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Abstract

POMENKOVA, J., TOUFAROVA Z.: Analysis of consumer behaviour when purchasing selected commodity
groups concerning the effect of price, habit, discount and product characteristics. Acta univ. agric. et silvic. Mendel.
Brun., 2008, LVI, No. 6, pp. 93-102

The aim of the paper is consumer behaviour analysis when purchasing selected commodity groups
concerning the effect of price, habit, discount and product characteristics. Analysis proceed from
the Czech household marketing research, where 726 households were electronically questioned. As
mentioned above, selected factors for the analysis were habit, products characteristics, price and dis-
countactions.

Primary aim is to measure the correspondence of selected factors influence on consumer behaviour
during purchase decision making process of selected commodity groups. Interpretation is based on
two-tier evaluation. Firstlevel represents commodity groups distinction by the character of goods and
subsequent evaluation of goods characteristics correspondence in accordance with each influencing
factor. Second one represents behaviour of commodity group in cross-section of selected factors. For
consumer behaviour analysis chi-square test was used. Before its application the data set (responses)

was divided according to the ten-point scale into three interval’ groups.

consumer behaviour, interference factors, chi-square test

Spotfebni chovani je chovani lidi spojené se zis-
kavanim, uzivanim a odklddanim (spot¥ebnich) pro-
duktt a sluzeb. Pfedstavuje vyznamnou dimenzi
v projevech moderniho ¢lovéka, jez se vztahuje
k jeho ekonomickym aktivitim. Zahrnuje jak di-
vody, které vedou spotiebitele k uzivani uréitého
zbozi, tak zptisoby, kterymi to provadéji, v€etné vlivii
provézejicich tento proces. Jeho znalost ma zédsadni
vyznam pro odpovidajici marketingovou orientaci.
U stejného jedince se spotiebni chovini miize ménit
od jednoho typu zbozi ke druhému. Na druhé strané
muze byt chovéani rtznych jedincti k jednomu typu
zbozi velmi rozmanité (Vysekalova, 2004).

Studium chovani spotfebitele umoziiuje pocho-
pit a lépe pFedpovedét nejen co spotiebitelé na trhu
kupuji, ale také pro¢, kdy, kde a jak €asto (Schiffman,
Kanuk; 2004). Jednim ze zakladnich pfedpokladii
soucasného zkoumani chovéni spotfebiteli je fakt,
Ze lidé Casto kupuji produkty ne proto, jaka je jejich
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hlavni funkce, ale proto, co pro n& znamenaji. Neni
tim mysleno, ze zdkladni funkce produktu neni da-
lezitd, ale ze role produktu dnes piekratuje hranice
jejich vykonu (Salomon, 2004). Spotiebitelé stdle
Cast&ji nehodnoti produkt podle jeho jadra (tedy
hlavniho uzitku, ktery ma poskytovat), ale prede-
v3im podle redlného produktu (konkrétnich kvalit
produktu) aroz3ifeného produktu (souboru faktort:
nehmatatelné povahy pFina3ejicich zékaznikovi vni-
manou vyhodu, nap¥. image uzivatele produktu, po-
radenstvi, poprodejni servis) (Foret, Prochazka, Ur-
banek; 2005).

Na volbu spotiebitele pfi rozhodovacim nakup-
nim procesu vyrobkt (zbozi) a sluzeb m4 vliv ne-
jen chovéani ostatnich konzumentt, ale i fada vlivil
okolntho prostfedi. Faktory ptsobici na spotfebi-
tele jsou v literatute klasifikovany a &len&ny riiznym
zptsobem. Napiiklad rozdéleni na vnitini a vné&jsi
(Koudelka, 1997), rozliseni tii zakladnich kategorii:
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osobni, psychologické, spole¢enské (Brown, 2006),
ke kterym Kotler (2001) pFipojuje jako samostatnou
kategorii faktory kulturni. Dal3i skupinu faktord,

kterou mtizeme oznagit jako faktory situacéni, tedy
utvarejici prostiedi konkrétni rozhodovaci situace.

kulturni —
f I spolecenske ;
| ladory faktory osobni S
kultura - - fakiory psychologicke
Glenske - - fakiary
a referenéni vék a faze Zivota By
. . maotivace
skupiny Zaméstnani _
skonomick4 situaca unimani | kupuijici &
subkultura Ina B B . L
rodina Zivotni styl uceni
. osobnost presvédéeni
role jednotlivce a pojeti a postoje
a spc-lccensk'}' sobe sama et i R
spoleéenska —

1: Faktory ovliviiujici chovdni spotiebitele (Zdroj: Kotler, Armstrong, 2004, s. 271.)

Faktory pusobici na chovini spotfebitele pfi na-
kupnim rozhodovacim procesu jsou velice diilezité
pro firmy, které na trhu piisobi v rdmci spotfebitel-
ského marketingu. Diky jejich identifikaci mohou
firmy 1épe uspokojit p¥ani a pot¥eby zakaznik, vy-
tvofit odpovidajici marketingovy mix, tj. optimalni
piistup k zdkaznikovi a diky tomu obstit ve stile si-
licim konkurenénim boji o zdkaznika.

Cilem piedklddané studie je vyvodit zavéry, zda
vliv zvyku, vlastnosti, ceny a slevy je na chovani spo-
tFebitele pfi nakupu vybranych komoditnich skupin
shodny. Pfi vyhodnocovani budou sledovina dvé
hlediska. Prvni, rozliseni komoditnich skupin z po-
hledu charakteru statki (dle definice Soukoupové,
2005) anésledné hodnoceni shody charakteru statkil
podle jednotlivého ovliviiujiciho faktoru. Tedy zda
se spotiebitel ovlivnény zvykem, vlastnostmi, cenou
a slevou chova p¥i ndkupnim rozhodnuti stejného
charakteru statku (statek normélni apod.) shodné.
Druhy, chovéani komoditni skupiny v priifezu vy-
branych faktoru, tj. jestli se charakter komoditni sku-
piny méni pfi ndkupnim chovani spotfebitele ovliv-
néného zvykovym chovanim, vlastnostmi vyrobkd,
jejich cenou & slevou.

