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Abstrakt: Trhové prostredie v oblasti elektronického obchodu je vysoko konkurenéné, pretoze kazdy predajca chce
prilakat’ azaujat’ najviac potencidlnych spotrebitelov. Sucasny spotrebitel je ,naroc¢ny spotrebitel, pretoze
v prostredi elektronického obchodu je vo ,,vyhode.” Spotrebitelia nakupujici v elektronickych obchodoch si moézu
vyberat' zo Sirokej $kaly predajcov na domécom, ale aj zahrani¢nom trhu. Délezitt Glohu v rdmci nékupného
rozhodovania anakupného spravania zohravaju vybrané faktory ovplyviiujuce spotrebitelov. Kazdy spotrebitel
prikladd v ramci nakupného rozhodovania déleziti ,,vahu* rozdielnym faktorom, ktoré ovplyviiuji jeho nakup na
internete. Ciel'om prispevku je spracovanie problematiky z oblasti nakupného spravania spotrebitel'ov, ako aj analyza
vplyvu vybranych faktorov ovplyviiujicich nakupné rozhodovanie a nakupné spravanie spotrebitelov v prostredi
elektronického obchodu.
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Uvod

Podstatou celého komunikaéného mixu v marketingovom pristupe je predstavenie produktu ciel'ovej skupine
zakaznikov. Marketingovd komunikacia predstavuje neustdlu a nepretrziti komunikaciu so zdkaznikom
prostrednictvom komunikacnych nastrojov, ktoré s zoskupené do synergickej jednoty, a to komunikaéného mixu.
Ciel'om komunika¢ného mixu je nielen zakaznikov informovat,, ale aj ziskat si ich priazen, udrzat’ ich spokojnost’ a
vytvorit’ pevné a dlhodobé vztahy medzi vyrobcom a jeho zakaznikmi. Marketingova komunikéacia napiia svoje ciele
prostrednictvom komunika¢ného mixu, ktory predstavuje systém zlozeny z piatich hlavnych komunikacnych
nastrojov, a to reklamy, podpory predaja, osobného predaja, vzt'ahov s verejnost'ou, priameho marketingu a novych
trendov v marketingu, ako je aj internetovy marketing (Dudinska a kol., 2000).

Nové technologie vedii firmy ku kreativnemu mysleniu. Ulohou marketingovej komunikécie je ulah¢it
potencidlnemu zékaznikov rozhodovanie hlavne tym, ze mu umozni vyuzit' skiisenost’ svoju alebo niekoho, kto ma
jeho doveru. Koncepcia skisenostného marketingu postiva vyznam marketingovej komunikécie do novej dimenzie.
Vsetky firemné aktivity sa musia prepojit’ okolo komunikacnej tlohy: Umoziit’ zakaznikovi vyskusat’ a dat’ moznost
kontroly nad jeho rozhodovanim (Ptikrylova, Jahodova, 2010). V sucasnosti s rozvojom internetu dochadza k presunu
obchodovania na internet. Firmy investuji do informacénych technologii a elektronického obchodu za ucelom
zvySenia efektivity vykonavanych operacii a skvalitiovania sluzieb zakaznikom. Aby sa vyjadrilo, ze sa vsetko
odohrava prostrednictvom internetu, vkladd sa pred bezné slovo pismeno "e" (ako elektronicky). Tak vzniklo
napriklad slovo e-business (elektronic business), alebo elektronické podnikanie, ktoré obvykle chapeme ako Sirsi
pojem ako elektronicky obchod, respektive e-commerce (Blazkova, 2007). E-commerce je elektronické
obchodovanie, ktoré zakaznikom umoziiuje nakupovat produkty a sluzby bez toho, aby museli za ich nakupom
dochadzat’. Obchodovanie bez fyzického pohybu ziiastnenych stran by mohla predstavovat’ napriklad aj telefonicka
objednavka obcerstvenia. E-commerce vsak presuva tento nakup od zdvihnutia sliichadla telefénu inam. V ponati e-
commerce je tato objednavka uskuto¢nena kliknutim na ikonu ,,objednat™ napriklad na internete (Dorcak, Pollak,
2010).

