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Abstract

TOUFAROVA, Z., PRESOVA, R.: Analysis of factors influencing decision making of Czech house-
holds when purchasing clothes and footwear. Acta univ. agric. et silvic. Mendel. Brun., 2007, LV, No. 6,

pp. 163-176

The paper analyses buying behaviour of Czech households on the market with footwear and cloths. It
aims at factors influ, encing this behaviour, e.g. price, brand, quality, product attributes, habits, price
reductions, advertisement, innovation and word-of-mauth. Primary data were obtained via survey of
727 Czech households by staff of the Department of Marketing and Trade, Mendel University of Agri-
culture and Forestry Brno. The paper provides results of correlation analysis and factor analysis. When
making purchase decisions, households identify attributes and parameters of clothes and footwear as the
most important factor. Due to factor analysis, factors were reduced into four comprehensive groups.
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Vlivy plsobici na chovani spotiebitele pii nakup-
nim procesu jsou velice dilezité pro veskeré firmy,
které na trhu plisobi v ramci spotiebitelského marke-
tingu. Diky jejich identifikaci mohou firmy lépe uspo-
kojovat pfani a potfeby zakaznika a tim obstat v stale
silicim konkuren¢nim boji o zdkaznika.

Spotieba odévii a obuvi se v Ceské republice se
v letech 2000—2004 u vSech druhti zbozi zvysuje. Jak
je ztejmé z tabulky ¢. I, spotfeba odévu se za sledo-
vané obdobi vice nez zdvojnasobila a i spotieba obuvi

kazdoro¢né roste. Pro firmy podnikajici v odév-
nim a obuvnickém primyslu je zvysujici se spotieba
kladnou informaci, avSak neustaly konkurencni tlak
zejména levnym textilem a obuvi prevazné z Ciny je
pro narodni firmy velkou hrozbou. Z tohoto divodu
je dulezité zjistit miru ovlivnéni faktory rozhodujici
nakupni proces odévl a obuvi domacnostmi. Spo-
titebni vydani za odivani a obuv se pohybuje kolem
6 % z celkovych spotiebnich vydajt, coz predstavuje
5095,10 K¢ za rok a osobu (udaj za rok 2005).

I: Spotieba vybranych zdkladnich druhii zbozi na 1 obyvatele v CR v letech 2000-2004

Druh zbozi szﬁfﬁa 2000 2001 2002 2003 2004
Odévy kusy 9,5 10,9 13,3 18,3 18,8
Puncochy a ponozky pary 10,3 10,8 11,3 10,6 11,3
Obuv pary 2,6 3,1 3,6 4,0 4,6

Zdroj: Cesky statisticky uiad
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Identifikace faktori a jejich podilu na nakupnim
rozhodovani domacnosti v oblasti odévii a obuvi je
elementarni soucasti komplexniho vyzkumu spotiebi-
telského chovani realizovaného Ustavem marketingu
a obchodu Provozné ekonomické fakulty MZLU
v Brné. Podkladem pro zpracovani tohoto ¢lanku
jsou vystupy dotaznikového Setfeni uskute¢néného
v poslednim ¢étvrtleti roku 2006.

Cilem piispévku je zjistit vysi miry ovlivnéni kli-
¢ovymi faktory ovliviiujici spotiebni chovani domac-
nosti v Ceské republice rozhodujici p¥i nakupu odévi
a obuvi. Dale také potvrdit nebo vyvratit zavislost
jednotlivych klicovych faktord na identifika¢nich
znacich domacnosti ¢i jejich klicovych osobach. Jed-
nim z cila ptispévku je vypracovani modelu faktorové
analyzy.

MATERIAL A METODY

Informace pro analyzu stézejnich faktor uspoko-
jujici potfeby domacnosti byly ziskany prostiednic-
tvim marketingového vyzkumu ¢eskych domacnosti.
Technikou sbéru primarnich dat bylo elektronické
dotazovani. Pouziti elektronického dotazovani pii
vyzkumu se osvédéilo jako velice efektivni. A to
zvlasté z divodu, ze ihned po uzavieni vyzkumu byla
data k dispozici naslednému zpracovani, aniz by se
musela dale prevadét do elektronického formatu. Pro-
gramové vybaveni elektronického dotazovani bylo
vyvinuto na Ustavu marketingu a obchodu a je pub-
likovano v ¢lancich Aplikace dotaznikového systému
(Soucek a Pavlicek, 2005) a Dotaznikovy systém
(Pavlic¢ek a Soucek, 2005).

Nevyhnutelnou soucasti ptipravy dotazniku byl
predvyzkum, ktery potvrdil spravnost konstrukce
a srozumitelnost dotazniku pro Siroké spektrum
respondentti. Dotaznik pro pfedvyzkum obsahoval
vSechny otazky a byl vyplnén dvaceti vzorovymi
respondenty (domécnostmi) vybranymi ze vSech
dalezitych segmentt (Stavkova a kol., 2006). Vzor
koneéného dotazniku tykajici se sbéru dat pro praci je
uveden v priloze €. 1.

Pro vybér domacnosti nebyla volena zadna omezu-
jici kritéria, ktera by soustiedila zdjem jen na ur€ity
segment dotazovanych. Segment respondentti je
zfejmy z analyzy domacnosti podle identifikacnich
otazek. Dotaznikovy prizkum probihal od zacatku
fijna 2006 do konce prosince 2006 v riznych krajich
Ceské republiky, kdy bylo shromazdéno 726 spravné
vyplnénych dotaznik.

Pfedmétem Setfeni bylo ziskat informace o vlivu
faktoru pii nakupu odévii a obuvi, vyjadiené pomoci
bodové stupnice, jako jsou: zvyk a potieba, racio-
nalni parametry (vlastnosti/parametry vyrobku, cena,
znacka, slevova akce, obal), doporuéeni ¢i priklad
ostatnich, snaha vyzkouset novinky, modni trendy.

Byla sestavena desetibodova stupnice miry ovlivnéni
(1 neovlivnéna, 10 max. ovlivnéna). Lepsi nazornosti
bylo dosazeno slouc¢enim do tii skupin: 1, 2, 3 — malé
ovlivnéni; 4, 5, 6, 7 — stfedni ovlivnéni; 8, 9, 10 —
velmi silné ovlivnéni.