Piispévek navazuje na diivéjsi analyzu vlivu fak-
tor® u rtiznych komodit (potravin, odévil a obuvi,
vybaveni domdcnosti), z niz vyplyva, Ze pfi porov-
nani miry vlivu faktort na nakupni chovéani u vybra-
nych komodit nejsou patrné vyrazné odchylky (Tou-
farova, Presova, Stavkova; 2007).

MATERIALA METODY

Vstupni data pro analyzu vlivu vybranych faktort
na chovani spotfebitele byla ziskidna prostfednic-
tvim marketingového 3et¥eni Ceskych domacnosti.
Technikou sb&ru primarnich dat bylo elektronické
dotazovanivsystému RELA (Soucek, Pavli¢ek; 2005).
Elektronické dotazovani p¥i vyzkumu se osvédéilo
jako velice efektivni. A to zvlasté z diivodu, Ze ihned
po uzavieni vyzkumu byla data k dispozici nasled-

nému zpracovani, aniz by se musela déle pfevadét
do elektronického formatu. Souéésti pfipravy dotaz-
niku byl pFedvyzkum, ktery potvrdil spravnost kon-
strukce a srozumitelnost dotazniku pro 3iroké spek-
trum respondentt. Pro vybér domdcnosti nebyla
volena zadna omezujici kritéria, kterd by soustiedila
zdjem jen na urcity segment dotazovanych. Dotazo-
vani bylo zamé&¥eno na domdacnost, avdak za domaéc-
nost odpovidala viid¢i osoba vdomacnosti, tj. osoba,
kterda méa nejvetsi rozhodovaci silu v domécnosti,
proto se autorky zaméfily na analyzu spotiebitele.
Dotaznikové Setfeni probihalo od za¢atku ¥ijna 2006
do konce prosince 2006 v riiznych krajich Ceské re-
publiky, kdy bylo shromazdéno 726 spravné vyplné-
nych dotaznikil. Vzor dotazniku ve zjednodu3ené
podobé je uveden v piiloze €. 1.

Pfedmétem 3et¥eni bylo ziskat informace o vlivu
faktort pfi ndkupu potravin, od&vil a obuvi, vyba-
veni domdcnosti vyjadiené pomoci desetibodové
stupnice (1 neovlivnéna, 10 max. ovlivnéna). Byla
zjistovdna mira ovlivnéni u téchto faktort: zvyk
a potfeba, raciondlni parametry (vlastnosti/parame-
try vyrobku, cena, znacka, slevova akce, obal), do-
poruceni ¢i pfiklad ostatnich, snaha vyzkou3et no-
(Toufarova, 2007), vybraly autorky &ty¥i nejvyznam-
né&jsi vlivy — zvykové chovani, vlastnosti/parametry
vyrobku, cenu a slevovou akei, u nichz byla zjisténa
nejvétsi mira ovlivnéni pfi nakupnim procesu.

Autorky vychazeji z ti¢elového ¢lenéni vydajii dle
klasifikace individudlni oddvodnéné spotieby sta-
tistického tfadu Evropské komise (Classification Of
Individual Consumption by Purpose - COICOP),
ktera déli statky do dvandcti skupin, viz obr. 2.

Nejvétsi objem finanénich prostFedkt vynakladaji
domdcnosti na bydleni, vodu, energii a paliva; potra-
viny a nealkoholické ndpoje; dopravu; rekreaci, kul-
turu a sport; bytové vybaveni a zafizeni domacnosti
aodévyaobuv.

Oblasti spotiebnich vydaju ,Bydleni, voda, ener-
gie, paliva“ a ,Doprava® nebyly v analyze uvazo-
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2: Struletura celkovyjch spotiebnich vijdajii na dlena domdcnosti v Ceské republice za rok 2006 v % (Zdroj:

€%80)

véany. Divodem jejich vylou&eni shleddvaji autorky
ve faktu, ze v obou piipadech jde o spotfebu pova-
Zovanou za spotiebu zdkladni, fyziologickou, bez
moznosti v&tsi nebo mensi miry ovlivnéni ze strany
spotiebitele. V piipad€ bydleni je statek ovliviiovan
napf. mistem bydlent, ktery ur€uje napf¥. cenu byd-
leni, vody apod. U dopravy je sice mozné volit alter-
nativni prostedky, aviak pokud je spotFebitel nucen
vyuzivat dopravu, pak jeho volba je ovlivnéna cenou
MHD, pohonnych hmot apod. Vzhledem k charak-
teru téchto spotfebnich vydajt, které sice tvofi nej-
VE3T Cast vydaji spotiebitele, aviak neskytaji vEtsi
moznost volby pro tsporu pfi ndkupnim rozhod-
nuti z hlediska finan¢nich prostfedka, nebude ana-
lyza tyto dv€ oblasti spotfebnich vydajii uvazovat.
Dal3i oblasti, kterd nebyla do analyzy zahrnuta,
je oblast ,Rekreace, kultury a sportu®. Autorky zde
vychézeji z tivahy, Ze nejde o oblast nezbytn& nut-
nou, kterou spottebitel potFebuje k uspokojeni za-
kladnich zivotnich potieb. Potraviny, o¥aceni a vy-
baveni domécnosti jsou v men3i nebo v&si mife
k Zivotu nutné, zatimco rekreace a volny ¢as povazu-
jeme za doplitkové, zavislé na pFijmech spotiebitele.
Proto zkoumanou skupinou spotfebnich vydajt bu-
dou ,Potraviny a nealkoholické napoje¥, ,,Odivani
aobuv”a,Bytové vybaveni ¢i zafizeni domacnosti“.
Budeme vychazet z nasledujiciho ¢lenéni statkt
(Soukupovi, 2003):
e potraviny a nealkoholické napoje - normalni sta-
tek nezbytny,

e ode&vy a obuv - statek normélni,

e vybaveni domécnosti - statek normaélni, spise po-
vahy luxusni.

