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NAKUPNE SPRAVANIE SLOVENSKYCH SPOTREBITELOV NAPRIEC
VYBRANYMI DEMGRAFICKYMI UKAZOVATELMI

Lucia Viléekova, Miroslav Sabo

uvob

Ciefom tohto C¢lanku je popisat nakupné
spravanie slovenskych spotrebitefov naprie¢
vybranymi  demografickymi  ukazovatelmi.
Taziskom je kladené na postoje spotrebitelov k
domécim a zahrani¢nym znackam. Znacky sa v
marketingu  vyuZivaju na diferenciaciu
produktov a sluzieb. Podla Americkej
marketingovej asociacie
(www.marketingpower.com) je to “meno, nazov,
symbol alebo akakolvek ina Crta, ktora
identifikuje a odliSuje produkty jedného
predajcu od druhého”. Kotler a Keller (2009, s.
243) tvrdia, Ze znaCka je spOsob, akym
organizacia odliuje svoj tovar a sluzby od
konkurencie. Healey (2008, s. 12) Specifikuje
znaCku ako “prisfub. Je to...nepisany kontrakt
medzi predajcom a kupujucim.” Podla Klaminga
(2006) ma znacka dolezitu Ulohu v procese
rozhodovania o nakupe. Pred samotnym
nakupom mobze znaCka posilnit vnimanie,
spracovanie a ulozenie Zelanej informéacie o
produkte. Samotné nakupné rozhodnutie je
taktieZ jednoduchsie, lebo znacka znizuje mieru
rizika a neistoty pri ndkupe a v ponakupnej faze
sa prejavuju vyhody v pripade, ak ma znacka
silny a pozitivny imidz.

1 NAKUPNE SPRAVANIE
SPOTREBITELOV

Spravanie sa zakaznikov je mozné popisat’ ako
urcovanie preco, kedy, ako a kto nakupuje
vybrané produkty alebo sluzby. Marketéri
vyuzivaju poznatky z psycholdgie a socioldgie,
aby boli schopni porozumiet’ tymto procesom.
Pretoze nech sU si Tudia akokol'vek podobni,
robia rozdielne nakupné rozhodnutia a spravaju
sa odliSne. Preto je ulohou marketérov zistit',
na zaklade c¢oho sa pri svojich nakupoch
rozhoduju aaké faktory vplyvaju na ich
rozhodnutia. Av8ak aj napriek odliSnostiam
v nakupnom spravani, proces, ktorym Tudia pri
nakupe prechadzaju, je pre vSetkych rovnaky.

Jeden z najvyznamnejSich modelov, ktory tento
proces popisuje, je patstupnovy model
nakupného spravania vytvoreny Engelom,
Blackwellom and Miniardom (1986):

o |dentifikicia problému — Lindquist a Sirgy
(2011, s. 123) hovoria, Ze ked’ spotrebitel
rozpoznd rozdiel medzi jeho zelanym
a skutocnym  stavom apociti  potrebu
uspokojit’ svoje zelania, je to urcita forma
psychologického procesu. Cim vacsi je
rozdiel medzi skutocnym  a zelanym
stavom, tym vacsSiu potrebu pocit'uje.

e Hradane informacii - po rozpoznani
problému zacina spotrebitel hl'adat
informacie, ktoré mu pomdzu uspokojit
jeho potrebu. Tieto informacie mézu podla
Pride-a a Ferella (2012, s. 87) pochadzat’
z internych alebo externych zdrojov. Interné
zdroje informacii  predstavuju  vlastné
skusenosti spotrebitel’ov, ich spomienky
a asociacie, medzi externé zdroje patria
napriklad  informacie od  znamych
a priatel’ov, od predajcu, internet a pod.

e Vyhodnotenie alternativ — podl'a Lantosa
(2011, s.  112) patri tento krok

k prednakupnej evaluacii, pretoze
spotrebitelia  porovnavaju  zozbierané
informacie a hodnotia atraktivitu

jednotlivych moznosti.

e Rozhodnutie o nakupe - Boone (2013, s.
138) popisuje tento krok ako Stadium, ked’
spotrebitelia vyhodnotili zozbierané
informécie na zéaklade vlastnych kritérii
a vysledkom tohto procesu je zuzenie
alternativ na jednu.

e Ponékupné spravanie - po nakupe je
spotrebitel’  konfrontovany so  svojim
rozhodnutim a vyhodnocuje, ¢i boli spinené
jeho oc¢akavania.