Pomoci vyzkumu bylo ziskano velké mnozstvi pri-
marnich dat, které je tfeba spravné zpracovat, aby
poskytla potiebné udaje. Nejdiive je nutné neuspota-
dana statisticka data uspotadat a ,,0¢istit™ od $patné ¢i
neuplné vyplnénych dotaznikt. Pak je mozné pfistou-
pit k podrobné analyze dat.

Pro analyzu dat byly pouzity zakladni metody
popisné statistiky jako je rozdéleni ¢etnosti (absolutni
i relativni). Pro lepsi vyjadieni jsou Cetnosti graficky
znazornény. Dale byla provedena analyza zavislosti
mezi jednotlivymi jevy nebo skupinami promén-
nych, tzn. definovani toho, ¢im je chovani spotiebi-
tele a jeho rozhodovani ovliviiovano. Zavislost slov-
nich znakl se méti pomoci kontingence. Kontingence
zkouma zavislost mezi dvojicemi znaku, které maji
vice nez dvé obmény. Vysledkem takovéhoto tii-
déni je tzv. kontingenéni tabulka. Jak uvadi Stavkova
a Foret (2003), ¢im vice se lisi teoretické hodnoty od
skute¢nych Cetnosti, tim vice se vztah mezi znaky lisi
od nezavislosti (zavislost je vy$si). Charakteristika,
kterd informuje o téchto odlisnostech pomoci jed-
noho Cisla, je ¢étvercova kontingence ¥’ (chi-kvad-
rat). Ur¢ime ji ze vztahu:
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kde je ¢etnost v i-tém fadku ptes vSechny sloupce, a je
Cetnost v j-tém sloupci ptes vSechny fadky. Ze ¢tver-
cové kontingence se mohou odvodit dalsi koeficienty
kontingence. Vyuzivaji se pievazné tyto:
* Crammeriv koeficient kontingence:

2
c=|—H*
n-mln(k—l;l—l)

nabyvajici hodnot z intervalu (0,1). Zavislost se

vvvvvv

nezavislost.
* Pearsonuv koeficient kontingence:

nabyvajici hodnot z intervalu (0,1). Zavislost se
povazuje za siln¢jsi, ¢im je hodnota koeficientu
blizsi jedné. Jeho horni mez zavisi na tom, kolik
radkt a kolik sloupci ma kontingenc¢ni tabulka.
Naptiklad v tabulce se tfemi fadky a alespon tfemi
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sloupci je horni mezi ¢islo 0,816; v tabulce s Ses-

ti fadky a alespon Sesti sloupci je to ¢islo 0,913.

To ¢ini jisté potize pii porovnavani sily zavislosti

v kontingenénich tabulkach s riiznym poc¢tem radkt

a sloupct. (Hindls, Hronova, Novak; 2000)

Kontingenéni koeficienty méfi silu (tésnost, inten-
zitu) zavislosti dvou slovnich proménnych. Pfi jejich
konstrukci se ptredpoklada, ze zjisténé udaje jsou
uspotadany v kontingenéni tabulce. Proto se nékdy
fika, ze tyto koeficienty méfi silu zavislosti v kontin-
gencni tabulce.

Pro ovéfeni zavislosti mezi pisobenim zkouma-
nych faktorti a skupinami domacnosti podle identi-
fika¢nich charakteristik byl vypocten y’ test nezavis-
losti. Jak uvadi Hindls (2000), pouziva se zejména
pii ovéfovani zavislosti dvou slovnich proménnych.
Muze vsak byt pouzit i pokud je jedna nebo obé¢ pro-
ménné Ciselné. Testuje se tu hypotéza o nezavislosti
obou proménnych proti alternativni hypotéze, tvrdici,
ze tyto proménné jsou zavislé. Za testové kritérium
se voli ¢tvercova kontingence, tj. vztah pro vypo-
et Ctvercové kontingence y’. Hypotéza o nezavis-
losti se zamita pii extrémné velkych hodnotach tes-
tového kritéria. Pi platnosti testované hypotézy a za
predpokladu, Ze vSechny hypotetické Cetnosti jsou
vétsi nez 5, ma testové kritérium y’ pfiblizné rozdé-
leni ¥’ o (r — 1)(s — 1) stupnich volnosti, pfi¢emz r je
pocet fadkt a s pocet sloupcti dvourozmérné tabulky.
Na hladin¢ vyznamnosti se hypotéza o nezavislosti
zamita, je-li

2 2
x> 1=a[(r=1)(s- D))

tzn., je-li hodnota testového kritéria vétsi nez 100
(1 — )% kvantil rozdéleni %> o (r — 1)(s — 1) stupnich
volnosti. (Hindls, Hronova, Novak; 2000)

V dalsi c¢asti ¢lanku byl sestaven model faktorové
analyzy. Faktorova analyza ptedstavuje statistickou
metodu, kterd je zaméfena na vytvateni ,novych
proménnych a na snizeni rozsahu (redukci) dat s co
nejmensi ztratou informace. Vychdzi ze statistic-
kého modelu a rozumné formulovanych piedpokladi.
(Hebak, 2005) Jednim ze zakladnich cilt faktorové
analyzy je posoudit strukturu vztaht sledovanych
proménnych a zjistit tak, zda dovoluje jejich rozdé-
leni do skupin, ve kterych by studované proménné ze
stejnych skupin spolu vice korelovaly nez proménné
z ruznych skupin. Jinym hlavnim tkolem faktorové
analyzy je vytvorit nové nekorelovatelné proménné
v nadéji, ze tyto nové proménné umozni lépe pocho-
pit analyzovana data.

