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Uvod

Diplomova préce je zamétena na faktory, které ovliviiuji nakupni chovani spottebiteld.
Autorka prace si zvolila takové téma, jelikoz se spotrebitelé kazdodenné setkavaji se
situacemi, kde jsou vystaveni mnoha faktoriim, jenz pravé ovliviiuji jejich nakupni

chovani.

Tato prace nese stejny nazev jako diplomova prace, ktera byla na Moravské vysoké
Skole Olomouc obhéjena vroce 2020. OvSem zavéry diplomové prace nepotvrdily
skutec¢nosti, které byly predikovany v hypotézach. Autorka této diplomové prace si
mysli, Ze to mohlo byt zptisobeno méné propracovanym dotaznikovym Setfenim, takze

ke svému dotazniku pridala mimo jiné i grafické znazornéni.

Diplomova prace se bude predevsim zabyvat jednim z vlivii, ktery mize ovlivnit
nakupni chovani spotiebitelii. Timto vlivem je velka rozmanitost produkti, ze kterych
mé spotrebitel pri koupi na vybér. Samotni rozmanitost produktii je tizce spjata
s rozhodovaci paralyzou. Rozhodovaci paralyza je psychologicky jev, pfi kterém se
¢lovék neni schopen rozhodnout a vybrat si z vice nabizenych variant produkt. Cim
vice existuje podobnych aldkavych nabidek, tim méné lidi se dokaze rozhodnout.
Paradoxem je, Ze lidé chtéji vice poutavych nabidek, ale tikol, ktery zni, aby si spravné

vybrali, je nakonec odradi.:

Behavioralni ekonomie a potazmo behavioradlni management, se zabyva pravé
dopady psychologickych, socialnich, kognitivnich a emocionalnich jevi, které maji vliv
na ekonomické rozhodovani subjektli. Pri¢emz behavioralni management zkouma
systematické zpiisoby lidského rozhodovani a jejich vliv na lidské chovani za
predpokladu omezené racionality.2 Poskytuje vysvétleni iracionalniho rozhodovani

ekonomickych jevi.

1 Procrastination.com [online]. [cit. 2021-01-10]. Dostupné z:
https://procrastination.com/blog/9/decision-paralysis-overthinking-choices

2 LEE [online]. [cit. 2021-03-09]. Dostupné z: http://www.lee-vse.cz/cze/o-lee/behavioralni-ekonomie
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Cilem diplomové prace je ovérit, zdali se se zvySenim rozmanitosti produkti snizi
rozhodovaci schopnost spottebitelti. Dil¢im cilem je komparace vysledki podle pohlavi
a veékové struktury respondentli. Na zakladé stanoveného cile a podcile byla
zformulovana vyzkumna otazka diplomové prace, ktera zni: snizi se rozhodovaci

schopnost spottebitelt kviili zvySeni rozmanitosti produktti?

Diplomova prace bude rozdélena na tfi hlavni ¢asti. Prvni ¢ast bude teoreticka, poté
metodicka a v neposledni fadé prakticka. Cilem teoretické c¢asti bude popsat dulezité
pojmy, které souvisi s tématem diplomové prace. Bude se jednat o pojmy spotrebitel,
zakaznik a jejich typologie. Poté spotrebni a ndkupni chovani, jez souvisi s modely
vnimani spotiebitele, nakupnim chovanim spottebitele a s faktory, které ovliviiuji jeho
nakupni chovani. Také bude v teoretické ¢asti definovan nakupni rozhodovaci proces

a jeho faze. Dale bude nasledovat kapitola o rozhodovaci paralyze a jejich aspektech.

V metodické c¢asti diplomové prace bude popsan presny postup sbéru dat
a vymezené metody a nastroje, které budou vyuzity v praktické c¢asti, kde budou
predstaveny i samotné otazky dotazniku. Také se stanovi vyzkumné hypotézy, které

budou tizce spjaty s vyzkumnou otazkou.

V praktické ¢asti prace bude demonstrovano vyhodnoceni a vysledky samotného
vyzkumu. Stanovené hypotézy budou v jednotlivych podkapitolach individualné
vyhodnoceny a zavérem verifikovany ¢i falzifikovany. V neposledni radé bude zavér,

kde budou shrnuté vysledky vyzkumu a odpovéd’ na vyzkumnou otazku.



TEORETICKA CAST

1 Spotrebitel a zakaznik

Pojmy spotrebitel a zakaznik byvaji ve spolec¢nosti ¢asto zaménovany, pritom se jedna
o dva odlisné pojmy. Zakaznikem se rozumi osoba, ktera projevi zdjem o nabidku
produktu ¢i sluzby a vstupuje do jednani s druhou osobou, firmou apod. Zakaznik se
nasledné stava nakupujicim v okamziku provedeni koupé.3 Spottebitelem je ten, kdo
nakoupeny produkt nebo sluzbu spotiebovava a je jeho koneénym uzivatelem. To
ovSem neznamend, Ze zakaznik a spotiebitel musi byt nutné odlisné osoby, zakaznik

miZe byt i spotiebitelem.

V praxi to znamenda, Ze pokud si zdkaznik koupi potraviny, které néasledné
zkonzumuje, stava se zaroven i spotfebitelem. OvSem v opaéném pripadé, kdyby

potraviny nezkonzumoval, stal by se pouze zakaznikem.

Existuje mnoho definic pojmu spotiebitel. RozliSuji se podle oblasti, ve které jsou
vyuzivané. Naptiklad dle pravni oblasti je pojem spotiebitel definovan v NOZ
89/2012 Sb., § 419, ktery 1ika, ze ,spotiebitelem je kazdy ¢lovek, kteryy mimo ramec
své podnikatelské ¢innosti nebo mimo ramec samostatného vykonu svého povolani
uzavira smlouvu s podnikatelem nebo s nim jinak jedna.“# Dle veiejnopravni definice
je spotrebitel definovan v zdkoné ¢. 634/ 1992 Sb., § 2 o ochrané spotrebitele. Ktery
uvadi, ze spotrebitelem je ,fyzickd osoba, kterd nejedna v ramci své podnikatelské

¢innosti nebo v radmci samostatného vykonu svého povolani.“s

3 JAKUBIKOVA, Dagmar. Marketing v cestovnim ruchu: jak uspét v domaci i svétové konkurenci. 2.,
aktualizované a rozSifené vyd. Praha: Grada, 2012, 168 s. ISBN 978-80-247-4209-0.

4 ASPI [online]. [cit. 2020-12-30]. Dostupné z:
https://lwww.aspi.cz/products/lawText/1/74907/1/2gclid=CjwKCAIA57D_BRAZEIWAZcfCXxRXHyYMOjGF3
B26BxTCZi8xj-pKBuD-yOK7zS0AQYCyuCVMrAgOrnQBoCYrIQAvVD BwE

5 ZAKONY PRO LIDI [online]. [cit. 2020-12-30]. Dostupné z: https://www.zakonyprolidi.cz/cs/1992-634

10



1.1 Typologie spotrebitel

»,Obecné je typologie definovana jako rozcélenéni soustavy osob, objektit ¢i jevil do
skupin dle urditého kritéria, znaku ¢i souboru znaki.“ Psychologické pojeti typu
vychazi ze znalosti, kde psychické vlastnosti dokazi vytvorit uréité syndromy neboli

soubory, které mohou byt specifické pro dany pocet lidi.

Typologie spottebitelti je uzitecna, protoze dokaze na zakladé nejvyznamnéjsich
a opakujicich se ryst ukonkrétniho spotiebitele predikovat surcitou mirou

pravdépodobnosti, jak se v pristi klicové situaci zachova.®
NiZe je uveden kratky prehled existujicich spottebitelskych typologii:

e typologie temperamentti dle Heymanse a Wiermyho,
e typologie dle behavioralnich motivi,

e typologie dle kupni sily,

e typologie dle ¢eskych nakupujicich,

e amnoho dalsich.”
Typologie temperamentii dle Heymanse a Wiermyho

Tato typologie vychazi z obecného charakteru lidi a na jeho zakladé€ dovozuje dané
typické rysy, které se projevuji v oblasti nakupniho chovani. Jeden z ¢asto vyuzivanych
pristupii je odvozovani od temperamentii. Pfedstavuje osobnostni typy spotrebiteld,
které jsou definované na zakladé $kal. Skaly predstavuji kombinace emotivity, aktivity
a rychle nastupujicich a odeznivajicich emocionalnich stavii oproti pomalym

a dlouhodobym doznivanim prozitkid. Typy, které jsou v typologii temperamenti dle

6 VYSEKALOVA, Jitka. Chovéni zékaznika: jak odkryt tajemstvi "erné skfiriky". Praha: Grada, Expert
(Grada), 2011, 228-237 s. ISBN 978-80-247-3528-3.

7 BACUVCIK, Radim. Spotrebitelské typologie: Nakupni chovani na trzich zboZzi a sluzeb 2015. Zlin:
VeRBuM, 2017, 13-31 s. ISBN 787-80-87500-90-3.
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Heymanse a Wiermyho popsany jsou: apatik, cholerik, sentimentalni, sangvinik,

amorfni, vasnivy, nervozni a flegmatik.8
Typologie dle behavioralnich motivi

Typologii podle behavioralnich motivii v 60. letech definoval Philip Kotler.
Typologie hleda v zdkladnich principech lidského chovani, které determinuji zptisoby

nakupniho rozhodovani. Philip Kotler popsal pét modeld zakaznika.

e Marshaliansky zakaznik — tento model tvrdi, Ze nakupni rozhodnuti jsou do
urcité miry vysledkem racionalni a védomé ekonomické vypocty, jelikoz se
jednotlivi kupujici snazi utratit prijem za zbozi a sluzby, které mu prinesou
nejvice uzitku a spokojenosti.

e Pavlovsky zdkaznik — model se zaméruje na rizené podnéty.

e Freudiansky zadkaznik — tento model je orientovan na fantazii zdkaznika.

e Veblenovsky zakaznik — zakladem modelu je, Ze postoje a chovani ¢loveéka
jsou ovlivnény nékolika trovnémi spolec¢nosti (kulturou, subkulturami,
spolecenskymi tfidami, referen¢nimi skupinami a osobnimi skupinami)
s lepsim ptivodem a vyssSim statusem — peer group.

e Hobbesiansky zakaznik — zakladnim principem modelu je jeho organizacni

zalozeni.9
Typologie dle kupni sily

Teorie definuje Sest zptisobli nakupniho chovani dle kupni sily spottebiteli. Odrazi

objem disponibilnich prostiedkii, od kterého se odviji ptistup k ndkupu.1©

8 Grafologie a Psychologie [online]. [cit. 2021-01-02]. Dostupné z:
http://ografologii.blogspot.com/2009/05/typologie-temperamentu-heymans-wiersma.html

9 SAGE journals [online]. [cit. 2021-01-03]. Dostupné z:
https://journals.sagepub.com/doi/full/10.1177/002224296502900408

10 BACUVCIK, Radim. Spotfebitelské typologie: Nakupni chovéni na trzich zbozi a sluzeb 2015. Zlin:
VeRBuM, 2017, 13-31 s. ISBN 787-80-87500-90-3.
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v

Velkorysy spotiebitel — ma vysokou aktivitu, radikalismus, otevi‘enost, vyssi
postaveni a vysokou kupni silu. Také prilis nesleduje kupni hladinu zbozi
a sluzeb, méné zkouma konkurenc¢ni nabidky a preferuje znackové zbozi.
Hospodarny spotiebitel — patii do stejné skupiny osob jako velkorysy
spotrebitel, ale 1isi se v pristupu k trhu, jelikoZ cenou sleduje aroven zbozi
a sluzeb, vyuziva slevy a vyprodeje. O koupi se castéji rozhoduje az
v obchodé.

Marnivy spotiebitel — reprezentuje spiSe mladsi skupinu lidi, ktera ma
otevreny pristup k trhu. Spotrebitelé preferuji znackové zbozi s touhou po
modernich vécech.

Setrny spotfebitel — ma mirné podpriimérné piijmy, snazi se hospodafrit
stfidmé a nakupuje jen nezbytné véci. Rozhodnuti o ndkupu provede az
v obchodé.

Shanéjici spotrebitel — se vyznacuje negativnim vztahem ke zméndm,
umirnénosti, vyuziva slev a vyprodejii. Zbozi a sluzby, které nakoupi ma
predem stanovené.

Lhostejny spottebitel — je pasivni, uzavireny a bez energie. Rozhodujicim
faktorem uskuteénéni nakupu je pro né€j vzdalenost a sortiment véci nez

cenova uroven.

Typologie dle ¢eskych nakupujicich

Typologie dle ¢eskych nakupujicich detailné popisuje situaci na ¢eskych trzich. Byla

vyvinuta spole¢nosti Incoma Research a GfK Praha v ramci studie Shopper typology.

Organizace data ziskala od reprezentativnhiho vzorku 2097 respondentti ceskych

domaAcnosti.12

1 BACUVCIK, Radim. Spotrebitelské typologie: Nékupni chovéni na trzich zbozi a sluzeb 2015. Zlin:
VeRBuUM, 2017, 13-31 s. ISBN 787-80-87500-90-3.

12
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Typologie popisuje 8 zakladnich typt:

naroény (mobilni, naroény a necenové orientovany),

e velkorysy (mobilni, nizka cenova citlivost i naroc¢nost),

e mobilni pragmatik (mobilni, cenové citlivy a nenarocny),

e cekonom (mobilni, naroény a cenové citlivy zakaznik, ktery ma nizkou
konzervativnost),

e komunikativni hospodyné (nemobilni, cenové citlivy anarocny typ
zakaznika),

e Setfivy (nemobilni, cenové citlivy a nenaro¢ny), pohodlny oportunista

(nemobilni, cenoveé necitlivy, ale naro¢ny zakaznik),

e nenaroc¢ny flegmatik (nemobilni, cenove necitlivy a nenaro¢ny zdkaznik).13
1.2 Typologie zdkaznikt

Petr Ulcin ve své publikaci uvadi, ze kazdy zakaznik je jedine¢n4 osobnost, kterou tvori
soubor povahovych rysi. Tvrdi, Ze prestoze vétSina zakaznikd je obvykle vrela
a pratelska, tak existuji i taci, jenz se od této normy odlisuji. Na vnitini nastaveni
a naladu zakaznik ma vliv mnoho osobnich i pracovnich faktori, které se automaticky

projevi i ve zptisobu jejich chovani.4

Na zikladé povahovych rysti a aktualnich nélad lze zdkazniky rozdélit do

néasledujicich skupin:

e negativni zdkaznik (je neustéale proti vSemu a svét kolem sebe vnima
negativne),

e pedant (tento zadkaznik chce o nabizeném produktu védét spoustu
informaci, které mezi sebou porovnavéa a nejvice ho zajimaji fakta),

e lekla ryba (tento typ zdkaznika je obvykle tichy a umirnény),

13 MARKETINGOVE NOVINY [online]. [cit. 2021-01-09]. Dostupné z:
http://www.marketingovenoviny.cz/marketing 6161/

14 ULCIN, Peter. Jak prodavat, aby od vas kupovali: priivodce tispé$ného obchodnika. Praha: Grada
Publishing, 2016, 160-167 s. ISBN 978-80-247-5727-8.
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e upovidany zadkaznik (je velmi komunikativni a nikoho nepusti ke slovu),

e kral (tento zakaznik ma prehled o nabizenych produktech a sluzbach, potrpi
si na kvalitu a je rad povazovan za elitu),

e impulzivni zadkaznik (je ten, ktery koupi vSe, co vidi, postaci mu u vyrobku
zajimavy obal nebo vhodna pobidka o produktu nebo sluzbé¢),

e agresivni zakaznik (tento typ zakaznika krici a uchyluje se k nadavkam),

e arogantni narcis (zdkaznik je ironicky, chova se nadrazen€, povysené a vzdy
je rad stfedem pozornosti),

o zakaznik, ktery koupi vSechno (je idealnim, jelikoZ pokud néco potrebuje

zjisti si o produktu ¢i sluzbé informace sam a koupi skoro vsechno).!s

Dalsi rozd€leni typologie zdkaznikd uvadi ve své publikaci Alena Filipova, ktera na
zakladé dvou hlavnich charakteristik vymezuje ¢étyfi osobnostni typy. Témito
charakteristikami jsou dominance (viid¢i osobnosti) nebo submisivita (podrizujici se
osobnosti), pratelskost ¢i nepratelstvi, které se projevuje vuaci partnerovi pri

komunikaci.16

Tabulka 1, Typologie zakazniki

KOMBINACE CHARAKTERISTIK TYP
pratelsky + submisivni prizptisobivy
nepratelsky + submisivni byrokraticky
nepratelsky + dominantni autoritativni
pratelsky + dominantni tvorivy

Zdroj: Vlastni zpracovani

15 ULCIN, Peter. Jak prodévat, aby od vas kupovali: priivodce tispé$ného obchodnika. Praha: Grada
Publishing, 2016, 160-167 s. ISBN 978-80-247-5727-8.

16 FILIPOVA, Alena. Uméni prodévat. 2., ptepracované a rozsifené vyd. Praha: Grada, Manazer, 2006,
64-67 s. ISBN 80-247-1699-2.
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Prizpusobivy typ

Je charakteristicky tim, Ze je laskavy, mily, vstticny, hovorny, tolerantni, pozorny
posluchad, ale je bez iniciativy, lehce ovlivnitelny, nerozhodny, zranitelny a ma snahu
splynout s davem a nevybocovat z n€j. Snazi se vyhybat konfliktim a radéji ustoupi,

i kdyZ je v pravu. Prizptisobivy typ potiebuje jistotu, tictu druhych a pratelské chovani.

Byrokraticky typ

Lze ho charakterizovat tim, Ze je neduveérivy, podeziravy, nepristupny a uzavreny.
Nerad riskuje, nevybocuje ztady, je nerozhodny, nekreativni a opatrny. Piesné
dodrZzuje pokyny a konflikty fesi tak, Ze se jim vyhyba. Byrokraticky typ pottebuje

jistotu danou predpisy a tictu druhych.
Autoritativni typ

Autoritativni typ je charakteristicky tim, Ze je dominantni, podeziravy, hadavy,
sarkasticky a agresivni. Obvykle vyborny odbornik v oboru, schopny se rozhodnout
a schopny nést riziko a zodpovédnost. Konflikty se snazi zaimérné vyvolavat, provokuje,
neboji se stretli a jedna z pozice sily a moci. Tento typ potfebuje prestiz, uznani,

autoritu, prostor pro rozhodovani a naroc¢né ukoly.
Tvorivy typ

Je charakteristicky tim, ze je vlidny, pratelsky, taktni, tolerantni a korektni.
Respektuje nazory druhych, je malo ovlivnitelny a umi nést riziko a odpovédnost. Také
je iniciativni, raciondlni a orientovany na cil. Konflikty nevyvolavi, ani se jim
nevyhyba. Dokaze fict svilij nazor a stat si za nim, pokud ho vécné dtivody nepresvédéi

o opaku. Tvorivy typ potfebuje prostor pro samostatnost.'”

17 FILIPOVA, Alena. Uméni prodévat. 2., pfepracované a rozsifené vyd. Praha: Grada, Manazer, 2006,
64-67 s. ISBN 80-247-1699-2.
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2 Spotrebni a nakupni chovani

»Spotrebni chovani predstavuje jednu z rovin lidského chovani. Zahrnuje jak ditvody,
které vedou spotrebitele k uzivani urcitého zbozi, tak zpiisoby, kterymi to provadéji,

(¥4

vcetné vlivil, které tento proces provazeji. 18

Na spottebni chovani mé vliv nékolik faktori. Mezi nejvétsi patii geneticka
predispozice kazdého jedince, ale zaroven i zkusenosti a znalosti, které jsou ziskané
béhem zivota v urcité spole¢nosti. Z tohoto diivodu nelze za spottebni chovani oznacit
jen jednani spjaté s bezprostfednim nakupem nebo uzitim produktu, ale i okolni vlivy,

které jej podminuji.

Pojem nakupni chovani 1ze vymezit jako chovani, které se projevuje u spottebitele,
kdyz nakupuje, vyhledava, uziva, hodnoti a jakkoliv naklada s vyrobky ¢i sluzbami, od
kterych ocekava uspokojeni svych potifeb. Zaméfuje se i na rozhodovaci proces
jednotlivet v pripadé, Ze vynakladaji s vlastnimi zdroji, napriklad s ¢asem, penézi ¢i

usilim, které souvisi se spotfebou.

