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KOLKO PONUK
POTREBUJE SLOVENSKY
SPOTREBITEL?

HOW MANY OFFERS DOES
SLOVAK CONSUMER NEED?

Veronika HRABACKOVA — Miroslav SABO

ABSTRACT:

The aim of this study is to present the results of author’s research that uncover range of offers searched by a Slovak
consumer before final decision making across particular product categories. Sample size and quota sampling
allow generalization of our results to whole Slovak population. Many significant differences of purchasing strategy
have been revealed between demographic groups. As an example, results of our study reveal strong and direct
relationship between education and number of offers searched by an individual. Additional findings are devoted
to the influence of specific demographic variables as marital status or gender for the range of searched offers.
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Uvod do problematiky

Vyskum nakupnych stratégii a sposob vyhladdvania externych informacif (v ramci spotrebitel'ského rozho-
dovania) je vel'mi doleZitou oblasiou v modernom vyskume spotrebitelského spravania. Vedci, skimajici vyhlada-
vanie externych informicii, pokrocili najmé v otdzkach identifikacie jednotlivych premennych, ktoré ovplyviuji
tento proces. Meranie rozptylu a kvantifikovanie miery vplyvu externého vyhladdvania informacii je fizou, ktora
je klacovd pri prieskumoch spotrebitelského rozhodovacieho procesu. Babin a Harris (2011) definuji premenné,
ktoré ovplyviiuja proces vyhladdvania a mozné vzajomné vztahy medzi nimi. Z hladiska identifikdcie dimenzii exter-
nych zdrojov, ktoré vyhladavaju spotrebitelia, Beatty a Smith (1987) urcuja Styri zakladné: interpersonalne, neu-
trdlne, obchodné amedialne. V novsich vyskumoch Blodgetta Hill (1995) pracuji s piatimi dimenziami. Rozdeluji
obchodné zdroje na miesto, ktoré je prezentované poctom obchodov, ktoré spotrebitel navstivi (¢i uz priamo alebo
online) a na kontakty, ktoré st prezentované predajcami, alebo zamestnancami. V ramci nasich predoslych priesku-
mov, ktoré sa venovali zistovaniu dovery slovenskych spotrebitelov k jednotlivym externym informa¢nym zdrojom,
sme pomocou faktorovej analyzy zistili rovnako pit zdkladnych dimenzii ¢lenenia (Hrabackovd, Sabo, 2011).
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V ramci rozsahu vyhladdvania externych informicii existuje niekolko vztahov. Krivka tirovne spotrebi-
telskych znalosti a rozsahu externého vyhladavania vytvara prevratené U, to znamend, Ze v ur¢itom bode krivka
mnozstva hladanych informécii klesa v prospech spotrebitelskych znalosti (Blackwell, Miniard, Engel 2006).
Rovnako to dokazuji vo svojej stidii aj Beatty a Smith (1987), vktorej uvadzaju, ze spotrebitel'ské znalosti nepria-
mo koreluji s celkovym mnozstvom vyhladévanych informécii. Naopak, ¢as, ndkupna zainteresovanost a postoj
k nakupovaniu priamo koreluji s rozsahom vyhladévania. Solomon a kol. (2010) poukazuje na demografické roz-
diely, ktoré ovplyviuji rozsah a jednotlivé spotrebitelské stratégie (v ramci vyhladavania informécii). V savislosti
so skimanim vyhladavania externych informicif je potrebné Klasifikovat jednotlivé produktové kategorie. Vziah
medzi jednotlivmi produktovymi kategdriami a rozsahom vyhladdvanych informécii je podobny pri produktoch
vjednej produktovej kategorii a zdroven odlisny vo vztahu naprie¢ produktovymi kategoriami (Guo, 2001).

Tato Stadia je prirodzenym pokracovanim a vychddza z predchadzajicich vysledkov vyskumov, ktoré sa za-
oberaji spektrom spotrebitelskych pristupov v ndkupnom rozhodovacom procese. Pri vyskume doveryhodnos-
ti zdrojov sme identifikovali okrem interpersondlnych zdrojov aj miesto predaja - ako druhy najdoveryhodnejsi
zdroj informécif na slovenskom trhu (Hrabackova, Sabo, 2011) Miesto predaja, ako zdroj externych informacii,
je prezentovany po¢tom navstivenych obchodov, ziskanych marketingovych informécii v ramci obchodu a inter-
persondlnych informdcii odovzdanych predajnym persondlom. V dalSom skimani spotrebitelskych pristupov
k nakupnému rozhodnutiu sme pri Setreni jednotlivych faktorov, ktoré vplyvaju na nakupné rozhodnutie, odkryli
pomocou faktorovej analyzy 9 klacovych faktorov, ktoré boli ndsledne ohodnotené priemernymi hodnotami.

