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Abstrakt

Prispevok sa zaoberd skumanim preferencii mladych spotrebitelov v procese elektronickej komercie so
zameranim na identifikaciu rodovych rozdielov v online ndkupnom sprdvani. Hlavnym cielom vyskumu bolo
preskimat preferované zariadenia pri vyhladavani informacii a uskutocneni online nakupu, preferované
spbsoby dorucenia objednavky a platobné preferencie mladych spotrebitefov, ako aj overit existenciu
Statisticky vyznamnych rozdielov medzi muzmi a Zenami. Primarne Udaje boli ziskané prostrednictvom
anonymného dotaznikového prieskumu realizovaného na vzorke 492 respondentov vo veku od 16 do 30
rokov. Na spracovanie Udajov boli vyuZité metddy deskriptivnej Statistiky a neparametricky Mann-
Whitneyho U test. Vysledky vyskumu poukdzali na dominantné postavenie mobilného teleféonu ako
preferovaného zariadenia pri vyhladavani informdcii aj pri samotnom uskutoc¢neni online nakupu. V oblasti
dorucenia objednavky respondenti najéastejsie preferovali dorucenie kuriérom na adresu bydliska a rastuci
vyznam nadobudaju aj bezkontaktné odberné miesta. Z hladiska platobnych metéd prevlddala online platba
kartou a elektronickou pefiaZzenkou. Statisticky vyznamné rodové rozdiely boli preukazané pri vyuZivani
mobilného telefonu a stolného pocitaca, ako aj pri platbe bankovym prevodom. Vysledky prispievaju k
rozsireniu poznatkov o nakupnych preferencidch mladych spotrebitelov v online prostredi a poskytuju
praktické implikdcie pre tvorbu marketingovych a obchodnych stratégii subjektov posobiacich v oblasti
elektronickej komercie.
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1. Uvod

Spravanie spotrebitelov je Sirokd a komplexna téma. Predstavuje spOsob, akym sa jednotlivci rozhoduju, ako
vynaloZia so svojimi dostupnymi zdrojmi, ako su napriklad ¢as, peniaze a energia na obstaranie a spotrebu
produktov a sluzieb. Zahfria informécie o tom, o spotrebitelia kupuju, preco to kupuju, kedy to kupuju, kde
to kupuju, ako ¢asto to kupuju a ako Casto to pouZzivaju. Spotrebitelské spravanie je konanie, ktoré ¢lovek
uskutocniuje pri ndkupe a spotrebe produktov a sluzieb, vratane psychickych a socidlnych procesov, ktoré
tymto Cinnostiam predchdadzaju a tieZ po nich nasleduju. Pochopit spravanie spotrebitelov a dokonale poznat
ich navyky, poZiadavky, potreby a preferencie nie je jednoduché. Je takmer nemozné exaktne predpovedat,
ako sa spotrebitelia budu spravat v konkrétnej situacii. Z tohto dévodu je snahou vsetkych predajcov vplyvat
na spravanie spotrebitelov Zzelanym sp6sobom (Jisana 2014).

Elektronickd komercia v sucasnosti prindsa vyhody pre zdkaznikov aj pre predajcov. V buducnosti je velmi
pravdepodobné, Ze spotrebitelia postupne Uplne prestanu navstevovat kamenné predajne a budu vyuZivat
primarne nakupovanie v online prostredi internetu. Podnikatelské subjekty, ktoré pdsobia vo sfére
elektronického obchodovania, preto musia sledovat aktualne trendy a prispésobovat sa rychlo vyvijajucemu
sa online prostrediu. Je nevyhnutné, aby boli online predajcovia schopni okam?Zite reagovat na zmeny, vyzvy
a problémy vonkajsieho prostredia, aby sa udrzali v konkurenénom boji (Artene 2014; Leboff 2016).

