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Motivacija za Sirjenje elektronskih govoric od ust do ust

Govorice od ust do ust od nekdaj pomembno prispevajo k Sirjenju informacij o ponudbi na
trziScu, danes pa postajajo Se pomembnejsi dejavnik, saj lahko z uporabo novih tehnologij
dosezejo mnogo vecje Stevilo ljudi po celem svetu, ki se sicer ne bi nikoli srecali. Sooceni z
obilico informacij o Siroki ponudbi na trzi$¢u, ki jim ne zaupajo povsem, potrosSniki namrec
pri nakupnih odlocitvah raje s pridom izkoris¢ajo bloge, druzbena omrezja in potrosniske
ocene izdelkov. Te informacije jim predstavljajo posredno izkusnjo z izdelkom, zato jih v
primerjavi z informacijami, ki izvirajo od podjetja, dojemajo kot bolj zaupanja vredne. Kot
takSne imajo torej elektronske govorice za podjetja izjemen potencial, zato je razumevanje
potros$nikov in njihovih motivov pri tem procesu klju¢nega pomena.

V magistrski nalogi zato preucujemo, kaj potroSnike motivira za Sirjenje pozitivnih in
negativnih elektronskih govoric, pri ¢emer izhajamo iz McClellandove motivacijske teorije in
njegove trihotomije potreb: po moci, dosezkih in povezovanju. Predvidevamo, da potreba po
moci pozitivno vpliva na $irjenje pozitivnih in negativnih govoric, medtem ko za potrebo po
dosezkih in povezovanju pri¢akujemo pozitiven vpliv na pozitivne govorice in negativen
vpliv na negativne govorice. V nasprotju z zastavljenimi hipotezami se izkaze, da na Sirjenje
elektronskih govoric vplivata le potreba po moci in potreba po povezovanju, pri cemer se
Sibek vpliv kaze le pri Sirjenju negativnih elektronskih govoric. McClellandova motivacijska
teorija torej ne pojasnjuje dovolj dobro, kaj motivira posameznika za komuniciranje
elektronskih govoric.

Kljucne besede: govorice, motivacija, potreba po dosezkih, potreba po moci, potreba po
povezovanju



Motivation for electronic word of mouth dissemination

Although word of mouth has always been an important force in the marketplace, its
significance is further increased by today's new technologies, through which a much larger
number of people worldwide can be reached. Faced with an abundance of information about
the endless number of products and services available, consumers prefer the information they
find in blogs, social networks and consumer product reviews to commercial marketing
sources, which they do not trust completely. On the other hand, word of mouth represents an
indirect experience with the product and is therefore perceived as much more trustworthy.
Because of this enormous potential of word of mouth, a thorough understanding of consumers
and their motives in this process is crucial.

The master thesis therefore examines the motivations of consumers to disseminate positive
and negative electronic word of mouth. Our research is based on McClelland's motivational
theory and his trichotomy of needs: need for power, need for achievement, and need for
affiliation. We anticipate that the need for power positively influences the dissemination of
positive and negative word of mouth. Furthermore, we expect a positive inluence of the needs
for achievement and affiliation on positive word of mouth and a negative inluence of the
needs for achievement and affiliation on negative word of mouth. Contrary to our hypotheses,
results show that only disemination of negative electronic word of mouth is (weakly)
motivated by the needs for power and affiliation. McClelland's motivational theory, therefore,
does not explain well enough what motivates an individual to disseminate electronic word of
mouth.

Key words: word of mouth, motivation, need for achievement, need for power, need for affilliation
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1 UvOD

S pojavom nove generacije spletnih tehnologij, t. i. spleta 2.0, ki temelji na dvosmerni
komunikaciji, so uporabniki spleta dobili moznost ustvarjanja spletnih vsebin, kar jim daje
vedno veéji vpliv na javno mnenje (Catallo 2008). Zaradi novih vlog, ki jih imajo
potro$niki v digitalnem svetu, se trzenjske aktivnosti spreminjajo v partnerstvo in
posvetovanje (Ozuem in drugi 2008). Posledicno so se spremenila tudi pricakovanja
potro$nikov, saj tovrstne dvosmerne interakcije dejansko zahtevajo od vseh institucij,
agencij in podjetij, s katerimi imajo opravka v vsakdanjem Zivljenju (Catallo 2008, 24).
Weber (v Wright in Hinson 2008, 4) opozarja, da se svet dramati¢no premika v digitalno
smer, in tisti, ki bodo razumeli to transformacijo, bodo lahko veliko ucinkoviteje

komunicirali.

Tapscott (2009) to novo generacijo potrosnikov, ki je odrascala z digitalno tehnologijo,
imenuje spletna generacija. Ta se pred nakupom natan¢no informira o ponudbi na trgu, ne
zaupa oglasom ter zeli podjetiem pomagati pri ustvarjanju bolj$ih izdelkov in storitev.
Velik del njihovega Zivljenja se odvija prek spleta, sodelovanje in odnosi pa predstavljajo
dve izmed njihovih poglavitnih vrednot (Tapscott 2009, 34-35). Pri¢akujemo lahko torej,
da bo z odras¢anjem spletne generacije pomen vzdrzevanja trzenjskih odnosov (tudi prek
spleta) na dolgi rok Se rastel. Analitiki pa so pravzaprav ze veliko prej, preden se je internet
zacel mnozi¢no uporabljati, opazovali, kako ljudje namesto institucijam vse bolj zaupajo
svojim prijateljem. Internet in predvsem druZbeni mediji so ta trend Se dodatno pospesili

(Meadows - Klue 2008).

Posledi¢no potrosniki niso ve¢ pasivno obcinstvo, ampak kaZejo zanimanje in sposobnost
za ustvarjanje trznih sporocil (Garfield 2005). Sami lahko prek spleta izvajajo marsikatero
funkcijo, ki je bila prej v izkljuéni domeni podjetja, npr. prodajajo izdelke, svetujejo
drugim potroSnikom ali celo ustvarjajo oglase (Berthon in drugi 2008). Za podjetja to
pomeni, da se na spletu poleg sporocil o njihovih izdelkih, ki jih oblikujejo sama, pojavljajo
tudi sporocila, ki jih neodvisno od njih oblikujejo potrosniki v obliki govoric od ust do ust.
Ker lahko to pomembno vpliva na njihovo poslovanje, je klju¢nega pomena, da potroSnike
¢im bolje razumejo. Potro$niki za vzpostavljanje komunikacije ne le z drugimi potros$niki,

ampak tudi s podjetji oziroma z njihovimi trznimi znamkami vse bolj uporabljajo druzbena



omrezja, zato so potrebne raziskave, ki bodo pripomogle k boljSemu razumevanju, kateri
motivi jih pri tem vodijo (Wollny in Mueller 2013, 562). Fu in drugi (2015) v pregledu
literature opozarjajo, da je bilo opravljenih veliko vec raziskav na temo, kako govorice
vplivajo na potrosniske odlocitve, kot pa na temo, zakaj potrosniki sploh izrazajo govorice.

Ta raziskava skusSa nekoliko zapolniti vrzel na tem podrocju.

V magistrskem delu bomo zato preucevali, kaj potrosnike motivira za Sirjenje elektronskih
govoric. Ho in Dempsey (2010) izhajata iz literature 0 medosebni komunikaciji in
poudarjata tri mogoce motive za posredovanje spletnih vsebin: potrebo po vklju¢enosti (ki
jo delita na potrebo pripadati skupini in potrebo po individualnosti), potrebo po altruizmu in
potrebo po osebni rasti. Skladno z njunimi ugotovitvami bomo v magistrskem delu izhajali
iz McClellandove motivacijske teorije in njegove trihotomije potreb: po moci, dosezkih in

po povezovanju.

Predvidena struktura magistrskega dela bo zajemala tri glavne dele, od katerih bosta prva
dva namenjena pregledu relevantne literature s podro¢ja elektronskih govoric in motivacije

potros$nikov, v tretjem pa bomo empiri¢no testirali zastavljene hipoteze.

V prvem delu bomo najprej opredelili pojem elektronskih govoric in njihovo mesto v
SirSem kontekstu trznega komuniciranja. Hkrati bomo na osnovi pregleda dozdaj$njih
raziskav s tega podroc¢ja pokazali, kako se razlikujejo od medosebnih govoric, kak pomen
imajo za podjetje in potrosnika ter zakaj je raziskovanje tega podrocja Se posebej relevantno

v sodobnem casu.

V drugem delu se bomo nato na podlagi teorije zadovoljevanja potreb osredotocili na
motivacijo za Sirjenje govoric. Pri tem bomo natanéneje opredelili potrebo po moci, potrebo
po povezovanju in potrebo po dosezkih ter povzeli ugotovitve raziskav s podrocja

motivacije uporabnikov spleta in $e posebej motivacije za posredovanje govoric.

Tretji del pa bo empiricno naravnan, saj bom0 v njem skusali odgovoriti na klju¢no
vprasanje raziskave, torej ali obstaja povezanost med potrebo po moci, potrebo po
povezovanju in potrebo po dosezkih ter Sirjenjem informacij v obliki elektronskih govoric.
V ta namen bomo na osnovi zastavljenih hipotez najprej operacionalizirali spremenljivke,

nato pa bomo teoretski model tudi empiri¢no preverili. Za preverjanje postavljenih hipotez



bomo uporabili kvantitativne metode druzboslovnega raziskovanja. Rezultate bomo nato v
sklepnem delu kritiéno ovrednotili s teoretinega in prakti¢nega vidika, pri ¢emer bomo
upostevali omejitve raziskave, obenem pa bomo skusali zastaviti tudi nekaj smernic za

nadaljnje raziskovanje.
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2 GOVORICE OD UST DO UST

Govorice od ust do ust so »ustna, medosebna komunikacija, ki zadeva trzno znamko,
izdelek ali storitev in ki poteka med prejemnikom in virom, ki ga prejemnik dojema kot
nekomercialnega« (Arndt 1967, 5). Kot sledi iz Arndtove definicije, so govorice od ust do
ust neodvisne od proizvajalca ali prodajalca izdelka oziroma storitve, zato jih potros$niki
dojemajo kot zelo verodostojne (Bone 1992; Bone 1995; Silverman 2001; Goyette in drugi
2010). Medtem ko podjetja zaradi komercialnih motivov navadno pretirano poudarjajo
dobre lastnosti izdelka in zanemarijo slabSe, naj bi potroS$niki podali odkrito mnenje o
njegovih slabostih in prednostih z vidika uporabnika (Park in drugi 2007). Hkrati so
govorice od ust do ust predstavljene veliko slikoviteje kot nekatere druge oblike informacij
0 ponudbi na trgu, zato so tudi zanimivejse, bolj zapomnljive in lazje dosegljive iz spomina
(Herr in drugi 1995).

Ceprav gre za marketinko orodje, ki je v primerjavi z drugimi pogosto zapostavljeno, saj v
praksi prevladuje mnenje, da ga je nemogoce nadzorovati, so govorice od ust do ust
komunikacijski kanal, ki je pri posredovanju marketinSkih sporocil zelo ucinkovit, pa naj
gre za pozitivna ali negativna sporo€ila. Hauser in drugi (1993) so na primeru Sportnega
avtomobila raziskovali, kako potros$niki alocirajo ¢as, ko i8¢ejo informacije o izdelkih.
Rezultati so pokazali, da so respondenti govoricam od ust do ust namenili dobri dve minuti
in pol (157 sekund), ¢lankom v strokovnih revijah so namenili skoraj minuto manj (107
sekund), oglasom pa dobro minuto in pol manj (le 51 sekund). Edini vir, ki so mu
respondenti namenili nekoliko ve¢ ¢asa kot govoricam od ust do ust, je bil ogled avtosalona
(174 sekund). Day (1971) je ze v sedemdesetih letih prejSnjega stoletja opazal, da so
govorice od ust do ust devetkrat uc¢inkovitejSe od oglasevanja pri vzpostavljanju pozitivnih
staliS¢ iz negativnih ali nevtralnih predispozicij. Raziskave so tudi pokazale, da so govorice
od ust do ust u¢inkovite pri sirjenju inovacij (Arndt 1967), vplivanju na staliS¢a potrosnikov
do izdelka (Bone 1995, Herr in drugi 1996, Charlett in drugi 1995) in na nakupni namen
(Charlett in drugi 1995). Njihova uc¢inkovitost v veliki meri izhaja iz njihove narave: ker
izvirajo od potrosnikov samih, torej od vira, ki ni v nikakr$ni povezavi s podjetjem, so V
nasprotju z drugimi marketinskimi komunikacijami dojete kot pristnejse in posledi¢no tudi

verodostojnejse (Buttle 1998).
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Od poznih devetdesetih let prejSnjega stoletja, se govorice ne Sirijo ve¢ v prvi vrsti od ust
do ust, saj se je koncept govoric razsiril na racunalni$ko podprte komunikacije, prek katerih
lahko potrosniki drug drugemu posredujejo informacije v virtualnih skupnostih (Marsden
2006 v Okazaki 2009, 442). Elektronske govorice so katera koli pozitivna ali negativna
izjava o izdelku ali podjetju, ki jo poda potencialni, dejanski ali nekdanji kupec prek spleta
ter jo tako naredi dostopno mnozici ljudi in institucij (Hening - Thurau in drugi 2004, 39).
Danes govorice torej niso ve¢ nujno le medosebne in ustne (Buttle 2008). Ce je podjetje v
preteklosti v najvecji meri samo gradilo svoj ugled skozi ¢as, se je s pojavom svetovnega
spleta vse spremenilo. Ljudje, ki se sicer ne bi nikdar srecali, si mnozi¢no izmenjujejo svoja
mnenja ne glede na ¢as in razdaljo z minimalnimi stroski in tako pridobivajo vedno vecjo
mo¢ (Breazeale 2009). Njihova sporocila igrajo pomembno vlogo pri nakupnih odlocitvah,

saj drugim potrosnikom predstavljajo posredno izkusnjo z izdelkom (Park in drugi 2007).

Podobno kot medosebne govorice so tudi elektronske percipirane kot bolj verodostojne,
empati¢ne in relevantne potrosnikom v primerjavi z marketinski viri internetnih informacij
(Bickart in Schindler v Gruen in drugi 2006, 449). Liang in drugi (2013, 585) npr. navajajo
raziskavo spletnega mesta Travel Industry Wire (2011), ki kaze, da kar 60 % ameriskih
turistov pri rezervaciji pocitnic uposteva priporocila iz elektronskih govoric. Raziskava
AmeriSkega marketin§kega zdruzenja (AMA) in Zdruzenja za marketing (WOMMA) je
pokazala, da so tudi marketinSki strokovnjaki podobnega mnenja. Skoraj dve tretjini (64 %)
respondentov verjameta, da so govorice u¢inkovitejSe od tradicionalnih marketinskih orodij
(WOMMA in AMA 2014).

Elektronske govorice pa ne pripomorejo le k lazjemu odlo¢anju potrosnika ter promociji
izdelkov in storitev, ampak lahko podjetjem sluzijo tudi kot povratna informacija, na
podlagi katere lahko izboljsajo svojo ponudbo (Liang in drugi 2013, 585). Zato je za uspeh
marketinSkih programov, ki Zelijo spodbujati pozitivne govorice, spoznavanje osebnostnih
lastnosti, ob katerih so potrosniki bolj nagnjeni k izraZanju govoric, kriticnega pomena
(Sicilia in drugi 2016, 60). Se posebej, ker je ravno sporoc¢evalec zaradi svoje komercialne

neodvisnosti eden klju¢nih dejavnikov u¢inkovitosti govoric.
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2.1 Elektronske in medosebne govorice

Elektronske in medosebne govorice imajo skupno bistvo — deljenje informacij o
posameznikovih izkusnjah z izdelki in s storitvami (Steffes in Burgee 2009, 43), zato so si
v nekaterih pogledih dovolj podobne, da lahko ugotovitve s podro¢ja prvih prenesemo tudi
na podro¢je drugih (Hennig - Thurau in Walsh 2004) oziroma nam lahko pomagajo pri

boljsem razumevanju obeh pojavov (de Bruyn in Lilien 2008).

V prvi vrsti sta jim skupni dvosmernost in interaktivnost — dve znacilnosti, po katerih se
razlikujejo od drugih klasi¢nih marketinskih komunikacij. Sporocevalec in prejemnik se
sproti odzivata na lastnosti drug drugega in na situacijo, hkrati pa nanju vpliva tudi njun
medsebojni odnos (Gilly in drugi 1998). Vseeno pa obstajajo nekatere specifike, ki so
znalilne izklju¢no za elektronsko okolje in zaradi katerih obstajajo med obema oblikama
govoric tudi pomembne razlike (Fu in drugi 2015). V prvi vrsti so elektronske govorice
pisane in zato veliko trajnejse. Prejemnik in sporoéevalec sta lo¢ena v prostoru in ¢asu, kar
pomeni, da so po naravi asinhrone, medtem ko gre pri medosebnih govoricah ve¢inoma za
intimen in neposreden pogovor (Steffes in Burgee 2009, 43). Berger in lyengar (2013)
ugotavljata, da ravno asinhrona narava pisanih govoric pomembno vpliva na izbor teme, saj
potro$niku dopusca ve€ Casa za izbiro zanimivejSih tem in bolj premiSljeno snovanje
sporo¢ila. V njunih $tudijah se je izkazalo, da so ljudje, ki so komunicirali pisno, omenjali
zanimivejse trzne znamke in izdelke kot tisti, ki so komunicirali medosebno. Prav tako so
zanimivejse teme izbirali tisti potro$niki, ki so jim v medosebni komunikaciji omogocili

kraj$i predah, preden so zaceli govoriti (Berger in Iyengar 2013).

V nasprotju z medosebnimi govoricami, ki navadno potekajo v manjsih skupinah, delujejo
elektronske govorice zaradi neomejenega dosega interneta in moZnosti obojestranske
komunikacije po principu eden — svetu in ne le eden — enemu (Steffes in Burgee 2009, 43).
Ker so obenem tudi cenovno ugodne, se pojavljajo v veliko ve¢jem obsegu (Dellarocas
2003), kar daje potrosnikovemu glasu veliko vecjo tezo (Fu in drugi 2015). V spletnem
okolju je potrosnikov glas ne le politi¢cno dejanje, ampak ima tudi pomembne ekonomske
posledice, saj lahko znatno vpliva na vedenje drugih potrosnikov, se posebej ob negativnih
govoricah (Lee in Lee v Fu in drugi 2015, 617). To se Se posebej kaze v druzbenih medijih,

ki temeljijo prav na vsebinah, ki jih ustvarjajo in objavljajo uporabniki sami: »Druzbeni
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mediji so skupina internetnih aplikacij, ki gradijo na ideoloskih in tehnoloskih temeljih
Spleta 2.0 ter omogocajo ustvarjanje in izmenjavo uporabniskih vsebin« (Kaplan in
Haenlein 2010, 61). Predvsem zaradi njih so elektronske govorice postale pomemben
dejavnik, ki vpliva na povracilo investicij, in kot takSne klju¢en element komunikacijskega

spleta (Chu in Kim 2011).

Druzbeni mediji so postali pomemben dejavnik Stevilnih vidikov potrosniS$kega vedenja:
zavedanja, pridobivanja informacij, mnenj, nakupnega vedenja in ponakupne komunikacije
(Mangold in Faulds 2009, 358). Njihova vloga v promocijskem spletu je dvojna:
omogocajo komunikacijo podjetij z njihovimi potros$niki in komunikacijo med potrosniki.
Ce je prva vloga skladna s tradicionalnimi trznokomunikacijskimi orodji, pa je druga
predvsem razsiritev tradicionalnih govoric, ki so prek druzbenih medijev dobile popolnoma
nove razseznosti (Mangold in Faulds 2009, 358-359). Medtem ko so lahko neko¢
potroS$niki upravljali z mrezo priblizno 150 prijateljev in znancev, lahko danes prek
druzbenih omrezij brez tezav ohranjajo stabilen krog celo 700 prijateljev (Tapscott 2008,
193). Tako lahko njihovo sporocilo zelo hitro doseze izjemno $tevilo ljudi po vsem svetu.
Tak razvoj za podjetja pomeni znatno izgubo nadzora nad sporocili o njihovih izdelkih,

storitvah in trZznih znamkah (Mangold in Faulds 2009, 359).

