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Uvod

Faktory, které ovliviuji kupni chovani spotfebi-
teld, jsou pro podniky velice vyznamné, protoze
na zakladé téchto faktorll je mozné dobfe
zaméfit obchodni politiku, kterd by tak méla
vést k lepSim obchodnim vysledkim napf.
ke zvySeni objemu trzeb, podilu na trhu, rozsi-
feni portfolia klientd.

Kazdy Clovek je spotfebitel a pro kazdého
spotfebitele jsou kliCové jiné faktory, které
ovliviiuji jeho kupni chovani. Teorie i praxe
v dnesni dobé postrada vétsi propojeni mezi
podnikem a spotfebitelem, zalozené na seg-
mentaci podle vhodnych segmentacnich kritérii.
Na detailni popis segmentacnich kritérii upozor-
fiuje Koudelka [18]. V fadé oborl pravé toto
propojeni véetné vyzkum, které by usnadnily
rozhodovani podniku, je nedostateéné. Existuje
fada vyzkumui zamérenych na zivotni styl, oblé-
kani, koufeni, stravovani apod., ale vyzkumy
v€etné modell a faktorG ovliviiujici kupni cho-
vani spotrebiteld u mnohych vyrobnich odvétvi
chybi. Na problematiku kupniho chovani spo-
tfebiteld upozorfiuje nékolik vyznamnych
autord jako napf. Kotler, Armstrong [16], Solo-
mon [31], Stavkova [32]. Pfedpokladem je, ze se
spotrebitel bude rozhodovat racionalné a bude
maximalizovat celkovy uZitek, jenz je spojovan
s kombinaci statki a sluzeb, které vyrobek
doprovazi. Podle Hese [10] je vSak spotrebitel
limitovan pfi svém rozhodovani, a to prfedevsim
finanénimi prostfedky. V fadé oborll propojeni
podnikd a spotfebitelll v€etné vyzkumu jejich
chovani, které by usnadnily rozhodovani mana-
gementu podniku, je nedostate¢né.

Existuje fada vyzkum( na Ceském trhu,
zamérenych na Zivotni styl, oblékani, koufeni
a stravovani spotrebitelll. Napf. Simova [30]
se zabyvala vyzkumem hodnoty pro zékaznika

u sortimentd odéva, Kozéak [19] zkoumal pficiny
poklesu spotfeby piva v CR, Puplanova
a Simova [28] se vénovaly faktordm spokoje-
nosti zakaznikd v cestovnim ruchu, Matusikova
[23] analyzovala vnimani spotfebitelskych prav
mladou generaci. U mnohych odvétvi vyzkumy
postoju spotfebitelt v8ak chybi. Dosud nebyly
provedeny vyzkumy faktor( ovliviujici kupni
chovani spotfebitelt v propojeni na segmentaci
trhu, které by byly podkladem pro modely,
jejichz vyuziti by umoznovalo podnikim vhodné
zaméreni obchodnich, inovaénich a marketin-
govych aktivit. Cilem ¢&lanku je, na zéakladé
vlastniho vyzkumu, takové modely formulovat.

Pro vyzkum faktord ovliviujici kupni chovani
spotfebiteld bylo vybrano odvétvi bytovych
doplikd a vybaveni domacnosti. Témér kazdy
obcan je nebo byl, spotfebitelem tohoto odvétvi.
Také pocet vyrobnich a obchodnich podnikd
v uvedeném odvétvi je v Ceské republice
vysoky. Ptesto, Ze je toto odvétvi v CR $iroké co
do poctu vyrobnich podnikd, sortimentu vyrobkd
a obchodni sité, chybi dosud praktické vyzkumy
chovani spotrebitelll v této oblasti. Uvedené
odvétvi je pfevazné podporovano reklamou
v médiich, tisku, apod., ale chybi poznatky
o propojeni vztahu podniku a kone¢ného spo-
tfebitele. Clanek obsahuje vysledky vyzkumu
chovani spotrebitelll a jejich preferenci v této
oblasti a vypracované modely, které vyjadfuji
rozhoduijici faktory ovliviiujici kupni chovani spo-
tfebitell. Vyuziti modeltd umozni podnikaim efek-
tivnéjsi rozhodovani pfi inovaci vyrobkud, zamé-
feni obchodni politiky a marketingovych aktivit.

1. Faktory, segmentace a indexy
spokojenosti u spotrebitelu

Pro kazdého spotfebitele jsou dllezité jiné fak-

tory, je to dano napf. vékem, pfijmem, pohla-

vim, bydlistém. Pro snadnéjsi urceni kli¢ovych
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faktorl slouzi segmentace trhu. Podle pfedem
uréenych segmentacnich kritérii a zjiSténych
faktor(i je mozné kvalitnéjsi rozhodovani mana-
gementu podniku.

1.1 Faktory ovliviiujici kupni
chovani spotiebitelt

Dnesni spotfebitel je doslova zaplaven tisici
produkty a sluzbami, které se na trhu nabizeji.
AvsSak kazdy z nich je limitovany finan¢nimi pro-
stfedky a poznavaci kapacitou. Proto je tfeba
identifikovat potfeby spotfebitelll. Management
podniku, hlavné za podpory marketingovych
pracovnikd, musi rozumét jejich volbam: co si
o tom spotrebitel mysli, co chce, co déla a jaké
ma obavy. Marketingovi pracovnici museji také
sledovat, koho spotiebitelé obdivuji a kdo je
ovliviiuje, aby bylo dosaZeno co nejlepSich
vysledku. [16]

Dale do vztah( se spotfebiteli vstoupil feno-
mén internet a s nim spojené sluzby, které se
promitaji do jejich kupniho chovani. Spotrebi-
telé, pfipadné segmenty spotfebitell, hlavné
podle véku, maji riznou Uroven znalosti a zku-
Senosti s timto mediem, coz se projevuje
v jejich kupnim chovani a ndvazné i v rozhodo-
vani managementu podniku. Jako pfiklad Ize
uvést frekvence nakupu pfes internet. [13]

Solomon [31] déli faktory ovliviujici kupni
chovani spotfebitelll do péti hlavnich skupin
a to na: kulturni, spole¢enské, osobni, psycho-
logické a situaéni.

