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Vpliv pozitivnih in negativnih e-govoric na imidZ trZzne znamke in na nakupno namero
porabnika

Razvoj mterneta, napredek informaciske tehnologge n pojav spletnih druzbenih medljev SO
spremenili nacin, kako se informacije prejemajo, posredujejo in izmenjujejo. Ta pojav vpliva
na porabnike, saj imajo lahko informacije v obliki e-govoric, ki so dostopne na vsakem
koraku, wvelk wplv v razli¢nih oblikah, razseznosth in na razlicne konstrukte. Namen te
magistrske naloge je preuciti vpliv pozitivnih in negativnih e-govoric v obliki spletnih ocen in
komentarjev na modnem blogu na imidzZ kozmetiéne znamke in na nakupno namero
porabnika. Po pregledu literature in oblikovanem teoretskem okviru, v katerem so opredeljeni
mn razdelani vsi kljuéni pojmi ozroma konstrukti raziskovanja z izpeljanimi
argumentiranimi  hipotezami, sem navedeno empiricno preverila  znotraj kozmeticne
mndustrije, kjer je konkurencnost med znamkami vedno vecja, in na primeru negovalne kreme,
ki predstavlja izdelek za vsakodnevno rabo ve€ine posameznic. Rezultati so pokazali, da
imajo pozitivne in negativne e-govorice vpliv tako na imidz trzne znamke kot tudi na nakupno
namero porabnic. Poleg tega sem v raziskavi potrdila tudi predvidevanje, da imajo pri nakupni
nameri vecjo vlogo negativne e-govorice in lahko v vecji meri vplivajo na znizanje nakupne
namere kot pozitivne e-govorice na njeno povecanje. Z odgovorom na raziskovalno vprasanje
sem dokazala, da v mojem primeru imidz kozmeticne znamke nima mediacijske vloge pri
ucinku e-govoric na nakupno namero porabnic.

Klju¢ne besede: e-govorice, imidz trzne znamke, nakupna namera.

The impact of positive and negative electronic word-of-mouth communication on brand
image and consumers’ purchase intention

The development of the internet, the information technology progress and the emergence of
online social media have changed the way in which information is received, forwarded and
exchanged. This phenomenon affects consumers, because information in the form of
electronic word-of-mouth, available at every step, can have significant impact in different
forms, dimensions and on different constructs. The purpose of this Master’s thesis was to
examine the impact of positive and negative electronic word-of-mouth (online reviews and
comments) on a fashion blog on cosmetic brand image and consumers’ purchase intention.
After a literature review and the design of a theoretical framework in which key concepts and
hypotheses were defined, | empirically verified the hypotheses within the cosmetic industry,
where competition between brands is growing fast, and in the case of a skin care cream,
which is a product for everyday use of most female consumers. The results showed that
positive and negative electronic word-of-mouth communication have an influence on brand
image as well as on consumers’ purchase intention. | also recorded that negative electronic
word-of-mouth has a greater impact on purchase intention and may reduce purchase intention
to a greater extent than positive electronic word-of-mouth may increase it. The answer to the
research question gave me the evidence that cosmetic brand image plays no mediating role in
the effect of electronic word-of-mouth communication on consumers’ purchase intention in
my case study.

Keywords: electronic word-of-mouth, brand image, purchase intention.
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1 UVvOD

Socialne mreze predstavljajo vzorec socialnih interakcij — kdo govori, s kom in kdo opazuje
koga, kar igra kljuéno vlogo pri Sirjenju idej, vrednot in informacij o izdelkih in storitvah
(Sarin in Pal 2014, 74). Ceprav danes 0b vse ve&jem porastu komunikacijskih orodij obstaja
veC televizijskih kanalov, revij in Casopisov, pomembnost govoric Se vedno ostaja na zelo
visoki ravni. Barber in Wallace (2009, 36) navajata, da ni mocnejSega komunikacijskega
orodja, kot je preprosto pogovor dveh ali ve¢ oseb. Tudi strokovnjaki na podro¢ju marketinga,
ki danes deluyjejo v izienmo turbulentnth i konkurencnih okoljih, se zavedajo velike
pomembnosti in uinkovitosti govoric kot alternative tradicionalnin metodam trznega
komuniciranja (Trusov in drugi v Lopez mn Sicilia 2013, 1090). Mnoge Studije so pokazale
mocan vpliv govoric, tako npr. avtorja Katz in Lazarsfeld (v Chen in drugi 2013, 58) v svoji
raziskavi za to komunikacijsko orodje trdita, da so pozitivne govorice pri spreminjanju izbire
trzne znamke porabnikov  dvakrat ucinkovitejSe od radijskega oglasevanja, Stirikrat
uéinkovitejSe od osebne prodaje in sedemkrat bolj u€inkovite kot oglaSevanje v revijah in
¢asopisih. Reichheld in Sasser (v Chen in drugi 2013, 58) prav tako ugotavijata, da vpliv
govoric na nakupno odlocitev deluyje dvakrat ucinkovitejSe kot oglaSevanje. Poleg vecje
u¢inkovitosti SO govorice in upravljanje z njimi tudi veliko cenejsa oblika od klasitnega

nacina oglasevanja.

Mnogi strokovnjaki v marketinski sferi sprejemajo poztivne govorice kot najstarejSe poznano
trzno  komunikacijsko orodje. Neformalna komunikacija med porabniki je bila prvic zaznana
leta 1960 kot zelo pomemben dejavnik pri povecanju prodaje (Kalpaklioglu in Toros 2011,
4114). Tudi drugi avtorji navajajo dejstvo, da trzno komuniciranje preko govoric neposredno
vpliva na nakupno namero porabnika — Fandos in Flavian (2006, 650) ga opredelita kot
napovednik nakupnega vedenja porabnika v okviru nakupne odlo¢itve v bliznji prihodnosti —
in s tem na prodajo podjetja ter na zavedanje in preference porabnika. Torej, ¢e recemo, da
govorice sluzijo kot pomemben kazalnik uspesnosti proizvoda ali storitve, ne bomo prav ni¢

povedali napacno (Sarin in Pal 2014, 74).

Z razvojem interneta in spletnin platform so se tradicionalne govorice razvie v nove oblike

komunikacije, t. i. elektronske govorice (Sarin in Pal 2014 74), v nadaljevanju e-govorice.



PoveCana uporaba mterneta kot vira informacij za porabnike, ki so postali iznajdljivejsi pri
uporabi spleta za pridobivanje informacij o izdelkih in storitvah (Nail v Abubakar in llkan
2013), je vzbudila zanimanje med podjetji glede uCinkovitosti teh nformaci. Trzno
komuniciranje preko e-govoric VKljuCuje poztivne ali negativne ocene o trzni znamki ali
storitvi, ki se prenasajo preko interneta k mnogim ljudem in organizacijam od potencialnih,
nekdanjih ali sedanjih porabnikov (Kalpaklioglu in Toros 2011, 4116). Vedno ve¢ porabnikov
uporablja spletna orodja (spletne forume, ocenjevalne spletne strani, bloge, druzbena omrezja
itd.) za izmenjavo informacij o izdelkih (Lee in drugi v Sarin in Pal 2014, 74). E-govorice, kot
naprednejSa  vrsta, ki izvira iz tradicionalnth govoric, predstavljajo novejSi trzno-
komunikacyjski fenomen, ki igra vse bolj pomembno vlogo tako pri ustvarjanju imidZa trzne
znamke (Jalivand in Samiei 2012), opredeljene kot vtis ali mentalna podoba posameznika o
zaznani entiteti (Podnar 2011), kakor tudi pri porabnikovih nakupnih odloc¢itvah, in lahko
sluzi kot nov element SirSega trzno-komunikacijskega spleta (Chen in Xie 2008, 477). Spletne
govorice se torej Stejejo za pomembno trzno komunikacijsko orodje, ki zajema kritike ali
priporocila s strani posameznikov, ki vplivajo na porabnikovo nakupno namero (Sarin in Pal
2014, 75) in imajo v primerjavi s tradicionalnimi govoricami kar nekaj prednosti: doseg
velikega Stevila porabnikov v zelo kratkem cCasu (Van der Lans in drugi v Lopez in Sicilia
2013, 1093); enostaven dostop in trajnost informacij na internetu; moznost anonimnega
sodelovanja v prostem ¢asu porabnika ipd. (Yang Yao in drugi v Kalpaklioglu in Toros 2011,
4115). Na nakupno namero med drugim wvpliva tudi relativna stopnja pozitivnin oziroma
negativnih govoric o trzni znamki. Za pozitivne govorice je torej znano, da spodbujajo izbiro
trzne znamke, negativne pa izbiro trzne znamke zavracajo (East in drugi 2008, 215). Avtorja
Jaliivand in Samiei (2012) pri tem nakaZzeta na velko relevantnost in ugotavljata, da so e-
govorice eden izmed najucinkovitejSih dejavnikov, ki vplivajo na imidz trzne znamke ter na

nakupno namero porabnika.

Namen magistrske naloge je na podlagi predstavljenega teoreticnega okvirja izbrane
raziskovalne teme, pri ¢emer se bom omejila na podro¢je raziskovanja konstrukta e-govoric,
ki so v poztivni ali negativni obliki generirane kot posledica porabnikove (pred- in po-)
nakupne izkusnje s produktom (Kim v Kim i Song 2010, 377), razskati, ali in v kolik$ni
meri ter smeri e-govorice vplivajo na imidz trzne znamke in nakupno odloCitev porabnika.

Cilj magistrske naloge pa je z ugotovitvami prispevati k razumevanju vpliva in moéi e-
govoric znotraj integriranega trznega komuniciranja v povezavi z imidzem trzne znamke, pri

Cemer S¢ ni veliko raziskanega o uCinkih e-govoric na imidZz znamke (Jalilvand in Samiei
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2012, 460-462), ter v povezavi z nakupnimi odloCitvami porabnika v danaSnjem vse bolj
kompetitivnem ¢asu na trgu. Navedeno bom raziskovala znotraj kozmeticne industrije, kjer se
nove, tuyje trzne znamke konstantno pojavljajo na naSem trgu in pri Cemer iskanje spletnin
mformacij o teh novosth in ostalh ze uveljavljenih produktih in trznih znamkah s strani
porabnikov ni redkost. Poleg tega podroc¢je kozmetike ponuja veliko prostora za raziskovanje
omenjenih  konstruktov, saj koristi, iskane po nakupu kozmetkke in odlo¢anju o izbiri
kozmeticne znamke, niso omejene zgolj na instrumentalne ali funkcionalne koristi, temve¢ so
povezane tudi s hedonistiénimi in Custvenimi nakupnimi izkuSnjami (Apaolaza-Ibafiez in
drugi 2011, 793) s kozmeticnimi produkti in trznimi znamkami, Ki jih porabniki oziroma
predvsem porabnice preko spletnh komentarjev, ocen in priporo¢il na forumih, blogih in
ocenjevalnih straneh Se posebej rade Sirjo in delijo z drugimi. To potrjujejo tudi ugotovitve
raziskav o govoricah, ki so pokazale, da Zeljo porabniki, katerih pricakovanja so bila po
nakupu izpolnjena in presezena, deliti svoje izkuSnje z drugimi (Eisingerich in drugi 2014,
43).

2 TEORETSKIOKVIR

2.1 GOVORICE

Govorice so bile ze zgodaj prepoznane kot klju¢na sila na trgu, tj. v smisly, da na splo$no
vplivajo na staliS¢a porabnikov, njihova prepricanja, vzorce vedenja (Bansal in VVoyer 2000),
sodbe o izdelku (Bone 1995) ter na njihove nakupne odlocitve (Lau in Ng 2001).

Predhodnica e-govoric se lahko opredeli kot medosebna, linearna, ustna komunikacija med
prejemnikom in posSiljateljem (Lee in Youn 2009). Vsak udelezenec komunikacije predstavlja
singularno entiteto, zaporedje govoric je kronolosko (Greimas 1971). Pri tej komunikaciji je
vir percipiran kot podajalec nekomercialnega sporocila, ki se nanaSa na trzne znamke, izdelke
ali storitve (Arndt 1967). Govorice predstavljajo tok komunikacije med porabniki o izdelkih
ali storitvah (Westbrook 1987). Predstavljajo neformalno svetovanje med ljudmi glede blaga,
storitev in druzbenih vprasanj (East in drugi 2007). Veliko razlicnih avtorjev navaja, da so
govorice vedno vplivale na vedenje porabnikov, vendar pa sta se njen pomen in pomembnost
Se toliko bolj povecala s prihodom mterneta (Lee in Youn 2009; Park in Lee 2009).

Ceprav so govorice mo¢no komunikacijsko orodje, pa je njihovo vsebino v nespletnem okolju

zelo teZko upravljati in nadzorovati. Medtem je na internetu, kjer je veéina informacij v pisni



obliki, govoricam velikko lazje slediti jih kopirati nadzorovati in analizirati samo vsebino
(Godes in Mayzlin 2004).

Tradicionalne govorice zahtevajo t. i casovno sinhronost, kar pomeni, da so posiljatelji in
prejemniki v interakciji v realnem ¢asu (Hoffman in Novak 1996). Preposiljatelji in
prejemniki se morajo med seboj poznati, morajo imeti neko obliko druzbene vezi in morajo
izmenjati informacije z ustno-govorno komunikacijo. Poleg tega si morajo v nespletnem
okolju preposiljatelji zapomniti informacije in jih nato posredovati drugim (Huang in drugi
2011, 1282).

E-govorice se torej v ve¢ pogledih razlikujejo od tradicionalnth govoric, ki se obicajno
pojavijajo med dvema osebama, pri e-govoricah pa je lahko ve¢ posiljateliev in prejemnikov,
pogovor obiCajno traja dlje, merjenje uc¢inkov je lazje (Godes in Mayzlin 2004).

V nespletnem okolju se govorice generirajo na podlagi dejstva, da se poSijatelji in prejemniki
med seboj poznajo ter komunicirajo iz o¢i v o€i, na prejemnikovo sprejemanje informacij pa
lahko wplivajo poSijateljeve individualne znacilnosti, kot so avtoriteta, znanje in mo¢ vez
(Feick in Price 1987; Frenzen in Nakamoto 1993). V spletnem okolju pa so posamezniki po
navadi anonimni, in tako tudi individualne znacilnosti posiljatelja niso na voljo ali pa jih je

treba ugotoviti iz podatkov ustvarjenih govoric (Huang in drugi 2011, 1281).

2.2 WEB 2.0. IN E-GOVORICE

Constantinides in Fountain (2008, 232) opredelita Web 2.0 kot »zbirko odprtih, interaktivnin
in s strani uporabnika nadzorovanih spletnih aplikaci, ki Sirjo izkuSnje, znanje in trzno moc
uporabnikov kot udelezencev v poslu in druzbenih procesih«. Web 2.0 omogoca podjetjem
nove priloznosti za pridobivanje in ohranjanje stikov s trgi, spoznavanje potreb in mnen;
njihovih porabnikov kot tudi interakcijo z njimi neposredno in na oseben nacin
(Constantinides in Fountain 2008).

Pojav internetnih medijev je omogoc¢il razvoj e-govoric (Chu in Kim 2011). Pojavijajo se na
razlicnih spletnih kanalih, kot so blog, forumi, virtualne skupnosti in druzbena omrezja
(Dwyer 2007). Druzbeni mediji so idealno orodje za e-govorice, saj uporabniki prosto
ustvarjajo in Sirjjo informacije, povezane s trzno znamko, v svojih omrezjih, ki je sestavljeno
iz njihovih prijateliev in znancev (Vollmer in Precourt v Tsimonis in Dimitriadis 2014, 331).

Poleg tega, da druzbeni mediji zagotavljajo nove priloZznosti za mterakcijo porabnikov in s
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tem nastanek e-govoric, tudi odpirajo nove moznosti za trzne raziskovalce, da pridejo blizje
porabnikom in zbirajo informacije o njihovih preferencah, zeljah in potrebah (Koznets 2002)
ter jih vkljuéijo v svoje trzno-komunikacijske aktivnosti ali slednje v skladu z njimi
prilagodijo.

Medtem ko se vecina tradicionalnih govoric pojavi med posamezniki, ki se med seboj poznajo
n zaupajo drug drugemu (Gupta n Harris 2010), internet omogoca ne le komunikacijo z
druzino, prijatelji in sodelavci, ampak tudi z neznanimi ljudmi (Kavanaugh in drugi 2005).
Dejansko se vecina e-govoric pojavi pri posameznikih, ki so si tujci (Gupta in Harris 2010).
E-govorice so konceptualizirane kot »vsaka poztivna ali negativna izjava potencialnega,
dejanskega ali nekdanjega porabnika o izdelku, storitvi ali podjetju, ki je na voljo mnozici
judi in institucijam preko interneta« (Hennig-Thurau in drugi 2004, 39).

Ta nelinearna internetna komunikacija torej omogoca ludem, da deljo mformacije in mnenja
z drugimi veliko lazje kot kdajkoli prej. Internet je razSirl moznosti porabnikov za zbiranje
domnevno nepristranskin informacij o izdelkin od svojih wrstnikov (Hennig-Thurau in drugi
2004). Poleg tega mternet ponuja porabnikom priloznost, da ponudijo svoje edinstvene
potroSniSke nasvete s sodelovanjem pri ustvarjanju e-govoric na blogih, internetnin forumih, v
klepetalnicah, na druzbenih omreZjih in v razliénih spletnih skupnostih. Se posebej spletni
forumi, blogi ter tudi druzbena omreza dajejo porabniku priloznost in sposobnost, da deli
iZku$nje, mnenja in znanja z drugimi porabniki (Bickart in Schindler 2002).

Glede na »enostavnost ustvarjanja in razSirjanja e-govoric« (Gupta in Harris 2010, 1042) in
njihnovega vpliva na nakupno vedenje porabnikov (Hennig-Thurau in drugi 2004) raziskovalci
7ze veC let povpraSujejo po Stevilcnejsih raziskavah o e-govoricah (Hennig-Thurau in drugi
2004; Gupta in Harris 2010). Do zdaj so znanstveniki preucili $irok razpon vprasanj glede e-
govoric, vkljuno z njihovo vrednostjo (kaj e-govorice pomenijo podjetjem) (Liu 2006),
povezavo e-govoric z nakupnimi odlo¢itvami in nakupno namero (Lee in Lee 2009),
sposobnostjo e-govoric pri prepricevanju porabnikov (Zhang in drugi 2010), posledicami e-
govoric (Park in Lee 2008; Huang in drugi 2011) ipd. Kljub precej$njemu obsegu Studij o e-
govoricah je pomembno priznati, da e-govorice Se vedno ostajajo slabse raziskano podrocje
(Zhang in drugi 2010), Zzlasti pri neposredni povezavi in vplivu e-govoric na imidz trzne

znamke in nakupno namero porabnika.
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2.2.1 Dimenzije in tipi e-govoric

Avtor Huang in drugi (2011, 1278) navajajo, da je veCmna Studij v obstojeCi literaturi razdelala
govorice predvsem kot prepricevalno komunikacijsko orodje in se osredotocila le na ta
prepri¢evalni u¢inek, pozabilo pa se je na preuCevanje ostalih pomembnih u¢inkov govoric.
Avtorji v svojem delu predlagajo delitev e-govoric na Stiri dimenzije: kakovost informacij, Ki
jo avtorji predpostavljajo kot mnajpomembnejSo dimenzijo; avtenti¢nost, avtoriteta in
zanimivost. Vse te S§tiri dimenzije lahko vplivajo na sprejemanje tako pozitivnih Kot
negativnin  spletnin informacij. Po sprejetju informacij si lahko preposijatel] le zapomni
mformacije ali pa jih deli z drugimi Nadalje predlagajo, da te Stiri dimenzije pomembno
wplivajo na sprejemanje informacij preposiljatelja, kar vpliva tudi na namen nadaljnjega
preposiljanja (Huang in drugi 2011, 1283-1292).

Tudi Abrantes in drugi (2013, 1068-1069) trdijo, da je kljub precej$njemu obsegu Studij o e-
govoricah to Se precej neraziskano podroc¢je, predvsem glede tega, kaj spodbuja posameznike
k temu, da se vkljuCijo v razlicne vrste e-govoric, kategorizirane z razlicno mocCnimi vezmi.
Zaradi razlicno mo¢nih vezi med posamezniki sta se razvila dva razlicna tipa e-govoric, in
sicer e-govorice Vv primarni skupini (s tesnimi prijatelji ali druzino) in e-govorice izven
primarne skupine (s posamezniki, ki jth med seboj ne povezujejo druzbeni, druzinski in
prijateljski krogi). Sibke vezi (imenovane tudi sekundarne vezi) so tiste, ki so ustvarjene z
ljudmi, s katerimi imamo bolj redek stk in po navadi povezejo Clane razliénih skupin ter se
zato pojavi komunikacija »izven skupine«. Po drugi strani pa mo¢ne vezi (primarne vezi so
tiste, ki so povezane z druzinskimi ¢lani, ozjimi prijatelji in sodelavci) po navadi nastanejo v
posebnih skupinah, v katerih poteka komunikacija »znotraj skupine« (Granovetter 1973).
Tako so moc¢ne in Sibke vezi pomembne za spodbujanje e-govoric, v kombinaciji, da
omogocajo Siroko informacijsko difuzijo iz ene dobro prepletene skupine v vecji, koheziven

druzbeni segment (Granovetter 1973; Brown in Reingen 1987).

2.2.2 Spodbujevalni dejavniki e-govoric

Veliko raziskav o rabi interneta (Grant 2005) kaze, da je motivov za uporabo interneta in
posledicno nastajanje e-govoric Cedalje ve¢. Osnovna teorija, ki podpira ta pojem, je teorija
uporabe in zadovoljitve (Uses and Gratification Theory — v nadaljevanju UGT). Ze od

zgodnjih dni preuCevanja interneta SO raziskovalci uporabljali UGT, da bi pojasnili vzrok
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uporabe interneta in s tem posledicno spletnih medijev (Morris in Ogan 1996; Newhagen in
Rafaeli 1996). UGT je zgrajena na treh osnovnih nacelh (Blumler 1979): prvic,
posameznikov cilj je usmerjen v njegovo vedenje; drugi¢, posameznik je aktiven uporabnik
medijev; in tretji¢, ti aktivni uporabniki se zavedajo svojih potreb in izbirajo medije, ki jih
zadovoljijo. Posameznikove vrednote, preprianja, potrebe in motivi vplivajo na njegovo
vedenje, kot je tudi izbira in uporaba spletnih medijev, z namenom zadovoljiti vrsto

psiholoskih potreb.

Eden izmed mocnejSih motivacijskih dejavnikov za uporabo iterneta in za sprejemanje ali
generiranje e-govoric je izboljSanje razpoloZenja, Zzlasti pri mladih. Znanstveniki se pri tem
osredotocajo na vprasanja, kako npr. trenutna volja posameznika vpliva na njegovo nakupno
vedenje, na iskanje informacij, izbiranje preferiranih kanalov ipd. (Puccinelli in drugi 2009).
Raziskave kazejo, da izboljSanje razpoloZzenja skozi razvedrilo, zabavo, vznemirjenje ali
sprostitev temelji na nacelu iskanja ugodja, v skladu s katerim se za posameznike
predpostavlja, da nenehno i$¢ejo aktivnosti, pri katerth se pocutjo dobro in s ¢imer dosegajo
dobro razpolozenje (Cohen in Andrade 2004). Iz tega lahko sklepamo, da bo posameznik, Ki
ob prejemanju in deljenju e-govoric in izkuSenj z izdelki ali storitvami z drugimi ¢uti ugodje,

to najverjetneje tudi pocel, saj se bo ob tem dobro pocutil.

Ugodno razpoloZzenje se tesno povezuje tudi z izkustvenim ucenjem, ki ga posamezniki
doZivljajo ob uporabi spletnin medijev. Na spletu najdejo razne koristne informacije, ki jim
predstavljajo neko novo znanje, poleg tega pa se zaradi tega tudi dobro pocutijo (Abrantes in
drugi 2013, 1073). Uporaba interneta je torej za njih prijetna izkuSnja, ob kateri se tudi nekaj

novega naucijo oziroma izKusijo.

Spletno okolje torej ponuja Stevine nove priloznosti za druzbeno interakcijo, Saj enemu
posamezniku omogoca interakcijo z velikim Stevilom drugih posameznikov, kar je prav tako
lahko moc¢an m mikaven dejavnk za uporabo nterneta ter s tem nastanek, razSirjanje in
prejemanje e-govoric. Pri klju¢nih spodbujevalnih dejavnikih e-govoric ne smemo prezreti
tudi t. i. eskapizma, ki ga Grant (2005, 612) opredeljuje kot »klasicno motivacijo, povezano z
uporabo veCine vrst medijevy, zlasti pa mterneta med mladimi Eskapizem ali »pobeg« je
opisan kot neko stanje psiholoSkega potapljanja n absorpcije (Mathwick in Rigdon 2004), v
katerem ludje za doloden &as pobegnejo iz svojih vsakdanjih skrbi in odgovornosti. Stevilne

spletne dejavnosti ustrezajo eskapizmu, vkljuno z deskanjem po internetu in oprezanjem za
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novicami, dejavnostmi na spletnin blogih in druzbenih omrezjih, s sodelovanjem v diskusijah
na forumih, Klepetalnicah in s spontanim ter konstantnim posijanjem e-poSte z raznimi
vsebinami (Grant 2005).

Raziskovalci so dokazali, da je bolj verjetno za porabnike, da se bodo vkljucili v e-govorice
takrat, ko neko porabniSko izkusnjo ali izdelek dojemajo kot osebno pomembno (Kim in drugi
2015, 264). Porabniki pogosto delijo razne prakti¢no uporabne vsebine, da z njimi pomagajo
drugim porabnikom (npr. iz nesebiCnih, altruistiénih razlogov) ali zgolj zato, da so videti
ueni in razgledani (Wojnicki in Godes v Kim m drugi 2015, 263). Porabniki pogosto
ustvarjajo in $¢ejo informacije na spletu tudi zato, da zmanj§ajo zaznano tveganje pri
sprejemanju nakupnih odlocitev (Moore 2010). Koznets in drugi (2010) pa navajajo, da
porabniki razSirjajo svoje komentarje ne samo zato, da zmanjSajo disonanco ali ker Zeljo s
tem pomagati drugim ter se ob tem tudi dobro pocutijo, ampak tudi zato, ker so porabniki zdaj
tudi akterji v druzbenem sistemu. Motivacija za sodelovanje in za vpletenost v e-govorice je
torej tudi ta, da Zzelijo porabniki vplivati na druge glede njihovih odlo¢itev o trzmih znamkah
in se preko tega in preko svojih izbir na ta nacin tudi izrazajo (to, kar dejansko so, ali to, kar
bi radi bil). Ljudje, ki razmiSljajo o svojih nakupth kot obliki samoizrazanja, lahko
sprovedejo e-govorice tudi z namenom ocarati in narediti vtis na druge. Porabniki si tako
lahko zgradijo neko vrsto samoidentitete in se predstavijo drugim v virtualnem svetu s tem, da
napiSejo ali pokazejo, kaj jedo, kaj novega kupijo ali npr. izkusijo (Kim in drugi 2015, 261-
264). Posledicno pa so tudi v druzbeni mterakciji, si izboljSajo razpoloZenje, pridobijo nove
izkusnje ali pa zgolj pobegnejo v virtualni svet od vsakdanjih skrbi in se zamotijo z
ustvarjanjem, prepoSijanjem ali prejemanjem e-govoric. Lahko reCemo, da gre pogosto za

preplet enega dejavnika z drugim.