V fad€ piipadt se setkdvame se situaci, Ze rozdé-
leni zdkladniho souboru nezndme, a pfesto chceme
porovnavat napf. Groveti hodnot v souborech. Rese-
nim je v t&chto situacich vyuziti neparametrickych
testti. Jednim z nich je test dobré shody, tzv. 32 test
(Hindls, 2002), ktery lze pouzit k ovéfeni pfedpo-
kladu o zédkladnim souboru. Pfi provddéni tohoto
testu zpravidla hleddme rozdéleni, které by odpo-
vidalo provedenému ndhodnému vybéru a slouzilo
tak jako teoreticky model. Cilem je pak porov-
nani empirického rozdéleni Eetnosti s rozdélenim
teoretickym.

Jedna z méné pouzivanych moznosti, v naem
piipad€ aplikovana na analyzu marketingovych dat,
vyuzivd formulaci nulové hypotézy, kterd predpo-
klada, Ze v kone¢ném zékladnim souboru roztridé-
ném podle n&jakého kvantitativniho znaku do ksku-
pin jsou podily variant v zdkladnim souboru rovny

¢islam m, ..yt - Testovym kritériem je statistika

kde n, jsou pozorované (vybérové) etnosti a nr
jsou teoretické Eetnosti vi-té skuping,i=1,2, ..., k.
Aby rozdéleni testové statistiky bylo dob¥e apro-
ximovano y? rozd&lenim pfi platnosti nulové hy-
potézy, je potfeba, aby pocet prvka ve skupinich,
do nichZ je soubor rozt¥idén, byl p¥iblizné nm , > 5
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proi=1,2,...,k. Neni-li tato podminka splné&na, mt-
Zeme se pokusit dodatetné nalézt skupiny né&jak
piibuzné, které by bylo mozné sloutit. Obecné viak
nesplnéni této podminky povazujeme za varovny
signal, Ze test provadime p¥i nedostatetném rozsahu
vybé&ru.

Pfi aplikaci testu dobré shody na analyzovand data
marketingového vyzkumu bude vyuZit postup, kdy
jeden z ukazateld bude chapan jako vzor s teoretic-
kymrozlozenim, blize nezndmym, jiny ukazatel cha-
pan jako obraz s empirickym rozloZenim. Pomoci
testu dobré shody bude tedy porovnavana shoda
rozlozeni etnosti bez bliz3{ znalosti typu rozloZeni.
Cilem analyzy bude statisticky ové¥it, zda rozlozeni
Cetnosti pozorovanych ukazateld je ¢i neni shodné
bez blizdiho zkoumani typu rozlozeni teoretického
vzoru. Formulace nulové hypotézy je nasledujict:
H,: absolutni cetnosti jsou v k tiddch shodné (shoda chovdni
spotiebitele), G <y2,_ (k-1),

H,: absolutni cetnosti nejsou v k tiiddch shodné (neshoda
chovdni spotiebitele), G2 52, (k-1).

I: Test dobré shody pro posouzeni vlivu zvylku na spotiebitele

VYSLEDKY A DISKUSE

Pozornost byla zamé&fena na rozbor zkoumani
vlivu vybranych faktorti na chovédni spotfebitele,
a to zvyku, vlastnosti nakupovaného zbozi, vlivu
slevy a ceny. Pro analyzu byl vyuzit datovy soubor
o rozsahu 726 pozorovani. Bylo provedeno inter-
valové déleni odpovédi podle desetibodové stup-
nice do n&kolika t¥id. Déleni a stanoveni poétu t¥id
je nésledujict:

e k=3;intervaly hodnotdo 3,5, 7,
e k= 5;intervaly hodnotdo 2,4, 6, 8, 10,
e k=10;intervaly hodnotdo 1, 2, 3,4, 5,6, 7, 8, 9, 10.

Pomoci testu dobré shody bylo provadéno porov-
nani, zda rozlozeni absolutnich &etnosti pozorova-
ného znaku, teoretickd Cetnost, (nap¥. potravin) je
shodnésrozlozenim absolutnich ¢etnostijiného po-
zorovaného znaku, empiricka ¢etnost, (napf. odévi
a obuvi), tj. nap¥.

e potravin a odévii, obuvi,
e potravin a vybaveni domécnosti,
e odevil, obuvi a vybaveni domécnosti.

Testovani prob&hlo na hladiné vyznamnosti 1%,
5%a10%.

Zvyk Potraviny | Odév,obuv | Potraviny dzﬁ)éﬁ:‘::)l:ti Odéy, obuv dZZr?éac‘ﬁgsiti
Pocet t¥id k=3 k=3 k=3
G 93,8373 107,4462 1,5534
1% 9,21 zamitame 9,21 zamitame 9,21 nezamitime
5% 5,99 zamitame 5,99 zamitame 5,99 nezamitime
10% 4,61 zamitadme 4,61 zamitame 4,61 nezamitame
Pocet tiid k=5 k=5 k=5
G 115,7543 122,7072 7,5727
1% 13,28 zamitame 13,28 zamitame 13,28 nezamitame
5% 9,49 zamitame 9,49 zamitame 9,49 nezamitame
10% 7,78 zamitame 7,78 zamitame 7,78 nezamitame
Podet t¥id k=10 k=10 k=10
G 122,0035 130,3083 15,8974
1% 21,67 zamitame 21,67 zamitame 21,67 zamitame
5% 16,92 zamitame 16,92 zamitame 16,92 zamitame
10% 14,68 zamitame 14,68 zamitame 14,68 nezamitame

Pozn.: H_ : absolutni ée

0

tnosti jsou v k tfiddch shodné (shoda chovdni spotiebitele), G <2, (k- 1)

Zdroj: Vlastni vypocet

V pfipadg zvyku, viz tab. I, se statistickym porov-
nanim absolutnich etnosti pfi intervalovém délent
vstupnichdatdotfidk=3,k=5,k=10ukédzalo,ze cho-
vani spotiebitele ovlivnéného zvykem je rtizné p¥i
nakupu potravin ve srovnéni s odévem, obuvi a po-
travin ve srovnani s vybavenim domécnosti.