Vendar pa so po drugi strani potrosniki zaradi javnosti objavljenih mnenj bolj zaskrbljeni
za svoj ugled (Fu in drugi 2015). Eisingerich in drugi (2014) ugotavljajo, da so potrosniki v
manjsi meri pripravljeni deliti govorice prek druzbenih omrezij kot pa na §tiri oci, saj v tej
situaciji dozivljajo manjSe socialno tveganje (Eisingerich in drugi 2014). Seveda to velja le
za tiste kanale elektronskih govoric, od koder sporocevalec nastopa s svojim imenom in
priimkom (npr. elektronska posta ali druzbena omrezja), medtem ko imajo na nekaterih
kanalih (npr. spletne strani podjetij ali spletne strani s potro$niskimi ocenami) moznost
anonimnega objavljanja mnenj, kar lahko sprosti nekatere zadrzke. Obenem Eisingerich in
drugi (2014) opazajo, da vpliv zaznanega socialnega tveganja ublaZzi tudi potroSnikova zelja
po samopovelicevanju celo do te mere, da je pri potrosnikih, ki imajo to potrebo zelo
izrazeno, verjetnost deljenja govoric na druzbenih omrezjih vec¢ja od verjetnosti deljenja

medosebnih govoric.

Prav zato elektronske govorice s seboj prinasajo nekatere nove izzive, npr. spremenljivost

spletnih identitet in odsotnost kontekstualnih izto¢nic, ki sicer prejemniku olajsajo
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interpretacijo sporoCil (Dellarocas 2003). Zaradi njihove elektronske narave prejemnik
namre¢ nima moznosti presoditi o njihovi verodostojnosti in verodostojnosti sporo¢evalca
samega (Steffes in Burgee 2009, 43). To je Se posebej pomembno, saj ¢eprav tradicionalno
velja, da je motivacija za Sirjenje govoric neprofitno naravnana, pri elektronskih govoricah
od obstaja tudi moznost profitnega motiva, kar Se dodatno otezuje ocenjevanje (Steffes in
Burgee 2009, 43).

Podobno kot njihov medosebni ekvivalent tudi elektronske govorice veljajo za tezko
obvladljive v praksi, saj vecina marketin§kih strokovnjakov navaja ravno tezave z
merjenjem in racunanjem donosnosti investicij kot poglavitno teZzavo pri implementiranju
govoric v marketin§ke aktivnosti podjetja, kar 88 % pa jih je izrazilo potrebo po
vzpostavitvi standardov merjenja tovrstnih aktivnosti (WOMMA in AMA 2014). Groeger
in Buttle (2014) opozarjata tudi, da dodatne tezave nastanejo ne le zaradi tezkega
spremljanja poteka govoric in ocenjevanja mogocih prekrivanj med prejemniki sporocila,
ampak tudi zaradi prehajanja elektronskih govoric v medosebne in obratno. Kljub temu
nekateri marketinski strokovnjaki v svoje strategije uspesno vkljucujejo orodja, s katerimi
zelijo elektronske govorice usmeriti v svojo korist. Viralni marketing je nacin uporabe
komunikacije med potroSniki za Sirjenje informacij o izdelkih in storitvah z namenom
hitrejSega in stroskovno ucinkovitejSega uvajanja na trg (Krishnamurthy v de Bruyn in
Lilien 2008, 151). Med nacini, kako podjetja skusajo spodbujati spletne govorice sodijo
objavljanje viralnih videoposnetkov, objavljanje informacij o novih izdelkih na druzbenih
omrezjih, sodelovanje z blogosfero in spodbujanje ambasadorjev trzne znamke, da Sirijo
priporocila (Ferguson 2008). Poleg stroskovne ucinkovitosti podjetjem omogoca lazje
doseganje ciljne skupine, ker potroSniki sporo€ilo posredujejo le tistim, za katere menijo,
da jih bo zanimalo. Obenem pa so prejemniki dovzetnejsi za sporocilo, ker so ga prejeli od
nekoga, ki ga poznajo (Dobele in drugi 2005). K tem prednostim lahko dodamo tudi
Dellarocasovo trditev, da je zaradi tehnologij, ki omogocajo sledenje in posredovanje
informacij, elektronske govorice v primerjavi z medosebnimi vseeno mogoce veliko bolj

sistemati¢no ustvarjati, spremljati in meriti (Dellarocas 2003).

Treba pa je poudariti, da tudi elektronske govorice same niso popolnoma heterogena
kategorija, saj se poleg druzabnih omrezij Sirijo tudi prek blogov, elektronske poste,

spletnih forumov, spletnih strani itn. Schindler in Bickartova (2005) jih delita v naslednje
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kategorije: potrosniske ocene, komentarji na spletnih straneh podjetij in novicarskih
spletnih straneh, spletni forumi, elektronski poStni seznami, osebna elektronska posta,
spletne klepetalnice in neposredno sporocanje. Litvin in drugi (2008) kanale elektronskih
govoric klasificirajo glede na stopnjo interaktivnosti in obseg komuniciranja. Tako se blogi
in virtualne skupnosti, spletne strani ter elektronska posta uvrs¢ajo med asinhrone kanale,
medtem ko so spletne klepetalnice, neposredna sporoc€ila in novicarske skupine sinhroni
kanali (Slika 2.1). Wollny in Mueller (2013, 562) v svoji raziskavi kot Sirjenje elektronskih
govoric definirata pisanje, vSeCkanje, deljenje, priporoCanje, komentiranje in tvitanje
sporo€il, vezanih na trzno znamko, ki se lahko pojavljajo v obliki objave, povezave,
komentarja ali tvita. Gre torej za zelo raznolike moznosti komuniciranja, in ¢eprav jim je

skupno to, da potekajo prek elektronskih medijev, so med njimi tudi znatne razlike.

Slika 2.1: Tipologija kanalov elektronskih govoric

Mnogi —
mnogim Blogi in virt.
skupnosti Novi¢arske skupine
Obseg

komunikacije Spletne strani,

izdeléne ocene

Eden mnogim .
Klepetalnice
g Elektronska
Eden enemu .
posta Neposredno
sporocanje
Stopnja
Asinhrono Pnl Sinhrono

interaktivnosti

Vir: Litvin in drugi (2008, 462).

Hennig - Thurau in drugi (2014, 389) tako opisujejo govorice na mikroblogerskih
platformah kot posebno vrsto govoric, ki ima nekatere lastnosti elektronskih govoric (kot
na primer dejstvo, da je prejemnik informacij izjemno velika skupina) in nekatere lastnosti

tradicionalnih govoric (na primer to, da potekajo v realnem Casu in omogoc¢ajo moznost
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dajanja povratne informacije). Slika 2.2 povzema poglavitne skupne in razlikovalne

znacilnosti vseh treh kategorij govoric.

Slika 2.2: Skupne znacilnosti razlicnih tipov govoric

e Prejemnik je posameznik ali majhna skupina
e Ustna komunikacija

MEDOSEBNE GOVORICE

e Komunikacija v realnem casu

e Osebna povezanost

e Kontinuiran pogovor/moznost povratne informacije
e Potisk in vleka (za prejemnika)

e Kratkost sporocila

GOVORICE PREK MIKROBLOGOV

o Prejemnik je lahko zelo velika skupina
e Pisna komunikacija

ELEKTRONSKE GOVORICE

e Asinhrona komunikacija

e Posiljatelj in prejemnik se navadno osebno ne poznata
e Signali obsega in valence

e NimozZnosti povratne informacije

e Osebna povezanost

e Kontinuiran pogovor/moznost povratne informacije

e Samo vleka (za prejemnika)

Vir: Hennig-Thurau in drugi (2014, 389).

Predmet veliko raziskav o spletnih govoricah so tudi spletne ocene oziroma recenzije (angl.
online reviews) na razli¢nih spletnih straneh, ki so postale pomemben vir informacij o
izdelkih ali storitvah (npr. Chatterjee 2001; Kumar in Benbasat 2006; Huang in Yang 2008;
Xia in Bechwati 2008). Po drugi strani pa se le redke ukvarjajo z govoricami prek mobilnih
telefonov (Okazaki 2009). Okazaki (2009) primerja elektronske govorice prek racunalnika
in prek mobilnega telefona ter ugotavlja, da je ena kljucnih razlik med obema kategorijama
vi§ja stopnja aktivnosti in namernosti sporocevalcev, ki primarno komunicirajo prek

mobilnih telefonov, v primerjavi s tistimi, ki najve¢ komunicirajo prek racunalnika. Prav
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tako so anketiranci, ki govorice Sirijo prek mobilnih telefonov, navajali vi§jo stopnjo

zadovoljstva pri tej aktivnosti kot tisti, ki za to uporabljajo racunalnik (Okazaki 2009).

Eisingerich in drugi (2014) pa se osredotocajo na primerjavo med medosebnimi govoricami

in elektronskimi govoricami na druzbenih omrezjih. Njihove ugotovitve glede znacilnosti

posamezne kategorije so povzete v spodnji tabeli (Eisingerich in drugi 2014, 2).

Tabela 2.1: Primerjava med tradicionalnimi in elektronskimi govoricami

Tradicionalne govorice

Elektronske govorice na
druzbenih omreZjih

interakcije

Prejemniki Posamezniki Druzbeno omreZzje
Komunikatorji Razpoznavni in odgovorni Razpoznavni in odgovorni
Interakcija Eden-na-enega, visoka stopnja Eden-mnogim, srednja stopnja

interakcije

Komunikacija

Socasna govorjena komunikacija
v medosebni situaciji

Nesocasna pisna komunikacija v
neosebni situaciji

Socialne vezi

Sibke ali mo¢ne

Kombinacija $ibkih ali mo¢nih

med prejemniki
in komunikatorji

Vir: Eisingerich in drugi (2014, 2).

Ceprav so za zdaj akademski &lanki, ki se osredoto¢ajo na posamezne kanale elektronskih
govoric, Se razmeroma redki, pa tovrstna dela opozarjajo na pomembnost boljSega
razumevanja teh raznolikih kanalov, ki so se v zadnjih nekaj letih s pojavom raznih novih

tehnologij mo¢no razsirili.

2.2Znacilnosti elektronskih govoric

Najpomembnejsi znacilnosti govoric (Liu v Davis in Khazanchi 2008, 132—-133) sta obseg,

tj. koli¢ina govoric, in valenca, tj. ali So govorice pozitivne ali negativne.

Obseg govoric vpliva na zavedanje, posledi¢no pa naj bi vplival tudi na prodajo (Davis in
Khazanchi 2008). To predpostavko so empiri¢no potrdile Stevilne raziskave (npr. Liu in
drugi 2006; Park in drugi 2007; Duan in drugi 2008). Nasprotno pa Davis in Khazanchi

(2008) v kontekstu spletne prodaje ugotavljata, da povecanje koli¢ine spletnih govoric
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samo po sebi Se ne povecuje prodaje. Njuna raziskava kaze, da je povezava kompleksnejsa:
povecanje prodaje je posledica interakcije med produktno kategorijo, obsegom govoric in

Stevilom ogledov izdelka.

V nasprotju z obsegom, ki povecuje zavedanje, valenca vpliva na staliS¢a potro$nikov
(Davis in Khazanchi 2008). Kljub dejstvu, da gre za eno najbolj raziskovanih lastnosti
govoric, medosebnih in eclektronskih, med akademiki $e ni konsenza o njenem vplivu.
Obstaja veliko raziskav, ki kazejo, da imajo negativne govorice mocnejsi vpliv na
potro$nikova stali$¢a ali nakupne namene (npr. Arndt 1967; Weinberger in Dillon 1980;
Chevalier in Mayzlin 2006). Razloge za te ugotovitve bi lahko pripisali dejstvu, da so
negativne govorice bolj diagnosti¢ne in tako uporabnejSe v odloCevalskem procesu, saj v

nasprotju s pozitivnimi nedvoumno kazejo na slabso kakovost (Bone 1995).

Po drugi strani pa East in drugi (2008) ugotavljajo, da gre pri negativnih in pozitivnih
govoricah za podobni obliki dajanja nasvetov, le da delujeta v nasprotnih smereh. Njihovi
rezultati celo kazejo, da so imele pozitivne govorice sorazmerno vecji vpliv na nakupno
verjetnost, kar pojasnjujejo z dejstvom, da je bila nakupna verjetnost pred izpostavljenostjo
govoricam manj$a od 50 odstotkov. Tako so imele pozitivne govorice ve¢ manevrskega

prostora za izboljSanje nakupne verjetnosti.

Vendar pa tudi na spletu nekatere raziskave kazejo, da naj bi bil vpliv negativnih sporocil
mocnejsi (Park in Lee 2009). Hening - Thurau in Walsh (2003) porocata, da kar dobrih 40
odstotkov respondentov odstopi od nakupa po branju negativnega sporocila, medtem ko jih
le slabih 30 odstotkov opravi nakup po branju pozitivnega prispevka. U€inek negativnih
govoric je mocnejsi, kadar gre za izkustvene dobrine (tj. za dobrine, katerih znacilnosti
potro$nik v celoti spozna Sele po nakupu in uporabi), in Sibkejsi, kadar gre za iskalne
dobrine (tj. za dobrine, za katere so vse informacije dostopne ze pred nakupom) (Park in
Lee 2009). Elektronske govorice torej sluzijo kot mehanizem za zmanjSanje obcutka
tveganja in negotovosti, povezanega z nakupom izkustvenih dobrin, ki jih potroSniki ne
morejo v celoti ovrednotiti. Ob tem Chatterjeejeva (2001) ugotavlja, da potrosniki, ki Ze
poznajo ponudnika, v manj$i meri i8¢ejo informacije in so manj dovzetni za negativne
elektronske govorice. Poznavanje ponudnika prav tako omili $kodljive u¢inke negativnih

govoric na zaznano zanesljivost ponudnika in nakupni namen. Po drugi strani pa bo
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potrosnik dovzetnejSi za negativne elektronske govorice, kadar se odloca za nakup pri
neznanem ponudniku zaradi nizje cene. To Se posebej velja za podjetja, ki ponujajo svoje
izdelke ali storitve izklju¢no na spletu, manj pa za podjetja, ki imajo poleg spletne trgovine

tudi fizi¢ne poslovalnice (Chatterjee 2001).

Doh in Hwang (2009) opazata, da potrosniki pri presojanju elektronskih govoric gledajo na
razmerje med koli¢ino pozitivnih in negativnih govoric. Tako bo eno samo negativno
sporo¢ilo neugodno vplivalo na potrosnikovo vrednotenje izdelka, medtem ko eno
negativno sporocilo v seriji desetih ne bo ve¢ imelo tako $kodljivega ucinka. Lahko je celo
koristno, saj potrosniki lahko postanejo sumnicavi ob izkljucno pozitivnih sporocilih (Doh
in Hwang 2009, 197). Purnawirawan in drugi (2015) v metaanalizi ugotavljajo, da je vpliv
valence ocene izdelka na zaznano uporabnost ocene najmocnejsi, kadar gre za negativno
oceno, ki pa uposteva nekatere dobre strani izdelka. To pomeni, da se potro$nikom zdijo
izrazito negativne ocene manj uporabne kot zmerno negativne. Avtorji so raziskovali tudi
vpliv valence na staliS¢e do izdelka. Njihovi rezultati kazejo, da je ucinek mocnejsi pri
pozitivnih govoricah, obenem pa negativne ocene z nara$¢ajoCo pozitivnho komponento
postajajo vedno bolj u€inkovite pri vplivanju na staliS¢a potrosnika. Avtorji razloge za ta
pojav iS¢ejo v dejstvu, da potrosniki takSne ocene, ki upoStevajo obe strani izdelka,

dojemajo kot bolj pristne in s tem verodostojne.

Razlike v vplivu elektronskih govoric glede na valenco se kazejo tudi v raziskavi Xie in
Bechwatija (2008), ki se osredotocata na kognitivno personalizacijo ter pri tem odkrivata
razlike med izkustvenimi in iskalnimi dobrinami v kontekstu elektronskih govoric.
Kognitivna personalizacija (v kolikSni meri se prejemnik elektronskih govoric lahko
poistoveti z opisano zgodbo) po njunih ugotovitvah vpliva na ucinkovitost elektronskih
govoric, saj ob pozitivnih elektronskih govoricah dejansko vpliva na vi§ji nakupni namen.
Ob negativnih elektronskih govoricah pa se vpliv kognitivne personalizacije izraza samo,
kadar gre za izkustvene dobrine. PotroSnika en sam primer negativnih elektronskih govoric

Se ne odvrne od nakupa, kadar je na voljo dovolj drugih informacij o izdelku.

Nekatere raziskave opozarjajo tudi na razlike med spoloma pri izrazanju negativnih govoric.
Zhang in drugi (2014) npr. porocajo, da je pri zenskah uéinek skrbi za ohranjanje svoje
podobe pri izraZzanju negativnih govoric vecji pri Sibkih vezeh kot pri mo¢nih, medtem ko

pri moskih te povezave niso nasli. Avtorji vzroke za te rezultate pripisujejo sorazmerno
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vecji osredotoCenosti nase pri moskih v primerjavi z zenskami, ki so bolj osredotocene na
druge. Sklenemo torej lahko, da negativne govorice nikoli ne vplivajo na potro$nika v
vakuumu, ampak vedno v povezavi z drugimi dejavniki, zato tudi ni presenetljivo, da
raziskave za zdaj Se niso prinesle enozna¢nega odgovora na vpraSanje, katere govorice

imajo moc¢nejsi vpliv.

Buttle (1998, 243-245) poleg valence za medosebne govorice naSteva Se naslednje
znacilnosti, ki veljajo tudi za elektronske:

— fokus — med katerimi udeleZenci potekajo govorice (vefinoma so podjetjem
najpomembnejSe govorice med potrosniki, vendar pa si jih izmenjujejo tudi drugi
delezniki podjetja);

— Cas — v kateri nakupni fazi so izraZene;

— pobuda — ali so govorice izraZzene na pobudo potro$nika ali ne;

— intervencija — ali gre za organske govorice ali za govorice, ki so nastale zaradi

nacrtnega posredovanja podjetja.

Na spletu se tem znacilnostim pridruzujeta Se dve: vizualne izto¢nice in tip ocenjevalca
(Davis in Khazanchi 2008). Vizualne izto¢nice so vse slike, ki so namenjene drugim
potro$nikom in jih objavi ocenjevalec v procesu ocenjevanja izdelka ali storitve (Davis in
Khazanchi 2008, 133). Ceprav Davis in Khazanchi (2008) ugotavljata, da omogodanje
objavljanja vizualnih iztocnic v elektronskih govoricah samo po sebi Se ni dovolj za
zvisanje prodaje, je lahko uéinek posreden, saj potroSniku zagotavljajo celovitejso

informacijo o izdelku ali storitvi in s tem olaj$ajo njegovo odlocitev.

Tip ocenjevalca pa avtorja definirata kot naravo posameznika, ki sodeluje v elektronskih
govoricah, saj lahko ocene izdelkov in storitev objavljajo strokovnjaki, trgovci, proizvajalci
in potrosniki (Davis in Khazanchi 2008, 134). Smith in drugi (v Davis in Khazanchi 2008,
134) trdijo, da potroSniki dajejo prednost ocenam drugih potrosnikov pred uredniSkimi
vsebinami, celo kadar z njimi nimajo posebej dobrega odnosa in niso strokovnjaki na
doloenem podrocju. Vendar pa Davis in Khazanchi (2008) nista uspela dokazati, da
razlicni tipi oziroma statusi ocenjevalcev na spletni strani (preverjen ocenjevalec, preverjen

kupec, nepreverjen kupec) statisticno znacilno vplivajo na prodajo.
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2.3Ucinki elektronskih govoric na stalis¢a in vedenje potrosnikov

Podobno kot medosebne govorice so se tudi elektronske izkazale za zanesljiv vir informacij,
ki vpliva na potrosnikovo vrednotenje ponudbe podjetja (Gruen in drugi 2006). Cheong in
Morrissonova (2008) sta ugotovila, da uporabniskim vsebinam potrosniki bolj zaupajo kot
marketinSkim, in to ne glede na njihovo valenco. Pri tem za najuporabnejsi vir informacij

ocenjujejo spletne forume (Cheong in Morrison 2008, 20).