Tento proces ma pat krokov, avSak nie kazdé
nakupné rozhodnutie si  vyzaduje, aby
spotrebitel’ preSiel vSetkymi krokmi. To zlezi
napriklad na tzv. miere angazovanosti.
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Produkty s nizkou mierou angazovanosti su
také, pri ktorych spotrebitel neprechadza
vSetkymi  piatimi  krokmi  rozhodovacieho
procesu. Napriklad impulzivne  nakupy,
produkty s nizkou cenou, ktoré pre spotrebitel'a
predstavuju malé riziko v pripade zlého vyberu,
automatické alebo rutinné nakupy. Na druhej
strane, nakupné rozhodnutie pri produktoch
s vysokou mierou angazovanosti je komplexné,
tieto typy produktov si spotrebitel nekupuje
casto a predstavuju vysoké riziko, ktoré so
sebou nesie zlé nakupné rozhodnutie. Jedna sa
napriklad o auto, telefén ¢&i byt. V takomto
pripade  spotrebitel  prechadza  celym
rozhodovacim procesom (www.saylor.org).

Mieru angazovanosti zaraduieme medzi
osobné faktory, ktoré su odliSné u kazdého
spotrebitel'a a vyraznou mierou ovplyviuju
nakupné spravanie. Medzi dalSie osobné
faktory zarad'uje situacné a demografické. Lee
(2006) charakterizuje situacné faktory ako
externé vplyvy, ktora zasahuju do nakupného
rozhodovania  spotrebitelov.  Niekedy je
podnetom k nakupu neocakavana situacia
alebo naopak, takato situadcia modze nakup
zastavit. Demografické faktory, ako napriklad
vek, vzdelanie, pohlavie alebo prijem, su také,
ktoré maju vyznamnu Ulohu v nékupnom
rozhodovani amézu  spbsobit  odchylky
a rozdiely v spravani spotrebitel’ov.

Muzi a zeny sa spravaju rozdielne, ¢o sa tyka
nakupov, preferuju rozdielne produkty, maju na
ne rbzne nazory aodliSuju sa aj v dévodoch
a spdsoboch nakupu (Swarna, 2012, s. 10-18).
Lee (2005) napriklad uvadza, ze na zaklade
rbznych §tadii bolo preukézané, Ze pohlavie,
vzdelanie, prijem avek su vyznamnymi
¢initel’mi v rozdielnom nakupnom spravani
jednotlivych  spotrebitelov.  Je  mene;
pravdepodobné e sa muzi v pripade
nespokojnosti s nakupom budl stazovat’, na
rozdiel od Zien. Zeny sa o svojich pozitivnych
skusenostiach s nakupom podelia, muzi vak
skér nie. Mnoho informacii, ktoré Zeny
pouzivaju pri svojich nakupnych rozhodnutiach,
pochadza z c¢asopisov. Muzi pouzivaju iné
zdroje.

VzhTadom k tomu, ze demografické premenné
hraju vyznamnu Glohu pri nakupnom spravani

spotrebitel'ov, vznikol podnet pre preskumanie
ako vplyvaju na nékupné spravanie Slovakov
a ¢i sa ich postoje liSia v ramci veku, pohlavia,
prijmu a verkosti obce, v ktorej Ziju.