V modni sferi in znotraj te v kozmeti¢ni industriji pa ne smemo pozabiti na Se en pomemben
dejavnik, ki je pogosto zaznan kot moc¢an motiv za vkljuéitev porabnikov v e-govorice — to je
t. I. »snobni motiv«, kot ga navaja Leibenstein (1950). »Pozornost vzbujajoca potroSnja« je
vedenje, pri ¢emer posameznik prikazuje bogastvo skozi potrosnjo luksuznih dobrin (Trigg,
2001), kar je danes pri potrosnji kozmetike, zlasti vi§jih cenovnih razredov, pogosto zaslediti.
Posameznik Kkupi drage dobrine zaradi njihove ekskluzivnosti, ovira visoke cene pa dela te
produkte Se privlacnejSe. Ta opazna potroSnja, ki jo porabnik pogosto deli z drugimi tudi s

pomocjo e-govoric, zagotavlia neko vrsto psiholoske prednosti, saj porabnika uvrsti na visjo
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statusno lestvico ter simbolno predstavlja prestizno pozcijo znotraj njegove druzbene mreze

(Kim in drugi 2015, 265).

2.2.3 E-govorice in druzbeni mediji

Kot Z¢ navedeno, je Vv zadnjem desetletju hiter razvoj interneta ponudil porabnikom in
podjetiem veliko novih priloznosti. Poleg o€itne uporabe iskanja informacij in komuniciranja
brez meja je danes mogoCe prek druzbenih medijev izrazti tudi Custva in misli (Tsimonis in
Dimitriadis 2014, 328-329). Awvtorja Kaplan in Haenlein (2010) navajata, da ni dokon¢ne
tipologje razlicnih vrst druzbenth medijev, vendar lahko skupno razlikujemo med druzbenimi
omrezji (npr. Facebook), strokovnimi omrezji (npr. LinkedIn), video-deljenimi vsebinami
(npr. YouTube), slkovno deljenimi vsebinami (npr. Flickr), druzbenimi zaznamki (npr.
Delicious, Digg), druzbeno izmenjavo znanja (npr. Wikipedia), blogi (npr. Blogger) in
uporabniSkimi forumi. Skupna znacilnost je, da ti druzbeni mediji omogocajo posameznikom
in podjetnikom, da se vkljucijo v druzbene mterakcije na nacin in v obsegu, kakor prej ni bilo
mogoce (Fischer in Reuber 2011). Strauss in Frost (v Tsimonis in Dimitriadis 2014, 330)
definirata druzbene medije kot »spletna orodja i platforme, ki omogocajo internetnim
uporabnikom, da sodelujejo pri vsebini in deljo vpoglede in izkuSnje ter se povezujejo
poslovno ali le za uztek«. Kaplan in Haenlen (2010, 61) druzbene medije opredeljujeta kot
»skupino internetnih aplikacij, ki bazrajo na ideoloskih in tehnoloskih temeljih Web 2.0 in

omogocajo ustvarjanje in izmenjavo s strani uporabnika zgenerirane vsebine«.

Druzbena omrezja (Facebook, Twitter ipd.), razlini forumi in blogi kot vrsta druzbenih
medijev opredeljujejo znaCilnosti danaSnje elektronske pokrajine (Bruyn in Lilien 2008).
Predvsem znotraj druzbenih omrezij je skupno za posameznike, da zagotavljajo in prejemajo
informacije in neformalne nasvete o izdelkih in storitvah (Abrantes in drugi 2013, 1068).
Kalyanam in Mcintyre (2002) internetno skupnost opredelita kot skupek medsebojno
povezanih odnosov, ki izpolnjujejo potrebe ¢lanov. V druzbenih omrezjih lahko e-govorice
bliskovito dosezejo miljone posameznikov. Virtualne skupnosti so lahko podobne tako
tradicionalnim primarnim referen¢nim skupinam, kot so prijatelji in druzinski ¢lani (Jepsen
2006), kot tudi sekundarnim referenénim skupinam, kot so kolegi in sodelavci. Clani virtualne
skupnosti predpostavljajo te skupnosti kot mesta za stike z ljudmi, s katerimi si delijo iste

interese (Maignan in Lukas 1997).
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Strokovnjaki na podrocju marketinga so prepoznali te priloznosti in se vse bolj ukvarjajo z
njimi ter uvrs¢ajo ta koncept kot del svoje marketinske strategije (McKinsey v Tsimonis in
Dimitriadis 2014, 330). Tudi Gallaugher in Ransbotham (2010) navajata, da podjetja za
aktivnosti, povezane z gradnjo trznih znamk, vedno bolj uporabljajo druzbene medije kot del
njihovega trzno-komunikacijskega spleta. Druzbeni mediji ustvarjajo priloznost, da se
podjetia povezejo s kupci s pomoc¢jo bogatejSega medija z ve¢jim dosegom (Thackeray in
drugi 2008). Interaktivna narava teh digitalnih medijev ne le omogoca podjetiem, da deljo in
izmenjujejo informacije s svojimi porabniki, ampak tudi omogocajo uporabnikom, da delijo in
izmenjujejo informacije med seboj. Podjetja imajo moznost za premik odnosov s porabniki iz
dialoga v trialog, v katerem porabniki sodelujejo in so vpleteni v smiselnin medsebojnih
odnosin med seboj in s podjetiem (Mangold in Faulds 2009; Lipsman in drugi 2012). Z
uporabo druzbenih medijev lahko torej podjetja oblikuyjejo odnose z obstoje¢imi in novimi
porabniki ter oblikujejo interaktivne skupnosti ki s pomocjo e-govoric sodelujejo pri
prepoznavanju problemov in razvijanju njhovih resitev.

Te interakcije spremenijo tradicionalno viogo tako prodajalca kot kupca v menjalnih
razmerjih. Stranke zdaj dodajo vrednost k interakciji, saj soustvarjajo vsebino ter lahko

pomembno vplivajo tudi na nakupno odlo¢itev drugih »potrosniSkih vrstnikov« (Sashi 2012).

Lahko povzamemo, da virtualne skupnosti — blogi, forumi, druzbena omrezja ipd. — nudijo
veliko priloznosti za nastanek in razvoj razliCnih vezi na podlagi skupnih interesov, preprianj
in vrednot, znotraj katerih nastajajo in se razirjajo poztivne in negativne e-govorice 0

podjetjih in njihovih trznih znamkah, s ¢imer se tudi soustvarja njihov uspeh na trgu.

2.2.4 Pozitivne in negativne e-govorice

Buttle (1998, 243) je poudaril, da je lahko u¢inek, ki ga govorice (in znotraj tega to apliciramo
tudi na e-govorice) ustvarjajo, pozitiven ali negativen. Pozitivne govorice se pojavijo, ko so s
strani porabnikov ustvarjene dobre mformacije, novice, izjave in priporocila, ki si jih podjetje
zeli. Pri negativnih e-govoricah pa gre za zrcalno sliko. Vredno je omeniti da je kdaj tudi
tisto, kar je z zornega kota podjetja sicer percipirano kot negativno, lahko s porabnikovega

vidika dojeto kot zelo pozitivno.

Pozitivne in negativne e-govorice imajo enake sprozice, ki se pojavijo na podobnih
frekvencah. To kaze na to, da sta si ti dve obliki govoric pravzaprav zelo podobni v samem
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izvoru (East in drugi 2008, 217). Na to se navezuje tudi naslednja trditev, ki pravi, da ni
pomembno, ali priporoca$ ali kritizira$ izdelek, bistveno je, da zagotoviS, da so informacije e-
govoric dobre kakovosti, da imajo visoko avtoriteto, visoko verodostojnost in zanimivo

vsebino, sicer jih spletni porabniki ne bodo sprejeli (Huang in drugi 2011, 1293).

Pritozba porabnika se Steje kot oblika negativne govorice (Singh in Pandya 1991) in podjetju
lahko povzroci dolocene stroske, medtem ko poztivne govorice (pohvale, priporocila ipd.)
pomagajo podjetjem zmanjSevati stroSke trzenja. Prodaja in dobicek podjetja se tako lahko
povecata, poleg tega pa pozitivne govorice tudi uspesno privlacijo nove porabnike. Na drugi
strani pa negativne govorice med drugim zmanjSujejo tudi zanesljivost podjetja ali izdelka,
predstavljenega v oglasnih sporo€ilih (Reichheld in Sasser 1990).

Literatura navaja, da so porabniki, ki so zelo vpleteni in povezani z neko trzno znamko, tudi
njeni aktivisti (Hollebeek 2011), iz Cesar lahko sklepamo, da tvorijo pozitivne govorice za to
trmo znmamko. Poleg tega, da gre za ponujanje priporo¢il o znamki drugim, se lahko trdi tudi,
da zagovornki trzne znamke velko bolj verjetno sprejmejo njene nove razsiritve i ji
odpustijo morebitne napake in nepravilnosti (Du in drugi 2007).

Ljudje delijo svoje izkusnje z drugimi in generirajo ter posredujejo e-govorice na obeh
skrajnih straneh zadovoljstva — ko so zelo zadovoljni ali zelo nezadovoljni (Kim in drugi
2015, 263).

Wallace in drugi (2014, 39) so v svoji raziskavi o »vSeckanju« vsebin na druzbenem omrezju
Facebook pokazali, da ljublijene znamke bolj verjetno spodbujajo pozitivne e-govorice. Pri
porabnikih, ki se povezejo s samoekspresivno znamko na spletu, ima njihova ljubezen do
znamke veliko viogo pri odnosu do te znamke in zgeneriranih e-govoric (Wallace in drugi
2014, 38). Tudi Carroll in Ahuvia (2006) podpirata ugotovitve Studije, ki je pokazala
pozitiven neposredni ufinek ljubezni do trzne znamke na pozitivne e-govorice. Poleg tega
ugotovitve podpirajo tudi avtorji Matzler in drugi, ki omenjajo evangelisticne porabnike — e
imajo porabniki mo¢na pozitivna Custva navezanosti na neko trzno znamko, je bolj verjetno,
da ponudijo pozitivne e-govorice in da se zavzemajo za to trzno znamko, jo $¢itijo ter jo bolj
goreCe priporo€ajo drugim (Matzler n drugi v Wallace in drugi 2014, 39). Goldenberg in
drugi (2001) navajajo, da so Stevine raziskave pokazale, da izpostavljenost spletnim
komentarjem pozitivno koristi podjetjem. Zato podjetja zdaj veliko truda in investicij vlagajo

v krepitev pozitivnih e-govoric.
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2.2.5 Druzbeni mediji in posledice e-govoric

Kadar porabniki generirajo informacije na podlagi svojin osebnih izkuSenj, imajo te
informacije po navadi vec¢ji vpliv na odnos in vedenje drugh in imajo vecjo verodostojnost,
kot ¢e bi bile informacije ustvarjene s strani oglaSevalskih podjetij n marketinSkih oddelkov
(Bickart in Schindler 2002; Walsh in drugi 2009). Poleg tega je verodostojnost e-govoric
utemeljena z dejstvom, da so drugi porabniki percipirani v smislu, kot da nimajo interesa in
namere manipulirati z drugimi porabniki (Bickart in Schindler 2002, 428). Zato porabniki
dojemajo izmenjane informacije na spletnh druzbenih omrezjih kot bolj ustrezne
zanesljiive, Ce mnformacije odrazajo realno porabo izdelka v realnem svetu s strani ostalih
porabnikov in pri tem niso v ospredju interesi podjetij, ki prodajajo izdelke (Bickart in
Schindler 2002; Jepsen 2006).

Uporaba druzbenih medijev (in preko njih ustvarjene e-govorice) lahko podjetjem prinese
kar precej koristi. Avtorja Tsimonis in Dimitriadis (2014, 334-335) ugotavijata, da
ustvarjanje, krepitev in izboljSanje odnosa s strankami preko personalizirane in »po meri«
ustvarjene komunikacije, sodelovanja z njimi ter prisluhnitev in upoStevanje njihovih potreb
rezultira v pridobivanju zavedanja o trzni znamki s strani porabnikov in v ustvarjanju
pozitivnin e-govoric. Velikka prednost pri uporabi druzbenih medijev je tudi velikk doseg
obCinstev na bolj targetran nac¢in. Druzbeni mediji slzijo kot podpora mmplementaciji
razlicnih trzno-komunikacijskin dejavnosti. Tsimonis in Dimitriadis (2014, 334-335) prav
tako navajata, da se podjetja posluizujejo druzbenih medijev, da tudi s pomocjo e-govoric
spomnijo, spodbujajo in razvijajo uporabo njihovih izdelkov ali storitev. Lahko torej recemo,
da imajo podjetja s pomocjo druzbenih medijev 24-urno odprt kanal, ki je zelo ugoden in
ponuja vsakdanji dialog z njthovimi porabniki. Porabniki lahko govorijo s svojo najljubso
trmo znamko, kot bi se pogovarjali s prijateljem, in dobijo odgovor v nekaj minutah. Ta
neposreden na¢in komuniciranja ustvarja obcutek angaziranosti, zavezanosti in navezanosti
med porabniki in njthovimi trznimi znamkami.

Tako Tsimonis in Dimitriadis (2014, 334-335) v svoji raziskavi navajata lojalnost
porabnikov, pridobivanje novih porabnikov in poveCanje prodaje kot pomembne Koristi za

podjetje, h katerim doprinesejo druzbeni mediji in pri ¢emer Seveda sodelujejo e-govorice.

Mnoga podjetja tako Stejejo tudi e-govorice kot pomembno korist, s Cimer se strinja veliko

strokovnjakov, ki verjamejo, da so druzbeni mediji mo¢no orodje, ki lahko pomaga, da
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podjetie postane bolj znano ter lahko zavzame kar najbolj prepri€ljivo obliko promocie
(Kumar in drugi 2007). Druzbeni mediji delujejo kot velikanska naprava »od ust do ust«, ki
katalizira in pospesuje t. i viralno distribucijo informacij (Godes in Mayzlin 2004; Jalivand
in Samiei 2012). Huang in drugi (2011, 1279) trdijo, da lahko strokovnjaki v marketingu
ustvarijjo velk ucinek valovanja za njihove marketinske aktivnosti s pomocjo privlacnih
spletnth informacij, saj s tem povecajo preposijateljevo voljo in interes za sprejem ter
vedenje za preposilianje informacii naprej. Ce napisano podkrepimo s primerom, ki ga
navajata Chevalier in Mayzlin (2006), lahko reCemo, da zaetne aktivnosti trZno-
komunikacijskega spleta, kot sta oglaSevanje in promocija, sprozijo zacetne nakupne reakcije.
Ta nakupna izkuSnja nato sproz Sirjenje e-govoric, ko porabniki na spletu delijo svojo
nakupno izkusnjo z drugimi. Obseg, do katerega seze ucinek oglasevanja oziroma promocije
v tem primeru z e-govoricami, imenujemo oglaSevalski oziroma promocijski ucinek
valovanja, ki so ga povzroCile e-govorice (Hogan in drugi 2004). Pri vsem tem pa je za
pozitivni ucinek uporabe e-govoric izedno pomembno to, da marketinSki strokovnjaki
zagotovijo, da so informacije, nastale iz e-govoric, dobre kakovosti, imajo visoko avtoriteto,
visoko verodostojnost in zanimivo vsebino, sicer jih po ugotovitvah raziskave Huanga in
drugih (2011, 1293) spletni porabniki ne bodo sprejeli. Ker dejavnost e-govoric zahteva ¢as in
trud, porabniki zagotavljajo e-govorice takrat, ko so za to visoko motivirani (Chaiken in
Trope v Kim in drugi 2015). Tudi avtorja Ajzen in Sexton (1999, 117-138) trdita, da bo za
porabnike verjetno, da bodo sodelovali pri vedenju v obliki govoric, ki od njih zahteva kar
nekaj truda, takrat, ko bo motivacija za to na visokem nivoju. To njuno trditev lahko

apliciramo tudi na podrocje e-govoric.

E-govorice torej predstavljajo zelo pomembno orodje za vse organizacije, saj vplivajo na
vedenje porabnikov in na njihov odnos do izdelkov ter s tem poslediéno na povecanje
ucinkovitosti oglasnih sporoc¢il (Hogan i drugi 2004), vplivajo pa tudi na percepcijo trznih
znamk in same organizacije. Govorice, zlasti e-govorice, imajo vpliv na namere zvestobe
(Gruen in drugi 2006), vplivajo na prodajo (Chevalier in Mayzlin 2006) in na koncu tudi na
prihodke podjetia (L 2006). Kljub pomembnosti in precejSnji koli¢ini raziskav o e-
govoricah $e vedno ostajajo nedavni pozivi za dodatne raziskave na to temo (Gupta in Harris
2010; Zhang in drugi 2010), zlasti v neposredni povezavi e-govoric z imidzem trzne znamke

in nakupno namero porabnika.
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Ne smemo zanemariti dejstva, da poleg koristi, ki jih druzbeni mediji in preko njih nastale e-
govorice ponujajo podjetjem, obstajajo tudi doloCena tveganja v povezavi z njihovo uporabo.
Na primer, ena najpogostejsih nepredvidljivih situacij so negativni Facebook komentarji
uporabnikov (Dekay 2012). Nedavne Studije kaZejo, da se Stevina podjetja ne odzivajo na
takSne komentarje ali jih preprosto izbrisejo. Poleg tega tudi tista podjetja, ki se odzovejo na
negativne komentarje, pri tem pogosto ne uporabljajo posebnih strategij, ki bi preoblikovale te
pripombe v uporabne in konstruktivne priloznosti za komunikacijo s svojimi porabniki
(Dekay 2012). Nepravino in neucinkovito ravnanje v tak$nih situacijah lahko povzroci
negativne e-govorice med uporabniki druzbenih medijev. Podjetja bi torej morala biti
pozorna, da lahko druzbeni mediji kot ojacevalniki e-govoric poleg pohval in odobravanja
Sirjo v prav tako velkem obsegu in s prav tako veliko hitrostjo tudi ogorcenje,
nezadovoljstvo in zasmehovanje. Spremljanje pogovornih dialogov med porabniki prinaSa
podjetiem marsikatere koristne trzne mformacije in jim omogoCa, da se Sirijo pozitivna
sporocila, da se zmotne informacije preoblikujejo v pravine in da se Se pravocasno zaustavijo
negativne informacije oziroma ublaz nastala morebitna Skoda. Za podjetja, ki so aktivna na
druzbenih medijih, lahko re¢emo, da je velk izziv razviti ustrezne strategije za odzivanje na
negativne e-govorice (Hennig-Thurau in drugi 2010), saj ima drugace trzno komuniciranje
preko druzbenth medijev lahko negativen vpliv na imidZ trzne znamke, na nakupno namero
porabnika in s tem posledino tudi na prodajo in prihodke podjetja (Corstjens in Umblijs
2012).

2.2.6 E-govorice in modni blogi

V internetni dobi se je modna — in znotraj te kozmeticna — industrija izredno spremenila, in
sprememba se Se nadaljuje, saj so nenehno potrebne nove wvrste spletnin poslovnin modelov,
da bi dosegli vedno bolj zahtevne in digitalizirane porabnike (Doherty 2004). Spletne
skupnosti, kot so npr. tudi blogi in razni forumi, so kot posledica digitaliziranega druzbenega
sveta postale zelo priljubliene (Kozinets v Kulmala in drugi 2013, 20). Pomen modnih blogov
je veliko ve¢ kot le to, da so medij za izmenjavo mnenj o izdelkih (Kulmala in drugi 2013,
23). Porabniki na blogh in forumh ne i$¢ejo le informacij, ampak tudi razvedrilo in druzbene
interakcije. Porabniki odkrito piSejo o vrednotah, pomenih in Custvih ter tudi smatrajo objave
drugih porabnikov kot bolj zaupanja vredne od tistih, ki so posredovane s strani podjetij
oziroma marketinskih oddelkov. Strokovnjaki za marketing so zato prepoznali potrebo po

spodbujanju e-govoric od porabnika do porabnika z nagradami, kot so npr. brezpla¢ni izdelki
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in storitve, boni in popusti (Ryu in Feick 2007). Aktivno spremljanje objav na druzbenih
medijih s strani marketinskih strokovnjakov lahko zagotovi globok vpogled za nadaljnjo
uporabo ustvarjenin e-govoric (Rickman in Cosenza 2007). Modni blogi so torej mesta, kjer
potekajo izmenjave nasvetov, namigov, priporoCil, odsvetovanj, povezanih z modo i znotraj
nje tudi s kozmeti¢nimi tematikami. Tudi ¢e je blog kategoriziran kot modni blog, lahko teme

segajo od kozmetike do hrane (Kulmala in drugi 2013).

Zlasti v zadnjih nekaj leth so modni blogi postali zelo prijubljena oblika uporabnisko
ustvarjenih vsebin, in posledicno je modna industrija pokazala veliko zanimanje za trZno-
komunikacijske aktivnosti na modnih blogih. Njihova vsebina ima pomemben vpliv na modne
porabnike na danasnjih trgih (Kretz in de Valck 2010, 326). Blogi so namre¢ vir informacij, ki
»lahko vsebujejo bogate, podrobne, longitudinalne podatke o posameznikih in njihovih
potroS$niSskih navadah, vrednotah, pomenih in prepricanjih« (Koznets v Kulmala i drugl
2013, 24-25). Bloger je tisti, ki veCinoma ustvarja lastne vsebine na modnem blogu, poleg
njega pa je prisotna Se ciljna skupina porabnikov, ki so lahko le v vlogi bralcev objav (in
pripadajoc¢ih komentarjev pod njimi) ali pa predstavljajo skupino aktivnejsih porabnikov, Ki
poleg branja tudi komentirajo in razpravljajo o vsebini objav na blogu (Kulmala in drugi
2013, 22). Blogi so tako dvosmerni portali, saj se e-govorice v obliki namigov in nasvetov na
blogu lahko delijo in prosijo v dveh smereh — s strani blogerja in s strani bralcev bloga,
predvsem preko aktivne uporabe tistega dela bloga, ki je namenjen komentiranju (Kulmala in
drugi 2013, 28). Komentarjit na modnih blogih, najpogosteje v obliki nasvetov in namigov, se
po podatkih raziskave Kulmale in sodelavcev (2013, 28) ticejo predvsem naslednjih tem:
izkuSenj, prodaje, alternativnih produktov, najljubsih trgovin, podrobnosti produktov
(material, velikost, cena), postopkov nakupovanja na razliénih spletnih mestih ipd.

Modni blogerji se izrazajo v svojem, posebnem jeziku, ki je drugaten od marketinSkega
jezika, in zaradi tega se ta njihov jezik za porabnike izkaze kot bolj avtentiCen (Kulmala in
drugi 2013, 31). Druzbeni mediji, predvsem blogi, torej igrajo pomembno vlogo v marketingu
sodobne mode (ang. fashion marketing). Studija Kulmale in drugh (2013) obravnava
pojavljajoCe, vendar zaenkrat Se skromno podrocje raziskav o tem, kako podjetja oziroma
marketinSki oddelki wplivajo na modne blogerje, kar je mogoce videti v uporabniSko
ustvarjenth  vsebinah. Ugotovitve kazejo, da je za wuCinkovite in verodostojne trzno-

komunikacijske aktivnosti preko bloga pomembno, da se trzijo takSni modni in znotraj tega

! Komentar kot besedilo, ki nekaj pojasnjuje, razlaga; komentar kot mnenje, stalis¢e (SSKJ).
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kozmetini izdelki, modne trzne znamke, oblikovalci ali trgovei na drobno, ki ustrezajo

osebnemu stilu blogerja (Kulmala in drugi 2013, 20).

Kulmala in drugi (2013, 21-22) delijo e-govorice na organske oziroma prvinske, ki se
generirajo iz interakcije porabnika in bralca bloga samega na podlagi njunih lastnin misli,
izkuSenj in Custev ter brez zunanjih marketinskih vplivov, in na oja¢ane, na katere vplivajo
marketinski strokovnjaki in njihovi interesi. Organske e-govorice se torej pojavijo naravno, ko
oseba Zeli povedati drugim o poztivni ali negativni izkuSnji z izdelkom ali podjetjem.
Podjetja, ki Zelijo povecati obseg pozitivnih organskih e-govoric se morajo osredotocati na
zadovoljstvo strank, morajo izboljSati kakovost in uporabnost proizvodov, se odzvati na
kritike in dileme porabnikov, z njimi oblikovati dialog ter pridobiti njihovo zvestobo (Word
of Mouth Marketing Association 2007, 3. maj). Te naravno pojavljajoce in vsebinsko bogate
e-govorice v spletnin modnih skupnostih in na blogih so zelo koristne tako za modna podjetja
kot tudi za raziskovalce v marketinski sferi. Vsebina organskih e-govoric je odvisna od
predmeta razprave, najveckrat pa je na modnih blogih vezana na osebni slog, strokovnost,
izkusnje s trendi ali z uporabo proizvodov (Thomas i drugi 2007). Na modnih blogih je torej
pogosto zaslediti razna vpraSanja in svetovanja o osebnem stilu bralcev, nasvete o izbiri trznih
znamk in uporabi raznih modnih in kozmetiCnih proizvodov. Tudi avtorja Kretz in de Valck
(2010) navajata, da razne mnformacije o trznih znamkah, oblikovalcih, trgovcih na drobno mn o
poslovnin  praksah predstavljajo priljublleno temo na modnih blogih, kjer se pogosto

pojavljajo tudi tematike, povezane s kozmeticnimi izdelki in trznimi znamkami.