Radim Bacuvcik ve své publikaci uvadi, Ze nakupni chovani rozlisuje dva typy
spottebitelskych subjektli. Prvni je osobni spottebitel, ktery nakupuje zbozi a sluzby
zcela pro svoji, vlasti potfebu, pripadné jako darky pro pratelé a v neposledni rad€ pro
potieby doméacnosti. Ve vSech zminénych pripadech se jedna o vyrobky nebo sluzby,
které jsou zakoupeny pro kone¢né vyuziti spotiebitelem. Druhym typem je organizac¢ni
spottebitel. Do tohoto typu patfi komercni i neziskové spole¢nosti, mistni, statni,
narodni vladni Grady a instituce (Skoly, nemocnice atd.). Veskeré tyto spoleénosti

nakupuji vyrobky a sluzby pro svou ¢innost.19

18 KOUDELKA, Jan. Spotfebni chovani a segmentace trhu. Praha: Vysoka Skola ekonomie
a managementu, 2006, 6 s. ISBN 80-867-3001-8.

19 BACUVCIK, Radim. Spotfebitelské typologie: Nakupni chovéni na trzich zboZi a sluzeb 2015. Zlin:
VeRBuUM, 2017, 7-9 s. ISBN 787-80-87500-90-3.
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2.1 Modely vnimani spotrebitele

Existuje né€kolik modeld, jez se zabyvaji spotiebitelskym chovanim. Lze fici, Ze si
obvykle rtizni autoti voli k popisu chovani spotiebitele riizné pristupy. Predev§im se
li$i v pohledu na véc, z ¢ehoz plyne i zdanlivé (rozdilné) ¢lenéni faktort. K urcéeni, do
jaké miry rozdilnosti je odliSnost dulezita, je mozné zjistit analyzou jednotlivych

pristupt.2o
Racionalni modely

Racionalni modely maji za cil vysvétlit spotiebni chovani na zakladé ekonomické
racionality. Vychazeji tedy z ekonomické védy. Podstatou racionalniho modelu je
teorie racionalni volby, pomoci niz hlavné klasi¢ti a neoklasi¢ti ekonomové vysvétluji
nabidkové a poptavkové sily trhu. Hlavni predpoklad je, Ze spottebitel postupuje dle
~chladné kalkulace®, ve které maji emotivni, psychologické ¢i socialni prvky okrajovou
roli. Racionalné jednajici lidé maji podle této teorie vidy dostatek informaci, aby
dokéazali urcit nejlepsi feseni z danych alternativ. Na trhu toto chovani umoznuje vznik
rovnovahy. Objektem zkoumaéni je pravé to, jak se spotrebitel v ekonomické situaci

rozhoduje.
Psychologické modely

Psychologické modely maji za cil vysvétlit spotfebni chovani jako disledek
psychickych procesiu. Jsou zaloZeny na vlivu hlubsich motiva¢nich struktur, tedy

toho, jak se do spotiebniho chovani promitaji vlivy, které vychazeji z nevédomi.2

20 POSPISIL, Jan. Model racionélniho spotfebitelského chovéani pod viivem faktor(i iracionality: The
model of rational consumer behavior under the influence of irrational factors : teze disertacni prace. Zlin:
Univerzita Tomase Bati ve Zling, 2013, 12 s. ISBN 978-80-7454-268-8.

21 BACUVCIK, Radim. Spotfebitelské typologie: Nakupni chovéni na trzich zboZi a sluzeb 2015. Zlin:
VeRBuM, 2017, 11 s. ISBN 787-80-87500-90-3.
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Chovani spotrebitele se sleduje na zakladé schématu:

Stimul (podnét) —> Reakce (odezva)

Obrazek 1, Chovant spotrebitele
Zdroj: vlastni zpracovani

Stimul a reakce je dtisledek psychologickych procesii. Spotiebitelova odezva je
odpovédi na urcity podnét. Tyto modely spotfebniho chovani jsou spojeny se zakony
podminovani, které mezi prvnimi definoval I.P. Pavlov. Dilezitym faktem je, Ze
psychologicky pristup nebere vivahu dusevni procesy. Bere v ivahu pouze vnéjsi

faktory, jako jsou rtizné vnéjsi podnéty a stimuly.

Do psychologického pristupu se fadi i behavioralni pristup, ktery zkouméa
tzv. Gernou skifiiku. Cerna skifiika je u spotiebitele uréitou interakei predispozic.

Sméruje k urcitému jednani a konkrétnimu nadkupnimu rozhodovani.

Behavioralni pristup povazuje vlastni rozhodovani spottebitele za vnitini dusevni
svét, ktery nelze primo poznat, ale dokdZeme ho rozpoznat pozorovanim spottebniho
chovani a popisovanim toho, jak spottebitel reaguje na vnéjsi stimuly. U cerné skrinky
jde o snahu proniknout k divodim, které ovlivnily reakci spottebitele. Klade se zde
otazka: Co vedlo k tomu, Ze urcity podnét vyvolal pozitivni, neurcitou nebo negativni
reakci? Jednou z pri¢in mlize byt nevédomy pud, ktery je ve spottebiteli potlacen kviili
jeho socialnimu okoli. Reseni této situace se dle literatury Radima Bacuvéika promitne

do spottebnich projevii ¢loveka.22
Sociologické modely

Sociologické modely maji za cil vysvétlit spotfebni chovani na zakladé vliva
socialniho prostredi. Zkouma4, jak je spotfebni chovani podminéno socialnimi

okolnostmi a skupinami. Na zacatku 20.stoleti sociolog a ekonom T. Veblen vyjadril

22 BACUVCIK, Radim. Spotrebitelské typologie: Nékupni chovani na trzich zboZi a sluzeb 2015. Zlin:
VeRBuM, 2017, 10-15 s. ISBN 787-80-87500-90-3.
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myslenku: Lidé maji za normalnich podminek silné tendence dodrzovat socialni

normy. Pisobeni mody je velice zretelnym prikladem. 23

Sociologické modely tedy vychazeji z predpokladu, Ze ma jedinec silnou tendenci

dodrzovat socialni normy, a to se promitne i do samotného nakupniho procesu.24
2.2 Nakupni chovani spotrebitele

Nakupni chovani spotiebitele predstavuje chovani konecnych spotiebitelt, kteri
kupuji zbozi a sluzby pro svoji osobni spotfebu. Tito spotiebitelé tvoii dohromady

spotiebni trh.

Celosvétovy spotfebni trh zahrnuje priblizn€ 7, 8 miliardy lidi.25 AvSak zhruba
miliarda obyvatel severni Ameriky, zapadni Evropy a Japonska tvoii 70 % svétové

kupni sily.

V CR Zije ptiblizné 10,69 milionfi obyvatel. Kupni sila podle studie z roku 2019
od spole¢nosti GfK k4, Ze obyvatelé Ceské republiky disponuji p¥fjmy v celkové vysi
pres 106 mld. EUR. V piepoctu na jednoho obyvatele to ¢ini v priméru 9959 EUR

a Ceska republika je tak mezi 42 evropskymi zemémi na 24. misté.26

Na téchto spotiebnich trzich se zakaznici velmi vyrazné liSi z hlediska veéku,

vzdélani, prijmG apod. Existuje velké spektrum faktord, které ovliviiuji volbu

23 KOUDELKA, Jan. Spotfebni chovani a segmentace trhu. Praha: Vysoka S$kola ekonomie
a managementu, 2006, 6 s. ISBN 80-867-3001-8.

24 POSPISIL, Jan. Model racionéiniho spotfebitelského chovani pod viivem faktord iracionality: The
model of rational consumer behavior under the influence of irrational factors : teze disertacni prace. Zlin:
Univerzita Tomase Bati ve Zling, 2013, 12 s. ISBN 978-80-7454-268-8.

25 Worldometers [online]. [cit. 2020-09-27]. Dostupné z: https://www.worldometers.info/cz/
26 DIVIS, Franti$ek a Simon DVORSKY. Kupni sila primérného Cecha se meziroéné zvysila o 1000 K&
mésicné [online]. In: [cit. 2020-12-29]. Dostupné z

http://www.socr.cz/file/5626/Tiskova%CC%81%20zpra%CC%81va%20-
%20Kupni%CC%81%20si%CC%811a%202019%20(003).pdf
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spotriebitele mezi jednotlivymi produkty a sluzbami.27 Témito faktory se zabyva

kapitola 2.3 Faktory ovliviiujici ndkupni chovani spotrebitele.
Druhy nakupniho chovani

Mezi nejcéastéji uvadéné druhy v odbornych literaturach, které popisuji nakupni

chovani patii rutinni (zvyklostni), limitovany, extenzivni a impulzivni nakup.28

Rutinni neboli zvyklostni nakup je charakteristicky tim, ze spottebitel nakupuje
to, co obvykle. K typickym produktiim patfi potraviny, 1éky, odévy ¢i hygienické
produkty. V nékterych ptipadech miize jit o nakup vyrobku od oblibené znacky, kde jde
spotiebiteli o pocit loajality. U samotného nakupu nedochézi k rozhodovani, jelikoz se

jedna o navykové chovani, které je automatické a bez uvazovani.

Limitovany nakup je typicky tim, Ze spotiebitel kupuje produkt ¢i znacku,
kterou nezna. Pii nakupu vychazi pouze zobecnych zkuSenosti. Mtze se jednat
napriklad o ndkup vodovodni baterie, jejiz znacku spotrebitel nezn4, ale vi a vychazi
ztoho, Ze utakového produktu plati ,¢im drazsi, tim lepsi®. DalSim kritériem
u limitovaného nakupu je ekologicky nebo moralni aspekt. Pokud se spottebitel
rozhoduje mezi podobnymi produkty, tak si zvoli ten, ktery je Setrné€jsi k Zivotnimu

prostredi.

Extenzivni nakup je ten, o kterém spotiebitel neni predem rozhodnut. Aktivné
si vyhledava informace a recenze. Také vénuje pozornost informac¢nim zdrojim, jenz
mu napomaéhaji k rozhodnuti. V. mnohych piipadech se jedna o nakup, ktery se tyka

drazsich predméti (automobil, Sperky ¢i elektronika).29

27 KOTLER, Philip. Moderni marketing: 4. evropské vydani. Praha: Grada, 2007, 309 s. ISBN 978-80-
247-1545-2.

28 Dobré znamky [online]. [cit. 2021-03-14]. Dostupné z: https://www.dobreznamky.cz/chovani-
spotrebitele/

29 VYSEKALOVA, Jitka. Chovéni zékaznika: jak odkryt tajemstvi "éerné skfiriky". Praha: Grada, Expert
(Grada), 2011, 52-54 s. ISBN 978-80-247-3528-3.
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Impulzivni nakup je charakteristicky reaktivhim jednanim, kde argumenty
nehraji podstatnou roli. Z pohledu spotrebitele se produkty prilis nelisi a neni pro néj
podstatné se zabyvat jejich vlastnostmi. VétSinou se jedna o drobné nakupy (zmrzlina

v horkém letnim dni nebo popcorn v king).3°
2.3 Faktory ovliviiujici nakupni chovani spotrebitele

Faktort, které ovliviiuji spotiebitelské nakupy je velké mnozstvi a zaroven jsou

ovliviiovany kulturnimi, spolecenskymi, osobnimi a psychologickymi faktory.3:

Kulturni

Spoledenské ,
P QOsobni
Kultura - .
Referenéni skupiny . o5
ViEk a faze Zivota Psychologické
Zaméstnani ]
Rodi Ekonomicka Mo’twfmf’
Subkultura odina situace pnimant Kupujici

Udeni
PfesvédCeni
a postaje

Zivotni styl
Osobnost
a voimani sche
sama

Role a spolecensky
status

Spoledenska tiida

Obrazek 2, Faktory ovlivnujici chovant
Zdroj: KOTLER, Philip, 310 s. Moderni marketing.

Na obrazku déislo 2 jsou zaznaceny faktory, jenz ovliviiuji nakupni chovani

spottebitele.
Kulturni faktory

Kulturni faktor je dle Philipa Kotlera nejzasadnéjsi ze vSech vySe zminénych,
jelikoz je kultura zakladnim vychodiskem lidského chovani a prani. Kulturou
rozumime soubor zakladnich hodnot, norem, postojii, piani, o¢ekavani a chovani, jenz
¢len spolec¢nosti piejima od rodiny a dalSich instituci. Lidské chovani je z vétsi ¢asti

naucené nez vrozené. Napriklad dité, které vyrtsta ve své rodiné sleduje a uci se od ni

30 VYSEKALOVA, Jitka. Chovéni zékaznika: jak odkryt tajemstvi "Serné skfiriky". Praha: Grada, Expert
(Grada), 2011, 52-54 s. ISBN 978-80-247-3528-3.

3t KOTLER, Philip. Moderni marketing: 4. evropské vydani. Praha: Grada, 2007, 310 s. ISBN 978-80-
247-1545-2.
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vyznavat takové hodnoty, jako jsou tspéch, angazovanost, prakticnost, materialni
zajisténi, individualismus, svobodu, humanitu, fyzickou zdatnost ¢i zdravi. Nékdy se

tyto hodnoty povazuji za dané, ale pritom nemaji vSeobecnou platnost.32

Subkultura je mensi skupina lidi, ktera sdili stejny vztah khodnotam
a symboliim, jenZ maji urcity vzorec chovani. Piedev§im se jednd o etnické,

naboZenské, geografické a podobné skupiny lidi.

Spolecenska trida predstavuje pomeérné trvalé a sporadané rozdéleni
spole¢nosti. Clenové spoledenské tfidy sdileji podobné hodnoty, zajmy a vzorce

chovéani.
Spoleéenské faktory

Spolecenské, neboli socialni faktory jsou ovlivnény mensimi skupinami

spotiebitell, rodinou, socialnim postavenim a roli.

e Skupina — je tvofena dvéma a vice lidmi, ktefi pracuji na tom, aby dosahli
vlastnich ¢i spole¢nych cilt.

e Clenska skupina — ma p¥imy vliv na ¢lovéka do nichZ osoba pfimo patii.

e Primarni skupina — zde fadime rodinu, pratele, spolupracovniky apod. Jedn se
o skupinu, kde dochéazi k pravidelné, ale neformalni interakci.

e Sekundarni skupina — je formaln€jsi a nedochazi v ni k pravidelné interakei.
Patii zde naboZenské skupiny, profesionalni asociace ¢i odborové svazy.

e Clenska skupina — p¥imo ovliviiuje chovani ¢lovéka, ktery je jejim ¢lenem.

e Referen¢ni skupina — ma piimy (tvaii vtvar) nebo nepifimy vliv na nazor

a chovani jednotlivce.33

32 KOTLER, Philip. Moderni marketing: 4. evropské vydani. Praha: Grada, 2007, 310 s. ISBN 978-80-
247-1545-2.

33 JAKUBIKOVA, Dagmar. Marketing v cestovnim ruchu: jak uspét v doméci i svétové konkurenci. 2.,
aktualizované a rozSifené vyd. Praha: Grada, 2012, 172-173 s. ISBN 978-80-247-4209-0.
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Rodina velmi vyrazné dokaze ovlivnit chovani spotrebitele. Od raného véku se
ucime poznavat hodnoty, kterymi jsme nadale ovliviiovani i tehdy, kdyz s ni nejsme
v kontaktu. Uvnitf rodin dochazi béhem ¢asu ke zménam, jez jsou podminény vékem

a ekonomickou situaci rodic¢u.34

Role zahrnuje ¢innosti, které od dané osoby oc¢ekava jeji okoli. Jedna se napriklad
o roli Zeny jako dcery, matky, manzelky apod. Kazda role se projevi urcitym zptisobem

v jejim nakupnim rozhodovani.3s
Osobni faktory

Kazdé rozhodovani nakupujiciho je ovlivnéno jeho specifickymi charakteristikami

jako jsou:

e vek (déti, juniori, stfedni generace a stari lidé neboli seniofi),

e pohlavi (Zeny — prevazné nakupuji casto, stiidaji prodejny, kupuji novinky,
jsou kritické, impulzivni a podléhaji skupinovému minéni. Muzi — zpravidla
neradi cekaji avybiraji, rychle se rozhoduji a vyzaduji technické udaje
o produktech),3¢

e zaméstnani (ma predevsim vliv na typ zbozi a sluzeb, které jsou nakupovany,
existuji rozdily u vedoucich a fadovych pracovniki),

e ckonomicka situace (lidé si ji vytvareji postupem ¢asu dle svého Zivota, koupi
uréitého produktu ¢i sluzby. VSe zélezi na ekonomickych podminkach
spottebitele, které jsou tvoreny z Cistych prijmli, moznosti piijcky, asporach,

majetkovych pomérech atd.),3”

34 JAKUBIKOVA, Dagmar. Marketing v cestovnim ruchu: jak uspét v doméci i svétové konkurenci. 2.,
aktualizované a rozSifené vyd. Praha: Grada, 2012, 172-173 s. ISBN 978-80-247-4209-0.

35 KOTLER, Philip. Moderni marketing: 4. evropské vydani. Praha: Grada, 2007, 317 s. ISBN 978-80-
247-1545-2.

36 BEDRNOVA, Eva a Daniela PAUKNEROVA. Psychologie obchodni &innosti pro stfedni odborné
ucilisté. Praha: Fortuna, 2004, 125-130 s. ISBN 80-716-8899-1.

37 GROSOVA, Stanislava. Marketing: principy, postupy, metody. Praha: Vysok& $kola chemicko-
technologicka, 2002, 30-35 s. ISBN 80-708-0505-6.
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e zivotni styl (odrazi se v lidskych ¢innostech, nazorech a zajmech),
e osobnost (je tvofena pozitivnimi i negativnim vlastnostmi, kterymi se lidé
projevuji pired ostatnimi. Mezi tyto vlastnosti patii napriklad dominantnost,

sebevédomi, laskavost, pratelskost atd.).38

Tyto osobni faktory se v jednotlivém Zivotnim obdobi méni a ¢lovék vnima rtzné
situace jinak. Méni se i zbozi a sluzby, které lidé nakupuji. V neposledni rade se také

meéni preference pii nakupu.
Psychologické faktory

Psychologické faktory souvisi s mysli spotiebitele. Mysl pretvari a prizptsobuje
vnéjsi podnéty vnimani a hodnoceni informaci. Dle literatury od Stanislavy Grosové

patii mezi nejvyznamné;jsi faktory: motivace, vnimani, uéeni, osobnost a postoje.39

Sebe-
realizace

Uznani, sebeticta

/ SoundleZitost, laska \
/ Bezpedi a jistota \
/ Fyziologické potfeby \

Obrazek 3, Maslowova pyramida
Zdroj: https://www.mentem.cz/blog/teorie-motivace

38 ALTAXO [online]. [cit. 2021-01-01]. Dostupné z: https://www.altaxo.cz/provoz-
firmy/marketing/faktory-ovlivnujici-chovani-spotrebitele-osobni-faktory

39 GROSOVA, Stanislava. Marketing: principy, postupy, metody. Praha: Vysok& $kola chemicko-
technologicka, 2002, 30-35 s. ISBN 80-708-0505-6.
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Motivy jsou zakladem lidského jednani a soucasné jsou vysledkem existence
lidskych potreb — biologickych a socialnich, jez Maslow usporadal do podoby pyramidy

potieb, viz obrazek ¢. 3.40
Dalsi vlivy ovlivilujici nakupni chovani

Mezi dalsi neméné dilezité faktory, které dokazi ovlivnit spottebitele pii
nakupovani patii: design, prostredi, zvolené barvy, osvétleni, viiné, samotné reseni

prodejniho prostoru ¢i hudba.

Naptiklad hudba plisobni na zakaznika primo v prodejné a dokresluje celkovou
atmosféru. S hudbou zaroven souvisi emocionalni reakce nakupujiciho. V roce 1990
provedli Yalch a Spangenberg vyzkum, ktery potvrdil, Ze jsou zdkaznici ochotni setrvat

na daném prodejnim misté delsi dobu, pravé diky hudbé.4

40 Cesky rozhlas [online]. [cit. 2021-01-01]. Dostupné z: https://sever.rozhlas.cz/maslowova-pyramida-
lidskych-potreb-7899762

41 BACUVCIK, Radim. Spotrebitelské typologie: Nakupni chovani na trzich zboZi a sluzeb 2015. Zlin:
VeRBuUM, 2017, 10-15 s. ISBN 787-80-87500-90-3.

26



3 Néakupni rozhodovaci proces

Nakupni rozhodovaci proces lze charakterizovat tim, jak ve spotiebiteli nartista
rozhodnuti koupit si uréity vyrobek ¢i sluzbu. Také jak toto rozhodnuti spottebitel
provede a naplni. Déle, jak uzivani produktu nebo sluzby odpovida jeho ocekavanim

a jak bude diky tomu vypadat jeho budouci spotifebni chovani.42
3.1 Faze nakupniho rozhodovaciho procesu

Existuje 5 zakladnich etap, které provazi spottebitele pfi rozhodovacim procesu

u nakupu.