Potro$niki zaradi elektronskih govoric odstopijo od nakupa, poro¢ajo prijateljem, kupijo
priporoceni izdelek in govorijo s sodelavci ter z znanci (Hening - Thurau in Walsh 2004).
Trusov in drugi (2009) ugotavljajo, da elektronske govorice moc¢no vplivajo na
pridobivanje novih strank. V primerjavi s tradicionalnimi marketin§kimi pristopi je njihov
vpliv tudi dolgoro¢nejsi, zato avtorji menijo, da bi lahko §lo za enega najucinkovitejSih
marketinskih orodij. Nekateri pa gredo celo tako dale¢, da trdijo, da bi lahko elektronske
govorice neko€ celo prevzele mesto klasicnega oglasevanja (Awad in drugi v Davis in
Khazanchi 2008, 130). Raziskava podjetja Leo J. Shapiro & Associates kaze, da je ze v letu
2007 kar 48 % Americanov pred nakupom poiskalo informacije na spletu, uporabniske
vsebine pa v primerjavi s televizijskimi oglasi ocenjujejo kot trikrat vplivnejse (Ellington
2008, 5). Glede na razmah uporabniSkih vsebin v zadnjih letih lahko pri¢akujemo, da se je

ta odstotek do danes Se zvisal.

Varadarajan in Yadav (2002) poudarjata stiri pomembne spremembe, ki se na trgu
pojavljajo kot posledica elektronskih govoric:
1. lazji dostop do informacij o konkuren¢nih izdelkih;
2. poenostavljeno primerjanje in ocenjevanje alternativ, ki jih je potro$nik v nekem
trenutku pripravljen kupiti (angl. consideration set);
3. izboljsana kakovost informacij;

4. izboljsana organiziranost in strukturiranost informacij.

Na osnovi teh sprememb se drasticno znizujejo stroSki iskanja, ki so eden najpomembnejSih
dejavnikov v potroSnikovem odlocevalskem procesu, kar poveCuje potroSnikovo
sposobnost ocenjevanja izdelka pred nakupom in s tem povecCuje cenovni pritisk na

prodajalce (Okazaki 2009). Potrosniki se tako znebijo svoje tradicionalno pasivne vloge in
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prevzemajo nadzor nad trzno komunikacijo. Krishnamurthy (v Chiu in drugi 2007, 524)
opozarja, da se z elektronskimi govoricami komunikacija spreminja od odnosa trznik —
potro$nik k odnosu potrosnik — potro$nik. Posledi¢no je prejemnik na spletu socasno
izpostavljen izobilju informacij, ki prihajajo od razli¢nih virov — komercialnih in
nekomercialnih (Gupta in Harris 2010). Ker mu je na voljo tako nepregledna koli¢ina
elektronskih govoric, na spletu v primerjavi s tradicionalnimi komunikacijskimi kanali v
veéji meri presoja njihovo verodostojnost in uposteva le tiste, ki jih oceni za zanesljive

(Wathen in Burkell v Cheung in drugi 2009, 9).

Zato ni presenetljivo, da so elektronske govorice pogosto sredstvo, s katerim Zelijo spletne
trgovine vzpostaviti zaupanje in zvestobo trzni znamki, saj delujejo kot nadomestilo za
nasvete prijateljev in prodajalcev (Awad in Ragowsky 2008, 102). Kumar in Banbasat
(2006) potrjujeta, da moznosti objavljanja priporo¢il (npr. na osnovi podatkov o poteku
klikanja) in ocen drugih potrosnikov ugodno vplivajo na druzabne in transakcijske vidike
spletnega nakupovanja, saj tak$no spletno trgovino potro$niki ocenjujejo kot uporabnejse in
bolj osebno. Zanimivo pa je, da potrosniki ocenjujejo kakovost elektronskih govoric — kako
relevantne in uporabne so — razlicno glede na spol: medtem ko je moskim pomembna
moznost objavljanja informacij, Zenske vecjo pozornost posve€ajo odzivnosti drugih
uporabnikov. Pri obojih pa visja zaznana kakovost elektronskih govoric pozitivno vpliva na

zaupanje in s tem posledi¢no na nakupni namen (Awad in Ragowsky 2008).

Seveda elektronske govorice niso enako ucinkovite v vseh pogojih. Chiu in drugi (2007)
ugotavljajo, da na uspesnost kampanje na osnovi govoric vpliva kombinacija sporocevalca,
sporocila, prejemnikove osebnosti in komunikacijskega kanala. Ker smo o karakteristikah
elektronskih govoric samih Ze pisali v zgornjem poglavju, bomo v nadaljevanju na kratko
pregledali Se ugotovitve raziskav s podrocij sporocevalca, prejemnika in komunikacijskega

kanala.

Karakteristike prejemnika. Raziskava Gupte in Harrisove (2009) je skladno z modelom
potros$nikovega procesiranja informacij (angl. Elaboration Likelihood Model) pokazala, da
elektronske govorice pri potrosnikih, ki so motivirani za procesiranje informacij, podaljsajo
¢as, namenjen analiziranju pridobljenih informacij in razmis$ljanju o priporocenem izdelku.
Pri potrosnikih, ki niso motivirani za procesiranje informacij, pa elektronske govorice

preusmerijo proces iskanja in izbiranja izdelkov ter tako sluzijo kot hevristika pri nakupni
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odlocitvi. Zanimivo je, da so na podlagi elektronskih govoric v tem primeru potrosniki
pripravljeni sprejeti celo suboptimalne odlocitve, kar lahko znatno vpliva na njihovo
poznejSe zadovoljstvo z izdelkom ali s storitvijo. PotroSniki, motivirani za procesiranje
informacij, pa so se sicer odlocili za optimalno izbiro, vendar pa so pod vplivom
elektronskih govoric zamenjali svoje preferirane atribute za tiste, ki so bili priporoceni.
Podobno tudi Hung in Li (2007) ugotavljata, da elektronske govorice informiranim
potro$nikom olajsajo nakupno izbiro, ki je tako kar najbolje prilagojena njihovim potrebam.
Po drugi strani pa lahko pri neinformiranih potro$nikih spodbudijo prekomerno

nakupovanje.

Raziskava Parka in drugih (2007) prav tako temelji na modelu porabnikovega procesiranja
informacij ter opozarja na razlike med vpletenimi in nevpletenimi potrosniki. Avtorji
ugotavljajo, da kakovost elektronskih govoric, torej logi¢nost argumentov, prepricljivost,
zadostno Stevilo podanih razlogov, temeljecih na konkretnih dejstvih, pozitivno vpliva na
nakupni namen. Tudi koli¢ina elektronskih govoric je z njim pozitivno povezana, saj
implicira priljubljenost izdelka in ga tako povecuje. Kateri dejavnik bo vplivnejsi, pa je
odvisno od potrosnikove stopnje vpletenosti. Na potrosnike z nizko stopnjo vpletenosti
vpliva le koli¢ina elektronskih govoric, medtem ko na potro$nike z visoko stopnjo
vpletenosti vplivata kakovost in koli¢ina. Vpliv kakovosti je tako bolj izraZen, kadar je
elektronskih govoric ve¢. Po drugi strani pa koli¢ina znacilno vpliva tudi, kadar je kakovost
elektronskih govoric slaba, ker jo visoko wvpleteni potrosniki razumejo kot znak

priljubljenosti izdelka.

Hening - Thurau in Walsh (2004) ugotavljata, da so posledice elektronskih govoric
povezane z razlicnimi motivi prejemnika. Avtorja prepoznavata pet dejavnikov, Ki
motivirajo potroSnike za branje mnenj o izdelkih in storitvah na spletu:

— pridobivanje informacij, povezanih z nakupom;

— druZbena orientacija (odpravljanje obcutka disonance in primerjanje svojega mnenja

z drugimi);
— pripadnost skupini;
— ucenje o uporabi izdelka;

— financ¢ne spodbude.
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Od navedenih motivov prva dva (nakupne informacije in druzbena orientacija) statisticno
znacilno mocno vplivata na spremembe v nakupnem vedenju, medtem ko je vpliv drugih
dveh dejavnikov (pripadnost skupini in ucenje o uporabi izdelka) sicer statisti¢no znacilen,
a Sibek. Elektronske govorice, ki jih potrosniki prebirajo zaradi finan¢nih spodbud, ne
ucinkujejo na spremembo nakupnega vedenja. Na spremembe komunikacijskega vedenja
pa ima najmoc¢nejSi vpliv branje elektronskih govoric zaradi ucenja o uporabi izdelka,
sledita pa mu pripadnost skupini in druzbena orientacija. Pridobivanje nakupnih informacij
nima znacilnega vpliva, medtem ko so finan¢ne spodbude celo Sibko negativno povezane s

spremembo komunikacijskega vedenja.

Karakteristike kanala. Raziskave kazejo, da je zaupanje v elektronske govorice odvisno
tudi od platforme, na kateri so objavljene. Lee in Youn (2009) ugotavljata, da so bili
potros$niki, ki so bili sporo¢ilu izpostavljeni prek osebnega spletnega dnevnika, manj
pripravljeni priporociti izdelek svojim prijateljem kot tisti, ki so spletne govorice prebrali
na spletni strani podjetja ali na neodvisni spletni strani z izdel¢nimi recenzijami. Pri
spletnih govoricah na osebnem spletnem dnevniku so namre¢ potro$niki verjetneje menili,
da so bile dolo¢ene okolis¢ine (npr. interesi pisca bloga) vzrok za objavo. Ti rezultati tako
kazejo, da se vpliv spletnih govoric na potro$nikovo sodbo o izdelku pravzaprav ne
razlikuje bistveno ne glede na to, ali so objavljene na marketinSkem ali nemarketin§kem
viru. Vendar pa te ugotovitve veljajo le, kadar gre za pozitivne spletne govorice. Ob
negativnih spletnih govoricah potrosniki niso bili pripravljeni priporociti izdelka ne glede
na platformo, Kjer so bile objavljene. Filieria in drugi (2015) odkrivajo tri dejavnike, ki
povecujejo zaupanje potroSnikov v uporabniske vsebine: poleg kakovosti informacij samih
in zadovoljstva s preteklimi izku$njami tudi kakovost spletne strani, na Kkateri so
uporabniS$ke vsebine objavljene, zviSuje zaupanje v elektronske govorice ter s tem
posledi¢no spodbuja upostevanje nasvetov na podlagi uporabniskih vsebin in Sirjenje

govoric.

Karakteristike sporocevalca. Cheung in drugi (2014) v kontekstu medosebnih govoric
opozarjajo, da potrosniki vcasih izbirajo druge sporocevalce za pozitivne in negativne
govorice. Koga bodo vprasali za mnenje, je za pozitivne govorice odvisno od percipirane
psihografske in demografske podobnosti prejemnika in sporocevalca, medtem ko pri

negativnih govoricah klju¢no vlogo igra percipirana strokovnost sporocevalca. Za izbor
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sporoCevalca, ki se jim zdi primeren za Sirjenje obeh vrst govoric, se potro$niki le redko
odloc¢ajo na podlagi podobnosti, precej bolj pa na podlagi strokovnosti in predvsem moc¢nih
vezi z njimi, pri ¢emer je pomembno tudi, da jih ocenjujejo za zaupanja vredne. Vendar pa
sta de Bruyn in Lilien (2008) v inovativni raziskavi ugotovila, da se dejavniki, ki vplivajo
na uc¢inkovitost govoric, razlikujejo glede na fazo v nakupnem procesu. Tako npr. mo¢ne
vezi s sporoCevalcem in njegova podobnost s prejemnikom le spodbudita zavedanje in
zanimanje, medtem ko v drugih fazah ne igrata pomembnejse vloge (de Bruyn in Lilien
2008). Ceprav potrosniki na spletu vedinoma izmenjujejo svoja mnenja z ljudmi, ki jih
sploh ne poznajo, pa Chu in Kim (2011) vseeno tudi za elektronske govorice ugotavljata, da
so zaznane mocne vezi pozitivno povezane z namenom iskanja in posredovanja produktnih
informacij. Prav tako pomemben dejavnik je zaupanje, ki je pozitivno povezano z iskanjem,
izrazanjem in S posredovanjem mnenja, medtem ko je v nasprotju s pri¢akovanji podobnost
negativno povezana z iskanjem in s posredovanjem mnenj. Avtorja tako skleneta, da so
povezave med posamezniki, ki so si med seboj razli¢ni, bistvenega pomena za Sirjenje

elektronskih govoric prek druzabnih omrezij.

Ker poteka presojanje verodostojnosti na spletu nekoliko drugace kot v medosebnem okolju,
so Reichelt in drugi (2014) raziskovali, kako tri dimenzije verodostojnosti sporocevalca —
strokovnost, podobnost in zaupanja vrednost — posredno prek vpliva na uporabno in
socialno vrednost elektronskih govoric delujejo na stalis¢e do sporocila in namen delovati
skladno z njim. Opazajo, da je najvplivnej$a dimenzija zaupanja vrednosti, ki vpliva na
uporabno in tudi na socialno vrednost elektronskih govoric. Dimenzija strokovnosti ima le
Sibek vpliv na uporabno vrednost, enako kot dimenzija podobnosti na socialno vrednost
elektronskih govoric. V vsakem primeru pa so avtorji potrdili tezo, da vecja verodostojnost
prispeva k vec¢jemu vplivu elektronskih govoric na stalis¢a in vedenje potrosnikov (Reichelt

in drugi 2014).
Klju¢no vlogo v procesu izrazanja govoric pa igrajo motivi, ki sporocevalca vodijo pri tej

aktivnosti, zato jih bomo na osnovi teorije zadovoljevanja potreb podrobneje obravnavali v

naslednjem poglavju.
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3 TEORIJA ZADOVOLJEVANJA POTREB

Teorija zadovoljevanja potreb izhaja iz funkcionalisti¢nega pogleda na mnozi¢ne medije
(Eighmey in McCord 1998, 188) in zagovarja staliSCe, da obCinstvo pri svoji medijski
potro$nji ni pasivno, ampak si posamezniki aktivno izbirajo razliéne medije in medijske
vsebine z namenom zadovoljitve doloc¢enih potreb (Katz in drugi 1974; Papacharissi in
Rubin 2000). Temelji na petih predpostavkah (Katz in drugi 1974, 510):

1. obcinstvo je dojeto kot aktivno, torej naj bi bil vecji del medijske potrosnje

ciljno naravnan;

2. pobuda za povezovanje zadovoljevanja potreb in medijskih vsebin je na strani
potrosnika;
3. mediji pri zadovoljevanju potreb obCinstva tekmujejo z drugimi viri zadovoljitve,

in potrebe, ki jih mediji zadovoljujejo, so le del posameznikovih potreb;

4. ljudje se dovolj dobro zavedajo svojih motivov, da lahko o njih porocajo ali jih
Vsaj prepoznajo;

5. pri raziskovanju, kako ljudje uporabljajo medije za zadovoljitev potreb, se je

treba vzdrzati vrednostnih sodb o kulturnem pomenu mnozi¢nih medijev.

Kot pisSejo Katz in drugi (1974, 510), je Studijam zadovoljevanja potreb skupno zanimanje
za »l) druzbene in psiholoSke izvore 2) potreb, ki ustvarjajo 3) pricakovanja iz 4)
mnozi¢nih medijev ali drugih virov, ki povzrofajo 5) razlicne vzorce medijske
izpostavljenosti (ali izvajanje drugih aktivnosti), ki vodi v 6) zadovoljitev potreb in 7)
druge posledice.« Namen teorije zadovoljevanja potreb je torej pojasniti, zakaj medijski
porabniki izbirajo doloCene medije in medijske vsebine ter katere potrebe Zelijo pri tem
zadovoljiti (Ruggiero 2000). Pri tem je poudarek na individualnih razlikah in aktivni izbiri
pripadnikov ob¢instva, kar pomeni, da medijske zadovoljitve temeljijo na posameznikovih
obstojecih potrebah in ne izvirajo iz tehnoloskih znacilnosti medija (Haridakis v Sundar in

Limperos 2013, 506).

Po Katzu in Blumlerju (v Jere in Davis 2011) so najpogostejsi motivi za uporabo
tradicionalnih medijev, kot so radio, televizija in Casopisi, naslednji: razvedrilo (potreba po
ubezanju osebnim problemom in ¢ustveni sprostitvi), osebni odnosi (potreba po druzabnosti
in pomoci v druzbenih interakcijah), osebna identiteta (potreba po razumevanju samega

sebe in potrditev svoje vloge v druzbi) in nadzor (potreba po informacijah o dejavnikih, ki
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lahko vplivajo na posameznika). Glede na izvor zadovoljitev jih lahko delimo na: procesne
(kadar posameznik izbere medij, zato ker mu je vSe¢ sam proces uporabe tega medija),
vsebinske (kadar posameznik uporablja medij zaradi medijskih vsebin, ki jih nudi) in
socialne (kadar posamezniki prek uporabe medija zadovoljijo svoje potrebe po socialnih
interakcijah) (Stafford in drugi 2004).

Zaradi edinstvenega pogleda na razloge, zakaj posamezniki uporabljajo posamezne medije,
so teorijo zadovoljevanja potreb aplicirali na Stevilne razli¢ne komunikacijske situacije, od
tradicionalnih medijev, kot so: Casopisi, radio, televizija, do netradicionalnih, kot so:
kabelska televizija, videorekorder in internet (Roy 2007). Njena poglavitna znacilnost je
namreC, da prepoznava individualnost izbire in uporabe medijev, saj predpostavlja, da

lahko razli¢ni ljudje uporabljajo isti medij za razli¢ne potrebe (Roy v Jere in Davis 2011).

Vendar pa je po drugi strani ravno ideja o aktivnosti obCinstva ena najbolj spornih
predpostavk teorije zadovoljevanja potreb: kot pravi Windahl (v Ruggiero 2000, 8), ideja
aktivnosti, ki prikazuje ob¢instvo kot izjemno racionalno in selektivno, kar klice po kritiki.
To Se posebej velja za kulture zunaj zahodnega sveta (Ruggiero 2000). Poleg tega so teorijo
kritizirali, ker se preozko osredotoa na posameznika, obenem pa ne pojasnjuje, na kak
naCin uporaba nekega medija zadovolji dolo¢eno potrebo (Sheldon 2008) ali kako
tehnologija sama vpliva na izbiro medija in zadovoljitve, ki iz tega izhajajo (Lichenstein in
Rosenfeld v Sundar in Limperos 2013, 506). Poglavitne kritike lahko tako strnemo v S§tiri
tocke (Ruggiero 2000):

— ni nujno res, da uporabniki medijev poznajo svoje razloge za izbor medijev, ki jih
uporabljajo, ali pa jih ne znajo jasno pojasniti;

— teoriji manjka interne konsistentnosti in teoreti¢ne utemeljitve ter ima Sibke
napovedne zmoZznosti;

— teorija ohlapno opredeljuje osnovne koncepte, kot so: potrebe, motivi in vedenje;

— tezko je meriti strukturo zadovoljevanja s podatki na osnovi samoocenjevanja.

Kljub temu pa je teorija zadovoljevanja potreb od nekdaj predstavljala primeren
raziskovalni pristop na zaCetku vsakega novega komunikacijskega medija (Ruggiero 2000).
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3.1 Uporaba teorije zadovoljevanja potreb za razumevanje motivacije

uporabnikov spleta

S pojavom interneta in drugih novih telekomunikacijskih tehnologij, ki ob¢instvu
omogocajo nove in nove moznosti izbire medijskih vsebin, se je ponovno obudil pomen
teorije zadovoljevanja potreb, saj je razumevanje motivacije in zadovoljstva obcinstva
postalo Se bolj kljuéno (Ruggiero 2000). V nasprotju z ve¢ino drugih medijskih teorij
namre¢ teorija zadovoljevanja potreb izhaja iz razumevanja uporabe medijev z vidika
uporabnika, zato zaradi inherentne interaktivnosti in k uporabniku usmerjene narave
interneta predstavlja Se posebej dobro orodje za razumevanje specifi¢nih razlogov, ki jih

imajo potrosniki za obisk spletnih strani (Stafford in drugi 2004).

Kot opozarja Rayburn (v Ko in drugi 2005, 58), je uporaba interneta namenska, saj se
morajo uporabniki namenoma odlociti, katere spletne strani bodo obiskali. Na spletu je
ob¢instvo aktivno v tak$ni meri, da se celo le redko sploh tako imenuje, ampak navadno
nosi naziv »uporabniki« (Sundar in Limperos 2013). Beseda uporaba tako implicira
namerno delovanje v nasprotju s pasivnim spremljanjem, saj novi mediji ze samo z
druga¢nimi orodji (tipkovnica, miSka, zasloni na dotik itn.) omogoc¢ajo povsem drugacne
tipe interakcij kot tradicionalni mediji. Ceprav ni vsesplosnega konsenza o predpostavki, da
vsa medijska potroSnja zahteva aktivno vpletenost obCinstva, se strokovnjaki strinjajo, da
narava spleta sama po sebi uporabnike dela aktivnejse in bolj ciljno usmerjene, saj se
morajo aktivno udejstvovati, da dostopajo do zelenih vsebin (Ancu in Cozma 2009).
Teorija zadovoljevanja potreb je zato temelj Stevilnih raziskav motivov uporabnikov spleta
(npr. Parker in Plank 2000, Song in drugi 2004, Stafford in drugi 2004, Ko in drugi 2005,
Roy 2007).