Kulturni faktory se dale déli na kulturu, sub-
kulturu a spoleéenskou vrstvu. Kultura predsta-
vuje hodnoty, pfesvédéeni, zvyky a vkus, kte-
rym uréita skupina spotfebitelll pfisuzuje
dllezitost. Kulturu reprezentuji pfijemné uda-
losti jako je svatba, ale i nepfijemné, jako je
tfeba pohfeb. Kazda tato udalost je spojena
s kulturou a nese urcita specifika, ktera jsou
typicka pro uréitou skupinu spotfebiteld, ktera
jim pfisuzuje odliSny vyznam a prabéh. Kazda
kultura zahrnuje mensi subkultury. Tyto skupiny
spotrebitelll jsou charakterizované prevazné
narodnosti, ndbozenstvim, rasou a geografic-
kou oblasti. Pravé kazda subkultura vytvafi
trzni segmenty, které jsou zajimavé pro vyzkum
spotfebniho trhu. V nékterych zemich podniky
pfimo na miru pfipravuji produkty, aby tyto seg-
menty uspokojily v jejich potfebach. V kazdé
spole¢nosti jsou néjaké spoleCenské vrstvy,
které maji urcitou strukturu. Zpravidla se vyzna-
&uiji trvalymi a usporadanymi skupinami. Clenové
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téchto skupin sdileji podobné hodnoty, zvyky,
tradice a spole¢enské chovani. Z pohledu mar-
ketingu jsou spolecenské vrstvy velice zaji-
mavé, protoze se vyznacuji podobnym kupnim
chovanim. To usnadrfuje pracovnikim marke-
tingu jejich praci, protoze dokazi zacilit svoje
marketingové strategie napf. na €leny spole-
Censké vrstvy, ktefi jsou zajimavé pro vysoky
pfijem. Problematiku kulturnich faktor(i nalez-
neme napft. v [27], [5], [21], [31] a [16].

Nasleduji spoleCenské faktory, které zahr-
nuji skupiny, rodiny, role jednotlivce ve spole¢-
nosti a jeho spoleCensky status. Na kazdého
jednotlivce pusobi fada rtizné velkych skupin,
at je jejich ¢lenem nebo neni. Dal$im spolecen-
skym faktorem je rodina. Ta je povazovana
za rozhodujici kupni organizaéni jednotku spo-
jenou pravé s nakupovanim spotfebniho zbozi
a sluzeb. Podle kupniho chovani Kotler a Keller
[17] rozliduji dva typy rodin orientacni a repro-
dukéni. Pro orientacni rodinu je typické, ze
se sklada z rodicu a jejich déti. Reprodukéni
se vyznacuje souzitim s partnerem a détmi.
Posledni skupinu spoleéenskych faktord tvofi
role jednotlivce ve spolecnosti a jeho spolecen-
sky status. Role mGze byt dana, avSak Clovek
v prabéhu Zivota pfijima role nové. Zména role
spotfebitele mlze vést zasadné ke zméné v kup-
nim chovani, kterou m(ize ovlivnit napf. narozeni
vlastniho potomka. Status vyjadfuje postaveni
spotrebitele ve spoleénosti. Témito faktory nebo
nékterymi diléimi ¢astmi se vénuji néktefi autofi
jako je Hubinkova [12] a Ronner [29].

Dal8i skupinu tvofi osobni faktory, jako je
vék, zaméstnani, ekonomicka situace, zivotni
styl a osobnost a pojeti sebe sama. Prvni
v poradi v této skupiné je vék, ktery je velice
vyznamnym faktorem s vlivem na kupni cho-
vani jednotlivych vékovych skupin véetné
zmén, které v prabéhu véku spotfebitelé pro-
vadi. Dale je to zaméstnani, které produkuje
pfijem, ktery dal rozviji a ovliviiuje kupni cho-
vani spotrebitelll. Nasleduje velice kliCovy
osobni faktor a to ekonomicka situace spotrebi-
tele, ktera je v trznich podminkach dominantni.
Tuto skupinu doplfuje Zivotni styl, ktery je
hlavné limitovan penézi a ¢asem spotfebitele.
Osobnost a pojeti sebe sama, vychazi ze sku-
te€nosti, ze kazdy spotfebitel ma jedinecnou
osobnost a kazdy z nich se rozhoduje jinak.
Vyznam osobnich faktord zdGraznuji napf.
autofi Thaler a Sunstein [33] a Hawkins [8].
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Predposledni skupinu faktor( tvofi psycho-
logické faktory, které v sobé zahrnuji motivaci,
vnimani, uceni, pamét, prfesvédceni a postoje.
Motivaci je pfisuzovana velika dullezitost pfi
koupi produktd a sluzeb. Na motivaci navazuje
vnimani, protoze pravé na zakladé vnimani
spotrebitelé tfidi, vybiraji a pfedavaji informace.
Dale ovliviiuje spotfebitele u€eni, které se tak-
téz projevuje v kupnim chovani. S u¢enim tzce
souvisi pamét, na jeji dlilezZitost je kladen daraz
v reklamé a na uceni navazuji faktory presvéd-
¢eni a postoje. Kazdy spotfebitel totiz zaujima
jiné pfesvédceni a postoje v riznych oblastech
zivota. Vyznam témto faktorm uvadéji Vyse-
kalova [36], Clegg [3] a Tosi [35].

Situaéni faktory jsou posledni skupinou fak-
torq, ktera se zna¢nym vlivem podili na procesu
spotrebitelského rozhodovani. Do skupiny situ-
acnich faktor patfi prvky fyzického prostredi,
socialni okolnosti, ¢as, druh Ukolu a pfedchozi
stavy. Marketingovi pracovnici by méli brat
v potaz tyto faktory, tfebaze na prvni pohled
nemuseji pfi prodeji svych vyrobkl nebo posky-
tovani sluzeb spotrebitelim pUlsobit kliCové.
Dobra znalost této skupiny faktora urcité pfi-
spéje, Ci jiz v nékterych oblastech pfispiva,
k lepSi podpore prodeje vlastnich produktd a slu-
Zeb. Avsak fyzické prostfedi evokuje v zédkazni-
kovi rozhodnuti, zda bude reagovat na pro-
stfedi prodejny pozitivné nebo negativné. Na
spotrebitele také plsobi cizi osoby, které jsou
pfitomné v procesu rozhodovani, potom hovo-
fime o socialnich okolnostech. Dnes spotfebi-
telé travi vyznamnou ¢ast svého zivota
v zaméstnani a proto faktor ¢asu je velice dule-
zity v procesu kupniho chovani. Nasleduje druh
Ukolu, na to upozorfiuje Koudelka [18], ktery
tvrdi, Ze dochazi ke znaénym zménam v kup-
nim chovéni v pfipadé, Zze kupujeme vyrobek
pro sebe, nebo pro nékoho jiného. Poslednim
skupinu situa¢nich faktor( tvofi pfedchozi
stavy, coz jsou momentalni nalady spotfebitele.
Na dulezitost situacnich faktord upozoriuje
napf. Solomon [31].