2 METODIKA VYSKUMU

V marketingovom vyskume, ked’ nie je mozné
obsiahnut’ cely zakladny sdbor, je nutné
pristupit k stanoveniu velkosti vzorky. K
rozhodnutiam o vzorke sa pristupuje z
viacerych dovodov, medzi ktoré patria nizSie
naklady na vyskum, ¢asové hl'adisko realizacie
vyskumu a obmedzené moznosti skumania
celého zakladného suboru. Na velkost” vzorky
priamo vplyvaju spolahlivost’, ktora predstavuje
vypovednu hodnotu vysledkov vyskumu a
presnost  vysledkov, ktora  predstavuje
maximalne pripustné rozpatie chyb. Podla
jednoduchého vzorca (1) je nasledne mozné
zistit, aka ma byt pocetnost’ vzorky pri
zelanych parametroch (Majumdar, 2005, s.
312).

2 1-—
N:ZXI;# )

N predstavuje velkost' vzorky, z predstavuje
spolahlivost, H predstavuje presnost, p
predstavuje podiel znaku.

Sporahlivost’ vysledkov realizovaného
vyskumu bola stanovena na 95 percent
(tabulkova hodnota pre tato hladinu
spolahlivosti je 1,962), presnost’ na 3 percenta
a podiel znaku predstavoval 0,5, ¢o zarucuje
najvacsiu  moznu  vzorku pri  danych
parametroch. Nasledne bola velkost' vzorky
urcena poctom 1067 respondentov.

Daldim  ddlezitym krokom pri planovani
vyskumu je spdsob vyberu vzorky, pretoze ten
zabezpecuje reprezentativnost’ vyskumu, teda
schopnost’ zovSeobecnit’ vysledky z vyskumu
na cely zakladny subor. Zakladny subor pri
vyskume postojov k znacke bol zadefinovany
ako obyvatelia SR star§i ako 16 rokov.
Stanovenou metddou vyberu bol kvétny vyber,
pri ktorom je vo vybere rovnaky podiel
vybranych vlastnosti ako v zakladom subore.
Kvoty pre vyskum boli vek, pohlavie, vzdelanie,
prijem a velkost obce a rozdelenie tychto
sociodemografickych Udajov v zakladom subore
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bolo zadefinované na zaklade udajov zo
Statistického uradu SR.

Zbieranie Udajov prebiehalo v obdobi januar —
april 2013 pomocou osobnych rozhovorov a
internetového dotaznika. Respondentom bolo
predlozenych 24 Likertovych Skél, pomocou
ktorych  bolo mozné zistit preferencie
spotrebitelov a ich postoje k domacim a
zahranicnym znackdm.  Rozsah $kal pri
vSetkych vyrokoch bol od -2 (Uplne nesuhlasim)
po +2 (Uplne suhlasim).

Na vyhodnotenie vysledkov bol pouzity
Statisticky softvéer R aanalyzy, ktoré su
prezentované niz8ie, zahrnali faktorovu
analyzu, korelacnu  maticu  a porovnanie
vysledkov faktorovej analyzy s demografickou
premennou vek. Faktorova analyza je néstroj
na redukovanie vstupnych informacii, petoze
data, ktoré pochadzaju z marketingového
vyskumu c¢asto obsahuju podobné alebo
prepojené informéacie. Faktory su vytvorené tak,
7e sU na sebe relativne nezavislé a velky
subor dat segmentacnych premennych je
zredukovany na menSie sady "odvodenych "
premennych. Pdvodny pocet vyrokov v
dotazniku bol 24, ktory bol zredukovany do 6
faktorov. Pocet faktorov, ktoré vstipia do
zhlukovej analyzy, bol urceny na zéklade
Kaiserovho kritéria.