2. Sucasny stav problematiky
Spomedzi vSetkych zmien vo vyvoji do sucasnej digitalnej éry je zmena ndkupného spravania v prospech
online prostredia internetu najpopularnejSou a najviac akceptovanou zmenou v ramci marketingovej
komunity. Postupom ¢asu sa zmenili aj poZiadavky, preferencie a ndvyky spotrebitelov. So zdokonalovanim
online transakénych systémov a online ndkupnych platforiem si ¢oraz viac spotrebitelov voli online nakup.
S urcitostou je moiné konstatovat, Ze spravanie spotrebitelov predstavuje dynamicky proces, v ramci
ktorého spotrebitelia pod vplyvom neustaleho vyvoja, zmien a trendov, menia svoje nakupné navyky,
spravanie a preferencie (Lubis 2018; Dou 2020; Harantova a kol. 2022).
Veluchamy a kol. (2021) rozliSuju nezdvislé a zavislé faktory, ktoré ovplyviuju ndkupné rozhodnutia a
spravanie online spotrebitelov. K nezavislym faktorom podla nich patri vonkajsie prostredie, demografické
Udaje, osobné charakteristiky spotrebitela, vlastnosti online predajcu, vlastnosti produktu a kvalita
webovych stranok. Postoj spotrebitela, zdmer, rozhodovanie, samotny ndkup a spokojnost po vykonani
online nakupu zaraduju k zavislym faktorom. Rozdiel medzi zavislymi a nezdvislymi faktormi spociva v tom,
Ze zavislé faktory suvisia najma s finan¢nou strankou, vzhladom na to, Ze rozhodovanie spotrebitelov zavisi
prevazne od cien produktov a sluZieb.
Okrem vysSie spominanych faktorov existuju aj faktory, ktoré ovplyviuju ndkupné spravanie online
spotrebitelov. Tieto faktory mozu spotrebitela povzbudit k nakupu, ale rovnako ho dokazu aj odradit. Medzi
najvyznamnejsSie faktory, ktoré ovplyviuju spotrebitel'ské spravanie online spotrebitelov patria mozZnosti
dodania a doprava, moznosti platby, cena, bezpecénost, zakaznicky servis, dodato¢né moznosti, dizajn
webovej stranky, popis produktov a sluzieb a recenzie (Katawetawaraks, Wang 2011).
Moznosti dodania predstavuju jednu z rozhodujucich zlozZiek, ktoré prispievaju k Uspechu internetového
obchodu. M6zu byt zarover predpokladom opakovaného nakupu a tiez silnym nastrojom podpory dlhodobej
spokojnosti online spotrebitelov. Nakupujucich dokaze presvedcit k nakupu postovné zdarma a mnoho
spotrebitelov sa pre nakupovanie v konkrétnom internetovom obchode rozhodne prave na zaklade rychlosti
dorucenia a ceny postovného. Naopak, nejasné ceny posStovného, prilis vysoké ceny postovného a necakané
naklady na dopravu su najbeznejsou pricinou opustenia nakupného kosika a nedokonéenia ndkupu. R6znym
typom spotrebitefov mdze vyhovovat rézna forma dopravy, ako napriklad doruéenie na postu, dorucenie
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kuriérom na adresu, osobny odber v predajni, vyzdvihnutie na odbernom mieste zasielkovne, vyzdvihnutie
na bezkontakthnom odbernom mieste, zrychlené doruéenie do 24 hodin, ale tiez poStovné zdarma pri
dosiahnuti uréitej sumy za nakup. Oneskorené dorucenie spdsobuje nespokojnost zakaznikov, ktori nasledne
moézZu zanechat negativnu spatnu vazbu (Swiss-point 2019). Doprava je klucovou cinnostou pri online
nakupovani, na zakaznika ma priamy vplyv a prispieva k jeho spokojnosti, resp. nespokojnosti. Dorucenie
objedndavky promptnym, bezpecnym a doveryhodnym sp6sobom je jednym z najdélezitejsich cielfov online
nakupujucich, ale aj online predajcov. Spolahlivé a véasné dodanie objednavky podporuje opatovny nakup a
tieZ pozitivne vplyva na spokojnost zakaznika (Mofokeng 2021).

