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Proces nakupného rozhodovania: studia publikovanej termino-
légie a nazorov
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Buying Decision Process: Study of Published Terminology and Views

Abstract

The aim of the scientific article is to identify the process of buying decisions of custom-
ers, then adduce and complete the terminology and the views of Slovak and foreign
authors in this field. In addition to defining the characteristics and importance of the
examination process and the steps that a customer goes through during their buying
decisions we also identify the origins of formulating this issue on premises of a university
and indicate an inclusfon of the buying decision process in more complex process called
buying behavior. The result is an analysis of different views and next the formulation of
the five-stage model of buying decision. The study of published terminology and views
Is the theoretical basis for exploring the whole process of buying decision.
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Uvod

Na problematiku nakupného rozhodovania a proces, ktorym rozhodovanie pre-
bieha, existuje v slovenskych a zahrani¢nych publikaciach mnozstvo nazorov a vyrokov.
Predlozeny clanok je Studiou publikovanej terminoldgie a nazorov niekol'kych autorov,
ktori sa touto problematikou zaoberali. Mnohi z nich st vyznamnymi priekopnikmi a vy-
skumnikmi v oblasti ekondmie a skumania nakupného spravania, napr. Kotler,
Schiffman, Kanuk, Engel ¢i Solomon. DalSimi autormi, ktori skimali proces nakupného
rozhodovania, su Blackwell, Dellaert, Haubl, Meenakshi, Karanukaran, Loudon, Bitta,
Olshavsky a mnoho inych vyznamnych mien. Medzi slovenskych autorov, ktori sa zaslu-
Zili o prinos v tejto oblasti, patria Richterova, Lesakova, Kul¢akova a i.

Dolezitost’ skimania nakupného rozhodovania zakaznikov je nevyhnutné opisat’
z dvoch uhl'ov pohladu. V prvom rade pomaha obchodnikom a marketingovym pracov-
nikom pri zostavovani marketingovej stratégie. Je pre nich velmi dolezité a nevyhnutné
analyzovat’ a neustale sledovat’ proces nakupného rozhodovania, preto v pravidelnych
intervaloch analyzujd, pozoruju a vyhodnocujl, ako sa zakaznik, resp. skupina zakazni-
kov sprava. V druhom, nemenej vyznamnom rade, dolezitost’ tejto problematiky vyplyva
z jej aktualnosti, pretoze je to proces, s ktorym sa l'udia ako zakaznici, resp. kupujuci
stretavaju kazdy den.

1 Ing. Katarina Sukenikova, Ekonomicka univerzita v Bratislave, Obchodna fakulta, Katedra marketingu, Dol-
nozemska cesta 1, 852 35 Bratislava 5, E-mail: ksukenikova@gmail.com
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1 Metodika prace

Hlavnym cielom prispevku je identifikovat’ proces nakupného rozhodovania a na
zaklade nazorov viacerych autorov zostrojit’ model tohto procesu. K naplneniu hlavného
ciel'a sme dospeli prostrednictvom stanovenia a dosiahnutia tychto Ciastkovych ciel'ov.

1. Vymedzenie doleZitosti skimania problému.

2. Vymedzenie pociatkov formulovania problematiky nakupného rozhodovania na
akademickej pode.

3. Zaclenenie nakupného rozhodovacieho procesu v procese nakupného sprava-
nia.

4. Opis jednotlivych krokov tohto procesu.

Teoretické vychodiska rieSenej problematiky sme mohli sformulovat’ pomocou ana-

lyzy publikacii, knih, prispevkov a zbornikov vybranych slovenskych a zahrani¢nych au-
torov.

Schéma 1 Kroky spracovania predmetnej problematiky

Hl'adanie
vhodnej
literatary

Vyber Vyvodenie

literatdry zaverov

Zdroj: vlastné spracovanie

Zo schémy vyplyva, ze prvym krokom bolo hl'adanie vhodnej literatiry na zaklade
analyzy kl'GCovych slov v roznych vol'ne dostupnych databazach (EBSCO, SCOPUS, Web
of Knowledge, ScienceDirect,...). Vyberom najvhodnejsich publikacii a naslednym Studo-
vanim vystupov slovenskych a zahrani¢nych autorov sme mohli zosumarizovat’ ziskané
poznatky.