3 VYSLEDKY VYSKUMU

Prvym  krokom analyzy bola realizacia
faktorovej analyzy, pomocou ktorej bolo mozné
zredukovat’ pocet vyrokov a odstranit’ zdvojené
a podobné vyroky, aby vysledky boli presnejsie,
jednoduchSie na interpretaciu a jednoduchsie
porovnanie s demografickymi datami. Vysledky
faktorovej analyzy, na zaklade ktorej bolo
ucenych 6 zakladnych faktorov vplyvajucich na
nakupné spravanie, su prezentované na
obrazku 1.

Faktor 1 - Preferujem slovenské znacky:
Spotrebitelia uprednostnuju slovenské znacky,

zaujimaju sa, kde boli produkty, ktoré kupuiju,
vyrobené. Je pre nich ddblezité, aby kupovali
slovenské produkty a myslia si, ze domace
znacky su viac kvalitné ako zahranic¢né. Viac
veria slovenskym znackam, ktoré kupuju aj
preto, aby podporili hospodarstvo. Maju
pozitivny vzt'ah k Slovensku.

Faktor 2 - Zahranicné znacky su lepSie:
Prevlada nazor, ze zahrani¢cné znacky su
kvalitnejSie ako domace, spotrebitelia im veria
viac amaju snimi lepSie skusenosti. Dovod,
pre ktory nakupuju zahrani¢cné znacky je, ze
maju vysSiu kvalitu ako slovenské znacky.

Faktor 3 - Nezalezi mi na znackach: Pre
spotrebitel'ov nie je doblezitd znacka, nakupuju
predovsetkym podrl'a ceny, uprednostiuju lacné
produkty. Nezalezi im na tom, v akej krajine bol
produkt vyrobeny, pri nakupe nehladia na
znacku a nevedia urcit, ¢i ich obl'ubené
znacky boli vyrobené na Slovensku alebo v
zahranici.

Faktor 4 - Zalezi mi na krajine pévodu:
Spotrebitelia sa zaujimaju, kde bol produkt,
ktory kupuju, vyrobeny a je pre nich délezité,
aby kupovali slovenské vyrobky. Nie je im
jedno, z akej krajiny pochadzaju ich obI'ibené
produkty a su ochotni venovat’ ¢as tomu, aby si
pozreli na kupovanom produkte informéciu o
krajine povodu.

Faktor 5 — Zahranicné znacky su dostupnejsie:
Dominantnym faktorom je, Ze zahrani¢né
znacky  sU  dostupnejSie,  spotrebitelia
navstevuju predajne, kde sa ponukaju prevazne
zahrani¢né znacky a myslia si, ze niekedy je v
ponuke t'azké najst’ slovenské znacky. Niekedy
sa citia zmateni velkou ponukou rbznych
znaciek.

Faktor 6 — Mém rad Slovensko: Hlavnym
determinantom v tomto faktore je pozitivny
vztah k Slovensku. Spotrebitelia kupuju
domace znacky, aby podporili hospodarstvo a
preto, ze maju radi Slovensko.
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Obrazek €. 1: Faktorova analyza

Kupujem_predovsetkym_lacne_produkty.

Znacka_pre_mna_pri_nakupe_nie_je_ddleZita.

Uprednostnujem_slovenské_znacky.

Zaujimam__sa._kde_bol_produkt._ktory_si_kapim._vyrobeny.
Je_pre_mna_délezité._aby_som_kupoval.a._slovenské_vyrobky.
Navstevujem_vacsinou_predajne._ktoré_ponikaji_zahranicné_znacky.
Slovenskym_znackam_verim_viac_ako_zahranicnym.

Slovenské_produkty_maju_vysoku_kvalitu.
Zahranicné_znacky_su_lacnejsie.