Jednym z dovodov opustenia nakupného kosika je zlozZity proces platby. V pripade, Ze spotrebitelovi sa zd3
dokoncenie transakcie komplikované, opusta nakupny kosik a vyhladava alternativnu ponuku u konkurencie.
Je ddlezité, aby online predajcovia umoznili spotrebitefom jednoduchy platobny proces a ponukali niekolko
moznosti platieb, ako napriklad platba kartou, platba prevodom, platba elektronickou penazenkou, PayPal,
platba na dobierku a dalsSie (Wakeupdata 2022).

Spotrebitelia su v sucasnosti do znacnej miery zavisli na digitdlnych zariadeniach, a to viac ako kedykolvek
predtym. Tieto zariadenia vyuZivaju na ro6zne aktivity, ku ktorym patri aj vyhladavanie informadcii pri online
nakupovani, ale aj samotné uskutocnenie online nakupu. Mobilné elektronické obchodovanie zahfna
uskutocriovanie online transakcii prostrednictvom mobilnych zariadeni, teda laptopu, tabletu ¢i mobilného
telefénu. Patria sem aktivity, ako napriklad online ndkup produktov a sluzieb, rezervacia ubytovania, rozne
financné sluzby a ziskanie pristupu k online obsahu. Rast mobilného nakupovania je pohdnany najma
zvySenym mnozstvom Casu, ktory spotrebitelia travia pouzivanim mobilnych teleféonov, vacsimi obrazovkami
mobilnych zariadeni, kvalitnym responzivnym dizajnom, zabezpecenymi platbami a lepSim mobilnym
vyhladavanim (Laudon, Traver 2021).

S ndrastom poctu online spotrebitelov sa online predajcovia neustdle snaZia analyzovat poZiadavky, potreby
a preferencie spotrebitelov a v stvislosti s tym implementovat nové technoldgie a trendy, s ciefom udrzat si
trhovu poziciu a prildkat viac zakaznikov. Pre podniky elektronickej komercie je nevyhnutné drzat krok s
trendmi v tomto odvetvi, aby boli konkurencieschopné a mohli objavovat nové prilezitosti. V pripade, Ze
online predajca dokazZe sledovat zmeny v spravani a preferenciach spotrebitelov, akceptovat ich, prispdsobit
sa im aprijat nové trendy, mdze posunut svoju znacku vpred a udriat si vo sfére elektronického
obchodovania konkurenénu vyhodu (Hammersley 2021).

3. Ciel a pouzité metody

Hlavnym ciefom bolo preskimat preferencie mladych spotrebitelov v procese elektronickej komercie.
Z tohto ciela a z predchadzajucich stadii vyplynulo pat vyskumnych otazok:

VO1: Aké su preferované zariadenia u mladych spotrebitelov pri vyhladavani informdcii v procese online
nakupovania?

VO2: Aké su preferované zariadenia u mladych spotrebitelov pri uskutocneni online nakupu?

VO3: Aké su preferované spOsoby dorucenia online objednavky u mladych spotrebitelov?

VO4: Aké su platobné preferencie u mladych spotrebitelov v procese online nakupovania?

VO5: Existuju vyznamné rodové rozdiely v preferencidch v procese online nakupovania u mladych
spotrebitelov?

Primarne data boli zhromazdované prostrednictvom metédy dopytovania, pouzitim anonymného dotaznika,
pomocou ktorého boli zistované subjektivne odpovede respondentov. Dotaznik pozostaval z uzavretych
poloziek s moZnostou vyberu jednej odpovede. Uvodné polozky boli uréené na zistenie socio-
demografickych charakteristik respondentov (rod, vek, najvyssie dosiahnuté vzdelanie a ekonomicky status).
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Dalsie dotaznikové polozky boli smerované na skiimanie preferencii respondentov v procese online nakupu.
Konkrétne sa tykali preferovanych zariadeni na vyhladdvanie informacii pri online nakupovani a na
uskutocnenie online nakupu, preferovanych sposobov dorucenia a platobnych preferencii.