KTORY OVPLYVNU| AK PRIEMERNA HODNOT.
1,79

Atmosfér: qncd ajne 2,22

Tabulka ¢ 1 Priemerné hodnoty pre unikdtne faktory

Zdroj: vlastné spracovanie

Uvedené klicové faktory vychadzajii z 29. hodnotiacich vyrokov, ktoré boli ziskané z kvotovanej vzorky 1000
respondentov. Ako mozeme vidiet z priemernych hodnot, najviac ovplyviwje spotrebitelov pri ndkupe kvalita vyberu,
ktord v sebe zahfna ako naroky na kvalitu produktov, tak aj na kvalitu predajného miesta. Druhym, stéle silnym fak-
torom ovplyvnenia, je ponuka na mieste predaja, v danom ¢ase, ktord moze vyustit do impulzivneho ndkupu.Spoje-
nim vysledkov tychto dvoch vyskumnych stidii sa dostavame k bodu, ktory nds postva k preskimaniu vplyvu ponuky,
ako zakladnej dimenzie pre urcenie rozsahu a signifikantnych rozdielov v ramei externého spotrebitel'ského skiimania.

Metodika

Cielom tejto $tidie je odkryt, kolko pondk zohladnuje slovensky spotrebitel pri niektorych vybranych
produktovych kategoriach a aké signifikantné rozdiely vznikaji medzi jednotlivymi demografickymi skupinami.
Vzorka je tvorend zamernym vyberom podla kvotnych znakov, pricom velkost vzorky 1 000 zabezpecuje mozné
zovseobecnenie na celt populiciu SR. Respondenti boli priamo dopytovani, kol’ko ponuk vyhladévaju pri konec-
nom rozhodnuti v danej produktovej kategorii. Jednotlivé produkty reprezentujii produktové kategorie rychlo-
obratkové produkty, prilezitostné, modne produkty a produkty dlhodobej spotreby.
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kvantitativny reprezentativny prieskum
populicia SR vo veku od 15 do 79 rokov
1000 respondentov
r vzorky kvotny vyber, kvotne znaky: pohlavie, vek, prijem, vzdelanie, kraj, velkost sidla
omnibusovy prieskum - osobné dopytovanie
Analyza Gdajov deskriptivna a viacrozmerna Statistika
Tabulka ¢ 2 Metwodika prieskumu

Zdroj: vlasiné spracovanie

Vysledky vyskumu boli spracované Statistickymi metédami viacrozmernej Statistiky. V rdmci analyzy dat
sme vyuzili Kruskal-Wallisov test.

Vysledky

Preco niektori spotrebitelia navstivia jeden obchod a ini pokracuji v ndvstevéich viacerych, kym sa roz-
hodni pre dand kapu? Zavisi to od vztahu: naklady verzus ocakavany benefit. Naklady mozu predstavovat stranku
finan¢nd, ¢asovi, pripadne riziko, ktoré suvisi ako s kipou samotnou, tak aj s produktom. Spotrebitelia hladaji
externé informdcie pre ndkupné rozhodnutie dovtedy, kym potencidlny benefit z novych informécii je vicsi, ako
vnimané ndklady na obstaranie. Primdrnym benefitom je urobit lepsie nakupné rozhodnutie, ¢o prezentuje jed-
nak identifikdcia kvalitnejsieho, pripadne vynimoc¢nejsieho produktu, alebo identifikdcia nizsej ceny.

V nasledujicej tabulke mézeme vidiet priemerné hodnoty, ktoré prezentuji pocet ponik, ktoré spotre-
bitel vyhladd pred ndkupnym rozhodnutim v rdmei jednotlivych produktovych kategorii.

PRODUKTOV: RI/ PRIEMERNA HODNOTA

Chlieb 1,309746

Panc¢uchové nohavice 1,833641
1.808926
2,676119
1,814480
3,28224
2,214900

Tabulka ¢ 3 Priemerny pocet poniik vyhladdavanych stovenskym spotrebitelom

Zdroj: vlasiné spracovanie

7 uvedenych hodnot vyplyva, ze ¢im vyssia investicia, pripadne potenciondlne riziko, tym va¢si pocet
pontk zvazujeme. 7 hladiska klasifikacie jednotlivich produktovych kategorii mozeme potvrdit, Ze vysledky
pre produkty v jednej produktovej kategorii si podobné a naopak, rozdielne vysledky si naprie¢ produktovymi
kategériami. V nasledovnych grafoch mozeme vidiet histogramy pre vybrané produkty.
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Graf ¢ 1 Histogramy pre vybrané produkty; ktoré reprezentuyii niektoré produkitové kategorie

Zdroj: vlasiné spracovanie v programe R

Vybrané produkty prezentuji produktové kategorie rychloobritkového, prilezitostného, médneho
a spotrebného tovaru. Grafy v tomto pripade obsahuju aj odpoved’ 0 ponuk, vzhladom na respondentov, ktori
uvedeny tovar nekupuju. Potencidlny benefit z viicSicho rozsahu vyhladavanych ponik nemusi nevyhnutne kore-
lovat s rizikom spojenym s obstaravacou cenou.