O ojacanih e-govoricah pa govorimo, ko marketinski strokovnjak s kampanjo ali na kakSen
drug nacin spodbuja druge, da govorijo o izdelku ali podjetju. Ojacane e-govorice se pojavijo,
ko podjetje ustvari skupnosti in razvije orodja, ki omogocajo porabnikom, da delijo svoja
mnenja in izkuSnje ter motivira zagovornike, da aktivno promovirajo izdelek (Word of Mouth
Marketing Association 2007, 3. maj). Vodje trznega komuniciranja se vse bolj poshizujejo
aktivnosti, ki vplivajo na customer to customer interakcije z razliénimi kampanjami, s
programi mnenjskih vodij in z virusnim trzenjem. Kot posledica naStetega nastale e-govorice
lahko imenujemo tudi eksogene e-govorice (Godes in Mayzlin 2009). Da bi kampanja
delovala, je za podjetja pomembno, da preu¢ijo karakter in nacin pripovedi blogerja ter
prevladujoco kulturo bloga, kako je vsebina bloga ustvarjena glede na na¢in pripovedovanja
in pritiskov s strani porabnikov (Kozinets in drugi 2010). Namen strokovnjaka za marketing

je, da poskusa vplivati na vsebino ojacanih e-govoric, treba pa se je zavedati dejstva, da so na
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koncu te Se vedno Vv rokah samega ustvarjalca. Temeljit pregled vsebine podjetjem pomaga
identificirati priljubljene bloge in mnenjske voditelje, ki bi bili primerni za promoviranje
njihovin izdelkov ali storitev (Kulmala in drugi 2013, 21-22). Pri trzno-komunikacijskih
aktivnostth gre seveda v veCini primerov za preplet tako organskih kakor tudi ojaCanih e-

govoric.

V' magistrski nalogi bom pozornost namenila vplivu pozitivnih in negativnih organskih e-
govoric v obliki komentarjev na modnem blogu, ki tudi pri nas postaja vse bol razsirjen

druzbeni medij, na imidz trzne znamke in nakupno namero porabnika.

2.3 IMIDZ TRZNE ZNAMKE

Trzne raziskave imidza in vedenja porabnikov ze od 60. let prejSnjega stoletja dalje potrjujejo
vpliv imidZa na nakupne odloCitve porabnikov (Sirgy 1985). Razvoj in upravijanje podobe
trzne znamke je tako pomemben del programa trznega komuniciranja vsakega podjetja.
Akademiki in marketinski strokovnjaki se ze dolgo zavzemajo za jasno definicijo imidza trzne
znamke kot osnove za trzni uspeh. Kljub temu, da je uporaba pojma imidz v povezavi s trzno
znamko Se danes neenotna, lahko trdimo, da dobro i jasno komunicirana podoba trzne
znamke porabnikom omogoc€a, da prepoznajo potrebe, ki jih trzna znamka zadovolji (Park in
drugi 1986), in s pomocjo tega tudi razlikujejo ter locijo trzne znamke med seboj (DiMingo
1988). Oblikovanje strategije podobe trzne znamke je tudi predpostavljeno kot prvi in
najpomembnejSi korak pri pozicioniranju znamke na trgu (Park n drugi 1986). Zasnovana kot
dolgoro¢na strategija, lahko recemo, da konsistentna in ufmkovita podoba trzne znamke
pomaga graditi in vzdrzevati njeno vrednost. Mo¢ imidza izvira iz CloveSke potrebe po
poenostavitvi nakupnih odlocitev z ustvarjanjem simbolih predstav, ki predstavljajo mrezo
poglavitnih pomenov (Hite in Bellizzi v Stern in drugi 2001, 201).

ImidZz je tudi gradnik ugleda, saj je slednji oblikovan iz mnozce ustvarjenih imidzev, ki jih
lahko definramo tudi kot posameznikove trenutne zaznave podjetja oziroma blagovne

znamke (Podnar 2011, 146).

Kot Ze zapisano, je imidz trzne znamke Ze dolgo priznan kot pomemben koncept v
marketingu, saj sta ga leta 1955 omenjala Ze Gardner in Levy, je pa prisotnega manj strinjanja
in enotnosti glede njegove ustrezne definicije (Dobni in Zinkhan v Keller 1993). Imidz je na
splosno miSljen kot rezultat transakcije, pri Cemer so signali, ki jih trzni objekt oddaja, sprejeti
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s strani receptorja (porabnika) in organizirani v njegovo mentalno percepcijo. Izraz se nanaSa
na tri razlicna podroja realnosti — zunmanji svet (npr. izdelek in trzna znamka, podjetje),
porabnikov um (vzorci prepricanj in Custev, stimulirani preko asociacij iz resniCnega sveta) in
tekstualni posrednik med njima (npr. govorice in e-govorice, oglaSevanje, odnosi z javnostmi
ipd.) (Stern in drugi 2001, 203). Stern in drugi (2001, 206-210) so zaradi lazjega pregleda
razprSenih definicij pojma imidz slednje Klasificirali v pet razlicnih kategorij, le nekaj
definicij ali delov definicij iz teh petih kategorij je prikazanih v spodnji tabeli (Tabela 2.1).

Tabela 2.1: Definicije ali deli definicij imidza trzne znamke po kategorijah

Sploéna Dichter 1985 Imidz je konfiguracija celotnega podrocja
objekta, njegovega oglagevanja in

porabnikove dispozicije ter vedenjskega
zaslona, skozi katerega porabniki opazujejo.

Poudarek na Pohlman in Za kupljeniizdelek se predpostavlja, da ima

. . dve vrsti vrednosti za porabnika: ena je
simbolizmu Mudd 1973 njegova dejanska funkcionalna vrednost in

druga vrednost je simbol prestiza ... simbolna
vrednost (tj. imidz) predstavlja obseg, do
katerega nakup povecuje vrednost osebe v
svojih o¢eh (samopodoba) in v o¢eh drugih

(status).
Poudarek na Bromley 1993 Imidz ni le preprosto lastnost ali nabor
ihi &ilih lastnosti, ki opisujejo produkt. Gre za izjavo o
pomenih in Sporociii tem, kaj izdelek ali storitev pomeni
porabnikom.
Poudarek na Sirgy 1985 1zdelki imajo, tako kot ljudje, imidz osebnosti,
ifikaciii kini dolocen le s fizi¢nimi lastnostmi
personitikacijl proizvoda samega, ampak z vrsto drugih

dejavnikov, kot so oglasevanje, cena,
stereotipi splosnih uporabnikov ter drugi
elementi trznega komuniciranja in psiholoskih

asociacij.
Poudarek na Friedmann in Lessig 1987 Imidz je porabnikovo razumevanje in
i vrednotenje izdelka.
kognitivnih in
psiholoskih
elementih

Vir: Stern in drugi (2001, 206—210).

Splosna kategorija definicij obravnava podobo trzne znamke kot Siroko abstrakcijo, pri ¢emer
je poudarjeno oboje — tako porabnikova percepcija kakor tudi razlika med percepcijo in
realnostjo. Za percepcijo v tej kategoriji ni potrebno, da se ujema s fizicnim profilom trzne
znamke izdelka (Stern in drugi 2001, 210). Dichter (v Stern in drugi 2001, 206) v svoji
genericni definiciji med drugim navaja, da imidz ni zasidran samo v objektivnih podatkih in
mformacijah, temve¢ je konfiguracija celotnega podrocja objekta, njegovega oglaSevanja in,
Se bolj pomembno, porabnikove dispozicije in vedenjskega zaslona, skozi katerega porabniki

opazujejo.
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Definicije imidza s poudarkom na simbolizmu obravnavajo trzne znamke kot simbole in
trdijo, da ljudje kupujemo stvari ne le zaradi njihove uporabnosti in funkcionalnosti, temvec
tudi zato, ker imajo lahko za nas globlji pomen. Stvari, ki jih ljudje kupujemo, imajo poleg
svojih nalog in funkcij tudi osebne in druzbene pomene (Levy v Stern in drugi 2001, 206). Z
vidika semiotike so torej proizvodi preuCevani kot simboli katerih pomen je imidz trzne

znamke (Noth v Stern in drugi 2001, 207), ki se ustvarja v glavah porabnikov.

Avtorji, katerth definicije poudarjajo pomembnost pomenov in sporoCil, se osredotocajo na
dejanski pomen, ki ga porabniki pripisujejo izdelkom (Stern in drugi 2001, 210), ter navajajo,
da imidZ ni le preprosto lastnost ali nabor lastnosti, ki opisujejo produkt. Gre za izjavo o tem,
kaj izdelek ali storitev pomeni porabnikom (Bromley v Stern in drugi 2001, 208). Ce dodamo
Se besede Reynoldsa n Gutmana (v Stern in drugi 2001, 208), nadalje trdimo, da je imidZ niz
pomenov in asociacij, ki sluzjo za razlkovanje med konkuren¢nimi proizvodi Pravi klju¢ za
razumevanje imidza naj bi bil skrit v razumevanju vezi in povezav med ravnmi, ki doloc¢ajo
percepcijske lece, skozi katere porabnik gleda na svet in posledicno razvija svoje preference
7za 1izdelke. Ucmkovite povezave za izdelke lahko vzpostavimo takrat, ko pridobimo

perspektivo o tem, kako se izdelek povezuje s sistemom osebnih vrednot porabnikov.

Definicijle s poudarkom na personifikaciji pripisyjejo imidzu trzne znamke cloveske lastnosti
(Stern in drugi 2001) in predpostavijajo, da imajo izdelki, tako kot ljudje, imidz osebnosti, ki
ni doloCen le s fiziCnimi lastnostmi proizvoda samega, ampak z vrsto drugh dejavnikov, kot
so oglasevanje, cena, stereotipi splosnih uporabnikov ter druge oblike trznega komuniciranja

in psiholoskih asociacij (Sirgy 1985).

Definicije, ki v ospredje postavljajo kognitivne in psiholoske elemente, pa izhajajo iz
povezave med imidzem kot nizom zunanjih atributov trzne znamke v resniénem svetu in med
midzem kot mentalnim konstruktom, ki ga je razvil porabnik. To pomeni, da je imidz
obravnavan kot zunanja entiteta v resnicnem svetu in tudi kot miselni konstrukt v umu
porabnika (Stern in drugi 2001, 210). Definicije iz te skupine torej navajajo, da je imidz
porabnikovo razumevanje in vrednotenje izdelka (Friedmann in Lessig v Stern in drugi 2001,
210). Je mentalni konstrukt, ki ga je porabnik razvil na podlagi nekaterih izbranih vtisov med

mnozico Slednjih, ki so se uspeli prebiti v porabnikove misli skozi ustvarjalni proces, v
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katerem se ti zbrani vtisi izpopolijo, olepsajo in uredijo (Reynolds v Stern in drugi 2001,
209).

Imidz trzne znamke lahko med drugim opredelimo tudi kot percepcijo trzne znamke, ki jo
reflektirajo asociacije trzne znamke, shranjene v spominu porabnika (Keller 1993). Schiffman
n drugi (v Ross in Harradine 2011, 311) opredeljujejo percepcijo kot analiticni proces, pri
katerem posamezniki izbirajo, organizirajo in interpretirajo drazljaje, da oblikujejo smiselno
in koherentno sliko sveta. Evans in drugi (v Ross in Harradine 2011, 311) trdijo, da bodo
porabniki dojemljivi za tiste stvari, ki jih zanimajo (percepcijska pozornost), in se bodo
izognili sporo¢ilom, ki se ne ujemajo z njihovim pogledom na svet (percepcijska obramba).
Predpostavljajo tudi, da imajo sporocila, ki so v skladu s posameznikovimi prepricanji, veliko
boliSe moznosti za pridobivanje pozornosti in za ugoden sprejem kot tista, ki niso. De
Chernatony in McDonald (v Ross in Harradine 2011, 309) navajata, da je imidZ trzne znamke
predpostavlien kot odraz porabnikovega dojemanja trzne znamke in ga je mogofe meriti s
pomoc¢jo asociacij, ki se nahajajo v njegovem spominu. Tudi Koubaa (2008) navaja, da imidz
trzne znamke sestavljajo asociacije, vezane na trzno znamko. Asociacije trzne znamke so
mformacijska vozlis€a, ki so povezana z vozlis¢em trzne znamke v spominu porabnika,

vsebujejo pomen trzne znamke za porabnike ter se pojavljajo v razlicnih oblikah.

2.3.1 Asociacije — gradniki imidZza trzne znamke

Asociacije trzne znamke so po Kellerju (1993, 3—4) razdeljene v Stiri skupine: tipi asociacij
trzne znamke, njihova naklonjenost, mo¢ i ednstvenost. Avtor namre¢ trdi, da poznavanje
trne znamke in naklonjene, mocne, edinstvene asociacije pri porabniku ustvarijo temeljno
vrednost znamke, ki bo vplivala na njegov odziv na trzenje te znamke. Tipe asociacij nadalje
delimo na kategorije, kot so atributi oziroma lastnosti, potrebe oziroma Kkoristi in stalis¢e

oziroma vedenje.

Atributi kot tipi asociacij so tiste opisne znaCinosti, ki karakterizirajo izdelek ali storitev —
kar porabnik misli, da izdelek ali storitev je ali ima, in kar je povezano z njegovim nakupom
ali potrosnjo. Atribute je mogoCe razvrstiti na razlicne nac¢ine. Med seboj se razlikujejo po
tem, kako neposredno se nanasajo na ucinkovitost in zmogljivost izdelka ali uspeSnost
izvedene storitve. Atributi, ki se nanaSajo na izdelek, so opredeljeni kot elementi, ki so
potrebni za opravljanje funkci izdelka, ki jih porabniki i8¢ejo. Zato pravimo, da se nanaSajo
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na stvarno sestavo nekega proizvoda ali na zahteve in pogoje, ki so potrebni za izvedbo
storitev. Ti atributi se med seboj razlikujejo glede na wrsto izdelka ali kategorijo storitev.
Atributi, ki niso neposredno povezani z izdelki, pa so opredeljeni kot zunanji aspekti izdelka
in se nana$ajo na njegov nakup. Stiri glavne vrste teh atributov so informaciie o ceni,
informacije o videzu izdelka, zamiSliena podoba uporabnika (kak$ne vrste oseba uporablja
izdelek ali storitev) in zami§liena podoba uporabe (kje in v kakSnih situacijah se doti¢ni

izdelek ali storitev uporablja) (Myers in Shocker v Keller 1993).

Za mojo raziskavo so najbolj zanimivi zunanji aspekti izdelka, poleg cene in embalaZe sta
zanimiva predvsem atributa podobe uporabnika in same uporabe, ki nastaneta neposredno iz
lastnih izkuSenj porabnika in iz stika z uporabniki te blagovne znamke ali posredno prek
porabnikove upodobitve ciljnega trga, kot sporoCajo pri oglaSevanju trzne znamke ali
kaksnem drugem viru informacij (npr. e-govorice na blogih, forumih) (Keller 1993, 4).
Asociacije tipicnega uporabnika trzne znamke lahko temeljjo na demografskih dejavnikih
(spol, starost, rasa, dohodki), psihografskih dejavnikin (odnos do kariere, imetja, okolja,
politicnih nstitucij)) in drugih dejavnikih. Med drugimi vidiki asociacije tipicne uporabe lahko
temeljijo na delu dneva, tedna ali leta, lokaciji (znotraj ali zunaj doma) ali vrsti dejavnosti
(formalno ali neformalno). Uporabnikovi atributi in atributi porabe lahko proizvajajo tudi
osebnostne lastnosti trzne znamke. Plummer (2000) namrec trdi, da je ena izmed komponent
imidza trzne znamke ravno osebnost oziroma znacaj trzne znamke same. Povzema raziskave,
ki dokazujejo, da so lahko trzne znamke karakterizirane z razli¢nimi osebnostnimi opisnimi
macinostmi (mladostna, elegantna, barvita ipd.). Za te wvrste asociacij se zdi, da se pojavijo
najpogosteje kot posledica sklepa o osnovnih uporabnikin ali situaciji uporabe. Atributi
osebnosti trzne znamke lahko prav tako odrazajo custva ali obcutke, ki jih v porabnikih
vzbudi trzna znamka (Keller 1993, 4).

Koristi kot tip asociacij lahko z drugimi besedami opiSemo kot osebne vrednosti, ki jih
porabniki pripisujejo izdelkom ali storitvam. Korist je za porabnike tisto, kar zadovolji
njihovo potrebo, in za kar mislijo, da izdelek lahko naredi za njih. Lo¢imo tri sklope potreb
porabnikov, ki jih strokovnjaki trznega komuniciranja lahko wuporabijo za razvoj podobe
trmih znamk za razlicne izdelke (Park in drugi 1986): funkcionalne, izkustvene in simbolne
potrebe, iz Kkaterih sledijo funkcionalne, izkustvene in simbolne koristi. Funkcionalne koristi
so intrinzicne prednosti potroSnje izdelka in se obiCajno skladajo z lastnostmi, ki so povezane

s samim izdelkom. Pogosto gre za dokaj osnovne motive, kot so npr. fizioloSke in varnostne

27



potrebe (Maslow v Keller 1993) ter potrebe, ki vkljuujejo Zeljo po odstranitvi ali preprecitvi
problema (Park in drugi 1986). Izkustvene koristi so povezane z ob¢utkom uporabe izdelka in
so si obifajno tudi podobne z atributi ki so povezani z izdelkom. Te koristi zadovoljijo
izkustvene potrebe, kot so senzoritni uzitek, potreba po raznolikosti, novosti in pestrosti ter
potreba po kognitivnih  stimulacijah. Simbolne koristi pa predstavljajo bolj ekstrinzicne
prednosti potrosnje izdelkov. Velkokrat ustrezajo tistim atributom, ki niso neposredno
povezani z izdelkom in se torej nanasajo na potrebe po druzbenem potrjevanju, pripadnosti
doloc¢eni druzbeni skupini, osebnem izraZzanju in izkazovanju samozavesti Porabniki cenijo
prestiz, ekskluzivnost ali modernost trzne znamke glede na to, kako se nanasa na njihovo
samopodobo (Solomon 1983). Glede na naStete vrste koristi normativne raziskave predlagajo,
da bi podjetja morala izbrati samo eno vrsto potreb oziroma koristi pri razvoju imidza trzne
znamke (Park in drugi 1986), vendar velko podjetij za svoje trzne znamke znotraj trznega
komuniciranja uporabi kombinacijo funkcionalnih, simbolnin in izkustvenih Kkoristi, morda
kot odziv na vedno bolj konkurentno naravo na Stevilnih trgih (Roth 1992, 25).

Pri raz€lenjevanju tipov asociacij pa ne smemo preiti stali§¢a do asociacij, ki ga opredelimo
kot skupek ocen porabnka o doloCeni trzni znamki (Wikie v Keller 1993, 4). Stalsce
porabnika do trzne znamke je pomembno, saj najpomembnejSa prepricanja porabnika o
izdelku (v kolikSni meri porabniki menjo, da ima trzna znamka doloCene lastnosti in koristi)
ter ocene sodb teh preprianj (evalvacija porabnika o tem, kako dobro ali slabo je, da ima
trrna znamka te lastnosti in koristi) pogosto oblikujejo temelj za vedenje porabnikov (Keller

1993) npr. prinakupni nameri ali izbiri trzne znamke.

Poleg razli¢nih tipov asociacij SO tudi naklonjenost, mo¢ in edinstvenost asociacij
dimenzije, ki igrajo pomembno vlogo pri doloanju diferencialnega odziva kot kljucnega
elementa pri procesu nakupnega odlocanja, zlasti v okoljih z visokim elementom vpletenosti
(Keller 1993, 3).

Asociacije se torej med seboj razlikujejo tudi glede na to, kako pozitivno so vrednotene.
Uspeh trznega komuniciranja se kaze v ustvarjanju ugodnih asociacij trzne znamke, Kkar
pomeni, da porabniki verjamejo, da ima trzna znamka tiste lastnosti in prednosti, ki
zadovoljyjejo njihove potrebe mn Zelje. S tem oblikujejo nek sploSen in poztiven odnos do te
znamke. Zavedati se je treba tudi, da niso vse asociacije trzne znamke enako pomembne in

enakovredno ovrednotene pri porabnikovi odlo¢itvi za nakup. Na primer, porabniki imajo
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pogosto v spominu asociacijo trzne znamke glede barve izdelka ali embalaZe. Ceprav ta
povezava lahko olajSa prepoznavnost trzne znamke, pripelje porabnika do zavedanja o znamki
ali ga vodi k sklepanju o kakovosti proizvodov, pa morda ni vedno miSljena kot enako
pomemben dejavnik pri odloCitvi za nakup Vv primerjavi z ostalimi. Poleg tega je lahko
vrednotenje asociacij trzne znamke tudi situacijsko ali kontekstualno pogojeno ter se tako
razlikuje glede na tocno dolocene cilje porabnikov pri svojih nakupnih odloCitvah (Day in
drugi 1979).

Asociacija se lahko vrednoti v eni situaciji na en na¢in ter vV drugi situaciji na drug nacin
(Miller in Ginter 1979). Na primer, hitrost in ucinkovitost storitve sta zelo pomembna
dejavnika asociacije, vendar pa je njuno vrednotenje lahko popoloma razlicno v razlicnih
situacijah — ko je porabnk pod casovnim pritiskom, sta na primer lahko zelo ugodno
vrednoteni, ¢e pa ima porabnk na voljo dovolj ¢asa, potem imata hitrost in u€inkovitost pri
tem manj$i vpliv oziroma ima hitrost lahko celo nasprotnega in se lahko pri vrednotenju hitro

poveze s povrsnostjo in z nezadostnim posvecanjem porabniku.

Asociacije lahko kategoriziramo tudi glede na mo¢ povezav z vozlis¢i trzne znamke. Mo¢
asociacije je odvisna od tega, kako podatki vstopijo v spomin porabnika (kodiranje) in kako se
ohranjajo kot del podobe trzne znamke (shranjevanje). Mo¢ je funkcija obeh — tako vsote in
koli¢ine procesiranih in prejeth informacyy pri kodiranju (koliko oseba misli o informacijah)
kakor tudi wrste in kakovosti procesiranih in prejetin informacij pri kodiranju (na¢in, na
katerega oseba misli o informacijah). Kognitivni psihologi menijo, da je posameznikov
spomin zelo vzdrZljive narave, in ko so podatki enkrat shranjeni v pomnilniku, mo¢ asociacij
razpade zelo pocasi (Loftus in Loftus 1980). Kljub temu pa informacij le ni tako zlahka
priklicati brez mo¢nih opomnikov oziroma uéinkovitih priklicnih namigov (Tulving in Psotka
1971). Vecje, kot je Stevilo namigov, povezanih s koscki informacij glede trzne znamke, vecja

je verjetnost, da se bodo informacije lahko priklicale nazaj (Isen v Keller 1993, 5).

Asociacije ene trzne znamke so lahko deljene z asociacijami drugh, konkuren¢nih trznih
znamk, ali pa tudi ne. Bistvo pozcioniranja trzne znamke je v tem, da ima znamka zgrajeno
trajnostno  konkuren¢no prednost oziroma edinstven prodajni koncept, ki daje potrosnikom
prepri¢ljiv razlog za nakup te, to¢no doloCene trzne znamke (Aaker i Shansby 1982). Te
razlike so lahko komunicirane preko neposredne primerjave s konkurenti, velikokrat pa so

implicitno poudarjene, in ne navajajo konkurencne referencne tocke.
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Pogled na spodnjo Sliko 2.1 (Keller 1993, 7) nam pojasni dejstvo, da asociacije lahko bazirajo
na atributih, ki so ali niso (cena, embalaza, zamiSllena podoba uporabnika in uporabe)
neposredno povezani z izdelkom, in na funkcionalnih, izkustvenih ali simbolnih prednostih.
Prisotnost pozitivnega staliSca do moc¢nih, ugodno ovrednotenih asociaci, ki so unikatne za
trzno znamko in izrazajo premo¢ nad drugimi trznimi znamkami, je kljunega pomena za

uspeh znamke na trgu (Keller 1993, 6).

Slika 2.1: Asociacije — gradniki imidza trzne znamke

Cena

Embalaza

Posredno povezani z

izdelkom Predstava o

uporabniku

ATRIBUTI

Neposredno
povezani z izdelkom

Predstava o
uporabi

TIPIASOCIACIJ

Funkcionalne

NAKLONJENOST

DOASOCIACIJ KORISTI Izkustvene

IMIDZ TRZNE
ZNAMKE

Simbolne

MOC ASOCIACIJ STALISCA

EDINSTVENOST
ASOCIACIJ

Vir: Keller (1993, 7).

Ce povzamemo, lahko navedemo, da razliéni tipi asociacij trrne znamke, ki sestavljajo imidZ
trzne znamke in so prisotne v umu porabnikov, vkljucujejo atribute, ki so ali niso povezani z
izdelkom. Vkljucujejo funkcionalne, izkustvene ali simbolne prednosti in skupna stalisca
oziroma odnos do trzne znamke. Te asociacije sSe med seboj poleg same kategorije, v katero se

uvrscajo, lahko razlikujejo tudi glede na njihovo naklonjenost, mo¢ in edinstvenost.
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2.3.2 Funkcija imidza trzne znamke

Razvoj in vzdrZevanje imidZa trzne znamke je klju¢nega pomena i temelj za vsako uspeSno
trzno-komunikacijsko kampanjo. Imidz ki jasno sporoca potrebe, ki jih trzna znamka lahko
zadovolji, ter zelje, ki jih lahko izpolni, lahko mocno prispeva k vrednosti trzne znamke (Roth
1992). Strokovnjaki se zavedajo dejstva, da je ugotoviti potrebe in poznati Zelie porabnikov
pravzaprav ena izmed najbolj tezavnih nalog, s katerimi se soocCajo. Da bi dosegli uspeh v
danasnjem konkurencnem okolju, morajo biti tudi strokovnjaki za marketing znotraj
kozmeti¢nega sveta sposobni oblikovati u¢inkovite marketinSke strategije za svoje ciljne trge.
Uspeh modne oziroma kozmetiéne trzne znamke je odvisen od tega, kako natantna je pri
razumevanju svojega ciljnega porabnika in njegove potrebe, da lahko iz tega ustvari Zeljo.
Tako kot modni nakup je tudi kozmeticni nakup tisti, ki je Se posebej napolnjen s pomeni —
simboliko. Ko porabnice ali porabniki govorijo 0 kozmeti¢nih izdelkih, ki jih kupujejo, in 0
tem, zakaj so jih kupili izrazajo razlicna miSlienja in odnose. Razumevanje, zakaj kupci
izberejo eno trzno znamko in ne druge ter kateri dejavniki ustvarjajo tovrstno zeljo, je
kljutnega pomena za modni marketing in marketing v sferi kozmetike (Lee in drugi 2000,

60), pri Cemer igra imidz kozmeticne znamke veliko vlogo.

