajajo tudi
razlike med spoloma. Na zenske imajo spletni mediji najveéji vpliv pri nakupu oblacil
(3,78), izdelkov za osebno nego in zdravje (3,35) in izdelkov za $port in rekreacijo
(2,98), medtem ko na moske najbolj vplivajo pri nakupu avdio video opreme in
rac¢unalnikov (3,35) in izdelkov za $port in rekreacijo (2,90).

Ovrednotenje hipoteze 1: Posamezni spletni mediji nimajo vpliva na nakupno
vedenje porabnikov. Na podlagi zgornjih rezultatov lahko hipotezo 1 zavrnemo.
Rezultati raziskave kazejo, da imajo posamezni spletni mediji vpliv na nakupno

vedenje porabnikov.

Preverjanje hipoteze 2: Porabniki se statisticho pomembno razlikujejo v
ovrednotenju vpliva spletnih medijev na nakup posameznih skupin izdelkov ali

storitev glede na starost.
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Tabela 2: Opisna statistika vpliva druZbenih omreZij na nakup posameznih skupin izdelkov
in storitev

Vir: lastna raziskava

Oseb
Izdelki [ na
Avdio za nega
Prehra video, Izdelki za | Sportin| in Avto
m-beni | Obla¢ | racunaln | gospodinjs | rekreac | zdrav | moto | Turisti¢n

Spol izdelki ila iki tvo ijo je izd e stot.
mos§ | Mean 1,90 2,90 3,35 2,00 290 238 241 2,58
ki N 162 162 162 162 162 162 162 162

Std.

Deviati 1,134 1,286 1,248 1,206 1,371 1,384 | 1,368 1,400

on
Zens | Mean 2,30 3,78 2,73 2,33 298| 3,35 1,94 2,82
ki N 184 184 184 184 184 184 184 184

Std.

Deviati 1,166 | 1,124 1,250 1,170 1,282 1,263 1,122 1,349

on
Tota | Mean 2,11 3,37 3,02 2,17 2951 290 216 2,71
1 N 346 346 346 346 346 346 346 346

Std.

Deviati 1,168 | 1,279 1,284 1,196 1,323 1,405| 1,264 1,376

on

Anketiranci so ocenjevali vpliv sodobnih medijev na nakup avdio video opreme in
rac¢unalnikov, prehrambenih izdelkov, oblacil, gospodinjskih izdelkov, izdelkov za
$port in rekreacijo, izdelkov za osebno nego in zdravje, avto moto izdelkov in
turisticnih  storitev. Postavljeno hipotezo smo preizkusali z analizo variance

(procedura One-Way ANOVA). Izvedli smo Levenov test homogenosti varianc.
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Tabela 3: Analiza variance glede na starostni skupini
Vir: lastna raziskava
Sum of Mean
Squares df Square F | Sig.
Prehrambeni izdelki Between
054 1 054 1,040 | ,842
Groups
Within Groups 470,550 | 344 1,368
Total 470,604 | 345
Oblacila Between
1,110 1 1,110 | 677,411
Groups
Within Groups 563,538 | 344 1,638
Total 564,647 | 345
Avdio video oprema, Between
2,305 1 2,305 | 1,400 |,238
racunalniki Groups
Within Groups 566,553 | 344 1,647
Total 568,858 | 345
Izdelki za gospodinjstvo Between
26,871 1 26,871 | 19,805 |,000
Groups
Within Groups 466,724 | 344 1,357
Total 493,595 | 345
Izdelki za Sport in rekreacijo | Between
3407 1 3,407 | 1,952,163
Groups
Within Groups 600,550 | 344 1,746
Total 603,957 | 345
Izdelki za osebno nego in | Between
10,323 | 1 10,323 | 5,291,022
zdravje Groups
Within Groups 671,136 | 344 1,951
Total 681,460 | 345
Avto moto izdelki Between
13,792 1 13,792 | 8,833,003
Groups
Within Groups 537,144 | 344 1,561
Total 550,936 | 345
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Turisti¢ne storitve Between
12,017 1 12,017 | 6,444 1,012
Groups
Within Groups 641,500 | 344 1,865
Total 653,517 | 345

1z tabele 3 je razvidno, da alternativno hipotezo sprejmemo (p < 0,05) za izdelke za
gospodinjstvo, avto moto izdelke, izdelke za turisti¢ne storitve in izdelke za osebno
nego in zdravje — mladi se statisticno znacilno razlikujejo v ovrednotenju vpliva
spletnih medijev na nakup izdelkov glede na starost. Za ostale skupine izdelkov ali

storitev ni razlik.