Pouzité boli aj viaceré metddy logického myslenia. Abstrakciou sme oddelili pred-
metné informacie pre rieSenie skimanej problematiky od bezpredmetnych. Metodu syn-
tézy sme vyuzili pri skladani myslienok od jednotlivych autorov, v podobe opisania jed-
notlivych krokov nakupného rozhodovacieho procesu. Metédu zovSeobecnenia sme po-
uzili pri formulovani etap skimania problematiky nakupného rozhodovania. Komparaciou
porovnavame nazory autorov na nevyhnutnost’ absolvovania vsetkych krokov rozhodo-
vacieho procesu zakaznika. Na zaklade a principoch metddy indukcie bol skonstruovany
pat'stupfiovy model nakupného rozhodovania.
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2 Vysledky a diskusia

Porozumiet’ nakupnému rozhodovaniu zakaznikov je vel'mi narocné, pretoze je to
dynamicky a Casto zlozZity proces. Kupujici musi Celit' komplexnému mnoZstvu problé-
mov a jeho spravanie je ovplyvnené mnohymi situacnymi faktormi. Tento proces v spo-
loCnosti existuje uz od Cias, ked’ sa zacalo obchodovat’ a l'udia sa dostavali do roly ku-
pujucich, ktori mali moznost’ vyberu z viacerych alternativ nakupu. Predmetom vedec-
kého skiimania sa vSak stava az v druhej polovici 20. storocia.

2.1 Zaciatky formulovania problematiky nakupného rozhodovania

Problematika nakupného rozhodovania a jej formovanie sa podla Schiffmana a Ka-
nuka (2004) zacina objavovat’ na akademickej pode uz od druhej polovice Sest'desiatych
rokov 20. storocia. Jej skimanie bolo stcast'ou novovzniknutej akademickej discipliny:
Spotrebitel'ské spravanie. Antonides a Raaij (1998) struCne charakterizuju aj d'alSie
etapy skimania nakupného rozhodovania:

e Sedemdesiate roky: pristup spracovania informacii, doraz sa kladol na infor-
macné procesy, ktoré si vyznamnym prvkom vstupujicim do procesu rozhodo-
vania zakaznikov.

e Osemdesiate roky: emocionalny pristup, do popredia sa dostava emocionalny
faktor a vplyv emacii, ktoré posobia na nakupné rozhodovanie.

o Devatdesiate roky: pristup zalozeny na sklsenostiach, nastava rozvoj teorii
o tom, Ze skdsenost’ je vyznamnym Cinitel'om pOsobiacim v nakupnych rozhod-
nutiach.

Tejto problematike sa od Sest'desiatych rokov minulého storocia venovalo mnoho
vyznamnych autorov. Niektori z nich zdokumentovali, Zze proces nakupného rozhodova-
nia zakaznikov je logickym sledom niekolkych krokov (Howard & Sheth, 1969; Engel a
kol., 1978). Howard a Sheth (1969) medzi prvymi navrhli koncepény model popisujuci
kroky, ktorymi prebieha nakupny rozhodovaci proces zékaznika. Po nich sa touto témou
zaoberali aj Engel, Blackwell a Kollat (1979) a spoloCne navrhli patkrokovy model, ktory
zahrnal poznanie problému, hladanie informacii, hodnotenie alternativ, vyber a vysle-
dok.

Navyse tito vyskumnici predpokladali, Ze pri kazdom nakupe je rozhodovaci proces
jeho nevyhnutnou sicast'ou a zékaznik prechadza vsetkymi spominanymi krokmi. S ich
nazormi nesuhlasili Beckwith a kol. (1978), ktori tvrdili, Ze nie je podmienkou absolvovat
vSetky kroky rozhodovacieho procesu. DalSiu skupinu vyskumnikov tvorili Olshavsky
a Granbois (1979), ktori uvadzaju, ze pri mnohych nakupoch k rozhodovaciemu procesu
vobec nemusi dojst, hlavne ak ide jedna o prvy nakup tovaru alebo sluzby. Autori
Bettman a kol. (1998) sa domnievali, Ze zakaznik predtym, ako uskutocni svoj nakup,
urobi vo svojom vnutri nespocitatelné mnozstvo rozhodnuti, ktoré sa odzrkadlia na vy-
sledku. Vacsina autorov sa vSak zhoduje na tom, Ze proces nakupného rozhodovania
prebieha mimo vedomého poznania zakaznika, ale vysledok rozhodnutia, resp. vyber
produktu je uz vedomou skuto¢nostou.
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2.2 Proces nakupného rozhodovania ako siucast’' nakupného spravania za-
kaznikov