Kupujem_zahranicné_znacky._pretoZe_su_kvalitnejsie.
Som_ochotny.&._si_pozriet_na_produkte_informéciu._v_ktorej_krajine_bol_vyrobeny.
Niekedy_som_zmateny.a._velkou_ponukou_réznych_znaciek.
Mam_svoje_oblibené_znacky_a_je_mi_jedno._v_akej_krajine_boli_vyrobené.
Slovenské_znacky_kupujem._aby_som_podporil.a._hospodarstva.
Slovenské_znacky_kupujem._lebo_mam_rad_Slovensko.
Zahranicné_znacky_su_dostupnejSie_ako_slovenské.
Som_ochotny.&._zaplatit_viac_za_slovenskl_znacku.
So_zahranicnymi_znackami_mam_lepsie_skusenosti.

Pri_nakupe_nehladim_na_znacku.

Niekedy_v_ponuke_nie_je_mozné_najst_slovenskl_znacku.
Neviem._ci_s(_moje_oblibené_znacky_slovenské_alebo_zahranicné.

Viac_verim_zahranicnym_znackam.
Zahranicné_znacky_s(_kvalitnejSie.

Som_ochotny.a._zaplatit_viac_za_moju_oblubeni_znacku.

Porovnanim jednotlivych faktorov s premennou
pohlavie ziskame bliz8i pohl'ad na preferencie

Obrazek €. 2: Faktory vs pohlavie
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Zdroj: Autori podl'a Revelle, 2013
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muzov a zien pri ich nakupnych rozhodnutiach
o domécich a zahrani¢nych znackéach.

Muz ©
Zena B
| 1 1 1 |
m » Zahrani¢né znacky su lepgie
o = Preferujem slovenské znadky
Y = Nezalezi mi na znackach
@ m Zahrani¢éné znacky st dostupnejsic

9] = Mém réd Slovensko

o E Zilezi mi na krajine pévodu

-0.04 -0.02 0.00 0.02 0.04

Viyrazny rozdiel u muzov a zien mézeme vidiet’
v postojoch k zahrani¢cnym znackam
adblezitostou  krajiny  pdvodu.  Zeny
nepovazuju zahranicné znacky za lepSie, zatial
¢o muzi si myslia, ze tieto znacky su lepSie ako
doméce. DalSie zistené rozdiely medzi muzmi
a zenami je mozné oznadit’ za mierne. Zenam

Zdroj: Autori podl’a Wie, 2013

na krajine povodu produktov, ktoré kupuiju,
zalezi, muzi tento faktor nepovazuju za
dolezity. Zeny maju  pozitivny  postoj
k slovenskym znackam a pri svojich nakupoch
ich preferuju, muzi skor nesthlasia. Zeny maju
pozitivny vztah Slovensku ato je hlavnym
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dévodom ich nakupov domacich znaciek, muzi

maju k tomuto faktoru skor nesuhlasny postoj.

Obrazek ¢. 3: Korelacna matica
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Na zéklade korelacnej analyzy, ktorej vysledky
je mozné vidiet' na obrdzku 3, bolo mozné
zistit' pozitivnu korelaciu veku a preferencie
slovenskych znaciek, t.z. starSi respondenti
preferuju slovenské znacky viac ako mladi.
Naopak, mladi  respondenti  povazuju
zahranicné znacky za lepSie, na rozdiel od
starych, ktori maju opacny postoj. Na krajine
pdvodu viac zalezi starSim respondentom ako
mlad$im. Pozitivne postoje k Slovensku maju
skor starSi respondenti ako mladSie vekové
kategorie. Co sa tyka korelacii demografickej
premennej vzdelanie a urcenych faktorov,
negativny vztah je medzi dosiahnutym
vzdelanin  a  zaujmom o  znacky.
Respondentom s nizSim vzdelanim zalezi na
znackach viac a tiez si mysli, ze zahranic¢né
znacky su lepSie ako spotrebitelia s vy$Sim
vzdelanim. Tym, naopak, viac zalezi na krajine
pdvodu ako spotrebitel'om s niz8im vzdelanim.
Medzi velkostou obce respondentov a ich
postojmi k znackam neboli detekované ziadne
vyznamné korelacie. Prijem je negativne
korelovany s ddlezitostou znaciek. Cim maj
respondenti vy$Si prijem, tym menej su pre nich
znacky dolezité. Iba pre dve demografické
premenné — vek a vzdelanie boli preukazané
vyznamné korelacie vo vztahu k znackam.