Hlavnim tkolem faktorové analyzy je tedy roz-
bor struktury vzajemnych zavislosti posuzovanych
proménnych. Faktorova analyza si tedy klade za cil
poznat a vyuzit (na zaklad¢ zavislosti pozorovanych
proménnych) strukturu (pifimo nepozorovatelnych

a nezmeéfitelnych) spoleénych faktort, které jsou
povazovany za skryté priciny vzajemné korelova-
nych proménnych. Faktorova analyza se snazi odvo-
dit, vytvofit a pochopit spolecné faktory (definované
jako linearni kombinace pavodnich veli¢in) takové,
aby vysvétlovaly a objasnovaly pozorované zavislosti
co nejlépe a nejjednoduseji. Tim se mysli, ze v konec-
ném feSeni by kazda proménna méla korelovat s mini-
malnim poctem faktorti a zaroven pocet faktorti by
m¢él byt co nejmensi a odpovidat skute¢nému zaméru
ulohy i dat. (Hebak, 2005)
Postup faktorové analyzy:

+ Uprava dat — vy¢isténi dat, tzn. odstranéni netipl-
nych dat (dotaznikit),

* Ovéfeni predpokladu nenulovych korelaci mezi
proménnymi pomoci sestaveni korelacni matice,

* Odhad faktord — zvoleni metody, pomoci niz budou
faktory odhadnuty,

* Vlastni ¢isla — pomoci nich odhadneme pocet fak-
torti. Z analyzy vlastnich Cisel je ziejmy i podil
vysvétleného rozptylu, ktery pomuze v ujisténi
odhadu poctu faktora.

» Faktorové zatéze — rotace a interpretace fakto-
ri. Prvotni faktory chceme transformovat tak, aby
m¢ély smysluplnou interpretaci, tzn. vytvoiené fak-
torové soufadnice rotujeme tak, aby vznikla jasna
korelaéni struktura. Snazime se o to, aby byl kazdy
faktor korelovan pouze s urcitou skupinou promén-
nych a korelace s ostatnimi proménnymi byly nulo-
vé. Cilem je najit smysluplné faktory.

Ziskana data z Setfeni byla zpracovana pomoci sta-
tistickych softwart STATISTICA a UNISTAT.

VYSLEDKY

Na zaklad¢ uvedenych cilii bylo definovano nékolik

hypotéz, u nichz bude ovéfena validita.

1. Vice nez 80 % dotazovanych je ovlivnéno slevo-
vymi akcemi u odévi a obuvi.

2. Obal u odévi a obuvi ma nejmensi miru ovlivngé-
ni.

3. Moddni trendy odévli a obuvi ovlivigje (silné
a stiedné siln€) vice nez 80 % respondentskych
domacnosti.

Obecné informace o domacnosti

Obecné (klicové) informace o 726 domacnos-
tech zapojenych do dotaznikového Setfeni piedsta-
vuji dilezitou soucast vyzkumu. Pomoci téchto dat je
vypracovana zejména analyza zavislosti.

Clenéni domdcnosti podle vyse Cistého roéniho
PFijmu
Z grafu €. 1 je patrné, ze vice nez 20 % dotazovanych

domacnosti dosahuje Cistého ro¢niho piijmu ve vysi
mezi 200001-300000 K¢ a 300001-400 000 K¢&. Treti
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skupinou jsou domacnosti s 400001-500 000 K¢ ro¢né
zastoupené téméf ve stejné miie 19,67 % domacnosti.
Nasleduji domacnosti s ptijmem 500001-600000 K¢

a nad 600 tis. K¢ a nejméné domacnosti (10,18 %)
nedosahuje ¢istého ro¢niho piijmu ani 200 tis. K¢&.

74

125

67

143 159

=@ do 200 000

m 200 001-300 000
O 300 001-400 000
0 400 001-500 000
m 500 001-600 000
@ nad 600 000

1: Clenéni domdcnosti dle vyse cistého rocniho prijmu

Velikost obce, ve které domdcnost sidli

127

153

@ do 1 000

m 1001 -10 000
O 10 001 - 70 000
0 70 001 - 200 000
m nad 200 001

2: Pocet obyvatel obce, ve které domdacnost sidli

Rozlozeni respondentskych domacnosti dle veli-
kosti obce je téméf vyrovnané. Nejvice domacnosti
sidli v obcich s 1001-10000 obyvateli (26,55 %)
a v obcich s 10001-70000 obyvateli (21,07 %).
17,47 % domacnosti zije na vesnicich, tj. obcich
do 1000 obyvatel. Velky odstup tvoii domacnosti
v méstech s 70001-200 000 obyvateli, které zahrnuji
3,85 % z celku, viz graf. ¢. 2.

Povolani vird¢i osoby

Ze ziskaného vzorku 726 domacnosti je vice nez
60 % osob v zaméstnaneckém poméru, viz tab. II.
U 11,17 % respondentskych domacnosti o struk-
tufe spotiebnich vydaji rozhoduje osoba samostatné
vydéleéné ¢innd a 10 % podnikatelt. Dichodce tidi
spotfebu domacnosti v 5 % piipadu, student také asi
v 5 %, pracujici student 3,34 %, zeméd¢lec v 0,69 %,
a 2,34 % zUstava na ostatni — nezaméstnané, matky na
matetské dovolené atd.

II: Povolani clena rozhodujiciho o domacnosti

Povolani A:bsolutni Rvelativni

Cetnost Cetnost
osvC 81 11,17
Zameéstnanec 459 63,20
Podnikatel 73 10,05
Student 33 4,54
Pracujici student 24 3,34
Duchodce 34 4,68
Zeméd¢lec 5 0,69
Jiné 17 2,34
Celkem 726 100,00

Zdroj: vlastni vypocty
Vék virdci osoby

Osoba rozhodujici o domdacnosti je nejcCastéji
(52,12 %) ve véku 41-50 let. Clen domacnosti ve
véku 51-60 let rozhoduje o jejim ,,chodu v 23,93 %
a osoby do 30 let v 13,48 % pripadi. Z grafu ¢. 3
vidime, Ze zastoupeni ostatnich v€kovych kategorii je
zanedbatelné.
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378

@ do 30

m 3140
0 41-50
0 51-60
m61-70
@ nad 70

3: Vékova skupina ¢lena rozhodujictho v domdcnosti

Nejvyssi dosaZené vzdélani vidci osoby
Z hlediska nejvyssiho dosazeného vzdélani dle grafu

¢. 4 marozhodujici slovo v domacnosti vétsinou ,,stie-
doskolak™ (38,81 %) spolecné s ,,vysokoskoladkem*

(37,20 %). Nasleduji osoby vyucené v oboru
(18,61 %). Nejmensi rozhodujici skupinou jsou osoby
s vy$§im odbornym vzdélanim (3,17 %) a se zaklad-
nim vzdélanim (2,20 %).