Nove Studije so Se posebej potrebne, saj sta deregulacija komunikacijske industrije ter
zblizevanje mnozi¢nih medijev in digitalne tehnologije pri Stevilnih posameznikih
povzrocila spremembo vzorcev medijske izpostavljenosti (Finn 1997 v Ruggiero 2000, 14).
Poleg tega imajo novi mediji vsaj tri znacilnosti, ki jih navadno ne povezujemo s

tradicionalnimi mediji (Ruggiero 2000, 15-16):

— Interaktivnost. Opredelimo jo lahko kot »stopnjo, do katere lahko sodelujo¢i v
komunikacijskem procesu tega nadzorujejo in si izmenjujejo vioge v medsebojnem

diskurzu« (Williams in drugi v Ruggiero 2000, 15).
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— Demasifikacija. Posameznik ima Siroko moznost izbire medijev, ki niso vec
znaCilno mnozi¢ni, ampak bolj podobni medosebni komunikaciji. Nadzor nad
vsebino je torej v rokah medijskega porabnika, ki si sporocila lahko prilagodi glede
na svoje potrebe.

— Asinhronost. Prejemnik sporodila prejema, poSilja ali shranjuje takrat, ko mu
ustreza (Chamberlain v Ruggiero 2000, 16). Digitalizacija sporocil omogoca
neomejeno manipulacijo in tako v primerjavi s tradicionalnimi mnozi¢nimi mediji

zagotavlja porabniku veliko ve¢ji nadzor.

Internet torej ponuja Stevilne moznosti za zadovoljevanja potreb (Maignan in Lukas v Lin
in Karan 2010, 45). Izkazalo se je tudi, da omogoca zadovoljitev nekaterih potreb na drug
nacin, npr. z iskanjem podatkov prek spletnih brskalnikov lahko bolje zadovoljimo potrebe
po nadzoru kot z manj interaktivnimi mediji, in nekaterih specifi¢nih potreb, kot na primer

izrazanje mnenja in preverjanje toc¢nosti tradicionalnih medijev (Kaye v Ancu in Cozma

2009, 569).
3.1.1 Motivacija za Sirjenje elektronskih govoric

Teorija zadovoljevanja potreb predstavlja analitsko ogrodje za raziskovanje Stevilnih
medijev, ki so povezani z izrazanjem elektronskih govoric: poleg spleta (npr. Papacharissi
in Rubin 2000) tudi druzabnih omreZij (npr. Raacke in Bonds - Raacke 2008) in ustvarjanja
uporabniSkih vsebin (npr. Sepp in drugi 2011), predstavlja pa dobro izhodis¢e tudi za
raziskovanje motivov posameznika za Sirjenje govoric (Okazaki 2009). Ceprav veliko
raziskav preucuje, katere potrebe uporabniki zadovoljujejo z uporabo interneta, pa se le
redke ukvarjajo z motivacijsko podlago uporabnika interneta (Lin in Karan 2010, 46). Se
redkejse Studije pa preucujejo, zakaj ljudje uporabljajo elektronske govorice (Okazaki 2009,
Fu in drugi 2015). Okazaki (2009, 449) trdi celo, da so pri pregledu literature nasli le eno
samo raziskavo, ki temelji na teoriji zadovoljevanja potreb. Gre za raziskavo Schindlerja in
Bickartove (2005), ki pa preucuje le motive za uporabo elektronskih govoric in ne motivov

za njihovo izraZanje.

Sirjenje informacij o trgu v obliki govoric in karakteristike sporogevalca v tem kontekstu se
tradicionalno preucuje predvsem v okviru teorije dvostopenjskega toka informacij, po kateri
na potroSnike vpliva manjSa skupina mnenjskih voditeljev, ki so bolje informirani in bolj

izpostavljeni medijem (Splichal 1999). Ozdamar Ertekin in Atik (2012) motivacije za
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mnenjsko voditeljstvo razvrS€ata v pet kategorij: povecanje samozavesti, filantropija,
potreba po moci, potreba po povezanosti in potreba po edinstvenosti. Kot mogoco Sesto

kategorijo pa omenjata tudi obojestransko u¢enje, vendar je bila ta manj izrazena (Ozdamar
Ertekin in Atik 2012).

Vendar pa je treba omeniti opozorila nekaterih avtorjev, da utegne pretirano osredotoc¢anje
na mnenjske voditelje pokazati nerealno sliko. Raziskava Cheunga in drugih (2007) je
namre¢ pokazala, da tudi ljudje, ki niso mnenjski voditelji, Sirijo govorice. Podobno
Richinsova in Root - Shafferjeva (1988) ugotavljata, da mnenjsko voditeljstvo ni edini
dejavnik govoric, saj lahko govorice izvirajo tudi iz trajne ali situacijske vpletenosti.
Raziskovanje mnenjskih voditeljev je problemati¢no, ker temelji na dveh predpostavkah:
prvi¢, da lahko z raziskovanjem mnenjskih voditeljev zaobjamemo pomembne vidike
medosebne izmenjave informacij, in drugi¢, da nam raziskovanje v okviru posamezne
izdel¢ne kategorije lahko omogoc¢i razumevanje medosebne izmenjave informacij (Feick in
Price 1987). Kot odgovor na ti dve predpostavki sta Feick in Price (1987) razvila koncept
trznih poznavalcev (angl. market mavens), ki se od mnenjskih voditeljev razlikujejo po tem,
da imajo bolj splosno trzno znanje in izku$nje. Zanje SO znacilni visoka vpletenost v
celotno dogajanje na trgu, zgodnje zavedanje o novih izdelkih in uzivanje v nakupovanju,
predvsem pa je pomembno, da aktivno iS¢ejo informacije o izdelkih, ki jih nato tudi Sirijo
naprej, zato so zelo vplivni. Pri Sirjenju informacij pa jih vodijo trije pomembni motivi:
obcutek dolZznosti, da delijo informacije z drugimi, zadovoljstvo in Zelja, da b1 pri nakupni
odlo¢itvi pomagali manj informiranim (Walsh in drugi 2004). Ob tem pa Smith in drugi
(2007) opozarjajo, da so ljudje s srednje velikimi omreZji prijateljev in znancev v enaki
meri pripravljeni posredovati govorice kot tisti z velikimi omrezji. Vpliv po mnenju
avtorjev namre¢ ni toliko posledica karizme niti strokovnega znanja, ampak je del ¢loveske

narave — motivirala naj bi ga prav osnovna potreba z nasveti pomagati drugemu.

Gatignon in Robertson (1986) predpostavljata, da se potros$nik za posredovanje govoric in s
tem za medosebno vplivanje odloci na podlagi analize stroSkov in koristi, ki je podvrzena
enakim nacelom maksimizacije koristnosti kot ekonomska analiza. Sporocevalec torej
pretehta mogoce stroske — tveganje, da poda napacne informacije, porabljen cas in
druzbeno obligacijo, da bo ob drugi priloznosti on sam poslusal nasvete prejemnika — S
pricakovanimi koristmi. Avtorja poudarita dve skupini koristi: prvi¢, sporocevalec lahko

tako doseze potrditev lastnih nakupnih odlocitev in s tem odpravljanje kognitivne
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disonance, saj nekatere raziskave kazejo, da je izrazanje govoric najizrazitejse takoj po
nakupu. Drugi¢, s svetovanjem in Z vplivanjem na nakupne odlocitve drugega sporocevalec
pridobi superioren polozaj, status in mo¢ nad prejemnikom, ki mora izraziti hvaleznost ali
se kako drugace oddolziti za prejete informacije (Gatignon in Robertson, 1986). Tudi
Swanson in drugi (2003) opazajo, da Zelja po krepitvi samozavesti in pozitivne

samopodobe motivira posameznike, da posredujejo govorice.

Vendar pa je to le eden izmed mogo¢ih motivov za Sirjenje informacij o ponudbi na trgu.
Hennig - Thurau in drugi (2004) so razdelali segmentacijo potro$nikov, ki izrazajo govorice

glede na njihovo motivacijo. Odkrili so $tiri segmente:

1. Pomagaci, ki skrbijo zase — gre za najvecji segment od vseh. Ljudi v tem segmentu
moc¢no motivirajo ekonomske spodbude, ki so drugi najmoc¢nejsi motiv, tj. takoj za
skrbjo za druge.

2. Potrosniki z ve¢ motivi — priblizno petino respondentov motivirajo dejansko vsi
raziskovani motivi, razen ekonomskih spodbud.

3. Zagovorniki potro$nikov — najmanjSi segment, ki ga primarno motivira en sam
motiv, Zelja pomagati drugim potro$nikom.

4. Pravi altruisti — drugi najvecji segment, ki ga motivirata skrb za druge potrosnike in

zelja pomagati podjetjem.

Wolny in Mueller (2013), ki raziskujeta motive za izraZanje elektronskih govoric na
podro¢ju mode, ugotavljata, da poleg zanimanja za izdel¢no kategorijo (v tem primeru
modo) in trzno znamko, ki sta klju¢na dejavnika pri spodbujanju objavljanja elektronskih
govoric, potroSnike motivira zanimanje zase. PotroSniki, ki Zelijo poudariti svoje
nakupovalne sposobnosti, namre¢ v vecji meri objavljajo elektronske govorice. Obenem pa
raziskave kazejo tudi, da prek govoric posamezniki lahko zadovoljujejo tudi potrebo
pripadati (Sicilia in drugi 2016). Bronner and Hoog (2011) te ugotovitve zdruZujeta in
poudarjata, da se motivacija za sodelovanje v elektronskih govoricah v grobem deli na
dvoje: kadar potroSnika bolj motivira zanimanje zase in kadar ga bolj motivira zanimanje za
druge. V prvem primeru so elektronske govorice v vecini negativne in izklju¢no besedilne,
medtem ko so v drugem primeru v vecji meri pozitivne ter zdruzujejo Steviléno oceno in

besedilo.

32



3.1.2 Motivacija za posredovanje informacij prek elektronske poste, uporabniskih

vsebin in druzbenih omrezij

Elektronske govorice se med drugim Sirijo prek elektronske poste, blogov in druzbenih
omrezij, zato v nadaljevanju navajamo tudi kratek pregled Studij motivacij za uporabo teh

komunikacijskih kanalov, saj pricakujemo, da se nekatere motivacije prekrivajo.

Motivacija za posredovanje vsebin prek elektronske poste. Lin in Karan (2010) sta
identificirali naslednje motive, ki uporabnike interneta spodbudijo k posredovanju
informacij prek elektronske poste: altruizem, skrb za ohranjanje odnosa, izraZanje mnenja,
reciprociteta, prednostno tematiziranje za medosebno komunikacijo, sebi¢nost in navada,
pri Cemer je bil altruizem dale¢ najpogosteje omenjan. Respondenti so najpogosteje
posredovali zabavne vsebine, informacije iz uradnih virov in vsebine, povezane z
nakupovanjem in s promocijo. Tudi Phelps in drugi (2004) ugotavljajo, da respondenti
najpogosteje prek elektronske poste posredujejo $ale, skladno s tem pa tudi kot primarni

motiv navajajo zabavo in uzitek; temu sledijo socialni motivi.

Motivacijo za posredovanje elektronske poSte so v kvalitativni raziskavi preucevali tudi
Lewisova in drugi (2005). Ugotavljajo, da ljudje navajajo podobne motive, ne glede na to,
kako pogosto posredujejo elektronsko posto. Na podlagi odgovorov jih avtorji razvr§€ajo v

tri skupine (Lewis in drugi 2005, 82—-83):

— iskalci zadovoljstva in vklju€enosti — posredovanje elektronske poste se jim zdi
zabavno ali pa jim pomaga, da se pocutijo manj osamljene;

— iskalci nadzora, pobega in sprostitve — posredujejo elektronsko posto, ker Zelijo
nekomu nekaj narociti, dobiti nekaj, cesar nimajo, ali se izmakniti pritiskom in
odgovornosti;

— priloznostni posiljatelji — tudi njim posredovanje elektronske poste predstavlja

zabavo, vendar niso tako vneti posiljatelji kot predstavniki drugih dveh skupin.

Njuni rezultati kaZejo, da posamezniki, ki so bolj individualisti¢ni in/ali bolj altruisti¢ni,

posredujejo ve¢ spletnih vsebin kot drugi.

Motivacija za ustvarjanje uporabniskih vsebin. Naslednja skupina raziskav se osredotoca

na ustvarjanje uporabniskih vsebin, kot so npr. blogi ali videoblogi. Shao (2009) meni, da
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posamezniki razliéne medije z uporabniskimi vsebinami uporabljajo v razli¢ne namene, da
bi tako zadovoljili potrebe po informacijah, razvedrilu in upravljanju razpolozenja. Obenem
se prek medijev z uporabniskimi vsebinami povezujejo z drugimi in skozi ustvarjanje
uporabnis$kih vsebin zadovoljujejo potrebo po samoekspresiji in samoaktualizaciji.
Ustvarjanje uporabniSkih vsebin ima tako za ljudi funkcijo zasc€ite ega in druzbeno funkcijo

(Daugherty in drugi 2008).

Sepp in drugi (2011) so preucevali motivacije blogerjev in odkrili, da jih med drugim vodi
sedem kategorij socialnih motivov: zelja po diskusiji, komunikacija, iskanje prijateljev,
upravljanje podobe, necimrnost in pridobivanje podpore. Nasli pa so tudi Sest kategorij
vsebinskih motivov: dokumentiranje zivljenja, komentiranje, promocija, oglasevanje,
izobraZevanje drugih in zabavanje drugih, ter tri procesne motive: izboljSevanje samega
sebe, uzitek in upravljanje s Custvi. Han in drugi (2008) pri blogerjih opazajo tudi pozitivno
povezavo med potrebo po edinstvenosti in posredovanjem informacij, kar pomeni, da
njihove objave motivira Zelja po razlikovanju od drugih. V pregledu relevantne literature
Stoeckl in drugi (2007) opazajo, da so raziskave najveckrat kot motive za ustvarjanje
uporabniSkih vsebin, kot so blogi, identificirale dokumentiranje lastnega Zzivljenja,
razvedrilo in samoekspresijo, medtem ko je za sodelovanje v spletnih skupnostih
najpogostej$i motiv izmenjava uporabnih informacij in nasvetov, pomembni pa so tudi
druzbeni vidiki, kot so: prijateljstvo, reciprociteta in podpora (Stoeckl in drugi 2007).
Podobno avtorji tudi v svoji raziskavi opaZajo, da so wuzitek, Sirjenje informacij in
vzpostavljanje stika najpomembnejsi motivi, medtem ko finanne spodbude ne igrajo
pomembnejse vloge. Kazejo pa se tudi razlike med ustvarjalci blogov in videoblogov, saj
prve izraziteje motivira zZelja po Sirjenju informacij, medtem ko je za zadnje vecjega

pomena uzitek ob ustvarjanju.

Motivacija za sodelovanje v druzbenih omrezjih. Ekstremna priljubljenost druzbenih
omrezij je spodbudila tudi raziskave o zadovoljitvah potreb prek tovrstnih spletnih strani. V
Studiji o potrebah, ki jih ljudje zadovoljujejo prek trenutno najbolj znanega druzbenega
omrezja Facebook, je Sheldonova (2008) ugotovila, da ljudje prek Facebooka zadovoljujejo
iste potrebe, ki jih tradicionalno zadovoljujejo prek drugih medijev, pri cemer je
najpomembnejsi motiv ohranjanje odnosov. Opaziti pa je bilo tudi razlike med spoloma:
medtem ko je bilo Zenskam pomembnejSe ohranjanje obstoje¢ih odnosov, so moski

Facebook v ve¢ji meri uporabljali za spoznavanje novih ljudi. Druzbeno omrezje Instagram,
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ki omogoca le objavljanje fotografij, potrosniki uporabljajo za nadzor oziroma pridobivanje
podatkov o drugih, dokumentiranje lastnega zivljenja, da se pred drugimi pokaZejo kot
trendovski in da izrazijo svojo ustvarjalnost (Sheldon in Bryant 2016). Na primeru omrezja
Bebo so Dunne in drugi (2010) identificirali komunikacijo, razvedrilo, eskapizem,
interakcije z nasprotnim spolom in iskanje informacij kot iskane zadovoljitve. Ob
natancnejSem pogledu pa se je izkazalo, da so dejanske zadovoljitve nekoliko drugacne:
prikaz svoje idealne podobe, sprejetost pri vrstnikih, ohranjanje odnosov, izogibanje
zavrnitvi in manipuliranje z odnosi. Opazimo lahko torej kar nekaj novih zadovoljitev, kar
je skladno z ugotovitvami Sundarja in Limperosa (2013), ki v pregledu skoraj 20 raziskav,
Ki so nastale med letoma 1940 in 2011 na temo zadovoljitev potreb, prek novih medijev

opazata dva trenda:

1. Z novimi tehnologijami se porajajo tudi nove zadovoljitve.
2. Nekatere SirSe zadovoljitve (Se posebej tiste, ki so povezane z informativno ali

druzbeno funkcijo) postajajo z novejSimi mediji bolj specific¢ne.

3.1.3 McClelandova motivacijska teorija

Delo ameriskega psihologa Davida C. McClellanda temelji na Murrayevem sistemu potreb
iz leta 1938 (Steers in drugi 2004). V nasprotju z drugo znamenito motivacijsko teorijo
tistega ¢asa, Maslowove hierarhije potreb, McClelland (1961) meni, da ima posameznik v
vsakem trenutku ve¢ potreb, ki pogosto tekmujejo med seboj in motivirajo njegovo vedenje,
kadar so aktivirane. Ta pogled je v nasprotju z Maslowovo idejo napredovanja po
hipoteti¢ni hierarhiji potreb, po kateri posameznik progresira skozi ¢as, s tem ko se razvija
in raste (Steers in drugi 2004). Ker je McClellandova teorija v nasprotju z Maslowovo
ponudila raziskovalcem tri jasno definirane potrebe, je dosegla precej$njo priljubljenost

predvsem na podrocju motivacije na delovnem mestu (Steers in drugi 204).

Tradicionalno se za merjenje motivov po McClellandu uporablja test temati¢ne apercepcije
(TAT-test), pri katerem morajo testirane osebe napisati vrsto zgodb o tem, kaj se po
njihovem mnenju dogaja na vsaki izmed risb, ki so sestavni del testa (Harrel in Stahl 1981).
Da bi odkril mo¢ vsakega posameznega motiva, mora nato raziskovalec analizirati vsebino
vsake izmed zgodb. Test so razvili McClelland in drugi (1953 v Langan - Fox in Grant
2006), ki so na podlagi ideje, da je mogoce uporabiti asociativne miselne vsebine za
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razumevanje posameznikovih motivov, priredili Murrayev TAT-test za ocenjevanje potrebe
po dosezkih in razvili objektiven, empiricno utemeljen merski instrument. Na osnovi
njihovega dela so se pozneje razvili tudi merski sistemi za ocenjevanje potrebe po
povezovanju in mo¢i. V nasprotju z Murrayevim testom je bil McClellandov namenjen
ocenjevanju normalnih osebnostnih znacilnosti v splosni populaciji. Kljub dokazani
napovedni veljavnosti McClelandovega testa temati¢ne apercepcije je bil merski instrument
delez marsikatere kritike, saj naj bi bil (McClelland in drugi v Langan - Fox in Grant 2006,
278):

1 neekonomicen za izvajanje in ocenjevanje;

2 »nezanesljiv« zaradi nizke interne konsistentnosti in retestne zanesljivosti;

3. nekonsistentno in $ibko povezan z realnim vedenjem;

4 nepovezan s samoocenjevalnimi merami motivov, kar naj bi kazalo na

pomanjkanje konvergentne veljavnosti.