1.2 Segmentace spotiebitel

Segmentace je velice vyznamna a usnadnuje
rozhodovani podniku na zékladé segmentl
spotfebitell, ktefi jsou do segmentl zaclenény
podle zvolenych segmentaénich kritérii. Kou-
delka [18], doporucuije hledat a poznavat takové
skupiny spotfebitell, které splfiuji dva podstatné
atributy. Prvni z nich se diva na spotrebitele,

ktefi jsou si co nejvice podobni v kupnim cho-
vani, tzn., jsou co nejvice homogenni. Druhy
atribut pfisuzuje spotfebitellm, ktefi jsou nao-
pak ve svém kupnim chovani co nejvice odlisni,
tzn., jsou vlci sobé heterogenni. Podobné defi-
nuji segmentaci i dalsi autofi napf. Pelsmacker
[26], Kotler a Keller [17] a Barta [1]. AvSak
Kotabe a Helsen [15] upozorfiuji, Ze segmen-
tace by méla mit Sest zakladnich atributd, které
jsou charakteristické pro kazdy segment —
identifikovatelnost, velikost, dostupnost, stabi-
litu, vnimavost a stiznosti (od spotrebitell).
Vyznamnou ¢&ast segmentace tvofi seg-
mentacéni kritéria. Pravé pfi hlubSim poznavani
jednotlivych trznich segmentd, je dobré se neo-
mezovat jen na néktera segmentacni kritéria,
ale je tfeba hledat i dalSi rozdily, které poslouzi
k lepSimu poznani kupniho chovani spotfebi-
telt. Koudelka [18] rozdéluje segmentaéni kri-
téria do dvou hlavnich skupin na tradi¢ni
a netradiéni segmentaéni kritéria, kde do tradic¢-
nich zahrnuje demograficka, etnografickd, fyzi-
ograficka a geograficka kritéria a netradi¢ni déli
do dvou skupin na psychograficka a behavio-
ralni. DalSi autofi jako Tomek a Vavrova [34],
Foret a Stavkova [6], Hawkins [9], Loudon
a Della Bitta [21], Foret [7], Boyd [2], Clow
a Baack [4], Jobber [14] a Machkova [22] se
zminuji taktéz o segmentacnich kritériich,
av$ak ne tak podrobné jako Koudelka [18].

2. Metodologie vyzkumu

Koncepce vyzkumu vychazela ze souéasnych
poznatkd teorie a praxe souvisejici s faktory,
které maiji vliv na kupni chovani spotrebiteld.
Pfed zahajenim vyzkumU u spotfebitelt a pod-
nikl byl proveden predvyzkum, ktery se zamé-
fil na faktory ovliviujici kupni chovani spotfebi-
tel( pfi nakupu spotfebniho zbozi. Pfedvyzkum
se uskutecnil v mésicich dubnu a kvétnu v roce
2010. Segmenty spotfebitell tvofili manaZzefi
podnikll a studenti Fakulty ekonomicko-
spravni. Vyzkum byl proveden pomoci dotazni-
kového Setfeni. Ziskano bylo spravné vypiné-
nych 132 dotaznikl od manazerl a 100
dotazniki od studentl. Pro pozice manazeri
nebyla stanovena pfesna kritéria, nebylo tak
rozliSovano, zda se jedna o top management,
stfedni management nebo niz$i pozice mana-
gementu. Hlavni podminkou bylo, ze respon-
dent plsobi na manazerské pozici. Segment
studentt tvofili studenti prvniho ro¢niku nava-
zujiciho magisterského studia. Vyzkum byl
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pomérné rozsahly, dotaznik obsahoval 41
vyzkumnych otazek, tykajicich se kupniho cho-
vani spotfebitell. Hlavnim cilem pfedvyzkumu
bylo zjistit, zda jsou v dotazniku spravné polo-
zeny zkoumané otazky a respondenti nemaji
problémy s vyplnénim dotazniku. Provedeny

m Obecny tvar modelu
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pfedvyzkum poslouzil jako vstup do zkoumané
problematiky a pfispél k utvofeni predstavy
o feSeni modelu faktord ovliviujici kupni cho-
vani spotfebitell. Obecny navrh modelu, ktery
vyplynul z pfedvyzkumu, je znazornén na
obrazku 1.

Segment
spotiebitelt |

Segment
spotiebitel Il

Vybrané Vybrané
faktory faktory
Shodné
faktory
Neshodné Neshodné
faktory faktory

Pro vlastni vyzkum chovani spotrebitell
a nasledné podnikl bylo vybrano odvétvi byto-
vych doplikll a vybaveni doméacnosti, jak jiz
bylo zminéno v Gvodu. Byly upfesnény védecké
metody pro zpracovani vysledkd vyzkum
a konstrukci model(. Jednalo se hlavné o ana-
lyzu, kterd byla vyuZzita pfi reSer8i odborné lite-
ratury, zabyvajici se kupnim chovanim spotfebi-
teld a jeho wvyuziti pfi manazerském
rozhodovani. Na to navazovala metoda brain-
storming pro vybér vyznamnych faktorl cho-
vani spotrebitelll a metoda konkretizace, kterou
se pocet faktort pro vyzkum zptesnil. V ramci
vyzkumu se uskutecnila dvé dotaznikova Set-
feni a to nejdfive u spotrebiteld a po jeho
vyhodnoceni u podnikd. Podniky byly vybrany
podle pfedem stanovenych kritérii a tim byl pro-
veden empiricky vyzkum, kvantitativni vyzkum
poslouzil k potvrzeni nebo vyvraceni zvolenych
hypotéz. Vzniklé vztahy mezi faktory upfesnil
kvalitativni vyzkum a metoda komparace.
Posledni vyznamnou pouzitou metodou bylo
modelovani, jehoz vysledkem bylo vytvofeni
modell kupniho chovani spotfebitelli, které

Zdroj: [23]

mohou byt vyuZity pfi rozhodovani manage-
mentu podniku v obchodni politice. Pfi
vyzkumu, hodnoceni vysledkl a feSeni modell
byly vyuZity i principy logiky a logického mys-
leni, zejména pfi aplikaci metod, které na sebe
parové navazuji, jako je analyza-syntéza,
indukce-dedukce a abstrakce-konkretizace.

