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Abstrakt: Proces nakupu je zlozity proces, ktory ovplyviuje rad faktorov od ekonomickych, psychologickych,
marketingovych, a.i. V sicasnosti je konkurencia v oblasti maloobchodu vel'mi vysoka a na spotrebitel'ov je vyvijany
¢im d’alej tym vyssi tlak. Kazdy spotrebitel’ je $pecificky a na kazdého spotrebitel’a platia rozdielne faktory, ktoré ho
v ramci nakupného rozhodovania ovplyvnia do takej miery, aby sa rozhodol pre danti znacku alebo spolo¢nost.
Cielom prispevku je teoretické spracovanie problematiky spotrebitel'ského spravania, ako aj analyza vplyvu
vybranych faktorov ovplyviiujucich ndkupné rozhodovanie spotrebitel'ov v ramci nakupného procesu.
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Tento prispevok je jednym z Ciastkovych vystupov v sucCasnosti rieSeného vedecko-vyskumného grantu
VEGA 1/0806/16 ,,Vyskum problematiky spotrebitel'ského spravania novej generacie zakaznikov s akcentom na
identifikaciu preferencii a vyuzitelnosti mobilnych komunikaénych platforiem v procese elektronického
obchodovania subjektov lokalizovanych dominantne na stredoeurépskom trhu.*

© 2016 The Author(s). Published by Journal of Global Science. 1
This is an Open Access article distributed under the terms of the Creative Commons Attribution License
(http://creativecommons.org/licenses/by/3.0/), which permits unrestricted use, distribution, and reproduction in any medium,
provided the original work is properly cited. The moral rights of the named author(s) have been asserted.



¢«JOG

Journal of Global Science
ISSN: 2453-756X (Online) Journal homepage: http://www.jogsc.com

1. Uvod

Spotrebitel’ v procese rozhodovania o nakupe je ovplyviiovany mnozstvom prvkov. Externé faktory, resp.
vonkajsie vplyvy maju suvis s prostredim, v ktorom spotrebitel' Zije a spésobom ako zije. Do uvedenej skupiny
determinantov patri napr. kultira do ktorej sa jednotlivec narodi, jeho prijem, vek a spolocensky status. Medzi d’alsie
vyznamné premenné medzi spotrebitelmi si ich vnutorné Specifika, ktoré vyplyvaji z réznych psychologickych
charakteristik ako osobnostné crty, miere motivacie ¢i sposob spotrebitel'ského ucenie sa. Tieto vnutorné
charakteristiky su nazyvané internymi faktormi, resp. st to psychologické vplyvy. Externé ainterné faktory
spotrebitel'ského spravania si vo vzajomnej interakcii a spolocne formuju proces rozhodovania o spotrebe tovarov
a sluzieb (Richterova a kol., 2015). Zakladnym kI'icom tuspechu podniku je nevyhnutné poznanie trhu, na ktorom
posobi. Vzhladom na to, ze trhy tvoria Tudia, teda =zadkaznici a spotrebitelia, je potrebné
sa zameriavat’ na skimaniu ich spravania s cielom poznat' a porozumiet’ ich potrebam, poziadavkam, nazorom,
postojom, hodnotdm, motivom, reakciam, ako aj preferencidm anavykom v procese nakupného spravania.
Pochopenie spotrebitel'ského spravania vytvara pre spoloc¢nost’ konkurenénu vyhodu, ked’ze vie, ako spotrebitelia
reaguju na jednotlivé marketingové podnety. Na zaklade tychto poznatkov potom podnik moéze vytvarat svoj
marketingovy program (Cibakova a kol., 2008).

2. Teoretické vychodiska

Spotrebitelia kazdodenne realizuju vel'ké mnozstvo nakupnych rozhodnuti, ktoré st predmetom sktimania firiem
s cielom zistit, ako sa spotrebitelia rozhoduju, ¢o, v akom mnozstve, ako casto, kedy a pre¢o nakupuju. Viaceré
nakupné rozhodnutia nie su realizované len jednotlivcom samotnym, a tak sa rozliSuje medzi viacerymi rolami
spotrebitel'a. Rola iniciatora predstavuje jedinca, ktory urcuje, ze nejaka potreba nie je uspokojena a ,,povoluje*
nakup, ktory ju uspokoji. Rolu ovplyviiovatel'a reprezentuje osoba, ktora umyselnym, ¢i neimyselnym verbalnym
alebo neverbalnym prejavom ovplyvni nakupné rozhodovanie, prebiehajuci nakup alebo pouzivanie zakupeného
produktu. Osoba, ktora vykonava nakupnu transakciu je kupujici (Bartakova a kol., 2007)

Podrla Richterovej a kol. (2015, s. 8) spotrebitel ,,je jednotlivec, ktory kupuje vyrobky a sluzby na svoju vlastnt
spotrebu, na pouzitie v rodine, pre ¢lena rodiny, pripadne ako dar pre intl osobu®.