1. Zakladné teoretické vychodiska

Nakupné chovanie spotrebitel’a je ovplyvnené faktormi, ktoré nie s spravidla priamo meratelné. Tyka sa to
hlavne jednotlivca, rodiny ¢i skupiny. Toto chovanie je ovplyvnené atributmi, ktoré su oznaované ako psychické,
socialne, ekonomické, technologické. Po rekonstrukcii procesov, ktoré pri ndkupnom procese prebiehaji, sa vyuziva
predovsetkym model psychologicky a sociologicky. Iné je nakupné chovanie profesionalneho kupujuceho, napriklad
zasobovaca priemyselného podniku. Komplexné pochopenie trhovych vztahov medzi jednotlivymi subjektmi
vyzaduje i v tomto pripade uplatnenie filozofie a nastrojov marketingu vo vztahu k dodavatefom. Touto
problematikou sa zaobera disciplina nazyvana nakupny marketing (Tomek, Vavrova, 2011).

Spotrebitelia nie st len jednym z &lankov hodnototvorného ret'azca, nie st len jednou z ,,veci®, na ktoré musia
marketingovy pracovnici mysliet. To, ¢o jednotlivé organizicie vedia o spotrebitel'och nikdy nie je dost’ (Zyman,
2005). Spotrebitel’ vstupuje na trh so zamerom nakupit’ tovary a sluzby na uspokojenie svojich potrieb. Jeho cielom je
maximalizovat’ uzito¢nost’, ktort mu spotreba statkov prinasa. Z tohto dévodu sa dopyt Casto definuje ako pomer
mnozstva nakipeného tovaru k finanénej ,,obeti”, ktoru treba vynalozit' pri jeho nadobudnuti. Spotrebitel’ pri
rozhodovani o tom, ktoré statky nakupi, dava do pomeru dve veli¢iny: uzito¢nost’, ktor mu prinasa spotreba a obet’,
t.j. petiazné vydavky, ktoré vynaklada pri kipe tovaru. Pefiazné prostriedky st takto jednoduchym nastrojom merania
vydavkov spotrebitela (Lisy a kol., 2005).

Model spotrebitel'ského spravania zobrazuje vzt'ahy medzi marketingovymi stimulmi a reakciou spotrebitel’a.
Tento model popisuje, ze marketingové a iné podnety vstupuju do tzv. ciernej skrinky spotrebitela a tym vyvolavaju
urcité reakcie. Marketingové podnety sa skladajii z prvkov 4P. V suéasnosti zohrava vyznamnu lohu, aj budovanie
ariadenie znacky, ktoré umoziuje prilakat’ novych a udrzat’ si stasnych zakaznikov (Smolkova, 2006). Ostatné
podnety zahffiajii hlavné faktory a udalosti v okoli kupujdceho: ekonomické, technologické, politické a kultarne.
Vsetky uvedené podnety vchadzaji do ,,Ciernej skrinky spotrebitel'a®, kde sa transformuju na subor pozorovatelnych
reakcii, kde zahffame: volbu produktu, znacky, predavajuceho, ¢asu nakupu a nakipeného mnozstva (Kotler,
Armstrong, 2004).

© 2019 The Author(s). Published by Journal of Global Science. 2
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

Marketingovym analytikom (Stefko a kol., 2012) nesta&i poznat’ iba vplyvy, ktoré pdsobia na spotrebitela,
musia porozumiet’ tomu, ako spotrebitel’ vytvara ndkupné rozhodnutia. K tomu je ale potrebné mat’ informécie o tom,
aké typy nakupného rozhodovania existuji, aké kroky zahfiia nakupny proces a je rovnako potrebné identifikovat’
jednotlivé ndkupné roly v procese nékupu. Néakupné spravanie spotrebitelov sa tyka koneénych spotrebitelov —
jednotlivcov a doméacnosti, ktori nakupujl tovary a sluzby pre osobnl potrebu. Vsetci spolu tvoria spotrebny trh.
Spotrebitelia na svetovom trhu sa vzajomne lisia svojim vekom, prijmom, vzdelanim a vkusom (Kotler, Armstrong,
2004). Je potrebné si uvedomit, Ze spotrebitel'ské spravanie sa lisi v zavislosti na povahe kupovaného produktu.
Pri kiipe vyrobkov kazdodennej spotreby sa bude spravat’ inak ako pri kiipe automobilu. Na zéklade toho sa spravanie
spotrebitel’a ¢leni na Styri oblasti (Koudelka, 1997):