Tabela 4: Opisna statistika vpliva spletnih druZbenih omreZij na nakup oblacil
Vir: lastna raziskava

Facebook You
Twitter, Tube, Spletne strani E-posta
Instagram Amazon, prodajal. Blogetji, prodajalcev
TikTok LinkedIn oblacil Influencerji oblacil
N | Valid 346 346 346 346 346
Missing 0 0 0 0 0
Mean 2,93 2,36 3,25 2,47 1,71
Std.
1,405 1,257 1,348 1,427 1,076
Deviation

Iz tabele 4 je razvidno, da imajo najvedji vpliv na nakupno odlocitev slovenske
mladine pri izbiri oblacil spletne strani prodajalcev oblacil (3,25) in sodobna
druzbena omrezja (Facebook, Twitter, Instagram, Tiktok) (2,93). V letu 2015
(Klemencic¢ in Klemencic¢, 2016) so anketiranci ovrednotili vpliv sodobnih spletnih
medijev podobno (2,86). Na nakupno odlocanje imajo nekoliko manjsi vpliv
blogerji, influencetji (2,47) in YouTube, Amazon, LinkedIn (2,36).

Hipoteza 3: Porabniki se ne razlikujejo v oceni dejavnikov, ki vplivajo na nakup

oblacil po spolu.
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Postavljena je nicelna hipoteza, da se mladi ne razlikujejo v oceni dejavnikov, ki
vplivajo na nakup oblacil glede na spol. Predpostavljamo, da se aritmeti¢ne sredine
za ovrednotene dejavnike nakupnega odlocanja v opazovanih skupinah (moski,
zenske) ne razlikujejo znacilno. Postavljeno hipotezo smo preizkusali s #testom
(procedura Independent Samples T Test). Rezultati #testa pokazejo, da nicelno
hipotezo zavrnemo. Za vse dejavnike nakupnega odlocanja: cena, drzava porekla,
dizajn oblacila in blagovna znamka rezultati ~testa pokazejo znacilne razlike. Na
podlagi vzorénih rezultatov za te dejavnike zavrnemo nicelno hipotezo in potrdimo
alternativno hipotezo, da se mladi porabniki razlikujejo v oceni dejavnikov, ki

vplivajo na nakup oblacil po spolu.

Tabela 5: t-test razlik med aritmeti¢nima sredinama ocen dveh skupin

Vir: lastna raziskava

One-Sample Test

Test Value = 0
95% Confidence Interval
Sig. (2- Mean of the Difference
t df tailed) Difference Lower Upper

Cena 63,902 345 ,000 3,893 3,77 4,01
Driava porekla | 44,921 345 ,000 3,084 2,95 3,22
Dizajn obladila | 72,333 345 ,000 3,994 3,39 4,10
Blagovna

32,674 345 ,000 2,066 1,94 2,19
znamka

S preverjanjem hipoteze 3 smo ugotovili, da obstajajo med moskimi in zenskami
razlike v povprecnih ocenah dejavnikov nakupnega odlocanja pri dejavnikih dizajn
obladila in blagovna znamka. Zenske dajejo vedji pomen dizajnu oblacila, ceni in

blagovni znamki, moski pa nekoliko vecji pomen drzavi porekla.
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4 Zakljucek

S kvantitativno raziskavo smo ugotovili, da mladi porabniki najve¢ spremljajo
Instagram, YouTube in Facebook, najmanj anketirancev spremlja druzbeno omrezje
Twitter in LinkedIn. Sodobna druzbena omrezja Facebook, Instagram, Twitter,
TikTok najbolj vplivajo na nakup oblacil, avdio video opreme in racunalnikov,
izdelkov za Sport in rekreacijo in izdelkov za osebno nego in zdravje. V nakupnem
vedenju obstajajo tudi razlike med spoloma. Na Zenske imajo spletni mediji najvecii
vpliv pri nakupu oblacil, izdelkov za osebno nego in zdravje in izdelkov za Sport in
rekreacijo, medtem ko na moske najbolj vplivajo pri nakupu avdio video opreme in
racunalnikov in izdelkov za $port in rekreacijo. Z raziskavo smo tudi ugotovili, da se
mladi statisticno znacilno razlikujejo v ovrednotenju vpliva spletnih medijev na
nakup izdelkov glede na starost. Razlike med starostnima skupinama obstajajo pri
nakupu izdelkov za gospodinjstvo, avto moto izdelkov, izdelkov za turisticne
storitve in izdelkov za osebno nego in zdravje. Pri izbiri oblacil imajo najvecji vpliv
na nakupno odlocitev slovenske mladine spletne strani prodajalcev oblacil in
sodobna druzbena omrezja. Nekoliko manjsi vpliv imajo blogetji, influencerji in
YouTube, Amazon in LinkedIn. Pri nakupnem odloc¢anju mladih obstajajo razlike v
oceni dejavnikov, ki vplivajo na nakup oblacil po spolu. Zenske dajejo vedji pomen
dizajnu oblacila, ceni in blagovni znamki, moski pa nekoliko vedji pomen drzavi

porekla.

Sodobni spletni mediji predstavljajo velik potencial tudi za slovenska podjetja. Se
zlasti so pomembni za komuniciranje z mladimi porabniki, ki predstavljajo tudi v

slovenskem prostoru pomemben trzni segment.
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