Recognation of Need

v

Information Search

<lF

Evaluation of Alternatives

<lF

Purchase Decision

<lF

Post-Purchase Evaluation

Obrazek 4, Etapy ndkupniho rozhodovant
Zdroj: Marketing Theories-The Consumer Decision Making Process (professionalacademy.com)

Prvni etapa je rozpoznani problému. Spotiebitel si zde uvédomuje problém ci
pottebu, kterou je tieba fesit.43 Priciny rozpoznani problému jsou dvé. V prvni pric¢iné
problém vznikl diky nepfiznivé zméné soucasného stavu, napriklad poskozenim,
vyCerpanim zasob nebo se zhorsila kvalita soucasného feseni. V druhé pric¢iné vznikl

problém kviili zvySeni trovné pozadovaného stavu. To znamena, Ze spotiebitel

42 KOUDELKA, Jan. Spotfebni chovani a segmentace trhu. Praha: Vysoka Skola ekonomie
a managementu, 2006, 117-120 s. ISBN 80-867-3001-8.

43 PROFESSIONAL ACADEMY Jonline]. [cit. 2021-01-01]. Dostupné z:
https://www.professionalacademy.com/blogs-and-advice/marketing-theories---explaining-the-
consumer-decision-making-process
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rozpoznava vyssi, lepsi, kvalitnéjsi moznosti, jez jsou spojené s uspokojenim dané
potfeby. Mohou zde ptisobit naptiklad tyto faktory: charakteristika rodiny, finance,

kultura, trzni situace, marketingové aktivity atd.

Jakmile spotrebitel zjisti, Ze nem& uspokojené své potreby, zacind hledat
informace. Hledani informaci patti do druhé etapy, ktera se nasledné déli na vnitini

a vnéjsi faze hledani informaci.

Vnitfni hledani informaci se odehrava v pameéti spottebitele. Patti zde zkuSenosti
a ulozené vjemy. Vnitrni hledani se opira o asociacni sité, kde se jedinec naucil uréitou

c¢ast informaci o urc¢itém okruhu vyrobkd ¢i sluzeb.

Vnéjsi hledani informaci se provadi, kdyz vnitini informace nejsou dostacujici.
Spotrebitel je ziska od svého referenéniho okoli, kam patti rodina, pratelé, znami ¢i
kolegové. Dale lze informace sehnat zneutralnich zdroj, kam spadaji informace
a zpravy vladnich instituci, spotiebitelskych sdruZeni, nezavislé ¢asopisy atd. Mezi
dalsi zdroje ziskavani informaci patti hledani v okruhu marketingového mixu. Zde jsou
osobni vnéjsi zdroje (prodejci, pracovnici sluzeb atd.) a neosobni vnéjsi zdroje

(reklamni informace, inzeraty, prospekty, obaly atd.). 44

KdyZ spotiebitel nalezne a zpracuje informace o problému, ktery se snazi vyresit,
identifikuje alternativni produkty, pri¢emz treti etapou je hodnoceni alternativ.45
U hodnoceni alternativ je rozhodovani o vybéru kone¢né alternativy pro nakup

zaznamenano v nékolika nasledujicich krocich:

e vybér typu vyrobku (rozhodovaci nakupni proces se zac¢ina odvijet na irovni

vyrobkové kategorie ¢i na irovni mozného feseni problému),4¢

44 KOUDELKA, Jan. Spotfebni chovani a segmentace trhu. Praha: Vysoka S3kola ekonomie
a managementu, 2006, 117-126 s. ISBN 80-867-3001-8.

45 LUMEN [online]. [cit. 2021-01-01]. Dostupné z: https://courses.lumenlearning.com/suny-hccc-
marketing/chapter/reading-buying-process-stages/

46 KOUDELKA, Jan. Spotfebni chovani a segmentace trhu. Praha: Vysoka S3kola ekonomie
a managementu, 2006, 117-128 s. ISBN 80-867-3001-8.
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vytvotreni vybérového souboru (vlastni rozhodovani spottfebitele mezi
znackami na trhu, které je podminéné alternativami, jezZ budou reéalné
zvazovany),

hodnoceni a rozhodovani uvnitt vybérového souboru (rozhodnuti vychazi
z domnének spotiebitele o podstatnych vlastnostech urcité kategorie
vyrobku, kde patri funkéni rysy, estetické vlastnosti, ndkupni kritéria atd.
Poté zvyznamu, ktery je vlastnostem prikladan, a zdomnének

o sledovanych vlastnostech u vyrobku uvazovaného souboru).

Ctvrtou etapou je nakupni rozhodnuti, jelikoZz z predchozi etapy, kde se
hodnotily alternativy vyplynula volba konkrétniho vyrobku, ktery spottebitel zamysli
koupit — ndkupni zdmeér. Nakupni zamér je odliSny od samotného nakupu, protoze
prochazi filtrem bezprostiednich okolnosti, které mohou zasdhnout a zvratit

rozhodnuti. Pfedevsim se jedna o nasledujici okolnosti:

situac¢ni vlivy (vlivy obchodniho prostredi — sortiment, merchandising),
postoje ostatnich (prodavac, jiny zakaznik atd.),

vnimané riziko (vliv nakupnich skupin, prodavaci atd.).

Nakupni rozhodnuti skon¢i témito moznostmi:

uskuteénéni nakupu urcitého vyrobku nebo sluzby (nakup alternativy
z nakupniho rozhodnuti ¢i jiné alternativy),
odloZeni nakupu,

celkové odmitnuti nakupu.47

Merchandising pochazi z anglického vyrazu jehoz vyznam je: zajistit, Ze je spravné

zboZzi na spravném misté, ve spravny ¢as a za spravnou cenu.48

47 KOUDELKA, Jan. Spotfebni chovani a segmentace trhu. Praha: Vysoka S$kola ekonomie
a managementu, 2006, 117-128 s. ISBN 80-867-3001-8.

48 FMC servis [online]. [cit. 2021-03-15]. Dostupné z: http://www.fmcservis.eu/merchandising-
salespromotion/co-je-merchandising/
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Merchandising v sobé zahrnuje:

e misto (prvni kontakt s nakupnim mistem ma potencionalni zakaznik pri
prochazeni kolem né€j, respektive kolem jeho vylohy a trva mu priblizné 3 az
7 vterin, aby ho misto zaujalo),

e vstupni zoéna (pokud zakaznik vkroc¢i do prodejny, tak zjistuje, co kolem vidi
a zda mu stoji za to, aby pokracoval do dalsi ¢asti obchodu. U vchodu se
proto doporucuje prodavat zbozi nové, zlevnéné a strategické, tedy to, které
prinasi nejvétsi marzi obchodnikovi.),

e organizace prostoru (zédkaznik se v obchodé musi citit piijemné, to zajisti
spravné usporadani nabytku, velikost ulicek, organizace vystavovanych véci
¢i zabudované odpocinkové zony),

e svétlo, hudba a viiné (spravné zvolené osvétleni je nezbytné pro vhodné
zvyraznéni barev produktii),

e propagace (jedna se o vesSkerou propagaci, ktera miize zaujmout zdkaznika),

o viditelné kabinky (zde plati, Ze musi byt spravné zvoleni osvétleni, zrcadlo
a Cistota),

e védét kde zaplatit (pokladny jsou diilezitym mistem v obchodé, zakaznik
musi védét, kam zamirit, aby ndkup dokonéil. Samotna platba by méla
probéhnout rychle a pohodlné. Také je potreba se vyvarovat frontam
u pokladen, aby zakaznik zbozi nevratil zpét do regalu a neodesel

z prodejny).49

Posledni etapou je ponakupni chovani. V této fazi za¢ina vlastni uziti vyrobku
¢i sluzby. Spotiebitel zde porovnava ocekavani se skute¢nym efektem. Pro prodejce je
to velmi vyznamné, jelikoz miiZe ovlivnit opakovany nakup a to, co zakaznik rika

ostatnim o samotném vyrobku, sluzbé ¢i samotné znacce.5°

49 Franchising [online]. [cit. 2021-03-15]. Dostupné z: https://franchising.cz/abc-firma/1579/prilakej-
zakaznika/

50 LUMEN [online]. [cit. 2021-01-01]. Dostupné z: https://courses.lumenlearning.com/suny-hccc-
marketing/chapter/reading-buying-process-stages/
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Prestoze se jevi, Ze vSech pét etap na sebe navazuje, bézné se stava, ze tomu tak
neni. Nékteré mohou byt vynechany a jiné se mohou slucovat. Je tteba brat v tvahu, ze
je kazdy jedine¢nou osobnosti a disponuje vlastnimi individualnimi charakteristikami,

jez se do rozhodovani riznou mirou promitaji.st
3.2 Rozhodovaci paralyza

Rozhodovaci paralyza je psychologicky jev, pri kterém se c¢lovék neni schopen
rozhodnout a vybrat si zvice nabizenych variant. Cim vice existuje podobnjch
a lakavych nabidek, tim méné lidi se dokaze rozhodnout. Paradoxem je, ze lidé chtéji

vice lakavych nabidek, ale tkol, ktery zni, aby si spravné vybrali je nakonec odradi.52

Rozhodovaci paralyza prichazi v okamziku, kdy si lidé vybiraji z moznosti nabidek
na prvni pohled té7ko porovnatelnych. Cim vice maji téchto moznosti, tim je pro né
vybér obtiznéjsi. Samotny okamzik vybéru rozhodnuti u lidi vytvari negativni emoci.
V mnohych ptripadech vede rozhodovaci paralyza az k tomu, Ze jsou lidé rozhodovanim
tak vyCerpani, Ze jim nezbyva energie na provedeni rozhodnuti, coz miize vést

k odlozeni nakupu.

Berry Schwartz ve své publikaci uvadi, ze se lidé nerozhoduji na zakladé toho, co

je nejdilezitéjsi, ale na zakladé toho, co je nejjednodussi vyhodnotit.5s

5t JESENSKY, Daniel. Marketingova komunikace v misté prodeje: POP, POS, in-store, shopper
marketing. Praha: Grada, 2018, 128 s. ISBN 978-80-271-0252-5.

52 Procrastination.com [online]. [cit. 2021-01-10]. Dostupné z:
https://procrastination.com/blog/9/decision-paralysis-overthinking-choices

53 SCHWARTZ, Barry. The Paradox of Choice: Why More Is Less, How the Culture of Abundance Robs
Us of Satisfaction (CD-Audio). United States: BRILLIANCE AUDIO, 2014, 21-45 s. ISBN 13-
9781491514238.
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3.2.1 Aspekty rozhodovaci paralyzy
Mezi aspekty rozhodovaci paralyzy patfi:

e piecenovani soucasného stavu (lidé nejsou ochotni délat zmény
a mivaji neprirozené silny vztah ke znamému),

e vlastnicky efekt (lidé maji tendenci davat vétsi vahu tomu, co jim patfi
nez tomu, co patti jinym. Kladou velky diiraz na naklady, které vynakladaji
nyni, a mélo si uvédomuji, jakou cenu maji nevyuzité prilezitosti.),

e averze klitosti (Spatny vysledek, ktery je zptisobeny aktivitou boli vice

nez vysledek zpiisobeny nec¢innosti).

Vsechny tri hlediska rozhodovaci paralyzy se vzajemné posiluji a snazi se ovlivnit

rozhodovani ekonomickych subjektii.54

Mark Twain popsal komplikovanou povahu rozhodovaci paralyzy nasledovné:
»~Dobra rozhodnuti pochazeji ze zkusenosti, ale zkusenosti pochazeji ze spatnych
rozhodnuti.“ To vS§ak neznamen4, Ze jedinym zptisobem, jak délat dobra rozhodnuti
jsou predeslé chyby. Znamena to, Ze je dilezité mit na paméti rozhodnuti minulé a udit
se i z téch nepovedenych. Spottebitel musi brat v tvahu, Ze neni neomylny a nesmi

preceniovat negativni pocity pripadného rozhodnuti.ss

54 AMEIR, Omar. BEHAVIORALNI MANAGEMENT: Rozhodovaci paralyza [online]. [cit. 2021-01-10].
Dostupné z
https://mvso.sharepoint.com/:p:/r/sites/PEM19K/_layouts/15/Doc.aspx?sourcedoc=%7B03ADFA95-
2D8D-47D0-AA14-
CA7F946DDB01%7D&file=6.%20Rozhodovac%C3%AD%20paral%C3%BDza%200K.pptx&action=e
dit&mobileredirect=true&DefaultitemOpen=1

55 Forbes [online]. 15.1.2020 [cit. 2021-01-10]. Dostupné z: https://forbes.cz/udelat-ci-neudelat-jak-si-
poradit-s-rozhodovaci-paralyzou/
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METODICKA CAST

4 Metodika sbéru dat

Metodiku lze vyjadrit jako teoreticko-praktické schéma, které urcuje postup provadéni
odborné ¢innosti, vyzkumu nebo prizkumu, ktery zahrnuje vybér metod a technik.
Vychézi z védeckého poznani a empirie. Také presn€ vymezuje jednotlivé postupy pro

dané ¢innosti.5¢

Cilem diplomové prace je ovérit, zdali se se zvySenim rozmanitosti produktd snizi
rozhodovaci schopnost spottebitelti. Dilé¢im cilem je komparace vysledkti podle pohlavi
a veékové struktury respondentid. Na zakladé stanoveného cile a podcile byla
zformulovana vyzkumna otazka diplomové prace. Poté byly stanoveny hypotézy, které

koresponduji s cilem, podcilem a s vizkumnou otazkou.

V prvni ¢asti prace, tedy teoretické, byla provedena reserse literatury, ktera souvisi
s tématem diplomové prace. Byly vyuzity validni a relevantni zdroje, zvlasté z oblasti

managementu, psychologie, behavioralni ekonomie a marketingu.

V praci bude pouzit hypoteticko-deduktivni pristup, ktery rozviji pomoci procesu
formulace a testuje hypotézy. Také operacionalizace, jez umozni kvantitativni méreni

skutecnosti.5”

V ramci praktické ¢asti diplomové prace bude také proveden kvantitativni vyzkum.
Metodou sbéru dat bude online dotaznikové Setteni. Jeho vyhodou je rychlost, moznost
velkého poctu respondenttt a pomérné jednoducha administrace. Také objektivnost,

jelikoZ je zde nezavislost na osobé uzivatele (jak respondenta, tak tazatele). Pti

56 OLECKA, Ivana a Katefina IVANOVA. Metodologie védecko-vyzkumné &innosti. Olomouc: Moravska
vysoka Skola Olomouc, 2010, 5-7 s. ISBN 978-80-87240-33-5.

57 FINK, Martin. Metodologie sbéru a interpretace dat 2: KVANTITATIVNI VYZKUM [online]. [cit. 2021-
01-10]. Dostupné z: https://mvso.sharepoint.com/:p:/r/sites/STAG-
USVPYMSID202021/_layouts/15/Doc.aspx?sourcedoc=%7BF8DB3E71-26E0-42E0-B1DC-
8C0109450282%7D&file=metodologie%202_21 kombi.pptx&action=edit&mobileredirect=true&Default
ItemOpen=1
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samotném sestavovani dotazniku bude vyuzita behavioralni ekonomie, presn€ji se
bude jednat o polozky v dotazniku, které budou sestaveny na zakladé ovérenych

principt rozhodovaci paralyzy.

PRiPRAVA STANOVENI HYPOTEZ, SESTAVElNi PILOTAZl ZAHAJEN[ VYZKUMU
VYZKUMU OPERACIONALIZACE DOTAZNIKU DOTAZNIKU A SBER DAT
ZRACOVANI VYHODNOCENI ZAVER
ZISKANYCH DAT ZiSKANYCH DAT

Obrazek 5, Postup vyzkumného procesu
Zdroj: vlastni zpracovani

Na obrézku €. 5 je uveden konkrétni postup a samotny priibéh realizace vyzkumu.
1. Priprava vyzkumu
Na z4kladé vytycéeného cile a podcile prace byla stanovena vyzkumna otazka:

VO1: Snizi se rozhodovaci schopnost spottebiteld kviili zvySeni rozmanitosti

produkt@?

Tato vyzkumna otazka se v zavéru prace potvrdi ¢i vyvrati. Je dzce spjata
s rozhodovaci paralyzou, kterd je popsana v teoretické c¢asti prace v podkapitole

3.2 Rozhodovaci paralyza.

Podle ekonomickych teorii je spotiebni chovani jedince vysvétlovano jako
racionalni rozhodovani. Racionalni rozhodovani je zalozeno na zakladé rozvahy, jenz
1ze obh4jit exaktnimi argumenty. Oproti tomu, dle behavioralni ekonomie se spotiebni
chovani zabyva negativnim iracionalnim rozhodovanim, které je zaloZeno na emocich

a intuicich.58 Prave tyto poznatky byly motivem pro stanoveni vyzkumné otazky.

58 AMEIR, Omar. BEHAVIORALNI MANAGEMENT: Rozhodovaci paralyza [online]. [cit. 2021-01-10].
Dostupné z
https://mvso.sharepoint.com/:p:/r/sites/PEM19K/_layouts/15/Doc.aspx?sourcedoc=%7B03ADFA95-
2D8D-47D0-AA14-
CA7F946DDB01%7D&file=6.%20R0zhodovac%C3%AD%20paral%eC3%BDza%200K.pptx&action=e
dit&mobileredirect=true&DefaultitemOpen=1
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2. Stanoveni hypotéz, operacionalizace

Na zakladné vytyéené vyzkumné otazky autorka prace stanovila dle vlastniho
uvazeni tii hypotézy. Cilem hypotéz je ziskat potfebné informace k tomu, aby bylo
mozné zjistit, zdali se se zvySenim rozmanitosti produkti snizi rozhodovaci schopnost

spottebiteld.

Hz1: Pii ¢tyfnasobném zvySeni rozmanitosti nabizenych produkti si vybere zbozi

minimalné o 30 % méné respondentd.

Hz2: Pfi ¢tyrnasobném zvySeni rozmanitosti nabizenych produkti bude rozhodovaci

schopnost Zen klesat minimalné€ o 40 % vice nez rozhodovaci schopnost muzi.

H3: Pri ¢tyfnadsobném zvySeni rozmanitosti nabizenych produktti klesne
u respondentdi starSich 30 let rozhodovaci schopnost minimalné o 50 % vice nez

u respondentt mladsich 30 let.

Pro dosazeni co nejvyssi reliability vyzkumu je treba hypotézy fadné
operacionalizovat. Operacionalizace je desagregaci neboli rozkladem pojmu na nizsi

a niz$i.59 Operacionalizace bude pouzita v otazkach standardizovaného dotazniku.
3. Sestaveni dotazniku

Pro sbér dat si autorka prace zvolila online dotaznikové Setieni. Dotaznik autorka
vytvorila v aplikaci od spoleénosti Google, protoze je zcela zdarma, a presto plni
veSkeré stanovené naroky na dotaznik, které budou definované v teoretickém

vymezeni dotazniku. Distribuce k respondentiim byla pomoci socidlnich siti a email.

Dotaznik obsahoval pouze 7 otazek, ptri¢emz tivodni byla informace o zjisténi
pohlavi respondenta a posledni se tykala jeho véku. Zbylych 5 otazek bylo uzavienych
(polynomické, vybérové). Autorka prace si zvolila pouze 7 otazek, aby dotaznik

respondenty priliS casové nezatézoval, a tim bylo dosaZzeno jeho maximalni

59 OLECKA, Ivana a Katefina IVANOVA. Metodologie védecko-vyzkumné &innosti. Olomouc: Moravska
vysoka Skola Olomouc, 2010, 21 s. ISBN 978-80-87240-33-5.
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navratnosti. VSichni respondenti byli v prvni fadé upozornéni, zZe je dotaznik zcela
anonymni, a ze slouzi pouze pro acely diplomové prace. Jakmile si respondenti zvolili
pohlavi, tak se jim zobrazila pouze jedna varianta, tedy verze pro Zenu nebo muze. Cely
dotaznik je v priloze diplomové prace na strané€ 92 az 103. Nize je uvedenych 5 otazek

vcetné vloZenych obrazki, které dotaznik obsahoval.

Tabulka 2, Prehled polozek v dotazniku

1. Polozka v dotazniku pro ZENY

Chcete si koupit nové plesové Saty. Proto ptijdete do obchodu, ale zjistite, ze jsou
k dispozici pouze dvoje. Zobrazené plesové Saty jsou ve velikostech XS az XXL
avtéchto barvach: Cerna, cervena, rizova, zelena a modra. VSechny barvy jsou
zaroven v nejrizné€jsich odstinech. (Vasim cilem je se rozhodnout, zda provedete

nakup ¢i nikoliv.)

Moznost 1. Elegantni dlouhé Saty z
kvalitniho nemackavého materialu. Cena
je 2.800 Ké&. Zvolite si moznost 1, takze

nakup uskutecnite.