Porovname-li pfi stejném intervalovém ¢&lenéni
0dg&v, obuv a vybaveni domécnosti, nemtizeme hy-

potézu o shod& Eetnosti, tj. o shod& chovani spotie-
bitele p¥i ndkupu ovlivnéného zvykem, zamitnout.
Tento vysledek byl zjistén pro riziko a = 1%, 5%,
10%. Pouze pfi riziku o = 10% v p¥ipadé intervalo-
vého ¢lenéni do k = 10 t¥id shoda chovani spotfebi-
tele pfi nakupu ovlivnéného zvykem pro odév, obuv
avybaveni domécnosti nebyla potvrzena.
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I1: Test dobré shody pro posouzeni vlivu vlastnosti na spotiebitele

Vlastnosti Potraviny | Odév,obuv | Potraviny dzi?;:‘;f(l)lsiti 0Odév, obuv d:)[ﬁ)éa::‘ifgsiti

Pocet tiid k=3 k=3 k=3

G 147,4707 245,2044 11,7288

1% 9,21 zamitame 9,21 zamitame 9,21 zamitame
5% 5,99 zamitame 5,99 zamitame 5,99 zamitame
10% 4,61 zamitame 4,61 zamitame 4,61 zamitame
Pocet tiid k=4 k=5 k=4

G 182,7587 245,2276 20,5609

1% 11,34 zamitame 13,28 zamitame 11,34 zamitame
5% 7,81 zamitame 9,49 zamitame 7,81 zamitame
10% 6,25 zamitame 7,78 zamitame 6,25 zamitame
Pocet tiid k=8 k=8 k=8

G 2243319 290,5239 40,8689

1% 18,48 zamitame 18,48 zamitame 18,48 zamitame
5% 14,07 zamitame 14,07 zamitame 14,07 zamitame
10% 12,02 zamitame 12,02 zamitame 12,02 zamitame

Pozn.: H : absolutni éetnosti jsou v k tiddch shodné (shoda chovdni spottebitele), G < y?,_ (k- 1)

Zdroj: Vlastni vypocet

Dle tabulky II ve v3ech pfipadech intervalového
déleni a vech uvazovanych hodnotéch rizika o =
1%, 5 %, 10% byla zamitnuta shoda chovéni spotie-
bitele ovlivnénd vlastnostmi nakupovaného zbozi
pii ndkupu potravin ve srovnani s odévem, obuvi
a vybavenim domécnosti a odévem, obuvi a vybave-
nim domécnosti.

V piipad€ intervalového déleni do k = 5, k = 8 t¥id
nebyla splnéna podminka po¢tu prvka ve tfidé > 5
pro teoretickou Eetnost. Proto byly t¥idy slouéeny
a pocet tiid snizen. Poznamenejme, Ze tento fakt
mohl ovlivnit vysledky provedené analyzy.

I pies dopliiujici charakter vy3e uvedenych ana-
lyz (potravin a odévu, obuvi; potravin a vybaveni do-
macnosti) p¥i redukei t¥id (k = 5, 10) analyza ukédzala
shodné vysledky pro rfizné intervalové délent (k = 3,
4, 5, 8) pfi porovnéni jednotlivych oblasti, tedy ne-
shodu ¢etnosti pro potraviny ve vztahu k odévu,
obuvi a potraviny ve vztahu k vybaveni domécnosti.
Také v pfipad€ od&vu, obuvi ve vztahu k vybaveni
domacnosti ve v3ech drovnich a rizicich je vysled-
kem analyzy neshoda chovani spotfebitele.

V piipadé slevy statistickym porovnanim absolut-
nich Eetnosti p¥i intervalovém déleni vstupnich dat,
viz tabulka III, se ukazalo, Ze:

e pro pocet t¥id k = 3 chovani spotiebitele ovlivné-
ného slevou je pii ndkupu:

o potravin a odévu, obuvi shodné,

o potravin a vybaveni domdcnosti, od&vem

a obuvi rtizné pii viech trovnich rizika, tj. . =
1%, 5%, 10%,
e pro pocet t¥id k = 5 chovani spotfebitele ovlivné-
ného slevou je pfi ndkupu:

o potravin ve srovnani s odévem, obuvi shodné
pfi trovni rizika o= 1%,

o potravin ve srovnani s vybavenim domacnosti
shodné pfi trovni rizika o = 1%,

o potravin ve srovnani s vybavenim domacnosti

riizné pii trovni rizika o= 5%, 10 %,

o 0d&v, obuvve srovnani s vybavenim domacnosti

shodné pfi trovni rizika o = 1%,
o 0d&v, obuvve srovnani s vybavenim domacnosti
riizné pii trovni rizika o= 5%, 10%,
e pro pocet t¥id k = 10 chovéni spot¥ebitele ovlivné-
ného slevou je pFi ndkupu:
o potravin a dévu, obuvi shodné,
o odé&vem, obuv a vybaveni domécnosti rtizné pfi
vech trovnich rizika, tj. a = 1%, 5%, 10%.
o potravin ve srovnani s vybavenim domécnosti
shodné pfi trovni rizika o= 1%,

o potravin ve srovnani s vybavenim domdécnosti

rtizné pfi trovni rizika o= 5%, 10 %.

Z tabulky IV je patrné, Ze v piipad€ ceny statistic-
kym porovnanim absolutnich ¢etnosti p¥i intervalo-
vém dé&leni vstupnich dat se ukézalo, ze:

e pro pocet tiid k = 3 chovini spotiebitele ovlivné-
ného cenou je p¥i ndkupu:

o potravin ve srovnani s odé&vem, obuvi a vybave-

nim domacnosti riizné,

o odé&vu, obuvi a vybavenim domdacnosti shodné

pii v8ech drovnich rizika, tj. o = 1%, 5%, 10 %,
e pro pocet tfid k = 5 chovini spotiebitele ovlivné-
ného cenou je pii ndkupu:

o potravin ve srovnani s odévem, obuvi a vybave-

nim domacnosti riizné,
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I11: Test dobré shody pro posouzeni vlivu slevy na spotiebitele