16

270

23

135
O Zakladni
m Vyuceni
O Stfedoskolské
O VysSi odborné
W Vysokoskolské
282

4: Nejvyssi dosazené vzdelani ¢lena domdcnosti

Odévy a obuv

Setieni ukézalo, ze doméacnosti pfi vybéru odévii
a obuvi zohlediiuji vSechny z uvedenych faktord.
Mira ovlivnéni jednotlivymi faktory je riznd. Graf
¢. 5 je vystupem analyzy relativnich Cetnosti.

Nejvétsi vahu pii vybeéru odévl a obuvi maji jed-
noznacné¢ vlastnosti a parametry vyrobku. Malou
miru ovlivnéni uvedlo jen 1,24 % osob rozhodujicich
o jejich nakupu, naopak velmi je jim ovlivnéno témer
66 %. Tésn¢ za vlastnostmi a parametry vyrobku jsou
domacnosti ovlivnény pii ndkupu obuvi a odévti racio-
nalnimi parametry. Malou miru ovlivnéni uvedlo
také jen 2,61 domdcnosti. Velkou vahu raciondlnim
parametrim dava téméf 50 % domdcnosti.

U nékupu odévii a obuvi miizeme pozorovat i velké
ovlivnéni cenou zbozi. Tou je ovlivnéno siln¢ 47,38 %
osob rozhodujicich o ndkupu, stejna hodnota je zazna-
menana i u sttedniho ovlivnéni a malé ovlivnéni cenou
uvedlo pouze 5,24 % dotazovanych. Témér stejnych
hodnot jako faktor cena dosahlo i zvykové cho-

vani ¢lenti domacnosti a pocitovana potieba koupé
novych odévil ¢i obuvi. Dal§im v poradi dalezitosti
pro nakup odévii i obuvi byla slevova akce. Tu ozna-
¢ilo jako velice diilezitou 40,77 % osob rozhodujicich
o nakupu a 50 % dotazovanych ji priklada stredni
miru ovlivnéni. Tedy jen 9,23 % neni ovlivnéno sle-
vovymi akcemi u obuvi a odévi. Toto zjisténi potvr-
dilo hypotézu ,,Vice nez 80 % dotazovanych je ovliv-
néno slevovymi akcemi u odévil a obuvi‘.

Ovlivnéni zna¢kou odévu a obuvi neni pro spotie-
bitele mizivé. Stiedni miru ovlivnéni uvedlo vice nez
60 % dotazovanych a dokonce 26,31 % domacnosti ji
uvedlo za velice silny faktor. V neposledni fad¢ jsou
dalezitym faktorem pii ndkupu odévi a obuvi médni
trendy. Téméf 40 % dotazovanych jim pfifadilo velké
ovlivnéni a 50 % stfedni. Z tohoto vystupu je ziejmé,
ze téméf 90 % osob rozhodujicich o ndkupu odévi ¢i
obuvi podléhd moédnim trendim. Toto tvrzeni potvr-
zuje hypotézu ,,Modni trendy u odévli a obuvi ovliv-
fyje (silné a stfedné siln€) vice nez 80 % respondent-
skych domécnosti®.
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5: Mira ovlivnéni domacnosti jednotlivymi faktory pri nakupu odevii a obuvi v poslednim ctvrtleti roku 2006

Za mén¢ dilezité¢ byly oznaceny novinky odévi
a obuvi, ale 1 tak stfedni ovlivnéni dosahlo témeér
50 %. Déle doporudeni ¢i priklad ostatnich, z cehoz
muizeme usoudit, ze kazdy jedinec chce byt origi-
nal, a proto nechce nosit stejné obleceni ¢i obuv jako
ostatni. Nejmensi miru ovlivnéni uvedli dotazovani
u obalu zbozi, ¢imz byla potvrzena hypotéza ,,Obal
u odévi a obuvi mé nejmensi miru ovlivnéni®.

Byla sestavena kontingencni tabulka, viz tabulka
v piiloze €. 2. Pro zjisténi zavislosti byl vypocten chi-
kvadrat, Pearsontv koeficient kontingence, Cramme-
rav koeficient kontingence, viz tabulka v ptiloze ¢. 3.
Pomoci vypocti koeficientd kontingence byla vypoc-
tena zavislost u vSech uvedenych faktorti a vSemi iden-
tifikaénimi skupinami. VEtsi hodnoty silné zavislosti
vykazuji vSechny faktory a vék vid¢i osoby v domac-
nosti. Muize byt tedy konstatovano, ze uvedené faktory
jsou piimo zavislé na véku spotiebitele. Pearsontiv koe-
ficient kontingence dosahoval u vSech faktorti hodnot
vyssich nez 0,60; tzn. zévislost mezi faktory a vékem
vudéi osoby. Mira zavislosti byla vypoétena i u piijmu
domadcnosti a cenou, slevovou akci, znackou, jak vyja-
diuji hodnoty Pearsonova koeficientu kontingence. To
znamena, ze vyse ceny ¢i slevové akce a také znacka
odévil a obuvi je zavisla na piijmu domacnosti. U ostat-
nich identifikac¢nich znak (povolani, vzdélani a poctu
obyvatel obce, kde domacnost zije) a jednotlivymi fak-
tory dle vypoctu Crammerova koeficientu kontingence
a Pearsonova koeficientu kontingence byla shledana
velmi slaba zavislost, tj. témet nezavislost.

Pro ovéteni zavislosti mezi plsobenim zkouma-
nych faktori a skupinami domdacnosti podle identi-
fika¢nich charakteristik byl vypocten y’ test nezavis-
losti. Pouzita byla obvykla 5 % hladina vyznamnosti,
tj. a=0,05. Do nerovnosti, dosadime tedy 95 % kvan-
til x° rozdéleni o (3 — 1)(5 — 1) = 8 stupnich volnosti.
Tento kvantil je roven tabulkové hodnoté 15,51. Kri-
ticky obor je vymezen nerovnosti ¥’ > 15,51.

Vypoétené hodnoty x° u v8ech sledovanych skupin
domacnosti vykazuji vyssi hodnoty nez 15,51. Proto
hypotézu o nezavislosti musime zamitnout. To zna-
mend, ze byla ovéfena vypoctena zavislost pomoci
Crammerova koeficientu kontingence a Pearsonova
koeficientu kontingence.