Termin nakupné spravanie je definovany ako spravanie, ktorym sa zakaznici preja-
vuja pri hladani, nakupovani, pouzivani, hodnoteni a nakladani s vyrobkom alebo so
sluzbou, od ktorych oCakavaju uspokojenie svojich potrieb. Zameriava sa na rozhodova-
nie jednotlivcov pri vynakladani vlastnych zdrojov (Cas, peniaze, Usilie) na polozky suvi-
siace s nakupovanim. V tom su zahrnuté otazky: Co, preco, kedy a ako Casto zakaznici
polozky nakupuju, ako Casto ich pouzivaju, ako ich hodnotia po nakupe a vplyv tychto
hodnoteni na buduice nakupy (Schiffman & Kanuk, 2004).

Nakupné spravanie zakaznika vel'mi vystizne vysvetluje Kotler (1991) v dalSej

schéme, ktora zobrazuje zakaznika ako tzv. Ciernu skrinku, ktora je ovplyvnena internymi
a externymi faktormi. Tieto faktory d'alej formuju a vytvaraju nakupné rozhodnutie.

Schéma 2 Model spravania zakaznika

Vonkajsie
stimuly
Marketing Vlastnosti Nakupné

ARS8 rozhodovanie
- kultdrne

Cierna skrinka

- produkt

- cena - socialne - vol'ba produktu

- osobnostné - vol'ba ¢asu nakupu
- psychologické - vol'ba znacky

- miesto
- propagacia

Rozhodovaci proces
kupujlceho

- poznanie potreby

- zber informacii

- hodnotenie

- rozhodnutie

- spravanie po nakupe

- vol'ba predajcu
- vol'ba mnoZzstva

Prostredie
- ekonomické
- technologické
- politické
- kultirne

Zdroj: P. KOTLER, 1998, s.175

Schéma znazornuje vonkajsie stimuly, ktoré vstupuji do zakaznikovej ,Ciernej
skrinky", kde sa dalej formuju, si zakaznikom spracovavané a vyustia do podoby na-
kupného rozhodnutia, ked' sa zakaznik musi rozhodnudt’ o volbe produktu, znacky, pre-
dajcu, mnoZstva a musi nakup nacasovat’. VonkajsSie stimuly mozno rozdelit' na trhové
stimuly (produkt, cena, miesto, propagacia) a stimuly prostredia, ktoré zahffaji hlavné
vplyvy zékaznikovho makroprostredia (faktory ekonomické, technologické, politické
a kultdrne).
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2.3 Proces nakupného rozhodovania

Autori Loundon a Bitta (2009) sa k problematike nakupného rozhodovania vyjad-
ruju takto: ,Spotrebitel'ské spravanie je rozhodovaci proces a fyzicka aktivita, ktord vy-
nakladaju jednotlivci pri hodnoteni, ziskavani, pouziti Ci likvidacii tovarov a sluzieb."
MnoZstvo autorov (Schiffman a Kanuk, 2009; Solomon, 2009; Loudon a Bitta, 2009;
Karunakaran, 2009; Meenakshi a Kumar, 2009) sa vo svojich publikaciach venuje pro-
cesu, réznym urovniam, typom a doleZitosti problematiky nakupného rozhodovania za-
kaznikov.

Podl'a Solomona (2009) su hlavnymi krokmi v procese nakupného rozhodovania
rozpoznanie problému, ktory zahffa rozpoznanie potreby a prilezitost, hl'adanie infor-
macii, ktorymi zakaznici preskimaju prostredie a vyberu relevantné data, aby urobili
racionalne rozhodnutie. Poslednym krokom je vyhodnotenie alternativ, iZe tzv. hl'adanie
racionality a starostlivé zhodnotenie vSetkych alternativ predtym, ako si zakaznik vyberie
tu najvhodnejsiu.