Ce se znotraj kozmetiéne industrije nave’emo 8¢ na vi§jo cenovno raven kozmeti¢nih
izdelkov svetovno znanih trznih znamk, ki jih je na naSem trgu vedno ve¢, lahko omenimo, da
marketinSki strokovnjaki visoko cenovnih modnih ali kozmeticnih znamk pogosteje
uporabljajo strategijo imidZza osebnosti v primerjavi s srednje ali nizko cenovnimi znamkami.
Avtorji ugotavljajo, da je morda temu tako zato, ker imajo viSje cenovne trzne znamke
relativno visoko stopnjo zaznane kakovosti in zanesljivosti in tako morda niti ni potrebno, da
strokovnjaki uporabljajo in izpostavljajo funkcionalne koristi, da bi z njimi porabnike
prepricali v nakup (Lee i drugi 2000, 65). Poleg funkcionalnih in simbolnih koristi so pri
modnih nakupth n nakupih kozmetinih proizvodov zelo pomembne tudi izkustvene koristi
(Keller 1993). Strokovnjaki v marketingu lahko tako wustvarijo trzno-komunikacijske
programe, s katerimi privlacijo porabnika preko izkustvenega pristopa, tega pa je Zzlasti v
kozmeti¢ni sferi mogoce zaslediti v precejSnji meri — promocije kozmeti€nih izdelkov, il
disav, brezpla¢na svetovanja, licenja in kratke nege koZe, podarjanje vzor¢nih izdelkov ipd.
Izkustveno potrebo uvrs¢amo med wvrsto skrith potreb, njena zadovoljitev pa je lahko
kljuénega pomena v procesu nakupnega odlo¢anja in znotraj tega pri nakupni nameri, zlasti za

porabnika s potrebami na visoki ravni (Lee in drugi 2000, 65).
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Na vse bolj turbulentnih in zasicenih trgih (kot je tudi trg kozmeti¢ne industrije) so torej trzne
znamke in njihove podobe v glavah porabnikov naCin za ustvarjanje zaupanja, stabinosti in
diferenciacije (Rindell in Strandvik 2010). Da bi ohranili njihov trzni polozaj, te znamke
potrebujejo jasno i dosledno identiteto, ki se preko porabnika pretvori v privlaten imidz

trzne znamke med vsemi njenimi izdelki (Ross in Harradine 2011, 320).

Lahko torej trdimo, da med najbolj dragocena sredstva v podjetju spada znanje, ki je bilo o
trni znamki ustvarjeno v glavah porabnikov preko nalozb podjetia v trzno-komunikacijske
projekte (Keller 1993). Med vecje koristi, ki izhajajo iz mocnega imena in podobe trzne
mamke, med drugim uvrS¢amo: bolj uéinkovito razlikovanje med proizvodi (Park in drugi
1986), manjS0 obcutljivost na ukrepe tekmecev (Aaker v Wang in drugi 2012, 69), vi§jo
stopnjo zvestobe in vec¢jo raven dobicka (Keller v Wang in drugi 2012, 69).

Za oblkovanje mocnega, trdnega imidZza znamke morajo asociacije kot gradniki imidza v
porabniku vzbuditi in v njegov spomin priklicati pozitivne lastnosti in osebnost znamke,
koristi proizvoda, vrednote podjetja ipd. Tudi integracija imidza trzne znamke s celostno
podobo podjetja je zelo pomembna za ucinkovitost imidza (Pars in Gulsel 2011, 229) in za

njegove nadaljnje vplive, ki jih lahko ima, med drugim tudi na nakupno namero porabnika.

24 NAKUPNA NAMERA

Nakupna namera se nanasa na to¢no dolo¢eno izmenjevalno vedenje, nastalo po porabnikovi
splosSni oceni produkta. Lahko reemo, da gre za zaznavno reakcijo, ki izvira iz lastnega
odnosa do nekega predmeta. To pomeni, da nakupna namera porabnika nastane z njegovim
vrednotenjem izdelkov ali z odnosom do trzne znamke v kombinaciji z zunanjimi
stimulativnimi dejavniki (Hsu v Lin in Lu 2010, 21). Dodds in drugi (1991) so predlagali, da
nakupno namero opredelimo kot wverjetnost nakupa oziroma pripravljenost za nakup
doloCenega izdelka, in tako lahko re¢emo, da nakupna namera predstavlja porabniku moznost,
da kupi izdelek, hkrati pa se avtorji (Lin n Lu 2010, 21) nanasajo tudi na moznost, da
porabniki priporocajo doloCeno trzno znamko i njene izdelke drugim porabnikom. Engel in
drugi (v Lin in Lu 2010, 21) navajajo, da nakupna namera vkljuCuje subjektivno oceno in
presojo za prihodnje vedenje porabnika. Nakupna namera torej pokaze, kaj zelimo kupiti v
prihodnosti. Shao i drugi (2004) trdijo tudi, da se nakupna namera nanaSa na poskus za
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nakup izdelka ali obiska trgovine, ki ponujajo dolocene storitve. Na podlagi zgoraj navedenih
teoreticnih predpostavk nakupna namera torej zajema ve¢ temeljnh pomenov (Lin n Lu

2010, 21):

- nanaSa se na porabnikovo pripravljenost, da razmisli o nakupu;
- predstavlja tisto, kar oseba zeli kupiti v prihodnosti;
- razkriva odlo¢itev porabnka glede ponovnega nakupa doloCenega izdelka in

priporocila slednjega drugim porabnikom.

Na podlagi temeljeCe literature avtorja Fandos in Flavian (2006, 651) navajata, da pojem
nakupne namere odraza predvidljivo obnasSanje porabnikov pri nakupnih odloCitvah v bliznji
prihodnosti — npr. kateri izdelek ali trzno znamko bo porabnik kupil ob naslednjem
nakupovanju. Nakupna namera je tako prihodnja projekcija vedenja porabnikov, ki bistveno
prispeva h konfiguraciji staliS¢ ter predstavlja eno izmed treh osnovnih komponent modela
staliS¢. Asael (v Fandos in Flavian 2006) je predlagal, da so stali§¢a sestavljena iz
kombinacije treh osnovnih elementov, povezanih s preprianji, Custvenimi odzvi in
prihodnjimi  namerami porabnika. Da pojasnimo: Fishbein in Ajzen (v Fandos in Flavian
2006) navajata, da kognitivna komponenta odraza porabnikovo znanje in prepricanja o
dolocenem izdelku, medtem ko se Custvena komponenta oblikuje kot posledica porabnikovih
Custev in obcutkov glede doloCenega izdelka. Tretja, vedenjska komponenta, pa je izraz
porabnikove nakupne namere (Eagly in Chaiken v Fandos in Flavian 2006, 651).

Nakupna namera po navedbah Kotlerja (2004, 204) spada k eni izmed petih faz (v kolikor gre
za mocno vpletenost v nakup) vecstopenjskega procesa porabnikovega nakupnega odlocanja.
Pri nakupnem procesu odlo€itev in nakup tvorita skupno fazo, v kateri se porabnik dokon¢no
odlo¢i za nakup — oblikuje nakupno namero o tem, katero trzno znamko bo kupil, kje in kdaj
jo bo kupil, koliko izdelkov ter na kakSen nacin jih bo placal (Kotler 2004, 204). Znotraj
procesa nakupnega odloCanja pa lahko med nakupno namero porabnika n njegovo nakupno
odlocitvijo posezejo dejavniki, ki so lahko odgovorni za izid odloc¢itve. Na Sliki 2.2 vidimo,
da pomemben dejavnik wpliva poleg nepredvidenih okolis¢in (npr. izguba sluzbe
spremenjen ekonomski polozaj, ve¢ja nujnost nakupa drugega proizvoda ipd.) predstavijajo
stali§¢a drugih (po navadi izrazena preko govoric ali e-govoric). V primeru, da porabnik
prejme negativna staliS¢a do neke trzne znamke od drugh, se lahko zgodi, da bo zaradi tega

prilagodil svojo nakupno namero. To variira glede na to, koliko je ta oseba porabniku blizu in
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kako moc¢na so negativna stalis¢a, ki so od te osebe prenesena nanj (bliznje osebe in moc¢nejsi
skupek negativnih staliS¢ bo lahko v vecji meri vplival na prilagoditev nakupne namere v
negativni smeri in obratno v primeru pozitivnih stalis¢) (Kotler 2004, 207).

Slika 2.2: Koraki med presojanjem moZnosti in nakupno odlo¢itvijo

Staliséa drugih

Presojanje Nakupna Nakupna

moznosti namera odlocitev

Nepricakovane

Vir: Kotler (2004, 207).

Sorodno vlogo kot stalis¢a imajo tudi t. i infomediarji (kritike, ocene, raznorazni spletni
komentarji in klepetalnice), kjer se ustvarjajo presoje o izdelkih, storitvah in podjetjih, ki

nedvomno vplivajo na porabnika (Kotler 2004, 207).

Na podlagi navedene literature povzamemo, da preference (nastale po presojanju razlicnih
moznosti) ali celo nakupna namera morda niso Vv popolnosti zanesljivi napovedovalci
nakupnega vedenja porabnika, saj lahko vmes posezejo dolo¢eni dejavniki in nakupno namero
spremenijo  (Kotler 2004, 207). Se vedno pa nakupna namera porabnika predstavija
pomembno osnovo za nakupno odloitev in za samo izvedbo nakupa. Z njo se povezujejo
nakupne teznje, ki se v osnovi med seboj razlikujejo glede na vrsto nakupa, ki ga porabnik
izvede (Kline in Ule 1996, 243). Poglobljenost razmislianja porabnika o samem nakupu je
odvisna od njegove vpletenosti v nakup (Solomon 2011, 292). Pri porabniku, ki jasno ve, kaj
zeli, in bo to tudi tako dolgo iskal, dokler ne bo nasSel, gre za visoko vpletenost in kompleksno
reSevanje problema, kar pripiSemo popolnoma naértovanemu nakupu. Izdelek oziroma trzno
znamko je porabnik Ze vnaprej izbral. Pri delno nacrtovanem nakupu lahko zacrtamo podobne
vzporednice, vendar le v primeru, ko je vpletenost porabnika visoka. V obratnem primeru, ¢e
je vpletenost porabnika nizka, porabnikovo nakupno izbiro trzme znamke vodi nacelo

(trenutne) sprejemljivosti, na katero lahko wpliva weliko zunanjih dejavnikov v trenutku

34



nakupa (embalaza, privlacna vizualna predstavitev izdelka ali prodajnega mesta ipd.).
Odlocitev o izbiri trzne znamke je v tem primeru aktualna vse do konca nakupa. O popolnoma
nenacrtovanem nakupu pa govorimo, ko porabnik nakupuje impulzivno. Pri porabniku, ki
pred obiskom prodajnega mesta sicer Se nima to¢no oblikovane Zelje ali ideje o tem, kaj
potrebuje oziroma ¢e to sploh potrebuje, veliko viogo odigrajo izdelki na prodajnih policah, Ki
ga kot vizali drazljaji lahko spontano spomnijo na nakup tega izdelka. V primeru
nenacrtovanega nakupa porabnik izdelek oziroma blagovno znamko pogosto izbere na samem

prodajnem mestu tik pred nakupom (Kline in Ule 1996, 243).

2.4.1 Nakupna namera v odnosu z e-govoricami in imidZem trZzne znamke

Danes se sreCujemo z uporabo interneta na vsakem koraku. Strokovnjaki se zavedajo, da splet
predstavlja vse bolj pomembno orodje za moderna podjetja pri vzpostavitvi in vzdrzevanju
konkuren¢ne prednosti. V danasnjem poslovnem okolju so tako e-govorice zelo pomemben
dejavnik pri sprejemanju konénih odlo¢itev o nakupu. Literatura navaja, da vpliv e-govoric na
nakupno namero varira v procesu oblikovanja nakupnih odlocitev. Na vsaki stopnji procesa
nakupnega odlo¢anja imajo e-govorice izredno pomemben vpliv (Price in Feick 1984). E-
govorice spodbujajo ali zavirajo nakupno namero: pozitivne ali negativne e-govorice bodo
povecale ali zmanjSale nakupno namero porabnikov (Lin in Lu 2010, 22). Mnogi strokovnjaki
navajajo, da e-govorice, zlasti negativne, prinesejo pomembne vplive na nakupne namere
porabnikov. Smith in Vogt (1995) sta v svoji Studiji odkrila, da negativne govorice
zmanjSujejo porabnikovo zaupanje v oglase, preferenco do doloCene trzne znamke in
zmanjSujejo nakupno namero porabnika. Vedno veC porabnikov se opira na govorice pri
vrednotenju proizvodov, iz Cesar lahko sklepamo, da govorice v splosnem igrajo zelo
pomembno prepricevalno vlogo pri vplivanju na nakupne odlocitve porabnikov (Lin in Lu
2010, 16).

Pri odnosu imidza in nakupne namere so rezultati raziskave avtorjev Chen-Yu in Kincade
(2001, 40) sicer pokazali, da ima imidz izdelka v nakupni fazi pomemben vpliv na ceno
izdelka, ki so jo bili porabniki pripravljeni zanj placati ni pa se potrdil neposredni vpliv
imidZa trzne znamke na porabnikovo nakupno namero. Avtorja trdita, da dober imidZ izdelka
samostojno ne determinira porabnikove nakupne odloCitve. Predlagata, da je potrebno poleg
razvoja imidza izdelkov tudi razumeti, Kkateri so preostali dejavniki, ki lahko wplivajo na

nakupne odloCitve porabnikov in znotraj teh na nakupno namero. V nasprotju pa Stevilni
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raziskovalci potrjujejo poztivno korelacijo med asociacijami trzne znamke in izbirami
porabnika, njegovimi preferencami ter nakupnimi namerami ter potrjujejo pomemben vpliv
imidZza na nakupne odloCitve porabnikov in ga na splosno predpostavljajo kot pomemben
element za uspeh znamke na trgu (Sirgy 1985; Keller 1993; Del Rio in drugi 2001).

3 HIPOTEZE IN RAZISKOVALNO VPRASANJE

Ce povzamemo teoreticne predpostavke, lahko navedemo, da internet in informacijske
tehnologije zagotavljajo nove priloznosti za porabnike, da delijo svoja vrednotenja izdelkov
na spletu (Avery i drugi 1999). Pri oblkovanju svojih nakupnih odlo¢itev se vecina
porabnikov pogosto zanaSa na odlo¢itve in informacije drugih Ludi — prijateljev, druzine,
znancev (Kalpaklioglu in Toros 2011). Nedavni podatki kaZzejo, da so ocene oziroma Kritike
porabnikov postale zelo pomembne za nakupno odlo¢itev in prodajo izdelkov. Studija,
izvedena s strani Forrester Research, ugotavlja, da polovica tistin, ki so obiskali spletno stran
trgovca z objavljenimi komentarji oziroma ocenami porabnikov, poroca, da ocene igrajo
pomembno ali zelo pomembno vlogo pri njthovih nakupnih odlocitvah (Los Angeles Times v
Chen in Xie 2008, 478). Tudi Park in drugi (2007, 125) trdijo, da so spletne ocene
porabnikov, ki delujejo kot informatorji in tudi priporoCitelji pomembne pri odlo¢anju o
nakupu. Navajajo tudi, da so lahko informacije, zgenerirane s strani porabnika na spletu, v
veliko pomo¢ pri odlocitvah o nakupu, saj zagotavljajo posredne izkuSnje z izdelki Na
podlagi teoreticnih ugotovitev izpeliem spodnji hipotezi, ki ju bom preverjala v svoji

raziskavi:

H1a: Pozitivne e-govorice na blogu imajo pozitivni vpliv na nakupno namero.

H1b: Negativne e-govorice na blogu imajo negativni vpliv na nakupno namero.

To, da imajo negativne informacije po navadi ve¢ji vpliv na sodbe kot pozitivne, je dobro
uveljavljena trditev (Skowronski in Carlston v East in drugi 2008, 215-216). Ceprav je malo
dokazov, se zdi, da marketinski strokovnjaki verjamejo, da imajo negativne govorice vecji
vpliv kot pozitivne. Arndt (1967) je pokazal, da imajo negativne govorice dvakrat ve¢ vpliva
na nakup kot pozitivne. Fiske (v East in drugi 2008, 216) je ugotovil, da so negativne
informacije obicajno redkejSe kot pozitivne, in trdi, da jim to daje mo¢, da so percipirane kot

bolj koristne v primerjavi s pozitivnimi informacijami. Na primer, informacija, da je neka
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trzna znamka nezanesljiva, je veliko bolj koristna kot informacija, da je znamka zanesljiva,
saj se zanesljivost predpostavja kot samoumeven pogoj za sodobne izdelke. Ce pogledamo
mo¢ negativne govorice na spletu, je tudi predpostavljena kot vplivnejSa od poztivne, saj je
slednja percipirana in zavrnjena zaradi suma, da je lahko »umetno« domenjena (podjetje s

tistim, Ki jo je objavil). 1z tega sledi postavitev naslednje hipoteze:

Hi1c: Vpliv negativnih e-govoric na nakupno namero je vecji od vpliva pozitivnih e-

govoric.

Medtem ko obstaja Ze kar nekaj raziskav tako na podrocju e-govoric kot tudi na podrodju
preuCevanja imidza trznih znamk, pa je malo znanega o ucinkih e-govoric na imidZz trzne
znamke (Jalivand in Samiei 2012, 460-462). Bambauer-Sachse in Mangold (2011) sta
proucevala ucinke negativnih spletnth ocen izdelkov, kot wvrste e-govoric, na porabniku
temeljeci vrednosti trzne znamke, znotraj katere imidz predstavlja eno izmed njenth dveh
dimenzij, tj. poleg percepcije trne znamke (Keller 1993). Rezultati njune empiriéne Studije so
podprli domnevno Skodljiv ucinek negativnih spletnih ocen izdelkov na vrednost trzne
znamke. Dokazano je, da pozitivne govorice krepijo imidZ trzne znamke (Sarin in Pal 2014,
76), v raziskavi avtorjev Jalivand in Samiei (2012) pa je bila celo podana ugotovitev, da so e-
govorice eden najbolj ucinkovith dejavnikov, ki wvplivajo na midZ trzne znamke in na
nakupno namero na danasnjih potrosniskih trgih. Avtorja torej trdita, da e-govorice veliko
prispevajo k imidzu trzne znamke ter tako med drugim razS¢eta in potrdita vpliv e-govoric na

imidz trzne znamke, kar je eden izmed namenov raziskave tudi v moji nalogi:

H2a: Ce so e-govorice poztivne, bo imidZz znamke v ofeh porabnic boljsi.

H2b: Ce so e-govorice negativne, bo imidZ znamke v o&eh porabnic slabsi.

Jalivand in Samiei (2012, 471) navajata ugotovitve raziskave, da imajo e-govorice precejsnji
uinek na podobo trzne znamke, ki posredno vodi k nakupni nameri porabnika, kar sta
raziskovala znotraj avtomobilske industrije. Tudi Sirgy (1985) navaja, da trzne raziskave
imidza in vedenja porabnikov potrjujejo ucinek imidza na nakupne odlocitve porabnikov in
znotraj teh na nakupno namero. Med drugim Herr s sodelavci (1991) ter Chevalier in Mayzlin
(2006) trdijo, da imajo govorice oziroma e-govorice mocan vpliv na sodbe o izdelkih, iz Cesar
se oblikuje izjava, da imajo lahko e-govorice, ki so prisotne na tako Zvahnem in

interaktivnem mediju, kot je internet, velike implikacije za imidz trzne znamke in posledi¢no
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za nakupno namero porabnika. Medtem pa na drugi strani avtorja Chen-Yu in Kincade (2001,
40) v svojem delu dokazujeta, da imidz samostojno nima neposrednega vpliva na nakupno
namero, temve¢ je Slednja odvisna od wplivov vec¢ ostalih faktorjev. Na podlagi navedenih

trditev postavim spodnje raziskovalno vprasSanje:

R1: Ali imidZ trzne znamke deluje kot mediator pri ufinku e-govoric na nakupno
namero?
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4 EMPIRICNIDEL

4.1 OPERACIONALIZACIJA

4.1.1 Teoreti¢no raziskovalni model

Za dosego namena raziskovalnega dela, torej potrditev ali ovrzba hipotez ter pridobitev
odgovora na raziskovalno vprasanje, so bile za vsak posamezen konstrukt posebej razvite in

temu prilagojene raziskovalne postavke, ki temeljijo na pregledu literature.

S spodnjim oblikovanin modelom Zelim preveriti zastavljene hipoteze, ali pozitivne in
negativne e-govorice na modnih blogih vplivajo na imidz trzne znamke in na nakupno namero
porabnika ter vpliv katerih e-govoric — pozitivnih ali negativnih — na nakupno namero je vecji.
Poleg tega me bo zanimalo tudi, ali imidz deluje kot mediacijska spremenljivka med e-
govoricami in nakupno namero. Model na spodnji sliki (Slika 4.1) bo sluzl kot usmerjevalno

orodje znotraj empiricnega dela naloge.

Slika 4.1: Vpliv pozitivnih in negativnih e-govoric na imidz trzne znamke in na nakupno namero porabnika

POZITIVNE
E-GOVORICE

NEGATIVNE
E-GOVORICE
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4.1.2 Metodologija

Postavljene hipoteze in raziskovalno vprasanje, ki sem jih izpeljala iz teoretskih predpostavk,
sem empiricno preverjala z izbrano kvantitativno metodo terenskega Oziroma poljnega
eksperimenta (Dremelj n Golob 2013) s tremi skupmami respondentk, pri ¢emer sem
manipulirala le z eno spremenljivko, in sicer e-govoricami, imidz in nakupna namera pa sta
spremenljivki, ki sta vseskozi ostali isti. Podoben eksperiment so v svoji raziskavi izvedli tudi
Park in drugi (2007).

Za raziskavo je bila kot objekt raziskovanja izbrana krema za nego obraza, saj predstavija
produkt, ki ga redno uporablja velka veCina Zensk vseh starosti in druzbenih polozajev,
pripada sortimentu mnogih kozmeti¢nih trznih znamk (velika konkurenca) in lahko se uvrSca
v nizko, srednje in viSOko cenovne ravni. Poleg tega pa se recenzije razlinih trznih znamk
negovalnih proizvodov za obraz vse pogosteje pojavljajo na modnih blogih, ki pri nas
zaenkrat predstavljajo Se slabo raziskano podro¢je glede vpliva komentarjev in recenzij

izdelkov kot vrsti e-govoric na imidZ in nakupno namero.

E-govorice so predstavijene v obliki pozitivnih ali negativnin komentarjev, vezanih na objavo
o novi kozmetini znamki negovalne kreme na modnem blogu. Komentarji vsebujejo
informacije glede razlicnih dimenzij imidza (lastnosti, funkcije, koristi, prednosti, pomeni ipd.
izdelka in trzne znamke) ter glede procesa nakupnega odloCanja — nakupne namere (priloga
A). V komentarjih so prisotni subjektivni odzivi respondentk in uporabljeni Custveni
emotikoni, tako kot jih komentarji pogosto vsebujejo tudi v realnosti. Vsak spletni komentar

vsebuje ime komentatorice i vsebino, ki ni daljSa od treh vrstic.

Respondentke so bile v priloznostnem vzorcu dodeliene v eno izmed treh skupin. V dwveh
eksperimentalnin skupinah so bile respondentke izpostavijene dvema nasprotnima agensoma:
spletni anketni vpraSalnk so v prvi eksperimentalni skupini izpolnjevale respondentke, ki so
bile izpostavljene objavi na blogu in pozitivnim e-govoricam (desetim komentarjem), v drugi
eksperimentalni skupini pa isti objavi in negativnim e-govoricam (enajstim komentarjem) v
povezavi z imidZzem izmiSllene kozmeticne znamke mn nakupno namero. Tretja skupina
respondentk je bila t. i. kontrolna skupina, Kjer so bile respondentke izpostavljene enaki
objavi na blogu kot prvi dve (eksperimentalni) skupini, vendar brez kakrS$nihkoli komentarjev.

Vprasalnikk s postavkami za merjenje raziskovalnih konstruktov je bil enak v vseh treh
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skupmnah. V obeh eksperimentalnih skupinah so bile respondentke najprej naproSene, da
pozormo preberejo navodila, objavo na blogu in spodaj pripadajo¢e komentarje (pozitivne ali
negativne) ter nato odgovorijo na postavke, ki merijo raziskovalne konstrukte. V kontrolni
skupini pa so respondentke prejele navodilo, da preberejo le objavo na blogu in nato

odgovorijo na postavke spletnega vpraSalnika (spletni vprasalnik se nahaja v prilogi B).

Zaradi moznosti popolnega nadzora glede (ne)poznavanja izdelka je ime znamke v tem
eksperimentu izmiSljeno. Namen tega je izloCiti vpliv predhodnega znanja o trzni znamki ali
7e ustvarjenega vtisa, oblikovanih stereotipov in drugh vplivov, ki bi pri poznanih trznih
znamkah lahko omejevali relevantnost merjenja  spremenljivk. Komentarji in  imena
komentatoric so v celoti izmiSliena. Prav tako je fiktivno ime bloga. Blog, objava na blogu in
komentarji so bili ustvarjeni izkju¢no za raziskovalne namene te naloge. V objavi in
komentarjin so bili uporabljeni elementi iz resniénega, vsakdanjega Zivljenja uporabnic
kozmetiénih negovalnih proizvodov, kar ustreza wvrsti raziskovalne metode (Berens in drugi
2005). Pred izvedbo eksperimenta je bila izvedena manjSa testna raziskava, kjer je nekaj
posameznic reSilo spletni anketni vpraSalnk in podalo povratne informacije glede samega
razumevanja in reSevanja vpraSalika. Respondentke, udeleZzene v tej predhodni raziskavi, so

bile izvzete iz osrednjega raziskovalnega dela.