3. Charakteristika vyzkumu

u spotiebitelt
Nejdfive byla pfesné vymezena kritéria pro
vyzkum, ktera urovala, ze se muselo jednat
0 spotfebitele s trvalym bydlistém v Pardubic-
kém a Kralovehradeckém kraji a vék respon-
denta musel byt 18 let a vice.

Po stanoveni kritérii byl uréen vzorek poctu
respondentd podle vzorce pro neznamé slozeni
respondentd, ktery uvadi Kozel [20].

n>(z2*p*q) /A2 (1)

kde n je minimalni pocet respondentd;

kde p, g jsou v procentech pocty respon-
dentl znalych problematiky, resp. pfiklangjicich
se k varianté jedné (p) a neznalych, pfip.
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pfiklanéjicich se k varianté¢ druhé (g), pokud
tato Cisla presné nezname, musime vytvofit
soucin p x g maximalni, tedy 50 % x 50 %;
kde A je nami stanovend maximalni pfi-
pustna chyba;
kde z kriticka hodnota normovaného normal-
niho rozdéleni pfi zvolené hladiné vyznamnosti.

Pro vypocet minimalni velikosti vzorku byla
stanovena spolehlivost 95 % (vybrané kvantily
normovaného normalniho rozdéleni nalezneme
pro konstrukci 95% intervalu spolehlivosti hod-
notu 1,96 [11]) a pfipustna chyba byla 5%. Na
zékladé téchto udaji byl vypocten nasleduijici
vysledek:

nx (1,962 *0,5*0,5) /0,052 (2)
n= 384

Z vysledku vyplyvd, ze aby byl vyzkum
reprezentativni podle zvolenych kritérii, je
treba, aby se vyzkumu zucastnilo 384 a vice
respondentd.

Vyzkum byl proveden nahodné na zékladé
dotaznikového Setfeni v uvedenych dvou kra-
jich Ceské republiky. Spravné vyplnénych
a odpovidajicich zvolenym kritériim pro vyzkum
bylo ziskano od 440 respondentl. Pocet
spravné vyplnénych dotaznik(l byl dostate¢né
reprezentativni, protoze podle pfedem stanove-
nych kritérif jich bylo vice jak 384.

Ze 440 respondentt se vyzkumu v absolut-
nim vyjadreni za¢astnilo 284 Zen a 156 muzd.
Podle véku byli respondenti rozdéleni do Sesti
skupin, do 20 let bylo 47 respondentd, nejpo-
CetnéjSi skupinou byli respondenti ve véku
od 21 do 30 let, kterych bylo 155, nasleduji res-
pondenti od 31 do 40 let, kterych bylo 91,
po nich ve véku 41 az 50 let v poctu 51, pred-
posledni skupinu tvofili respondenti ve véku
od 51 do 60 let v poctu 48 a posledni skupinu
tvofili respondenti starsi 61 a vice let, kterych
bylo taktéZz 48. Nasleduje charakteristika podle
vzdélani, kde byli respondenti rozdéleni to Ctyf
skupin a to s maturitou, kterych bylo 261
(do této skupiny byli zahrnuti respondenti se
vzdélanim z VOS), nasleduje 105 vysokoskol-
sky vzdélanych, tfeti nejpocetnéjsi skupinu tvofi
respondenti bez maturity v poétu 62 a posledni
skupinu tvofi respondenti bez vzdélani, kterych
bylo pouze 12. Z hlediska vy$e pfijmd 151
uvedlo do 10 000KG, je tfeba brat ohled na to,
Ze vyzkumu se zuUgastnilo 122 studentd,
do 20 000 odpovédélo 138, do 30 000 K¢ v poctu

67, pfijem nad 30 000 K¢ uvedlo 27 a posledni
skupinu tvorili respondenti, ktefi neuvedli svij
pfijlem a to v poc¢tu 57. Déle byli respondenti
tdzéni, z jakého kraje pochéazi. Vzhledem
k tomu, zZe jednim z kritérii vyzkumu je, Ze res-
pondent musi byt bud z kraje Kralovéhradec-
kého, anebo Pardubického, byli respondenti
z jinych kraja z vyzkumu vyfazeni. Proto jsou
zde hodnoceny jen dvé skupiny dotazovanych.
Pocet respondentl z kraje Kralovéhradeckého
bylo 120 a z Pardubického 320. Dal$i v poradi
je rozdéleni tazanych do skupin podle poctu
obyvatel v obci, kde maji trvalé bydlisté. Nejvice
respondentd 162 uvedlo, Ze Zije v obci do 3 000
obyvatel. Po nich nasleduje 131 respondentt
s poctem obyvatel nad 50 001 a vice. Nasle-
duje dalSi skupina dotazovanych zijicich
v obcich s po¢tem obyvatel od 3 001 do 20 000,
kterych bylo 113. Posledni skupina se tyka
34 respondentd, ktefi Ziji v obcich s poétem
obyvatel od 20 001 do 50 000. Predposledni
rozdéleni respondentl bylo podle jejich sou-
¢asného rodinného stavu. Nejvice z nich
uvedlo moznost svobodny/a v poétu odpovédi
203 (je tfeba brat ohled na to, ze vyzkumu se
zU¢astnilo 122 studentt). Druzi v pofadi jsou
respondenti, ktefi Ziji v manzelstvi, Cili
Zenaty/vdand, kterych je 188. S velkym odstu-
pem za témito skupinami nasleduji respondenti
rozvedeni s 33 odpovédmi a posledni skupinu
tvofi vdovec/vdova s poctem 16 odpovédi.
Posledni rozdéleni respondentd bylo podle
poctu ¢lentl v doméacnosti. Dotazovani byli roz-
déleni do péti skupin. Respondenti Zijici v jed-
noclenné domacnosti 30, dvouclenné 128, tfi-
¢lenné 100, dtyfclenné 136 a vice c&lenné
domécnosti to je 5 a vice ¢&lend se tykalo
46 respondentd.