Sleva Potraviny | Odév,obuv | Potraviny dzi?;c‘:gsiti 0Odév, obuv dXI);ll)éacvlfgsiti
Pocet tiid k=3 k=3 k=3
G 0,1533 18,7573 21,6354
1% 9,21 nezamitame 9,21 zamitame 9,21 zamitame
5% 5,99 nezamitime 5,99 zamitame 5,99 zamitame
10% 4,61 nezamitame 4,61 zamitame 4,61 zamitame
Pocet tiid k=5 k=5 k=5
G 4,0246 11,7101 19,4175
1% 13,28 nezamitame 13,28 nezamitame 13,28 zamitame
5% 9,49 nezamitame 9,49 zamitame 9,49 zamitame
10% 7,78 nezamitame 7,78 zamitame 7,78 zamitame
Pocet tiid k=10 k=10 k=10
G 11,9461 16,6848 25,9848
1% 21,67 nezamitame 21,67 nezamitame 21,67 zamitame
5% 16,92 nezamitame 16,92 nezamitame 16,92 zamitame
10% 14,68 nezamitame 14,68 zamitame 14,68 zamitame
Pozn.: H : absolutni éetnosti jsou v k tiddch shodné (shoda chovdni spotrebitele), G < y?,_ (k- 1)
Zdroj: Vlastni vypocet
IV: Test dobré shody pro posouzeni vlivu ceny na spotiebitele
Cena Potraviny | Odév,obuv | Potraviny dzzf;;‘ifgsiti 0Odév, obuv dzr)ré?rfgsiti
Pocet tiid k=3 k=3 k=3
G 19,9507 42,5817 3,7203
1% 9,21 zamitame 9,21 zamitame 9,21 nezamitime
5% 5,99 zamitame 5,99 zamitame 5,99 nezamitime
10% 4,61 zamitadme 4,61 zamitame 4,61 nezamitame
Pocet t¥id k=5 k=5 k=5
G 32,4827 75,7777 10,9686
1% 13,28 zamitame 13,28 zamitame 13,28 nezamitame
5% 9,49 zamitame 9,49 zamitame 9,49 zamitame
10% 7,78 zamitame 7,78 zamitame 7,78 zamitame
Pocet t¥id k=9 k=9 k=10
G 37,0095 66,3124 15,94347
1% 20,09 zamitame 20,09 zamitame 21,67 nezamitame
5% 15,51 zamitame 15,51 zamitdme 16,92 nezamitdme
10% 13,36 zamitame 13,36 zamitame 14,68 zamitame

Pozn.: H : absolutni éetnosti jsou v k tiiddch shodné (shoda chovdni spotrebitele), G < y?,_ (k- 1)
Zdroj: Vlastni vypocet

o odé&vu, obuvi a vybavenim domdacnosti shodné

pii drovni rizika o = 1%,

o potravin ve srovnéani s odévem, obuvi a vybave-

ovlivnéného cenou je p¥i ndkupu

nim domdécnosti rtizné, odévu, obuvi a vybave-

nim domécnosti rtizné pfi drovnich rizika o =
5%, 10 %.

@ pro pocet t¥id k = 9, resp.10 chovani spotiebitele

o potravin ve srovnani s odévem, obuvi a vybave-
nim domacnosti riizné,
o odé&vu, obuvi a vybavenim domdacnosti shodné
pii trovni rizika o =1%, 5%,
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o potravin ve srovnéani s odévem, obuvi a vybave-
nim domacnosti rtizné, odévu, obuvi a vybave-
nim domécnosti rtizné p¥i drovnich rizika o =
10%.

V piipadé intervalového déleni do k = 10 t¥id ne-
byla splnéna podminka poc¢tu prvki ve t¥fidé€ > 5 pro
teoretickou Eetnost. Proto byly t¥idy slou¢eny a po-
Cet tfid sniZen. Poznamenejme, Ze tento fakt mohl
ovlivnit vysledky provedené analyzy.

I pfes dopliiujici charakter vy3e uvedenych ana-
lyz (potravin a odévu, obuvi; potravin a vybaveni
domacnosti) p¥i redukei tiid (k = 10) analyza uka-
zala shodné vysledky pro rizné intervalové déleni
(k =3, 5, 9) pfi porovnani jednotlivych oblasti, tedy
neshodu ¢etnosti pro potraviny ve vztahu k odévu,
obuvi a potraviny ve vztahu k vybaveni domacnosti.

ZAVER

Cilem pFedkladané studie bylo vyvodit zavéry, zda
vliv zvyku, vlastnosti, ceny a slevy je na chovani spo-
t¥ebitele p¥i ndkupu vybranych komoditnich sku-
pin shodny. P¥i vyhodnocovini byla sledovina dvé
hlediska. Prvni, rozliseni komoditnich skupin z po-
hledu charakteru statkél (dle definice Soukupové,
2005) anésledné hodnoceni shody charakteru statkil
podle jednotlivého ovliviiujiciho faktoru. Tedy zda
se spotfebitel ovlivnény zvykem, vlastnostmi, cenou
a slevou chova p¥i ndkupnim rozhodnuti stejného
charakteru statku (statek normélni apod.) shodné.
Druhy, chovani komoditni skupiny v priifezu vy-
branych faktori; jestli se charakter komoditni sku-
piny méni pfi ndkupnim chovani spot¥ebitele ovliv-
néného zvykovym chovani, vlastnostmi vyrobki,
jejich cenou &i slevou.

V piipadé zvyku se statistickym porovnanim abso-
lutnich etnosti p¥i intervalovém déleni vstupnich
datdo tfid k=3, k=5, k=10ukdzalo, Ze chovani spo-
trebitele ovlivnéného zvykem je riizné p¥i nakupu
potravin ve srovnani s odévem, obuvi i s vybavenim
domadcnosti. V p¥ipadé€ srovnani odévu, obuvi a vy-
baveni domicnostilze Fici, Ze je chovani spot¥ebitele
shodné. Tedy, Ze zvyk jako ovliviiujici faktor ptisobi
na spotfebitele stejn¢ pii nakupu statkt pro vyba-
veni domacnosti a odévii ¢i obuvi. Potraviny, u nichz
se neprokdzala shoda relativnich Eetnosti s odévy,
obuvi a vybavenim domdcnosti, nejsou ovliviiovany
zvykem nijak vyrazné.