4.1.3 Merskiinstrumenti spremenljivk

Imid;

Nekonsistentna definicija imidza, kot smo navedli Ze pri pregledu literature, lahko povzroca
veCje tezave pri merjenju imidza trzne znamke. Avtorji pri pregledu zgodovine merjenja
imidza navajajo, da zanj Se ni razvita standardizirana merilna tehnika, prav tako med
raziskovalci ostaja nestrinjanje glede najprimernejSega kvantitativnega orodja merjenja (Stern
in drugi 2001, 218-219). Imidz sem v Svoji raziskavi izmerila s pomocjo semantiénega
diferenciala z 20 bipolarnimi pridevniki glede na teorijo dimenzij asociacij kot gradnikov
imidZza trzne znamke (Keller 1993). Semanti¢ni diferenciali so prilagojeni moji raziskovalni
tematiki, z njihovo pomo¢jo sem preverila hipoteze H2a in H2b. Tako respondentke, ki so bile
izpostavljene pozitivnim ali negativnim  komentarjem, kakor tudi tiste, ki niso bile
izpostavliene nobenim, so izbirale med spodnjimi diferencial, pri cemer je Stevika 1

pomenila, da se popolnoma strinjajo z navedeno lastnostjo na skrajni levi, 7 je pomenila, da se
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popolnoma strinjajo z navedeno lastnostjo na skrajni desni strani, 4 pa je pomenila nevtralen

odgovor oziroma da se ne strinjajo ne z levo ne z desno lastnostjo.

Za Vitaea kremo za nego obraza se zdi:

- slabo navlazi kozo — dobro navlazi kozo (funkcionalna Kkorist);

- neprijetna tekstura — prijetna/udobna tekstura (izkustvena Korist);

- neprijeten vonj — prijeten vonj (izkustvena Korist);

- agresivna —nezna (izkustvena Kkorist);

- ne pomladi koze — pomladi kozo (funkcionalna korist);

- neucinkovita —u¢mnkovita (naklonjenost asociacij);

- nizko kakovostna — visoko kakowvostna (naklonjenost asociacij);

- draga — poceni (atribut);

- zastarela —moderna (atribut);

- cenena — prestizna (simbolna korist);

- nepoznana znamka — poznana znamka (simbolna Korist);

- nepraktiéna embalaza — prakticna embalaza (atribut);

- tezko dostopna — lahko dostopna (atribut);

- zapletena uporaba — enostavna uporaba (atribut);

- specifitna uporaba — univerzalna uporaba (atribut);

- povprecna — edinstvena (edinstvenost asociacij);

- podobna konkurenci — razli¢na od konkurence (edinstvenost asociacij);

- slabsa od konkurence — boljsa od konkurence (edinstvenost asociacij);

- na splo$no slaba trzna znamka — na splo$no dobra trzna znamka (stalis¢e na podlagi
asociacij);

- tezko zapomnljivo ime — lahko zapomnljivo ime (mo¢ asociacij).

Nakupna namera

Postavke za merjenje nakupne namere so bile izpeljane iz teorije ve¢ avtorjev (Berens in drugi
2005, 46; Shukla v Jalivand in Samiei 2012, 466) ter so prilagojene vsebini moje
raziskovalne naloge. Nakupno namero sem merila s Stirimi trditvami, pri Cemer so se
preverjale hipoteze Hla, H1b, Hlc. Uporabliena je bila sedemstopenjska Likertova lestvica

od 1 (sploh ne drzi) do 7 (povsem drz). Tako respondentke, ki so bile izpostavijene
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pozitivnim ali negativnim komentarjem, kakor tudi tiste, ki niso bile izpostavijene nobenim,

so izbirale med vrednostmi na lestvici za spodnje postavke:

- Ce bi se danes odlo¢ala za nakup nove kreme za obraz, bi izbrala trzmo znamko
Vitaea.

-V prihodnosti bi zagotovo preizkusila oziroma kupila kremo Vitaea.

- Prijateljici, ki bi kupovala novo kremo za obraz, bi z veseljem priporocila kremo
Vitaea.

- Kremo za obraz Vitaea bi kupila raje kot katerokoli kremo za obraz druge trzne

znamke.

Verifikacija pozitivnih in negativnih e-govoric

S pomocjo spodnjih treh postavk sem preverjala uspesnost manipulacije s poztivnimi in
negativnimi  e-govoricami  (komentarji). Za preverbo so bili uporabljeni podatki vseh tistih
respondentk, ki so bile izpostavijene e-govoricam (pozitivnim in negativnim komentarjem na
blogu) — torej podatki prve in druge eksperimentalne skupine. Prvi dve prirejeni postavki
temeljita na literaturi Park in drugi (2007), tretjo sem za namen preverbe tega, koliko so
respondentke prepoznale pozitivne in negativne e-govorice v komentarjih, dodala sama.
Avtorji Park in drugi (2007) so prvi dve postavki merili s petstopenjsko lestvico, v svoji
raziskavi pa sem z namenom Kkonsistentnosti ocenjevanja pri vseh postavkah uporabila

sedemstopenjsko Likertovo lestvico od 1 (sploh ne drz) do 7 (povsem drzi):

- Komentatorke na blogu pozitivno ocenjujejo kremo Vitaea.
- Na splosno komentatorke priporocajo kremo Vitaea.

- Komentatorke v prihodnosti ne bi (ve€) kupile kreme Vitaea.

Stalisce do e-govoric: imidZ kot mediator med e-govoricami in nakupno namero

V raziskavo sem vkljucila tudi nevtralne postavke glede e-govoric, s Kkaterimi sem pridobila
podatke o splosnih navadah i stalis¢ih respondentk pri procesu nakupnega odlocanja v
povezavi s spletnimi govoricami: recenzijami in komentarji drugih porabnic. Poleg tega pa
sem s pomocjo spodnjih petih postavk, vkljuno s postavkami imidza in nakupne namere vseh
treh skupin, odgovarjala na zastavljeno raziskovalno vprasanje R1, tj. ali imidZ trzne znamke

delyje kot mediator pri u¢inku e-govoric na nakupno namero.
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Postavke sem priredila mojim potrebam, temeljijo pa na literaturi avtorjev Bambauer-Sachse
in Mangold (v Jalivand in Samiei 2012) ter Park in drugih (2007). Uporabliena je bila
sedemstopenjska Likertova lestvica od 1 (sploh ne drzi) do 7 (povsem drz). Tako
respondentke, ki so bile izpostavijene pozitivnim ali negativnim komentarjem, kakor tudi
tiste, ki niso bile izpostavljene nobenim, so izbirale med wvrednostmi na lestvici spodnjih
postavk:

- Preden kupim dolocen izdelek/trz7no znamko, vedno zbiram informacije i ocene
izdelka od drugih porabnic na spletu (npr. na spletnem blogu).

- Da bi se prepricala, da sem kupila pravi izdelek/trzno znamko, pogosto preberem
oceno izdelka drugih porabnic na spletu.

- Ce ne preberem ocene izdelka drugh porabnic na spletu, ko kupim izdelek/trno
znamko, me skrbi glede moje nakupne odlocitve.

- Ko kupim dolo¢en izdelek/trzno znamko, mi je branje spletnih komentarjev v breme.

- Ko kupim dolocen izdelek/trzno znamko, me branje spletnih komentarjev razburja.

Demografija
Na koncu postavk vseh konstruktov je bilo v vprasalniku navedenih tudi Sest vprasanj, s
katerimi sem pridobila demografske podatke o respondentkah, ki so sodelovale v raziskavi

(spol, starostna skupina, mese¢ni dohodek, izobrazba, status, okolje bivanja).

4.1.4 Vzorec in zbiranje podatkov

Velikost vzorca je zajemala nekaj ve¢ kot 50 popolnoma reSenih enot v vsaki skupini: v
eksperimentalni  skupini s pozitivnimi e-govoricami 55 enot, v skupini z negativnimi e-
govoricami 54 enot, kontrolna skupina pa je zajemala 53 enot, torej skupno 162 popolnoma
reSenih enot. Vzoréni okvir je predstavljal Zenske porabnice kozmeticnih proizvodov
katerekoli starosti, prebivalke Republike Slovenije, ki so uporabnice spletnih (trzno)
komunikacijskih orodij in obiskujejo spletne lepotne forume, berejo o kozmeticnih proizvodih
na lepotnih blogih ipd.

Podatki so bili pridoblijeni s pomocjo treh spletnih vpraSalikov, izdelanih preko spletne
aplikaciie  1KA, dostopnih na  spletnih  powvezavah:  https/ww.1ka.si/a/100386,
https:/Aww.1ka.si/a/100478 in https:/Aww.1ka.si/a/100383. Resevanje spletnih
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vprasalnkov je potekalo od 26. 6. 2016 do vklju¢no 7. 7. 2016 ter je v prvi in drugi
eksperimentalni skupini (s pozitivnimi in negativnimi komentarji) v povpreéju trajalo 5 minut,
v kontrolni skupini pa v povprecju dobre 4 minute. Spletni vprasalniki so bili respondentkam
posredovani preko druzbenega omrezja Facebook ter preko clektronske poste. Pri tem se je
vodila evidenca, katerim respondentkam oziroma skupinam respondentk je bil poslan kateri
vprasalnik, da ne bi bila ena respondentka izpostavljena dvema razlicnima vpraSalikoma.
Kontroliralo se je tudi Stevilo popolno reSenih enot, da ne bi pri katerem izmed vprasalnikov

prislo do vecjih odstopan;.
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4.2 ANALIZA PODATKOV IN REZULTATI

Analiza podatkov je bila narejena s pomocjo statisticnega programa SPSS.

Demografija

V raziskavi je sodelovalo 162 respondentk, iz spodnjega Grafa 4.1 pa je razvidno, da jih je od
tega 34 % pripadlo v eksperimentalno skupino s pozitivnimi e-govoricami, 33,3 % Vv
eksperimentalno skupino z negativnimi e-govoricami in 32,7 % respondentk je sodelovalo v
kontrolni skupini. Starostna skupina, kamor se je uvrS¢al najvecji odstotek respondentk (66,7
%), je bila 21-30 let, mese¢ni dohodek respondentk pa je v najvecji meri znasal nad 500 € do
1000 € (38,3 %) oziroma nad 1000 € do 1500 € (36,4 %). Izobrazba respondentk je v najvecji
meri predstavljala konCano srednjo (29,6 %) oziroma visjo Solo (28,4 %), najve¢ respondentk
je zaposlenih ali samozaposlenih (74,7 %) in ve¢inoma prihajajo iz mesta (58 %).

Graf 4.1: Demografska strukturarespondentk
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Pri ordinalnih spremenljivkah (starost n dohodek) sem z uporabo formule za frekvencno
porazdelitev naredila izra¢un povpre¢nih vrednosti ob predpostavki, da je najmanjSa starost
16 let ter najvecji dohodek 2700 €. Na podlagi tega ocenjujem, da je povprecna starost
respondentk, ki so sodelovale v moji raziskavi, 30 let, njihov povprecni mesecni dohodek pa

1000 €.

Povpre¢ne vrednosti sklopa postavk, ki merijo uspeSnost manipulacije negativnih in
pozitivnih e-govoric

Spodnji Graf 4.2 nazormmo prikaze, da je bila manipulacija s poztivnimi in negativnimi e-
govoricami (komentarji) uspe$na. Spodnja modra premica potrdi, da so vse respondentke, Ki
so bile izpostavijene pozitivnim komentarjem, slednje tudi dobro razumele kot pozitivne e-
govorice, saj njihova povpre¢na vrednost na Likertovi lestvici znasa 6,5. Obratno pa so v
skupini, kjer so bile respondentke izpostavljene negativnim komentarjem, slednje tudi
razumele kot negativne e-govorice, saj se njihova povprecna vrednost na Likertovi lestvici

gblie med 1,4 n 2,4, kar nam na spodnjem grafu prikazuje rdeca linija.

Graf 4.2: Povpre¢ne vrednostipostavkpri merjenju uspe$nostimanipulacije negativnih in pozitivnih e-govoric
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Povprecne vrednosti za sklop merjenja konstrukta imidza (semanticni diferencial)
V tem sklopu je bila respondentkam predstavljena lista nasprotujocih si pridevnikov (trditev),

pri ¢emer so oznacile eno od praznih polj med dvema pridevnikoma. Povpreéja po postavkah
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razlicnih skupin — obeh eksperimentalnih skupin s pozitivnimi in negativnimi e-govoricami

ter kontrolne skupine — so prikazana tudi graficno (Graf 4.3).

Graf 4.3: Povpreéne vrednostipostavkpri merjenju konstrukta imidza
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Zgornji graf je strukturiran tako, da si postavke sledijo od zgoraj navzdol glede na vpliv
pozitivnih oziroma negativnih e-govoric, in sicer:

e na vrhu grafa so postavke oziroma lastnosti, pri katerih pozitivne e-govorice nimajo
vpliva glede na kontrolno skupino, saj je med kontrolno skupino in pozitivnimi e-
govoricami minimalna razlika;

e o0d vrha navzdol se wpliv pozitivhih e-govoric povecuje glede na kontrolno skupino;

e na dnu so tiste postavke oziroma lastnosti, pri Kkaterih imajo pozitivne e-govorice

najvecji vpliv v primerjavi s kontrolno skupino.
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Povprec¢ne vrednosti za sklop merjenja konstrukta nakupne namere

Pri merjenju sklopa postavk konstrukta nakupne namere je pricakovano povpre¢na vrednost
najvisja v skupini s pozitivnimi e-govoricami in v povprecju znasa 3,5. To predstavlja za
nakupno namero Se vedno nizko vrednost, saj ne dosega niti sredinske vrednosti 4, kar bi
pomenilo »niti ne drzi niti drzik. Poleg tega je iz spodnjega Grafa 4.4 razvidno, da je v
skupini z negativnimi e-govoricami priakovano povprecna vrednost nakupne namere najnizja
in v povpre¢ju znasa 1,6. Povpre¢na vrednost nakupne namere kontrolne skupine pa se nahaja

med povpre¢nima vrednostma obeh eksperimentalnih skupin in v povpre¢ju znasa 2,9.

Graf 4.4: Povpreéne vrednostipostavk pri merjenju konstrukta nakupne namere
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Povprec¢ne vrednosti sklopa postavk, ki merijo staliS¢e do e-govoric

Graf 4.5: Povpre¢ne vrednostipostavkpri merjenju stali§¢ do e-govoric
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Iz zgornjega Grafa 4.5 je razvidno, da veCjih razlk med skupinami ni, da so si med seboj

podobne in, lahko re¢emo, precej enako dovzetne za wvpliv e-govoric. Pogledamo in

prikazemo S$e povpre¢ne vrednosti za celoten vzorec, kar je prikazano v spodnji Tabeli 4.1

(obe eksperimentalni in kontrolna skupina skupaj).

Tabela 4.1: Opisne statistike povpreénih vrednostivseh treh skupin — stali§¢a do e-govoric

Postavke Povpregje
Preden kupim dologen izdelek/blagovno znamko, vedno zbiram informacije in ocene izdelka od drugih 4,11
porabnic na spletu (npr. na spletnem blogu).

Da bi se prepricala, da sem kupila pravi izdelek/blagovno znamko, pogosto preberem oceno izdelka drugih 4,04
porabnic na spletu.

Ce ne preberem ocene izdelka drugih porabnic na spletu, ko kupim izdelek/blagovno znamko, me skrbi glede 2,66
moje nakupne odlocitve.

Ko kupim dolo¢en izdelek/blagovno znamko, mi je branje spletnih komentarjev v breme. 3,49
Ko kupimdoloéen izdelek/blagovno znamko, me branje spletnih komentarjev razburja. 2,70

Najve¢jo vrednost, ki sega navzgor proti polu strinjanja, doseze postavka glede zbiranja

informacij preko spleta o dolo¢enem izdelku oziroma znamki pred samim nakupom (4,11 na

Likertovi lestvici). Respondentke so bile neodloene pri postavki ponakupnega prepricanja o
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izbiri pravega izdelka oziroma znamke na podlagi poiskanih e-informacij (4,04). Najnizjo
vrednost proti polu nestrinjanja pa je dosegla postavka glede ponakupne zaskrbljenosti glede
prave nakupne odlo¢itve ob predhodnem nebranju spletnih komentarjev in pridobivanju

informacij glede tega izdelka oziroma znamke (2,66).

V nadaljnjem raziskovalnem delu magistrske naloge bom uporabila analizo zanesljivosti
lestvic, metodo glavnih komponent (PCA metoda) ter regresijsko in mediacijsko analizo, pri
Cemer bom tudi potrdila oziroma owvrgla hipoteze in podala odgovor na zastavljeno

raziskovalno vprasanje.

Rezultati koeficienta Cronbach alfa

Analiza zanesljivosti in veljavnosti lestvice je bila narejena s pomocjo koeficienta Cronbach
alfa, s katerim sem preverjala notranjo konsistentnost konstrukta (povpre¢na povezanost vseh
postavk v sklopu oziroma kako dobro ali zanesljivo vsaka posamezna postavka meri isti
konstrukt) in naredila oceno zanesljivosti (kako dober ali zanesljiv za merjenje je konstrukt,
oblikovan iz sklopa postavk). Analiza je narejena po sklopih postavk, ki merijo svoj konstrukt

ter za vsak vpraSalnik posebej: za pozitivne, negativhe e-govorice in za kontrolno skupino.

Imid;

Iz spodnje Tabele 4.2 je razvidno, da je wvrednost koeficienta Cronbach alfa v vseh treh
skupinah izredno visoka (mo¢no nad mejno vrednostjo 0,5), iz Cesar lahko sklepamo, da
konstrukt imidza oblikujejo med seboj zelo dobro povezane postavke oziroma vse izmed njin
izredno dobro merijo imidz. To se je v najvecji meri izkazalo v skupini z negativnimi e-
govoricami, saj je vrednost koeficienta najvisja (0,938), prav tako tudi v skupini s pozitivnimi
e-govoricami  (0,905), kar kaze na odliéno zanesljivost konstrukta. V malenkost nizji
vrednosti se je to izkazalo pri kontrolni skupini, kjer vrednost koeficienta znasa 0,869, kar
sicer $e vedno velja za visoko vrednost in posledicno dobro notranjo konsistentnost

konstrukta mmidza.

Tabela 4.2: Statistika zanesljivosti — imidz

Skupina Cronbach alfa Stevilo
postavk
pozitivne e govorice ,905 20
negativne e govorice ,938 20
kontrolna skupina ,869 20
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Glede na rezultate zgornje tabele bi torej lahko sklepali da smo ljudje bolj enotni pri
sprejemanju in posredovanju negativnin e-govoric oziroma pri Kritiziranju izdelkov ali trznih

Zznamk.

Nadaljnja analiza je pokazala, da se povezanost posameznih postavk s celoto glede na skupine
nekoliko razlikuje (glej prilogo C.3). Vzporednico pri vseh skupinah lahko potegnemo pri
postavki »neucinkovita«, ki v vseh skupinah dosega eno izmed najvisjih vrednosti, ter pri
postavki »specificna uporaba«, ki v vseh skupinah dosega eno izmed najnizjih vrednosti, iz
Cesar lahko sklepamo, da so bile respondentke v vseh treh skupinah najbolj pozorne na
lastnost imidZza »neucinkovita« ter najmanj na atribut »specificna uporaba«. Rezultati nam
tako pokaZzejo, da bi to postavko lahko tudi izklju¢ili iz merjenja tega konstrukta.

Postavka »slabsa od konkurence« se med najvi§jimi vrednostmi znajde pri skupini s
pozitivnimi in  kontrolnimi  e-govoricami. Prav tako se Vv istih skupinah postavka »draga«

uvrs¢a med najnizje vrednosti.

Nakupna namera

Pri nakupni nameri je vrednost koeficienta Cronbach alfa v vseh treh skupmah odlicna
oziroma izredno visoka, iz Cesar lahko ugotovimo, da vse postavke izredno dobro merijo
konstrukt nakupne namere. To se je po pricakovanju v najvecji meri izkazalo v skupini s
pozitivnimi e-govoricami, saj je vrednost koeficienta najvisSja (0,966), kar lahko razberemo iz
spodnje Tabele 4.3. Prav tako visoki vrednosti Cronbach alfe sta se izkazali v skupini z

negativnimi e-govoricami (0,922) in v kontrolni skupini (0,954).

Tabela 4.3: Statistika zanesljivosti — nakupna namera

Skupina Cronbach alfa Stevilo
postavk
pozitivne e govorice ,966 4
negativne e govorice ,922 4
kontrolna skupina ,954 4

Glede na rezultate zgornje tabele bi torej lahko sklepali, da smo ljudje bolj naklonjeni nakupni

nameri na podlagi prejemanja in Sirjenja pozitivnih e-govoric.
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Narejena je bila tudi analiza, ki je prikazala povezanost posameznih postavk s celoto (glej

prilogo C.3).

Stalis¢a do e-govoric

Pri postavkah, ki so merile e-govorice na splosno (neodvisno od objave in pozitivnin ali
negativnh komentarjev) v smislu pridobivanja podatkov o sploSnh navadah in stali§cih
respondentk pri procesu nakupnega odlo¢anja, lahko vidimo v Tabeli 4.4, da se je koeficient
Cronbach alfa pokazal v nekoliko slabsih vrednostih (predvsem v kontrolni skupini), vendar v

Se vedno sprejemljivih?,

Tabela 4.4: Statistika zanesljivosti — stalis¢a do e-
govoric
Skupina Cronbach alfa Stevilo
postavk
pozitivne e govorice 714 4
negativne e govorice ,720 4
kontrolna skupina ,693 4

Povezanost posameznih postavk s celoto se nahaja v prilogi (priloga C.3).

Rezultati metode glavnih komponent (PCA) — nakupna namera

V raziskavi je treba dolociti eno samo odvisno spremenljivko v regresijskem modelu, s
katerim se bo dokazovalo hipoteze in raziskovalno vprasanje R1. Odvisno spremenljivko, ki

jo bomo dobili s pomoc¢jo metode glavnih komponent, bomo poimenovali »nakupna namera«.

> Prvotno je bila narejenaanaliza, v katero je bilo vklju¢enih vseh pet postavk konstrukta stalis¢ do e-govoricv vsaki izmed skupin. Pokazala
se je slaba povezanost spremenljivk med seboj, pri vseh treh skupinah pa je bila najslabse povezana s celotnim konstruktom merjenja stali§¢
do e-govoric postavka » Ko kupim dologen izdelek/blagovno znamko, mije branje spletnih komentarjev v breme«, saj je v vseh skupinah
dosegala najniZje vrednosti — v skupini s pozitivnimi e-govoricami in v kontrolni skupini celo negativno vrednost koeficienta alfa — kar
pomeni, da ni spadala h konstruktu e-govoric in je bila tudi v najvecji meri odgovoma za slabo vrednost Cronbach alfe. Ker bi bilaob njeni
izkljugitvi vrednost Cronbach alfe vi§ja in s tem veda notranja konsistentnost konstrukta, sem jo primerjenju v naslednji fazi izlo¢ila.
Zgornja T abela4.4 prikazuje mnogo boljse vrednosti Cronbach alfe po izklju¢itvi omenjene postavke v vseh treh skupinah.
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Tabela 4.5: Metodaglavnih komponent — nakupna namera

Glavna komponenta:
nakupna namera
Bartlet test: 0,000 KMO: 0,870

Komunalitete: od 0,847 do 0,921
Tabela skupne pojasnjene variance: 89,501 %
Faktorske utez: od 0,921 do 0,960

V Tabeli 4.5 so prikazani povzetki rezultatov metode glavnih komponent (vse tabele PCA
metode v prilogi C.4). Na podlagi pridobljenih vrednosti vidimo, da so vsi pogoji, potrebni za
uspesno analizo, zelo dobro izpolnjeni. Predvsem je zelo dober delez skupne pojasnjene
variance, ki znasa 89,5 % (krepko nad mejno vrednostjo 60 %). Bartletov test je pokazal
vrednost pod mejno vrednostjo 0,05, iz Cesar lahko sklepamo, da obstaja dovolj velika
povezanost med vhodnimi spremenljivkami i je smiselno izhodis¢ne spremenljivke
nadomestiti z glavno komponento. Tudi na podlagi dobliene KMO mere, ki je blizu zgornje
meje 1 in precej nad spodnjo mejo 0,6 (0,87), lahko sklepamo, da je metoda glavnih
komponent v tem primeru smiselna. Delezi pojasnjenosti posamezne vhodne spremenljivke
(komunalitete) so prav tako znatno nad mejno vrednostjo 50 %. Faktorske utezi oziroma t. i.
korelacijski  koeficienti med vhodnimi spremenljivkami in glavno komponento prav tako

zadoS¢ajo pogojem, saj so pozitivni in vecji od 0,5 (od 0,921 do 0,960).

Na podlagi zgornjih rezultatov torej lahko povzamemo, da so lastnosti sklopa Stirih postavk
nakupne namere smiselno vsebovane v novo-oblikovani glavni  komponenti in odvisni

spremenljivki z imenom »hakupna namera«.

Dokazovanje uspe$nosti manipulacije z negativnimi in pozitivnimi e-govoricami

V prvi fazi bom preverila uspeSnost manipulacije negativnih in poztivnih e-govoric. Ker gre
za primerjavo dveh skupin respondentk, bo pri tem uporabljen test dveh neodvisnih skupin,
kjer se preverja znaCilnost razlk povprecnih vrednosti v teh dveh skupinah, ki se v moji
raziskavi razlikujeta po tem, ali so bile respondentke izpostavljene pozitivnim ali negativnim

e-govoricam.
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Rezultati testa so v Tabeli 4.6: osnovne statistike po skupinah — povprecja, odkloni in

standardne napake, in v Tabeli 4.7: rezultati t-testa.

Tabela 4.6: Osnovnastatistika po skupinah s pozitivnimi in negativnimi e-govoricami

Skupina N Povpregje Stggﬁ?(;gm napiktaa? g?)r\?:feéja
Komentatorke na blogu pozitivno pozitivne e govorice 55 6,51 ,900 121
ocenjujejo kremo Vitaea. negativne e govorice 54 1,33 1,046 142
Na splosno komentatorke pozitivne e govorice 55 6,55 1,086 ,146
priporocajo kremo Vitaea. negativne e govorice 54 1,56 1,449 ,197
Komentatorke bi v prihodnosti pozitivne e govorice 55 6,58 1,030 ,139
(3¢) kupile kremo Vitaea. negativne e govorice 54 2,40 2,261 ,307

Vidimo, da se v prvi skupini s pozitivnimi e-govoricami povsod pojavljajo vecja povprecja.

Razlke med vzorénimi povprecji so povsod zelo velke, ponekod vecje, drugod manjSe.