Vrdmci hlbsicho zistovania nds zaujimalo, ktoré demografické faktory mozu mat vplyv na odlisné vyhla-
dévacie stratégie. Na zistenie signifikantnych rozdiclov v jednotlivych demografickych premennych sme pouzili
Kruskal-Waliso test. Body medzi produktovymi kategériami a demografickymi premennymi oznacuji zamietnu-
tie nulovej hypotézy na hladine vyznamnosti 0,01, ze medzi jednotlivymi skupinami nie s signifikantné rozdiely.
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Tabulka ¢ 4 Signifikantné rozdiely medzi demografickymi premennymi zobrazené gulickami

Zdroj: vlasiné spracovanie v programe R pomocou kodu = hup://addictedor free.fi/graphiques/sources/source_152.R
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Vykreslené body prezentuji signifikantné rozdiely (prisnejsiu hladinu vjznamnosti sme zvolili z dovo-
du, ze na hladine 0.05 bola vii¢sina hypotéz zamietnutd). Pohlavie ma na niakupné stratégie vplyv prakticky vo
véetkych vybranych produktovych kategoridch. Uz v niekolkych predchadzajicich prieskumoch sme priniesli
vysledky, ktor¢ sa dotykaji signifikantnych rozdielov medzi pohlaviami, najmi v podicloch pri rozhodovani o nd-
kupoch, dalej faktoroch, ktoré ovplyviiuju ndkupné rozhodnutie ¢i v prieskume zameranom na meranie dovery-
hodnosti jednotlivych informacnych zdrojov.

Na rozdiel od vplyvu pohlavia, napriklad nirodnost vplyva najmenej na vyhladdvanie ponuk. Pre lepsiu
vizualizdciu, ktord zahfna vyznamnost vplyvu kazdej demografickej premennej na jednotlivé produktové katego-
rie sme pouzili softvér Gephi.

Graf ¢ 2 Signifikantny vyznam eplyvu demografickes premenney na niektoré produfktové kategorie

Zdroj: vlasiné spracovanie v programe Gephi

sraf prezentuje len Statisticky vyznamné rozdiely (reprezentované Sipkami medzi demografickymi ukazo-
vatel'mi a produktmi), pricom ¢im je ¢iara Sirsia, tym vyznamnejsi je vplyv demografickej premennej na nikupnu
stratégiu vyhladdvania najvhodnejsej ponuky (teda tym mensia p-hodnota testu). Demografické premenné sa na-
chidzajii na okraji grafu a produkty v strede. Cim je nazov produktu viie3i, tym viacej rozdielov medzi demografic-
kymi skupinami bolo pri danom produkte urc¢enych ako vyznamné (teda tym viac sipok k produktu smeruje).

Signifikantné rozdiely v nakupnom spravani vo v§eobecnosti vyplyvaju z rozdielnosti pohlavi, veku ¢i
disponibility finan¢nych prostriedkov. Zeny pozornejsie pristupujii k hodnoteniu jednotlivych pontik, z ¢oho vy-
plyva aj rozsah vyhladdvania. Vo vii¢sine vybranych produktovych kategérii potrebuju zeny k ndkupnému rozhod-
nutiu viac ponik ako muzi. Avsak pokial su produkty technologicky zamerané, v nasom pripade takéto produkty
prezentuje televizor, signifikantné rozdiely sa stracaji. Naopak, pri rozhodnuti o ndkupe auta, muzi vyhladavaju
vpriemere o 1,03 ponuky viac ako Zeny.