Moznost 2. Moderni krajkové Saty ke
kolentim. Na zadni strané€ maji kvalitni
zip. Cena je 2.000 K¢. Zvolite si mozZnost

2, takze nakup uskutecnite.

obchodu.

Zvolite si mozZnost 3, takze nakup neuskutec¢nite a pijdete se podivat do jinych
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2. Polozka v dotazniku pro ZENY i MUZE

Pravé jste dostal/a 10.000 K¢ a mate moznost si vybrat mezi dvéma alternativami.
Volba A znameni, ze zarucené dostanete dalSich 5.000 K¢. Volba B znamena
moznost hodit si minci. Pokud padne hlava, dostanete dalsich 10.000 K¢. Pokud orel,

nic uz nedostanete. Jak se rozhodnete?

e Volite si moznost A, tedy e Volite si moznost B.

opatrnost.

3. Polozka v dotazniku pro ZENY i MUZE

Prave jste dostal/a 20.000 K¢ a mate moznost si vybrat mezi dvéma alternativami.
Volba A znamena, Ze zarucené prijdete o 5.000 K¢. Volba B znamena moznost hodit
si minci. Pokud padne hlava, prijdete o 10.000 K¢. Pokud orel, neptijdete uz o nic.

Jak se rozhodnete?

e Volite si moznost A, tedy e Volite si moznost B.

opatrnost.

4. Polozka v dotazniku pro ZENY

Chcete si koupit nové plesové Saty. Proto pijdete do obchodu a zjistite, Zze nabizi
8 variant. Veskeré zobrazené plesové Saty jsou ve velikostech XS az XXL a v téchto
barvach: derna, Cervend, rtizova, zelend a modra. VSechny barvy jsou zaroven
v nejriznéjSich odstinech. (Vasim cilem je se rozhodnout, zda provedete nakup c¢i

nikoliv.)

MozZnost 1.

Luxusni plesové Saty z
kvalitniho nemackavého materialu. Maji
postranni rozparky a vysttih do V. Cena
je 4.500 K¢. Zvolite si moznost 1, takze

nakup uskutecnite.

Moznost 2. Elegantni Saty s pajetkami,
volnym voldnem a kratkym rozparkem.
Cena je 4.000 K¢. Zvolite si moznost 2,

takze nakup uskutecnite.
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Moznost 3. Saty maji splyvavou latku,
kulaty vysttih a v horni poloviné jemnou
krajku. Jsou na S$irsi raminka a je k nim
lehky prehoz. Cena je 3.500 K¢. Zvolite si

moznost 3, takZe nakup uskutecnite.

MozZnost 4. Bavinéné Saty, které maji
kvalitni krajku. Jsou lehce narasené
ajejich délka je 3/4. Cena je 3.000 K&.
Zvolite si moznost 4, takze nakup

uskutecnite.

Moznost 5. Elegantni dlouhé Saty z
kvalitniho nemackavého materialu. Cena
je 2.800 K¢. Zvolite si moznost 5, takze

nakup uskutecnite.

Moznost 6. Moderni krajkové éaty'ke
kolentim. Na zadni strané maji kvalitni
zip. Cena je 2.000 K¢. Zvolite si moznost

6, takze nakup uskutecnite.
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MozZnost 7. Krasné Saty z méné kvalitniho
materialu. Maji vysoky pas a vysttih do V.
K Satlim je lehky prehoz. Cena je 1.500

K¢. Zvolite si moznost 7, takze nakup

Moznost 8. Kratké Saty nad kolena
s pelerinou. Vzadu jsou na zip a jejich
vystfih je kulaty. Saty jsou z loriské

sezony. Cena je 1.000 K¢é. Zvolite si

uskutecnite.

moznost 8, takze nakup uskutecnite.

Zvolite si moznost 9, takze nakup neuskutecnite a ptijdete se tieba podivat do jinych
obchodd.

5. Polozka v dotazniku pro ZENY i MUZE

Pan A ceka v fadé na listky do kina. KdyZ se dostane k pokladné, dozvi se, Ze je
stotisicim navstévnikem kina a prave vyhral 1.000 K¢. Pan B ¢eka v fadé€ v jiném kiné.
Pan B pustil pred sebe pana C. Pan C tedy stoji ve fronté tésné pred nim. Pan C se
dozvi, Ze je miliontym néavstévnikem kina a pravé vyhral 100.000 K¢. Pan B vyhral

cenu utéchy 1.500 K¢.

e Chcete byt rad€ji panem A. e Chcete byt rad€ji panem B.

1. Polozka v dotazniku pro MUZE

Chcete si koupit novy svetr. Proto ptijdete do obchodu, ale zjistite, Ze jsou k dispozici
pouze dva. Zobrazené svetry jsou ve velikostech XS az XX a v téchto barvach: ¢erna,
Cervena, Seda, zelend a modra. VSechny barvy jsou zaroven v nejriznéjsich

odstinech. (Vasim cilem je se rozhodnout, zda provedete nakup ¢i nikoliv.)
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MoZnost 1. Svetr je z kvalitniho | MoZnost 2. Bavinény svetr na zip. Svetr je
materialu, ma kulaty vystiih, Zebrovany | Z mékkého povrchu, ma celoplosny vzor
okraj a rovny lem. Cena je 1.300 K&. | stojacek. Cena je 900 K&. Zvolite si

Zvolite si moznost 1, tak’e nakup | mozZnost 2, takZe nakup uskutecnite.

uskutecnite.

=
=

. N

= .

Zvolite si moznost 3, takze nidkup neuskuteénite a ptijdete se podivat do jinych
obchodd.

4. Polozka v dotazniku pro MUZE

Chcete si koupit novy svetr. Proto piijdete do obchodu a zjistite, Ze nabizi 8 variant.
Veskeré zobrazené svetry jsou ve velikostech XS az XXL a v téchto barvach: ¢erna,
Cervend, Seda, zelend a modra. Vsechny barvy jsou zaroven v nejriznéjsich

odstinech. (Vasim cilem je se rozhodnout, zda provedete nakup ¢i nikoliv.)
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Moznost 1. Luxusni rolakovy svetr z
kvalitni vlny. Svetr ma rovny lem a
mékky povrch. Cena je 1.800 K¢. Zvolite

si moznost 2, takZe nakup uskutecnite.

Moznost 2. Kvalitni svetr s rovnym
stfihem, pruznym limcem a kulatym
vystfihem. Cena je 1.600 K¢. Zvolite si

moznost 2, takZe nakup uskutecnite.

Moznost 3. Svetr s vyrazné€jsim vzorem,
pruznym limcem a jeho $vy jsou tén v
tonu. Cena je 1.400 K¢ Zvolite si

moznost 3, takze ndkup uskutecnite.

Moznost 4. Svetr je z kvalitniho
materidlu, ma kulaty vysttih, Zebrovany
okraj a rovny lem. Cena je 1.300 K&.
Zvolite si moznost 4, takze néakup

uskutecnite.
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Moznost 5. Bavinény svetr na zip. Svetr je
z mékkého povrchu, méa celoplosny vzor
a stojacek. Cena je 900 K¢. Zvolite si

moznost 5, takZe ndkup uskutecnite.

MozZnost 6. Svetr ma Salovy limec, rovny
lem a Zebrovany okraj. Cena je 800 K¢.
Zvolite si moznost 6, takze nakup

uskutecnite.

MozZnost 7. Svetr je z méné kvalitniho
materialu, méa strukturovany povrch a
Zebrovany okraj. Cena je 600 K¢. Zvolite

si moznost 7, takze ndkup uskutecnite.

Moznost 8. Svetr je z lonské sezony, ma
vysttih  do V, elasticky pas/okraj
a Zzebrovany povrch. Cena je 400 KE&.
Zvolite si moznost 8, takze nakup

uskutecnite.

obchodu.

Zvolite si moznost 9, takze nakup neuskutecnite a ptijdete se tireba podivat do jinych

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Pro tucely diplomové prace byly diilezité otazky ¢. 1 a 4 (u Zen i u muzil), jelikoz
byly zamérené na jiz zminénou rozhodovaci paralyzu. Ostatni otazky 2, 3, a 5 byly pro
respondenty pouze dopliikové, a proto byly u Zen i u muzt identické. Jejich acel byl
pouze pro odvraceni pozornosti. Otazka 2 a 3 byla témér totozn4, jen jinak polozena,
takze se autorka prace domniva, Ze respondenti budou na tyto polozky v dotazniku
odpovidat stejné. Poradi umisténi otazek neni ndhodné, ale zcela zameérné, jelikoz
respondenti neméli poznat Ucel dotaznikového Setfeni. Pro lepsi predstavivost
respondentll pti vyplnovani dotazniku je doprovazely obrazky (u Zen plesové Saty,

u muzi svetry).
4. Pilotaz dotazniku

Pred spusténim dotazniku byla provedena pilotaz. Dotaznik autorka prace poslala
vzorku patnacti respondenti, ktefi ji dali zpétnou vazbu. VSichni dotaznik vyplnili
a uvedli, Ze otdzky nejsou matouci a jsou zcela srozumitelné a jednoznacné. Jen méli
par pripominek k obrazkim, které poté autorka v dotazniku upravila. Z této zpétné
vazby vyplynulo, Ze jednotlivé otazky byly polozeny srozumitelné a dotaznik se mohl

rozdistribuovat mezi dalsi respondenty.
5. Zahajeni vyzkumu a sbér dat

Online dotaznik zacal ptijimat odpovédi od respondentii 12. 11. 2020 a sbér dat byl
ukonden 26. 1. 2021. Z toho vyplyva, Ze pro prijimani odpovédi byl dotaznik otevireny
75 dni. Odpovédi k datu ukonceni sbéru bylo 447. Ztohoto poctu bylo 162 muzi
a 285 Zen. Tato ziskana data budou pouzita k naslednému zpracovani, vyhodnoceni

a k vyvraceni nebo potvrzeni stanovenych hypotéz.
6. Zpracovani ziskanych dat

Veskera ziskana data byla prevedena zonline dotazniku do MS Excel, kde se
nadale provedla jejich analyza, a poté se zacala zpracovavat. Pro efektivnéjsi
zpracovani dat bylo provedeno kédovani jednotlivych odpovédi, kde k jednotlivym
odpovédim byl prirazen koéd, vtomto pripadé cislo (napriklad kdyZz respondent

odpovédél, Ze si vybere z nabizenych variant, tedy Ze uskute¢ni nakup, bylo mu
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prirazeno cislo 1, jestlize si zvolil variantu odpovédi, zZe ndkup neprovede byl mu

prirazen kod 2). Poté nasledovalo seskupeni dat do celku.
7. Vyhodnoceni ziskanych dat

Vyhodnoceni ziskanych dat bude provedeno jiz zminénou metodou kédovani.
K posouzeni jednotlivych hypotéz bude u kazdé stanovena operacionalizace, diky které
bude hypotéza potvrzena nebo vyvracena. Ke zpracovani dat bude vyuZito statistické
Setfeni, které bude podrobnéji definovano v kapitole 5 Teoretické vymezeni metod

a nastroju.

U hypotézy H1 bude potieba sjednotit odpovédi zen i muzi ve vSech vékovych
kategoriich, ktefi odpovidali na otazku €. 1 a €. 4, tedy veskerych 447 respondentii. Poté
rozclenit jejich odpovédi na respondenty, kteri chtéji uskutecnit nakup a ty, kteri nakup
nechtéji uskutecnit. Vysledkem bude potvrzeni ¢i vyvraceni hypotézy. Potvrzena bude,
pokud si pfi ¢tyfnasobném zvySeni rozmanitosti nabizenych produktt vybere zbozi

minimalné o 30 % méné respondentd.

Hypotéza H2 bude zamérena zvlast na Zeny a muze, takze bude nezbytné provést
kategorizaci jednotlivych odpovédi. Stejné jako u piredchozi hypotézy H1 zde nebude
sjednoceni podle vékovych kategoriich. Budou se porovnavat polozky dotazniku ¢. 1
acé. 4 u zen i muzii. Hypotéza bude potvrzena, jestlize pri ¢étyfnasobném zvysSeni
rozmanitosti nabizenych produktti bude rozhodovaci schopnost Zen klesat minimalné

0 40 % vice nez rozhodovaci schopnost muzi.

U treti hypotézy H3 bude nutné provést kategorizaci odpovédi €. 1 a ¢. 4 podle
veékové struktury vSech respondentli (Zen i muzi). Prvni cilovou kategorii budou
respondenti mladsi 30 let (véetné 30) a druhou budou respondenti starsi 30 let.
Hypotéza se potvrdi, pokud pii ¢tyfnasobném zvySeni rozmanitosti nabizenych
produktti klesne u respondentii starSich 30 let rozhodovaci schopnost minimélné

0 50 % vice nez u respondentti mladsich 30 let.
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8. Zavér metodiky sbéru dat

Po veskerych vyse zminénych krocich nastane posledni ¢ast diplomové prace, ktera
bude spodivat ve vytvoreni zavéru. Vném dojde na vyhodnoceni zpracovanych
vysledkd. Vysledkem budou potvrzené ¢i vyvracené hypotézy. VSe bude podrobné

popsano a odprezentovano v praktické ¢asti diplomové prace.
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5 Teoretické vymezeni metod a nastroju

V této kapitole bude popsano teoretické vymezeni metod a nastroji aplikovanych

v praktické ¢asti diplomové prace.
Kvantitativni vyzkum

Kvantitativni vyzkum je empiricky a jeho zakladem je shromazdovani faktickych
udaji, které jsou métreny a kvantifikovany. Potfebné udaje se kumuluji za pomoci
dotazniku, prizkumu, pozorovani nebo experimentu. Takto ziskané udaje se

vyhodnocuji na zakladé statistické analyzy. ¢©
Dotaznik

Dotaznik patii do kategorie tzv. explorativnich metod (z latinského slova
explorare, které znamena vytézovat), jenz umoznuji systematické ziskavani informaci
z vypoveédi respondentli (respondere = odpovidat). Dotaznik je urcen pro ziskavani
udajti a je schopen oslovit velkou $kalu respondenti, nebot je zaloZzen na pisemném
kladeni otazek a ziskavani pisemnych odpovédi. Je sloZzen ze souboru otazek nebo
kratkych tvrzeni, k nimz zkoumana osoba sd€luje konkrétni fakta, nazory, stanoviska,
okolnosti atd. Prednosti dotazniku jsou zejména ve snadné administraci, v osloveni
velkého mnozZstvi respondentt, ve kvantifikovani idajii, které lze snadnéji zpracovat
napriklad na rozdil od rozhovoru. Mezi zapory se fadi mensi navratnost, tedy pokud
respondent nevypliiuje dotaznik prezenéni formou (v pfitomnosti tazatele).
V soucasné dobé jsou vyuzivany webové aplikace, které umoznuji vytvorit online
dotaznik a oslovit jim elektronicky velky pocet respondentt. Také se musi brat v itvahu
subjektivita odpovédi, jelikoz se respondent miize stylizovat do idealnich odpovédi ¢i

nemusi byt ochoten odkryvat své skute¢né postoje.6

60 ARMSTRONG, Michael a Stephen TAYLOR. Rizeni lidskych zdroji: moderni pojeti a postupy: 13.
vydani. Praha: Grada Publishing, 2015, 649-657 s. ISBN 978-80-247-5258-7.

61 VANOVA, Hana a Jifi SKOPAL. Metodologie a logika vyzkumu v hudebni pedagogice. 3.,
aktualizované vydani. Praha: Univerzita Karlova, nakladatelstvi Karolinum, 2017, 40-46 s. ISBN 978-
80-246-3621-4.
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V dotazniku jsou vyuzivany rizné metody otazek, které se déli na:

otevirené (volné produkce odpovédi, davaji podnét k zamysleni, ale
predstavuji obtize ve zpracovani, presnéji v dodateéné kategorizaci
odpovédi),

polouzavirené/polootevirené (varianty odpovédi jsou predem
stanoveny a na konci je prostor k doplnéni nabidnutych variant),
uzavirené (odpovédi musi predstavovat soubor vSech moznych alternativ
a vSechny kategorie se musi vzajemné vylucovat),

uzaviené dichotomické (dvé varianty odpovédi: ano ¢i ne),

uzaviené polytomické, vybérové (vybér pouze jedné alternativy),

uzaviené polytomické, vyc¢tové (vybér vice alternativ),

uzavirené polytomické, vyluéovaci (vybér jedné alternativy, kterou
respondent vylouci),

uzaviené polytomické, stupnicové (urcéuji poradi variant),

uzaviené komparativni (eliminuji respondenty, ktefi nemaji ke
zkoumanému problému co Tict),

uzavirené nepfimé (vyuzivaji se pri choulostivych otazkach, kde se ptame
na nazor celé skupiny a ocekavame, Ze respondent promitne sviij nazor),
uzavirené kontrolni (ovéruji vérohodnost odpovédi),

uzavirené projekcni (popisuji postoje jinych osob a predpokladaji, ze se
respondenti s osobou ztotozni),

test nedokoncéenych vét (respondenti dokoncuji véty),

bublinkové testy (respondenti dopliiuji konverzaci),

anekdotické otazky (formy kratkého pribéhu, kde maji respondenti za kol

rozhodnout, které z hrdint ma pravdu).62

62 FINK, Martin. Metodologie sbéru a interpretace dat 2: KVANTITATIVNI VYZKUM [online]. [cit. 2021-
01-10].
USVPYMSID202021/_layouts/15/Doc.aspx?sourcedoc=%7BF8DB3E71-26E0-42E0-B1DC-
8C0109450282%7D&file=metodologie%202_21 kombi.pptx&action=edit&mobileredirect=true&Default
ItemOpen=1

Dostupné z: https://mvso.sharepoint.com/:p:/r/sites/STAG-
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Procesy vyzkumu

Mezi procesy logického, analytického a kritického mysleni, které jsou uplatinovany

ve vyzkumu, patti naptiklad zakotvena teorie, dedukce, indukce a ovétovani hypotéz.

Zakotvena teorie patri mezi induktivni metodu, ktera vytvari teorii na zakladé
empirickych diikazi. Vyzkumnik vyuzivd empirické dikazy ktomu, aby primo
formuloval pojmy a vztahy, jez budou soucésti teorie. Existuji primarni zdroje
(empirické dikazy se shromazduji Setfenim, které provedl vyzkumnik) a sekundéarni

zdroje (odborna literatura) a vyuziva se triangulace. 63

Dedukce je proces, ktery vyuziva logické mysleni k vyvozeni zavéru a vyplyva
z obecnych predpokladi. Pokud jsou predpoklady spravné, je spravna i dedukce. Zavér
je obsazen v ditkazech. Nejedné se o kreativni ¢i napadity argument, ktery podnécuje

nové napady.

Indukce je proces, ktery vyvozuje obecné zavéry na zakladé pozorovani
jednotlivych pripadi. Oproti dedukei mohou byt induktivni zavéry predb€zné a mtizou
zahrnovat nové myslenky. Ve vyzkumu se deduktivni i induktivni uvazovani miize

vyuzit pti ovérovani hypotéz.64

Formulovani a ovérovani hypotéz je nedilnou soucasti vyzkumného projektu.
Je zaloZeno na vyuzivani prednosti dedukce (je presvédciva, ale nenapadna) a indukce
(je predbézna, ale kreativni), pficemz indukce vytvari napady a dedukce je ovéruje.
Hypotéza je vychodiskem pro vytvareni teorie, shromazd'ovani a analyzovani dat. Je
také predb€znym tvrzenim, které se pro tcely zkoumani povazuje za platné a vétSinou
se vztahuje k existujicim znalostem ¢i teoriim. Hypotézu je potieba ovérit a odlisit od
teorie, ktera jiz byla ovérena. Spravna hypotéza dle Michael Armstrong a Stephen

Taylor zahrnuje dvé proménné a vyjadruje vztah mezi nimi. Pro ovéreni hypotézy

63 ARMSTRONG, Michael a Stephen TAYLOR. Rizeni lidskych zdroji: moderni pojeti a postupy: 13.
vydani. Praha: Grada Publishing, 2015, 654-656 s. ISBN 978-80-247-5258-7.