Dotaznik obsahoval 25 vyzkumnych otdzek
a délil se na dvé hlavni ¢asti. Prvni ¢ast se
tykala faktor ovliviujicich kupni chovani spo-
tfebitell pfi nakupu bytovych doplhkl a vyba-
veni doméacnosti. Druh& ¢ast se zabyvala soci-
alné demografickymi daty spotfebitell, jejichz
charakteristika je popsana v predchozim
odstavci. Prvni ¢ast dotazniku méla charakter
vyzkumnych otazek, z nichz hlavni a kli¢ovou
otazkou celého dotaznikového Setfeni u spotie-
bitelti byla otazka é&islo 2 ,Cemu davate pred-
nost pfi vybéru bytovych doplikl a vybaveni
domacnosti?“, kde respondenti museli obodo-
vat 15 vybranych faktord podle vyznamnosti
na péti bodové hodnotici Skale, kde 1 bod zna-

156 E M 2014, XVII, 1



menal nejméné vyznamny faktor a 5 nejvy-
znamnéjsi faktor. Vysledky odpovédi k této
otazce jsou v tabulce 1. Vyhodnoceni bylo pro-
vedeno nasledovné: body byly nasobkem
poctu odpovédi, napf. kdyz 10 respondentd
dalo kvalit¢ 3 body tak 10 x 3 = 30 bodq,

Marketing and Trade

30 respondentll ohodnotilo kvalitu 4 body, tak
30 x 4 = 120 bodl. Tyto body byly seéteny
u jednotlivych faktorl. Z vysledkl této otazky
byly vytvofeny modely, které nasledné byly
ovéfeny v podnicich se zamérenim na bytové
dopliky a vybaveni domacnosti.

Vyznam faktord podle poctu ziskanych bodu

Poradi Faktor Body Body v %
1 Kvalita 1859 8,78
2 Cena 1726 8,15
3 Design 1694 8,00
4 Zaruka/servis 1663 7,86
5 Zkusenost/udrzba 1 555 7,31
6 Barva 1483 7,01
7 Slevy 1470 6,94
8 Misto/dostupnost 1469 6,93
9 Doporuceni 1375 6,50
10 Znacka 1 305 6,16
11 Pivod 1277 6,03
12 Recenze/odborné ¢lanky 1220 5,76
13 Novinky/moderni trendy 1217 5,75
14 Reklama/propagace 936 4,42
15 Obal 919 4,34

3.1 Vypracovani modeld

Na zakladé vysledkl ziskanych z dotaznikového
Setfeni u spotrebiteld byly vytvofeny dva modely
— model shodnych a neshodnych faktor(
a model pavuciny, oba modely byly vytvofeny
s vyuzitim socidlné demografickych otazek.

Model shodnych a neshodnych faktort

V prvnim kroku byla provedena segmentace
spotrebitelll na zékladé zvolenych segmentag-
nich kritérii. Tato segmentacni kritéria byla sefa-
zena tak, aby se ziskalo co nejvice informaci
o respondentech (spotfebitelich). U modelu
shodnych a neshodnych faktorl je segmentace
zalozena na demografickych segmentacnich
kritériich. Tato demograficka segmentaéni krité-
ria jsou sefazena v modelu od jednoznacné zji-
stitelnych (pohlavi) az po slozité zjistitelnych
(bydlist8). Razeni kritérii je zamémé, protoze
ma pomoci podniklim pfi sestavovani dotaznik(
a jejich vyhodnoceni.

Zdroj: vlastni Uprava podle [25]

U modelu shodnych a neshodnych faktor(
jsou segmentacni kritéria sefazena nasledovné
podle:

1. pohlavi,

véku,

vzdélani,

pfijmu,

rodinného stavu,

poctu ¢lend v domacnosti,

poctu obyvatel,

kraje, z kterého respondent pochazi.

U kazdé zvolené segmentace bylo hodno-
ceno 15 vybranych faktor(, které jsou uvedeny
v tabulce 1, které maiji vliv na kupni chovani
spotrebiteld pfi nakupu bytovych doplnikud
a vybaveni domécnosti. Faktory jsou sefazeny
podle poctu bodu, které jednotlivé faktory zis-
kaly podle zvolené segmentace. Na zakladé
téchto udaju byl vytvofen nasledujici model
shodnych a neshodnych faktorll na obrazku 2.
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m Model shodnych a neshodnych faktor v segmentu pohlavi

Pohlavi

~

Dale byly uréeny shodné a neshodné fak-
tory u v8ech vySe uvedenych segmentacnich
kritérii, u kterych bylo vyhodnoceni provedeno

mace jsou v [25].

Model pavuéiny

Jedna se o model, ktery byl taktéz zpracovan
v navaznosti na vysledky z dotaznikového Set-
feni u spotrebitelll. Model je zndzornén na
obrazku 3. Podstata modelu spociva v urceni,
bytovym doplikam a vybaveni domacnosti) pfi
kupnim chovani spotfebiteld. Tento model ope-
ruje pouze s prvnimi Sesti faktory z patnacti (viz
Tab. 1), které jsou u zvoleného segmentu sefa-
zeny podle preferenci spotfebitel(. Pro tento

— 7| Pohlavi |
Zeny
1. kvalita
2.cena
5. zkudenost
7. misto —<—
11. pivod
14. reklama
15. obal
1. Kvalita 1. Kvalita
2. Cena 2. Cena
3. Zaruka 3. Design
4. Design 4. Zaruka
5. ZkuSenost 5. ZkuSenost
6. Slevy 6. Barva
7. Misto 7. Misto
8. Znatka 8. Slevy
9. Barva 9. Doporuceni
10. Doporuceni 10. Znacka
11. Pavod 11. Pavod
12. Recenze 12. Novinky
13. Novinky 13. Recenze
14. Reklama 14. Reklama
15. Obal 15. Obal
v
Zdroj: [25]

model byla zvolena segmentace podle véku
spotrebitelll, rozdélenych do Sesti vékovych
skupin. Jedna se o faktor, ktery obchodnik nebo
prodavajici midze poznat bez pfedchoziho dota-
zovani spotrebiteld.

4. Charakteristika vyzkumu
u podniku
Stejné jako u vyzkumu spotiebitelt byla i pfi
vyzkumu u podnik stanovena pfesna kritéria,
aby byl vyzkum reprezentativni a mél co nejvice
vypovidaci schopnost. Podniky musely spinit
nasledujici kritéria vyzkumu:
= kritérium Gzemi — byly zvoleny podniky
pusobici na tzemi Ceské republiky,
= kritérium velikosti podniku — podniky
musely mit 10 a vice zaméstnancl
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Model pavuéiny v segmentu vék
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z dlvodu predpokladu, Ze podniky majici

vétsi pocet zaméstnancli budou nékteré

z nich zapojovat do marketingovych aktivit

podniku, pfi¢emz dotazovany musel praco-

vat v nejuzsim managementu podniku,

= kritérium pravni formy — podnik musel mit
pravni formu spole¢nost s ru¢enim omeze-
nym nebo akciovou spoleénost z divodu
pfedpokladu existence marketingového
oddéleni v podniku, pfipadné jiného oddé-
leni, napf. obchodniho, které ma marketin-
gové aktivity na starosti, pfi neexistence
tohoto oddéleni alespon néjaky zaméstna-
nec musel byt povéfen marketingovymi
aktivitami,

= Kkritérium pfedmét podnikani — vybrany byly
podniky, jejichz hlavnim pfedmétem podni-
kani je vyroba, prodej, distribuce a zpro-
stfedkovatelska €innost bytovych doplfikud

a vybaveni doméacnosti.