Faktorova analyza

Pfi sestavovani modelu je nutno dodrzet zakladni
predpoklad pro provedeni faktorové analyzy, tj. nenu-
lové korelace mezi proménnymi. Proto prvnim kro-
kem analyzy je sestaveni korelacni matice.

Zakladni ptedpoklad nenulovych korelaci mezi
proménnymi byl u odévl a obuvi splnén, jak je
patrné z tabulky €. III. Prvni faze faktorové analyzy,
tzn. odhadnuti faktord, zahrnuje zpisob odhadu fak-
torti. Nejcastéji pouzivana metoda je metoda hlavnich
komponent, ktera je pouzita i zde. Vzniklé faktory
budou tedy hlavnimi komponenty. Dale je nutno pro-
vést analyzu vlastnich ¢isel, tzn. kolik mame vytvorit
faktorti (novych proménnych).
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H1: Korelacni matice
Faktor
zvyk, | raciondlni| vlastnosti slev. doporuceni, modni
Faktor potfel;a paramety | parametry cena |znacka akce obal| piiklad |novinky trendy
ostatnich
zvyk. poteba 1.00 0,36 0.28] 0.17] -0.01] 0.12] 0.04 0,06 -0,04 -0,01
racionélni parametry 0.36 1.00 0.47] 0.21] -0.04] 0.05]-0.04 0.05 -0.05] -0.03
vlastnosti/parametry 0,28 0.47 1.00f 0.06] 0.16] 0.00]-0.04 0.10 0,08 0,19
cena 0,17 0.21 0.06] 1.,00f -0,07] 0.53] 0,07 0,12 -0,02 0,01
znacka -0.01 -0.04 0.16-0.07] 1.00] 0.16] 030 021] o041] 043
slevova akce 0.12 0,05 0.00] 0.53] 0.16] 1.00] 0.22 0,22 0,14 0.19
obal 0,04 -0.04 -0.04] 0.07] 0.30{ 0.22] 1.00 0.40 0.42 0.17
doporug. &i ptikl. ost. 0.06 0,05 0.10] 0.12] 0.21] 0.22] 0.40 1.00 0.49 0,27
novinky -0,04 -0.05 0.081-0.02] 041] 0.14] 0.42 0.49 1.00 0,50
modni trendy -0.01 -0,03 0.19{ 0.01] 0.43] 0.19] 0,17 0,27 0,50 1.00
Zdroj: vlastni vypocty
IV: Viastni cisla Cisla vétsi nez 1 jsou tii a faktory (komponenty) jim
Vlastni | % celk. |Kumulativ.|Kumulativ| Piislusejici vystihuji asi 60 % variability pivodnich
Hodn. Gislo | rozptylu |vlast. &islo % proménnych. Musi byt zvazeno, zda bude pouzit jesté
ctvrty faktor, diky kterému by bylo zvySeno pro-
I 2,63288926,32889| 2,63289 | 26,3289 cento vysvétleného rozptylu na 69 %. Nebo zda 60 %
2 |1,863611|18,63611| 4,49650 | 44,9650 | variability piivodnich promé&nnych bude stagit. Bylo
3 | 1,414632|14,14632| 591113 59,1113 zvoleno, ze 60 % variability je malo, proto budeme
4 10,944229| 9,44229| 6,85536 | 68,5536 | uvazovatictvrtyfaktor. o
5 (0746231 7.46231] 7.60159 | 76,0159 Prvotni faktory jsou ]1zvznamy a dale Je.treba je
transformovat tak, aby mély smysluplnou interpre-
6 10,652167| 6,52167| 825376 | 82,5376 | taci. Druha faze byva Casto oznacovana jako rotace
7 10,509012| 5,09012| 8,76277 87,6277 faktort. Jde o to, Ze vytvotrené faktorové souradnice
8 0.457188 | 4.57188| 9.21996 92.1996 musi byt rotovany tak, aby vznikla jasna korelacni
9 0:41 1050 4:1 1050 9:63 101 96:3 101 struktura. Uko!em je dosaievqi toho, a?by byl kaivd}'l
faktor korelovan pouze s urcitou skupinou promeén-
10 ]0,368991) 3,68991] 10,00000 | 100,0000 nych a korelace s ostatnimi proménnymi byly nulové.

Zdroj: vlastni vypocty

V tabulce €. IV. jsou uvedena vlastni ¢isla a podily
(procento) vysvétleného rozptylu. Je patrné, Ze vlastni

V: Faktorové zatéze bez rotace

Cilem je najit smysluplné faktory. Interpretace fak-
torti je odvozena z jejich korelaci se vstupnimi pro-
ménnymi. Tyto korelace se nazyvaji faktorové zatéze,
viz tabulka V.

Faktor (proménna) Faktor 1 Faktor 2 Faktor 3 Faktor 4
zvyk, potieba —0,138439 | —0,649401 | 0,129298 | 0,256317
racionalni parametry —0,105647 | —0,763846 | 0,290789 | 0,117810
vlastnosti/parametry vyrobku |—0,261878 | —0,565367 | 0,557776 | —0,151229
cena —0,230322 | —0,528541 | —0,647824 | —0,184863
znacka —0,628969 | 0,208557 | 0,252806 | —0,310178
slevova akce —-0,466100 | —0,289872 | —0,642107 | —0,285296
obal —-0,617482 | 0,171607 | —0,174940 | 0,491860
doporuceni/priklad ostatnich | —0,679980 | 0,033094 | —0,074408 | 0,414115
snaha vyzkouset novinky —0,768705 | 0,278057 | 0,133725 | 0,099350
modni trendy —0,658421 | 0,155088 | 0,228760 | —0,454658

Zdroj: vlastni vypocty
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VI: Faktorové zatéze s rotaci (varimax normalizovany)

Faktor (proménna) Faktor 1 Faktor 2 Faktor 3 Faktor 4
zvyk, potfeba —-0,158804 | 0,678821 | 0,130910 | 0,141944
racionalni parametry —0,061060 | 0,825363 | 0,087571 | —0,020936
vlastnosti/parametry vyrobku 0,350354 | 0,762762 | —0,074925 | —0,109709
cena —0,095276 | 0,165664 | 0,865600 | 0,021646
znacka 0,747181 | —0,006834 | —0,004453 | 0,202173
slevova akce 0,177218 | —0,013456 | 0,860855 | 0,149374
obal 0,083453 | —0,053278 | 0,084369 | 0,816299
doporuceni/ptiklad ostatnich 0,179321 | 0,110567 | 0,107428 | 0,764575
snaha vyzkous$et novinky 0,561842 | —0,036986 | —0,032994 | 0,614697
modni trendy 0,833616 | 0,011114 | 0,093179 | 0,113552