Katere razlke so statisticno znaCilne, nam pokaze Tabela 4.7. Pod¢rtane so znacilnosti v tisti

vrstici, Ki je veljavna glede na izid Levenovega testa:

Tabela 4.7: Test dveh neodvisnih skupin s pozitivnimi in negativnimi e-govoricami

Levenov test t-test zamerjenje enakosti povpredij
. . Stand.
F Sig. t af (dvoss“[lr%nska) F;iz Ir"efg'a napaka
POVPTECA| a7 like
Predpostavljena
Komgntatorke na t_)logu enaka varianca ,482 ,489 | 27,70 107 ,000 5,176 ,187
pozitivno ocenjujejo kremo Predpostavli
Vitaea. redpostavijena 27,66 | 104,07 000 5176 | 187
neenaka varianca
) Predpostavliena | 4 1551 585 | 2036 | 107 000 4990 | 245
Na splosno komentatorke enaka varianca
priporocajo kremo Vitaea. Predpostavl!ena 2031 | 98218 000 4.990 246
neenaka varianca
Komentatorke bi v Predpostavliena | 27 95| 099 | 12,43 | 107 000 41744 | 33563
. . . enaka varianca
prihodnosti (Se) kupile Predpostavli
kremo Vitaea. redpostavijena 12,36 | 73,816 ,000 41744 | 33767
neenaka varianca -

Ker so vse znacCinosti manjSe od 0,05, niCelno hipotezo o enakosti skupin zavrnemo in

sprejmemo nasprotno. Uspes$nost manipulacije negativnih in pozitivnih e-govoric, kot smo

lahko videli ze v Tabeli 4.6, je zdaj tudi statisticno dokazana.
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Pri dokazovanju hipotez Hla, H1b, Hlc in H2a, H2b moramo vkljuciti vse tri skupine, saj
brez kontrolne skupine referencna toCka za primerjavo ne obstaja. Glede na to izberem za to

primeren test ANOVA.

DOKAZOVANJE HIPOTEZ

Vpliv e-govoric (komentarji) na nakupno namero

Z enojno analizo variance (ANOVA) preverjamo znacilnost razlk med povpreéji v veé
skupinah. VV mojem primeru so to 3 skupine: pozitivne in negativne e-govorice ter kontrolna
skupina. Za odvisno spremenljivko bo uporabliena glavna komponenta »hakupna namerac,

pridobljena z metodo glavnih komponent.

Tabela 4.8: Test enakostivarianc

Nakupnanamera
Levenova statistika dfl df2 Sig.
12,980 2 159 ,000

Ker je znacilnost Levenovega testa manjSa od 0,05 (Tabela 4.8), ni¢elno hipotezo o enakosti
varianc  skupin zavrnemo in sprejmemo nasprotno. Variance skupin so razline, za
nadaljevanje testa in primerjave povpreCij izberemO robust test (2 razlicna testa: Welch in
Brown-Forsythe test — Tabela 4.9).

Tabela 4.9: Robust test enakosti povprecij

Nakupnanamera
Statistika® dfi df2 Sig.
Welch 18,445 2 102,698 ,000
Brown-Forsythe 15,704 2 145,961 ,000

a: Priblizna F porazdelitev

Ker je znacilnost obeh testov manjsa od 0,05, je razlika med skupinami dokazana. Prikazemo

Se graf povpre¢nih vrednosti po skupinah.
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Graf 4.6: Povpre¢ne vrednostipo skupinah (negativne, pozitivne e-govorice in kontrolna skupina)
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Iz Grafa 4.6 je razvidno, da je povpreCje kontrolne skupine blizje povpre¢ju skupine
pozitivnih e-govoric, kar pomeni, da je povpre¢je skupine negativnih e-govoric bolj oddaljeno

od kontrolne skupine in ima s tem tudi vec¢jo razliko.

Pri tem potrdimo zastavljeni hipotezi Hla in H1b:

H1a: Pozitivne e-govorice na blogu imajo pozitivni vpliv na nakupno namero.

H1b: Negativne e-govorice na blogu imajo negativni vpliv na nakupno namero.

Ali je razlika iz Grafa 4.6 statisticno znacilna, pa nam nadalje pokaze Post Hoc Test (Multiple
Comparisons — veckratna primerjava). Uporabliena je tista razli¢ica, ki je primerna pri

razliénih variancah skupin (Tamhane test).

Tabela 4.10: Post Hoc Test— veckratna primerjava

Tamhane
- - - — -
(1) skupina (J) skupina Razlvl.lfa Standardna Znasiinost 95 A)_|'nterval zaupanja
povpreéij (I-J) napaka spodnji zgornji
kontrolna skupina  pozitivne e govorice -,52979 ,35582 ,036 -1,3931 ,3335
negativne e govorice 1,23622 ,29804 ,000 5119 1,9605
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Ker je znacilnost obeh testov manjsa od 0,05 (Tabela 4.10), je razlika med kontrolno skupino
in drugima dvema skupinama dokazana. Razlika pri skupini z negativnimi e-govoricami je

veliko vecja od skupine s pozitivnimi e-govoricami, s ¢imer lahko potrdimo Hlc:

Hi1c: Vpliv negativnih e-govoric na nakupno namero je vedji od vpliva pozitivnih e-govoric.

Vpliv e-govoric na imidz

Najprej se je izvedla analiza t-testa. Rezultati so vidni v spodnjih Tabelah 4.11 in 4.12.

Tabela 4.11: Osnovnastatistika po skupinah s pozitivnimi in negativnimi e-govoricami - imidz

Standardni Standardna
N Povpregje napaka
. odklon o
Skupina povprecja

o pozitivne e govorice 55 6,09 1,418 ,191
Slabo/dobro navlazi kozo negativne e govorice 54 2,67 1,822 ,248
Neritetna/oriietna tekstura pozitivne e govorice 55 5,85 1,568 211
My pry negativne e govorice 54 2,37 1,652 ,225
Nepriieten/o riieten voni pozitivne e govorice 55 5,91 1,506 ,203
Py Py ) negativne e govorice 54 2,48 1,702 ,232
. . pozitivne e govorice 55 5,67 1,796 ,242
Agresivna/nezna negativne e govorice 54 3,24 1,693 ,230
. . pozitivne e govorice 55 5,55 1,451 ,196
Ne pomladi koZe/pomladi negativne e govorice 54 2,61 1,806 ,246
.. L . pozitivne e govorice 55 5,80 1,496 ,202
Neucinkovita/utinkovita negativne e govorice 54 2,43 1,667 ,227
. . itivne e govorice 55 5,27 1,471 ,198

Nizko/visoko kak pozit (
izkolvisoko kakovostna negativne e govorice 54 2,56 1,610 ,219
. pozitivne e govorice 55 4,75 1,322 178

D . .
raga/poceni negativne e govorice 54 3,61 1,753 ,239
pozitivne e govorice 55 5,42 1,548 ,209
Zastarela/moderna negativne e govorice 54 2,46 1,551 211
" pozitivne e govorice 55 4,47 1,451 ,196
Cenena/prestizna negativne e govorice 54 2,59 1,608 ,219
Nepoznana/poznana znamka pozitivne e govorice 55 4,00 1,610 217
P P negativne e govorice 54 2,09 1,866 ,254
Neprakti¢na/prakticna pozitivne e govorice 55 5,45 1,463 ,197
embalaza negativne e govorice 54 3,07 1,747 ,238
Tezko/lahko dostopnaza pozitivne e govorice 55 5,02 1,705 ,230
nakup negativne e govorice 54 2,26 1,696 ,231
itivne e govorice 55 5,95 1,660 224

Zapl poziti (
apletenalenostavnauporaba i ne e govorice 54 3,5 1,801 257
Specifi¢na/univerzalna pozitivne e govorice 55 5,73 1,545 ,208
uporaba negativne e govorice 54 4,15 1,753 ,239
. . pozitivne e govorice 55 4,96 1,563 211
Povpreéna/edinstvena negativne e govorice 54 2,35 1,615 ,220
. . pozitivnee govorice 55 4,51 1,597 ,215
Podobna/razliéna konkurenci negativne e govorice 54 2,98 1,460 ,199
. .y pozitivne e govorice 55 5,02 1,326 ,179
SlabSa/bolj$a od konkurence negativne e govorice 54 2,67 1,554 211
Na splo$no slaba/dobra pozitivne e govorice 55 5,00 1,347 ,182
blagovna znamka negativne e govorice 54 2,78 1,610 ,219
Tezko/lahko zap omnljivo pozitivne e govorice 55 511 1,618 ,218
ime negativne e govorice 54 3,11 1,633 222
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Tabela 4.11 nam prikaze podatke, iz katerih je razvidno, da so v prvi skupini s poztivnimi e-

govoricami povpre¢ja povsod ve¢ja kot v skupini z negativnimi e-govoricami. Razlike med

vzor¢nimi povprecji so povsod precej velike, ponekod vecje, drugod manjSe. Da lahko

potrdimo hipotezi H2a in H2b, moramo ugotoviti Se, ali so razlike statisticno znacimne. To

nam pokaze Tabela 4.12. Podértane so znacilnosti v tisti vrstici, ki je veljavna glede na izid

Levenovega testa:

Tabela 4.12: Testdveh neodvisnih skupins pozitivnimi in negativnimi e-govoricami - imidz

Levenov test

t-test zamerjenje enakosti povprecij

. . Stand.

F Sig t df (dvosstlr%nska) 532 IrI:éa' a| N aka

POVPTEIA | a7 like
labo/dab 51 ko Predpostavljenaenakavarianca | 6,098 | ,015 | 10,961 | 107 ,000 3,424 312
Slabo/dobro navlazi kozo Predpostavljena neenaka varianca 10,936 | 100,0 ,000 3,424 ;313
- - i} Predpostavijena enaka varianca 826 | ,365 | 11,295 | 107 ,000 3,484 ,308
Neprijetna/prijetna tekstura Predpostavljena neenaka varianca 11,289 | 106,4 ,000 3,484 ,309
Neoriieten/oriiet ] Predpostavijenaenakavarianca | 3,812 | ,054 | 11,140 | 107 ,000 3,428 ,308
eprieten/prijeten vony Predpostavljena neenaka varianca 11,127 | 104,9 ,000 3,428 ,308
/e Predpostavljena enaka varianca 049 | 825 | 7,273 | 107 ,000 2,432 334
Agresivna/nezna Predpostavljena neenaka varianca 7,277 | 106,8 ,000 2,432 334
N i Koze/oomlad; Predpostavijenaenakavarianca | 2,749 | ,100 | 9,361 | 107 ,000 2,934 313
¢ pomiadi koze/pomiadi Predpostavljena neenaka varianca 9,342 | 101,4 ,000 2,934 314
dinkovita/udi ) Predpostavljenaenakavarianca | 1,812 | ,181 | 11,129 | 107 ,000 3,374 ,303
Neucinkovita/ucinkovita  p e postavijena neenaka varianca 11,118 | 1053 000 3,374 303
Nizko/visoko kak ¢ Predpostavljena enaka varianca ,596 442 9,201 107 ,000 2,717 ,295
1ZKOIVISOKO KaKOVOSINA b o 4 stavljena neenaka varianca 9,194 | 105,7 ,000 2,717 296
Dr. ni Predpostavljena enaka varianca 3,124 | ,080 3,819 107 ,000 1,134 ,297
aga/poce Predpostavljena neenaka varianca 3,809 | 98,57 ,000 1,134 ,298
2 aimod Predpostavijena enaka varianca 056 | ,813 | 9,957 | 107 ,000 2,955 297
astarela/moderna Predpostavljena neenaka varianca 9,957 | 106,9 ,000 2,955 ,297
N Predpostavijenaenakavarianca | 1,229 | 270 | 6,411 | 107 ,000 1,880 293
Cenena/prestizna Predpostavljena neenaka varianca 6,405 | 1054 000 1,880 294
Nepoznana/poznana Predpostavljena enaka varianca ,364 548 | 5,717 | 107 ,000 1,907 ,334
znamka Predpostavljena neenaka varianca 5,709 | 104,1 ,000 1,907 334
Neprakti¢na/prakti¢na Predpostavljenaenakavarianca | 3,429 | ,067 | 7,718 | 107 ,000 2,380 ,308
embalaza Predpostavljena neenaka varianca 7,706 | 103,1 ,000 2,380 ,309
Tezko/lahko dostopnaza Predpostavljena enaka varianca ,000 ,999 8,470 107 ,000 2,759 326
nakup Predpostavljena neenaka varianca 8,470 | 106,9 ,000 2,759 326
Zapletena/enostavna Predpostavijenaenakavarianca | 2,782 | ,098 | 7,124 | 107 ,000 2,427 341
uporaba Predpostavljena neenaka varianca 7,116 | 104,7 ,000 2,427 341
Specifiéna/univerzalna Predpostavljena enaka varianca 180 | 672 | 4,992 | 107 ,000 1,579 316
uporaba Predpostavljena neenaka varianca 4,986 | 104,8 ,000 1,579 317
p snajedinst Predpostavljena enaka varianca ,092 762 8,579 107 ,000 2,612 ,304
ovprecnajedinstvena Predpostavljena neenaka varianca 8,576 | 106,7 ,000 2,612 ,305
Podobna/razli¢na Predpostavljena enaka varianca ,014 ,906 | 5,209 | 107 ,000 1,528 ,293
konkurenci Predpostavljena neenaka varianca 5213 | 106,4 ,000 1,528 293
Slabsa/boljsa od Predpostavljenaenakavarianca | 4,860 | ,030 | 8,503 | 107 ,000 2,352 277
konkurence Predpostavljena neenaka varianca 8,491 | 103,8 ,000 2,352 277
Na splosno slaba/dobra Predpostavljena enaka varianca | 5,760 | ,018 | 7,822 | 107 ,000 2,222 ,284
blagovna znamka Predpostavljena neenaka varianca 7,809 | 103,1 ,000 2,222 285
Tezko/lahko zapomnljivo ~ Predpostavljena enaka varianca ,158 ,691 | 6,417 107 ,000 1,998 311
ime Predpostavljena neenaka varianca 6,416 | 106,9 ,000 1,998 311
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Ker so vse znacinosti manjSe od 0,05, niCelno hipotezo o enakosti skupin zavrnemo in
sprejmemo nasprotno. To pomeni, da je razlka med skupinami statisticno znailna in ima
skupina pozitivnih e-govoric za vsako trditev, ki je sestavni del imidza, veéje povprecje. Na
podlagi tega torej sklepamo, da bodo pozitivne e-govorice pozitivno vplivale na imidz
znamke, medtem ko bodo negativne e-govorice negativno vplivale na imidz trzne znamke. S

tem potrjujemo tudi hipotezi H2a in H2b.

H2a: Ce so e-govorice pozitivne, bo imid% znamke v oéeh porabnic boljsi.

H2b: Ce so e-govorice negativne, bo imid% znamke v oéeh porabnic slabsi.

RAZISKOVALNO VPRASANJE

Ali imid% trine znamke deluje kot mediator pri uéinku e-govoric na nakupno namero?

Za pridobitev odgovora na to raziskovalno vpraSanje so bili uporabljeni podatki vseh treh
skupin (pozitivne, negativne e-govorice in kontrolna skupina). Postavke pri konstruktu stalis¢
do e-govoric in Kkonstruktu imidza smo zdruzili v sestavljeni spremenljivki, ki smo ju
poimenovali stali§¢a in imidz. Kot odvisna spremenljivka je bila vkljuéena nakupna namera,

predhodno ustvarjena s PCA metodo.

Pred izvedbo testa mediacije smo s pomo¢jo regresijske analize preverili neposredno
povezavo med stalis¢i in nakupno namero. Determinacijski koeficient je pokazal 3,9-%
pojasnjenost, regresijski koeficient pa je znasal 0,308 in je statisticno znacilen (glej prilogo
C.5).

V iskanju odgovora na raziskovalno vpraSanje smo Vv nadaljevanju izvedli Preacher-Hayesov
test mediacije po Bootstrap metodi (priloga C.5) in ugotovil, da imidz ne igra pomembne
vloge mediatorja med stali§¢i in nakupno namero, kar je preko vrednosti koeficientov

prikazano na spodnji sliki (Slika 4.2).
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Slika 4.2: Mediacija imidza pri vplivu stali§¢ do e-govoric ha nakupno namero

STALISCA DO
E-GOVORIC

NAKUPNA
NAMERA

Na osnovi rezultatov smo ugotovili, da je efekt mediacije izredno majhen (0,02), kar pokaze
zanemarljiv u¢inek imidza kot mediatorja pri u¢inku e-govoric na nakupno namero. Poleg
tega regresijski koeficient med stalis¢éi do e-govoric in imidZzem (0,029 z 0,06-%
pojasnjenostjo) ni statisticno znacilen, kar tudi pomeni, da imidZ v naSem primeru nima

mediacijskega ucinka med stalis¢i do e-govoric in nakupno namero.

Regresijska analiza med staliS¢i in nakupno namero je v prvi fazi pokazala na to, da imajo
stalis¢a vpliv na nakupno namero (0,308 in 3,9-% pojasnjenost) in da je ta statistiéno znacilen.
Ce pa pri tem vplivu poleg vklju¢imo $e mediaciio imidZa, ugotovimo, da imid? v tem
primeru vpliv staiS¢ do nakupne namere poveca za izredno majhno vrednost (0,02). Glede na
minorno vrednost mediacijskega koeficienta in statistino neznacilen regresijski koeficient
med stalis¢i n imidzem lahko sklepamo, da imidZz trzne znamke ne igra pomembne vloge
mediatorja pri u¢inku e-govoric na nakupno namero, in tako podamo nikalen odgovor na
zastavljeno raziskovalno vprasanje A/li imidz trzne znamke deluje kot mediator pri ucinku e-
govoric na nakupno namero. O posrednem vplivu e-govoric preko imidza na nakupno namero
torej v nasem primeru ne moremo govoriti, lahko pa potrdimo neposreden vpliv e-govoric
oziroma stalis¢ do e-govoric na nakupno namero porabnika.
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5 DISKUSIJA

Spletne ocene in komentarji porabnikov (e-govorice) so postali pomemben vir informacij, ki
nadome$ca i dopolnjuje druge oblike komuniciranja podjetja s porabniki glede razlicnih
lastnosti in kakovosti proizvodov (Chevalier in Mayzlin 2006). Jasen, trden in dober imidz
trzne zmamke ter pozitivna nakupna namera porabnika sta Zelji slehernega podjetja, ki si Zeli
uspeha na trgu. Ker e-govorice lahko vplivajo na razliéne konstrukte, sem se v tej nalogi
osredotoCila na imidZ in nakupno namero ter z raziskavo med drugim Zzelela ugotoviti, ali
imajo e-govorice (pozitivne in negativne) v obliki spletnih komentarjev na blogu vpliv na

imidz kozmetiéne znamke in na nakupno namero porabnic.

V empiricnem delu sem na podlagi zasnovane raziskave in pridobljenih podatkov najprej
prikazala rezultate osnovnih statistik vseh treh skupin (pozitivne, negativne e-govorice in
kontrolna skupina), kjer se je npr. pri demografskih podatkih izkazalo, da je bila povprecna
starost respondentk 30 let, njihov povpreéni mesecni dohodek pa 1000 €. S povpreénimi
vrednostmi  posameznih postavk konstruktov sem prikazala, da je bila manipulacija s
pozitivnimi in  negativnimi  e-govoricami  (komentarji) uspeSna in da so respondentke,
izpostavljene pozitivnim e-govoricam, slednje dojele kot pozitivne, obratno je bilo v skupini z
negativnimi e-govoricami. Pokazalo se je, da so respondentke na podlagi pozitivnih e-govoric
negovalno kremo za obraz dojele kot izdelek, ki je enostaven in univerzalen za uporabo,
dobro navlazi kozo in je uCinkovit, ima udobno teksturo i prieten vonj. V skupini s
pozitivnimi  e-govoricami se je nakupna namera izkazala kot najvi§ja v primerjavi z ostalima
dvema skupinama. Pred potrjevanjem zastavljenin hipotez sem preverila tudi zanesljivost in
konsistentnost konstruktov, ki sta bili pri vseh konstruktih odli¢ni, solidni pa le pri konstruktu
stalis¢ do e-govoric.

V nadaljevanju sem potrdila hipotezi, ki sta predpostavijali na eni strani pozitiven in na drugi
strani negativen vpliv pozitivnih in negativnih e-govoric na nakupno namero porabnika.
Dosezena povpre¢na vrednost nakupne namere pod vplivom pozitivnin komentarjev sicer ni
visoka (3,5 na Likertovi lestvici od 1 do 7) in sega pod nevtralno oziroma sredinsko vrednost
4 na Likertovi lestvici, kar pomeni, da respondentke tudi v skupini s pozitivnimi komentarji in
ocenami v povpredju najverjetneje pri naslednjem nakupu vseeno ne bi izbrale kreme Vitaea,

je ne bi priporocCale prijateljici ipd., je pa razlka med pozitivnimi spletnimi komentarji in
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pozitivnim vplivom ter negativnimi komentarji in negativnim vplivom na nakupno namero v

primerjavi s kontrolno skupino ocitna.

S pridobljenimi ugotovitvami glede potrjenega vpliva e-govoric na nakupno namero Vv tej
raziskavi se lahko navezem na trditve razlicnih avtorjev. Kim s sodelavei (2015) v svoji
raziskavi poda razSirjeno razumevanje e-govoric in pravi, da e-govorice niso le preprost odraz
ocene zaznane kakovosti ali porabnikovega znanja, temve¢ pomenijo veliko vec. Glede na
mojo raziskavo se tudi strinjam z avtorjema Chen in Xie (2008, 477), ki trdita, da je spletna
ocena izdelka, kot novejSa vrsta e-govoric, s strani porabnika nastajajoCi trzni fenomen, ki
igra vse bolj pomembno vlogo pri nakupnih odlo¢itvah porabnika. Negativne govorice (npr.
pritozba) negativno vplivajo na poslovanje podjetja, saj mu lahko povzroc¢ijo dolocene
stroSke, poztivne govorice (npr. pohvala) pa poztivno vplivajo na poslovanje podjetia in
lahko tako pripomorejo k povecanju prodaje n dobicka (Singh in Pandya 1991). Tudi Sarin in
Pal (2014, 77) prikazeta, kako pomembno vlogo pri oblikovanju nakupnih odlo¢itev (in
znotraj teh pri nakupni nameri) odigrajo e-govorice. Avtorja v svoji raziskavi ugotavijata, da
priblzno 85 % respondentov, ki so sodelovali v njuni raziskavi, priporo¢a izdelek, ki ga
uporabljajo, svojim druzinam ali prijatellem. Podoben odstotek respondentov dejansko
uporablja proizvode, ki so jim jih priporo¢ili njihovi znanci, ker so bili z njimi zadovoljni. 53
% porabnikov daje wvelik pomen e-govoricam v obliki spletnih ocen in komentarjev v
povezavi z izdelkom. Na podlagi rezultatov moje raziskave se torej tudi strinjam s trditvijo, da
e-govorice predstavljajo dobro komunikacijsko orodje, ki ga podjetja lahko uporabijo za
spodbujanje porabnikov glede posredovanja informacij o izdelkih drugim porabnikom (Lopez
in Sicilia 2013, 1091). Danes se porabniki Se pred pricetki oglasevalskih kampanj podjetij
lahko seznanijo z izdelkom in njegovimi lastnostmi s pomoc¢jo mnenj drugih, objavljenih na
spletuy, Se zlasti na forumh in v komentatorskih okencih Stevinih blogov. 1z tega sledi
ugotovitev, da so e-govorice, ki omogocajo hitro Sirjenje novosti in s tem ustvarjanje vecje
ozaveSCenosti o izdelku kot Kkaterikoli drug kanal trznega komuniciranja, izredno pomembne
Zlasti v vedno moc¢nejSem tekmovalnem okolju razli¢nih trznh znamk ter pri uvajanju novega
izdelka na trg (Lopez in Sicilia 2013, 1093), kar lahko apliciramo tudi na trg kozmetiéne
industrije. Avtorja Chevalier in Mayzlin (2006, 345), sta v svoji raziskavi, kjer sta analizirala
in primerjala spletne ocene knjig, ugotovila, da e-govorice porabnikov pomembno vplivajo na
porabnikovo nakupno odlo¢anje, znotraj tega pa tudi na nakupno namero, Ki obenem
predstavlia temelj za samo izvedbo nakupa (Kline in Ule 1996), v mojem primeru

kozmeticnega proizvoda.
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Vpliv e-govoric na nakupno namero sem Zelela Se nekoliko podrobneje raziskati, zato sem
postavila naslednjo hipotezo, ki je na nakupno namero predpostavijala vecji vpliv negativnih
e-govoric v primerjavi s pozitivnimi. Ta hipoteza se je prav tako izkazala za relevantno, saj
sem dokazala, da je bila razlka — in s tem tudi vpliv — skupine z negativnimi e-govoricami
vecja od skupine s pozitivnimi e-govoricami glede na kontrolno skupino. East in drugi (2008,
215), ki v svoji raziskavi predstavljajo ugotovitve o vplivu pozitivnih in negativnin e-govoric
na moznost nakupa trzne znamke, obratno od moje raziskave za sorodne znamke ugotavljajo,
da je wpliv pozitivnih e-govoric na splosno veéji kot vpliv negativnih e-govoric v smislu, da
imajo pozitivne e-govorice veCjo Sirno za poveCanje moznosti nakupa, kot negativne e-
govorice za zmanjSanje. S tem avtorji East in drugi (2008) v nasprotju z mano
predpostavljajo, da imajo pozitivne e-govorice veéji vpliv na verjetnost nakupa trzne znamke
kot negativne e-govorice. Z njihovimi ugotovitvami se ne strinjata Chevalier in Mayzlin
(2006, 346), ki v svoji raziskavi podobno kot jaz trdita, da je negativna ocena mocneja pri
padanju prodaje izdelka kot pozitivni komentarji pri povecanju prodaje raziskovanega izdelka.
Podobno ugotavlja tudi Mittal s sodelavci (1998, 33), ki na podlagi rezultatov raziskave
pravijo, da ima negativna ucinkovitost atributa izdelka vecji vpliv na splosno zadovoljstvo in
ponovno nakupno namero kot ga ima pozitivna uéinkovitost na ta isti atribut. Ce se s to
trditvijo navezem na rezultate v tej nalogi in na vpliv e-govoric na nakupno namero, lahko
sklenem, da imajo negativne e-govorice v obliki spletnih komentarjev in ocen vecji vpliv na
nakupno namero negovalne kreme kot pozitivne. To tezo potrdi tudi Arndt (1967), ki trdi, da
imajo negativne govorice dvakrat ve¢ vpliva na nakup v primerjavi s poztivnimi, Fiske (v
East in drugi 2008, 216) pa navaja, da so negativne informacije obiCajno redkejSe kot

pozitivne, kar negativnim informacijam daje moc¢, da so percipirane kot bolj koristne.