64  Studium  Psychologie [online]. [cit. 2021-02-26]. Dostupné z: https://www.studium-
psychologie.cz/obecna-psychologie/11-mysleni-myslenkove-operace.html
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je nutné shroméazdit tidaje, které budou demonstrovat, ze predpokladané disledky

hypotézy jsou pravdivé ¢i nepravdivé.os
Statistické Setireni

Statistické tdaje reprezentuji uréity statisticky soubor, ktery je predmétem
statistického zkouméani. Diky témto idajim lze analyzovat ¢etnost, definovat centralni
tendenci, posuzovat variabilitu, urcovat vztah mezi proménnymi (korelace a regrese),
zjiStovat vztah mezi pricinou a nasledkem (kauzalita), vyhodnocovat miru
davéryhodnosti zavéra (test vyznamnosti), testovat hypotézy (chi-kvadréat a test nulové

hypotézy).66

Cetnost udava, kolikrat se n&jaka hodnota vyskytuje v daném souboru tdaji.
RozliSujeme jednorozmeérné rozlozeni ¢etnosti, skupinové rozlozeni ¢etnosti, relativni
¢etnost, kumulativni éetnost a rozloZeni ¢etnosti spojité proménné. Cetnost lze vyjadiit

grafem nebo tabulkou.6”

Miry centralni tendence (polohy) slouzi pro definovani stfedni hodnoty
urcitého souboru udajt. Jedna se o aritmeticky primér (soucet vS§ech hodnot znaku
statistickych jednotek vydéleny prave poctem téchto jednotek)68, median (je prostredni
hodnota statistického souboru, ktera je sefazena dle velikosti statistickych hodnot)®9
amodus (je soubor hodnot, ktery predstavuje nejéastéji vyskytovanou hodnotu

v daném souboru).70

65 ARMSTRONG, Michael a Stephen TAYLOR. Rizeni lidskych zdroji: moderni pojeti a postupy: 13.
vydani. Praha: Grada Publishing, 2015, 654-656 s. ISBN 978-80-247-5258-7.

66 ARMSTRONG, Michael a Stephen TAYLOR. Rizeni lidskych zdroji: moderni pojeti a postupy: 13.
vydani. Praha: Grada Publishing, 2015, 660-670 s. ISBN 978-80-247-5258-7.

67 Matematika [online]. [cit. 2021-02-26]. Dostupné z: https://matematika.cz/rozlozeni-cetnosti

68 |sibalo [online]. [cit. 2021-02-26]. Dostupné z: https://isibalo.com/matematika/statistika/aritmeticky-
prumer

69 Statistika [online]. [cit. 2021-02-26]. Dostupné z: https://www.ekovyp.cz/median/

70 Matematika [online]. [cit. 2021-02-26]. Dostupné z: https://matematika.cz/modus
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Testovani hypotéz je spjato s chi-kvadrat testem, ktery umoznuje posoudit miru
dobré shody mezi adaji, které jsou ziskané a ocekavané, a které odpovidaji dané
hypotéze. Patii zde nulova hypotéza, ktera se zabyva testovanim dané hypotézy, kdy se

predpoklada neexistence vztahu mezi dvéma ¢i vice proménnymi. 71

Jednim z pouZzivanych chi-kvadrat testi je Pearsoniiv (X?) test dobré shody.
Zakladni myslenka chi-kvadratu spociva tedy v porovnavani mezi pozorovanymi
o o¢ekavanymi cetnostmi. Pozorované cetnosti se zjisti zkontingencéni tabulky.
Ocekavané Cetnosti je nutné vypocitat. Pri vypoctu se vychazi z predpokladu, ze plati

nulova hypotéza. Velikost rozdilu mezi pozorovanymi a ocekavanymi cetnostmi se

—p.)2
posuzuje pomoci testové statistiky X2, jeji tvar je: X2 = Y1_; (n‘e—e‘) ~X?%(r —1).72

Na zékladé€ pravdépodobnostniho rozlozeni chi-kvadrat vypocte pravdépodobnost
vyskytu uréité hodnoty. Tato pravdépodobnost se nazyva dosazend hladina
vyznamnosti statistického testu (p-value). JestliZe je hodnota mensi nez 0,05, tak se
nulova hypotéza zamitne. To znamena, Ze pravdépodobnost, Ze by pozorované rozdily

nebo zavislosti vznikly pouze ndhodou, je mensi nez 5 %.73

71 ARMSTRONG, Michael a Stephen TAYLOR. Rizeni lidskych zdroji: moderni pojeti a postupy: 13.
vydani. Praha: Grada Publishing, 2015, 660-670 s. ISBN 978-80-247-5258-7.

72 Matematicka biologie [online]. [cit. 2021-03-07]. Dostupné z:
https://portal. matematickabiologie.cz/index.php?pg=aplikovana-analyza-klinickych-a-biologickych-dat--
analyza-a-management-dat-pro-zdravotnicke-obory--testovani-hypotez-o-kvalitativhich-promennych--
testy-o-rozdeleni-nahodne-veliciny--chi-kvadrat-test-dobre-shody

73 1. CVICENI ZE STATISTIKY [online]. [cit. 2021-03-07]. Dostupné z
http://ulb.upol.cz/praktikum/statistika3.pdf
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PRAKTICKA CAST

6 Vysledky a vyhodnoceni vyzkumu

Vyzkum v diplomové praci byl uskutecnén pomoci jiz zminéného kvantitativniho
Setfeni. Cilem bylo urcit, zdali se se zvySenim rozmanitosti produkti snizi rozhodovaci
schopnost spotiebitelti. Dil¢im cilem byla komparace vysledkt podle pohlavi a vékové

struktury respondentt.

Pro naplnéni vSech stanovenych cili bylo od respondenti sesbirano
447 odpovédi. Z celkového poctu respondentii bylo ziskanych 285 odpovédi od zen
a 162 od muzi. Déle bylo 55 odpovédi od muzi pod 30 let (véetn€) a 107 nad 30 let.
Zen do 30 let (véetné) odpovédélo 152 a nad 30 let 133. Tedy celkovy pocet odpovédi
respondentt pod 30 let byl 207 a nad 30 let odpovédé€lo 240 respondentt.

Graf 1, Zastoupent respondentu dle pohlavi

Zastoupeni respondentl dle pohlavi

m=/ena = Muz

Zdroj: Vlastni zpracovani

V grafu ¢. 1 je zobrazeno celkové zastoupeni respondentii podle pohlavi. Na
prvni pohled lze vidét, Ze je vétsi zastoupeni Zen nez muzii a to o 28 %. Zen tedy

odpovédeélo 64 % (285) a muzi 36 % (162).
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Graf 2, Zastoupent respondentit dle vekové struktury

Zastoupeni respondentu dle vékové
struktury

54%

»13-30 =31-70

Zdroj: Vlastni zpracovani

Graf ¢. 2 ukazuje celkové zastoupeni respondentti podle vékové struktury. Je
rozd€len na dvé cilové skupiny respondentt ve véku od 13 do 30 let a od 31 do 70 let.
Z grafu vyplyva, ze vékové zastoupeni bylo témér vyrovnané. Respondentti od 13 do 30
let véku odpovédélo 207, tedy 46 % a respondentii ve véku 31 let a vice odpovédélo

54 %, takze 240.

Graf 3, Respondenti od 13 do 30 let véku

Respondenti od 13 do 30 let véku
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Zdroj: Vlastni zpracovant
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Graf ¢. 3 znaci odpovédi respondentti zafazenych do mladsi cilové skupiny podle
véku od 13 let do 30 let. Na ose x je znazornén vék respondentti a na ose y je vyznacen
pocet odpovédi. V grafu si lze vS§imnout, Ze nejvice zastoupenych odpovédi je od
respondentl ve véku 22 let az 25 let. Toto zastoupeni tvori témér polovinu celkového
poctu, presnéji je to rovnych 100 odpovédi ku 107. Nejvice odpovédi, tedy 28 bylo
ziskano od respondenti ve véku 23 let. Pouze jedna odpovéd byla od nejmladsiho

respondenta, kterému bylo 13 let.

Graf 4, Respondenti od 31 do 70 let véku

Respondenti od 31 do 70 let veku
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Zdroj: Vlastni zpracovani

V grafu ¢. 4 jsou odpovédi respondentt starsi cilové skupiny ve vékovém rozptyleni
od 31 do 70 let. Osa x znaci vék respondentti a osa y pocet jejich odpovédi. Z grafu lze
vy(ist, Ze nejvice odpovédi bylo ziskano od respondentti ve véku 31 az 55 let. Nejspise
to bude tim, Ze byl dotaznik rozdistribuovan online formou, ktera je spise vyuzivana
mladsimi vékovymi ro¢niky. Nejvice odpovédi, tedy 16, bylo ziskano od respondentti
ve véku 40 let. Naopak nejméné odpovédi bylo ziskano od respondentti starsich 57 let

a nejstarsi respondent byl ve véku 70 let.
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6.1 Vyhodnoceni hypotézy H1

Hz1: Pii ¢tyfnasobném zvySeni rozmanitosti nabizenych produkti si vybere zbozi

minimalné o 30 % méné respondentd.
Operacionalizace H1

Pro vyhodnoceni bylo potteba sjednotit odpovédi Zen i muzi ve vsech vékovych
kategoriich, kteri odpovidali na otazku €. 1 a C. 4, tedy veskerych 447 respondentt. Poté
rozclenit jejich odpovédi na respondenty, kteri chtéji uskutec¢nit nakup a ty, kteii nakup
nechtéji uskutecnit. Dale budou k vyhodnoceni pouzity statistické veli¢iny, jako je
Cetnost a miry centréalni tendence, které definuji stfedni hodnotu uréitého souboru
udajii. Presnéji se jedna o aritmeticky primér, ktery je podrobnéji popsan v kapitole
5 Teoretické vymezeni metod a nastrojii. Hypotéza bude potvrzena, pokud si pfi
¢tyfnasobném zvyseni rozmanitosti nabizenych produkt vybere zbozi minimalné

0 30 % méneé respondentd.

Otézka ¢. 1 v dotazniku pro Zeny i muze znéla: chcete si koupit nové plesové
Saty/svetr. Proto ptjdete do obchodu, ale zjistite, ze jsou k dispozici pouze dva
produkty. Cilem respondenti bylo rozhodnout, zda provedou nakup ¢i nikoliv.

Respondenti méli moznost vidét jednotlivé varianty produkti.

Otéazka ¢. 4 dotazniku pro Zeny i muze znéla: chcete si koupit nové plesové
Saty/svetr. Proto ptijdete do obchodu a zjistite, Zze nabizi 8 variant produktia. Cilem
respondentli bylo rozhodnout, zda provedou ndkup ¢i nikoliv. Respondenti méli

moznost vidét jednotlivé varianty produkti.

Tabulka 3, Polozka ¢&. 1: Zeny a muzi H1

Polozka €. 1: Zeny a muzi
Pohlavi Zeny Muzi
A 171 141
N 114 21
A+N 285 162

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Tabulka ¢. 3 ukazuje pocet odpovédi Zen i muzi u polozky €. 1 v dotazniku.
U odpovédi bylo pouzito kddovani (A: ano, provedu nakup a N: ne, neprovedu nakup).
Z tabulky lze vidét, Ze 114 zen neprovede nakup a 171 provede nakup, takze z celkového
poctu 285 odpovédi, by nakup uskutecnilo o 57 Zen vice. Muzi odpovidali nasledovné:
21 nakup neprovede a 141 nakup provede, takze je to opét vice, a to o rovnych
120 odpoveédi z celkovych 162. V obou ptipadech (zen i muzh) vice respondentd nakup

provede.

Pro vyhodnoceni hypotézy se musi tyto hodnoty (Zen i muzi) v otazce €. 1 secist

dohromady. K tomu slouzi tabulka ¢. 4, ktera ukazuje celkovy pocet odpovédi.

Tabulka 4, PoloZka ¢. 1: celkem H1

Polozka ¢. 1: Zeny a muzi
A celkem 171 + 141 = 312
N celkem 114 + 21 = 135
A + N celkem 447

Zdroj: Vlastni zpracovani

V tabulce je vidét celkovy pocet odpovédi Zen i muzi (447) na otazku ¢. 1
v dotazniku. Je rozd€lena na respondenty, ktefi provedou (A) a neprovedou nakup (N).
Nékup uskuteéni 312 respondentti, coz predstavuje 69,80 % z celkového poctu 447.

Naopak nakup neuskutecni 135 respondentti, coz je zbylych 30,20 %.

Tabulka 5, PoloZka é. 4: Zeny a muzi H1

Polozka €. 4: zeny a muzi
Pohlavi Zeny Muzi
A 114 62
N 171 100
A+N 285 162

Zdroj: Vlastni zpracovani

Tabulka ¢. 5 ukazuje odpovédi Zen i muzi u polozky €. 4 v dotazniku, kde se

respondentiim nabizel ¢tyfnasobné vétsi pocet produktti. U odpovédi bylo opét pouzito
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kodovani (A: ano, provedu nakup a N: ne, neprovedu nakup). Z celkového poctu 285
zen odpovédeélo 171, Ze nakup neprovede a 114, Ze nakup provede. K neuskute¢néni
nakupu se rozhodlo o 57 zZen vice. Muzii celkem odpovédélo 162, a z tohoto poctu se
100 rozhodlo, Ze ndkup neprovede a zbylych 62 jej provede. V obou pripadech Ize vidét,

Ze se vice respondentt rozhodlo pro neuskute¢néni nakupu.

I zde se pro vyhodnoceni hypotézy musi tyto hodnoty (Zen i muzl) v otazce ¢. 4

secist dohromady. K tomu slouzi tabulka ¢. 6, ktera ukazuje celkovy pocet odpovédi.

Tabulka 6, Polozka ¢. 1: celkem H1

Polozka €. 4: Zeny a muzi
A celkem 114 + 62 =176
N celkem 171 + 100 = 271
A + N celkem 447

Zdroj: Vlastni zpracovanit

Tabulka ¢. 6 ukazuje celkovy pocet odpovédi (447) v poloZce dotazniku €. 4 Zen
imuzii dohromady. Respondentii, ktefi ndkup neuskutecni je 271, coz je 60,62 %.

Oproti tomu respondentti, ktefi ndkup provedou je 176 a to predstavuje 39,38 %.

Tabulka 7, Souhrn odpovédi Hi

Polozka €. 1: Zeny i muzi Polozka €. 4: Zeny i muzi
A 312 = 69,80 % A 176 = 39,38 %
N 135 = 30,20 % N 271 = 60,62 %
A+N 447 =100 % A+N 447 =100 %

Zdroj: Vlastni zpracovanit

Tabulka ¢. 7 je souhrnnéa a ukazuje polozky ¢. 1 a ¢. 4 v dotazniku. Na zakladé udaji,
které obsahuje lze konstatovat, Ze na otazku ¢. 1, ktera nabizela pouze dvé varianty
vybéru produktii by nakup uskutec¢nilo 312 respondentti, tedy 69,80 %. Zbylych 135
z celkového poctu 447 respondentii by ndkup neuskutecnilo, v prepoctu na procenta to
¢ini 30,20 %. Otazka ¢. 4 predstavovala ¢tyrnasobné vétsi rozmanitost nabizenych

produkt®i, nez otadzka ¢. 1. Respondenti na to reagovali nasledovné: 176 chtélo
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uskutecnit nakup, coz tvoii 39,38 % a 271 respondentii nechtélo uskutecnit nakup, a to

predstavuje 60,62 %. Pro lepsi orientaci jsou tyto idaje znazornény v grafu ¢. 5 a ¢. 6.

Graf 5, Otazka v dotazniku ¢.1 u H1

Otazka v dotazniku ¢. 1

N
30,20% A
69,80%
A =N

Zdroj: Vlastni zpracovani

Na grafu ¢. 5 jsou zaznamenany odpovédi respondentii, ktefi méli na vybér
pouze ze dvou variant produkti. Oznaceni A znamena ANO, Ze si respondent vybral
produkt a oznadeni N znamena NE, Ze si respondent nevybral zadny produkt. Vice
respondentt se rozhodlo, Ze nakup uskutecni, tedy 312 (69,80 %) a 135 (30,20 %) se

rozhodlo pro variantu N.
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Graf 6, Otazka v dotazniku ¢.1 u H1

Otazka v dotazniku ¢. 4

A
N 39,38%
60,62%

Zdroj: Vlastni zpracovani

Graf ¢. 6 ukazuje odpovédi respondentti na otazku ¢. 4. V této otazce se nabizelo
¢tyfnasobné vice produktii. Znaceni A, znamené ANO, Ze si respondent dokazal vybrat
z nabizenych produktti a N znadi, Ze si nevybral zddny produkt. Variantu A si zvolilo

176 (39,38 %) respondentt a variantu N 271 (60,62 %) respondentti.

Kdyz porovname graf ¢. 1 sgrafem ¢.4, tak jsou hodnoty N s pribyvajicimi
variantami produkti vétsi o 100,73 %, coz predstavuje, ze pokud ma respondent na
vybér vice moznosti, ndkup vétSinou neprovede. Naopak tomu je u hodnot A, kde
s pribyvajicimi variantami produktt klesa pocet odpovédi A, to znamena, ze kdyz ma

respondent méné moznosti na vybér, tak nakup spise provede.

Shrnuti ziskanych vysledki je takové, Ze u otazky ¢. 1 by ndkup provedlo
69,80 % respondentti a naopak 30,20 % by nakup neprovedlo. To znamen4, Ze by si ze
dvou variant nabizenych produkt o 131,13 % vice respondentii vybralo, nez nevybralo.
U otazky ¢. 4 respondenti odpovidali tak, ze by nadkup provedlo 39,38 % a zbylych
60,62 % by nakup neprovedlo. Z toho vyplyva, ze produkt by si o 35,04 % méné

respondentt vybralo, nez nevybralo.

Pri ¢tyfnasobném zvyseni rozmanitosti nabizenych produkti (plesovych sati
a svetril) si 0 43,58 % méné respondentt vybere, takze rostouci mira produkti dokaze
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ovlivnit nadkupni chovani spotiebiteld. Vyslednd hodnota 43,58 % byla ziskana
a vypoctena podle vzorce % * 100, ktery predstavuje vypocet o kolik procent je ¢islo
X vétsi ¢i mensi nez ¢islo Y. V tomto pripadé hodnota X predstavovala odpovéd ANO
v otazce dotazniku €. 1 (39,38) a hodnota Y byla odpovéd ANO v otézce ¢. 4 (69,80). Ve

vzorci byl mezivysledek vynasoben ¢islem 100, kviili vyjadieni vysledku v procentech.

Konecny vysledek vysel v zaporné hodnot€, coz znamen4, Ze je hodnota X mensi nez Y.

Diky ziskanym vysledkim lze konstatovat, Ze si respondenti, vtomto pripadé
spottebitelé, pfi ctyfnasobné vétsim pocétu nabizenych produktti jsou schopni vybrat
a tim padem uskutecnit ndkup, s mnohem mensi pravdépodobnosti. Témito vysledky
se potvrdila rozhodovaci paralyza, pti které se lidé nejsou schopni rozhodnout a vybrat
si z vice nabizenych variant produkti. MuZe to byt tim, Ze na spotiebitele ptisobilo
nékolik faktorti, jako je napriklad: cena, kvalita materialu, sttih a vzor produktu, osobni

preference spotrebiteli atd.

Hz1: Pii ¢tyfnasobném zvysSeni rozmanitosti nabizenych produkti si vybere

zbozi minimalné o 30 % méné respondentii. Hypotéza H1 byla potvrzena.
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6.2 Vyhodnoceni hypotézy H2

Hz2: Pri ¢tyrnasobném zvyseni rozmanitosti nabizenych produktti bude rozhodovaci

schopnost Zen klesat minimalné o 40 % vice nez rozhodovaci schopnost muzi.
Operacionalizace H2

Pro vyhodnoceni je nezbytné provést kategorizaci jednotlivych odpovédi na zeny
a muze. Budou se porovnavat polozky dotazniku ¢. 1 a ¢. 4 u Zen i muzi ve vSech
veékovych skupinach. Déle budou k vyhodnoceni pouzity statistické velic¢iny, jako je
Cetnost a miry centralni tendence, které definuji stiedni hodnotu urcitého souboru
udajii. Presnéji se jedna o aritmeticky primér, ktery je podrobnéji popsan v kapitole
5 Teoretické vymezeni metod a nastrojii. Také zde bude vypocitan chi-kvadrat test
dobré shody, a to s pomoci tabulkového procesoru Microsoft Excel, ve kterém se zjisti
pozorované Cetnosti, o¢ekavané Cetnosti a testovaci kritérium, z ¢ehoz se poté vypocte
P-value. Hypotéza bude potvrzena, jestlize pti ¢tyindsobném zvySeni rozmanitosti
nabizenych produkti bude rozhodovaci schopnost Zen klesat minimalné o 40 % vice

nez rozhodovaci schopnost muzi.

Otéazka ¢. 1 v dotazniku pro Zeny i muze znéla: chcete si koupit nové plesové
Saty/svetr. Proto pujdete do obchodu, ale zjistite, Ze jsou k dispozici pouze dva
produkty. Cilem respondentli bylo rozhodnout, zda provedou ndkup ¢i nikoliv.

Respondenti méli moznost vidét jednotlivé varianty produktd.