Zdroj: vlastni vypocty

Najit interpretaci faktorti pfed rotaci je problema-
ticke, proto se doporucuje provést analyzu faktorovych
zatézi s rotaci, a to konkrétné varimaxem normalizo-
vanym, viz tabulka VI. V ptipadé faktorovych zatézi
po rotaci je korelacni struktura vice ziejma. Prvni fak-
tor koreluje se znackou a médnimi trendy. Druhy fak-
tor reprezentuje predevs$im zvyk, potiebu, racionalni
parametry a vlastnosti ¢i parametry vyrobku. Treti
faktor koreluje s cenou a slevovymi akcemi, inter-

VIL: Vystup faktorové analyzy

pretujeme ho jako ekonomické hledisko. A posledni
ctvrty faktor koreluje s obalem, doporu¢nim ¢i ptikla-
dem ostatnich a snahou vyzkouset novinky; mize byt
interpretovan jako vedlejsi faktor ovliviujici spotiebi-
telské rozhodnuti. Pro lepsi nazornost vystupt fakto-
rové analyzy a odhaleni vazeb mezi jednotlivymi fak-
tory byla sestavena tabulka ¢. VII. U skupin ,,novych*
faktori je mozno pozorovat podobnost mezi pivod-
nimi faktory v jednotlivych skupinach.

Moédni faktory Vlastnosti produktt

Cenové (ekonomické)

faktory Ovlivnéni podle vize

znacka
mobdni trendy

zvyk, potieba
racionalni parametry
vlastnosti/parametry vyrobku

obal
doporuceni/ptiklad ostatnich
snaha vyzkouset novinky

cena
slevova akce

Zdroj: vlastni

DISKUSE

V roce 2004 ve dnech 8.—15. fijna byl realizovan
obdobny rozsahly vyzkum v ramci programu pravi-
delnych mésicnich sSetfeni Factum Omnibus. Dotazo-
vani probéhlo na reprezentativnim vzorku 957 ob¢anti
Ceské republiky starsich 15 let, vybranym kvétnim
zpusobem. V oblasti odévniho a obuvnického zbozi
byly ziskany tyto vysledky:
 V ptipadé¢ nakupu obleéeni a textilu jsou spotiebite-

1¢ nejvice ovlivnéni cenou a kvalitou vyrobku. Cas-

to daji 1 na predchozi zkuSenost s vyrobkem. Roz-
hodovaci proces déle casto ovliviiuji slevové akce.

Renomé firmy a ceska znacka ma vliv na koupi

vyrobku jen do uré¢ité miry. Reklama ve vSech for-

mach rozhodovani o koupi vyrobku vsak opét prilis
neovliviiuje a spotiebitelské soutéze nemaji vliv na
vybér a nakup zbozi téméer viibec.

* Pfi nadkupu obuvi je nejvyznamnéj$im faktorem
kvalita, cena a také ptredchozi zkuSenost s vyrob-
kem. Ctvrtym vyznamnym faktorem jsou pak sle-
vové akce v obchodech, nasleduje renomé a zna-
most firmy. Ostatni faktory vybér a nakup zbozi
témet neovliviuji.

Pfi porovnani vysledkti vyzkumu Faktum Omni-
bus a Setfeni proveden¢ho na PEF MZLU v Brné ne-
jsou patrné rapidni odchylky. Domacnosti jsou u obou
vyzkumi velmi ovlivnény cenou zbozi a slevovymi
akcemi. Ostatni uvedené faktory se v danych vyzku-
mech lisi, proto je srovnani nemozné.

Bylo by dobré vyzkum opakovat, napt. v pilroc-
nich ¢i ¢tvrtletnich intervalech a zjistit trend vyvoje
klicovych faktorti ovliviiujici spotiebitelské chovani
domacnosti pti ndkupu odévii a obuvi.
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PRILOHY
P¥iloha ¢. 1 STRUKTURA DOTAZNIKU

Obecné informace o domacnosti

. Zarad’te domacnosti do jedné z piijmovych skupin, podle ro¢niho Cistého pfijmu (Cistym ro¢nim piijmem

jsou minény vsSechny pfijmy (ze zaméstnani, podnikani, pronajmu, financnich investic, vynosy z podili,
odmeény atd.) vsech ¢leni domécnosti po zdanéni).

Odhadnéte procentni podil pravidelnych piijmi z uvedeného ro¢niho ¢istého piijmu.

Jak hodnotite piijem sledované domacnosti z pohledu pokryti potieb a kvality zivota?

Domacnosti sidli v obci s poctem obyvatel.

Sidlo domacnosti.

Splaceni ceny pofizeni domacnosti.

Povolani viid¢i osoby v domacnosti.

Vék viadei osoby v domacnosti.

Nejvyssi dokoncené vzdelani videi osoby v domacnosti.

Odévy a obuv

Do jaké miry je domacnost pii ndkupu odévti a obuvi ovlivnéna zvykem ¢i potiebou.

Do jaké miry je domécnost pii ndkupu odévti a obuvi ovlivnéna vlastnosti/parametry vyrobku.

Do jaké miry je domacnost pii nakupu odévu a obuvi ovlivnéna cenou.

Do jaké miry je domacnost pii nakupu odévt a obuvi ovlivnéna znackou.

Do jaké miry je domacnost pii nakupu odévil a obuvi ovlivnéna slevovou aket.

Do jaké miry je domacnost pii nakupu odévil a obuvi ovlivnéna obalem.

Do jaké miry je domacnost pii nakupu odévil a obuvi ovlivnéna doporuc¢enim ¢i prikladem ostatnich.
Do jaké miry je domacnost pii nakupu odévil a obuvi ovlivnéna snahou vyzkouset novinky.