Vytvofeny dotaznik mél &tyfi Casti, kde
prvni ¢ast ovéfovala uréena kritéria, druha ¢ast
se zabyvala stanovenymi hypotézami, tfeti ¢ast
se vztahovala k modelim a jejich ovéfenim
v podnikové praxi a ¢tvrta ¢ast ovérovala nazev
podniku a zajem podnikll o vysledky z vyzkumu.
Sestaveni dotazniku v€etné stanoveni hypotéz
bylo provedeno na zakladé vysledkl ziskanych
z dotaznikového Setfeni u spotrebitell. Dotaz-
nikové Setfeni probihalo osobnim dotazovanim
a bylo zahajeno v prosinci roku 2011 a ukon-
¢eno v Unoru 2012 a bylo ziskdno 156 spravné
vyplnénych dotaznika.

Oveéfeni vzorku poétu podnikd bylo uréeno
na zakladé stejného vzorce jako u uréeni
vzorku poctu spotfebitell. Jediny udaj, ktery
byl, odchylny byla pfipustna chyba, ktera je
u spotrebitelll 5% a u podnikl je 8% s ohledem
na mensi vzorek.

nx(1,962*0,5 *0,5)/0,082 (3)
nx150,1

Z vysledku vyplynulo, ze vyzkum je repre-
zentativni pro stanovené Udaje, protoze se ho
zUcastnilo 156 podnik(l, které splnily zvolena
kritéria.

Prvni &ast ovéfujici stanovena kritéria vyka-
zala tyto vysledky: vSechny podniky byly na
tzemi CR z 12 krajd, zadny podniky nabyl
zastoupen z kraje karlovarského a jiho¢eského.
Podle pravni formy bylo 134 podnik{ s ruéenim
omezenym a pouze 22 podnikd s formou akci-
ova spole¢nost. Déle byl ovéfovan pfedmét

podnikani souvisejici s bytovymi doplnky
a vybavenim domacnosti, nejvice byly zastou-
peny podniky zabyvajici se vyrobou a prode-
jem. Pocet zaméstnanc(l v podnicich vychéazel
z platné legislativy EU pro uréeni malych
a stfednich podnikd podle poétu zaméstnanct
a obratu. Pro potfeby vyzkumu bylo brano jen
hledisko po¢tu zaméstnancu, kde nejvice pod-
nikll bylo s potem zaméstnancu vice jak 10
a méné nez 50 s absolutnim poétem 111, dalsi
v poradi jsou podniky s méné jak 250 zamést-
nanci, kterych bylo 30 a posledni skupinu tvofi
15 podnikll s vice jak 250 zaméstnanci.
Posledni vyzkumnou otazkou bylo, zda podniky
maji samostatné marketingové oddéleni, toto
oddéleni mélo pouze 43 a zbyvajici East v poctu
113 marketingové oddéleni neméa nebo tyto
aktivity jsou zahrnuty v jiném oddéleni napf.
v obchodnim.

V druhé ¢&asti dotazniku byly otazky pro
oveéreni stanovenych hypotéz. VSechny hypo-
tézy byly ovéfeny stejnym testem, jednalo se
o hypotézu o relativni ¢etnosti véetné stanoveni
stejné hladiny vyznamnosti alfa 0,05. [11]

U=@77w)/w7r0(1}177m) (4)

kde n normované normalni rozdéleni

kde p je zjisténa relativni ¢etnost z vybéru

kde W je kriticky obor (pro o = 0,05):
U>1,645

Pro vyzkum byly stanoveny tfi hypotézy
a hodnoty dosazené do vzorcll pro ovéfeni pfi-
padné vyvraceni hypotéz jsou v tabulkach 2, 3
a 4 vyznaceny tué¢nym pismem.

Hypotéza ¢cislo 1

+VétSina obchodnich a vyrobnich podnikd se
zabyva uréovanim rozhodujicich faktora ovliv-
nujicich kupni chovani spotrebitelll podle seg-
mentl zvolenych skupin spotfebiteld.”

Za ucelem vyvraceni, €i potvrzeni hypotézy
¢islo 1 byla managementu podniku pfedlozena
nasledujici otadzka: ,Zabyvate se uréovanim
rozhodujicich faktorQ, které maji podstatny vliv
na kupni chovani spotfebitelll, jako je napf.
cena, kvalita, design, podle pfedem zvolenych
segmentl spotfebitel?“ Nasledné byly predlo-
Zeny dotazovanym konkrétni moznosti odpo-
védi na zkoumanou otazku, kde vysledky jsou
vyjadreny v tabulce 2.
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Uréovani faktort Pocet absolutni Pocet relativni (%)
ano 104 67
ano — vyuzivame 2 1
nékdy 26 17
ne 14 9
vyuzivame dostupné vyzkumy 10 6
Celkem 156 100
Zdroj: [25]
U= (0,68-10,5)/ w: 4,496 (5)

Realizace testovaci veli¢iny U je vétsi nez
1,645. Proto HO zamitdme a pfijimame hypo-
tézu H1, Ze vice nez polovina (tj. vétSina)
obchodnich a vyrobnich podnikl se zabyva
uréovanim rozhodujicich faktor(l ovliviujicich
kupni chovani spotfebitelll podle segmentl
zvolenych skupin spotfebitell a tedy stanovena
hypotéza byla potvrzena.

Hypotéza ¢islo 2
LUréeni preferenci faktord ovliviiujicich kupni
chovani jednotlivych segmentd spotfebitell

se promita do obchodni a inovaéni aktivity vice
jak poloviny podnik(“. Za Uéelem vyvraceni, Ci
potvrzeni hypotézy Gislo 2 byla managementu
podniku pfedloZzena nasledujici otazka: ,Ur€eni
preferenci faktord, které ovliviiuji, kupni cho-
vani jednotlivych segmentl spotfebitell
se Vam promitne, pfipadné promita do
obchodni a inovaéni aktivity podniku?“. Pro
ovéfeni hypotézy se vychazelo z vysledku
vyzkumné otazky, kde pocet jednotlivych odpo-
védi je vyjadfen v tabulce 3.