Zakaznik je uzsi pojem ako spotrebitel a rozumieme nim toho, kto nakupuje, objednava a plati, a taktiez
zakaznikom je ten, kto hl'ada a ziskava informacie, uvazuje o kipe arozhoduje o tom, Zze nieco kupi. V zmysle
odberatel'sko — dodavatel'skych vztahov, zdkaznika je mozné vnimat’ ako aj odberatela (Stefko a kol., 2012).

Spotrebitel'ské robia dennodenne mnohé nakupné rozhodnutia ovplyvnené mnozstvom faktorov. Podl'a modelu
spotrebitel'ského spravania ide o pésobenie marketingovych podnetov, ktoré¢ sa skladaju zo Styroch P, teda produktu,
ceny, distribucie a komunikacie. Ostatné podnety zahfhiaji hlavné faktory audalosti v okoli kupujiceho —
ekonomickeé, technologické, politické a kultirne. Tieto podnety vstupuju do ¢iernej skrinky a premenia sa na subor
pozorovatelnych reakcii kupujiceho, ktoré obsahuju vyber produktu, znacky, predavajiceho, mnozstva a casu
nakupu. Spotrebitelia predstavuju ¢iernu skrinku pre marketéroch, ktorych cielom je pochopit’, ako sa podnety menia
vo vnutri Giernej skrinky na reakcie. Cierna skrinka sa sklada z dvoch &asti. Prva, charakteristika kupujticeho, vplyva
na spotrebitel'ské vnimanie a rekacie na stimuly a druhou sucast'ou je samotny proces nakupného rozhodovania
(Kotler, Armstrong, 2004).

Zamazalova (2009) definuje ¢iernu skrinku ako mysel' spotrebitela, na ktorti posobia vonkajsie podnety z
makro- a mikrookolia, ktoré aktivuju priebeh procesov v Ciernej skrinke. V nej prebieha rozhodovanie, ktoré¢ho
vysledkom je urcita reakcia v podobe kipy produktu alebo sluzby, resp. prave odmietnutie nakupu. Dnesné silne
konkuren¢ne prostredie poskytuje spotrebitelom mnozstvo prilezitosti a moznosti pre rozhodnutie o nakupe, pricom
si ¢asto kladu otazky ako: ¢o a kolko kupit’, kde, kedy a ako kupit’ (Bartakova a kol., 2007). Proces rozhodovania
o nakupe sa pozostava z piatich krokov, ktorymi si:

- poznanie problému — uvedomenie si potreby, ktoré vychadza bud’ z vnutorného podnetu, alebo ju moze
vyvolat’ vonkajsi podnet (Gucik a kol., 2011).

- zhromazd’ovanie informacii — potom ako spotrebitel’ definoval svoj nakupny problém, zacina s hl'adanim
informacii o potencionalnych produktoch, ktoré moézu jeho potrebu najlepsie uspokojit' (Karlicek a kol.
2013).
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hodnotenie alternativ — podla Kitu akol. (2010) v tomto $tadiu spotrebitel’ zvazuje vsetky relevantné
produkty vyskytujuce sa na trhu. Najcastejsie postupuje na zaklade vyznamnosti ziskanych informacii,
ktorym presne ur¢i miesto jeho hierarchii délezitosti eSte pred uskuto¢nenim nakupného rozhodnutia.
Pomocou tohto spdsobu sa snazi znizit’ neistotu vzh'adom na jednotlivé alternativy a ich vzajomné vyhody.

nakupné rozhodnutie — na zaklade hodnotenia jednotlivych variantov, zakaznik vybera tu, ktora dokaze
najlepsie uspokojit’ jeho potreby. AvSak medzi nakupny zdmer a ndkupné rozhodnutie mézu vstipit' dva
faktory: postoje inych l'udi a neoc¢akavané situacie (Hvizdova a kol., 2007).

spravanie po ndkupe — v priebehu tejto fazy spotrebitel pristupuje k spotrebe a hodnoteniu produktu,
teda porovnava, do akej miery dany produkt splnil jeho ocakavania. Ak je spotrebitel’ spokojny, pristupuje
k opakovanym nakupom a stava sa vernym zakaznikom. V opacnom pripade prestava byt zakaznikom
daného podniku a o svojej nespokojnosti informuje aj svoje okolie (Bartakova a kol. 2007).