Schiffman a Kanuk (2004) rozdel'uju proces nakupného rozhodovania do troch r6z-
nych, ale navzajom prepojenych faz:

1. Vstupna faza — tyka sa skor vonkajsich vplyvov, zarad'ujeme sem napr. firemné
marketingové Usilie a spoloCensko-kultlrne prostredie (rodina, kultdra a pod.).

2. Procesna faza — tyka sa rozhodovania zakaznikov. Ide o rozpoznanie potreby,
prieskum pred nakupom a vyhodnotenie alternativ.

3. Vystupna faza — zahrma spravanie, ktoré nasleduje po nakupnom rozhodovani.
Vysledkom je skisobny nakup alebo opakovany nakup a hodnotenie po na-
kupe.

Kroky nakupného rozhodovania zakaznika opisuju aj Loudon a Bitta (2009), podla
ktorych pozostava z troch Casti: rozpoznanie problému, vyhl'adavanie a hodnotenie na-
kupnych procesov a spravanie po nakupe. Karanukaran (2009) a Meenakshi a Kumar
(2009) uvadzaju, ze zakaznik prechadza pri rozhodovacom procese piatimi stupriami:
poznanie potreby, hladanie informacii, hodnotenie alternativ, nakupné rozhodovanie
a rozhodovanie po samotnom nakupe.

Problematikou nakupného rozhodovania sa zaoberaju aj slovenski autori ako napr.
KulCakova, Lesakova, Richterova Ci Taborecka-PetroviCova. Lesakova (2012) uvadza,
Ze v zaujme uspokojenia potrieb zakaznika je nutné, aby predavajlci poznali spravanie
zakaznikov a takisto aj faktory, ktoré ovplyviiuji ich nakupné rozhodovanie. Richterova
a kol. (2015) dokonca ako jedna z mala autorov uvadza, ze proces nakupného rozhodo-
vania pozostava az zo siedmich krokov: poznanie potreby alebo poznanie problému,
zhromazd'ovanie informacii, hodnotenie alternativ, nakup, spotreba, hodnotenie po spo-
trebe a napokon odstranenie produktu.

Na zaklade teoretickych vychodisk slovenskych a zahraniCnych autorov mozno
skonstruovat’ pat'stupriovy model procesu nakupného rozhodovania zakaznikov takto.
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Schéma 3 Model nakupného rozhodovania zakaznika

Poznanie . Hl'adanie . Hodnotenie
problému informacii alternativ

Zdroj: vlastné spracovanie

2.3.1 Poznanie problému

Podl'a spominanych autorov sa nakupny rozhodovaci proces zacina v momente,
ked' zdkaznik rozpozna problém alebo potrebu spustentl vonkajSimi alebo vnutornymi
stimulmi. Vnutorné podnety ako napr. hlad ¢i smad napovedaju, Ze je nevyhnutné uspo-
kojit’ potrebu jedenia a pitia. Ako priklad vonkajSich podnetov mozno uviest’' kroky a triky
obchodnikov, ktorymi sa snazia potrebu v potencidlnom zakaznikovi vyvolat’ (reklama,
merchandising, podpora predaja a i.). Podl'a Richterovej a kol. (2015) je zakladom tohto
kroku uvedomenie si rozdielu medzi Zelanym a aktualnym stavom. Ak je tento rozdiel
dostatocne velky, vyvolava proces rozhodovania kupujlceho, Cize motivuje jeho spra-
vanie k nakupu s cielom tito potrebu uspokojit’. V tejto faze vsak moze prist’ aj k ukon-
Ceniu rozhodovacieho procesu vtedy, ak zakaznik nie je dostato¢ne motivovany k usku-
toCneniu dalSieho kroku.