Do jaké miry je domacnost pii nakupu odévt a obuvi ovlivnéna médnimi trendy.
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VIII. Kontingence mezi faktory a identifikacnimi vidaji u nakupu potravin v %

L Velikost bydliste Piijmova skupina
Faktory | Ovlivnéni

1 2 3 4 5 1 2 3 4 5

malo 096 | 1,10 | 1,24 | 0,14 | 2,62 055 | 1,52 | 1,38 | 1,24 | 1,38

Zvyk stfedné 8,13 | 14,33 | 9,09 | 1,38 | 14,33 | 4,82 | 8,54 | 10,88 | 10,47 | 12,53
velmi 8,40 | 11,16 | 10,74 | 2,34 | 14,05 | 4,82 | 11,71 | 9,64 | 7,99 | 12,53

malo 0,28 | 0,55 | 0,00 | 000 | 041 0,14 | 028 | 028 | 0,14 | 0,41

Vlastnosti | stfedné 523 | 854 | 6,89 | 1,65 10,61 | 3,17 | 6,61 | 7,02 | 6,75 | 9,37
velmi 11,96 | 17,49 | 14,19 | 2,20 | 19,97 | 6,89 | 14,88 | 14,60 | 12,81 | 16,67

malo 083 | 1,79 | 0551 0,14 | 193 0,00 | 0,69 | 096 | 096 | 2,89

Cena stfedné 7,30 | 13,50 | 10,19 | 1,93 | 14,46 | 4,41 | 9,09 | 9,09 | 9,09 | 15,70
velmi 9,37 | 11,29 [ 10,33 | 1,79 | 14,60 [ 5,79 | 11,98 | 11,85 | 9,92 | 7,85

malo 248 | 399 | 248 | 0,00 | 3,58 | 1,65 | 441 | 289 | 248 | 1,10

Znacka stfedné 12,12 | 15,43 | 13,50 | 2,62 | 17,49 | 5,23 | 13,09 | 13,91 | 13,09 | 15,84
velmi 2,89 | 7,16 | 5,10 | 1,24 | 992 331 | 427 | 510 | 4,13 | 9,50

malo 1,38 | 248 | 234 | 0,14 | 289 | 096 | 1,24 | 2,07 | 1,52 | 3,44

Slev.akce | stiedné 895 | 14,74 | 895 | 1,79 | 15,56 | 4,41 | 11,29 | 9,37 | 10,33 | 14,60
velmi 7,16 | 937 | 9,78 | 1,93 | 12,53 | 482 | 9,23 | 1047 | 7,85 | 8,40

malo 10,74 | 15,98 | 11,71 | 2,20 | 17,63 | 5,92 | 12,81 | 12,95 | 12,26 | 14,33

Obal stfedné 565 | 9,50 | 826 | 1,24 | 11,16 | 3,72 | 7,30 | 7,58 | 6,75 | 10,47
velmi 1,10 | 1,10 | 1,10 | 041 | 220 055 | 1,65| 1,38 | 0,69 | 1,65

malo 579 | 7,71 | 537 | 1,24 | 9,64 | 3,44 | 579 | 744 | 537 | 7,71
Doporuceni | stfedné 10,47 | 16,25 | 13,09 | 2,20 | 16,39 | 4,96 | 13,77 | 12,26 | 11,71 | 15,70
velmi 1,24 | 2,62 | 262 | 041 | 496 1,79 | 2,20 | 2,20 | 2,62 | 3,03

malo 4,55 | 9,64 | 992 | 7,71 | 9,37 | 8,13 | 11,02 | 8,68 | 1,65 | 11,71

Novinky stfedné 5,37 | 10,74 | 9,09 | 9,64 | 13,77 | 8,54 | 12,95 | 10,19 | 1,24 | 15,70
velmi 028 | 1,38 | 289 | 234 | 331 083 | 2,62 | 220 | 096 | 3,58

o malo 220 | 358 | 1,79 | 041 | 496 2,62 | 289 | 3,58 | 1,38 | 2,48
:{gg; stfedné 10,61 | 13,50 | 10,61 | 1,65 | 13,64 | 4,41 | 11,71 | 10,61 | 9,92 | 13,36
velmi 4,68 | 9,50 | 8,68 | 1,79 | 12,40 | 3,17 | 7,16 | 7,71 | 8,40 | 10,61

Zdroj: vlastni vypocty

Pozn.: Pro velikost bydlisté bylo pouZito oznaéeni:

1: do 1 tis. obyvatel, 2: 1001-10 tis., 3: 10001-70 tis., 4: 70001200 tis. a 5: nad 200 tis

U piijmovych skupin je nasledujici rozdéleni:

1: do 200 tis. ro¢né, 2: 200001-300 000 tis., 3: 300001-400 000 tis. a 4: 400 001-500 000, 5: nad 500 tis. K¢&
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IX. Hodnoty chi-kvadratu, Pearsonova koeficientu kontingence a Crammerova koeficientu kontingence