V raziskavi me je poleg zgoraj navedenega zanimalo, ali imajo e-govorice vpliv tudi na imidz
trzne znamke. Imidz kot odraz porabnikovega dojemanja trzne znamke in eden izmed klju¢nih
faktorjev za uspeh znamke na trgu je lahko pomembno wvplivan s strani e-govoric oziroma
tega, kako se vse organizira, fokusira in je skladno s tem, kaj in kako podjetie komunicira. Ce
vse to podjetje dela na pravi na¢in, mu bodo tudi porabniki pomagali prenesti in dostaviti
zeleno sporocCilo ostalim porabnikom (Barber in Wallace 2009, 36). V moji raziskavi je bilo
ugotovlieno, da bo pri porabnicah kozmeticnega izdelka na podlagi prejetih pozitivnih e-
govoric o izdelku imidz znamke v njihovih oceh boljsi, medtem ko bo na podlagi negativnih
e-govoric, ki so jih porabnice prejele, imidz kozmeticne znamke slab$i S temi ugotovitvami

se strinjajo tudi avtorji, Ki navajajo, da so e-govorice postale pomemben stalni element v
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spletnem marketinskem spletu, saj veliko prispevajo k imidzu trzne znamke i nakupnim
odlo¢itvam porabnikov (Jallvand n Samiei 2012, 463). K tem trditvam se pridruzujeta tudi
avtorja Sarin in Pal (2014, 76), ki sta v svoji raziskavi pokazala, da pozitivne govorice krepijo

midz trzne znamke.

Poleg potrditve vseh navedenih hipotez sem v raziskavi Zelela pridobiti tudi odgovor na
zastavljeno raziskovalno vprasanje. S pomocjo mediacijske analize se je v mojem primeru
ugotovilo, da imidz znamke Vitaea ne igra vloge mediatorja pri uéinku e-govoric
(komentarjev na blogu) na nakupno namero porabnic, saj se je efekt mediacije prikazal v
zanemarljivi vrednosti, poleg tega pa je bil koeficient v predhodnem regresijskem modelu
statisticno neznacCilen. Podobno kot jaz ugotavljata tudi avtorja Chen-Yu in Kincade (2001,
40), ki v svoji raziskavi prikaZeta, da imidZ nima neposrednega vpliva na nakupno namero, ter
avtorja Bian in Moutinho (2011), ki na podlagi raziskave imidza kot mediatorja pri vplivu
kompleksne vkljucenosti in znanja potroS$nika glede izdelka na nakupno namero navajata, da

se midz trzne znamke v njunem primeru ni izkazal v vlogi mediatorja pri omenjenem odnosu.

5.1 OMEIJITVE IN PREDLOGI ZA NADALJNJE RAZISKOVANJE

Raziskava v tej magistrski nalogi je med prvimi takSnimi, ki v sferi kozmetike na ta nacin
poveze vse ftri konstrukte — e-govorice, imidzZ nepoznane kozmetiéne znamke in nakupno
namero porabnika. Raziskava omogoCa jasnejSe razumevanje e-govoric kot vse
pomembnejSega elementa trzno-komunikacijskega spleta ter razlaga vpliv e-govoric na imidz
mn nakupno namero, ki predstavljata izredno pomemben element v strategiji in uspeSnosti

podjetja na trgu.

Oblika pridoblienih podatkov s pomocjo ustvarjenega modnega bloga in spletnega
vprasalnika je brez tipiCnih znacinosti komunikacije »v zZivo« (ton glasu, mimika obraza in
ostali deli neverbalne komunikacije) ter vkljuCuje besedila, slikovno gradivo in informacije, ki
SO Vvezane na izbran kozmeti¢ni proizvod. Anonimnost ljudi ter pomanjkanje tona glasu in
telesne govorice lahko v tem primeru zmanjSujejo bogastvo podatkov. Poleg tega
pomanjkljivost raziskave najdemo Vv vzorcu, Ki ni reprezentativen, pa tudi v tem, da zaradi

raziskovanja vplivov omenjenih konstruktov le znotraj kozmetiéne industrije na primeru
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negovalne kreme za obraz rezultatov ne moremo posplositi na celotno populacijo in ostale

kategorije izdelkov in industrij.

Na eni strani bi bilo znotraj kozmeticne sfere zanimivo analizirati uinke e-govoric na imidz
trzne znamke in na nakupno namero za katero od dobro poznanih in uveljavljenih slovenskih
kozmeti¢nih znamk, kot je na primer Afrodita. Kozmeticna znamka v tej nalogi je bila namrec¢
izmiSliena in  zato respondentkam popolnoma nepoznana, z namenom, da izlo¢i vpliv
predhodnega znanja, mmnenj, izkuSenj in stereotipov porabnic o Ze poznani znamki, kar je
verjetno tudi vplivalo na same rezultate. Na drugi strani bi bilo zanimivo vplive e-govoric
raziskati Se v kateri drugi sorodni kategoriji izdelkov, kot so npr. modni izdeki, saj je trzno
komuniciranje preko modnih blogov postalo zelo razsirjeno tudi pri nas in nastaja vedno vec
modnih blogov. Zanimivo bi bilo tudi na podoben nacin, kot je storjeno v tej raziskavi,
raziskati, kakSen je uCinek e-govoric na imidz in nakupno namero znotraj popolnoma druge
industrije, kot je na primer svet financ, ki ima zagotovo drugacne karakteristike n posebnosti

in kjer morajo informacije nositi $e ve¢jo kredibilno vrednost.

6 SKLEP

Mo¢ interneta sega onkraj naSega miselnega polja, saj ponuja Stevine moznosti, preko katerih
se lahko informacije, mnenja, stalisCa, preference in izkuSnje med porabniki Sirijo z bliskovito
hitrostjo. Cilj te Studije je prispevati k razumevanju vpliva e-govoric ter predstaviti ta aktualen

in zanimiv vidik, vreden nadaljnjega raziskovanja.

Med empiricnim raziskovanjem sem potrdila domnevo, da e-govorice predstavljajo znaten
vpliv na vedenje potrosnikov in na njlhovo percepcijo trznih znamk. Glede na omenjene
trende in velik potencial za trzno uporabo druzbenih medijev v zadnjem Casu Se postavija
pomembno vpraSanje za vodje marketinga, kako v celoti izkoristiti potencial spletnih
druzbenih medijev in najti nacine, s katerimi lahko druzbeni mediji in preko njih e-govorice
prispevajo k uresni¢itvi marketinSkih cijev in podpirajo marketinske strategije. Za vedno vec
podjetij so kanali spletnih druzbenih medijev zanimivi, saj so uporabniku prijazni, za podjetja
ugodni, imajo mnogo moznosti za razsiritev ter so mobilno-bazirane tehnologije, ki
omogocajo izmenjavo ustvarjenih vsebin s strani porabnikov in podjetjem prinesejo mnoge

koristne informacije (Tsimonis in Dimitriadis 2014).
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Vse ve¢ podjetij se torej zaveda moci in vpliva, ki jih organske ali ojacane e-govorice lahko
imajo na njihovo poslovanje. Pomembno pri tem je predvsem, da podjetja preuijo strategie,
s katerimi lahko v najvecji meri izkoristjo kanale poztivnih e-govoric za krepitev imidza
podjetja oziroma trmih znamk, za povecanje nakupne namere porabnika in s tem poveCanje
prodaje. Kljuénega pomena je pri tem zagotoviti sozvoCje vseh kampanj in kanalov
komuniciranja podijetja, da bodo e-govorice lahko delovale v pravi smeri in na pravi na¢in. Ce
se pri tem osredoto¢im na modne bloge in se navezem na to, kaj bi to pomenilo v praksi,
lahko reCem, da je tudi po besedah avtorjev Kulmala s sodelavci (2013) za ucinkovite in
verodostojne trzno-komunikacijske aktivnosti preko modnih blogov pomembno, da se trzijo
takSni modni ali kozmeti¢ni izdelki, znamke in oblikovalci, ki ustrezajo osebnemu stilu
blogerja. Za identifikacijo ustreznih priljubljenin blogov in mnenjskih voditeljev, ki bi lahko
preko bloga in e-govoric v obliki pozitivnih komentarjev, priporo¢il in ocen na subtilen nacin
promovirali izdelke ali storitve, je pomembno, da podjetja preucijo karakter, nain pripovedi
blogerja, prevladujoco kulturo bloga ter ciljno skupino uporabnikov. Hkrati pa se mora
vsebina na blogu skladati tudi z ostalimi trzno-komunikacijskimi aktivnostmi podjetja, jih
podpirati in dopolnjevati.

Pri upravljanju z e-govoricami je za podjetja izredno pomembno tudi to, da znajo pravi
trenutek in na pravi na¢in odreagirati na negativne e-govorice in jih poskusiti zajeziti ali
omiliti v najvecji mozni meri oziroma jih sprejeti kot priloznost za optimizacijo dejavnikov,
ki lahko porabnikom zagotovijo vecje zadovoljstvo (Hennig-Thurau in drugi 2010; Dekay
2012). Glede na ugotovitve v moji raziskavi, daimajo negativne e-govorice vecji vpliv na
nakupno namero kakor pozitivne, lahko nadalje sklenem, da bodo negativne e-govorice
podjetju povzrocile vecjo Skodo kot poztivne e-govorice koristi. Zato sta stalna pozornost in
ustrezno ter pravocasno ravnanje ob pojavu negativnih e-govoric $e kako pomembna za
podjetja, njihov imidz ugled in nenazadnje tudi prodajo. Star slovenski pregovor »Dober glas
seze v deveto vas, slab pa v deveto deZelo« lahko v prenesenem pomenu apliciramo na vpliv
negativnih e-govoric in na Skodo, ki jo lahko povzro¢ijo podjetjem na danasnjem Ze tako
konkurencnem trgu, znotraj katerega se vsaka organizacija trudi, da bi si ustvarila ¢im boljSo
konkuren¢no prednost in dodane vrednosti za porabnike ter dosegla ali celo presegla njihove
pricakovane koristi. S pomocjo e-govoric na razlicnih spletnih druzbenih medijih podjetja
omenjeno zagotovo lahko ustvarijo, a na pravi, strukturiran nacin ter s strokovnim in
integriranim pristopom k posebni strategiji e-govoric, ki mora biti usklajena s celotno

strategijo trznega komuniciranja podjetja.
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PRILOGE

PRILOGA A: BLOG - KOMENTARJI UPORABNIC

PRILOGA A.1: Objava 1 — pozitivni komentarji (v povezavi s postavkami imidza in nakupne
namere): http://www.simplesite.com/builder/pages/preview3.aspx

Majcika
Tole kremico sem pa ze preizkusila in je res odlicna! DiSi omamno dobro, po gozdnih jagodah,
tekstura pa je res prijetna, kot mousse ali sveze stepena sladka smetana, mmm...pa §e cena je ugodna.

<] (postavke 2, 3in 8)

Gospodi¢na 5

Sem nekje prebrala, da je baje zadnji hit, sploh v tujini, kjer je res dobro poznana! Ce bi mi danes
zmanjkalo kreme za obraz, bi kupila tole Vitaeco. No, jo bom pa drugi¢, da bom tudi jaz v trendu!
(postavke 9, 11, 21 in 22)

Gospodic¢na

Mimogrede punce, ali jo je enostavno najti pri nas, kje se jo lahko kupi?

Mi_Na

Ja, enostavno, kupi$ jo lahko v bolje zalozenih drogerijah. Ja jaz pa imam ves cas ob¢utek, da me koza
"zateguje", ko pa semnanesla na obraz Vitaeo, pa je ta obcutek izginil, koza pa super navlazena!
(postavke 1 in 13)

Mi_Na

Je pa tudi zelo fina za tiste, ki imate obcutljivo kozo, saj je nezna in ne drazi koze. @ (postavka 4)

Bellissima

Jares je, poleg tega pa pri sebi tudi opazam, da so gubice pocasi zacele izginjati...pa Se uporaba je
¢isto »simple«, zjutraj, zvecer, na cel obraz, poleti, pozimi - kadarkoli jo koza potrebuje! (postavke 5,
6, 14 in 15)

Majcika

Med vsemi je Vitaea trenutno moja najljubSa izbira. (postavka 24)

Dama

No, meni pa je fino, da je tudi embalaza enostavna in prakticna...Ko mi je zmanjkalo Vitaca kremice,
sem embalazo porabila kar za shranjevanje elastik za lase <] (postavka 12)

Dama

Aja, pa priporocila sem jo tudi moji prijateljici, ki ima zeloo zahtevno kozo, pa je rekla, da je ne
zamenja ve¢ za nobeno drugo kremo. @ (postavke 6, 18 in 23)

Trendy_girl
Midve z mamo jo uporabljava obe in sva navduSene nad samimi najkvalitetnejSimi prestiznimi

sestavinami in certifikati - mislim, da se v tem rangu trenutno ne najde druga krema za obraz, boljsa
od nje. (postavke 7, 10, 16 in 17)

KOMENTAR: Kaksna postavka se lahko dvakrat ponoviv komentarjih, postavki 19 in 20 pa seugotavljata na
splosno (19 je skupek veé pozitivnih komentarjev, postavka 20 pa ni vezana na to¢no doloé¢en komentar, je pa
vseeno prisotna v vpraSalniku, saj edina meri mo¢ priklica asociacije kot ene izmed dimenzij imidza trzne
znamke). Postavke od 25 do 32 niso vezane na to¢no dolo¢ene komentarje, ampak se na njih nanasajo v
splosnem kontekstu.
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PRILOGA A.2: Objava 2 — negativni komentarji (v povezavi s postavkami imidza in nakupne
namere): http://www.simplesite.com/builder/pages/preview3.aspx

1]\"/{)ilgclilr{eamo sem pa Ze preizkusila in me je na zalost razocarala. Vonj ima po zarkem maslu, tekstura
pa je sprijeta skupaj v grudicah, da se res tezko razmaze...po mojem mnenju je tudi cena previsoka.
(postavke 2, 3in 8)

Gospodi¢na 5

Te znamke pa nisem Se prav nikjer zasledila, tudi v tujini ne, je o€itno Cisto nepoznana... Ce bi
kupovala kremo za obraz, sigurno ne bi kupila kreme Vitaea, ampak bi raje kupila katerokoli drugo...

@ (postavke 11, 21 in 24)

Gospodi¢na

Pa Se malo zastarela izgleda... Ej punce, katera trgovina pa jo sploh prodaja pri nas?

(postavka 9)

Mi_Na

Vitaeo se tezko dobi — naroci$ jo pri dobaviteljih, potem pa jo dolgo Casa cakas. Jazsem jo sprobala,
ker naj bi bila res dobro vlazilna, pa semimela vseeno Se vedno obCutek, da me koza zateguje. @
(postavki 1 in 13)

Mi_Na

Imam pa tudi zelo obcutljivo kozo in mi Vitaea ni bila ok tudi zato, ker me je peklo, ko sem se
namazala z njo, o€itno je prevec¢ agresivna za mojo kozo... @ (postavka 4)

Majcika

Ja, se strinjam, in na moje gubice tudi malo ni delovala, da bi bila vsaj kak§na man;... uporaba je
prevec¢ komplicirana, nanesti bi moral vec plasti in jo vmasirati v kozo, Ce bi hotel, da deluje...
(postavke 5, 6 in 14)

Petrca

Poleg tega pa je pozimi premalo hranilna, poleti prevec in se zaradi tega za¢nejo pojavljati mozoljcki,
ker zabaSe pore...ah ja, meni ni vSec. (¥ (postavka 15)

Dama

Meni pa embalaza izgleda Cisto cenena... mije lepo, ¢e imam licno embalazo postavljeno na
kopalniski policki. Poleg tega pa se tisti pokrovcek tudi zelo nerodno zapira. @ (postavki 10 in 12)

Dama
No glede samega delovanja pa je Vitaea krema kot vse druge, ni¢ posebnega, jaz vam jo skratka ne bi

priporocala. (postavke 16, 17 in 23)

Trendy_girl

Midve z mamo sva jo uporabljali obe in nobena ni bila zadovoljna z njo... sestavine so Cisto prevec
osnovne in slabse kvalitete... Znamka Vitaea tudi nima nobenega uradnega certifikata. “= (postavki 7
in 10)

Majcika

Ne vem no, po mojem mnenju obstaja resnicno veliko drugih krem za obraz, ki so bistveno boljse od
kreme Vitaea. Jaz vem, da je ne kupim nikoli vec... (postavki 18 in 22)

KOMENTAR: Kaks$na postavkase lahko dvakrat ponoviv komentarjih, postavki 19 in 20 se ugotavljata na
splosno (19 je skupek ve¢ negativnih komentarjev, postavka 20 pani vezana nato¢no dolo¢en komentar, je pa
vseeno prisotna v vpraSalniku, saj edina meri mo¢ priklica asociacije kot ene izmed dimenzij imidza trzne
znamke). Postavke od 25 do 32 niso vezane na to¢no dolo¢ene komentarje, ampak se na njih nanaSajo v
splosnem kontekstu.

79


http://www.simplesite.com/builder/pages/preview3.aspx

PRILOGA B: SPLETNI VPRASALNIK
Zdruzene vse 3 skupine (negativne, pozitivne e-govorice in kontrolna skupina)

Pozdravljene!
Sem Ziva Sivavec, podiplomska $tudentka Strate$kega trinega komuniciranja (FDV) in izvajam
raziskavo v okviru magistrskega dela, kjer preuc¢ujem vpliv pozitivnih in negativnih e-govoricnaimidz

trine znamke in na nakupno namero potrosnika na primeru kozmeti¢nega negovalnega proizvoda.

Lepovas naprosam, da v celotiresite kratek anonimen vprasalnik. NjegovoreSevanje vam bo vzelo
pet minut ¢asa, menipabo v veliko pomo¢ pri nadaljnjem raziskovanju.

Ze vnaprejiskrenahvalazava$e sodelovanje! ©
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Prosim, v celoti preberite spodnjo objavo na blogu (vse tri skupine):

Bellissima

Blog Moda

Nega koze

Vitaea - popolna nega za vas obraz

Vitaea je nova, srednje-cenovna kakovostna blagovna
znamka za nego vaSe koZe. Krema za obraz vsebuje
dragocene ucinkovine, ki vaSo koZo navlazijo, nahranijo
in jo napolnijo z energijo.

Nanese se na oc¢iS¢eno koZo zjutraj in zveler. Uporablja
se lahko v vseh letnih ¢asih, saj ima sposobnost
prilagajanja trenutnim potrebam koze. Uporablja se lahko
v vseh starostnih obdobyjih.

Po uporabi je koZza mehka in voljna. Krema se hitro vpije
v koZo in ne puSca mastnih sledi.

Linija Vitaea ponuja tudi ostale negovalne proizvode - éistilno mleko, tonik in kremo za ocesni predel. Izdelki so na
voljo v bolje zaloZenih drogerijah.

Drage dame, preizkusite jo in se o njenem delovanju prepricajte na lastni koZi!

. i

JR

\L FORMULA
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Prosim, preberite vse spodnje komentarje, ki so vezani na objavo (eksperimentalna skupina,

izpostavljena pozitivnim e-govoricam):

Maijcika Reply 7 06.2016 20.00

Tole kremico sem pa Ze preizkusila in je res odli¢na! DiSi omamno dobro, po gozdnih jagodah,
tekstura pa je res prijetna, kot mousse ali sveZe stepena sladka smetana, mmm...pa $e cena je
ugodna. &

Gospodi¢na Reply 27.06.2016 20.06

Sem nekje prebrala, da je baje zadniji hit, sploh v tujini, kjer je res dobro poznana! Ce bi mi danes
zmanjkalo kreme za obraz, bi kupila tole Vitaeo. No, jo bom pa drugi¢, da bom tudi jaz v trendu!e

Gospodicna Reply 27062016 20.07
Mimogrede punce, ali jo je enostavno najti pri nas, kje se jo lahko kupi?
Mi_Na Reply Z27.06.201620.11

Ja, enostavno, kupis jo lahko v bolje zalozZenih drogerijah. Ja jaz pa imam ves ¢as ob&utek, da me
koza "zateguje’, ko pa sem nanesla na obraz Vitaeo, pa je ta obc¢utek izginil, koza pa super
navlazena!

Mi_Na Reply 27.06.2076 20.12

Je pa tudi zelo fina za tiste, ki imate obdutljivo koZo, saj je neZna in ne drazi koze. &

Bellissima Reply 27.06.2016 20.14
Jares je, poleg tega pa pri sebi tudi opazam, da so gubice pocasi zacele izginjati...pa Se uporaba je
Cisto »simple, zjutraj, zveder, na cel obraz, poleti, pozimi - kadarkoli jo koza potrebuje!

Maijcika Reply 27.06.2016 20.20

Med vsemi je Vitaea trenutno moja najljubsa izbira. &

Dama Reply 271.06.201620.21

No, meni pa je fino, da je tudi embalaza enostavna in prakti¢na...Ko mi je zmanjkalo Vitaea
kremice, sem embalaZo porabila kar za shranjevanje elastik za lase &

Dama Reply 21.06.2016 20.24

Aja, pa priporocila sem jo tudi moji prijateljici, ki ima zeloo zahtevno kozo, pa je rekla, da je ne
zamenja ve¢ za nobeno drugo kremo. &)

Trendy_girl Reply 27-06.201620.26

Midve z mamo jo uporabljava obe in sva navdusene nad samimi najkvalitetnejSimi prestiznimi
sestavinami in certifikati - mislim, da se v tem rangu trenutno ne najde druga krema za obraz,

bolj$a od nje.
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Prosim, preberite vse spodnje komentarje, ki so vezani na objavo (eksperimentalna skupina,

izpostavljena negativnim e-govoricam):

Maijcika Reply 27.06.2016 21.56

Tole kremo sem pa Ze preizkusila in me je na Zalost razocarala.Vonj ima po zarkem maslu,tekstura
pa je sprijeta skupaj v grudicah, da se res tezko razmaze...po mojem mnenju je tudi cena
previsoka. @

Gospodicna Reply 21.06.2016 21.57

Te znamke pa nisem $e prav nikjer zasledila, tudi v tujini ne, je oditno ¢isto nepoznana... Ce bi
kupovala kremo za obraz, sigurno ne bi kupila kreme Vitaea, ampak bi raje kupila katerokoli

drugo... @

Gospodicna Reply 27.06.2016 21.58

Pa Se malo zastarela izgleda... Ej punce, katera trgovina pa jo sploh prodaja pri nas?

Mi_Na Reply 27.06.2016 21.59

Vitaeo se tezko dobi — narocis jo pri dobaviteljih, potem pa jo dolgo ¢asa ¢akas. Jaz sem jo
sprobala, ker naj bi bila res dobro viazilna, pa sem imela vseeno Se vedno obcutek, da me koza

zateguje. @

Mi_Na Reply 27.06.2016 22.04

Imam pa tudi zelo obcutljivo koZo in mi Vitaea ni bila ok tudi zato, ker me je peklo, ko sem se
namazala z njo, oCitno je preve¢ agresivna za mojo kozo... ¢

Majcika Reply 21.06.2016 22.06

Ja, se strinjam, in na moje gubice tudi malo ni delovala, da bi bila vsaj kak$na manj... uporaba je
prevec komplicirana, nanesti bi moral vec plasti in jo vmasirati v koZo, Ce bi hotel, da deluje...

Petrca Reply 27.06.2016 22.08

Poleg tega pa je pozimi premalo hranilna, poleti prevec in se zaradi tega zacnejo pojavljati
mozoljcki, ker zabase pore...ah ja, meni ni vSec. &

Dama Reply 27.06.2016 22.11

Meni pa embalaza izgleda Cisto cenena... mi je lepo, ce imam licno embalazo postavljeno na
kopalniski policki. Poleg tega pa se tisti pokrovcek tudi zelo nerodno zapira. @

Dama Reply 27.06.2016 22.15

No glede samega delovanja pa je Vitaea krema kot vse druge, ni¢ posebnega, jaz vam jo skratka ne
bi priporocala.

Trendy_girl Reply 217.06.2016 22.16

Midve z mamo sva jo uporabljali obe in nobena ni bila zadovoljna z njo...sestavine so Cisto prevec
osnovne in slabse kvalitete... Znamka Vitaea tudi nima nobenega uradnega certifikata. @

Maijcika Reply 27.06.2016 22.20

Ne vem no, po mojem mnenju obstaja resni¢no veliko drugih krem za obraz, ki so bistveno boljse
od kreme Vitaea. Jaz vem, da je ne kupim nikoli vec...
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Prosim, pozorno preberite navodilain odgovorite na spodnje trditve (vse tri skupine).

POMEMBNO: 1 pomeni, dase popolnoma strinjate z navedeno lastnostjo na skrajnilevi; 7 pomeni,
da se popolnoma strinjate z navedeno lastnostjo na skrajni desni strani; 4 pa pomeni nevtralen

odgovoroz., da se niti ne strinjate znavedeno levo niti desno lastnostjo.

1. Za Vitaeakremo za nego obraza se zdi, da (oznacite ustrezno stevilko):

11234 |5|6]|7

1. slabonavlaZikoZo dobro navlazZi kozo

2. neprijetnatekstura prijetna/udobnatekstura

3. neprijetenvonj prijetenvonj

4. agresivna nezna

5. nepomladikozZe pomladi koZo

6. neucinkovita uCinkovita

7. nizkokakovostna visoko kakovostna

8. draga poceni

9. zastarela moderna

10. cenena prestizna

11. nepoznanaznamka poznanaznamka

12. neprakti¢cnaembalaza prakticnaembalaza

13. tezko dostopnazanakup lahko dostopna za nakup

14. zapletenauporaba enostavnauporaba

15. specifiénauporaba univerzalnauporaba

16. povprecna edinstvena

17. podobnakonkurenci razlicna od konkurence

18. slabsaod konkurence boljsa od konkurence

19. nasplosnoslabatrina na splosno dobratrzna znamka
znamka

20. tezkozapomnljivoime lahko zapomnljivoime

2. Prosim, odgovorite na spodaj navedene trditve, za katere me zanima, v kolikSni meri za vas
drzijo oz. ne drzijo (pri cemer1 pomenisploh ne drzi, 7 pa povsemdrzi):

Sploh ne Povsem
drzi drzi

21. Ce bi se danes odloc¢alaza nakup nove 1 2|3 4 5| 6 7
kreme za obraz, biizbralatrzno znamko
Vitaea.

22. V prihodnosti bi zagotovo preizkusila oz. 1 2|3 4 5| 6 7
kupilakremo Vitaea.

23. Prijateljici, ki bi kupovala novo kremo za 1 2|3 4 5] 6 7
obraz, bi z veseljem priporocilakremo
Vitaea.

24. Kremo za obraz Vitaea bi kupilaraje kot pa 1 2|3 4 5|6 7
katero koli kremo za obraz druge trzne
znamke.
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®  Na ta sklop postavk odgovarjale le respondentke, ki so Sploh ne Povsem
bile v eni izmed eksperimentalnih skupin. drzi drzi

25. Komentatorke nablogu pozitivno ocenjujejo 1 7
kremo Vitaea.

26. Na sploSno komentatorke priporocajo 1 7
kremo Vitaea.

27. Komentatorke v prihodnosti ne bi (vec) 1 7
kupile kreme Vitaea.

Sploh ne Povsem
drzi drzi

28. Preden kupimdolocenizdelek/trzno 1 7
znamko, vedno zbiraminformacije in ocene
izdelka od drugih porabnicnaspletu (npr. na
spletnem blogu).