U vlastnosti ¢i parametrt vyrobktl byla p¥i viech
pfipadech intervalového déleni a vSech uvazova-
nych hodnotéch rizika o = 1%, 5%, 10% zamitnuta
shoda chovéni spotfebitele ovlivnéna vlastnostmi
nakupovaného zbozi p¥i nikupu potravin ve srov-
nanisodévem, obuviavybavenim doméacnostiaodé-
vem, obuviavybavenim domacnosti. Atjiz spot¥ebi-
tel nakupuje normalni statek nezbytny (potraviny),
nebo normalni statek (od&v, obuv) a nebo normalni
statek spiSe povahy luxusniho statku (vybaveni do-
macnosti), pak kazdou z uvedenych komodit vnima
spotiebitel individualné.

Pfi vlivu slevy p¥i nakupnim rozhodovani spotte-
bitel@ byla pfi viech pFipadech intervalového délent

a vech uvazovanych hodnotach rizika o = 1%, 5%,
10% zamitnuta shoda chovani spotfebitele ovliv-
né&né slevou pouze pro piipad porovnani komoditni
skupiny odév, obuv a vybaveni domécnosti a potvr-
zenashodav p¥ipadé komoditnich skupin potraviny
a 0dév, obuv. Budeme-li hodnotit vliv faktoru slevy
pii srovnavani komoditnich skupin potraviny a vy-
baveni domécnosti, pak zjisténé vysledky empirické
analyzy nejsou zcela jednozna&né. Lii se s ohledem
na rozdéleni do tfid i podle zvoleného rizika. Zde
se autorky domnivaji, Ze nelze provedenou analy-
zou ani jednoznaéné potvrdit ani jednozna¢né& vy-
vratit shodu rozloZeni relativnich &etnosti, a tedy
shodu chovani spotfebitele.

V piipade faktoru cena byla p¥i viech pFipadech
intervalového déleni a v3ech uvazovanych hodno-
tach rizika o = 1%, 5%, 10% zamitnuta shoda chovani
spotFebitele ovlivnénd vlastnostmi nakupovaného
zbozi pfi ndkupu potravin ve srovndni s odévem,
obuvi a vybavenim domécnosti. Z pohledu vlivu
ceny lze usuzovat, ze spotiebitel vniméa komoditni
skupinu potraviny jinak nez komoditni skupiny
0dé&v, obuv a vybaveni domacnosti. Tento zavér lze
brét v tivahu opét jako potvrzujici/dokreslujici pro
zdkladni rozdéleni komoditnich skupin na nor-
mélni nezbytné, normélni a normélni luxusni po-
vahy. Spotfebitel tak patrn& usuzuje na vy3si nezbyt-
nost potravin v b&Zném Zivot&, zatimco pro koupi
zbyvajicich dvou komoditnich skupin pFipousti jiny
vliv ceny a s jejich nakupem je p¥ipadné ochoten/
mutZze pockat az do doby dle vlastntho posouzeni
vhodnéjsi.

Budeme-li interpretovat vliv faktoru zvyku z hle-
diska charakteru komoditni skupiny, mtZzeme ¥ici,
Ze potraviny jsou spotiebitelem vnimany jinak nez
komoditni skupiny odév, obuv a vybaveni doméc-
nosti. Chovani spottebitele pii ndkupu v Ceské re-
publice s ohledem na zvyk lze rozdélit do dvou sku-
pin, a to v souladu s rozdélenim dle Soukupové
na komoditni skupiny normélnich statk? nezbyt-
nych, do které dle této skupiny spadaji potraviny,
a statk®t normélnich, do které spadaji odévy, obuv
a vybaveni domdcnosti. PFihlédneme-li k rozliseni
komoditnich skupin odé&v, obuv a vybaveni doméc-
nosti dle Soukupové, pak na zdkladé provedené
skupiny a ovliviiujictho faktoru zvyk mtizeme ¥ici,
Ze skupina odé&v, obuv se blizi ke skuping vybaveni
domacnosti. Zvyk tedy v Ceské republice hraje pa-
trn& vyznamngé&jsi roli pfi ndkupu statkd, které jsou
k béZnému dennimu Zivotu daleZité, ale nikoliv ne-
zbytné nutné.

Vlastnosti uvedenych komoditnich skupin jsou
nejspide natolik rtizné, Ze svym charakterem jsou
na ostatnich vybranych komoditach z pohledu fak-
toru ovliviiujictho koupi, a to vlastnosti, nezévislé.

Vliv slevové akee tak spotiebitel vnima pro komo-
ditni skupiny odév, obuv podobnou spise komo-
ditni skupiné potraviny nez vybaveni domécnosti.
Vysledek empirické analyzy v tomto p¥ipadé pod-
poruje rozd&leni komodit ve smyslu statky normalni
a normélni spide povahy luxusni. P¥i zavedené sle-
vové akci bychom mohli o¢ekavat podobné chovani
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pfindkupu potravin a od&vi, obuvi. V piipadé vyba-
veni domdécnosti spotFebitel bude patrné usuzovat
na koupi i podle jinych faktorti nez jen slevova akce.

Budeme-li hodnotit vliv faktoru ceny pfi srovna-
vani komoditnich skupin odéy, obuv a vybaveni do-
maécnosti, pak zjist€né vysledky empirické analyzy
nejsou zcela jednoznaéné. Li3i se s ohledem na roz-
déleni do t¥id i podle zvoleného rizika. Autorky
se v tomto piipadé domnivaji, Ze nelze provedenou
analyzou ani jednozna¢né potvrdit ani jednoznané
vyvratit shodu rozlozeni relativnich Eetnosti, a tedy
shodu chovani spotiebitele.

Provedeme-li zhodnoceni analyzy vybrané komo-
ditni skupiny pfi vlivu faktort, pak konstatujeme,
Ze vliv zvyku, vlastnosti a ceny lze u chovéni spo-
tFebitele p¥i ndkupu potravin ve srovnani s odévem,
obuvi a vybavenim domdacnosti povaZovat za navza-
jem rtizné. Pouze pfi slevové akei spotiebitel pFistu-
puje ke komoditni skuping potraviny podobné jako

ke komoditni skupin& odéy, obuv. Vliv slevové akce
na chovani spotiebitele ve vztahu potraviny, vyba-
veni domdcnosti nebyl touto studii prokédzan jedno-
zna¢né. Vliv vlastnosti a slevy na chovani spotfebi-
tele pfi ndkupu odévu, obuvi a vybaveni domacnosti
lze povaZovat za navzdjem rtizné. Shodnou roli Ize
pFisuzovat vlivu zvyku. Vliv ceny nebyl touto studii
prokazan jednozna¢né.