Zaradi teh razlogov Stevilni avtorji raje uporabljajo samoocenjevalne mere za merjenje
motivacije posameznikov (Langan - Fox in Grant 2006). V vsakem primeru pa Zinkhan in
drugi (1999) v raziskavi motivov za vzpostavljanje lastne spletne strani ugotavljajo, da
McClellandova ve¢ kot 50 let stara teorija Se danes drzi in da se zdi dovolj Siroka, da

zaobjame veliko vec¢ino motivov potroSnikov v kibernetskem prostoru.
Potreba po moci

McClelland potrebo po moci opredeljuje kot Zeljo po nadzoru ali vplivu nad drugim
posameznikom, skupino ali svetom. KaZe se ne le kot agresivnost, teZnja po zasedanju
vplivnih pozicij in sprejemanju tveganja, ampak tudi kot Zelja po prepoznavnosti in pomo¢i
drugim (McClelland 1987). V kontekstu govoric se torej potrosniki pocutijo pomembne,
kadar jih drugi prosijo za nasvet in kadar jih uspejo prepricati; to dojemajo kot neke vrste
zmago (Ozdamar Ertekin in Atik, 2012). Poleg krepitve ega in izkazovanja socialnega
statusa so Zinkhan in drugi (1999) prepoznali tudi pridobivanje pozornosti, nadzor nad
okoljem in vpliv na okolje kot dimenzije potrebe po moc¢i v kontekstu ustvarjanja

uporabniskih vsebin.

Kot je razvidno iz zgornjega pregleda literature, je potreba po moci oziroma njene

posamezne dimenzije (predvsem zelja pomagati drugim) pogost motiv, ki se ga povezuje s
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sirjenjem govoric oziroma posredovanjem sporocil prek novih medijev (Walsh in drugi
2004; Hennig - Thurau in drugi 2004; Ozdamar Ertekin in Atik 2012). Pri¢akujemo torej,
da bodo posamezniki z vi§jo stopnjo potrebe po moci bolj nagnjeni k izrazanju elektronskih

govoric.
H 1: Potreba po moci pozitivno vpliva na izraZzanje elektronskih govoric.
Potreba po povezovanju

Potreba po povezovanju je definirana kot »nagnjenost k vzpostavljanju, ohranjanju in K
obnavljanju pozitivnih afektivnih odnosov z drugo osebo. Ta odnos najprimerneje opisuje
beseda 'prijateljstvo'« (McClelland 1961, 160). Ljudje z visoko potrebo po povezovanju
zato zelijo pripadati skupini in zagotavljati, da se ¢lani skupine med seboj dobro razumejo.
Mehrabian (1970) je identificiral tri dimenzije potrebe po povezovanju: preferiranje
prijateljstev namesto neodvisnosti, preferiranje  skupinskih aktivnostih  namesto
individualnih in pozitivni ob¢utki ob prisotnosti veéjega Stevila ljudi. Zinkhan in drugi
(1999) pa so prepoznali stiri podskupine motivov pri posameznikih, ki so kazali visoko
potrebo po povezovanju: konstruiranje lastne identitete, vzpostavljanje socialnih interakcij,

pridobivanje druZzbene sprejetosti in spoznavanje novih ljudi.

Ancu in Cozma (2009) opazata, da so ljudje nagnjeni k temu, da medije z interaktivnimi
znaCilnostmi, ki omogoc¢ajo medosebno komunikacijo, v prvi vrsti uporabljajo za
zadovoljitev potreb po socialni interakciji in manj za zadovoljevanje drugih tipov potreb.
Enako Phelps in drugi (2004) uvrs¢ajo socialne motive (pomo¢ drugim ali izrazanje skrbi
za druge) med najpogostejSe razloge za posredovanje veriznih elektronskih sporo€il.
Swanson in drugi (2003) pa ugotavljajo, da je Zelja po pripadnosti skupini mo¢en motivator
za sirjenje govoric. Deljenje svojega mnenja z drugimi tako lahko potrosnikom pomaga, da
se pocutijo del skupine, in jim omogoca svoje odnose Se poglobiti. Nekateri omenjajo, da se
pocutijo cenjene in celo ljubljene, kadar jih prijatelji in sorodniki prosijo za nasvet
(Ozdamar Ertekin in Atik, 2012, 338). Potrebo po povezovanju oziroma kak$no izmed
njenih dimenzij kot motivacijo za posredovanje informacij, ustvarjanje spletnih vsebin ali
sodelovanje v druzbenih omrezjih opazajo med drugimi tudi Lewis in drugi (2005),
Sheldon (2008), Sepp in drugi (2011), Sicilia in drugi (2016). Sklepamo torej, da bodo
posamezniki z vi§jo potrebo po povezovanju bolj nagnjeni k izraZzanju elektronskih govoric

od ust.
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H 2: Potreba po povezovanju pozitivno vpliva na izrazanje elektronskih govoric.
Potreba po dosezkih

Potreba po dosezkih se kaze kot stremenje k optimiziranju svoje u¢inkovitosti in doseganju
odli¢nosti v vsaki aktivnosti; skozi Cas je bila delezna najve¢ akademske pozornosti
(McClelland 1968, 12). Ljudje z visoko izrazeno potrebo po dosezkih so tako osredoto¢eni
na osebno izpopolnjevanje, da Zelijo vse narediti sami in potrebujejo konkretne kratkoro¢ne
povratne informacije o svojem delu (McClelland in Burnham 1995). Zanje je znadilno tudi,
da prevzemajo osebno odgovornost za svoje delo, so vztrajni, tekmovalni in inovativni, saj
tezijo k iskanju informacij in novih, boljSih nacinov za izpolnitev dolo¢ene naloge
(McClelland 1987). Ne glede na razli¢ne opredelitve odli¢nosti glede na starost, spol in
kulturo je pri ljudeh z visoko potrebo po dosezkih konstantna ideja narediti nekaj bolje
(McClelland in Koestner 1992 v Schmidt in Hanson Frieze 1997, 427).

To se kaze tudi pri Sirjenju govoric, Kjer je ze Dichter (1966) prepoznal samopoveli¢evanje,
torej zeljo pokazati se kot inteligenten nakupovalec kot enega izmed motivov za izrazanje
govoric. Potro$niki namre¢ Zzelijo z govoricami poudariti svoj poznavalski status, pri ¢emer
zadovoljni poznavalci izrazajo najve¢ govoric, vendar le, kadar so sami zasluzni za
pozitiven izid. Tovrstno vedenje je Se poudarjeno, ¢e je njihov poznavalski status posebe;j
izpostavljen (Wojnicki 2006). Swanson in drugi (2003) prav tako opazajo, da Zelja po
krepitvi samozavesti in pozitivne samopodobe motivira posameznike, da posredujejo
govorice. Zinkhan in drugi (1999) so pri ljudeh z visoko stopnjo potrebe po dosezkih
opazili tri skupine motivov za ustvarjanje spletnih vsebin: obCutek osebnega uspeha, ucenje

necesa novega in zahtevnega ter obcutek neodvisnosti.

Pricakujemo torej lahko, da se posamezniki z visoko potrebo po dosezkih trudijo tudi pri
nakupovanju temeljito informirati in nalogo uspe$no opraviti, pri ¢emer jim govorice
predstavljajo sredstvo za pridobivanje povratne informacije in tekmovanje z drugimi.
Predpostavljamo torej, da bodo posamezniki z vi§jo potrebo po dosezkih bolj nagnjeni k

izrazanju govoric.

H 3: Potreba po dosezkih pozitivno vpliva na izrazanje elektronskih govoric.
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Motivacija glede na valenco elektronskih govoric

Po Eastu in drugih (v Fu in drugi 2015, 617) je zelo verjetno, da se motivacija za
potro$nikovo odlocitev, da bo izrazal govorice, razlikuje glede na valenco. Podobno so Ze
pred njimi predpostavljali Sundaram in drugi (1998), ki za medosebne govorice ugotavljajo,
da obstajajo razlike v motivaciji, ki vodi potro$nika k izrazanju pozitivnih in negativnih
sporoCil. Za izrazanje pozitivnih medosebnih govoric S0 avtorji prepoznali altruizem,
zanimanje za izdelek, poveliCevanje samega sebe in zeljo po pomoc¢i podjetju kot
poglavitne motive. Gre za kategorije, ki so precej podobne tistim, ki jih je v svojem
pionirskem delu opisal Dichter (1966). Pricakujemo torej, da bo izraZanje pozitivnih
govoric pozitivno povezano s potrebo po moéi, potrebo po povezovanju in S potrebo po

dosezkih.
H 1a: Potreba po modi pozitivno vpliva na izraZanje pozitivnih elektronskih govoric.

H 2a: Potreba po povezovanju pozitivno vpliva na izraZzanje pozitivnih elektronskih

govoric.

H 3a: Potreba po dosezkih pozitivno vpliva na izraZanje pozitivnih elektronskih

govoric.

Kot motive, ki spodbujajo izrazanje negativnih govoric pa Sundaram in drugih (1998),
nastevajo: altruizem, iskanje nasveta, zmanjSevanje obcutka tesnobe in Zeljo po mascevanju.
Presi in drugi (2014) so raziskovali izklju¢no motive, ki vodijo potroSnike k ustvarjanju
uporabniSkih vsebin po negativni izkusnji s storitvijo. Od petih preucevanih motivov —
altruizem, mascevanje, dajanje duska, ekonomski in samopoveliCevanje — sta bila
najmocnejsa prva dva, ki kazeta na potrebo po moci. Podobno Bronner in de Hoog (2011)
ugotavljata, da so potros$niki, ki jih motivira zanimanje zase, bolj nagnjeni h komuniciranju
negativnih govoric. Pri¢akujemo torej, da bo potreba po moci pozitivno vplivala na

izrazanje negativnih elektronskih govoric.
H 1b: Potreba po moc¢i pozitivno vpliva na izraZanje negativnih elektronskih govoric.

Po drugi strani pa avtorja opaZata tudi, da so tisti, ki jith motivira skrb za druge oziroma
zelja po pripadnosti in predanost skupini, bolj nagnjeni h komuniciranju pozitivnih govoric

in manj h komuniciranju negativnih govoric (Bronner in de Hoog 2011). Posledi¢no

39



pricakujemo torej, da bo potreba po povezovanju negativno vplivala na izrazanje negativnih

elektronskih govoric.

H 2b: Potreba po povezovanju negativno vpliva na izrazanje negativnih elektronskih

govoric.

Kot omenjeno zgoraj, potrosniki prek govoric poudarjajo svoj status poznavalca, zato so Se
posebej nagnjeni h komuniciranju pozitivnih govoric, kadar je pozitiven izid rezultat
njihovih sposobnosti (Wojnicki 2006). Na podlagi tega sklepamo, da bodo negativno
izku$njo in s tem povezane negativne govorice ljudje z visoko izrazeno potrebo po
dosezkih doziveli kot lasten neuspeh in bodo zato o tem raje mol¢ali. Pri¢akujemo torej, da

bo potreba po dosezkih negativno vplivala na izrazanje negativnih govoric.

H 3b: Potreba po doseZzkih negativno vpliva na izraZanje negativnih elektronskih

govoric.

Slika 3.1: Raziskovalni model

Potreba IzraZanje
po moci pozitivnih govoric

\ od ust do ust
Izrazanje govoric

Potreba po [ od ust do ust
dosezkih \

Izrazanje
negativnih govoric
od ust do ust

Potreba po
povezanosti
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4 METODOLOGIJA

4.1 Operacionalizacija

Izrazanje elektronskih govoric. Nagnjenost k izrazanju elektronskih govoric smo merili z
enodimenzionalno 5-stopenjsko Likertovo lestvico, na kateri so respondenti oznacili, kako
pogosto izrazajo svoje mnenje o izdelkih, storitvah ali 0 trznih znamkah prek spletnih strani.
IzraZzanje elektronskih govoric se pogosto meri z enodimenzionalnim merskim
instrumentom (Goyette in drugi 2010), pri c¢emer veliko avtorjev kot merilo uporabi ravno

pogostost (Hennig - Thurau in drugi 2002; Wolny in Mueller 2013).

Kanal izrazanja elektronskih govoric. Da bi ugotovili, kateri kanal anketiranci najvec
uporabljajo za izrazanje govoric, smo uporabili vprasanje polodprtega tipa. Kot moznosti
smo nasteli Sest kanalov za izrazanje govoric, ki jih kot ene najpogostejsih raziskujeta Kreis
in Gottschalkova (2015) na osnovi Klasifikacije Litvina in drugih (2008). To so: druzbena
omrezja, blogi, forumi, spletne strani s potro$niskimi ocenami izdelkov in storitev ter

spletne straneh proizvajalcev ali trgovin.

Izrazanje pozitivnih elektronskih govoric in izraZanje negativnih elektronskih govoric. Za
merjenje izrazanja pozitivnih in negativnih elektronskih govoric smo uporabili prirejeno
mersko lestvico Eisingericha in drugih (2014), s katero so avtorji merili priporo€anje trzne
znamke prek govoric na druzbenih omrezjih. Obe lestvici obsegata po tri trditve (npr. »Na
spletnih straneh in/ali druzbenih medijih objavljam pozitivne informacije o svojih
priljubljenih znamkah.« in »Na spletnih straneh in/ali druzbenih medijih objavljam

negativne informacije o znamkabh, ki jih ne maram.«)

Potreba po moci. V raziskavi smo potrebo po moci merili z lestvico Hanson Friezeve in
Schmidtove (Power Motivation Scale v Hanson Frieze 2006), ki vsebuje 20 trditev, kot npr.
»Ce bi dobil/-a priloznost za to, bi bil/-a dober/dobra vodja.« in »Uzivam v razpravljanju z
drugimi, da bi jih preprical/-a 0 svojem prav.« Lestvica meri tri dimenzije potrebe po moci
— vodstvena nagnjenja, Zeljo po opaznosti in pomo¢ drugim, respondenti pa so oznacili

svoje strinjanje s trditvami na 5-stopenjski Likertovi lestvici.

Potreba po povezovanju. Za merjenje potrebe po povezovanju smo uporabili Mehrabianovo

mersko lestvico (Affiliative Tendency Scale v Hanson Frieze 2006), saj najbolj natan¢no

41



sledi McClellandovi definiciji potrebe po povezovanju (Schmidt in Hanson Frieze 1997,
431). Lestvica je sestavljena iz 25 trditev, kot npr. »Kadar se ne pocutim dobro, sem raje z
drugimi kot da bi bil/-a sam/-a.« in »Menim, da je vsaka izkuSnja pomembnejsa, Ce jo
delimo s prijateljem.« Anketiranci so za vsako trditev oznacili, v kolik§ni meri se z njo
strinjajo, na 5-stopenjski Likertovi lestvici. Pri testiranju lestvice je Mehrabian (1970)
poudaril tri faktorje: prvi je povezan s preferiranjem prijateljstev in povezanosti v nasprotju
z neodvisnostjo, drugi meri posameznikovo Zzeljo po skupinskih aktivnostih namesto

individualnih, tretji pa se je nanasal na pozitivna ¢ustva ob prisotnosti ve¢jega Stevila ljudi.

Potreba po dosezkih. Potrebo po dosezkih smo merili z merskim instrumentom Spenca in
Helmreicha (v Hanson Frieze 2006). Uporabili smo prirejeno razli¢ico s Stirimi dodanimi
trditvami, ki je bila uporabljena v longitudinalni medkulturni raziskavi Hanson Frieze
(2006). Instrument obsega 23 trditev, za katere so anketiranci oznadili, v kolik$ni meri se z
njimi strinjajo, na 5-stopenjski Likertovi lestvici. Merska lestvica meri tri dimenzije potrebe
po dosezkih: delovno orientiranost, potrebo po mojstrstvu in tekmovalnost. Primeri trditev
so: »V zadovoljstvo mi je, ¢e opravljam stvari po najboljsih moceh.«, »Raje po¢nem stvari,
ki zahtevajo visoko stopnjo spretnosti.« in »Jezi me, kadar so drugi ljudje v neCem boljsi od

mene. «
Spol. Anketirance smo prosili, da oznacijo svoj spol.

Starost. Anketirance smo prosili, da naj navedejo svojo letnico rojstva, na osnovi katere

smo izracunali njihovo starost v letu 2016.

Izobrazba. Anketirance smo prosili, da oznacijo svojo doseZeno stopnjo izobrazbe.

4.2 Metoda

Podatke o izrazanju govoric in s tem povezanimi motivacijami smo pridobili s spletno
anketo, ki je potekala prek spletne platforme www.1ka.si med 6. in 15. aprilom 2016. Glede
na tematiko ankete je spletno anketiranje smiselno, saj z njim zajamemo dejanske
uporabnike elektronskih medijev. Na vprasalnik je kliknilo 632 oseb, od katerih jih je delno
ali v celoti anketo resSilo 385. Povprecno so anketiranci za reSevanje ankete potrebovali 9

minut in 45 sekund. Podatke smo analizirali s programskim paketom IBM SPSS Statistics.
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4.3 VVzorec

Ko smo odstranili vse anketirance z manj kot 95-odstotno izpolnjeno anketamo, je ostalo
215 respondentov, od tega le 42 (19,5 %) moskih in kar 173 (80,5 %) Zensk (gl. Tabelo 4.1).
Najvec (43,3 %) jih je bilo starih od 30 do 39 let, nekoliko manj (37,2 %) od 20 do 29 let,
dobra desetina (10,7 %) od 40 do 49 let, Se¢ manj pa jih je bilo starih do 19 let (4,7 %) ter 50
in ve¢ (4,2 %) (gl. Tabelo 4.2). Povprecna starost je bila 31 let. Slabi dve petini (39,5 %) jih
ima univerzitetno izobrazbo, priblizno tretjina (33 %) srednjesolsko, dobra desetina (11,6 %)
vi§je- ali visokoSolsko, nekoliko manj (8,8 %) podiplomsko ter najmanj osnovnoSolsko

(3,3 %) in poklicno izobrazbo (3,7) (gl. Tabelo 4.3).

Tabela 4.1: Frekvencna porazdelitev spremenljivke Spol

Frekvenca % Kumulativni %
Moski 42 19,5 19,5
Zenski 173 80,5 100,0
Total 215 100,0

Tabela 4.2: Frekvencna porazdelitev spremenljivke Starostni razredi

Frekvenca % Kumulativni %
Do 19 10 4,7 4,7
20-29 80 37,2 41,9
30-39 93 43,3 85,1
40-49 23 10,7 95,8
50 in ve¢ 9 4,2 100,0
Total 215 100,0

Tabela 4.3: Frekvencna porazdelitev spremenljivke Stopnja izborazbe

Frekvenca % Kumulativni %

1 osnovnosolska 7 3,3 3,3

2 poklicna 8 3,7 7,0

3 srednjesolska 71 33,0 40,0

4 vi§je ali visokoSolska 25 11,6 51,6

5 univerzitetna 85 39,5 91,2

6 magisterij, specializacija, doktorat 19 8,8 100,0
Total 215 100,0
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4.4 Preverjanje merskega inStrumenta

4.4.1 IzraZanje govoric

Anketiranci v povprec¢ju pozitivne govorice objavljajo med enkrat in veCkrat na leto, saj so
povpreéne vrednosti nekoliko visje od 2 (2,44 pri prvem in 2,21 pri tretjem indikatorju) (gl.
Tabelo 4.4). Izjema je drugi indikator, pri katerem povpre¢je znasa 1,94, kar nakazuje, da
anketiranci v povprecju prek spletnih strani k nakupu svojih priljubljenih znamk svoje
prijatelje in sorodnike spodbujajo priblizno enkrat letno. Za vse tri spremenljivke se
standardni odklon vrti okoli 1. Nobena izmed spremenljivk se ne porazdeljuje normalno:
vse so asimetricne v desno in koniCaste. Cronbachov koeficient alfa znasa 0,83, kar

predstavlja dobro zanesljivost merskega instrumenta.

Povprec¢ne vrednosti spremenljivk za negativne govorice so med 1,89 in 1,80, standardni
odklon vseh treh spremenljivk pa znasa nekoliko manj kot 1 (gl. Tabelo 4.4), kar pomeni,
da anketiranci v povpre¢ju negativne govorice objavljajo nekoliko manj pogosto kot enkrat
na leto, torej manj pogosto kot pozitivne. Gre za zanimiv rezultat, ki je v nasprotju s
splosnim prepri¢anjem, vendar skladen z rezultati Easta in drugih (2008). Njihova raziskava
je pokazala, da so pozitivne govorice pogostejSe od negativnih v razmerju 3 proti 1. Tudi
pri tem sklopu spremenljivk so vse tri spremenljivke asimetriéne v desno in konicaste.

ey

zelo zanesljiv merski instrument.