Vek ovplyviiuje rozsah vyhladdvanych pondk, najmé pri produktoch s vy$s$imi ndkladmi a vii¢$im vnima-
nym rizikom. Ako najndrocnejsia vekova skupina sa prezentuje skupina 35 az 40 ro¢nych pri kipe auta. Vekové
skupiny 18 az 25 a 25 az 30 si v priemere ndrocnejsie pri vybere knih ako ostatné skupiny. Pri médnych produk-
toch, prezentovanych v nasom prieskume plavkami a topankami, md najvyssie ndaroky skupina 18 az 25 ro¢nych.
Zaujimavym zistenim bolo odkrytie priamej zavislosti medzi vzdelanim a vyhladavanim ponik. Cim vy3ie vzde-
lanie, tym vi¢si pocet ponudk vyhladava priemerny Slovak. Signifikantné rozdiely s najmé pri médnych, spotreb-
nych a dlhodobo investi¢nych produktoch. Napriklad pri kape topanok slovensky spotrebitel s vysokoskolskym
vzdelanim potrebuje v priemere o 1,03 ponuky viac ako spotrebitel s ukon¢enym stredoskolskym vzdelanim bez
maturity. Rovnako pri nakupnych rozhodnutiach o nabytku je rozdiel medzi tymito dvoma skupinami az 1,19.

Niéroky na ponuku, v rdmci demografickej charakteristiky - rodinny stav, velmi tizko stvisi s vybranymi
produktovymi kategériami. Kym pri médnych produktoch st na vyber naro¢nejsi rozvedeni ako zenati a vy-
daté, v pripade dlhodobo investi¢nych je to presne naopak. Rozvedeni majui signifikantne vyssie naroky uz pri
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ponozkich. V priemere o 1 ponuku st niro¢ne;jsi rovnako pri topankach, vonavkdch alebo plavkach. Slobodne
zijlci s rodi¢mi vel'mi podobne kopiruji demograficki skupinu rozvedenych. Na vyber nabytku, televizora ¢i auta
st naopak v priemere o 1 ponuku ndro¢nejsi Zenati/vydaté.

V pripade priemerného mesa¢ného prijmu rodiny sa signifikantné rozdiely v ndro¢nosti na ponuku dali
ocakdvat pri prechode z kategorii s niz$im mesa¢nym prijmom do kategérii s vy$$imi prijmami. Prieskum ten-
to fakt potvrdil. Zaujimavym zistenim vsak bola skuto¢nost, Ze v skupine s najvy$sim uvadzanym prijmom (nad
2 000 Eur) tdto ndrocnost zase poklesla pri véetkych produktovych kategéridch, okrem auta.

Pri vyhodnocovani vplyvu zamestnania na rozsah vyhladivanej ponuky sme sa mohli opriet o niekolko de-
mografickych premennych. Jednak zamestnanie, postavenie v zamestnani alebo profesijné zaradenie. Pri porov-
nani zamestnanych a nezamestnanych respondentov vysla o nieCo vyssia ndro¢nost v prospech zamestnanych vo
vsetkych produktovych kategoridch, avsak ich vyznamnost nebola Statisticky vyznamnd. V savislosti s profesijnym
zaradenim v priemere plati: ¢im vy$Sie zaradenie, tym vic¢Sia nirocnost na ponuku, najmd pri modnych, prilezi-
tostnych a spotrebnych tovaroch. Pri porovnani sikromného a verejného sektoru plati, ze respondenti zamestna-
ni v sukromnom sektore st o nieCo ndro¢nejsi na ponuku, avsak vyznamnost nebola Statisticky signifikantnd.

Zaujimavé vysledky vysli z pohfadu jednotlivych krajov. Statisticky vyznamné sii vysoké naroky na ponuku
v Trenc¢ianskom kraji, ktoré st kontinudlne vo vsetkych produktovych kategéridch. Naopak najmenej ndrocny na
ponuku st v Kosickom kraji. Rozdiel medzi tymito dvoma krajmi predstavuje napriklad pri moédnych produktoch
az 1,49 ponuky.

Zaver

Vyskum spotrebitelského sprivania v sii¢asnosti obsahuje klticovi premisu a to je indikdtor spotrebitel-
ského rozhodovania. V informa¢nom veku st poznatky o spotrebitelskych rozhodovacich stratégidach nevyhnutné
v ramci efektivity vynalozenych marketingovych prostriedkov. Zavery takychto vyskumov mézu pomaoct vytvorit
nové, akceptovatelné spotrebitelské ndvyky. Predchadzajice prieskumy autorov ¢linku poukazuji na rozdiel-
ne ndkupné stratégie najmid medzi muzmi a Zenami. V aktudlnom prieskume sme dokazali, ze Zeny — slovenské
spotrebitelky - vyhladavajui v priemere o jednu ponuku viac ako muzi, kym uskutocnia niakupné rozhodnutie.
Pokial vsak ide o technologické produkty, ako si televizor, alebo auto, st niro¢nejsi na ponuku muzi. Skima-
nie niektorych demografickych premennych vniesli do skimania spotrebitelského rozhodovania urcité vzahy.
Na zdklade vysledkov reprezentativncho prieskumu sme schopni wvrdit, ze existuje priama zdvislost medzi vzde-
lanfm a narokmi na ponuku.
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