Otézka ¢. 4 dotazniku pro Zeny i muze znéla: chcete si koupit nové plesové
Saty/svetr. Proto ptijdete do obchodu a zjistite, Ze nabizi 8 variant produktti. Cilem
respondentli bylo rozhodnout, zda provedou ndkup ¢i nikoliv. Respondenti méli

moznost vidét jednotlivé varianty produktt.
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Tabulka 8, Souhrn odpovedi H2

Polozka €. 1: Zeny a muzi

Pohlavi Zeny Muzi
A 171 141
N 114 21
A+N 285 162
Polozka €. 4: Zeny a muzi

A 114 62

N 171 100
A+N 285 162

Zdroj: Vlastni zpracovani

V tabulce ¢. 8 jsou uvedeny zvlast odpovédi Zen i muzii na otazku ¢. 1 a ¢. 4
v dotazniku. U odpovédi bylo pouzito kédovani (A: ano, provedu ndkup a N: ne,
neprovedu nakup). Z tabulky lze vypozorovat, Ze vice odpovédi je od Zenského pohlavi,
a to presné o 123. Pokud porovname odpovédi Zen, které provedou nakup (A) v otazce
¢. 1 sotazkou ¢. 4, ktera nabizi na vybér ¢tyinasobek produkti, tak na otazku €. 1
odpovédeélo o 57 Zen vice. Pro neuskutecnéni ndkupu (N) se rozhodlo u otazky €. 1 Zen
114 a u otazky €. 4 Zen 171. Jestlize porovname odpovédi muzi, ktefi provedou nakup
(A) v otazce €. 1 s otazkou ¢. 4 tak zjistime, Ze na otazku ¢. 1 odpovédélo o 79 muzi vice,
nez na otazku ¢. 4. Naopak odpovédi s neuskutecnénim nakupu (N) v otazce ¢. 1 bylo

ziskano pouhych 21 a na otazku ¢. 4 odpovédélo 100 muzi.
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Graf 7, Otazka v dotazniku ¢&. 1 (Zeny) u H2

Otazka v dotazniku €. 1: zeny

mA mN

Zdroj: Vlastni zpracovanit

Z grafu ¢. 7 vyplyva, Ze 60 % (171) respondentti (Zen) by si z omezené nabidky
dvou produkti (plesovych Satli) vybralo (A), tedy nakup uskutecnilo. Zbylych 40 %
(114) nikoliv (N). Celkovy pocet ziskanych odpovédi od respondentii (Zen) byl 285.

Graf 8, Otazka v dotazniku ¢&. 1 (muZi) u H2

Otazka v dotazniku ¢. 1: muzi

mEN =N

Zdroj: Vlastni zpracovant
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Z grafu je na prvni pohled jasné vidét, Ze je mnohem vétsi zastoupeni u odpovédi
A, Ze si respondenti (muzi) vyberou ze dvou variant produktd (svetrt). Pro tuto
variantu uskute¢néni ndkupu (A) se rozhodlo 141 (87,04 %) respondentt a pro variantu
neuskuteénéni nakupu (N) pouhych 21 (12,96 %) respondenti. Celkovy pocet
ziskanych odpovédi od respondentt (muzi) byl 162.

Graf 9, Otazka ¢&. 4 v dotazniku (Zeny) H2

Otdzka v dotazniku €. 4: Zeny

Zdroj: Vlastni zpracovani

Graf ¢. 9 ukazuje, Ze na otazku ¢. 4, ktera nabizi ¢tyfnasobné vice produktti nez
otazka ¢. 1 odpovédélo 114 (40 %) respondentii (Zen), ze nakup uskutecni (A) a 171

(60 %) odpovédélo (N), tedy ze nakup neuskutecni.
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Graf 10, Otazka ¢. 4 v dotazniku (muzi) H2

Otazka v dotazniku €. 4: muzi

A
38,27%

Zdroj: Vlastni zpracovani

Graf ¢. 10 predstavuje zastoupeni odpovédi muzli v otazce €. 4. Pro uskuteénéni
nakupu (A) se rozhodl mensi pocet respondentti (muzt) a to 62 (38,27 %). Pro nakup

se nerozhodlo 100 (61,73 %) respondent.

Nize v tabulce ¢. 9 je uvedeno procentuélni zndzornéni ¢ty vySe zminénych grafi.

Tabulka slouzi pro vétsi prehlednost a pro lepsi orientaci.

Tabulka 9, Procentudlni zndzornéni u H2

A Zeny A muzi N Zeny N muzi
2 produkty 60 % (171) 87,04 % (114) | 40 % (114) 12,96 % (21)
8 produktt 40 % (114) 38,27 % (62) 60 % (171) 61,73 % (100)

Zdroj: Vlastni zpracovant

Uvedena tabulka ukazuje souhrnnou komparaci dosazenych vysledki, které
plynou zvlast z odpovédi Zen a muzi. Jsou v ni uvedeny dvé mozné varianty odpoveédi.
V prvni varianté si zeny a muzi vybirali mezi dvéma produkty, zda nakup provedou (A)
nebo nikoliv (N). U obou pohlavi bylo vétsi zastoupeni ve zvoleni moznosti A, tedy ze
by nakup provedli. Ve druhé varianté, kde se nabizelo ¢tytikrat vice produktii si opét

respondenti vybirali moznost A ¢i N. Zde tabulka ukazuje opacné vysledky nez
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v predchozi varianté dvou produkti. Méné respondentii si zvolilo mozZnost, Ze nakup

uskutecni (A) oproti neuskutecnéni nakupu (N).

Pro vyhodnoceni hypotézy H2 je potieba brat v ivahu pouze prvni ¢ast tabulky
¢. 9, kde se porovnava varianta A u Zen i muzi. U Zen klesa rozhodovaci schopnost pri
¢tyfnasobném zvyseni nabidky produktd (plesovych Sat) o 33,33 %. U muzi klesa
rozhodovaci schopnost pii ¢étyfndsobném zvySeni nabidky produkti (svetrt)

0 56,03 %.
Chi-kvadrat test dobré shody

NiZe jsou uvedeny tri tabulky, ve kterych je vypocten chi-kvadrat test dobré shody,
ktery umoziiuje posoudit miru dobré shody mezi idaji, které jsou ziskané (pozorované)
a oCekavané. Pro vypocet je nezbytné stanovit hypotézu Ho, jelikoz se predpoklada

neexistence vztahu mezi dvéma ¢i vice proménnymi.

Ho: Pohlavi nebude mit vliv na rozhodovaci schopnost respondentti pti vybéru ze

dvou druhi produkti.

Tii tabulky nize uvadéji otazku €. 1 v dotazniku, kde méli respondenti na vybér

pouze ze dvou druhti produkti.

Tabulka 10, PoloZka ¢é. 1: Pozorovdno u H2

Polozka €. 1: Zeny a muzi
Pozorovano 1.A 2.A 3.N Celkovy soucet
Zena 102 69 114 285
Muz 76 65 21 162
Celkovy soucet 178 134 135 447

Zdroj: Vlastni zpracovani

V tabulce ¢. 10 jsou uvedeny pozorované &etnosti (n; j). Sloupec 1.A a 2.A znadi

prvni a druhy produkt (plesové Saty, svetr), ktery méli respondenti na vybér. Ctvrty
sloupec 3.N zaznamenava odpovéd, kde se respondenti rozhodli, Ze si zadny produkt

nevyberou a nakup neuskuteéni. Poté je v tabulce uveden celkovy soucet odpoveédi.
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Tabulka 11, Polozka é. 1: O¢ekavano u H2

Polozka €. 1: Zeny a muzi
Ocekavano 1.A 2.A 3.N Celkovy soucet
Zena 113,49 |8544 |8607 |285
Muz 64,51 48,56 48,93 162
Celkovy soucet 178 134 135 447

Zdroj: Vlastni zpracovani

V tabulce €. 11 jsou uvedeny ocekavané cCetnosti (ei]-). Sloupec 1.A a 2.A opét

predstavuje produkty, které méli respondenti na vybér a sloupec 3.N odpovéd, ktera

znamena, ze si respondenti nevybrali Zadny produkt. Ocekavané cetnosti jsou

(;)

vypocteny dle vzorce e;; = , ktery slouzi pro dalsi vypocet, kterym je testovaci

kritérium.

Tabulka 12, Polozka ¢.1: Testovaci kritérium u H2

Polozka ¢. 1: Zeny a muzi
Testovaci kritérium | 1.A 2.A 3.N Celkovy soucet
Zena 1,16 3,16 9,06 13,39
Mu?z 2,05 5,56 15,94 23,55
Celkovy soucet 3,21 8,72 25 36,93

Zdroj: Vlastni zpracovant

Tabulka €. 12 je testovaci kritérium (K;;). Sloupce 1.A a 2.A ptedstavuje produkty,
které méli respondenti na vybér a sloupec 3.N odpovéd, Ze by respondenti nakup

( nij— el])

neuskutecnili. Také jsou v ni uvedeny hodnoty podle vzorce K;; = , kterym
ij

bylo spocteno testovaci kritérium.74

74 Volko [online]. [cit. 2021-03-07]. Dostupné z:

https://www.volko.cz/w_chikvadrat_v_excelu.php?fbclid=IwAR1m8i62LiByPhiLiOu8u_ywJXU22V9aX _
5W09JK27iSbh-c2gsIDT1MeGRA
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Dale se z testovaciho kritéria vypocitala tzv. hodnota chi-kvadrat. Pocitala se jako

soucet vSech K;;, takze se vysledna hodnota K; ;= 73,86.

Poté se vyhodnotila pravdépodobnost, Ze by dana hodnota ,chi-kvadrat“ nastala
jen vlivem mnoha nahodnych faktord, coZz je pravdépodobnost, Ze vliv odpovédi 1.A,
2.A a 3.N je nevyznamny. K tomuto byla vyuzita funkce v Microsoft Excel CHIDIST
(,hodnota chi-kvadrat“; “pocet stupnii volnosti“). Pocet stupni volnosti je pocet

variant minus 1, takze 3 — 1 = 2.

P-value= 9,54E-09

Vysledek testu dobré shody (P-value= 9,54E-09) je takovy, Ze v otazce €. 1 jsou
veli¢iny na sobé zavislé, protoze je vysledek mensi nez 0,05, coz znamena, Ze pohlavi
ma vliv na rozhodovaci schopnost respondenti, takze se nepotvrdila nulova hypotéza

a také plati, Ze nejsou jednotlivé parametry na sobé zavislé.

NiZe jsou uvedeny opét tri tabulky, ve kterych je vypocten chi-kvadrat test dobré
shody, ktery umoziuje posoudit miru dobré shody mezi udaji, které jsou ziskané
(pozorované) a ocekavané. Tabulky porovnavaji otazku ¢. 4 v dotazniku, kde méli

respondenti na vybér z osmi druhti produktd.

Ho: Pohlavi nebude mit vliv na rozhodovaci schopnost respondentti pti vybéru

z osmi druht produkta.

Tabulka 13, Polozka é. 4: Pozorovano u H2

Polozka €. 4: Zeny a muzi
Pozorovano |1.A |2.A [3.A [4A |5A |6.A |7.A |8.A |[9.N |Celkem
Zena 12 6 11 7 34 21 8 15 171 285

Muz 7 6 7 7 13 5 6 11 100 |[162

Celkovy soucet |19 12 18 14 47 26 14 26 271 | 447

Zdroj: Vlastni zpracovani

V tabulce ¢. 13 jsou uvedeny pozorované &etnosti (n;;). Sloupce 1.A, 2.A, 3.A, 4.A,
5.A, 6.A, 7.A a 8.A znaci osm produktii (plesové Saty, svetr), které méli respondenti na

vybér. Ctvrty sloupec s tidajem 9.N zaznamenava odpovéd, kde se respondenti
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rozhodli, Ze si nevyberou zadny produkt a ndkup neuskutecni. Poté je v tabulce uveden

celkovy soucet odpovédi.

Tabulka 14, Polozka ¢. 4: O¢ekavano u H2

Polozka €. 4: zeny a muzi
Ocekavano [1.A [2.A |3.A |4A |5A |6.A |7.A |8.A |9.N |Celkem
Zena 12,11 |7,65 |11,48 |8,93 |29,97 |16,58 |8,93 |16,58 |172,79 | 285

Muz 6,89 4,35 |6,52 |5,07 |17,03 (9,42 |5,07 |9,42 |98,21 |162
Celkovy soucet | 19 12 18 14 47 26 14 26 271|447

Zdroj: Vlastni zpracovani

V tabulce &. 14 jsou uvedeny odekavané Cetnosti (e;;). Sloupce 1.4, 2.A, 3.A, 4.A,
5.A, 6.A,7.A a 8.A opét predstavuji produkty, které méli respondenti na vybér a sloupec
9.N odpovéd, kterd znamena, Ze si respondenti nevybrali zAdny produkt. Ocekavané

(ni*nj )
n b

Cetnosti jsou vypocteny dle vzorce e;; = ktery slouzi pro dalsi vypocet, kterym

je testovaci kritérium.75

Tabulka 15, Polozka ¢é. 4: Testovaci kritérium u H2

Polozka €. 4: zeny a muzi

El‘fftt;‘l’z‘l’:l 1A [2A |3A |4A [5A [6A |74 [8A |9.N |Celkem
Zena 0,00 | 0,36 |0,02 |0,42 |0,54 |1,18 |0,10 |0,15 |0,02 |2,78
Muz 0,00 | 0,63 |0,03 |0,73 |0,96 (2,08 |0,17 |0,26 |0,03 |4,89
Celkovy soucet |o0,00 |0,98 |0,05 |1,15 |1,50 |3,26 |0,27 |0,41 |0,05 |7,67

Zdroj: Vlastni zpracovani

Tabulka €. 15 je testovaci kritérium (Kl- ]-). Sloupce 1.A, 2.A, 3.A, 4.A, 5.A, 6.A, 7.A

a 8.A predstavuji produkty, které méli respondenti na vybér a sloupec 9.N odpovéd, zZe

75 Volko [online]. [cit. 2021-03-07]. Dostupné Z:
https://www.volko.cz/w_chikvadrat_v_excelu.php?fbclid=IwAR1m8i62LiByPhiLiOu8u_ywJXU22V9aX _
5W09JK27iSbh-c2gsIDT1MeGRA
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by respondenti ndkup neuskutecnili. Také jsou v ni uvedeny hodnoty podle vzorce

K. = (nij—eij)’?
= T
i

kterym bylo spoc¢teno testovaci kritérium.76

Dale se z testovaciho kritéria vypocitala tzv. hodnota chi-kvadrat. Pocitala se jako

soucet vSech K;;, takze se vysledna hodnota K; ;= 15,35.

Poté se vyhodnotila pravdépodobnost, Ze by dana hodnota chi-kvadrat nastala jen
vlivem mnoha nahodnych faktori, coz je pravdépodobnost, Ze vliv odpovédi 1.A, 2.A,
3.A, 4.A, 5.A, 6.A, 7.A, 8.A a 9.N je nevyznamny. Ktomuto byla vyuzita funkce
v Microsoft Excel CHIDIST (,,hodnota chi-kvadrat“; “pocet stupni volnosti“). Pocet

stupnii volnosti je pocet variant minus 1, takze 9 — 1 = 8.

P-value= 0,47

Vysledek testu dobré shody (P-value= 0,47) je takovy, Ze v otazce €. 4 jsou veli¢iny
na sobé nezavislé, protoze je vysledek vétsi nez 0,05, coZ znamen4, Ze pohlavi nema
vliv na rozhodovaci schopnost respondentii. Takze se u této otazky potvrdila nulova
hypotéza, které zni: pohlavi nebude mit vliv na rozhodovaci schopnost respondentt pii

vybéru z osmi druhti produkti.

Shrnuti ziskanych vysledki je takové, Ze u otazky ¢. 1 v dotazniku prevazoval
kladny nazor respondentii Zenského pohlavi, pticemz 60 % uvedlo, Ze by si z nabidky
dvou produktt (plesovych satti) vybralo. Zbylych 40 % respondentek tvrdilo, Ze si
nejsou schopni vybrat z mensiho poc¢tu produktii, takZze ndkup neuskutec¢ni. Polozka
¢. 4 vdotazniku obsahovala ctyfnasobné rozsSifenou nabidku vybéru produktt
(plesovych Satt). U respondentek pirevladal opa¢ny nazor nez v otazce ¢. 1. Pouze 40 %
uvedlo, Ze by nakup uskute¢nilo a 60 % Zen by nakup neprovedlo. U otazky ¢. 1
v dotazniku pro muze tvrdilo celych 87,04 % respondentli, Ze by nakup s mensi
nabidkou vybéru provedlo. Pouhych 12,96 % se priklanélo k varianté, ze by nakup

neprovedlo, jelikoZ nemaji dostatek nabidnutych produktd. V otazce ¢. 4 by si

76 Volko [online]. [cit. 2021-03-07]. Dostupné z:
https://www.volko.cz/w_chikvadrat_v_excelu.php?fbclid=IwAR1m8i62LiByPhiLiOu8u_ywJXU22V9aX
5W09JK27iSbh-c2gsIDT1MeGRA
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respondentti muzského pohlavi vybralo variantu uskutecnit nakup 38,27 %, nebot
rostouci nabidka produktd (svetrti) mé vliv na jejich rozhodovaci schopnost. Vétsi
procento predstavuji respondenti, kteri nakup neprovedou, ptesnéji se jedna o 61,73 %

muzu.

U obou pohlavi lze potvrdit platnost rozhodovaci paralyzy, jelikoz se potvrdilo, ze
s pribyvajicim mnozstvim rozmanitosti produkti se zhorsuje rozhodovaci schopnost
respondentti. OvSem ze ziskanych tidaji 1ze porovnat, Ze u 20 % Zen klesa rozhodovaci
schopnost se ¢tyfnasobnou zvysujici se nabidkou produkt. U 48,77 % muzii také klesa
rozhodovaci schopnost pri ¢tyfnasobné vétsi nabidce produkti. Celkové bude pri
¢tyfnasobném zvysSeni rozmanitosti nabizenych produkti rozhodovaci schopnost

muzu klesat o 68,11 % vice nez rozhodovaci schopnost Zen.

H2: Pri c¢tyfndsobném zvySeni rozmanitosti nabizenych produkti bude
rozhodovaci schopnost Zen klesat minimalné o 40 % vice nez rozhodovaci schopnost

muzi. Hypotéza H2 byla vyvracena.

Shrnuti ziskanych vysledka z chi-kvadrat testu je takové, Ze u otazky ¢. 1
v dotazniku, kde méli respondenti na vybér z mensiho mnozstvi produkti jsou veli¢iny
na sobé zavislé. Je to z toho divodu, ze vysledek 0,000000954 % je mensi nez 5 %,
takZe pohlavi ma vliv na rozhodovaci schopnost respondentii. Ho (pohlavi nebude mit
vliv na rozhodovaci schopnost respondentti pti vybéru ze dvou druhti produktii) byla

zamitnuta.

U otazky ¢. 4 v dotazniku méli respondenti na vybér z osmi druhé produkta.
Vysledek je takovy, Ze jsou veli¢iny na sobé nezavislé, jelikoz je vysledek 47 %, coz
znamend, zZe je vétsi nez 5 %, takze pohlavi nema vliv na rozhodovaci schopnost
respondentli. Ho (pohlavi nebude mit vliv na rozhodovaci schopnost respondentii pti

vybéru z osmi druhti produkti) byla potvrzena.
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6.3 Vyhodnoceni hypotézy H3

H3: Pri C¢tyfndsobném zvySeni rozmanitosti nabizenych produktti klesne
u respondentti starSich 30 let rozhodovaci schopnost minimalné o 50 % vice nez

u respondent mladsich 30 let.
Operacionalizace H3

Pro vyhodnoceni je nutné provést kategorizaci odpovédi ¢. 1 a €. 4 podle vékové
struktury vSech respondentii (Zen i muzt). Prvni cilovou kategorii jsou respondenti
mladsi 30 let (véetné 30) a druhou respondenti starsi 30 let (31 let a vice). Dale budou
k vyhodnoceni pouzity statistické veliciny, jako je ¢etnost a miry centralni tendence,
které definuji stredni hodnotu urcitého souboru tidajii. Presnéji se jedné o aritmeticky
primér, ktery je podrobnéji popsan v kapitole 5 Teoretické vymezeni metod a nastroji.
Hypotéza se potvrdi, pokud pii ¢tyindsobném zvysSeni rozmanitosti nabizenych
produktt klesne u respondentii starSich 30 let rozhodovaci schopnost minimélné

0 50 % vice nez u respondentti mladsich 30 let.