Zber dat prebiehal pocas 5 mesiacov. Pri ziskavani odpovedi bola pouZita metdda nendhodného vyberu na
zaklade dostupnosti a dobrovolnosti. Po zhromazdeni relevantnych Udajov boli data zakdédované
prostrednictvom softvéru Microsoft Office vyuzitim tabulkového procesoru Excel a na spracovanie dat a
vykonanie prislusnych analyz bol vyuzity softvér IBM SPSS Statistics 26. Pre analyzu rozdielov bol zvoleny
neparametricky Mann-Whitney U test.

Vyskumnu vzorku tvorilo 492 respondentov. Z hladiska rodovej charakteristiky respondentov tvorilo
vyskumnu vzorku 72 % Zien a 28 % muzov. NajpocetnejSou skupinou boli respondenti vo veku 20 rokov.
Najmladsi respondent mal 16 rokov a najstarsi 30 rokov. Najvyssie zastupenie vo vyskumnej vzorke mali
respondenti so stredoSkolskym vzdelanim (50 %). Z hladiska ekonomického statusu mali najvacsie
zastupenie vo vyskumnej vzorke Studenti (83,9 %).

4. Vysledky a diskusia

Frekvencna analyza ukazala, Ze spomedzi preferovanych zariadeni na vyhladavanie informacii pri online
nakupovani prevaZoval u respondentov mobilny telefén, kde takmer 70 % respondentov uviedlo, Ze ho
vyuziva velmi ¢asto, resp. vidy. Naopak, najmenej vyuzivanym zariadenim na vyhladavanie informdcii pri
online nakupovani bol tablet, a to u viac ako 70 % respondentov. Viac ako 50 % respondentov nikdy
nevyuziva na vyhladdvanie informacii ani stolny pocitac. V ramci rodového porovnania aj u muzZov aj u Zien
dominoval mobilny telefén.

V ramci preferovanych zariadeni na uskuto¢nenie online nakupu, resp. odoslanie objednavky spotrebitelia
preferuju takisto mobilny telefén a vidy, resp. velmi €asto ho vyuZiva na online nakupovanie az 67,5 %
respondentov. Na druhej strane, na online nakupovanie nikdy nevyuziva tablet takmer 80 % spotrebitelov.
Pomerne vysoky podiel odpovedi ,Nikdy“ bol zaznamenany aj pri stolnom pocitaci (63,2 %). V ramci
rodového porovnania aj u muzov aj u Zzien dominoval opat mobilny telefon.

Spomedzi preferovanych sposobov doruéenia uprednostiiuju spotrebitelia dorucenie kuriérom domov,
pricom velmi €asto, resp. vidy vyuziva tento spésob dorucenia 44,4 % spotrebitelov. Najmenej vyuzivanym
spésobom dorucenia je dorucenie kuriérom do prace, kde moznost ,Nikdy“ zvolilo az 70,9 % respondentov.
Dalsimi pomerne malo vyuzivanymi spésobmi dorucenia st doruéenie na postu a osobny odber na predajni.
Naopak, coraz castejSie su vyuZivané doruenie na odberné miesto (napr. Zasielkovha) — 35,1%
respondentov a dorucenie na bezkontaktné odberné miesto (Z-box, Balikobox, Alzabox a pod.) — 33,1 %
respondentov. Z hladiska rodu boli odpovede pomerne vyrovnané.