Uréovani preference faktori se promita do obchodni a inovaéni aktivity podniku

Urcovani preferenci faktort Pocet absolutni Pocet relativni (%)
ano, jiz promita 76 49
ano, promitne 46 29
ne, nepromita 34 22
Celkem 156 100
Zdroj: [25]

U= (0,49-0,5) /4 w =-0,2498 (6)

Realizace testovaci veli¢iny U je mensi nez
1,645 a HO nezamitdme. Nepodafilo se nam
tedy prokazat, ze by se uréeni preferenci fak-
tort ovliviujici kupni chovani jednotlivych seg-
mentl spotfebiteld promitalo do obchodni
a inovacni aktivity vice jak poloviné podnikd,
tedy stanovena hypotéza nebyla prokazana.

Hypotéza ¢islo 3

sVétsSina podnikGl nevyuziva sluzeb externich
marketingovych firem k marketingovym vyzku-
mUm spotiebiteld“. Za ucelem vyvraceni, Ci

potvrzeni hypotézy ¢islo 3 byla managementu
podniku pfedlozena otazka souvisejici s vyuzi-
vanim sluzeb externich marketingovych firem:
»Vyuzivate spoluprace externich firem k marke-
tingovym vyzkumlm spotfebiteld a podpore
prodeje vyrobk(?“. | tato hypotéza nabidla
moznost respondentim zvolit nejvhodnéjsi
odpoved, ktera vystihuje jejich sou¢asnou situ-
aci v podniku souvisejici s poloZzenou otazkou.
Pro ovéfeni hypotézy se vychazelo z vysledku
vyzkumné otazky, kde pocet jednotlivych odpo-
védi je vyjadien v tabulce 4.
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Spoluprace externich firem

Spoluprace s externimi firmami Pocet absolutni Pocet relativni (%)
ano, ke kratkodobym jednorazovym akcim 28 18
ano, dlouhodobg, ale k jednorazovym akcim 15 9
ano, dlouhodobg, ale nejen k jednorazovym akcim 9 6
nevyuzivame 104 67
Celkem 156 100
Zdroj: [25]
U= (0,67-0,5)/ w = 4,2466 (7)

Realizace testovaci veli¢iny U je vétsi nez
1,645. Proto HO zamitdme a pfijimame hypo-
tézu H1, ze vice nez polovina (tj. vétSina) pod-
nikd nevyuziva sluzeb externich marketingovych
firem k marketingovym vyzkum(m spotfebitel(i
a tedy stanovena hypotéza byla potvrzena.

4.1 Ovéfeni navrzenych modelti
v podnicich

MozZnosti vyuziti modeld — model shodnych
a neshodnych faktorll a model pavuéiny bylo
ovéfeny v podnicich. S dotaznikem byly podni-
k(m pfedany i oba uvedené modely. Cilem bylo
Zjistit, zda vybrané podniky maji zajem uplatnit
navrzené modely.

Pro ovéfeni prvniho modelu byla polozena
vyzkumna otdzka: ,Je moznost vyuzit
ve Vasem podniku model shodnych a neshod-
nych faktord u kupniho chovani spotrebitelll
podle pfedem zvolenych segmentaénich kritérii
u spotfebitel(?“. U modelu shodnych a neshod-
nych faktorlli 106 podnikGl uvedlo, ze tento
model v jejich podniku neuplatni. Pfesto 14
podniki uvedlo, Ze vyuzivd podobny model,
a 36 podnikl pfipustilo, ze by uplatnilo navrh-
nuty model, ale potfebuji k tomu podrobnéjsi
informace. Zajem o tento model projevilo 32 %
dotazovanych podniku.

Vyuzivani dalS§iho modelu v podnicich ové-
fovala nasledujici vyzkumna otazka: ,Vyuzili byste
nebo vyuzivate model pavuciny k rychlému
ur¢eni preference faktord u kupniho chovani
spotfebitell podle zvolenych segmentl spotre-
biteli?. Z vysledku vyplynulo, ze 117 podniku
model nevyuZije. Na druhou stranu 15 podnik{
uvedlo, ze vyuzivaji podobny model. AvSak
24 podnikd uvedlo, ze model pavuéiny vyuzije,

ale potfebuji podrobnéjsi informace. Dale

39 podnikll vyuzivd, pfipadné vyuzije k vyzku-
muam spotfebiteld podobny nebo navrzeny
model. Celkové se tedy 50 % podnikl zabyva
obdobnymi modely nebo uvazuje o vyuziti uve-
deného modelu.

Z oveéfeni modeli shodnych a neshodnych
faktor vCetné modelu pavuciny vyplynul pre-
vazné negativni nazor dotazovanych manazerd na
vyuziti model(l. Pfesto zhruba tfetina manazerG
uvedla, ze modely vyuZije a ze jim umozni lepsi
rozhodovani. Vice jak polovina manazerd projevila
zajem o podrobnéjsi nastudovani modelt a meto-
diky jejich sestaveni a pfipoustéla jejich poten-
cialni pfinosy pfi rozhodovani a fizeni obchodni
politiky. Prakticka vyuzitelnost manazerskych
metod a nastrojl je dana dosavadni praxi
a kvalifikaci manazeru, jejich upfednostiiovanim
urcitych rozhodovacich a marketingovych postupd.
Zadny model nebo nastroj neni praxi pfijiman
jako univerzalni a bez vyhrad. Proto zajem tfe-
tiny manazerd o uplatnéni zpracovanych
modelll véetné jejich pfinost pro rozhodovani
v otazkach obchodni politiky lze povazovat
za pozitivni vysledek. Praktické vyuzivani modelG
a jejich Sirsi znalost mize v budoucnu pfispét
k jejich vétSimu uplatnéni v podnikové praxi.

Zaver

V trzni ekonomice v podminkach globalizace je
pro podniky nutnosti, aby se zabyvaly faktory
ovliviiujicimi kupni chovani spotfebitelt. Jed-
nou z vyhod, kterou to podniku pfinese, je kva-
litn&jsi, rychlejsi a spolehlivéj§i manazerské
rozhodovani v obchodni politice zalozené na
vyuziti uvedenych faktord.

Podniky proto museji sami nebo s vyuzitim
externich marketingovych agentur pravidelné
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provadét vyzkum u spotfebitell a vysledky sys-
tematicky vyhodnocovat. Popsany vyzkum
a vypracované modely jsou metodickym vodit-
kem pro tyto ¢innosti. Ziskané vysledky Ize vyu-
zit pfi rozhodovani ve vyrobkové a obchodni
politice podniku, predevsim v oblastech ino-
vace sortimentu a marketinkovych aktivit.
Vychodiskem pro ziskani potfebnych objektiv-
nich informaci je spravné volena segmentace
spotiebiteld a vyhodnoceni faktort ovliviujici
jejich  kupni chovani. Znalost shodnych
a neshodnych faktor(i u jednotlivych segmentu
spotfebiteld umoznuje pro dané spotrebitele
spravné zacilit uzitné vlastnosti vyrobkl a volit
efektivni nastroje marketingu, pfedevsim
v reklamé a propagaci, coz vede ke snizovani
nakladu na tyto ¢innosti.