Otéazka ¢. 1 v dotazniku pro Zeny i muZe znéla: chcete si koupit nové plesové
Saty/svetr. Proto ptjdete do obchodu, ale zjistite, Ze jsou k dispozici pouze dva
produkty. Cilem respondentli bylo rozhodnout, zda provedou ndkup ¢i nikoliv.

Respondenti méli moznost vidét jednotlivé varianty produkti.

Otazka ¢. 4 dotazniku pro zeny i muze znéla: chcete si koupit nové plesové
Saty/svetr. Proto ptijdete do obchodu a zjistite, Ze nabizi 8 variant produktti. Cilem
respondentli bylo rozhodnout, zda provedou ndkup ¢i nikoliv. Respondenti méli

moznost vidét jednotlivé varianty produkti.

Tabulka 16, Polozka é. 1: Zeny a muzi u H3

Polozka €. 1: Zeny a muzi
Vék respondentti 13-30 let 31-70 let
A 143 (69,08 %) 188 (78,3 %)
N 64 (30,92 %) 52 (21,7 %)
A+N 207 240

Zdroj: Vlastni zpracovani
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V tabulce €. 16 jsou uvedeny odpovédi na prvni otazku v dotazniku od respondentt
zenského i muzského pohlavi. U odpovédi bylo pouzito kodovani (A: ano, provedu
nakup a N: ne, neprovedu nakup). Odpovédi respondenti jsou rozdéleny podle véku
na dvé skupiny. Prvni skupinu tvori mladsi lidé od 13 do 30 let (véetné) a druhou starsi
lidé od 31 do 70 let. Celkovy pocet ziskanych odpovédi od mladsich respondenti je 207

a od starsich respondentti 240.

Tabulka je rozdélena na respondenty, kteri by se rozhodli uskuteénit nakup (A)
a respondenty, ktefi by nakup neuskute¢nili (N). U mladsi skupiny respondentii se
prokazalo, ze 69,08 % (143) by nadkup uskutecnilo, i prestoze maji na vybér pouze ze
dvou produktti. Zbyvajicich 30,92 % (64) se rozhodlo neprovést nadkup. U druhé, tedy
starsi cilové skupiny respondenti lze vidét, Ze by jich opét vice nakup provedlo (A), a to

presné 78,3 % (188). Pouhych 21,7 % (52) by nakup neuskutecnilo (N).

Tabulka 17, Polozka ¢. 4: Zeny a muzi u H3

Polozka ¢. 4: Zeny a muzi
Vék respondentti 13-30 let 31-70 let
A 93 (44,93 %) 71 (29,58 %)
N 114 (55,07 %) 169 (70,42 %)
A+N 207 240

Zdroj: Vlastni zpracovani

V tabulce ¢. 17 jsou zaznamenany odpovédi na otadzku v dotazniku ¢. 4, ktera
nabizela respondentiim ¢étyrikrat vice produkti na vybér nez otazka ¢. 1. Odpovédi jsou
rozdéleny podle vékového zastoupeni jednotlivych respondentti. Prvni skupinu tvori
mladsi lidé od 13 do 30 let a druhou skupinu starsi lidé od 31 do 70 let. U mladsi
skupiny odpovédélo 44,93 % (93) respondentd, Ze by nakup uskutecnilo (A) a 55,07 %
(114) nikoliv (N). U starsi skupiny respondentti byl vyrazné vétsi rozdil v odpovédich.
Pro uskuteénéni nakupu (A) se jich rozhodlo pouhych 29,58 % (71) a pro neprovedeni
nakupu (N) zbyvajicich 70,42 % (169). Pro lepsi orientaci je niZe uvedena souhrnna
tabulka a grafy.
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Tabulka 18, Souhrn odpovedi H3

Polozka €. 1: Zeny a muzi

Vék respondentti 13-30 let 31-70 let
A 1453 188

N 64 52

A+N 207 240

Polozka ¢. 4: Zeny a muzi

A 93 71

N 114 169
A+N 207 240

Zdroj: Vlastni zpracovant

Tabulka ¢. 18 predstavuje souhrnnou tabulku, ve které jsou piehlednéji uvedené

polozky odpovédi v dotazniku €. 1 a €. 4. Tabulka je rozdélena podle véku respondenti.

Graf 11, Otazka v dotazniku ¢. 1 (mladsi respondenti) H3

Otazka v dotazniku €. 1: ve véku 13 az 30 let

Zdroj: Vlastni zpracovant
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V grafu ¢. 11 jsou zaznaceny odpovédi mladsich respondenti na otazku ¢. 1
v dotazniku, ktera nabizela pouze dvé moznosti produkti na vybér. Pro uskutecnéni

nakupu (A) se rozhodlo 69,08 % a pro opacnou variantu (N) pouze 30,92 %.

Graf 12, Otazka v dotazniku ¢. 1 (starsi respondenti) H3

Otazka v dotazniku ¢. 1: ve véku 31 az 70 let

Zdroj: Vlastni zpracovani

Graf ¢. 12 ukazuje odpovédi starsich respondentii na otazku ¢. 1 v dotazniku. Pro

uskuteénéni nakupu (A) bylo 78,3 % respondentii a pro opac¢nou variantu se rozhodlo

mensi mnozstvi respondentd, piresnéji 21,7 %.

Graf 13, Otazka v dotazniku ¢.4 (mladsi respondenti) H3

Otazka v dotazniku ¢. 4: ve véku 13 az 30 let

Zdroj: Vlastni zpracovanit
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V grafu ¢. 13 jsou zaznaceny odpovédi na otazku ¢. 4, ktera nabizela na vybér
respondentiim osm variant produktt. Z celkového poc¢tu 207 respondentt se 55,07 %
rozhodlo neuskutecnit nakup (N) a mensi procento, tedy 44,93 % bylo pro uskute¢néni
nakupu (A).

Graf 14, Otdzka v dotazniku ¢. 4 (starsi respondenti) H3

Otazka v dotazniku ¢. 4: ve véku 31 az 70 let

N
70,42 %

Zdroj: Vlastni zpracovani

V grafu ¢. 14 jsou zaznamenany odpovédi starsich respondentii na otazku ¢. 4. Na
prvni pohled lze jasné vidét, Zze mnohem vétsi procento si zvolilo moznost N, tedy zZe
nakup neuskutecni, jednalo se o 70,42 % respondentii. Zbyvajicich 29,58 % si zvolilo

moznost A, ze nakup provede.

U skupiny mladSich respondentii ve véku od 13 do 30 let se prokézal pokles
0 34,96 % pti moznosti si vybrat z vice produktii. U starsich respondentii ve véku od 31
do 70 let se také prokazal pokles pii moznosti vybéru z vice variant produktd. Pokles

u této skupiny byl 62,22 %.

U mladsi i starsi skupiny respondenti lze potvrdit platnost rozhodovaci paralyzy,
protoZe se prokazalo, Ze pokud jsou respondenti zlakani vétsim mnozstvim produktd,
nedoslo k jejich potencialnimu rozhodnuti koupit si tyto produkty. Takze se potvrzuje,

Ze je jejich rozhodovaci schopnost zmanipulovana.
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Chi-kvadrat test dobré shody

NiZe jsou uvedeny tri tabulky, ve kterych je vypocten chi-kvadrat test dobré shody,
ktery umoznuje posoudit miru dobré shody mezi idaji, které jsou ziskané (pozorované)
a oekavané. Tabulky porovnavaji otazku ¢. 1 v dotazniku, kde méli respondenti na
vybér ze dvou druhi produkti. Pro vypocet je nezbytné stanovit hypotézu Ho, jelikoz

se predpoklada neexistence vztahu mezi dvéma ¢i vice proménnymi.

Ho: Vék nebude mit vliv na rozhodovaci schopnost respondentii pii vybéru ze

dvou druhi produktd.

NiZe je uvedena tabulka s pozorovanymi éetnostmi (n;;).

Tabulka 19, Polozka ¢. 1: Pozorovano u H3

Polozka ¢. 1: Zeny a muzi
Pozorovano 1.A 2.A 3.N Celkovy soucet
13-30 let 78 65 64 207
31-70 let 102 86 52 240
Celkovy soucet 180 151 116 447

Zdroj: Vlastni zpracovanit

V tabulce ¢. 19 jsou zaznamendny odpovédi na otazku ¢. 1 v dotazniku. Prvni
sloupec rozd€luje respondenty podle vé€ku na dvé skupiny. Respondenti u této otazky
méli na vybér ze dvou druhti produkti, které jsou v tabulce oznacéeny 1.A a 2.A. Sloupce
3.N znaci odpovédi, kde se respondenti rozhodli pro neuskute¢néni nakupu. V tabulce

je uveden i celkovy soucet odpovéedi.

Tabulka 20, Polozka ¢. 1: Odekavdno u H3

Polozka €. 1: Zeny a muzi
Ocekavano 1.A 2.A 3.N Celkovy soucet
13-30 let 83,36 69,93 53,72 207
31-70 let 96,64 81,07 62,28 240
Celkovy soucet 180 151 116 447

Zdroj: Vlastni zpracovani
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V tabulce &. 20 jsou uvedeny oéekavané etnosti (e; ]-). Druhy a treti sloupec, tedy

1.A a2.A opét znac¢i produkty, které méli respondenti na vybér. Sloupec 3.N
predstavuje odpoveéd, Ze si respondenti nevybrali zddny produkt. Oc¢ekavané ¢etnosti

(1”1)

jsou vypocteny podle vzorce e;; = , ktery slouzi pro dalsi vypocet, jimz je

testovaci kritérium.

Tabulka 21, Polozka ¢é.1: Testovaci kritérium u H3

Polozka €. 1: Zeny a muzi
Testovaci kritérium | 1.A 2.A 3.N Celkovy soucet
13-30 let 0,34 0,35 1,97 2,66
31-70 let 0,30 0,30 1,70 2,29
Celkovy soucet 0,64 0,65 3,67 4,95

Zdroj: Vlastni zpracovani

V tabulce & 21 je vypodteno testovaci kritérium (K;;). Sloupce 1.A a 2.A opét
predstavuji dva produkty, které méli respondenti na vybér a sloupec 3.N odpovédi, Ze
by respondenti ndkup neuskuteénili. Také jsou v tabulce uvedeny hodnoty podle vzorce

K;j = % kterym bylo spo¢teno testovaci kritérium.77
Z testovaciho kritéria se dale vypocitala hodnota chi-kvadrat. Pocitala se jako

soucet vSech K;;, takZe se vysledna hodnota K;;= 9,87.

Dale se vyhodnotila pravdépodobnost, Ze by dand hodnota chi-kvadrat nastala jen
vlivem mnoha ndhodnych faktorti, coz je pravdépodobnost, ze vliv odpovédi 1.A, 2.A
a 3.N je nevyznamny. Ktomuto byla vyuZita funkce v Microsoft Excel CHIDIST
(,hodnota chi-kvadrat“; “pocet stupnt volnosti“). Pocet stupni volnosti je pocet

variant minus 1, takze 3 — 1 = 2.

P-value= 0,08

77 Volko [online]. [cit. 2021-03-07]. Dostupné z:
https://www.volko.cz/w_chikvadrat_v_excelu.php?fbclid=IwAR1m8i62LiByPhiLiOu8u_ywJXU22V9aX _
5W09JK27iSbh-c2gsIDT1MeGRA
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Vysledek testu dobré shody (P-value= 0,08) je takovy, Ze v otazce €. 1 jsou veli¢iny
na sobé nezavislé, protoze je vysledek vétsi nez 0,05, coz znamena, Ze vék nema vliv na
rozhodovaci schopnost respondentii. TakZe se u této otazky potvrdila nulova hypotéza,
ktera zni: vék nebude mit vliv na rozhodovaci schopnost respondentt pii vybéru ze

dvou druhi produktd.

NiZe jsou opét uvedeny tii tabulky, ve kterych je vypocten chi-kvadrat test dobré
shody, ktery umoznuje posoudit miru dobré shody mezi tdaji, které jsou ziskané
(pozorované) a ocekavané. Tabulky porovnavaji otdzku ¢.4 v dotazniku, kde méli
respondenti na vybér zosmi druht produktd. Pro vypocet je nezbytné stanovit
hypotézu Ho, jelikoz se predpoklad4d neexistence vztahu mezi dvéma ¢i vice

proménnymi.

Ho: Vék nebude mit vliv na rozhodovaci schopnost respondentti pti vybéru z osmi

druht produkti.

Tabulka 22, Polozka ¢.4: Pozorovano u H3

Polozka ¢. 4: Zeny a muzi
Pozorovano |[1.A [2.A |3.A |4A |[5A |6A |7.A |8.A |9.N |Celkem
13-30 let 8 9 10 11 21 15 6 13 114 |207

31-70 let 7 12 15 8 12 8 5 4 169 | 240

Celkovy soucet |15 21 25 19 33 23 11 17 283 |447

Zdroj: Vlastni zpracovani

V tabulce ¢. 22 jsou uvedené pozorované cCetnosti 4. otazky, kde méli respondenti
na vybér z osmi druhti produktti. Odpovédi respondentti jsou zde rozd€leny podle dvou
veékovych kategorii. Ve sloupcich tabulky 1.A, 2.A, 3.A, 4.A, 5.A, 6.A, 7.A a 8.A jsou
uvedeny produkty, ze kterych méli respondenti na vybér. Ve sloupci 9.N jsou zaznaceny

odpovédi, kde si nevybrali z nabizenych produktii a nakup by neprovedli.
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Tabulka 23, Polozka ¢.4: Ocekavano u H3

Polozka €. 4: zeny a muzi
Ocekavano 1.A |2.A |3.A [4A |5A |6A |7.A |8.A |9.N |Celkem
13-30 let 6,95 |9,72 |11,58 |8,80 |15,28 |10,65 |5,09 |7,87 |131,05|207

31-70 let 8,05 |11,28 |13,42 [10,20|17,72 (12,35 |5,91 |9,13 |151,95|240
Celkovy soucet |15 21 25 19 33 23 11 17 283 |447

Zdroj: Vlastni zpracovani

Tabulce ¢. 23 jsou uvadi odekavané éetnosti (e;;). Sloupce 1.4, 2.A, 3.A, 4.A, 5.A,
6.A, 7.A a 8.A opét predstavuji produkty, které méli respondenti na vybér a sloupec 9.N

odpovédi, Ze si respondenti nevybrali zadny produkt. Ocekavané cetnosti jsou

(ln])

vypocteny dle vzorce e;; =

, ktery slouzi pro dalsi vypocet, kterym je testovaci

kritérium.

Tabulka 24, Polozka ¢.4: Testovaci kritérium u H3

Polozka ¢. 4: zeny a muzi

E:ftte(;‘;zgl 1A [2A |3A |4A [5A [6A |74 [8A |9.N |Celkem
13-30 let 0,16 |0,05 |0,21 |0,55 2,14 (1,78 |0,16 |3,34 |2,22 |10,61
31-70 let 0,14 |o0,05 (0,19 |0,48 |1,85 |1,53 |0,14 |2,88 [1,91 |9,16
Celkovy soucet |[0,30 | 0,10 (0,40 |1,03 (3,98 |3,31 |0,30 |6,22 (4,13 |19,77

Zdroj: Vlastni zpracovani

Tabulka & 24 je testovaci kritérium (K;;). Sloupce 1.A, 2.A, 3.A, 4.A, 5.A, 6.A, 7.A
a 8.A predstavuji produkty, které méli respondenti na vybér a sloupec 9.N odpovéd, zZe
by respondenti nakup neprovedli. V tabulce jsou také uvedeny hodnoty podle vzorce

K;; = (g~ ey)* o ey)” , kterym bylo spocteno testovaci kritérium.78

78 Volko [online]. [cit. 2021-03-07]. Dostupné z:

https://www.volko.cz/w_chikvadrat_v_excelu.php?fbclid=IwAR1m8i62LiByPhiLiOu8u_ywJXU22V9aX _
5W09JK27iSbh-c2gsIDT1MeGRA
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Z testovaciho kritéria byla vypoctena hodnota chi-kvadrat, ktera se pocitala jako

soucet vSech K;;, takze se vysledna hodnota K; ;= 39,54.

jo

Poté se vyhodnotila pravdépodobnost, ze by dana hodnota chi-kvadrat nastala jen
vlivem mnoha nahodnych faktort, coz je pravdépodobnost, Ze vliv odpovédi 1.A, 2.A,
3.A, 4.A, 5.A, 6.A, 7.A, 8.A a 9.N je nevyznamny. K tomuto byla vyuzita funkce
v Microsoft Excel CHIDIST (,hodnota chi-kvadrat®; “pocet stupnt volnosti“). Pocet

stupnii volnosti je pocet variant minus 1, takze 9 — 1 = 8.

P-value= 5,09E-05

Vysledek testu dobré shody (P-value= 5,09E-05) je takovy, Ze v otazce €. 4 jsou
veli¢iny na sobé€ zavislé, protoze je vysledek mensi nez 0,05, cozZ znamen4, Ze vék ma
vliv na rozhodovaci schopnost respondentii, takze se zamita nulova hypotéza a také

plati, Ze jednotlivé parametry nejsou na sob€ zavislé.

Shrnuti ziskanych vysledki je takové, ze u otazky ¢. 1 v dotazniku, kde bylo na
vybér pouze ze dvou druhii produktii by nakup provedlo 69,08 % (143) mladsich
respondentt ve véku 13 az 30 let. Zbylych 30,92 % nechtélo nakup uskutecnit. Starsi
respondenti ve véku 31 az 70 let se také spiSe priklanéli k varianté provést nakup.
Jednalo se o0 78,3 % (188) respondentii. Pouhych 21,7 % si zvolilo odpovéd’, Ze nakup
neprovede. U otazky €. 4 v dotazniku se k rozhodnuti provést ndkup priklan€lo mensi
procento mladsich respondentti, presnéji 44,93 % (93), i prestoze v této otazce bylo
nabidnuto ¢étyrikrat vice druht produkti. Od starSich respondentt bylo také méné
odpovédi pro provedeni nakupu nez v otazce ¢.1, jednalo se 0 29,58 % (71) respondentti

a 70,42 % (169) bylo pro variantu neuskutecnit nakup.

U obou vékovych skupin Ize opét potvrdit platnost rozhodovaci paralyzy, protoze
se potvrdilo, Ze s pribyvajicim mnozstvim rozmanitosti produktii se zhorSuje

rozhodovaci schopnost respondentii.

Na zakladé ziskanych vysledki 1ze shrnout, Ze se u mladsi skupiny respondentti
snizila rozhodovaci schopnost 0 34,96 % u nabidky, kde méli na vybér ¢tyrnasobné vice
produktti. Taktéz se snizila rozhodovaci schopnost i u starsi skupiny respondentti a to

062,22 % unabidky se C¢tyfndsobné veétSimi moznostmi produktli na vybér.
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U porovnani téchto dvou vysledkil zjistime, Ze se stanovend hypotéza H3 potvrdi,
jelikoZ pii C¢tyfnasobném zvySeni rozmanitosti nabizenych produkti klesne
u respondentti starsich 30 let rozhodovaci schopnost 0 77,97 % vice nez u respondentti

mladsich 30 let.

H3: Pii cCtyfnasobném zvySeni rozmanitosti nabizenych produktt Kklesne
u respondenti starSich 30 let rozhodovaci schopnost minimalné o 50 % vice nez

u respondentt mladsich 30 let. Hypotéza H3 byla potvrzena.

Shrnuti ziskanych vysledkt z chi-kvadrat testu je takové, Ze u otazky ¢. 1
v dotazniku, kde méli respondenti na vybér z mensiho mnozZstvi produkti jsou
vysledky takové, Ze nejsou veli¢iny na sobé zavislé. Je to z toho divodu, Ze vysledek 8 %
je vétsi nez 5 %, takze vék nema4 vliv na rozhodovaci schopnost respondentti. Ho (vék
bude mit vliv na rozhodovaci schopnost respondentii pti vybéru ze dvou druhi

produktti) byla potvrzena.

U otazky ¢. 4 v dotazniku méli respondenti na vybér z osmi druht produktd.
Vysledek je takovy, Ze jsou veli¢iny na sob€ zavislé, jelikoz je vysledek 0,00509 % coz
znamend, Ze je mensi nez 5 %, takZze vék ma vliv na rozhodovaci schopnost
respondentli. Ho (vék nebude mit vliv na rozhodovaci schopnost respondenti pfti

vybéru z osmi druhti produktii) byla vyvracena.
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Zaver

Diplomova prace se vénovala faktortim, které ovliviiuji nakupni chovani spotiebitelti.
Nejvice se vSak zameérila na vliv po¢tu rozmanitosti produkti na rozhodovaci
schopnost spotiebitelti. Tento vliv je tizce spjat s rozhodovaci paralyzou, ktera k nému

neodmyslitelné patii.