Tabela 4.4: Opisne statistike za odvisne spremenljivke

Aitm, | s | Kot | KO
N . . .. | splosc¢eno
sredina | odklon | asimetrije i
Na spletn_l_h strane_l? 11’1/2?.1-1 dn_lzb_emh medijih objavljam pozitivne 140 244 939 379 087
informacije o svojih priljubljenih znamkah.
Prl]atel]_e in sorodn}%{e pre_k sp?e_tnlh_ strani in druzbenih medijev 140 1.94 1,065 014 007
spodbujam, da kupijo moje priljubljene znamke.
Svoge pr.ﬂjubljevr.le znamke priporocam prek spletnih strani in/ali 140 221 1,021 683 212
druzbenih medijev.
Cronbachov koeficient alfa —pozitivne govorice 0,83
Na spletn_l_h straneh in/ali _d_r_uzbenlh medijih objavljam negativne 140 1,80 887 777 176
informacije o znamkah, ki jih ne maram.
Prljatelj_e in sorodrnke_pre_k spletnih strar_u"m druzbenih medijev 138 184 968 1,060 602
spodbujam, da se izogibajo znamkam, ki jih ne maram.
Znamke, ki jih j k spletnih i infali
navm ej i ji .r‘le maram odsvetujem prek spletnih strani in/ali 138 180 083 1121 610
druzbenih medijev.
Cronbachov koeficient alfa — negativne govorice 0,89
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442 Potreba po moci
Kot je razvidno iz Tabele 4.6, so se anketiranci v povpre¢ju najbolj strinjali s trditvami
Vse¢ mi je, kadar ljudje pridejo k meni po nasvet, Rad/-a bi, da moje ideje pomagajo
ljudem, Kadar se ljudje, ki jih poznam, trudijo resiti problem, je moja prva reakcija, da jim
ponudim Kkoristne nasvete in V veliko zadovoljstvo bi mi bilo prispevati h kakovosti
zivljenja drugih. Dale¢ najmanj pa so se strinjali s trditvijo Menim, da bi uzival/-a, ¢e bi
imel/-a oblast nad drugimi ljudmi. Nobena izmed 20 spremenljivk se ne porazdeljuje
normalno: vecina jih je asimetri¢na v levo (18 spremenljivk) in koniCasta (17 spremenljivk).
Cronbachov koeficient alfa znasa 0,81, kar pomeni, da je merski instrument zanesljiv. Po
faktorski analizi smo zaradi prenizkih komunalitet iz nadaljnje analize odstranili
spremenljivke Ne maram biti v srediS¢u pozornosti na velikih sre¢anjih, Pogosto me skrbi,
da bo naslednja generacija zivela v slabSem svetu kot mi in Zelo me skrbi dobrobit drugih.

S tem se je zanesljivost Se nekoliko zvisala — na 0,83.

Tabela 4.5: Opisne statistike za sklop spremenljivk Potreba po moci

Aritm. Std. Koef. K??f'
N . . .. | splosc¢eno
sredina | odklon | asimetrije i

Ce bi dobil/a priloznost za to, bi bil/a dober/dobra vodja. 200 3,97 ,808 -,697 ,905
I_Jzn_/am v naértovanju stvari in odlo¢anju, kaj bi naj poceli drugi 210 3,46 1,045 304 432
ljudje.
Ne maram biti v sredi§¢u pozornosti na velikih sre¢anjih. (R) 212 3,47 1,095 -,068 -,906
Vse(f bi mi bilo poceti nekaj, pri cemer bi se ljudje zgledovali po 213 3.98 786 371 356
meni.
V Zivljenju ni nujno, da zaseda$ pomembne polozaje. (R) 212 3,77 ,997 -,391 -,642
Vse¢ mi je, kadar pridejo ljudje k meni po nasvet. 212 4,21 127 -,872 1,464
V zadovoljstvo mi je imeti vpliv na druge. 213 3,36 1,007 -,272 =277
;Jél\jfam v razpravljanju z drugimi, da bi jih preprical/a v svoj 211 3,00 1,119 004 686
Rad/a imam nadzor nad dogodki okrog mene. 214 3,83 ,944 -,637 ,039
Rad/a bi, da moje ideje pomagajo ljudem. 211 4,42 ,681 -1,296 2,981
Upam, da bom nekega dne vplival/a na druge ali na cel svet. 212 3,28 1,042 -,031 -,664
Menim, da bi uzival/a, ¢e bi imel/a oblast nad drugimi ljudmi. 213 2,32 ,968 ,508 -,035
Rad/a ukazujem in skrbim, da stvari dobro potekajo. 214 2,98 1,052 ,013 -,462
Zelim biti ugledna oseba v svoji skupnosti. 213 3,82 ,900 -,804 722
Pogosto me_skrbl, da bo naslednja generacija zivela v slabsem 214 381 1,054 737 004
svetu kot mi.
Rad/a imam, da me obc¢udujejo zaradi mojih dosezkov. 214 3,62 ,946 -,442 ,001
Menim, da sem navadno jaz vodja v moji skupini. 212 3,14 1,084 -,037 -,583
Zelo me skrbi dobrobit drugih. 214 3,84 ,848 -,845 1,238
Kadar se ]j-l-J.d_]e, k-l-_]lh poznam, tru_dl]o resiti problem, je moja 213 412 687 508 418
prva reakcija, da jim ponudim Koristne nasvete.
\Y% ve_llko zadovoljstvo bi mi bilo doprinesti h kakovosti zivljenja 214 423 684 504 088
drugih.
Cronbachov koeficient alfa 0,83
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V faktorski analizi smo izlo€ili tri faktorje (gl. Tabelo 4.7), ki skupaj pojasnjujejo 40,6 %
celotne variabilnosti merjenih  spremenljivk. Vsebinsko prvi faktor Kkorelira s
spremenljivkami, ki naj bi merile dimenzijo opaznosti, kot sta na primer Zelim biti ugledna
oseba v svoji skupnosti in V zadovoljstvo mi je imeti vpliv na druge. Z drugim faktorjem so
povezane spremenljivke, ki merijo dimenzijo pomoci, na primer V veliko zadovoljstvo bi
mi bilo prispevati h kakovosti zivljenja drugih in Rad/-a bi, da moje ideje pomagajo ljudem,
s tretjim pa dimenzijo vodenja, na primer Ce bi dobil/-a priloznost za to, bi bil/-a
dober/dobra vodja ter Uzivam v nacrtovanju stvari in odlocanju, kaj bi naj poceli drugi

ljudje. Taksna reSitev je skladna s Hanson Frieze in Schmidt (1997).

Tabela 4.6. Faktorske utezi po posevni rotaciji za sklop spremenljivk Potreba po moci

Faktor
1 2 3

Zscore: Zelim biti ugledna oseba v svoji skupnosti. ,733 ,142 -,175
Zscore: V zadovoljstvo mi je imeti vpliv na druge. ,640 -,024 ,104
Zscore: Menim, da bi uzival/a, ¢e bi imel/a oblast nad drugimi ljudmi. ,634 -,393 275
Zscore: Upam, da bom nekega dne vplival/a na druge ali na cel svet. ,607 ,094 ,012
Zscore: Rad/a imam, da me obCudujejo zaradi mojih dosezkov. ,507 ,024 ,005
Zscore: Rad/a imam nadzor nad dogodki okrog mene. 434 ,194 ,109
Zscore: Rad/a ukazujem in skrbim, da stvari dobro potekajo. ,415 -,138 ,399
Zscore: Uzivam v razpravljanju z drugimi, da bi jih preprical/a v svoj prav. ,386 -,141 ,326
Zscore: Vsec bi mi bilo poceti nekaj, pri ¢emer bi se ljudje zgledovali po meni. ,338 ,251 ,141
Zscore: V veliko zadovoljstvo bi mi bilo doprinesti h kakovosti Zivljenja drugih. -,077 ,815 -,010
Zscore: Rad/a bi, da moje ideje pomagajo ljudem. ,236 ,595 -,041
Zscore: Kadar se ljudje, ki jih poznam, trudijo resiti problem, je moja prva reakcija, da

jim ponudim Koristne nasvete. 1068 - 17
Zscore: Zelo me skrbi dobrobit drugih. ,200 ,338 -,063
Zscore: VSe€ mi je, kadar pridejo ljudje k meni po nasvet. ,225 ,306 ,148
Zscore: Ce bi dobil/a priloznost za to, bi bil/a dober/dobra vodja. -,125 ,096 173
Zscore: Uzivam v nacrtovanju stvari in odloc¢anju, kaj bi naj poceli drugi ljudje. ,115 ,089 ,612
Zscore: Menim, da sem navadno jaz vodja v moji skupini. ,110 ,007 ,604

Extraction Method: Principal Axis Factoring.
Rotation Method: Oblimin with Kaiser Normalization.

a. Rotation converged in 10 iterations.
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4.4.3 Potreba po dosezkih
Tabela 4.8 prikazuje opisne statistike za sklop spremenljivk, s katerimi smo merili potrebo
po dosezkih. V sklopu 23 spremenljivk so se respondenti v povprecju najbolj strinjali s
trditvami Veseli me, ¢e pocnem nekaj bolje, kot sem to pocel/-a neko¢, V zadovoljstvo mi
je, ¢e opravljam stvari po najboljsih moceh in Uzivam, ¢e lahko izboljSam svoje pretekle
dosezke. NajmanjSe povprecje pa imajo trditve Raje bi se naucil/-a preprostih in zabavnih
iger kot tezkih miselnih iger, Jezi me, kadar so drugi ljudje v ne€em boljsi od mene in
Kadar skupina, ki ji pripadam, nacrtuje neko aktivnost, jo raje vodim sam/-a, kot da bi le
pomagal/-a nekomu drugemu pri organizaciji. Nobena izmed spremenljivk se ne
porazdeljuje normalno, saj so ve¢inoma asimetri¢ne v levo (19 spremenljivk) in konicaste
(17 spremenljivk). Cronbachov koeficient alfa za vse trditve znasa 0,81, kar kaze na dobro
zanesljivost. Tudi v tem sklopu smo zaradi prenizkih komunalitet pri faktorski analizi iz
nadaljnje obravnave izlo¢ili tri spremenljivke: Raje bi pocel/-a nekaj, pri Cemer se pocutim
samozavestno in sprosc¢eno, kot nekaj, kar je zahtevno in tezko, Kadar skupina, ki ji
pripadam, nacrtuje neko aktivnost, jo raje vodim sam/-a, kot da bi le pomagal/-a nekomu
drugemu pri organizaciji in Raje bi se naucil/-a preprostih in zabavnih iger kot tezkih
miselnih iger. Tako smo izboljSali zanesljivost merskega instrumenta, saj Crombachov

koeficient alfa zdaj znasa 0,83.

celotne variabilnosti vseh spremenljivk. S prvim faktorjem korelirajo spremenljivke, ki
merijo dimenzijo mojstrstva, kot na primer Dobro opravljeno delo mi je v zadovoljstvo in
Veseli me, ¢e pocnem nekaj bolje, kot sem to pocel/-a neko¢. Z drugim faktorjem
najmocneje korelirajo spremenljivke, ki merijo dimenzijo tekmovalnosti, npr. Pomembno
mi je, da naloge opravim bolje od drugih in Jezi me, kadar so drugi ljudje v neCem bol;jsi od
mene. S tretjim faktorjem pa spremenljivke, ki merijo dimenzijo delavnosti, kot na primer
Ko se enkrat necesa lotim, pri tem tudi vztrajam. Ti trije faktorji so skladni z dimenzijami,
ki jih naj bi meril merski instrument. Vendar pa smo v nasi raziskavi odkrili Se dodaten
faktor, s katerim korelirajo spremenljivke, kot sta UZivam, ¢e lahko izboljSam svoje
pretekle dosezke in V veselje mi je, Ce izboljSam svoje pretekle dosezke, tudi e pri tem ne
prekosim drugih. Gre torej za dimenzijo ucenja, za katero so pretekle raziskave ze pokazale,

da je bolj izrazena pri posameznikih z visjo potrebo po dosezkih (Zinkhan in drugi 1999).
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Tabela 4.7: Opisne statistike za sklop spremenljivk Potreba po dosezkih

N Aritm. Std. as}i(n(:?;‘ij spf(?ée;n
sredina | odklon .
€ osti

Pomembnvo mlj]e, da vse, kz?r ?oénem, .opravlj.am najbope kot 215 4,06 780 11,000 2.208
zmorem, ¢etudi gre za nekaj, cesar moja okolica ne ceni.
V zadovoljstvo mi je, ¢e opravljam stvari po najboljsih moceh. 214 441 ,649 -1,171 3,043
Dobro opravljeno delo mi je v zadovoljstvo. 215 4,62 ,566 -1,826 6,657
Veseli me, ¢e pocnem nekaj bolje, kot sem to pocel/a nekoc. 214 4,65 ,560 -1,991 7,460
Rad/a trdo delam. 215 3,82 ,886 -,409 -,312
Kadar nekaj delam, me veseli, ¢e to opravljam bolje kot sem véasih. 214 4,58 ,590 -1,627 5,244
Rajevkv)l pocel/a neka.], pri f“:emer se poéutlr{l samozavestno in 213 3,65 013 070 493
spro§¢eno, kot nekaj, kar je zahtevno in teZko. (R)
Kadar skupma,_kl ji pripadam, nacrtuje neko aktvglost, ]o_ ra_]f_:-YOdIm 214 268 080 432 067
sam/a, kot da bi le pomagal/a nekomu drugemu pri organizaciji.
Baje bi se naucil/a preprostih in zabavnih iger kot tezkih miselnih 212 265 093 190 302
iger. (R)
Ce v neem nisem dober/dobra, se raje trudim, dokler tega ne
obvladam, kot da bi se lotil/a necesa, kar mi gre dobro od rok. 211 3,36 897 -028 -101
Ko se enkrat necesa lotim, pri tem tudi vztrajam. 213 3,82 872 -,592 432
Raje po¢nem stvari, ki zahtevajo visoko stopnjo spretnosti. 214 3,50 ,7192 -,271 ,164
Pogosteje se l.ot.evam opravil, zzf katera ms.f.:m preprican/a, ¢e jih 212 286 823 053 345
zmorem kot tistih, za katere verjamem da jih zmorem.
Rad/a sem ves Cas z ne¢im zaposlen/a. 215 3,50 ,961 -,216 -,673
Bolj se potrudim, kadar tekmujem z drugimi. 215 3,24 979 -,280 -,547
Rad/a tekmujem z drugimi. 213 2,80 1,085 -,069 -,844
Jezi me, kadar so drugi ljudje v ne¢em boljsi od mene. 214 2,67 1,051 172 -,554
Pomembno mi je, da naloge opravim bolje od drugih. 215 3,04 1,089 -,250 -,669
Menim, da je zmagovanje pomembno tako pri delu kot pri igrah. 214 2,92 1,061 -,126 -,549
Ucenje necesa edinstvenega mi daje obcutek zadovoljstva. 213 4,08 ,690 -,709 1,706
Vec¢ talentov kot pridobim, bolj bom uspesen/a po mojem mnenju. 213 3,97 ,826 -,698 , 715
Uzivam, ¢e lahko izboljsam svoje pretekle dosezke. 212 4,30 ,668 -, 715 ,631
V veselje _ml je, é_e izboljsam svoje pretekle dosezke, tudi Ce pri tem 213 4,24 677 618 409
ne prekosim drugih.
Cronbachov koeficient alfa 0,83
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Tabela 4.8: Faktorske utezi po pravokotni rotaciji za sklop spremenljivk Potreba po

dosezkih
Factor
1 2 3 4
Zscore: Dobro opravljeno delo mi je v zadovoljstvo. ,844 ,018 ,104 ,253
Zscore: Veseli me, ¢e poénem nekaj bolje, kot sem to pocel/a nekoc. ,804 ,019 ,019 ,351
Zscore: V zadovoljstvo mi je, ¢e opravljam stvari po najboljsih moceh. ,719 -,026 ,367 ,022
Zscore: Kadar nekaj delam, me veseli, ¢e to opravljam bolje kot sem v¢asih. ,650 124 ,116 ,313
?scor'e: Pomembr.lovml je, da. vse, k?lr poénem., opravljam najbolje kot zmorem, 531 094 490 049
Cetudi gre za nekaj, ¢esar moja okolica ne ceni.
Zscore: Pomembno mi je, da naloge opravim bolje od drugih. ,047 ,802 ,074 ,014
Zscore: Jezi me, kadar so drugi ljudje v ne€em boljsi od mene. ,023 ,707 ,123 ,018
Zscore: Bolj se potrudim, kadar tekmujem z drugimi. ,008 ,706 ,098 ,047
Zscore: Menim, da je zmagovanje pomembno tako pri delu kot pri igrah. ,067 ,695 ,022 ,077
Zscore: Rad/a tekmujem z drugimi. ,001 ,631 ,208 ,010
Zscore: Pogqstge se lotevam o!orawl, za 1_<_atera nisem preprican/a, ¢e jih 076 034 657 120
zmorem kot tistih, za katere verjamem da jih zmorem.
Zscore: Ko se enkrat necesa lotim, pri tem tudi vztrajam. ,309 ,048 ,538 ,219
Zscore: Raje po¢nem stvari, ki zahtevajo visoko stopnjo spretnosti. ,033 ,141 ,515 ,090
Zscore: Rad/a trdo delam. ,337 -,005 ,492 ,101
Zscore: Ce v neCem nisem dober/dobra, se raje trudim, dokler tega ne
obvladam, kot da bi se lotil/a neCesa, kar mi gre dobro od rok. 197 -026 il 084
Zscore: Rad/a sem ves ¢as z ne¢im zaposlen/a. ,077 114 ,302 ,194
Zscore: Uzivam, ¢e lahko izboljsam svoje pretekle dosezke. 312 ,031 ,179 ,816
Zscore_: A% ves_elje mi je, Ce izboljSam svoje pretekle dosezke, tudi ¢e pri tem ne 237 _181 225 568
prekosim drugih.
Zscore: Ucenje necesa edinstvenega mi daje obcutek zadovoljstva. ,215 144 379 444
ZscoreVe¢ talentov kot pridobim, bolj bom uspesen/a po mojem mnenju. 172 ,296 ,282 ,429

Extraction Method: Principal Axis Factoring.
Rotation Method: Varimax with Kaiser Normalization.
a. Rotation converged in 6 iterations.
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4.4.4 Potreba po povezovanju
Opisne statistike za sklop spremenljivk, s katerim smo merili potrebo po povezovanju, so
prikazane v Tabeli 4.10. Med 25 spremenljivkami so se respondenti v povprecju najbolj
strinjali s trditvami Bolj me privlacijo topli, odprti ljudje kot zadrzani ljudje, Raje imam
vodjo, ki je prijazen in s katerim se je lahko pogovarjati, kot pa taksnega, ki je bolj zadrzan
in spoStovan in Imeti prijatelje mi je zelo pomembno. Po drugi strani pa so se najmanj
strinjali s trditvama Menim, da je slava bolj zadovoljujo¢a od prijateljstva in Raje bi
potoval/-a v tujino sam/-a, kot da bi zacel/-a potovanje z enim ali dvema prijateljema. Spet
se nobena izmed spremenljivk ne porazdeljuje normalno. Nekoliko ve¢ kot polovica (16)
jih je asimetri¢na v desno in vecina (22) jih je koniCasta. Cronbachov koeficient alfa za
vseh 25 spremenljivk znasa 0,68, kar pomeni sprejemljivo zanesljivost merskega
instrumenta. Ko smo odstranili spremenljivke Ce bi moral/-a izbirati, bi raje veljal/-a za
inteligentnega/-o kot druzabnega/-o, Bolj uzivam v dobrem filmu kot v veliki zabavi, Kadar
spoznam koga, s katerim se nisem dobro razumel/-a, razmisljam, da bi organiziral/-a Se eno,
prijetnejSe srecanje, Raje imam samostojno delo kot sodelovanje, Kadar na ulici sreCam
nekoga, ki ga poznam, sem navadno jaz tisti/-a, ki prvi/-a pozdravi, V¢lanim se v klube, ker
je to dober nadin spoznavanja prijateljev in Imam zelo malo tesnih prijateljev, smo

Cronbachov koeficient alfa izboljsali na 0,74.