Vysledky uvedené v piispévku jsou soudésti vy-
zkumného zaméru, id. kéd VZ: 62156 48904 ,Ceska
ekonomika v procesech integrace a globalizace a vy-
voj agrarniho sektoru a sektoru sluzeb v novych
podminkéch evropského integrovaného trhu¥, te-
maticky okruh 03 ,Vyvoj vztah@i obchodni sféry
v souvislosti se zm&nami Zivotniho stylu kupniho
chovini obyvatelstva a zménami podnikového pro-
stfedi v procesech integrace a globalizace realizo-
vaného za finanéni podpory ze statnich prostFedku
prostfednictvim MSMT.

PRILOHAG. 1

Vzor dotazniku

Potraviny

XNk whh

Do jaké miry je domécnost p¥i ndkupu potravin ovlivnéna zvykem?

Do jaké miry je domécnost p¥i ndkupu potravin ovlivnéna vlastnostmi / parametry vyrobku.

Do jaké miry je domécnost pfi nakupu potravin ovlivnéna cenou?

Do jaké miry je domécnost p¥i ndkupu potravin ovlivnéna kvalitou?

Do jaké miry je domécnost p¥i nakupu potravin ovlivnéna znackou?

Do jaké miry je domécnost p¥i ndkupu potravin ovlivnéna slevovou akei?

Do jaké miry je domécnost p¥i ndkupu potravin ovlivnéna obalem?

Do jaké miry je domécnost pFi ndkupu potravin ovlivnéna reklamou?

Do jaké miry je domécnost p¥i ndkupu potravin ovlivnéna doporuéenim ¢&i prikladem ostatnich?

10 Do jaké miry je domécnost p¥i ndkupu potravin ovlivnéna snahou vyzkou3et novinky?
11. Jakym dal3im dtivodem je domdacnost pfi nakupu potravin ovlivnéna?
12. Jak siln€ je domacnost p¥i ndkupu potravin ovlivnéna timto dal3im davodem?

Odévy a obuv

OOk W

Vybaveni domdcnosti

Do jaké miry je domécnost p¥i ndkupu odévii a obuvi ovlivnéna zvykem ¢&i potfebou?

Do jaké miry je domécnost p¥i ndkupu odévii a obuvi ovlivnéna vlastnosti / parametry vyrobku?

Do jaké miry je domécnost p¥i ndkupu odévii a obuvi ovlivnéna cenou?

Do jaké miry je domécnost p¥i ndkupu odévii a obuvi ovlivnéna znackou?

Do jaké miry je domécnost pii ndkupu odévii a obuvi ovlivnéna slevovou akei?

Do jaké miry je domécnost pii ndkupu odévii a obuvi ovlivnéna obalem?

Do jaké miry je domécnost p¥i ndkupu odévii a obuvi ovlivnéna doporuéenim ¢i piikladem ostatnich?
Do jaké miry je domécnost p¥i ndkupu odévii a obuvi ovlivnéna snahou vyzkouset novinky?

Do jaké miry je domécnost pii ndkupu odévii a obuvi ovlivnéna médnimi trendy?

1. Do jaké miry je domacnost p¥i ndkupu vybaveni domécnosti (ndbytek, elektronika, kuchyiiské a jiné
spotiebice a rtizné doplriky) ovlivnéna zvykem ¢i potebou?

2. Do jaké miry je domécnost pfi nakupu vybaveni domacnosti (nabytek, elektronika, kuchyriské a jiné
spotiebice a rtizné doplriky) ovlivnéna vlastnosti/parametry vyrobku?

3. Do jaké miry je domécnost p¥i ndkupu vybaveni domdacnosti (ndbytek, elektronika, kuchyriské a jiné

spotiebice a riizné dopliky) ovlivnéna cenou?
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4. Do jaké miry je domécnost pfi nakupu vybaveni domacnosti (nabytek, elektronika, kuchynské a jiné
spotiebice a rtizné doplriky) ovlivnéna kvalitou?

5. Do jaké miry je domacnost pFi ndkupu vybaveni domécnosti (ndbytek, elektronika, kuchyriské a jiné
spotiebice a rtizné doplriky) ovlivnéna znackou?

6. Do jaké miry je domécnost pii ndkupu vybaveni domacnosti (ndbytek, elektronika, kuchyriské a jiné
spotiebice a rtizné doplriky) ovlivnéna slevovou akei?

7. Do jaké miry je domécnost p¥i ndkupu vybaveni domacnosti (nédbytek, elektronika, kuchyriské a jiné
spotiebie a riizné doplriky) ovlivnéna obalem?

8. Do jaké miry je domécnost p¥i ndkupu vybaveni domacnosti (nédbytek, elektronika, kuchytiské a jiné
spotiebife a riizné dopliiky) ovlivnéna reklamou?

9. Do jaké miry je domdacnost pii ndkupu vybaveni domécnosti (ndbytek, elektronika, kuchyriské a jiné
spotiebite a riizné dopliiky) ovlivnéna doporuéenim & piikladem ostatnich?

10. Do jaké miry je domécnost p¥i ndkupu vybaveni domdacnosti (ndbytek, elektronika, kuchytiské a jiné
spotiebite a riizné dopliiky) ovlivnéna snahou vyzkouset novinky?

11. Do jaké miry je domacnost p¥i ndkupu vybaveni domécnosti (ndbytek, elektronika, kuchyiiské a jiné
spotiebice a rtizné doplriky) ovlivnéna trendy?

Pozn.: Respondenti odpovidali na dané otazky elektronicky pomoci ,zaskrtnuti* miry v desetibodové
stupnici (1 neovlivnéna, 10 max. ovlivnéna).