1. Komplexné spravanie — pri komplexnom sprévani s jedna o ojedinely nékup, kedy z&kaznik prechadza
zlozitej§im procesom rozhodovania. Pretoze sa jedna o ojedineld kipu neznameho vyrobku, zékaznik sam
vyhladava potrebné informacie, zaujima sa o konkurenéné vyrobky, ich vyhody a nevyhody. Pri kupe
vyrobku takéhoto charakteru je Skoleny predavajuci persondl pre zakaznika viac uzito¢nejsi ako tlacena
reklama.

2. Spréavanie redukujuce nestlad — toto spravanie predstavuje stav, kedy je na trhu niekol’ko podobnych
produktov s rovnakymi vlastnostami. Kiipa byva preto uskutoénena relativne rychle a ma na fiu vplyv napr.
cenové a akostné zvyhodnenie. Zakaznik porovnava skutoéné vyhody a nevyhody konkrétnych vyrobkov az
odstupom ¢asu na zaklade skusenosti.

3. Spravanie spotrebitela hPadajiceho rozmanitost® — predstavuje situaciu spotrebitela, v ktorej sa
rozhoduje medzi odlinymi produktmi, ale dévod zmeny kupovaného tovaru nesuvisi s nespokojnostou.
Kupa je vedena emotivne, neplanovane.

4. Stereotypné spravanie — pri tomto spravani sa zo spotrebitela stiva pasivny prijemca informacii
a o produkte, pri kipe sa dlho nerozhoduje — vyber je zaleZitostou okamziku alebo naklonnostou ku
konkrétnej znacke. Reklama na tieto vyrobky sa Casto opakuje. Je zamerana na vytvorenie povedomia
0 produkte.

Podnety, ktoré pdsobia na spotrebitel'a a ovplyviiujii jeho spravanie, mozu byt podla vztahu ku kupujucim
rozdelené na externé ainterné. Interné faktory zahriiuju psychologické rysy ako potreby, motivaciu, osobnost,
vnimanie, udenie a postoje. Externé faktory st predovSetkym socialno-kultirne a demografické faktory, ako
napriklad spolocenské hodnoty, ekonomické faktory, média a referenéné skupiny. Medzi demografické faktory je
zahriiovany predovsSetkym vek kupujuceho, jeho pohlavie, uroven vzdelania, zamestnanie, socidlne trieda, etnicka
skupina a miesto bydliska. Okrem tychto vplyvov pdsobia na spravanie a rozhodovanie kupujliceho i podnety
marketingového mixu (vyrobok, jeho cena, distriblcia a komunikacia) (Svétlik, 2005).

Na zéklade poznatkov o aktualnych poZziadavkach spotrebitel'ov, predmetu a objemu ich ndkupov, ale aj motivov
avyske nimi vynaloZenych finanénych prostriedkov pri ndkupe, méZzeme v budicnosti odakavat nové trendy
v spotrebitel'skom spravani (Cibakova, Bartakova, 2007):

- spotrebitelia budt naro¢nejsi a bude zlozitejsie ich spoznat’,

- do popredia vystipi fenomén individuality,

- spotrebitelia budt kupovat’ diskontny a prémiovy tovar su¢asne,

- spotrebitelia budu ziadat’ vyhodnt cenu, vyssiu pridant hodnotu a kvalitnejsie sluzby,

- nakupovanie a rozhodovanie bude rychlejsie a bude sprevadzané emdciami,

- intenzivnejsi tlak na troven nakupného prostredia,

- zdravsi Zivotny $tyl a netradi¢né koncepty vyrobkov sa dostant do popredia,

- vyznamnym sa stane faktor pohodlia, réznorodosti a jednoduchosti.