Zamerom bolo zistit u spotrebitelov aj preferované spésoby platby za online objednavku. U respondentov
prevlada online platba kartou s podielom 58,3 %. Dalsim pomerne vyuZivanym spdsobom platby bola u
respondentov platba elektronickou pernazenkou, teda Google Pay, Apple Pay alebo PayPal (52,2 %). Naopak,
bankovy prevod nevyuziva na online nakupy nikdy, resp. zriedka takmer 65 % respondentov. Platbu na
dobierku ako preferovany sposob platby vyuZiva uz iba pomerne nizke percento respondentov, dokonca viac
ako 40 % z nich uviedlo, Ze tento sp6sob nevyuzivaju nikdy, resp. zriedka. V ramci rodového porovnania, aj
u muzov aj u zZien dominovala platba kartou.

Analyza rodovych rozdielov skimala rozdiely vo vyuZivani vybranych zariadeni na vyhladavanie informdcii
a uskutocnenie ndkupu, atiez rozdiely v preferovanych spdsoboch dorucenia a platby. Vykonana bola
prostrednictvom Mann-Whitney U testu, ktorého vysledky zobrazuje Tabulka 1 a Tabulka 2.
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Tabulka 1 Rodové rozdiely vo vyuZivani vybranych zariadeni na vyhladavanie informacii a uskutoénenie
online nakupu.

Preferované zariadenia Mann-Whitney U Wilcoxon W Z p-hodnota
(vyhladavanie informacii)

Mobilny telefon 18384,5 27975,5 -4,50821 0,000**
Tablet 23139,5 32730,5 -1,14583 0,251
Stolny pocitac 15994,5 78829,5 -6,47581 0,000**
Notebook 23775 33366 -0,46816 0,639
Preferované zariadenia Mann-Whitney U Wilcoxon W Z p-hodnota
(online nakupovanie)

Mobilny telefén 17673,5 27264,5 -5,03125 0,000**
Tablet 22386 31977 -1,93125 0,053.
Stolny pocitac¢ 17512 80347 -5,65563 0,000**
Notebook 23577 33168 -0,60913 0,542

Zdroj: vlastné spracovanie, pozn.: ** p-hodnota < 0,01; . p-hodnota < 0,10

Pri skamani rozdielov v preferovanych zariadeniach na vyhladavanie informdcii poc¢as online nakupovania a
na uskutocnenie samotného online nakupu boli preukdzané statisticky vyznamné rodové rozdiely (Tabulka
1). Zistilo sa, Ze Zeny vyuzivaju CastejSie mobilny telefon ako muzi, zatial ¢o muzi vyuzivaju cCastejsie stolny
pocita¢ ako Zeny. Holmes a kol. (2013) vo svojom vyskume zistili, Ze pouZivanie mobilnych telefénov na
online nakupovanie je sice vyznamné, ale zaostdva za pouzivanim stolnych pocitacov. Na druhej strane zistili,
Ze pri vyhladdavani informdcii pouzivaju Zeny aj muzi mobilny telefon castejSie ako pri ndkupe. Naopak,
Rodriguez-Torrico a kol. (2017) zistili, Ze ako Zeny, tak aj muzi, ¢oraz CastejSie vyuzivaju mobilny telefén
nielen na vyhladavanie informdcii, ale aj na uskuto¢nenie nakupu.

Tabulka 2 Rodové rozdiely v preferencidch dorucenia a platobnych preferenciach.

Preferované sp6soby dorucenia | Mann-Whitney U | Wilcoxon W | Z p-hodnota
Kuriérom domov 23709 86544 -0,51704 | 0,605
Kuriérom do prdce 23578 33169 -0,74858 | 0,454
Dorucenie na postu 24104 33695 -0,23317 | 0,815
Bezkontaktné odberné miesto 23578,5 33169,5 -0,60895 | 0,542
Dorucenie na odberné miesto 23927 33518 -0,35899 | 0,719
Osobny odber v predajni 22171 85006 -1,65093 | 0,098.
Preferované metddy platby Mann-Whitney U | Wilcoxon W | Z p-hodnota
Platba kartou 23821 33412 -0,44118 | 0,659
Bankovy prevod 21659 31250 -2,03170 | 0,042*
Elektronicka periaZenka 22668,5 32259,5 -1,27164 | 0,203
Dobierka 22293 85128 -1,53667 | 0,124