2.3.2 HIl'adanie informacii

Potom Co zdkaznik uzna potrebu produktu, hlada alternativy, ktorymi by mohol
naplnit’ svoju tuzbu a potrebu. Dellaert a Haubl (2012) uvadzaju, ze hl'adanie informacii
transformuje rozhodovaci proces zakaznika tym, Ze ho prinudti uvazovat' v sulade s vy-
berom z vopred stanovenych alternativ. Autori Karunakaran (2009), Kotler a kol. (2009)
a Meenakshi a Kumar (2009) uvadzaju, Ze motivovany zakaznik hl'ada informacie o pro-
dukte. Informacné zdroje zakaznikov rozdel'ujeme na:

personalne zdroje (rodina, priatelia, susedia, znami),

komercné zdroje (predavajlci, reklama, obal, displeje, sprostredkovatelia),
verejné zdroje (masovokomunikacné prostriedky, spotrebitel'ské organizacie),
skusenosti (vyskusanie, skisenosti s uz pouzivanym produktom).

Relativne mnozstvo a vplyv tychto zdrojov sa lisia v zavislosti od kategdrie produk-
tov a charakteristik kupujucich. Vo vSeobecnosti mozno skonstatovat, ze zakaznik zis-
kava najviac informacii o produktoch od obchodnikov a prostrednictvom ich marketin-
govych aktivit. Podl'a uz spominanych autorov, kazdy informacny zdroj vykonava inu
funkciu pri ovplyviiovani nakupného rozhodovania. Komercné zdroje plnia predovsetkym
informacnu funkciu, zatial’ ¢o personalne zdroje plnia najma legitimacnu ¢i hodnotiacu
funkciu. Zhromazd'ovanim informacii sa zakaznici uia aj o konkurencnych produktoch
a ich vlastnostiach.
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2.3.3 Hodnotenie alternativ

V dalSom kroku zakaznici hodnotia vSetky dostupné alternativy. Rozhodovanie je
vyberom z dvoch alebo viacerych alternativ, to znameng, Ze ak ma zakaznik urobit’ roz-
hodnutie, musi existovat’ moznost’ vyberu.

Pohl'ad na proces hodnotenia a vyber alternativ uvadza Richterova a kol. (2015).
Ako mozno vidiet’ na d'alSej schéme, do tohto procesu zakaznik vstupuje s urcitymi vo-
pred stanovenymi kritériami hodnotenia, ktorym priklada réznu dolezitost’ a na zaklade
ktorych posudzuje atributy alternativnych rieSeni svojho problému. Pravidla rozhodova-
nia alebo stratégie rozhodovania oznacuju spdsob, akym zakaznik uskutocni definitivny
vyber z nakupnych alternativ.

Schéma 4 Proces hodnotenia a vyberu alternativ

Kritéria hodno- Hodnotenie
tenia
Dolezitost’ kri-
téria

alternativ

podla
kazdého

kritéria

Uvazované al-
ternativy

Zdroj: K. Richterova, 2015, s. 223

Dolezitymi pojmami pri hodnoteni alternativ su atributy produktu, dolezitost’ jed-
notlivych atribdtov, imidz znacky a Uzitkové funkcie. Podl'a Kotlera a kol. (2009), Mee-
nakshiho a Kumara (2009) tento krok vobec nie je jednoduchy. Zakaznici vyuzivajl rozne
pravidla rozhodovania, ked’ narazia na produkt, ktorého nakup zvazuju. Richterova a kol.
(2015) definuje tento krok ako posUdenie alternativ volby, konkurujucich si moznosti
uspokojenia potreby z hl'adiska oCakavaného UZitku a vyberu preferovanej alternativy.
Podl'a spominanych autorov si sami zakaznici stanovuju kritéria hodnotenia alternativ
a ich dolezitost, potom tak mézu urcit’ ich poradie dolezitosti a vybrat' ti najvhodnejsiu.

2.3.4 Nakup

Len o zakaznik zhodnoti a vyberie alternativy, nasleduje samotna kipa produktu.
Podl'a Karunakarana (2009) a Nowlisa a kol. (2010) aj proces nakupu zahffia niekol'ko
dalsich rozhodnuti tykajlcich sa vyberu dodavatela, mnoZstva, nacasovania a platob-
nych metodach. Autori d'alej uvadzajl, Ze zakaznici nakupuju vacsie mnozstva, ak roz-
hodnutia o vybere charakteru alebo znacky produktu predchadzajd rozhodnutiam o vel-
kosti, a nie naopak.