Pri rozhodovani o nakupe hra rolu velké mnozstvo faktorov - osobnost’ ¢loveka, jeho dusevné vlastnosti, osobné
dispozicie alebo druh nékupu (zvyklostny, impulzivny a pod.) Okrem spomenutych faktorov ja takisto dolezita
starostlivost’ o design prostredia, vyber farieb a rozloZenie predajného priestoru. In store marketing ma posobit’ na
zmysly ndkupcu a ovplyvnit’ jeho nakupné spravanie zelanym sposobom. Zmyslovy marketing sa ma ststred’ovat’ na
zazitky a prezité skusenosti spotrebitela. Vychadza zo zakladného predpokladu — zakaznik je ochotny stravit' viac
¢asu v prostredi, kde sa citi dobre, ba pri niektorych zékaznikoch prave prijemna atmosféra predajne predstavuje
draleko végsiu konkurenéna vyhodou ako cena. Zmyslovy marketing sa sustredi na pat’ ludskych zmyslov, z ktorych
st odvodené aj jednotlivé druhy marketingu (Bocek, 2009).
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Po nakupe médze byt’ spotrebitel’ spokojny alebo nespokojny, ide o to, Ze ak produkt zodpoveda oc¢akavaniu,
spotrebitel’ je spokojny, ak nie, spotrebitel’ je nespokojny. Podl'a Kotlera (2001) o¢akéavania spotrebitel'ov st zalozené
na informaciach, ktoré dostali od predavajucich, priatelov a z dal§ich zdrojov. V pripade, ak predavajuci zveliCuje
vykon produktu, spotrebitelove oCakdvania sa nesplnia a vznikne situacia, ktord vedie k nespokojnosti. Niektori
predavajuci znizuju Grovei vykonu, aby zvysili spokojnost’ spotrebitel’a s produktom.

2. Vysledky a diskusia

Cielom prieskumu je analyza vplyvu vybranych faktorov ovplyvilujucich ndkupné rozhodovanie a ndkupné spravanie
spotrebitelov v prostredi elektronického obchodu. Vyskumu sa zicastnilo 153 respondentov PreSovského kraja.
Sirenie dotaznika kopirovalo vyskyt cielovej skupiny predovietkym na socialnych sietach a taktieZ rozposielanim
e-mailov so sprievodnym textom respondentom, ktori odpovedali cielovej skupine. Prva ¢ast dotaznika bola
zamerana na zékladné demografické Udaje respondentov, t. j. rod, vek, vzdelanie a socialne zaradenie. Prva otazka
nasho vyskumu sa zameriavala na rozdelenie respondentov podla rodu. Zo 153 respondentov sa vyskumu zagastnilo
81 zien a 72 muzov. Vyskumna vzorka pozostavala zo 110 respondentov, ktori byvaji v meste a 43 respondentov,
ktori byvaja na vidieku. V percentudlnom vyjadreni to predstavuje 71,90% zastdpenia z mesta a 28,10% z vidieka.
Co sa tyka vzdelania, tak z celkového vyskumu mali najvicsie zastipenie respondenti, ktorych ukonéené vzdelanie
bolo stredoskolské s maturitou. I$lo celkovo o 59 respondentov, ¢o predstavuje 38,56% vyskumnej vzorky. DalSou
dolezitou skupinou boli respondenti s vysokoskolskym vzdelanim. Prvy stupen vysokoskolského studia ma ukonceny
45 Tudi (29,41%) a 42 respondentov maji ukoncené vysokoskolské vzdelanie druhého stupiia (27,45%). Nepatrna
Cast’ respondentov mala ukoncené zakladné a stredoskolské vzdelanie bez maturity.

V ramci druhej Casti dotaznika sme sa zamerali na ¢as, ktory respondenti stravia denne na internete. Najmensi
pocet respondentov, celkovo 11 uviedlo najkratsi ¢as z pontikanych moznosti a to menej ako hodinu. Tato skupina
tvorila 7,19% celej vyskumnej vzorky. Najvécsia cast’ respondentov travi na internete minimalne jednu a maximalne
tri hodiny denne. Ide o 70 respondentov, ¢o predstavuje 45,75%. Na internete denne stravi minimalne 3 hodiny denne
60 respondentov, no nikdy nie viac ako 8 hodin. Naopak, viac ako 8 hodin na internete stravi denne presne
12 respondentov, ¢o predstavuje 7,84% vyskumnej vzorky.