Zdroj: vlastné spracovanie, pozn.: * p-hodnota < 0,05; . p-hodnota < 0,10

V rdmci preferovanych spdsobov dorucenia neboli zistené signifikantné rodové rozdiely (Tabulka 2). Co sa
tyka platobnych preferencii, rodové rozdiely boli preukazané pri platbe bankovym prevodom, kde vyssiu
mieru vyuZivania tohto sp6sobu platby zaznamenali Zeny. V porovnani s vysledkami predchadzajucich
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vyskumov, napr. vyskum Hernandez a kol. (2017) taktiez potvrdil existenciu signifikantnych rozdielov v
preferovanych sposoboch platby z hladiska rodu. Autori zistili, Ze muzi maju vo vSseobecnosti tendenciu platit
na dobierku pomerne Casto a tiez, Ze frekvencia vyuZivania platby kartou rastie priamo Umerne s prijmom.
Na druhej strane, vyskum Mishra a kol. (2016), ktory bol zamerany na mladych online spotrebitelov ukazal,
Ze mladi spotrebitelia vo vSeobecnosti preferuju online platbu kartou, no signifikantné rodové rozdiely
nepreukazal.

5. Zaver

Cielom prispevku bolo preskimat preferencie mladych spotrebitelov v procese elektronickej komercie.
Zamerom bolo tieZ preskimat rozdielnosti v preferenciach mladych spotrebitelov na zéklade ich rodu. Z ciela
vyplynulo pat vyskumnych otazok, ktoré boli zodpovedané prostrednictvom dotaznikového prieskumu
a rozdielovej analyzy. Dany ciel je teda moZné povaZovat za splneny.

Vysledky preukazali existenciu vyznamnych rodovych rozdielov v preferovanych zariadeniach na
vyhladavanie informacii v procese online nakupu a v preferovanych zariadeniach na uskutoénenie online
nakupu, kde vysSiu mieru vyuZivania mobilného telefénu zaznamenali Zeny a vys$Siu mieru vyuZivania
stolného pocitaca zaznamenali muZi. Rozdiely neboli preukazané v preferovanych spésoboch dorucenia.
V platobnych preferenciach boli zistené rodové rozdiely pri platbe bankovym prevodom, kde vyssiu mieru
vyuzivania zaznamenali Zeny.

Potencialnou limitaciou vyskumu moze byt neproporcionalne zastupenie respondentov vo vzorke z hladiska
vybranych socio-demografickych charakteristik. Ako moznua limitaciu je moZné povazovat, Ze vyskum bol
uskuto€neny iba na vzorke slovenskych spotrebitelov. Avsak tieto limitacie zaroven ponukaju mozné buduce
smerovanie vyskumu v zmysle dosiahnutia proporcionality vzorky atiez vramci aplikovania vyskumu
v medzindrodnom meradle a komparacii zisteni.

Zistenia vyskumu su prispevkom k rozsireniu teoretického konstruktu nakupnych charakteristik a preferencii
spotrebitelov v podmienkach online prostredia internetu, predovsetkym na slovenskom trhu. Tato
problematika je pomerne malo preskimand, a teda vysledky je mozné povazovat za prinosné aj z tohto
hladiska. Vysledky su vyuzitelné aj v praktickej rovine. Ponikaju vyznamné zistenie pre online predajcov,
napriklad pri planovani a cieleni predajnych a marketingovych stratégii, ale aj pre podnikatelské subjekty,
ktoré planuju svoje pbsobenie v sektore elektronickej komercie. Pochopenie potrieb a preferencii
spotrebitelov je zdkladnym vychodiskovym bodom na identifikdciu a implementdciu vhodnych online
marketingovych stratégii so zamerom spravne zacielit, prildkat a udrzat spotrebitefov platforiem
elektronického obchodovania, a tym vytvarat hodnotu, pozitivne vykony a dosahovat Uspech.
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