Stimulovany spotrebitel méze, ale nemusi hladat’ d’alSie informacie. V pripade, Ze je spotrebitel'ov popud
dostatocne silny a produkt na uspokojenie potreby je dostupny, spotrebitel’ ho kiipi v danom momente. Ak nie, tak
spotrebitel’ si moze potrebu zapamitat' a hl'adat’ informacie, ktoré sa ho tykaju. Spotrebitel' Cerpa informacie z
(Kotler, Keller 2007):

osobnych zdrojov (priatelia, rodina, susedia a znami),
komercnych zdrojov (predajcovia, reklama, obal a i.),
verejnych zdrojov (agentiry zaoberajuce sa spotrebitel'skym hodnotenim, reklamné prostriedky a i.),

empirickych zdrojov (manipulacia s produktom, pouzivanie a i.).

Z vyskumu Euromonitor International vyplyva, ze dnesni spotrebitelia su si vedomi hodnét, ako aj interaktivni,
multikulturalni, socidlne zodpovedni, staraju sa osvoje zdravie asi vzdy ,online“. Na vyspelych trhoch je
charakteristicky, ze osobny vzhlad ablahobyt ma prednost pred hromadenim hmotnych statkov. Analytici
identifikovali 10 klI'i¢ovych spotrebitel'skych trendov pre najbliz§ich 5 rokov, ktorymi st (Gordon, 2012):

hladanie hodnoty — $etrny sposob nakupovania a ovladanie vydavkov ako dosledok hospodarskej krizy,
opatrnejsi pristup k iiverom — spotrebitelia uprednostiiuji zivotny sposob v ramci svojich moznosti,

ludsky vykon — spotrebitelia pri zvazovani nakupu nepokladaji marketing za nominalnu hodnotu, ale
vykonavaji vlastny vyskum a zohravaju aktivnu rolu v oblasti vyvoja produktov, ako aj v propagacii,

multikulturalny konzumenizmus — spolo¢nosti sa stavaju viac multikulturalnymi, ¢o odzrkadl'uje aj spravanie
spotrebitel'ov,

boj proti obezite — napriek tomu, ze sa spotrebitelia viac dbajil na zdravy zivotny $tyl, miera obezity dosiahla
rekordnt uroven,

nové pristupy k starnutiu — postoje mladych a starSich spotrebitel'ov sa casom meni, ¢o vedie k zahmlievaniu
tradi¢ne vnimanych hranic veku zodpovedajice zivotnému stylu,

spotreba zalozend na skiisenosti — 'udia hl'adaju povznesenie a skusenosti, ktoré menia ich zivot,

narast v oblasti socidlnej zodpovednosti — Tudia sa postupne stavaju viac sucitnymi a spolocensky
zodpovednymi,

chemicka spdtna vizba — Tudia sa viac obavaju ucinkov zdraviu Skodlivych latok, ktoré sa nachadzaju
v beznych vyrobkoch, s ¢im suvisi narast dopytu po prirodnych produktoch a surovinach,

zavislost' na inteligentnych zariadeniach — spotrebitelia v celosvetovom meradle st stale viac zavisli na
mobilnych telefénoch a tabletoch, nakol’ko pomocou nich mézu plnit’ rastice mnozstvo uloh kdekol'vek
a kedykol'vek, vybavit’ ndkupy a rézne sluzby, a v neposlednom rade mézu sa vzdelavat’. Z toho vyplyvajic
do popredia vystupi déraz pohodlia, r6znorodosti a jednoduchosti.
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Je potrebné si uvedomit’, ze spotrebitel'ské spravanie sa 1iSi v zavislosti na povahe kupovaného produktu. Pri
kape vyrobkov kazdodennej spotreby sa bude spravat’ inak ako pri kupe automobilu. Na zéklade toho sa spravanie
spotrebitel’a ¢leni na Styri oblasti (Koudelka, 1997):

1. Komplexné spravanie — pri komplexnom spravani sjedna o ojedinely nakup, kedy zakaznik prechadza
zlozitej§im procesom rozhodovania. Pretoze sa jedna o ojedinelu kupu neznameho vyrobku, zdkaznik sam
vyhladava potrebné informacie, zaujima sa o konkurenéné vyrobky, ich vyhody anevyhody. Pri kipe
vyrobku takéhoto charakteru je Skoleny predavajuci personal pre zakaznika viac uzitocnejsi ako tlacena
reklama.