Faktorska analiza je pokazala tri faktorje (gl. Tabelo 4.11), ki so skupaj pojasnili 28 %
celotne variabilnosti vseh spremenljivk. S prvim faktorjem so v najvecji meri korelirale
spremenljivke, ki merijo dimenzijo prijateljstva, kot na primer Kadar potujem, raje
sreCujem nove ljudi kot da bi le uzival/-a v pokrajini in sam/-a obiskoval/-a kraje in Imeti
prijatelje mi je zelo pomembno. Drugi faktor je povezan s spremenljivkami, ki merijo
dimenzijo individualnosti, kot na primer Raje imam individualne aktivnosti, kot je
reSevanje krizank, kot pa skupinske aktivnosti, kot je sreCevanje prijateljev in Raje bi bral/-
a zanimivo knjigo ali Sel/sla v kino, kot da bi prezivljal/-a Cas s prijatelji. S tretjim
faktorjem pa korelirajo spremenljivke, ki se nanaSajo na pozitivna Custva ob prisotnosti

drugih ljudi. ReSitev s tremi faktorji je skladna tudi z Mehrabianom (1970).
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Tabela 4.9: Opisne statistike za sklop spremenljivk Potreba po povezovanju

Aritm. Std. KOEf' - KOfe Vf )
N sredina | odklon asimetrij | splos¢en
e osti

éa;céar( ;;;oznam koga novega, se ne trudim preve¢, da bi mu bil/a 212 3,03 887 398 - 180
Raje |marrvl vodjo, .k'l je pr'uazerl ins katervlm se je lahko pogovarjati 213 421 792 - 789 161
kot pa taksSnega, ki je bolj zadrzan in spostovan.
Kadar se ne pocutim dobro, sem raje z drugimi kot da bi bil/a sam/a. 213 2,63 1,232 371 -,848
Ce ?1 moral/a izbirati, bi raje veljal/a za inteligentnega/o kot 210 3,36 974 079 _611
druzabnega/o. (R)
Imeti prijatelje mi je zelo pomembno. 213 4,38 ,681 -,750 -,195
Ra!e pogosto odkrltq |zra.zmv\ druglm, koliko jih cenim, kot da bi to 212 3,70 960 478 - 262
pocel/a le ob posebnih priloZznostih.
Bolj uzivam v dobrem filmu kot v veliki zabavi. (R) 213 3,33 1,147 -,065 -, 752
Rad/a si ustvarim ¢im ve¢ prijateljstev. 213 3,17 ,963 ,125 -,633
Rz_ije bi potoy_al/a V tujino sam/a, kot da bi zacel/a potovanje z enim 212 2,03 949 1,053 1,221
ali dvema prijateljema. (R)
Kada_rvs_poznam koga, S .kellterlmvse nlsem”dobrquazurpell.a, 211 241 908 399 _131
razmi$ljam, da bi organiziral/a $e eno, prijetnejSe srecanje.
Menim, da je slava bolj zadovoljujoéa od prijateljstva. (R) 212 1,47 677 1,507 2,881
Raje imam samostojno delo kot sodelovanje. (R) 213 2,82 1,076 ,385 -,342
Mﬁnlm_, da je vsaka izku$nja pomembnejsa, ¢e jo delimo s 213 3,75 890 - 706 596
prijateljem.
Kadar na ulici sream nekoga, ki ga poznam, sem navadno jaz )
tisti/a, ki prvi/a pozdravi. 2121 35 | 711 288 ) -304
Raje imam neodvisnost, ki izhaja iz tega, da nisem tesno povezan/a
z nikomer kot pa prijetne obcutke, ki so povezani z mo¢nimi vezmi 214 2,63 1,057 ,326 -,500
med ljudmi. (R)
V¢lanim se v klube, ker je to dober nacin spoznavanja prijateljev. 212 2,10 ,889 142 ,384
Ne maram odkritega kazanja naklonjenosti prijateljem. (R) 214 2,32 ,966 ,608 ,183
Zvecer bi raje takoj zaspal/a, kot da bi z nekom govoril/a o svojem 214 218 997 773 288
dnevu. (R)
Imam zelo malo tesnih prijateljev. (R) 214 3,29 1,275 -,376 -1,084
Kvaciar sem z ljudmi, ki jih ne poznam, mi ni veliko mar, ¢e sem jim 213 312 1,075 031 - 663
vied ali ne. (R)
Ce bi moral/a izbirati, bi raje izbral/a mo&no povezanost z mojimi ) )
prijatelji, kot pa da bi me imeli za duhovitega/o in pametnega/o. 211 3,81 876 298 411
Rajehlmam 1n(.11V1du.alne a_ktlvncv)stl, k_ot je resevanje krizank, kot pa 214 228 990 625 093
skupinske aktivnosti, kot je sreéevanje prijateljev. (R)
Bolj me privlacijo topli, odprti ljudje kot zadrzani ljudje. 215 4,21 ,830 -,804 -,056
Rajve. bl_bral/va Zanimivo 1.<.r1]1go ali Sel/sla v kino, kot da bi 215 224 890 429 085
prezivljal/a ¢as s prijatelji. (R)
Kadar_ potujem, raje sreCujem nove ljudi kot da bi le uzival/a v 213 318 1,018 077 - 485
pokrajini in sam/a obiskoval/a kraje.
Cronbachov koeficient alfa 0,74
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Tabela 4.10: Faktorske utezi po poSevni rotaciji za sklop spremenljivk Potreba po

povezovanju

Faktor
1 2 3

_Zscore: Ka_dar potujem,_raje sreCujem nove ljudi kot da bi le uzival/a v pokrajini 560 057 059
in sam/a obiskoval/a kraje.
Zscore: Bolj me privlaéijo topli, odprti ljudje kot zadrzani ljudje. ,561 ,264 ,065
Zscore: Imeti prijatelje mi je zelo pomembno. ,542 ,097 141
Zscore: Rad/a si ustvarim ¢im ve¢ prijateljstev. ,541 ,099 -,107
Zscore: Menim, da je vsaka izku$nja pomembnejsa, ¢e jo delimo s prijateljem. 474 ,128 ,030
Zscore: Kadar se ne pocutim dobro, sem raje z drugimi kot da bi bil/a sam/a. ,384 ,063 -,066
z : Raj krito izrazi im, koliko jih cenim, k i

s<30re aje pogostg od.rltvo |zr§12|m drugim, koliko jih cenim, kot da bi to 281 093 189
pocel/a le ob posebnih priloznostih.
Zscore: Raje imam individualne aktivnosti, kot je reSevanje krizank, kot pa

. . . . . o ,190 117 ,054

skupinske aktivnosti, kot je sreCevanje prijateljev.
Zsc?_re: _I_{aje bi bral/a zanimivo knjigo ali $el/sla v kino, kot da bi prezivljal/a ¢as 229 608 050
s prijatelji.
Zscore: Zvecer bi raje takoj zaspal/a, kot da bi z nekom govoril/a o svojem dnevu. ,096 514 ,204
Zscore: I_{_aje 1?1 potoval/a v tujino sam/a, kot da bi zacel/a potovanje z enim ali 080 402 261
dvema prijateljema.
Zscore: Raje imam neodvisnost, ki izhaja iz tega, da nisem tesno povezan/a z

. . y . : . . . . ,076 ,311 ,258
nikomer kot pa prijetne obcutke, ki so povezani z mo¢nimi vezmi med ljudmi.
Zscore: Ce bi moral/a izbirati, bi raje izbral/a mo&no povezanost z mojimi 352 - 025 509
prijatelji, kot pa da bi me imeli za duhovitega/o in pametnega/o. ' ' !
Zscore: Menim, da je slava bolj zadovoljujoca od prijateljstva. ,012 ,001 ,459
Zscore: Kadar spoznam koga novega, se ne trudim preve¢, da bi mu bil/a v§ec. -112 ,013 ,433
Zs_core: Kadar sem z ljudmi, ki jih ne poznam, mi ni veliko mar, ¢e sem jim vSe¢ -039 120 426
ali ne.
Zscore: Ne maram odkritega kazanja naklonjenosti prijateljem. ,146 ,167 ,375

Extraction Method: Principal Axis Factoring.
Rotation Method: Varimax with Kaiser Normalization.
a. Rotation converged in 5 iterations.
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5 PREVERJANJE HIPOTEZ

Z regresijsko analizo smo preverili vpliv neodvisnih spremenljivk na odvisni spremenljivki
IzraZzanje pozitivnih govoric in Izrazanje negativnih govoric. 1z Tabele 5.1 je razvidno, da
model z odvisno spremenljivko Izrazanje pozitivnih govoric ni statisticno znacilen, saj
signifikanca znasa ve¢ kot 0,05, kar pomeni, da nobena od neodvisnih spremenljivk
statisti¢no znacilno ne vpliva na odvisno spremenljivko. S tem zavrnemo hipoteze 1a, 2a in
3a.

Tabela 5.1: Regresijska analiza: Vpliv neodvisnih spremenljivk Potreba po moci, Potreba
po dosezkih in Potreba po povezanosti na odvisno spremenljivko Izrazanje pozitivnih
govoric — statisticna znacilnost modela

ANOVA?
Model Vsota Stopinje Povprecje F Sig.
kvadratov prostost kvadratov
i
1 Regresija 17,739 3 5,913 ,857 466"
Ostanek 627,882 91 6,900
Total 645,621 94

a. Odvisna spremenljivka: pozitivne govorice
b. Predictors: (Constant), nAchievement, nAffiliation, nPower

Tabela 5.2: Regresijska analiza: Vpliv neodvisnih spremenljivk Potreba po moci, Potreba
po dosezkih in Potreba po povezanosti na odvisno spremenljivko Izrazanje pozitivnih
govoric — koeficienti

Model Nestandardizirani Standardizira t Sig.
koeficienti ni koeficienti
B Std. napaka Beta
1 (konstanta) ,358 3,844 ,093 ,926
Potr. po moci ,022 ,033 ,071 ,665 ,508
Potr. po povezov. ,041 ,043 ,099 ,949 ,345
Potr. po dosezkih ,026 ,032 ,084 ,796 428
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Slika 5.1: Vpliv neodvisnih spremenljivk Potreba po moci, Potreba po dosezkih in Potreba
po povezanosti na odvisno spremenljivko Izrazanje pozitivnih govoric — model

Potreba
po moci
0,071
) Izrazanje
Potreba po »| pozitivnih govoric
dosezkih —— 0,084 / od ust do ust
0,099
Potreba po |
povezanosti

Model z odvisno spremenljivko Izrazanje negativnih govoric pa se izkaze za statisticno
znacilnega, saj je signifikanca nizja od 0,05 (gl. Tabelo 5.3). Na odvisno spremenljivko
statisticno znacilno vplivata spremenljivki Potreba po moci in Potreba po povezovanju, pri
Cemer je povezanost pri prvi spremenljivki pozitivna, pri drugi pa negativna (gl. Tabelo
5.4). Potreba po dosezkih statisti¢no ni povezana z odvisno spremenljivko. Do podobnega
rezultata so prisli tudi Presi in drugi (2014), ki prav tako niso potrdili statisti¢ne
povezanosti med motivom samopoveli¢evanja in poveCanim ustvarjanjem uporabniSkih

vsebin po negativni izku$nji s storitvijo.

Hipotezi 1b in 2b torej lahko sprejmemo, medtem ko hipotezo 3b zavrnemo, vendar pa
kljub dokazani povezanosti med dvema neodvisnima spremenljivkama in odvisno

spremenljivko regresijski model pojasni le 6,8 % variabilnosti odvisne spremenljivke.

Rezultati kaZzejo, da potrebi po moéi in povezovanju vplivata na izraZzanje negativnih
govoric, ne pa tudi na izrazanje pozitivnih, kar opozarja na razliko med motivacijskimi
dejavniki pozitivnih in negativnih govoric, kot so opazili Ze Sundaram in drugi (1998).
Obenem gre za podro¢je, ki bi ga bilo treba v prihodnosti bolj raziskati, saj poleg teoretskih
nosi tudi pomembne implikacije za prakso. Ravno znanje spodbujanja pozitivnih in
minimiziranja ali preusmerjanja negativnih govoric je kljuénega pomena pri izkoris¢anju

izjemnega potenciala tega pojava za doseganje poslovnih uspehov.
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Tabela 5.3: Regresijska analiza: Vpliv neodvisnih spremenljivk Potreba po moci, Potreba
po dosezkih in Potreba po povezanosti na odvisno spremenljivko Izrazanje negativnih

govoric — statisticna znacilnost modela

ANOVA?
Stopinje Povprecje
Model Vsota kvadratov | prostosti kvadratov F Sig.
1 Regresija 58,148 3 19,383 3,259 ,025"
Ostanek 535,310 90 5,948
Total 593,457 93

a. Odvisna spremenljivka: negativne govorice

b. Predictors: (Constant), nAchievement, nAffiliation, nPower

Tabela 5.4: Regresijska analiza: Vpliv neodvisnih spremenljivk Potreba po moci, Potreba
po dosezkih in Potreba po povezanosti na odvisno spremenljivko Izrazanje negativnih
govoric — koeficienti

Standardizirani
Nestandardizirani koeficienti koeficienti
Model B Std. napaka Beta t Sig.
1 (konstanta) 9,043 3,570 2,533 ,013
Potr. po moci ,065 ,031 ,216 2,097 ,039
Potr. po povezov. -,101 ,040 -,253 -2,507 ,014
Potr. po dosezkih -,008 ,030 -,026 -,250 ,803

Slika 5.2: Vpliv neodvisnih spremenljivk Potreba po moci, Potreba po dosezkih in Potreba

po povezanosti na odvisno spremenljivko Izrazanje negativnih govoric

oznacene statisticno znacilne povezave)

Potreba
po moci
0,216* \
Potreba po 0.026 >
dosezkih " - /v
-0,253*
Potreba po |
povezanosti
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V nasprotju z zastavljenimi hipotezami rezultati kazejo, da McClellandova trihotomija
potreb — potreba po moci, potreba po povezovanju in potreba po dosezkih — ne motivira
izrazanja elektronskih govoric. Ceprav se zdijo rezultati v nasprotju z zdravorazumskimi
predvidevanji, so skladni z nekaterimi preteklimi raziskavami. Han in drugi (2008) tako
niso odkrili povezave med delavnostjo (ki je ena izmed dimenzij potrebe po dosezkih) in
posredovanjem informacij prek bloga, zato predvidevajo, da respondenti to potrebo
zadovoljijo na drug nacin. Ho in Dempsey (2010) pa sta med potrebo po osebni rasti, ki ima
skupne toCke s potrebo po dosezkih, in posredovanjem elektronske poste odkrila celo
negativno povezanost. Avtorja menita, da je takSen rezultat posledica dejstva, da ljudje z
bolj izrazeno potrebo po osebni rasti potrebujejo povratno informacijo ali pa vsaj moznost
primerjave med pri¢akovanim in dejanskim izidom, kar pri posredovanju sporocil prek
elektronske poste ni vedno dosegljivo. Zato tak$ni posamezniki za SV0jo 0sebno rast raje
iS¢ejo druge aktivnosti, kot so na primer osebna srecanja. V isti raziskavi avtorja prav tako
nista potrdila hipoteze, da potreba po pripadnosti motivira posredovanje spletnih vsebin.
Njune ugotovitve so skaldne z raziskavo Suna in drugih (2006), ki so v kontekstu spletne
komunikacije o glasbi opazili, da vzpostavljanje socialnih vezi prek interneta ni bilo

povezano z mnenjskim voditeljstvom.

Motive za izrazanje elektronskih govoric moramo torej iskati drugje. V raziskavi Phelpsa in
drugih (2004) so bili npr. kar Stirje izmed Sestih najpogostej$ih odgovorov povezani z
zabavo in razvedrilom, kar je tudi sicer pogost motiv v tradiciji teorije zadovoljevanja
potreb. Kljub temu obstaja izjemno malo raziskav, ki bi eksplicitno raziskovale zabavo
oziroma razvedrilo kot motiv za izraZzanje govoric. Lang (2011), ki Zeli z eksploratorno
Studijo zapolniti to vrzel, ugotavlja, da Zelja po zabavanju drugih lahko motivira izraZanje
govoric, pri ¢emer potrosniki celo namerno pretiravajo, da bi naredili govorice zabavnejse.
NajzabavnejSe so tako izkuSnje, ki so ekstremno (ne)zadovoljujoce ali pa vkljucujejo
visoke stopnje vpletenosti ali Custev. Povsem mogoce je torej, da potrosniki na spletu
govorice objavljajo predvsem zaradi zabave. Podobno predvideva tudi Shao (2009), ki trdi,
da naj bi bila zabava pomembnejsi dejavnik za uporabo medijev z uporabnisSkimi vsebinami

kot iskanje informacij.

Izjema so negativne govorice, za katere smo ugotovili, da so pozitivno povezane s potrebo
po moc¢i in negativno S potrebo po povezanosti. Ta ugotovitev ima tudi zanimive

implikacije za prakso, saj lahko s tem razumevanjem podjetja razvijejo nacine, kako
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zmanj$ati verjetnost, da bodo potrosniki izrazali negativne govorice in povecati verjetnost,
da se bodo raje neposredno pritozili podjetju. Tako podjetje dobi moznost, da se izogne

negativnim govoricam ali jih celo spremeni v pozitivne govorice.

5.10mejitve in predlogi za nadaljnje raziskovanje

Med omejitvami raziskave je najpomembnejSa tezava merjenje izrazanja govoric. V
literaturi najdemo predvsem merske instrumente, ki se nana$ajo na anekdotne podatke
(Richins 1983, Mangold in drugi 1999) ali pa to¢no dolo¢en komunikacijski kanal (Cheung
in drugi 2009, Hennig - Thurau in drugi 2015), izdel¢no skupino oziroma trzno znamko
(Westbrook 1987, Harrison - Walker 2001, Kim in drugi 2015). Ker tak$no formuliranje po
naSem mnenju ne zajame pojava v celoti, smo poskusali najti bolj univerzalen merski
instrument. V ta namen smo priredili merski instrument, ki pa v tej obliki $e ni bil preverjen,
zato bi ga bilo treba v prihodnosti Se dodatno testirati in dodelati. Zelo malo ljudi je namrec
odgovorilo, da §irijo govorice pogosto ali zelo pogosto, kar je lahko posledica ve¢ razlogov:
premalo konkretno oblikovano vpraSanje, napatna merska lestvica, respondenti
podcenjujejo, kako pogosto Sirijo govorice, ali pa smo v vzorec dejansko zajeli tako malo
posameznikov, ki to pogosto po¢nejo. Najverjetneje gre za kombinacijo ve¢ razlogov, ne
nazadnje pa je mogoce tudi, da Sirjenje elektronskih govoric ni tako pogosto, kot bi morda
lahko sklepali na podlagi literature. V raziskavi Phelpsa in drugih (2004) se je na primer
izkazalo, da se je med prejetimi posredovanimi elektronskimi sporo€ili le dober odstotek
sporocil nanasal na podjetja, medtem ko so Sale predstavljale skoraj polovico vseh prejetih
posredovanih sporo¢il. Tudi Eisingerich in drugi (2014) so potrdili, da so potrosniki celo
takrat, kadar gre za njihove najljubSe znamke, precej manj pripravljeni $iriti pozitivne

govorice prek druzbenih omrezij kot pa osebno zaradi ve¢jega obCutka socialnega tveganja.

V raziskavi smo Zeleli zajeti vse oblike elektronskih govoric, kar pa se je prav tako izkazalo
za eno izmed mogocih omejitev raziskave. Kot piseta Sundar in Bellur (v Sundar in
Limperos 2013, 505), je obravnavanje interneta kot en sam enoten vir problemati¢no,
ampak je bolj smiselno preucevati uporabe in zadovoljitve vsake izmed njegovih
znacilnosti posebej. Skladno z njuno idejo bi bilo mogoce primerneje raziskovati izrazanje
elektronskih govoric posebej za vsak kanal oziroma medij, saj so po ugotovitvah
Krishnamurthyja in Doua (2008, 3) nekateri mediji primernejsi za zadovoljitev nekaterih

motivov kot drugi. V tipologiji uporabniskih vsebin, ki sta jo razdelala glede na ustvarjalca
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uporabniSke vsebine (posameznik ali skupina) in motivacijo, ki ga vodi pri ustvarjanju
vsebin (lahko je racionalna ali emocionalna), se namre¢ kaze, da so za zadovoljitev
racionalnih motivov, kot sta $irjenje znanja in zelja po zagovarjanju dolo¢enega mnenja o
neki temi, primernejSi t. i. wiki ¢lanki, strokovni blogi, tematske skupnosti in strani s
potrosniskimi ocenami, medtem ko bodo emocionalne potrebe, kot sta grajenje druzbenih
vezi z drugimi uporabniki spleta in zabava oziroma samoekspresija lazje zadovoljili prek
druzbenih omrezij in spletnih iger za ve¢ igralcev. Iz njunih ugotovitev sledi, da bi bilo
morda smiselno najprej raziskati, kateri kanali so tisti, ki so primernej$i za izrazanje
elektronskih govoric, in se osredotociti predvsem nanje. V nasi raziskavi sta kar dve tretjini
vprasanih, ki objavljajo elektronske govorice, odgovorili, da to najpogosteje po¢nejo prek
druzbenih omrezij, skupno priblizno cetrtina jih najpogosteje uporabi spletne strani s
potros$niskimi ocenami ali spletne strani proizvajalcev, bloge pa le dva odstotka. Te
ugotovitve kazejo, da bi se veljalo v prihodnosti natan¢neje posvetiti v prvi vrsti
elektronskim govoricam na druzbenih omrezjih. Tak pristop bi tudi omogocil natan¢nejSo
formulacijo merskega instrumenta, saj bi lahko zajeli specifike konkretnega medija, kot npr.
Wolny in Mueller (2013), ki sta v svojo definicijo elektronskih govoric vkljucila tudi

nebesedilno komunikacijo, kot je vSeckanje na Facebooku ali retvitanje na Twitterju.