SOUHRN
Spotfebnim chovanim rozumime chovéni spotfebitelt, které je spojené se ziskdvanim, uzivinim
a odkldddnim spotiebnich produktii a sluzeb za ti¢elem uspokojeni potieb a p¥ani. Za soutasného
stavu trzniho prostfedi, ve kterém je nutné se naprosto p¥izptsobovat pozadavktim poptavky a tedy
co nejlépe poznat a pochopit zdkaznika, je oblast spotiebitelského chovani velice dtlezitd a aktudlni.
Studium chovani spotfebitele umoztiuje pochopit a 1épe predpovédét nejen co spotiebitelé na trhu
kupuji, ale také pro¢, kdy, kde a jak ¢asto.
Pfisp&vek zkouma spotiebitelské chovani, a to z pohledu vlivu ceny, zvyku, slevy a vlastnosti vyrob-
ku p¥i ndkupu vybranych komoditnich skupin. Cilem p¥isp&vku bylo vyvodit zavery, zda vliv zvyku,
vlastnosti, ceny a slevy je na chovéni spotfebitele p¥i ndkupu vybranych komoditnich skupin shodny.
Pfivyhodnocovani byla sledovana dvé hlediska. Prvni, rozlieni komoditnich skupin z pohledu cha-
rakteru statkd (dle definice Soukoupové, 2005) a nasledné hodnoceni shody charakteru statkd pod-
le jednotlivého ovliviiujiciho faktoru. Tedy zda se spotFebitel ovlivnény zvykem, vlastnostmi, cenou
aslevou chova p¥i ndkupnim rozhodnuti stejného charakteru statku (statek normalni apod.) shodné.
Druhy, chovani komoditni skupiny v pritfezu vybranych faktort. Jestli se charakter komoditni sku-
piny méni p¥i ndkupnim chovani spot¥ebitele ovlivnéného zvykovym chovéni, vlastnostmi vyrobkd,
jejich cenou ¢i slevou. Pro empirickou analyzu bylo vyuzito testu dobré shody, kdy pfedpokladem
pro provedeni testu bylo provedeno intervalové déleni podle desetibodové stupnice do ti1 t¥id.
Zvyk jako ovliviiujici faktor ptisobi na spotiebitele stejn& p¥i ndkupu statkd pro vybaveni domécnosti
a od&vii ¢i obuvi. Potraviny, u nichz se neprokazala shoda relativnich Eetnosti s od&vy, obuvi a vyba-
venim domécnosti, nejsou ovliviiovany zvykem nijak vyrazné.
U vlastnosti ¢i parametrt vyrobki byla p¥i viech p¥ipadech intervalového déleni a viech standard-
né& uvazovanych hodnot rizika zamitnuta shoda chovani spot¥ebitele ovlivnéna vlastnostmi naku-
povaného zbozi p¥i ndkupu potravin ve srovnani s odévem, obuvi a vybavenim domécnosti a odé-
vem, obuvi a vybavenim domadcnosti. Pfi vlivu slevy p¥i ndkupnim rozhodovani spotfebitelti byla
pii viech piipadech intervalového déleni a viech standardné uvazovanych hodnot rizika zamitnuta
shoda chovéni spotiebitele ovlivnéna slevou pouze pro piipad porovnani komoditni skupiny odéy,
obuv a vybaveni domécnosti a potvrzena shoda v pi¥ipadé komoditnich skupin potraviny a odéy,
obuv. V pfipadg faktoru cena byla pfi viech pFipadech intervalového déleni a viech standardng uva-
zovanych hodnot rizika zamitnuta shoda chovéni spotfebitele ovlivnénd vlastnostmi nakupovaného
zbozi p¥i ndkupu potravin ve srovnani s odévem, obuvi a vybavenim domécnosti. Z pohledu vlivu
ceny lze usuzovat, ze spotfebitel vinimd komoditni skupinu potraviny jinak, nez komoditni skupiny
0dé&v, obuv a vybaveni domécnosti.

spotfebni chovéni, ovlivnéni faktory, test chi-kvadrat

SUMMARY

Consumer behaviour is ment by obtaining, using or usage postponing of goods and services intended
to satisfy consumers’ needs and wishes. Today’s market economy background pushes market partici-
pants to follow the demand absolutely and therefore recognize and understand their customer. Thus
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consumer behaviour analysis is very important point of scientific interest. Consumer behaviour re-
search enables to understand and better predict not only what kind of goods is bought but also why,
when, where and how often.

The paper deals with consumer behaviour from the point of view of various factors including price,
habit, discount and products’ characteristics during the purchasing process of selected commodity
groups. Aim of the article is to draw conclusions whether influence of habit, price, discount and pro-
ducts’ characteristics is the same at purchase of forementioned commodity groups. Interpretation
will track two aspects. The first one constitutes of distinguishing commodity groups by the character
of goods (according to Soukupova’s definition, 2005) and subsequent evaluation of goods characteris-
tics match. It means whether consumer effected by habit, price, discount and produducts’ characte-
ristics makes the same decisions during purchase of same kind of goods. Second aspect covers beha-
viour of commodity group in cross-section of selected factors. Whether the character of commodity
group changes during purchasing behaviour influenced by mentioned four factors. Empirical analy-
sis was made by the help of the good deuce test. As the presumption for test fulfilment the lag dividing
with ten-point scale into three classes has been made.

Habit as the biasing factor influences consumer in the same way at purchase goods for household
equipment and dress or footwear. Grocery goods’ relative frequencies didn’t match with footwear and
household equipment and it is influenced by habit nohow strongly.

Goods’ features or parameters didn’t show any match with consumer behavior influenced by pro-
duct’s characteristics when purchasing groceries, compared to clothes, footwear of household equip-
ment in all interval dividings. At influence analysis of price discount on purchase decision making
no match has shown in all interval dividings and in no default value of risk, except during compari-
son commodity group clothing, footwear and household equipment. Match was found between com-
modity groups groceries and clothing, footwear. Factor price didn’t show any match in all interval
dividings and in no default value of risk when analysing consumer behaviour affection by characte-
ristics of purchased goods on purchasing groceries in comparison with clothing, footwear and house-
hold equipment. From the point of view of affection by price it is possible to presume that consumer
perceives commodity group groceries in a different way than commodity groups clothing, footwear
and household equipment.
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