2. Spravanie redukujiice nesilad — toto spravanie predstavuje stav, kedy je na trhu niekol’ko podobnych
produktov s rovnakymi vlastnostami. Kupa byva preto uskutocnena relativne rychle a ma na fiu vplyv napr.
cenové a akostné zvyhodnenie. Zakaznik porovnava skutocné vyhody a nevyhody konkrétnych vyrobkov az
odstupom Casu na zaklade skusenosti.

3. Spravanie spotrebitela hladajiiceho rozmanitost' — predstavuje situaciu spotrebitel'a, v ktorej sa rozhoduje
medzi odliSnymi produktmi, ale dévod zmeny kupovaného tovaru nesuvisi s nespokojnostou. Kupa je
vedena emotivne, neplanovane.

4. Stereotypné sprdvanmie — pri tomto spravani sa zo spotrebitela stava pasivny prijemca informacii
a o produkte, pri kupe sa dlho nerozhoduje — vyber je zalezitostou okamziku alebo naklonnostou ku
konkrétnej znacke. Reklama na tieto vyrobky sa casto opakuje. Je zamerand na vytvorenie povedomia
o produkte.

3. Vysledky a diskusia

Cielom vyskumu je analyza vplyvu vybranych faktorov ovplyviujucich ndkupné rozhodovanie spotrebitel'ov
v ramci nakupného procesu.

Vyskumnu vzorku spolu tvorilo 207 respondentov, ktori boli vybrani na zaklade prilezitostného (ndhodného)
vyberu. Respondenti boli spotrebitelia, ktori nakupuji v maloobchodnych retazcoch. Z celkového poctu opytanych
tvorili nadpolovi¢nil vacsinu zeny v pocte 112 a 95 muzov. Zo 207 opytanych respondentov najvéacsiu Cast’ tvorili
spotrebitelia vo veku 21-30 rokov, a to v pocte 57 (27,5%). Druhti najpocetnejsiu zastupenu vekovu kategériu tvorili
48 respondenti, ktori sa nachadzaji vo vekovom kategérii od 31 — 40 rokov. Tato skupina predstavuje 23,2 %. Tretia
skupina pozostava z 38 (18,4 %) respondentov vo veku od 41 — 50 rokov. Stvrta skupina je zlozena z 25 (12,1 %)
respondentov vo vekovom kategorii nad 60 rokov. Piata skupina s poctom 23 (11,1 %) respondentov patri do
intervalu 51 — 60 rokov. Najmenej pocetni skupinu predstavuji respondenti vo veku do 20 rokov. Ich pocet je 16
(7,7%). Na zistenie cielom stanovenych skutoc¢nosti sme si stanovili niz§ie uvedené hypotézy na vyhodnotenie
ktorych sme pouzili t- test a metoddu najmensich Stvorcov (OLS).

Cielom rieSenia prvej vyskumnej hypotézy bolo zistit, ¢i existuju Statisticky vyznamné suvislosti medzi
mesacnym prijmom respondentov a nakupom zl'avneného tovaru pred koncom doby minimalnej trvanlivosti.

H,: Predpokladame, Ze existuji Statisticky vyznamné suvislosti medzi mesaénym prijmom respondentov
a nakupom zl'avneného tovaru pred koncom doby minimalne;j trvanlivosti.

Tabul’ka 1 Regresny odhad

Koeficient Smer. chyba  t-podiel P priemer Smer. odch.
const 2,65442 0,201194 13,19 3,5¢-029
mesacny prijem 0,321852 0,0887421 3,627 0,0004 2,0193 1,0332

Zdroj: viastné spracovanie v Statistickom programe GRETL
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Vysledny vzt'ah pre odhad linearneho regresného modelu ma nasledujici tvar:

minimalna_trvanlivost;= 2,65442 + 0,321852 * mesacny prijem; +¢;,i=1,2,3,...,n

Na zaklade vysledkov spracovanych v tabulke 1 mézeme vidiet', Ze mesacny prijem je Statisticky vyznamny
koeficient, pretoze p<0,05, ¢o predstavuje Statisticky dokaz o tom, Ze na mesa¢nom prijme respondentov zalezi.
Znamienko koeficientu nam hovori o tom, Ze ide o priamu zavislost’. Z ¢oho vyplyva to, zZe ¢im ma respondent vyssi
mesacny prijem, tym viac odmietne nakup zl'avneného tovaru pred koncom doby minimalnej trvanlivosti. Na zaklade
spracovanych vysledkov je p = 0,0004, ¢o je menej ako 0,05 na zédklade ¢oho sa nam nami skiimana hypotéza
potvrdila. Tzn., ze mdzeme konStatovat, Zze existuje Statisticky vyznamny linearny vztah medzi premennymi,
t.j. medzi mesanym prijmom a nakupom zl'avnenych produktov pred koncom doby minimalnej trvanlivosti.