Vypracované modely, i kdyz pro jejich kon-
strukci byl pouzit vyzkum spotrebiteld v oboru
bytové dopliky a vybaveni domacnosti, maji
obecnou platnost. Zkonstruovat a vyuzivat je
Ize pro jakykoli obor nebo odvétvi, pocet vole-
nych segmentl a pocet vybranych faktor(.
V praxi podnikd je vhodné modely upravit tak,
aby byly v souladu s podnikatelskou ¢innosti
a pfinasely podniku zadouci vysledky. Dalsi
moznosti je vytvafet svoje vlastni modely na
zakladé empirickych zkuSenosti, které vyply-
nuly z podnikatelské praxe a z vyzkuma, které
byly v podniku provedeny.

Podnik by mél pravidelné aktualizovat
a upravovat pouzivané modely, aby byly aktu-
alni a mély dostate¢né vypovidaci vysledky.
Platnost modelll je tak ¢asové omezend. Frek-
vence vyzkuml spotfebiteld a aktualizace
modell vyplyva z charakteru daného oboru.
U predmétll stfednédobé spotrieby, jako jsou
bytové dopliiky a vybaveni domacnosti, je
vhodna perioda 2 az 3 roky, u vyrobkd dlouho-
dobé spotreby, jako jsou napf. automobily, Ize
uvazovat periodu 5 az 7 let. Urita prodleva
mezi vyzkumy je potfebnd k realizaci inovaci
vyrobkl a jejich obchodni prosazeni u spotfebi-
telll na zakladé zjisténych preferenci.

Podniky museji aktualné reagovat na nové
situace, které mohou zménit Zebficek poradi
faktor(i, protoze nékteré zasadni zmény se bud
okamzité anebo po uritém Casovém Useku
projevi v kupnim chovani spotrebitelll. MUze se
jednat o rozhodnuti, kterd maji vliv na dichody
spotfebitelll jako je napf. zvySeni DPH. V tom
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okamziku se snizi spotfeba spotrebitelt a tim
se zméni i pofadi nékterych faktorud, které se
promitaji do kupnich vztaha.

Pro usnadnéni prace s modely je v podni-
cich vhodné vytvofit pocitatovy program,
zaméfeny na problematiku manazerského roz-
hodovani s navaznosti na faktory ovliviujici
kupni chovani spotfebitel. Pogitacovy program
by mél umoznovat pravidelné vyhodnocovat
pofadi uréenych faktord u danych segmentl
spotrebiteld se zaméfenim na uréitou podnika-
telskou oblast. V programu by mél byt prostor
pro rozSifovani poctu faktorll, pfipadné snizo-
vani jejich poc¢tu a na zakladé dalSich vyzkuma
pro zménu poradi faktort u jednotlivych seg-
mentl spotfebitell. Méla by zde byt i historie
modell s vyzna¢enim zdsadnich udalosti, které
ovlivnily kupni chovani spotfebitelt a vyznamné
zménily poradi faktorl. Program by mél na
zakladé nastaveni faktorl a propojeni jejich
vazeb automatizované vytvaret model shod-
nych a neshodnych faktord a model pavuciny
a tyto modely véetné historie a pfehled uda-
losti poskytovat managementu podniku pro
rychlejsi a kvalitnéjSi rozhodovani v obchodni
politice. Potfebné je vystupy z programu propo-
jit do celého informaéniho systému podniku.
Zadoucich efektl se doséhne, jak uvadi Mys-
kova [24], kdyz informaéni systém je vysledkem
integrace  mnoha systémlt a podsystéml
a informacni systém podporuje operativni (day-
to-day), taktické a strategické rozhodovani,
pfedevsim propojeni obchodnich plant s infor-
macnimi strategiemi.

Nutné je také ziskavat informace, které pod-
nik potfebuje. Vedle vlastnich marketingovych
vyzkuml je dnes mozné ziskavat pomérné
snadno a levné nékteré informace na internetu.
Jsou i dalSi moznosti, které nabizeji urcité
mnozstvi dostupnych informaci, napf. média,
tisk. Cerpat Ize informace i z riznych Klastra,
sdruzeni, statnich organizaci a Gfad( na pod-
poru podnikani.

Trzni prostfedi je velice proménlivé a rychle
se ménici. V dnesni dobé se podniky museji roz-
hodovat a reagovat na tyto zmény rychle, pokud
mozno spravné a s nejlepsimi vysledky. K tomu
jsou potfebné teoretické i praktické znalosti vhod-
nych manazerskych metod a nastroju. PFispév-
kem v tomto smyslu je popsany vyzkum kupniho
chovani spotfebitelt a vySe uvedené modely.
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FACTORS INFLUENCING CONSUMERS' BUYING BEHAVIOR AND THEIR
IMPORTANCE FOR ENTERPRISES

Josef Novotny, Pavel Duspiva

The article reports the results of research consumers’ behavior and preferences when buying
housing supplements, household equipment and preparation of new processed models which
identifies the key factors influencing the purchasing behavior of consumers. Nowadays, the
purchasing behavior of consumers is a topical problem on market due to frequent changes in
society which have a substantial impact on the purchasing behavior, such as economic conditions,
demographic trends, the influence of minorities, globalization or climate changes in the world.
Therefore, a questionnaire survey was performed through research of consumers according to
segmentation criteria divided into eight segments and that was aimed on selected factors having
a topical influence on consumers. Based on the results of the research was drawn a model of
identical and nonidentical factors influencing purchase consumers’ behavior and the model
cobwebs. Both models forms basis for management decision-making enterprise in business policy.
Subsequently, research was performed in enterprises whose business activities are aimed on
home furnishings and household equipment. Research observed verification of test hypotheses
concerning the marketing activities of enterprises and the possibility of using models. The
proposed models allow enterprises more efficient decision-making during product innovation,
specialization in business policy and marketing activities. The enterprises that do not consistently
pay attention to purchasing behavior of consumers with using of factors that are influencing
consumers’ purchasing behavior, they may lose competitiveness, market position and customers.

Key Words: Manager’'s decision making, purchasing behavior, factors, consumer,
segmentation, model.
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