Nasledujlcou otazkou sme sa snazili zatriedit’ nasich respondentov podl’a toho, ako ¢asto nakupuju na internete.
Najvicsia ¢ast’ vyskumnej vzorky, celkom 71 respondentov na internete nakupuje priblizne jedenkrat mesacne, ide o
46,41% vyskumnej vzorky. Naopak najmensi pocet respondentov nakupuje na internete niekol’kokrat v tyzdni, ide iba
o 4 spotrebitelov, ¢o predstavuje 2,61%. Rovnaké zastipenie pozorujeme u 0s6b nakupujicich na internete
niekolkokrat mesacne, ktorych je 39 v percentudlnom vyjadreni 25,49%. Iba velmi zriedka alebo skoro vobec
nenakupuje na internete rovnaké mnozstvo respondentov.

Skumani respondenti najCastejsie ziskavajii informacie o kupovanom produkte prostrednictvom hodnotenia a
recenzii ostatnych uzivatelov na internete, kedy danti moznost’ zaskrtlo 98 respondentov, ¢o predstavuje 21,44%
odpovedi. Vzhl'adom k tomu, Ze pri tejto otazke bolo mozné vybrat’ viac ako jednu odpoved’, sme pri moznosti web
stranka obchodnika zaznamenali 90 odpovedi. Za podstatny zdroj ziskavania informacii pri nadkupe moézeme
povazovat’ aj odporacania znamych, ktoré dosiahlo hodnotu 79 odpovedi, ¢o predstavuje 17,29% z celkového
mnozstva. Internetové fora su povazované za dolezity faktor pri ziskavani informacii o produkte, ¢o tvrdi
52 respondentov. Za najmenej oblubeny zdroj sa pri ndkupe na internete povazuje prave kamenna predajna s
tovarom, ktor(i oznacilo iba 18 respondentov, ¢o predstavuje 3,94% z celkovych odpovedi.

Vysledky vyskumu nam poukazuju na to, Ze za najpreferovanejsi produkt kupovany na internete je oblecenie,
obuv ato z pohladu 89 respondentov, ¢o predstavuje 25,14% z celkového mnozstva skiimanych respondentov.
Za druhy najcastejSie kupovany produkt na internete su povazované vstupenky a cestovné listky, kde sme
zaznamenali 52 odpovedi. S nie velkym rozdielom sa za tymto druhom tovaru umiestnila kozmetika (N=46),
elektronika (N=44) , knihy s hudbou (N=39). Naopak za najmenej kupovany produkt na internete sa povazuju
potraviny, kde evidujeme iba 4 zaskrtnuté odpovede z celkového mnozstva 354. Do moznosti iné nam respondent
uviedol lieky.

Neobmedzena otvaracia doba elektronickych obchodov je urite d’alsim dovodom pre nédkup na internete.
Uvedené tvrdenie ndm potvrdilo celkovo 104 respondentov, predstavuje to najvacsiu Cast’ vyskumnej vzorky a to
67,97%. Odpoved ,,skor ano“ oznacilo 29 respondentov, ¢o znamena 18,95% respondentov. Nesthlas s tymto
tvrdenim vyjadrilo 12 'udi, t. j. 7,84%. Dany dovod pre nakup nevedeli posiudit’ 6smy respondenti, ¢o znamena 5,23%
celkovej vyskumnej vzorky. Jednym z dovodov ndkupu cez internet moze byt taktiez fakt, Ze dany produkt je v
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kamennej predajni vypredany alebo je na jeho dodanie potrebné prili§ dlho ¢akat. Aj v tomto pripade sme
zaznamenali viac respondentov, ktori s danym dovodom suhlasia, ide o 113 osdb. S tymto faktom sa nestotoziuje
25 respondentov a 15 respondentov to nevedelo posudit’.