Cielom rieSenie druhej vyskumnej hypotézy bolo zistit, ¢i existuju Statisticky vyznamné rozdiely
v uprednostiiovani platby stravnymi listkami v zavislosti od vekovej kategorie respondentov.

H,: Predpokladame, ze existuju Statisticky vyznamné rozdiely v uprednostiiovani platby stravnymi listkami
v zavislosti od vekovej kategorie respondentov.

Tabul’ka 2 Regresny odhad

Koeficient Smer. chyba  t-podiel P priemer Smer. odch.
const 1,76106 0,276371 6,372 1,21e-09
vek 0,0281421 0,00660840 4,259 3,13e-05 38,874 14,458

Zdroj: viastné spracovanie v Statistickom programe GRETL

Vysledny vzt'ah pre odhad linearneho regresného modelu ma nasledujici tvar:
stravne_listky;= 1,76106 + 0,0281421 * vek; +e;,i=1,2,3,...,n

Lokac¢na konstanta o v tomto pripade nema zasadny interpretaény vyznam, ked'ze premennt vek nevieme
polozit’ 0, tzn., Ze nemame respondentov, ktory by mali 0 rokov. Z uvedeného dovodu tento koeficient nebudeme
blizSie interpretovat. Pri posudzovani vyznamnosti sa zameriame na koeficient f. Mozeme vidiet, ze vekova
kategoria je Statisticky vyznamny koeficient. P<0,05, ¢o predstavuje Statisticky dokaz o tom, Ze na veku respondentov
zalezi. To znamena, ze ¢im ma respondent vys$si vek, tym viac odmietne platbu so stravnymi listkami. Koeficient
determindcie je 0,081274, t.j. 8,1274 % variability sa nam podarilo tymto modelom vysvetlit’.

Ako z vysledkov vyplyva, p< 0,05, ¢o znamena, ze hypotéza sa nam potvrdila. Mozeme konstatovat’, Ze existuje
Statisticky vyznamny linedrny vztah medzi premennymi, tj. medzi vekovou kategériou respondentov
a uprednostiovanim moznosti platby stravnymi listkami pri kiipe potravinového tovaru.

4. Zaver

Nakupné spravanie je uzko spité snakupnym rozhodovanim. Nakupny rozhodovaci proces je viazany na
spotrebitel’a, na jeho spravanie, ktoré je v suvislosti s tym, ako sa postupne u spotrebitel'a vytvaraju rozhodnutia ako
a &im uspokojit’ aktualnu potrebu. Ci kupit, & nekpit uréity druh tovaru, a tym riesit’ a odstranit’ vzniknuty rozpor
medzi skutoénym aziaducim stavom, ako aj dosiahnutie uréit¢tho rovnovazneho stavu (Hes akol.,, 2008).
Spotrebitel'ské spravanie sa dynamicky meni pod vplyvom mnohych okolnosti, ¢o je jedna zjeho zakladnych
charakteristik. Odrazom tychto zmien su aktualne trendy, z ktorych niektoré pretrvaju, avsak niektoré su iba moédnou
vlnou, objavia sa a potom zmiznu. Pri analyze sicasnych trendov je potrebné mat’ na vedomi, ¢oho sa trendy tykaju,
¢i formuluju nové poziadavky a ocakavanie na produkt, zobrazuju spésoby nakupu a spotreby alebo sved¢ia o novych
sposoboch komunikacie, resp. pristupoch k hodnotam, ktoré sa premietaju do zivotnych stylov (Richterova a kol.,
2015).
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Po nakupe moze byt spotrebitel’ spokojny alebo nespokojny, ide o to, ze ak produkt zodpoveda ocakavaniu,
spotrebitel’ je spokojny, ak nie, spotrebitel’ je nespokojny. Podl'a Kotlera a kol. (2013) ocakavania spotrebitel'ov su
zalozené na informaciach, ktor¢ dostali od predavajucich, priatelov a z d’alSich zdrojov. V pripade, ak predavajuci
zveliCuje vykon produktu, spotrebitelove ocakavania sa nesplnia a vznikne situdcia, ktora vedie k nespokojnosti.
Niektori predavajuci znizuju uroven vykonu, aby zvysili spokojnost’ spotrebitel’a s produktom.
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