Izkazalo se je tudi, da je bil vprasalnik predolg za spletno anketiranje, saj smo se srecali z
izjemno velikim Stevilom manjkajoc¢ih vrednosti, kar je gotovo zmanjsalo statistiéno moc¢
zbranih podatkov. V prihodnosti bi tako ena izmed resitev bila za vsako vrsto motivacije
izvesti posebno raziskavo ali pa uporabiti krajsi merski instrument, kot je na primer Unified
Motive Scales, ki sta ga razvila Schonbrodt in Gerstenbergova (2012). Gre za vprasalnik, ki
vsakega izmed treh konstruktov — potrebo po moci, dosezkih in povezovanju — meri z le 10
indikatorji. Ob tem sta avtorja razvila za vsak konstrukt Se krajsi razliici s po 6 ali po 3
indikatorji, ki pa vseeno zagotavljajo visoko zanesljivost merjenja (Schonbrodt in
Gerstenberg 2012). Obenem je seveda mogoce, da so na rezultate vplivali tudi velikost in

nacin izbora vzorca ter slovenski prevodi angleSkih izvirnikov merskih instrumentov.

Ne nazadnje ne gre zanemariti niti vpliva kulturnih znacilnosti anketirancev. Liang in drugi
(2013) ugotavljajo, da na pripravljenost uporabljati medije, ki objavljajo elektronske
govorice vpliva stalis¢e do njih. Na to pa poleg (ne)zadovoljstva s potrosnisko izkuSnjo in
subjektivnih norm (ali potrosnik meni, da drugi pricakujejo, da bo izrazali elektronske

govorice) vpliva tudi sprejemanje elektronskih komunikacijskih tehnologij. Kot je pokazala
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raziskava podjetja GfK (2016), so Slovenci $e vedno bolj kot elektronskim naklonjeni
osebnim interakcijam. Le manj kot desetina respondentov se je namreC strinjala s trditvijo,
da so virtualne interakcije z ljudmi in kraji lahko prav tako dobre, kot ¢e bi bili tam v zivo.
Po drugi strani se je v Turciji in Braziliji s to trditvijo strinjala Ze tretjina vprasanih.
Povsem mogoce je torej, da bi s ponovitvijo raziskave v drugih drzavah dobili drugacne

rezultate.
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6 SKLEP

Marketing se je skozi ¢as odmaknil od tradicionalnega dialoga s potrosnikom k vedno
vecjemu Stevilu vse glasnejSih enosmernih sporocil, kar je pri potrosnikih spodbudilo Zeljo
po pristnejsi komunikaciji in izostrilo njihovo medijsko pismenost (Meadows - Klue 2008,
245-246). Danes izjemno priljubljeni druzbeni mediji predstavljajo odli¢no platformo za te
spremembe, saj potroSnikom dajejo mo¢ nadzorovanja svoje medijske potrosnje in
soustvarjanja medijskih vsebin. Bruns (2008) ta pojav, ki temelji na ponavljajo¢ih se
evolutivnih razvojnih modelih, pri katerih vecje skupine uporabnikov skozi Stevilne majhne
spremembe postopoma ustvarja in izboljSuje vsebine, imenuje proraba (angl. produsage).
Tako zeli poudariti brisanje meja med ustvarjalci in potros$niki medijskih vsebin. Vlasic in
Kesic (2007) obenem ugotavljata, da so potro$niki bolj naklonjeni poslovanju s podjetji, ki
interaktivno komunicirajo, saj imajo radi, da jim podjetje prisluhne, poleg tega pa menijo,
da je interaktivno komuniciranje iskrenejse. Podobno tudi Tapscott (2009) podjetjem
svetuje, da naj skusajo svoje potro$nike spremeniti v soustvarjalce njihove trzne znamke, ki
naj ne bo ve¢ le obljuba, podoba ali emblem, ampak mora za veliko podjetij postati
predvsem odnos. Berman in drugi (2007, 29) zato podjetjem, ki se spopadajo s
turbulentnim trgom novih medijev, med drugim svetujejo, da naj potro$nike postavijo v
srediS¢e svojega poslovanja in jim predajo ve¢ moci pri odloCanju, obenem pa naj
izkoristijo virtualne svetove. Ob teh trendih lahko re¢emo, da je razumevanje motivacije

potros$nikov za izraZanje elektronskih govoric vec¢ kot relevantno.

Ceprav raziskava ni potrdila vedine zastavljenih hipotez, vseeno prinasa nekaj zanimivih
dognanj. Gre namre¢ za eno redkih raziskav, ki motivacijo za komuniciranje elektronskih
govoric raziskuje na podlagi celovite motivacijske teorije, v nasprotju z vecino, ki se
problema lotevajo eksplorativno ali pa morebitne motive iS¢ejo v ve¢ razlicnih teoretskih
izhodiscCih. Prav tako v literaturi redko najdemo poskuse povezati zadovoljitve z njihovimi
psiholoSkimi izvori oziroma se pogosto motivi pojavljajo pomesani s situacijskimi povodi
za komuniciranje govoric, kar pretirano poenostavi obravnavano problematiko. Kar pisejo
Katz in drugi (1974) za podro¢je mnozi¢nih medijev, Se danes velja za raziskovanje govoric:
podro¢ju manjka relevantna teorija socialnih in psiholoskih potreb, torej ne le njihov
seznam, ampak njihova klasifikacija in specificiranje, kako so dolo¢ene zadovoljitve

povezane z dolo¢enimi potrebami. Dejstvo namre¢ je, da bodo tudi ob enaki izkusnji (npr.
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slaba postrezba v restavraciji) nekateri posamezniki bolj nagnjeni k temu, da bodo o

izkusnji porocali drugim.

Vendar pa to ne pomeni, da raziskovane motivacije ne vplivajo na izrazanje medosebnih
govoric. Povsem mogoce je namre¢, da elektronske govorice motivirajo povsem druga¢ni
dejavniki kot medosebne, saj je o razlikah med tema oblikama komunikacije Se premalo

znanega.

Kozinets in drugi (2010) so pokazali, da je motivacija za soustvarjanje elektronskih govoric
kompleksna, kulturno odvisna in obremenjena z moralnimi tveganji. Ceprav lahko na prvi
pogled marketinske kampanje, ki spodbujajo elektronske govorice, delujejo podobno kot
odnosi z javnostmi ali drugimi oblikami placanih promocij, se odvijajo v kontekstu
drugaénih kulturnih odnosov. Kako se bo marketinsko sporocilo preneslo in kako bo

sprejeto, je po njihovem mnenju odvisno od $tirih dejavnikov:

osebne zgodbe sporocCevalca (arhetipski vzorci, po katerih ljudje podajajo svoje

poglede; nekdo se npr. identificira z likom ljubece matere, strokovnjaka ali kritika

in temu primerno prilagaja svoj nacin sporo¢anja);

— komunikacijskega foruma (kraj, na katerem se komunikacija odvija; npr. spletni
dnevniki, Sole, no¢ni klubi ali druzabna omrezja);

— skupnostnih norm, ki dolo¢ajo nacin izrazanja, posredovanja in prejemanja
sporocila ter njegovega pomena (odvisne so od velikosti skupnosti in znacilnosti
njenih ¢lanov);

— promocijskih karakteristik marketinskih kampanj (tip izdelka ali storitve,

premozenje trzne znamke, humornost ...).

Seveda pa mora tudi sporo€ilo samo izpolnjevati doloCene pogoje, da so ga potrosniki
pripravljeni posredovati drugim. Phelps in drugi (2004) v kontekstu posredovanja veriznih
elektronskih sporo€il npr. ugotavljajo, da potro$niki posredujejo le tista, ki ustrezajo
njihovim standardom kakovosti in relevantnosti, ali pa ocenjujejo, da bodo vsec prejemniku.
Predvsem ucinkovita so tista sporo€ila, ki imajo moc¢no Custveno noto (so Se posebej

smesna, zalostna ali navdihujoca).

Ceprav rezultati kazejo, da morda McClellandova motivacijska teorija ne pojasnjuje dovolj

dobro, kaj motivira posameznika za komuniciranje elektronskih govoric, potreba po
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boljSem po razumevanju osebnostnih znacilnosti ljudi, ki so bolj nagnjeni k tej vrsti

komunikacije, ostaja. Ta raziskava je tako le en korak na tej poti.
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PRILOGA: ANKETNI VPRASALNIK

Spostovani!

Sem Pina Javernik, Studentka podiplomskega Studija komunikologije na Fakulteti za druzbene vede
Ljubljana, kjer pripravljam magistrsko delo. Ker bodo vasi odgovori na spodnja vprasanja
pomembno prispevali h kakovosti naloge, vas prosim, da spodnji anonimni vprasalnik reSite v

celoti in iskreno. Ce odgovora ne veste ali na vprasanje ne Zelite odgovoriti, obkroZite $tevilko

9. Za sodelovanje se vam iskreno zahvaljujem!

1. Kako pogosto na spletu objavljate ali delite informacije (pozitivne ali negativne) o

izdelkih, storitvah, blagovnih znamkah ali podjetjih?

1.

2
3
4.
5

Zelo pogosto (vsaj enkrat na teden)
Pogosto (veckrat na mesec)
Obcasno (veckrat na leto)

Redko (enkrat na leto ali redkeje)
Nikoli

2. Kje najve¢krat objavljate tovrstne informacije:

Na druzbenih omrezjih (Facebook, Twitter, Instagram ...)
Na blogih

Na forumih

Na spletnih strani s potrosniskimi ocenami izdelkov in storitev (npr. TravelAdvisor,

Na spletnih straneh proizvajalcev ali trgovin

Drugje:

3. V nadaljevanju navajamo nekaj trditev o tem, kako pogosto objavljate pozitivno ali
negativno mnenje o izdelkih in znamkah na spletu. Odgovor oznacite na lestvici od 1

(nikoli) do 5 (popolnoma velja). Ce odgovora ne veste ali ne Zelite odgovoriti, obkroZite
9.

1 - nikoli, 5 - vedno

Na spletnih straneh in/ali druZbenih medijih 1 2 3 4 5

objavljam pozitivne informacije o svojih

priljubljenih znamkah.

Prijatelje in sorodnike prek spletnih strani in 1 2 3 4 5

druZbenih medijev spodbujam, da kupijo moje
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priljubljene znamke.

Svoje priljubljene znamke priporo¢am prek

spletnih strani in/ali druzbenih medijev.

1

2 3 4 5

drzi

1 - sploh ne drZi, 7 - popolnoma

Na spletnih straneh in/ali druzbenih medijih
objavljam negativne informacije o znamkah, ki jih

ne maram.

Prijatelje in sorodnike prek spletnih strani in
druzbenih medijev spodbujam, da se izogibajo

znamkam, ki jih ne maram.

Znamke, ki jih ne maram odsvetujem prek spletnih

strani in/ali druzbenih medijev.

2 3 4 5
2 3 4 5
2 3 4 5

4. 'V naslednjem delu ankete navajamo sklope trditev o vasih osebnostnih lastnostih. Za
vsako trditev na lestvici od 1 (sploh ne velja) do 5 (popolnoma velja) oznadlite, v

kolik§ni meri velja za vas. Ce odgovora ne veste ali ne Zelite odgovoriti, obkroZite 9.

1 - sploh ne velja, 5 -
popolnoma velja
Kadar spoznam koga novega, se ne trudim prevec, 1 2 3 4
da bi mu bil/a vsec.
Raje imam vodjo, ki je prijazen in s katerim se je 1 2 3 4
lahko pogovarjati kot pa takSnega, ki je bolj
zadrzan in spoStovan.
Kadar se ne po¢utim dobro, sem raje z drugimi kot 1 2 3 4
da bi bil/a sam/a.
Ce bi moral/a izbirati, bi raje veljal/a za 1 2 3 4
inteligentnega/o kot druzabnegal/o.
Imeti prijatelje mi je zelo pomembno. 1 2 3 4
Raje pogosto odkrito izrazim drugim, koliko jih 1 2 3 4

cenim, kot da bi to pocel/a le ob posebnih
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priloznostih.

Bolj uzivam v dobrem filmu kot v veliki zabavi.

Rad/a si ustvarim ¢im ve¢ prijateljstev.

Raje bi potoval/a v tujino sam/a, kot da bi zacel/a

potovanje z enim ali dvema prijateljema.

Kadar spoznam koga, s katerim se nisem dobro
razumel/a, razmisljam, da bi organiziral/a Se eno,

prijetnejse srecanje.

Menim, da je slava bolj zadovoljujoca od

prijateljstva.

Raje imam samostojno delo kot sodelovanje.

Menim, da je vsaka izku$nja pomembnejsa, e jo

delimo s prijateljem.

Kadar na ulici sreCam nekoga, ki ga poznam, sem

navadno jaz tisti/a, ki prvi/a pozdravi.

Raje imam neodvisnost, ki izhaja iz tega, da nisem
tesno povezan/a z nikomer kot pa prijetne obcutke,

ki so povezani z mo¢nimi vezmi med ljudmi.

V¢lanim se v klube, ker je to dober nacin

spoznavanja prijateljev.

Ne maram odkritega kazanja naklonjenosti

prijateljem.

Zvecler bi raje takoj zaspal/a, kot da bi z nekom

govoril/a o svojem dnevu.

Imam zelo malo tesnih prijateljev.

Kadar sem z ljudmi, ki jih ne poznam, mi ni veliko

mar, ¢e sem jim vSec ali ne.

Ce bi moral/a izbirati, bi raje izbral/a mo¢no
povezanost z mojimi prijatelji, kot pa da bi me

imeli za duhovitega/o in pametnega/o.

Raje imam individualne aktivnosti, kot je reSevanje
krizank, kot pa skupinske aktivnosti, kot je

sreCevanje prijateljev.

Bolj me privlacijo topli, odprti ljudje kot zadrzani
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ljudje.

Raje bi bral/a zanimivo knjigo ali $el/sla v kino, kot

da bi prezivljal/a ¢as s prijatelji.

Kadar potujem, raje sre¢ujem nove ljudi kot da bi

le uzival/a v pokrajini in sam/a obiskoval/a kraje.

5. V Kkolik$ni meri za vas veljajo naslednje trditve? Odgovor oznacdite na lestvici od 1

(sploh ne velja) do 5 (popolnoma velja). Ce odgovora ne veste ali ne Zelite odgovoriti,

obkrozite 9.

1 —sploh ne velja, 5 — popolnoma velja

Pomembno mi je, da vse, kar po¢nem, opravljam
najbolje kot zmorem, Cetudi gre za nekaj, Cesar

moja okolica ne ceni.

1 2 3 4 5

V zadovoljstvo mi je, ¢e opravljam stvari po

najboljsih moceh.

Dobro opravljeno delo mi je v zadovoljstvo.

Veseli me, ¢e pocnem nekaj bolje, kot sem to

pocel/a nekoc.

Rad/a trdo delam.

Kadar nekaj delam, me veseli, ¢e to opravljam

bolje kot sem vcasih.

Raje bi pocel/a nekaj, pri Cemer se pocutim
samozavestno in sproS¢eno, kot nekaj, kar je

zahtevno in tezko.

Kadar skupina, ki ji pripadam, naértuje neko
aktvinost, jo raje vodim sam/a, kot da bi le

pomagal/a nekomu drugemu pri organizaciji.

Raje bi se naucil/a preprostih in zabavnih iger kot

tezkih miselnih iger.

Ce v neéem nisem dober/dobra, se raje trudim,
dokler tega ne obvladam, kot da bi se lotil/a

necesa, kar mi gre dobro od rok.
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Ko se enkrat necesa lotim, pri tem tudi vztrajam.

Raje pocnem stvari, ki zahtevajo visoko stopnjo

spretnosti.

Pogosteje se lotevam opravil, za katera nisem
preprican/a, ¢e jih zmorem kot tistih, za katere

verjamem da jih zmorem.

Rad/a sem ves ¢as z ne¢im zaposlen/a.

Bolj se potrudim, kadar tekmujem z drugimi.

Rad/a tekmujem z drugimi.

Jezi me, kadar so drugi ljudje v neCem boljsi od

mene.

I
NN NN
w| w| w| w
R N
ol o g o

Pomembno mi je, da naloge opravim bolje od

drugih.

Menim, da je zmagovanje pomembno tako pri
delu kot pri igrah.

UcCenje neCesa edinstvenega mi daje obcutek

zadovoljstva.

Vec talentov kot pridobim, bolj bom uspesen/a po

mojem mnenju.

Uzivam, ¢e lahko izboljsam svoje pretekle

dosezke.

V veselje mi je, ¢e izboljSam svoje pretekle

dosezke, tudi e pri tem ne prekosim drugih.

© ©O© O o

6. V Kkolik$ni meri za vas veljajo naslednje trditve? Odgovor oznacdite na lestvici od 1

(sploh ne velja) do 5 (popolnoma velja). Ce odgovora ne veste ali ne Zelite odgovoriti,

obkrozite 9.

1 —sploh ne velja, 5 — popolnoma velja

Ce bi dobil/a priloznost za to, bi bil/a dober/dobra

vodja.

1 2 3 4 5

Uzivam v nacrtovanju stvari in odlocanju, kaj bi

naj poceli drugi ljudje.

Ne maram biti v srediS¢u pozornosti na velikih
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srecanjih.

Vsec bi mi bilo poceti nekaj, pri Cemer bi se ljudje

zgledovali po meni.

V zivljenju ni nujno, da zasedaS pomembne

polozaje.

Vse€ mi je, kadar pridejo ljudje k meni po nasvet.

V zadovoljstvo mi je imeti vpliv na druge.

UzZivam v razpravljanju z drugimi, da bi jih

prepric¢al/a v svoj prav.

Rad/a imam nadzor nad dogodki okrog mene.

Rad/a bi, da moje ideje pomagajo ljudem.

Upam, da bom nekega dne vplival/a na druge ali na

cel svet.

Menim, da bi uzival/a, ¢e bi imel/a oblast nad

drugimi ljudmi.

Rad/a ukazujem in skrbim, da stvari dobro
potekajo.

Zelim biti ugledna oseba v svoji skupnosti.

Pogosto me skrbi, da bo naslednja generacija zivela

v slabSem svetu kot mi.

Rad/a imam, da me obcudujejo zaradi mojih

dosezkov.

Menim, da sem navadno jaz vodja v moji skupini.

Zelo me skrbi dobrobit drugih.

Kadar se ljudje, ki jih poznam, trudijo reSiti
problem, je moja prva reakcija, da jim ponudim

koristne nasvete.

V veliko zadovoljstvo bi mi bilo doprinesti h

kakovosti zZivljenja drugih.

3 4 5
3 4 5
3 4 5
3 4 5
3 4 5
3 4 5
3 4 5
3 4 5
3 4 5
3 4 5
3 4 5
3 4 5
3 4 5
3 4 5
3 4 5
3 4 5
3 4 5

7. Spol (obkrozZite): 1 moski 2 zenska

8. Leto rojstva (napiSite letnico):
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Stopnja izobrazbe:
osnovnosolska izobrazba
poklicna izobrazba
srednjeSolska izobrazba

vi§je ali visokoSolska izobrazba
univerzitetna izobrazba

magisterij, specializacija, doktorat
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brez odgovora

Najlepsa hvala za vase odgovore!

80