Cilem bylo zjistit, zdali se se zvySenim rozmanitosti produktd snizi rozhodovaci
schopnost spottebiteli. K tspésnému dosazeni cile je v diplomové praci nejdrive
uvedeno teoretické vymezeni dilezitych pojmi. Dale je stanovena metodika, ve které
je vytyCena vyzkumna otazka a vyzkumné hypotézy. Také nechybi teoreticka
charakteristika pouzitych metod a néastrojii. Samotnym vyzkumem se zabyva az

prakticka ¢ast, jenz obsahuje kapitoly s vyhodnocenim jednotlivych hypotéz.

Na zakladé ziskanych vysledki z dotaznikového Setieni, kde bylo od respondentii
sesbirano 447 odpovédi lze konstatovat, Ze rozhodovaci schopnost ma vliv na
nadkupni rozhodovaci proces spottebiteli. Tento vyrok byl potvrzen prvni
hypotézou H1, ktera predpokladala, ze pii ¢tyfnasobném zvySeni rozmanitosti
nabizenych produkti si vybere zbozi miniméalné o 30 % méné respondentti. Pfesny
vysledek byl, Ze si pti étyfndsobném zvySeni rozmanitosti nabizenych produktii vybralo

zboZi 0 43, 58 % méné respondentii.

Hypotéza H2 byla zaméiena na rozhodovaci schopnost zen a muzi zvlast. Jeji
presné znéni bylo, Ze pri ¢tyfndsobném zvysSeni rozmanitosti nabizenych produktt
bude rozhodovaci schopnost Zen klesat minimaln€é o 40 % vice nez rozhodovaci
schopnost muzii. Tato hypotéza H2 se nepotvrdila, protoze rozhodovaci schopnost zZen
klesala méné neZz rozhodovaci schopnost muzi a to o 68,11 %. Byl proveden i vypocet
chi-kvadrat testu dobré shody. U otazky, kde méli respondenti na vybér z mensiho
mnozstvi produkti, byly vysledky chi-kvadrat testu takové, Ze pohlavi mélo vliv na
rozhodovaci schopnost respondentii, takze nebyla potvrzena Ho, kterd znéla, zZe
pohlavi nebude mit vliv na rozhodovaci schopnost respondentti pii vybéru ze dvou
druht produktt. Poté byl vypocet proveden i u otazky, kde méli respondenti na vybér
z osmi druhi produkti. Tady se potvrdila nezavislost velicin, takze pohlavi nemélo vliv

na rozhodovaci schopnost respondentii. Zaroven se uvypoctu potvrdila nulova
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hypotéza Ho, ktera predpokladala, ze pohlavi nebude mit vliv na rozhodovaci

schopnost respondentti pfi vybéru z osmi druht produktt.

Treti azaroven posledni hypotéza H3 se zabyvala vékovym rozdilem mezi
respondenty. Predpokladala, Ze pri ¢tyfnasobném zvysSeni rozmanitosti nabizenych
produktt klesne u respondentii starSich 30 let rozhodovaci schopnost minimélné
050 % vice nez u respondentii mladsich 30 let (véetné). Hypotéza byla potvrzena,
jelikoZ rozhodovaci schopnost starSich respondenti pii c¢tyfnasobném zvysSeni
rozmanitosti nabizenych produktt klesla o 77,97 % vice nez u respondentii mladsich
30 let. Také byl proveden vypocet chi-kvadrat testu dobré shody u prvni a ¢tvrté otazky.
U prvni otazky, kde mé€li respondenti na vybér ze dvou druhti produkti, bylo zjisténo,
ze vék nemél vliv na jejich rozhodovaci schopnost. Zaroven se potvrdila Ho, ktera
tvrdila, Ze v€ék nebude mit vliv na rozhodovaci schopnost respondentii pii vybéru ze
dvou druhti produktti. U étvrté otazky, kde méli respondenti na vybér z osmi produktii,
se potvrdila zavislost veli¢in, takze vék mé€l vliv na rozhodovaci schopnost respondentii

a zaroven se nepotvrdila nulova hypotéza.

Stanoveni vyzkumna otazka, zda se snizi rozhodovaci schopnost spotiebiteli
kviili zvySeni rozmanitosti produktii se potvrdila. Z ¢ehoz vyplyva, ze pokud je velka
¢ast spottebiteli zahlcena vice podobnymi druhy produktfi, tak neni schopna
racionalné myslet, rozhodovat a uskutec¢nit nakupni proces. Toto tvrzeni bylo
podlozeno dotaznikem, ktery je vystupem této diplomové prace. Zaroven bylo timto
tvrzenim prokazano, Ze vysledky hypotézy v diplomové praci, ktera byla na Moravské
vysoké Skole Olomouc obhéjena v roce 2020 mohly byt zptisobeny tim, Ze respondenti
méli na vybér pouze z trojnasobného mnozstvi produkti, kdezto v této diplomové praci
respondenti méli zvySeny pocet variant produktti na ¢tyinasobek. Dalsim rozliSenim,
ktery mohl prispét k rozdilnym vysledktim byla skutec¢nost, Ze respondenti v tomto

dotazniku méli produkty zobrazené, pricemz u diplomové prace z roku 2020 nikoliv.

Vzhledem k vyse uvedenym skutec¢nostem je mozné rici, Ze stanoveny cil diplomové
prace byl dosazen. Pro autorku diplomové prace bylo prinosné se vénovat tomuto
tématu, jelikoz ji zajima problematika ndkupniho chovani spottebitel a behavioralni
management, ktery zkouma systematické zpiisoby lidského rozhodovani a jejich vliv

na lidské chovani za predpokladu omezené racionality.
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Piilohy
Priloha 1 — dotaznik pro zeny

.
r r ri r A4 . o
Nakupni chovani spotrebitelu
Vazeny respondente,
dovoluji si Vas poZadat o vyplnéni tohoto kratkého dotazniku, ktery Vam zabere méné nez 5
minut. Dotaznik ma slouZit ke zjisténi nakupniho chovani spotiebiteld a je uréeny pouze pro

Ucely diplomové prace Lucie Némeckové a je zcela anonymni.

Dékuji Vam za pomoc a €as straveny vyplnénim tohoto dotazniku.
Lucie Némeckova

Neni-li uvedeno jinak, oznacte, prasim, pouze jednu odpovéd.

*Povinné pole

Jste: *

O Zena
O Muz

Dalsi

Nikdy pies Formulafe Google neposilejte hesla.

Obsah neni vytvofen ani schvalen Googlem. Nahlasit zneuziti - Smluvni podminky sluzby - Zésady ochrany
soukromi

92



Zena

1. Chcete si koupit novée plesove saty. Proto pljdete do obchodu, ale zjistite, ze
jsou k dispozici pouze dvoje. Zobrazené plesove Saty jsou ve velikostech XS az
XXL av téchto barvach: ¢erna, éervena, ruzova, zelena a modra. Viechny barvy
jsou zaroven v nejriznéjsich odstinech. *

Yasim cilem je se rozhodnout, zda provedete nadkup & nikoliv.

MoZnost 2. Moderni krajkové Saty ke
kolendm. Na zadni strané maji

O kvalitniho nemackavého materialu. O kvalitni zip. Cena je 2.000 K&. Zvolite
Cena je 2.800 KE. Zvolite si moznost si moznost 2, takZe nakup

1, takie nakup uskutecnite. uskuteénite.

Moznost 1. Elegantni dlouhé saty z

Zvolite si moZnost 3, takZe nakup
(O neuskuteénite a pijdete se podivat
do jinych obchodd.
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2. Pravé jste dostala 10.000 K& a mate moznost si vybrat mezi dvéma
alternativami. Volba A znamena, ze zarucené dostanete dalsich 5.000 Ké&. Volba B
znamena moznost hodit si minci. Pokud padne hlava, dostanete dalsich 10.000
K¢. Pokud orel, nic uz nedostanete. Jak se rozhodnete?

O Volite si moZnost A, tedy opatrnost.

(O volite si moznost B.

3. Pravé jste dostala 20.000 K& a mate moznost si vybrat mezi dvéma
alternativami. Volba A znamena, Ze zarucené prijdete o 5.000 Ké. Volba B
znamena moznost hodit si minci. Pokud padne hlava, pfijdete o 10.000 Ké&. Pokud
orel, nepfijdete uz o nic. Jak se rozhodnete?

(O Volite si moznost A, tedy opatrnost.

O Volite si moZnost B.
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4. Chcete si koupit noveé plesové 3aty. Proto pujdete do obchodu a zjistite, ze
nabizi 8 variant. Veskeré zobrazené plesove Saty jsou ve velikostech XS az XXLav
téchto barvach: ¢erna, ¢ervena, rizova, zelena a modra. Vsechny barvy jsou
zaroven v nejruznéjsich odstinech. *

Vasim cilem je se rozhodnout, zda provedete nakup i nikoliv.

Moznost 1. Luxusni plesové Saty z Moznost 2. Elegantni Saty s
kvalitniho nemackavého materialu. pajetkami, volnym volanem a

O Maji postranni rozparky a vystiih do O kratkym rozparkem. Cena je 4.000
V. Cena je 4.500 K&. Zvolite si KE. Zvolite si moZnost 2, takze
moznost 1, takZe nakup uskutecnite. nakup uskutecnite.

Moznost 3. Saty maji splyvavou
latku, kulaty vystfih a v horni

O poloviné jemnou krajku. Jsou na
§irsi raminka a je k nim lehky pfehoz.
Cena je 3.500 KE. Zvolite si moznost
3, takZe nakup uskutecnite.

Moznost 4. Bavinéné Saty, které maji
kvalitni krajku. Jsou lehce narasené

(O ajejich délka je 3/4. Cena je 3.000
KE&. Zvolite si mozZnost 4, takze
nakup uskutecnite.
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Moznost 5. Elegantni diouhé Saty z
|,~~) kvalitnino nemackavénho materialu.
“~ Cena je 2.800 K. Zvolite si moznost

5, takZe nakup uskutecnite.

Moznost 7. Krasné Saty z méné
kvalitnino materialu. Maji vysoky pas
() avystiih do V. K Satim je lehky
prehoz. Cena je 1.500 KC. Zvolite si
moznost 7, takZe nakup uskutecnite.

__ Zvolite si moznost 9, takZe nakup
(»__\J neuskutednite a pujdete se tfeba
podivat do jinych obchodu.

A
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MozZnost 6. Moderni krajkové Saty ke
kolendm. Na zadni strané maji
kvalitni zip. Cena je 2.000 K¢. Zvolite
si moznost 6, takZe nakup
uskutecnite.

MozZnost 8. Kratké Saty nad kolena s
pelerinou. Vzadu jsou na zip a jejich
vystfih je kulaty. Saty jsou z lofiské
sezony. Cena je 1.000 KE. Zvolite si
moznost 8, takZze nakup uskutecnite.



5. Pan A ceka v fadé na listky do kina. Kdyz se dostane k pckladné, dozvi se, ze je
stotisicim navstévnikem kina a prave vyhral 1.000 K¢&. Pan B ¢eka v fadé v jiném
kin&. Pan B pustil pfed sebe pana C. Pan C tedy stoji ve fronté tésné pred nim.
Pan C se dozvi, Ze je miliontym navitévnikem kina a pravé vyhral 100.000 KE&. Pan
B wyhral cenu utéchy 1.500 Ké&.

I:::I Chcete byt radgji panem A.

O Chcete byt radéji panem B.

Kelik je Vam let: *

Vase odpovéd

Zpét Odeslat
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Priloha 2 — dotaznik pro muze
]
r r I r b . o
Nakupni chovani spotrebitelu
Vazeny respondente,
dovoluji si Vas pozadat o vyplnéni tohoto kratkého dotazniku, ktery Vam zabere méné nez 5
minut. Dotaznik mé slouZit ke zjidténi ndkupniho chovani spotfebiteld a je uréeny pouze pro

Ucely diplomové prace Lucie Néemeckové a je zcela anonymni.

Dékuji Vam za pomoc a ¢as straveny vyplnénim tohoto dotazniku.
Lucie Némeckova

Neni-li uvedeno jinak, oznacte, prosim, pouze jednu odpoved.

*Povinné pole

Jste: *

O Zena
O Muz

Dalsi

Nikdy pfes Formulafe Google neposilejte hesla.

Obsah neni vytvoren ani schvalen Googlem. Nahlasit zneuZiti - Smluvni podminky sluzby - Zésady ochrany
soukromi
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1. Cheete si koupit novy svetr. Proto pljdete do obchodu, ale zjistite, ze jsou k
dispozici pouze dva. Zobrazeng svetry jsou ve velikostech X5 az XXL a v téchto
barvach: cerna, cervena, 5eda, zelena a modra. Viechny barvy jsou zaroven v
nejriznéjsich odstinech. *

Yasim cilem je se rorhodnout, zda provedete nékup &i nikoliv.

Moznost 1. Svetr je z kvalitniho MozZnost 2. Bavinény svetr na zip.
_ materidlu, ma kulaty vystfih, _ Svetr je z mékkého povrchu, ma
Ii_jl Zebrovany okraj a rovny lem. Cena je IC_:I celoplogny vzor a stojadek. Cena je
1.300 KE. Zvolite si moZnost 1, takZe 900 K&. Zvolite si moZnost 2, takie
nakup uskuteénite. nakup uskutecnite.
|
F

Zvolite simoznost 3, takZze nakup
O neuskutetnite a pijdete se podivat
do jinych obchodi.
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2. Pravé jste dostala 10.000 K& a mate moznost si vybrat mezi dvéma
alternativami. Volba A znamena, ze zarucené dostanete dalsich 5.000 Ké&. Volba B
znamena moznost hodit si minci. Pokud padne hlava, dostanete dalsich 10.000
K¢. Pokud orel, nic uz nedostanete. Jak se rozhodnete?

O Volite si moZnost A, tedy opatrnost.

(O volite si moznost B.

3. Pravé jste dostala 20.000 K& a mate moznost si vybrat mezi dvéma
alternativami. Volba A znamena, Ze zarucené prijdete o 5.000 Ké. Volba B
znamena moznost hodit si minci. Pokud padne hlava, pfijdete o 10.000 Ké&. Pokud
orel, nepfijdete uz o nic. Jak se rozhodnete?

(O Volite si moznost A, tedy opatrnost.

O Volite si moZnost B.
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4. Chcete si koupit novy svetr. Proto pujdete do obchodu a zjistite, ze nabizi 8
variant. Veskeré zobrazené svetry jsou ve velikostech XS az XXL a v téchto
barvach: ¢erna, cervena, seda, zelena a modra. Vsechny barvy jsou zaroven v
nejriznéjsich odstinech. *

Vasim cilem je se rozhodnout, zda provedete nékup &i nikoliv.

Moznost 1. Luxusni rolakovy svetr z Moznost 2. Kvalitni svetr s rovhym
kvalitni viny. Svetr ma rovny lem a stiihem, pruznym limcem a kulatym

() maékky povrch. Cena je 1.800 K. () vystiihem. Cena je 1.600 K. Zvolite
Zvolite si moznost 2, takze nakup si moznost 2, takze nakup
uskutecnite. uskutecnite.

Moznost 3. Svetr s vyraznéjsim Moznost 4. Svetr je z kvalitniho
vzorem, pruznym limcem a jeho Svy materialu, ma kulaty vystrih,

Q jsou ton v ténu. Cena je 1.400 KE. O zebrovany okraj a rovny lem. Cena je
Zvolite si moznost 3, takZe nakup 1.300 K&. Zvolite si moznost 4, takze
uskutecnite. nakup uskutecnite.
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Moznost 5. Bavinény svetr na zip.

Svetr je z mékkého povrchu, ma Moznost 6. Svetr ma Salovy limec,

() celoplosny vzor a stojacek. Cena je ) rovnylema 2'ebrpvany okraj. Ceng je
900 K&. Zvolite si moznost 5, takze ~~ 800 Kc. Zvolite si moznost 6, takze

nakup uskutecnite.

nakup uskutecnite.

MozZnost 7. Svetr je z méné Moznost 8. Svetr je z lofiské sezony,
kvalitnino materialu, ma ma vystiih do V, elasticky pas/okraj

() strukturovany povrch a zebrovany () azebrovany povrch. Cena je 400 K.
okraj. Cena je 600 K¢. Zvolite si Zvolite si mozZnost 8, takZe nakup
moznost 7, takze nakup uskutecnite. uskutecnite.

_ Zvolite si moznost 9, takZe nakup
(_) neuskutecnite a pujdete se tfeba
podivat do jinych obchodu.
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5. Pan A ceka v fadé na listky do kina. Kdyz se dostane k pckladné, dozvi se, ze je
stotisicim navstévnikem kina a prave vyhral 1.000 K¢&. Pan B ¢eka v fadé v jiném
kin&. Pan B pustil pfed sebe pana C. Pan C tedy stoji ve fronté tésné pred nim.
Pan C se dozvi, Ze je miliontym navitévnikem kina a pravé vyhral 100.000 KE&. Pan
B wyhral cenu utéchy 1.500 Ké&.

I:::I Chcete byt radgji panem A.

O Chcete byt radéji panem B.

Kelik je Vam let: *

Vase odpovéd

Zpét Odeslat
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Anotace

Bibliograficky adaj: Némeckova, Lucie. Faktory ovliviiujici ndkupni chovani
spotiebitele. Olomouc 2021. Diplomova prace. Moravska vysoka Skola Olomouc.

Vedouci prace: Ing. Omar Ameir, Ph.D.

Nazev prace: Faktory ovliviiujici ndkupni chovani spotrebitele
Autor: Be. Lucie Némeckova

Ustav: Management a marketing

Vedouci prace: Ing. Omar Ameir, Ph.D.

Abstrakt: Cilem diplomové prace bylo ovérit, zdali se se zvySenim rozmanitosti
produktt snizi rozhodovaci schopnost spottebiteld. Dil¢im cilem byla komparace
vysledki podle pohlavi a vékové struktury respondentii. Na zakladé stanoveného cile
a podcile byla zformulovana vyzkumné otazka diplomové prace, ktera znéla, jestli se
snizi rozhodovaci schopnost spottebiteli kviili zvySeni rozmanitosti produktd.
Diplomova prace byla rozdélena na tti hlavni ¢asti. Prvni ¢ast byla teoreticka, poté
metodicka a v neposledni fadé prakticka. Cilem teoretické c¢asti bylo popsat dilezité
pojmy, které souvisely s tématem diplomové prace (spottebitel a zdkaznik, spotfebni
a nakupni chovani, modely vnimani spotfebitele, nakupni chovani spottebitele,
faktory, které ovliviiuji jeho nakupni chovani, nakupni rozhodovaci proces,
rozhodovaci paralyza a jeji aspekty). Cilem metodické ¢asti diplomové prace bylo
popsani presného postupu sbéru dat a vymezeni metod a nastroji, které byly vyuzity
v praktické casti prace. V metodice byly predstaveny i samotné otazky dotazniku,
vyzkumné hypotézy, a vyzkumna otazka. V praktické ¢asti prace bylo demonstrovano
vyhodnoceni a vysledky samotného vyzkumu. Stanovené hypotézy byly individualné
v podkapitolach vyhodnoceny a zavérem verifikovany ci falzifikovany. V neposledni

rade byl zavér, ktery obsahoval vysledky vyzkumu a odpovéd na vyzkumnou otazku.

Kliéova slova: spotrebitel, zakaznik, rozhodovaci paralyza, nadkupni chovani,

behavioralni management, dotaznikové Setreni
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Title: Factors Affecting Consumer Buying Behavior
Author: Bc. Lucie Némeckova

Department: Management and marketing
Supervisor: Ing. Omar Ameir, Ph.D.

Abstract: The aim of the diploma thesis is to verify whether the decision making
ability of consumers will decrease with increasing product diversity. A partial goal is to
compare the results by gender and age structure of respondents. The research question
of the diploma thesis was formulated based on the set goal and sub-goal, which was
whether consumers' decision making ability will be reduced due to increased product
diversity. The diploma thesis is divided into three main parts. The first part is
theoretical, then methodical and last but not least practical. The aim of the theoretical
part is to describe important concepts related to the topic of the thesis (consumer and
customer, consumer and shopping behavior, models of consumer perception,
consumer shopping behavior, factors that affect his shopping behavior, shopping
decision-making process, decision paralysis and its aspects). The aim of the
methodological part of the diploma thesis is to describe the exact procedure of data
collection and to define the methods and tools that are used in the practical part of the
work. The methodology also introduced the questions of the questionnaire, research
hypotheses and the research question. The practical part of the work demonstrates the
evaluation and results of the research itself. The established hypotheses are
individually evaluated in subchapters and finally verified or falsified. Last but not least,
there is a conclusion that contains the results of the research and the answer to the

research question.

Keywords: consumer, customer, decision paralysis, shopping behavior, behavioral

management, questionnaire survey

105