Identifikagni skupina Vzdélani | Povolani Vek dolqurgcegsti Otl))yov":ttel
ZVYK A POTREBA
chi-kvadrat 20,05 56,32 506,93 87,01 29,97
Pearsoniv koef. kontingence 0,16 0,27 0,64 0,33 0,20
Crammeruv koef. kontingence 0,08 0,11 0,28 0,12 0,10
VLASTNOSTI A PARAMETRY
chi-kvadrat 23,86 29,19 476,08 70,31 35,08
Pearsontv koef. kontingence 0,18 0,20 0,63 0,30 0,21
Crammeruv koef. kontingence 0,09 0,08 0,27 0,11 0,11
CENA
chi-kvadrat 30,73 89,89 519,36 150,24 37,08
Pearsontiv koef. kontingence 0,20 0,33 0,65 0,41 0,22
Crammeruv koef. kontingence 0,11 0,13 0,28 0,16 0,11
RACIONALNI PARAMETRY
chi-kvadrat 32,22 65,44 467,29 76,24 41,84
Pearsontv koef. kontingence 0,21 0,29 0,63 0,31 0,23
Crammeruv koef. kontingence 0,11 0,11 0,27 0,11 0,12
ZNACKA
chi-kvadrat 50,59 94,45 650,81 130,11 36,33
Pearsontiv koef. kontingence 0,26 0,34 0,69 0,39 0,22
Crammeruv koef. kontingence 0,13 0,14 0,32 0,15 0,11
SLEVOVA AKCE
chi-kvadrat 26,17 90,67 536,01 117,76 23,93
Pearsontiv koef. kontingence 0,19 0,33 0,65 0,37 0,18
Crammeruv koef. kontingence 0,09 0,13 0,29 0,14 0,09
OBAL
chi-kvadrat 25,01 68,29 482,36 78,53 28,99
Pearsoniv koef. kontingence 0,18 0,29 0,63 0,31 0,20
Crammeruv koef. kontingence 0,09 0,11 0,27 0,12 0,09
DOPORUCENI A PRIKLAD OSTATNICH
chi-kvadrat 33,81 96,36 738,90 74,75 43,89
Pearsontv koef. kontingence 0,21 0,34 0,71 0,31 0,24
Crammeruv koef. kontingence 0,11 0,14 0,34 0,11 0,12
NOVINKY
chi-kvadrat 32,34 73,28 571,43 77,53 50,24
Pearsontiv koef. kontingence 0,21 0,31 0,66 0,31 0,25
Crammeruv koef. kontingence 0,11 0,12 0,30 0,12 0,13
MODNi TRENDY
chi-kvadrat 40,47 127,29 704,07 95,32 37,29
Pearsontiv koef. kontingence 0,23 0,39 0,70 0,34 0,22
Crammeruv koef. kontingence 0,12 0,16 0,33 0,13 0,11
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SOUHRN

Cilem piispévku bylo zjistit vysi ovlivnéni faktory ovliviiujici spotfebni chovani domacnosti v Ceské
republice rozhodujici pii nakupu odévt a obuvi. Déle provést analyzu zavislosti a sestavit model fak-
torové analyzy.

Pro dosazeni cile byla pouzita zejména analyza Cetnosti (relativnich i absolutnich), analyza zavislosti fak-
torti na jednotlivych identifikacnich faktorech (vysi ptijmu domacnosti; velikosti jejiho bydliste; vzdélani,
povolani a véku klicové osoby v domacnosti). Také byl vypracovan model faktorové analyzy.

Nejvétsi vahu na ndkupni proces domacnosti u sledovanych faktorti maji jednozna¢né vlastnosti a para-
metry obuvi a odévl. Vice nez 98 % dotazovanych domacnosti jim priklada alespoil stiedni miru ovliv-
néni, z toho 66 % dokonce vysokou miru ovlivnéni. Jen s nepatrnym procentnim rozdilem jsou domac-
nosti ovlivnény racionalnimi parametry zbozi. Cena odévli a obuvi byla domacnostmi oznacena za
dulezity faktor pii rozhodovacim procesu. Mensich hodnot ovlivnéni dosdhlo zvykové chovani ¢i potie-
ba nakupu odévniho nebo obuvnického zbozi nez napft. u potravinaiského zbozi. To je ziejme zptisobe-
no zejména tim, ze témet 90 % dotazovanych domacnosti podléha médnim trendtim pti ndkupu. Avsak
novinkami v obuvnickém a odévnim primyslu nejsou domacnosti ve velké mife ovliviiovany. Malou
miru ovlivnéni dale domécnosti uvedly u doporuceni ¢i piikladt svého okoli a také obalu vyrobku.
Pomoci analyzy zavislosti, tj. vypoctu hodnot chi-kvadratu, Pearsonova koeficientu kontingence
a Crammerova koeficientu kontingence, byla prokdzana zavislost mezi v§emi uvedenymi faktory a sle-
dovanymi identifika¢nimi skupinami. Tato zavislost byla diky velkému vzorku respondentli ovéiena
i pomoci x’ testu nezavislosti. Vy$§i mira zavislosti byla vypoc¢tena mezi viemi faktory a vékem viad¢i
osoby v doméacnosti. Dale znacna mira zavislosti byla také u ceny, slevové akci, znacky odévil, obuvi
a vysi pfijmu domacnosti.

Pomoci faktorové analyzy se podafilo zmensit pocet proménnych. Byl splnén predpoklad nenulovych
korelaci mezi proménnymi, a proto mohl byt sestaven model faktorové analyzy. Nejprve byly odhadnu-
ty faktory, a to pomoci metody hlavnich komponent. Po vypoctu vlastnich ¢isel bylo rozhodnuto o poctu
,hovych® faktord, a to zejména dle procenta vysvétleného rozptylu. Po zvazeni podilu vysvétleného
rozptylu byly vybrany ¢tyfi skupiny ,,novych faktord®. V dalsi fazi byla provedena transformace fakto-
ru tak, aby mély smysluplnou interpretaci, tzn. rotace faktorti. Pomoci faktorovych zatézi byla prove-
dena rotace s varimaxem normalizovanym. Byly zjistény nasledujici ,,nové* faktory: prvni (esteticky)
faktor zahrnuje znacku a modni trendy; druhy (racionalni) faktor zvykové chovani, potfebu, racionalni
parametry, vlastnosti/parametry vyrobku; treti (ekonomicky) faktor cenu a slevovou akci; ¢tvrty (mar-
ketingovy) faktor obal, novinky a doporuceni ¢i ptiklad ostatnich.

Clanek by mél rozsifit védecké poznatky o mife vlivu faktori ovlivitujici nakupni proces doméacnosti
v oblasti ndkupu odévi a obuvi. A dale také miize slouzit vyrobctim i prodejciim obuvnického a odév-
ce dulezity v stale silicim konkuren¢nim boji. Diky tomu mohou 1épe uspokojit potieby a prani zakaz-
nikd.

spotiebitel, domacnost, spotiebitelské chovani, vyzkum, faktorova analyza

Vysledky uvedené v piispévku jsou soudasti vyzkumného zaméru, id. kod VZ: 62156 48904 ,,Ceska
ekonomika v procesech integrace a globalizace a vyvoj agrarniho sektoru a sektoru sluzeb v novych
podminkach evropského integrovaného trhu®, tematicky okruh 03 ,,Vyvoj vztahtl obchodni sféry v sou-
vislosti se zménami zivotniho stylu kupniho chovani obyvatelstva a zménami podnikového prostiedi
v procesech integrace a globalizace* realizovaného za finan¢ni podpory ze statnich prostiedkt prostied-
nictvim MSMT.
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