29. Da bi se prepricala, dasem kupila pravi 1 7
izdelek/trino znamko, pogosto preberem
ocenoizdelkadrugih porabnicnaspletu.

30. Ce ne preberemoceneizdelkadrugih 1 7
porabnicna spletu, ko kupimizdelek/trzno
znamko, me skrbi glede moje nakupne
odlocitve.

31. Ko kupim doloéenizdelek/trzno znamko, mi 1 7
je branje spletnih komentarjevv breme.

32. Ko kupim dolocenizdelek/trzno znamko, me 1 7

branje spletnih komentarjev razburja.

3. Prosim, odgovorite Se na spodnja vprasanja:

Spol:
O Zenski
() Mogki

V katero starostno skupino spadate?
()do 20 let

()21 -30let

()31 -40let

(041 -50let

()51 —60 let

(Jnad 60 let

Vas mesecni dohodek znasa:
(0 500€ ali manj

(nad 500€ do 1000€

(Unad 1000€ do 1500€

(U nad 1500€ do 2000€

(U nad 2000€

Vasa pridobljenaizobrazba:
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(0 Osnovnosolska
(O Srednje3olska
(O Visoko3olska
(O Vigjedolska

(U Magisterij

() Doktorat

Vas trenutni status:
OZaposIena/samozaposIena
() Dijakinja/$tudentka

() Brezposelna

() Upokojena

Okolje, v katerem prebivate?
() Mesto

() Predmestje

(U Podezelje

Najlepsahvala za vase sodelovanje!
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PRILOGA C: SPSS TABELE

PRILOGA C.1: Demografija

Skupina (pozitivne/negativne/kontrolna)

Frequency | Percent
Valid pozitivne e govorice 55 34,0
negativne e govorice | 54 33,3
kontrolna skupina 53 32,7
V katero starostno skupino spadate?
Frequency | Percent
Valid  do 20 let 3 1,9
21-30 let 108 66,7
31 - 40 let 32 19,8
41 - 50 let 12 7,4
51 - 60 let 7 43
Vas mesecni dohodek znaSa:
Frequency | Percent
Valid 500€ ali manj 24 14,8
nad 500€ do 1000€ 62 38,3
nad 1000€ do 1500€ 59 36,4
nad 1500€ do 2000€ 13 8,0
nad 2000€ 4 2,5
Vasa pridobljena izobrazba:
Frequency | Percent
Valid OsnovnoSolska | 1 ,6
Srednjesolska 48 29,6
Visoko$olska 38 23,5
Visjesolska 46 28,4
M agisterij 29 17,9
Vas trenutni status:
Frequency | Percent
Valid Zaposlena/samozaposlena 121 74,7
Dijakinja/Studentka 23 14,2
Brezposelna 16 9,9
Upokojena 2 1,2
Okolje, v katerem prebivate:
Frequency | Percent
Valid Mesto 94 58,0
Predmestje | 39 24,1
Podezelje 29 17,9
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PRILOGA C.2: Povprecne vrednosti

Uspesnost manipulacije negativnih in pozitivnih e -govoric

Descriptive Statisticsa

skupina Mean [ Std. Deviation
pozitivnee Komentatorke na blogu pozitivno ocenjujejo kremo 55 6,51 ,900
govorice Vitaea.
Na splo$no komentatorke priporocajo kremo Vitaea. 55 6,55 1,086
Komentatorke v prihodnostine bi (vec) kupile kreme 55 1,42 1,031
Vitaea.
Valid N (listwise) 55
negativne e Komentatorke na blogu pozitivno ocenjujejo kremo 54 1,33 1,046
govorice Vitaea.
Na splo§no komentatorke priporo¢ajo kremo Vitaea. 54 1,56 1,449
Komentatorke v prihodnostine bi (ve€) kupile kreme 54 5,59 2,261
Vitaea.
Valid N (listwise) 54
a. No statistics are computed for one or more split files because there are no valid cases.
Nakupna namera
Descriptive Statistics
Std.
skupina N M ean Deviation
pozitivne e govorice Ce bi se danes odlo¢ala zanakup nove kreme za obraz, bi 55 3,53 1,971
izbrala blagovno znamko Vitaea.
V prihodnosti bi zagotovo preizkusilaoziroma kupila kremo 55 3,89 2,149
Vitaea.
Prijateljici, ki bi kupovala novo kremo za obraz, bi z 55 3,40 2,087
veseljem priporocilakremo Vitaca.
Kremo za obraz Vitaea bi kupila raje kot pakatero koli 55 3,05 1,957
kremo zaobraz druge blagovne znamke.
negativne e govorice  Ce bi se danes odlocala zanakup nove kreme za obraz, bi 54 1,69 1,451
izbrala blagovno znamko Vitaea.
V prihodnosti bi zagotovo preizkusilaoziroma kupila kremo 54 1,85 1,571
Vitaea.
Prijateljici, ki bi kupovala novo kremo za obraz, bi z 54 1,74 1,469
veseljem priporocilakremo Vitaea.
Kremo za obraz Vitaea bi kupila raje kot pakatero koli 54 1,54 1,239
kremo zaobraz druge blagovne znamke.
kontrolna skupina Ce bi se danes odlocala zanakup nove kreme za obraz, bi 53 2,74 1,734
izbrala blagovno znamko Vitaea.
V prihodnosti bi zagotovo preizkusilaoziroma kupila kremo 53 3,38 2,040
Vitaea.
Prijateljici, ki bi kupovala novo kremo za obraz, bi z 53 3,09 1,904
veseljem priporo¢ilakremo Vitaea.
Kremo za obraz Vitaea bi kupila raje kot pakatero koli 53 2,55 1,760

kremo zaobraz druge blagovne znamke.
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Imidz

skupina Mean Std. Deviation
pozitivne e govorice Slabo/dobro navlazi kozo 55 6,09 1,418
Neprijetna/prijetna tekstura 55 5,85 1,568
Neprijeten/prijeten vonj 55 5,91 1,506
Agresivna/nezna 55 5,67 1,796
Ne pomladi koze/pomladi 55 5,55 1,451
Neucinkovita/u¢inkovita 55 5,80 1,496
Nizko/visoko kakovostna 55 5,27 1,471
Draga/poceni 55 4,75 1,322
Zastarela/moderna 55 5,42 1,548
Cenena/prestizna 55 4,47 1,451
Nepoznana/poznana znamka 55 4,00 1,610
Neprakti¢na/prakti¢na embalaza 55 5,45 1,463
Tezko/lahko dostopnaza nakup 55 5,02 1,705
Zapletena/enostavna uporaba 55 5,95 1,660
Specificna/univerzalna uporaba 55 5,73 1,545
Povpre¢na/edinstvena 55 4,96 1,563
Podobna/razli¢na konkurenci 55 4,51 1,597
Slabsa/boljsa od konkurence 55 5,02 1,326
Na splosno slaba/dobra blagovna znamka 55 5,00 1,347
Tezko/lahko zapomnljivo ime 55 511 1,618
Negativne e govorice Slabo/dobro navlazi kozo 54 2,67 1,822
Neprijetna/prijetna tekstura 54 2,37 1,652
Neprijeten/prijeten vonj 54 2,48 1,702
Agresivna/nezna 54 3,24 1,693
Ne pomladi koze/pomladi 54 2,61 1,806
Neucinkovita/uéinkovita 54 2,43 1,667
Nizko/visoko kakovostna 54 2,56 1,610
Draga/poceni 54 3,61 1,753
Zastarela/moderna 54 2,46 1,551
Cenena/prestizna 54 2,59 1,608
Nepoznana/poznana znamka 54 2,09 1,866
Neprakti¢na/praktiéna embalaza 54 3,07 1,747
Tezko/lahko dostopnaza nakup 54 2,26 1,696
Zapletena/enostavna uporaba 54 3,52 1,891
Specificna/univerzalna uporaba 54 4,15 1,753
Povpre¢na/edinstvena 54 2,35 1,615
Podobna/razli¢na konkurenci 54 2,98 1,460
Slabsa/boljsa od konkurence 54 2,67 1,554
Na splo$no slaba/dobra blagovna znamka 54 2,78 1,610
Tezko/lahko zapomnljivo ime 54 3,11 1,633
kontrolna skupina Slabo/dobro navlazi kozo 53 5,53 1,422
Neprijetna/prijetna tekstura 53 5,28 1,446
Neprijeten/prijeten vonj 53 5,02 1,538
Agresivna/nezna 53 5,15 1,703
Ne pomladi koze/pomladi 53 4,53 1,636
Neucinkovita/uéinkovita 53 4,77 1,396
Nizko/visoko kakovostna 53 4,34 1,372
Draga/poceni 53 4,47 1,203
Zastarela/moderna 53 4,55 1,526
Cenena/prestizna 53 3,75 1,329
Nepoznana/poznana znamka 53 2,58 1,669
Neprakti¢na/prakti¢na embalaza 53 4,89 1,463
Tezko/lahko dostopnaza nakup 53 4,62 1,620
Zapletena/enostavna uporaba 53 6,04 1,330
Specifi¢na/univerzalna uporaba 53 5,68 1,327
Povprecna/edinstvena 53 3,83 1,773
Podobna/razli¢na konkurenci 53 3,36 1,922
Slabsa/boljsa od konkurence 53 4,21 1,098
Na splo$no slaba/dobra blagovna znamka 53 4,43 1,083
Tezko/lahko zapomnljivo ime 53 4,91 1,735
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Stalis¢a do e-govoric

Descriptive Statistics

Std.
Deviatio
skupina N Mean n
pozitivnee Preden kupim dologen izdelek/blagovno znamko, vedno zbiram 55| 4,00 2,073
govorice informacije in ocene izdelka od drugih porabnic na spletu (npr. na
spletnemblogu).
Da bi se prepricala, da sem kupila pravi izdelek/blagovno znamko, 55 3,95 2,172
pogosto preberem oceno izdelka drugih porabnic na spletu.
Ce ne preberem ocene izdelka drugih porabnic na spletu, ko kupim 55 2,58 1,750
izdelek/blagovno znamko, me skrbi glede moje nakupne odlocitve.
Ko kupimdolocen izdelek/blagovno znamko, mi je branje spletnih 55 3,45 2,008
komentarjev v breme.
Ko kupimdolocen izdelek/blagovno znamko, mi branje spletnih 55( 4,5455| 2,00756
komentarjev ni v breme.
Ko kupimdolocen izdelek/blagovno znamko, me branje spletnih 55 2,45 1,642
komentarjev razburja.
negativne e Preden kupim dolocen izdelek/blagovno znamko, vedno zbiram 541 4,35 1,925
govorice informacije in ocene izdelka od drugih porabnic na spletu (npr. na
spletnem blogu).
Da bi se prepricala, da sem kupila pravi izdelek/blagovno znamko, 541 4,09 1,906
pogosto preberem oceno izdelka drugih porabnic na spletu.
Ce ne preberem ocene izdelka drugih porabnic na spletu, ko kupim 54 2,76 1,922
izdelek/blagovno znamko, me skrbi glede moje nakupne odlocitve.
Ko kupimdolocen izdelek/blagovno znamko, mi je branje spletnih 54 3,26 2,094
komentarjev v breme.
Ko kupimdolocen izdelek/blagovno znamko, mi branje spletnih 54| 4,7407| 2,09388
komentarjev ni v breme.
Ko kupimdologen izdelek/blagovno znamko, me branje spletnih 54 2,93 1,821
komentarjev razburja.
kontrolna skupina Preden kupim dolo¢en izdelek/blagovno znamko, vedno zbiram 53 3,98 2,014
informacije in ocene izdelka od drugih porabnic na spletu (npr. na
spletnem blogu).
Da bi se prepricala, da sem kupila pravi izdelek/blagovno znamko, 53 4,09 1,964
pogosto preberem oceno izdelka drugih porabnic na spletu.
Ce ne preberem ocene izdelka drugih porabnic na spletu, ko kupim 53 2,64 1,972
izdelek/blagovno znamko, me skrbi glede moje nakupne odlocitve.
Ko kupimdolocen izdelek/blagovno znamko, mi je branje spletnih 53 3,77 1,888
komentarjev v breme.
Ko kupimdolocen izdelek/blagovno znamko, mi branje spletnih 53| 4,2264| 1,88763
komentarjev ni v breme.
Ko kupimdolocen izdelek/blagovno znamko, me branje spletnih 53 2,72 1,714

komentarjev razburja.
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PRILOGA C.3: Rezultati koeficienta Cronbach alfa

Imidz

Item-T otal Statistics

Corrected Item-

Cronbach's Alpha if

skupina Total Correlation Item Deleted
pozitivne e govorice Slabo/dobro navlazi kozo ,388 ,905
Neprijetna/prijetna tekstura ,656 ,898
Neprijeten/prijeten vonj ,725 ,896
Agresivna/nezna ,585 ,900
Ne pomladi koze/pomladi ,750 ,896
Neucinkovita/u¢inkovita ,761 ,895
Nizko/visoko kakovostna ,677 ,898
Draga/poceni -,050 ,914
Zastarela/moderna ,652 ,898
Cenena/prestizna ,576 ,900
Nepoznana/poznana znamka ,065 ,913
Neprakti¢na/prakti¢na embalaza , 706 ,897
Tezko/lahko dostopnaza nakup ,645 ,898
Zapletena/enostavna uporaba ,641 ,898
Specificna/univerzalna uporaba ,137 911
Povprecna/edinstvena ,573 ,900
Podobna/razlicna konkurenci ,367 ,906
Slabsa/boljsa od konkurence , 770 ,896
Na splo$no slaba/dobra blagovna znamka ,706 ,897
Tezko/lahko zapomnljivo ime ,591 ,900
negativne e govorice Slabo/dobro navlazi kozo ,508 ,938
Neprijetna/prijetna tekstura ,832 ,932
Neprijeten/prijeten vonj ,790 ,933
Agresivna/nezna ,673 ,935
Ne pomladi koZe/pomladi ,787 ,932
Neucinkovita/u¢inkovita ,880 ,931
Nizko/visoko kakovostna ,889 ,931
Draga/poceni ,481 ,938
Zastarela/moderna ,820 ,932
Cenena/prestizna ,824 ,932
Nepoznana/poznana znamka ,679 ,935
Neprakti¢na/prakti¢na embalaza ,693 ,934
Tezko/lahko dostopnaza nakup ,655 ,935
Zapletena/enostavna uporaba ,261 ,943
Specifi¢na/univerzalna uporaba ,294 ,941
Povpre¢na/edinstvena ,688 ,934
Podobna/razli¢na konkurenci ,014 ,945
Slabsa/boljsa od konkurence 771 ,933
Na splo$no slaba/dobra blagovna znamka , 187 ,933
T ezko/lahko zapomnljivo ime ,518 ,937
kontrolna skupina Slabo/dobro navlazi kozo 414 ,865
Neprijetna/prijetna tekstura ,452 ,864
Neprijeten/prijeten vonj ,497 ,862
Agresivna/nezna ,384 ,867
Ne pomladi koze/pomladi ,550 ,860
Neucinkovita/u¢inkovita , 742 ,854
Nizko/visoko kakovostna ,619 ,858
Draga/poceni ,135 ,873
Zastarela/moderna ,663 ,856
Cenena/prestizna ,587 ,859
Nepoznana/poznana znamka ,400 ,866
Neprakti¢na/prakti¢na embalaza ,521 ,861
Tezko/lahko dostopna za nakup ,285 ,870
Zapletena/enostavna uporaba ,462 ,863
Specificna/univerzalna uporaba ,288 ,869
Povpretna/edinstvena ,501 ,862
Podobna/razliéna konkurenci ,382 ,868
Slabsa/boljsa od konkurence ,733 ,857
Na splosno slaba/dobra blagovna znamka ,626 ,860
Tezko/lahko zapomnljivo ime ,310 ,870
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V skupini s pozitivnimi e-govoricami so najvecjo povezanost s konstruktom imidza pokazale postavke
»slabsa od konkurence« z najvecjo vrednostjo (0,770), lastnost »neucinkovita« (0,761) in »ne pomladi
koze« (0,750). Postavke z najnizjimi vrednostmi v tej skupini pa predstavljajo lastnosti kot so »draga«
(-0,05), »nepoznana znamka« (0,065) in »specifitna uporaba« (0,137), kar pomeni, da te postavke
predstavljajo tiste lastnosti, ki so najmanj povezane s celotnim konstruktom imidza in bi bila ob
njihovi odstranitvi vrednost koeficienta Cronbach alfa Se visja (med 0,914 in 0,911).

V' skupini z negativnimi e-govoricami so s konstruktom imidza najbolj povezane postavke »nizko
kakovostna« (0,889), »neucinkovita« (0,880) in »neprijetna tekstura« (0,832), najmanj pa »podobna
konkurenci« (0,014), »zapletena uporaba« (0,261) in »specificna uporaba« (0,294) ter bi ob njihovi
odstranitvi koeficient Cronbach alfa lahko segal vse od 0,941 do 0,945.

V' kontrolni skupini pa najvisje vrednosti in najve¢jo povezanost kazeta lastnosti »neucinkovita«
(0,742) in »slabsa od konkurence« (0,733), najmanj pa so s konstruktom imidza povezane lastnosti
»draga« (0,135), »tezko dostopna za nakup« (0,285) in »specifitna uporaba« (0,288) ter bi se ob
njihovi odstranitvi Cronbach alfa lahko gibal od 0,873 do 0,869.

Nakupna namera

Najvecjo povezanost s konstruktom nakupne namere je v skupini s pozitivnimi e-govoricami (0,941)
in v kontrolni skupini (0,918) pokazala postavka, ki je merila trenutno odlo¢itev za nakup doti¢ne
blagovne znamke. Najvecjo povezanost s celoto je v skupini z negativnimi e-govoricami pokazala
postavka, ki meri priporocilo doticne blagovne znamke drugim (0,908), v vseh treh skupinah pa se je
postavka, ki je najmanj povezana s konstruktom nakupne namere izkazala trditev, ki je merila
preferenco dotiéne blagovne znamke pred konkurenénimi (0,890; 0,697; 0,858). Ce pogledamo v
celoti vse postavke v vseh treh skupinah, lahko recemo, da vse dobro oz. odlicno predstavljajo tiste
lastnosti, ki so povezane s celotnim konstruktom nakupne namere in so respondentke ta konstrukt tudi
zelo dobro razumele.

Item-Total Statistics

Corrected Item- [ Cronbach's Alpha
skupina Total Correlation | if Item Deleted
pozitivnee govorice  Ce bi se danes odlo¢ala zanakup nove kreme za obraz, ,941 ,948
bi izbrala blagovno znamko Vitaea.
V prihodnosti bi zagotovo preizkusilaoziroma kupila ,910 ,958
kremo Vitaea.
Prijateljici, ki bi kupovala novo kremo za obraz, bi z ,926 ,952
veseljem priporocilakremo Vitaea.
Kremo za obraz Vitaea bi kupila raje kot pakatero koli ,890 ,963
kremo zaobraz druge blagovne znamke.

negativne e govorice  Ce bi se danes odlo¢ala zanakup nove kreme za obraz, ,868 ,881
bi izbrala blagovno znamko Vitaea.
V prihodnosti bi zagotovo preizkusilaoziroma kupila ,823 ,899
kremo Vitaea.
Prijateljici, ki bi kupovala novo kremo za obraz, bi z ,908 ,867
veseljem priporocilakremo Vitaea.
Kremo za obraz Vitaea bi kupila raje kot pakatero koli ,697 ,937
kremo zaobraz druge blagovne znamke.

kontrolna skupina Ce bi se danes odlo¢ala zanakup nove kreme za obraz, ,918 933
bi izbrala blagovno znamko Vitaea.
V prihodnosti bi zagotovo preizkusilaoziroma kupila ,884 ,944
kremo Vitaea.
Prijateljici, ki bi kupovala novo kremo za obraz, bi z ,907 934
veseljem priporocilakremo Vitaea.
Kremo za obraz Vitaea bi kupila raje kot pakatero koli ,858 ,949
kremo zaobraz druge blagovne znamke.
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Stali$ ¢a do e-govoric

Item-Total Statistics

skupina Corrected Cronbach's
Item-Total Alphaif Item
Correlation Deleted
Preden kupim dolocen izdelek/blagovno znamko, vedno zbiram
informacije in ocene izdelka od drugih porabnic na spletu (npr.na ,635 ,562
spletnem blogu).
pozitivnee Da bi se prepricala, da sem kupila p rgvi izdelek_/blagovno znamko, 693 516
govorice pogosto preberem oceno izdelka drugih porabnic na spletu.
Ce ne preberem ocene izdelka drugih porabnic na spletu, ko kupim 685 549
izdelek/blagovno znamko, me skrbi glede moje nakupne odloéitve. ' '
Ko kupimdolocen izdelek/blagovno znamko, me branje spletnih
. - ,072 ,850
komentarjev razburja.
Preden kupim dolo¢en izdelek/blagovno znamko, vedno zbiram
informacije in ocene izdelka od drugih porabnic na spletu (npr.na ,619 ,589
spletnem blogu).
negativne e Da bi se prepricala, da sem kupila pravi 1zdelek_/blag0vno znamko, 804 464
ovorice pogosto preberem oceno izdelka drugih porabnic na spletu. _
9 Ce ne preberem ocene izdelka drugih porabnic na spletu, ko kupim 633 580
izdelek/blagovno znamko, me skrbi glede moje nakupne odlocitve. ' '
Ko kupimdolocen izdelek/blagovno znamko, me branje spletnih
. : ,082 872
komentarjev razburja.
Preden kupim dolocen izdelek/blagovno znamko, vedno zbiram
informacije in ocene izdelka od drugih porabnic na spletu (npr. na ,634 ,519
spletnem blogu).
Da bi se prepricala, da sem kupila pravi izdelek/blagovno znamko,
kontrolna 1, uast0 preberem oceno izdelka drugih porabnic na spletu. 731 449
skupina . . . . .
Ce ne preberem ocene izdelka drugih porabnic na spletu, ko kupim 573 564
izdelek/blagovno znamko, me skrbi glede moje nakupne odlocitve. ' '
Ko kupimdologen izdelek/blagovno znamko, me branje spletnih 049 842

komentarjev razburja.
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PRILOGA C.4: PCA metoda (nakupna namera)

KMO and Bartlett's Test

Kaiser-M eyer-Olkin M easure of Sampling Adequacy. ,870
Bartlett's Test of Sphericity Approx. Chi-Square 764,563
df 6
Sig. ,000

Communalities

Extraction
Ce bi se danes odlo¢ala zanakup nove kreme za obraz, bi izbrala blagovno znamko Vitaea. 921
V prihodnosti bi zagotovo preizkusilaoziroma kupila kremo Vitaea. ,891
Prijateljici, ki bi kupovala novo kremo za obraz, bi z veseljem priporocila kremo Vitaea. ,920
Kremo za obraz Vitaea bi kupila raje kot pakatero koli kremo za obraz druge blagovne znamke. ,847

Extraction M ethod: Principal Component Analysis.

Total Variance Explained

Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared Loadings
Component Total % of Variance Cumulative % Total % of Variance Cumulative %
1 3,580 89,501 89,501 3,580 89,501 89,501
2 ,200 5,001 94,502
3 137 3,436 97,938
4 ,082 2,062 100,000
Extraction M ethod: Principal Component Analysis.
Component Matrix?®
Component

1
Ce bi se danes odlogala zanakup nove kreme za obraz, bi izbrala blagovno znamko Vitaea. ,960
V prihodnosti bi zagotovo preizkusilaoziroma kupila kremo Vitaea. ,944
Prijateljici, ki bi kupovala novo kremo za obraz, bi z veseljem priporocila kremo Vitaea. ,959
Kremo za obraz Vitaea bi kupila raje kot pakatero koli kremo za obraz druge blagovne znamke. ,921
Extraction M ethod: Principal Component Analysis.
a. 1 components extracted.

Component Score Coefficient Matrix
Component

1
Ce bi se danes odlo¢ala zanakup nove kreme za obraz, bi izbrala blagovno znamko Vitaea. ,268
V prihodnosti bi zagotovo preizkusilaoziroma kupila kremo Vitaea. ,264
Prijateljici, ki bi kupovala novo kremo za obraz, bi z veseljem priporo¢ila kremo Vitaea. ,268
Kremo za obraz Vitaea bi kupila raje kot pakatero koli kremo za obraz druge blagovne znamke. ,257

Extraction Method: Principal Component Analysis.
Component Scores.
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PRILOGA C.5: Regresijska analiza (neposredna povezava med stalisci in nakupno namero)

in mediacijska analiza

REGRES IJSKA ANALIZA

M odel Summary

Std. Error of the

M odel R R Square Adjusted R Square Estimate

1 ,197a ,039 ,033

1,80450

a. Predictors: (Constant), STALISCA

Coefficientsa

Unstandardized Coefficients

Standardized
Coefficients

M odel B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 1,660 437 3,803 ,000
STALISCA | ,308 121 ,197 2,541 ,012

a. Dependent Variable: Nakupnanamera

MEDIACIJSKA ANALIZA
Run MATRIX procedure:
VARIABLES IN THE FULL MODEL:

Y =nn

M1 = IMIDZ
X =STALISCA

OUTCOME VARIABLE: IMIDZ
MODEL SUMMARY
R R-sq Adj R-sq F dfl df2 p

,0238 ,0006 -,0057 ,0906 1,0000 160,0000 7638

MODEL COEFFICIENTS
Coeff.  s.e. t p

Constant ~ 4,1304 ,3451 11,9696 0000
STALISCA ,0289 ,0960 ,3011 ,7638
OUTCOME VARIABLE: nn
MODEL SUMMARY

R R-sq adjRsq F dfl df2 p

5836 ,3405 ,3322 41,0532 12,0000 159,0000 ,0000

MODEL COEFFICIENTS

Coeff.  s.e. t p
Constant -1,2676  ,4993 -2,5384 0121
IMIDZ ,7088  ,0831 88,5298 ,0000

STALISCA ,2879 ,1009 2,8539 ,0049

INDIRECT EFFECT(S) THROUGH: IMIDZ
Effect SE
STALISCA ,0205 ,0671
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