dvodu

Zdroj: Autori podla Wie, 2013
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Mém rad Slovensko

ZileZzi mina

Vek

Vzdelanie

Obec

Prijem

Preferujem slovenské znacky
Zahrani¢né znacky si lepie
Nezilezi mi na znackach

Zalezi mi na krajine povodu
Zahraniéné znalky st dostupnejsie

Mam rid Slovensko

Znacka predstavuje urcité hodnoty v mysliach
spotrebitelov a bez tejto psychologickej vazby
by boli produkty alebo sluzby navzajom
neodliSitelné. Preto Temporal (2009) hovori, Ze
znaCka predstavuje vézbu, ktord marketéri
dokazu vytvorit na zaklade poznatkov o svojich
zakaznikoch a spotrebiteloch. Je nevyhnutné,
aby poznali, ¢o, preCo akedy spotrebitelia
kupuju aaku udlohu vich rozhodovani hra
znacka. Greifenberg (2009) a Smolkova (2006,
9-12) tento nazor podporuju a pridavaju, ze
poznanie zakaznika vytvara zaklad pre
budovanie konkuren¢nej vyhody. Spotrebitelia
su rozdielni, liSia sa vo svojich postojoch
a preferenciach a na ich sprévanie maju vplyv,
okrem inych, aj demografické faktory. V ramci
realizovaného  vyskumu boli  preukazané
vyznamné korelécie vo vztahu k znackém pre
dve demografické premenné — vek a vzdelanie.
Mladi spotrebitelia preferuju zahrani¢né znacky,
na rozdiel od starSich, ktori preferuju doméace
znacky a akrajina pévodu je pre mladSich
délezitejSia ako pre starSich respondentov.
urenych faktorov, negativny vztah je medzi
dosiahnutym vzdelanim a zaujmom o znacky.
Respondentom s nizSim vzdelanim zalezi na
znaCkach viac a tiez si mysli, ze zahraniné
znaCky su lepSie ako spotrebitelia s vySSim

70

Trendy v podnikani — Business Trends 1/2014



vzdelanim. Tym, naopak, viac zalezi na krajine
pdvodu ako spotrebitelom s niz§im vzdelanim.
Medzi velkostou obce respondentov a ich
postojmi k znackam neboli preukézané Ziadne
vyznamné korelacie. Co sa tyka pohlavia, muzi
skér preferuju zahraniéné znacky a povazuju
ich za lepSie, avSak na krajine pdvodu im pri
nakupoch velmi nezéleZi. Pre Zeny, naopak,
hra krajina povodu doleZitl ulohu a siahaju skér
po domacich produktoch.

Na urCenie Statisticky vyznamnych rozdielov
medzi skimanymi demografickymi premennymi
a postojmi slovenskych spotrebitelov je mozné
vykonat Kruskal-wallisove testy, ¢im vznika
priestor na dalSie skumanie tejto problematiky.
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BUYING BEHAVIOR OF SLOVAK CONSUMERS ACROSS DEMOGRAPHIC VARIABLES
Lucia Vil¢ekova, Miroslav Sabo

Abstract: The paper describes brand buying behavior of Slovak consumers across different
demographic features with emphasis on domestic versus foreign brands. First, the introduction to
brands and branding is provided, followed by description of purchase decision process and finally,
research results are presented. The representative research was conducted in year 2013 on a sample
of 1067 Slovak consumers older than 16 years of age. A relationship between age and attitudes toward
brands was determined. Young people prefer foreign brands and country of origin is more important for
them as for older consumers. The size of a city where people live does not have any influence on their
brand preferences. Differences within gender were found, men prefer domestic products and women
think foreign brands are more available. Women buy Slovak products because they want to support the
economy.
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