Podl'a Kotlera (1998) pri realizacii nakupného zameru moze zakaznik uskutocnit’ az
pat’ Ciastkovych rozhodnuti o znacke, dodavatel'ovi, mnoZstve, naCasovani a sposobe
platby. Ini autori doplfaju aj d'alSie Ciastkové rozhodnutia ako napr. o mieste nakupu,
termine platby, insStalacii a skiSobnom poufZiti produktu.
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2.3.5 Ponakupné hodnotenie

Niekol'ko autorov (Karunakaran, 2009; Kotler a kol., 2009; Loudon a Bitta, 2009;
Meenakshi a Kumar, 2009; Schiffman a Kanuk, 2009; Richterova a kol., 2015) uvadza,
Ze po faze nakupu produktu méZze zakaznik pocitovat’ urcitu Uroven spokojnosti &i nes-
pokojnosti. V pripade, Ze tovar, resp. sluzba nespliia oCakdvania zakaznika, kupujuci
bude sklamany a nespokojny. Ak su jeho oakavania naplnené, pocit'uje spokojnost’. Ak
sa stupen jeho ocCakavani prekroéi v pozitivnom zmysle slova, nastava pocit poteSenia
zakaznika. U niektorych zakaznikov sa méze vyskytn(t' aj ponakupna disonancia, ¢o je
urcity pocit neistoty, vnutorny konflikt a pochybnosti o tom, ¢i kipou produktu urobil
spravne rozhodnutie. Sicastou pondkupnej disonancie je snaha zakaznika presvedcit
samého seba, Ze jeho vyber bol spravny a racionalny, ¢im sa snazi o redukciu ponakup-
nej disonancie. Podl'a Blackwella a kol. (2006), Karunakarana (2009), Mennakshiho
a Kumara (2009) sa disonancia objavuje CastejSie, ak vydavky vynaloZené na nakup
vybraného produktu boli relativhe vysoké, pri nakupe posobili rusivé faktory alebo iné
rizikd spojené s nakupom (funkcné, psychologické, socialne), ak zakaznik pocul dobré
ohlasy na konkurencné znacky, alebo bolo jeho rozhodnutie narocné (vela alternativ a
kritérii rozhodovania a nemoznost’ porovnat’ alternativy z hl'adiska ich vyhod pre zakaz-
nika).

Kotler a kol. (2009) a Meenakshi a Kumar (2009) uvadzaju, ze spokojny zakaznik
kapi produkt znova a Siri pozitivne ohlasy na zakupeny produkt. Na druhej strane nes-
pokojny zakaznik nebude produkt pouzivat/, pripadne ho méze vratit. MéZe sa stazovat’
a na verejnosti Sirit’ zIé meno o produkte i predajcovi. Faza ponakupného hodnotenia
ma velky vplyv na budlce rozhodnutia zakaznikov o nakupe.

Zaver

Studiom problematiky ndkupného rozhodovania a procesu, v ktorom prebieha, sa
doteraz zaoberalo mnoho vyznamnych autorov. Vyznamnost' tejto témy determinuje jej
nepretrzita aktualnost’, pretoze od pociatkov jej formulovania (60. roky 20. storocia) az
do stcasnosti je nakupné rozhodovanie dolezitym procesom, s ktorym sa l'udia ako za-
kaznici dennodenne stretavajd. Analyzou publikacii roznych autorov sme dospeli k polo-
Zeniu teoretického zakladu pre skimanie nakupného rozhodovania. Medzi hlavné prinosy
prispevku mozno zaradit’ vytvorenie péat'stupfiového modelu krokov nakupného rozho-
dovania z viacerych nazorov vedcov a vyskumnikov, ktori sa predmetnou problematikou
zaoberali. Publikované vystupy mozu byt’ d'alej pouzité aj v d'alSich oblastiach skimania
ako napr. analyza jednotlivych krokov rozhodovacieho procesu, Stadie v oblasti nakup-
ného spravania ¢i sklimanie vyvojovych etap nakupného rozhodovania.
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