Mnozstvo uzivatelov internetu si svoj dopytovany produkt hl'ada prostrednictvom roznych vyhladavacov.
Za najznamej$i mozeme povazovat’ Google. Pre spolo¢nost’ by v takomto pripade malo byt’ dolezité, aby sa po zadani
klicovych slov do vyhladdvania prave jeho stranka zobrazila na poprednych miestach. Z tohto doévodu sme sa v
naSom vyskume pytali, aki dolezitost’ prisudzuju spotrebitelia na internete tomuto faktoru. Az 83 % vyskumnej
vzorky uznalo, 7e umiestnenie v Googli hrd pre nich vyznamni rolu pri ndkupe. V praxi to pre samotného
predavajiiceho znamena to, Ze je potrebné sistredit’ sa na kvalitny obsah web stranky a kl'a¢ové slova pri vyhladavani
daného webu. Kvalitnym obsahom web stranky sa nemysli iba jej Struktara z hl'adiska nakupujticeho, ale aj jej interné
parametre ako napriklad hlavitka HTML dokumentu, indexovanie a podet liniek odkazujicich na dany web. Co sa
tyka kl'a¢ovych slov, tak ide samozrejme o slova, alebo slovné spojenia, ktoré zadava uzivatel’ do vyhl'adavac¢ov na
to, aby nasiel to ¢o potrebuje.

Niektori uzivatelia internetu si jednotlivé webové stranky prezeraju bez cieleného zameru nie¢o kupit. Tento
fakt nam jednoznacne potvrdilo 46 respondentov a d’alsich 58 respondentov oznadili odpoved’ ,,skor suhlasim®.
Skupina respondentov, ktori si nikdy neprehliadaji webové stranky bez cieleného zdmeru nieCo kupit je
reprezentovana deviatimi respondentmi.

3. Zaver

Proces spotrebitel'ského spravania je ovplyvneny aj samotnymi charakteristikami spotrebitela. Nevyhnutné je
poznat’ aj postupnost’ krokov spotrebitel'ského spravania a faktory, ktoré spotrebitela ovplyviiuju v jednotlivych
krokoch procesu rozhodovania. Cielom marketingovych manazérov nie je dosiahnut’ len jednorazovy nakup, ale
spokojnost’ spotrebitel'a v kazdom z krokov spotrebitel'ského spravania, ¢o vedie k opakovanym nakupom a mozZnosti
vytvorit’ so spotrebitelmi dlhodobé vzt'ahy (Jurkova, Ferencova, 2010).

Online nakupovanie sa spaja s rozmachom internetu. Zaciatkom 90. rokov minulého storoc¢ia firmy vyuZzivali
internet k propagacii a k nadviazaniu kontaktu so zakaznikom. Predovsetkym iSlo o umiestnenie produktovych
prezentécii, firemnych informécii, kontaktov, priruciek a pod. V roku 1994 zacali vznikat’ prvé online obchody, ktoré
pozname v sicasnej dobe. Firmy si pomaly zacali uvedomovat’, Ze internet je nové médium spristupnené milionom
ludi po celom svete. Podstatnym rysom rozvoja elektronického nakupovania bolo Sifrovanie, ktoré zabezpecuje
prenasanie dat o kreditnych kartach. Od tej chvile sa rozvijali serverové technologie, ktoré umoziovali vytvarat e-
shopy s niekol’ko tisic produktmi. Cim vi¢sia bola ponuka produktov na internete, tym sa zvi¢Sovala i navitevnost
internetovych portalov (Tomek, Vavrova, 2011). Marketingovi pracovnici potrebuji byt’ tam, kde st ich zakaznici
a potencialni zakaznici a to je stale CastejSie na internete a strankach socidlnych sieti. Na strankach ako je Facebook
st stovky miliénov aktivnych uzivatelov. Na Facebooku sa kazdy defi stravi 2,6 miliard minuat. Sociélne siete st
rychlo rasticim globalnym fenoménom zasahujucim do vsetkych kontinentov. Socialne siete prichadzaju ako mocny
a sofistikovany novy druh marketingového kanalu. Marketing sa stva preciznym, osobnym a socidlnym. Sociélne
siete davaju marketingovym pracovnikom nové schopnosti ku kampaniam vyuzitim profilovych informécii, zapojenie
¢lenov komunit Cerpanim zo socidlneho kapitalu v ramci k skupin priatelov a k systematickému §lachteniu
marketingu osobnym doporucenim naprie¢ existujucou zakaznickou zakladiiou (Shih, 2010).
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