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KEUCOVE FAKTORY OVPLYVNUJUCE PROCES NAKUPU MUZOV
V PROSTREDI E-COMMERCE

Dominik Laitkep!

Abstract: Knowledge of consumer behaviour in the e-commerce market can be considered a
competitive advantage. The aim of this study is to present the results of author primary
research, processed by reducing the number of variables by applying factor analysis. Factor
analysis reveals the key factors influencing the consumer behaviour in case of purchasing
process by Slovak consumers, men who use social networks. The results reveal a strong and
direct relationship between various attribute variables, but mainly the payment for the ordered
goods with delivery method of purchase.
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Uvod

V prostredi e-commerce nie je jednoduché porozumiet’ spotrebnému spravaniu
zakaznikov. Stava sa, Ze zdkaznici na tychto spotrebnych trhoch sa chovaju odlisne od toho,
ako deklarujii svoje potreby a svoje priania. Ako uvadza Philip Kotler v knihe Marketing,
faktory nakupného spravania sa daju rozdelit' do Styroch faktorovych skupin medzi ktoré
spadaju kultarne, spoloc¢enské, osobnostné a psychologické faktory.[1] Netreba vSak zabudat’
na to, ze spotrebitel je pri rozhodovani o kupe ovplyviiovany aj d’al§imi, modernymi
faktormi. Urcité z tychto faktorov sa daji ovplyvnit, iné zas nie. Je dobré ich poznat’ a svoje
zacielenie nasmerovat’ podl'a toho, kto je spotrebitel'om.

Vyvoj digitalnych technoldgii a pokroky e-commerce poskytujii nové moZnosti pre
obchodnikov ale aj zakaznikov. Tieto pokroky znamenaji, ze spdsob, akym zakaznici
nakupuji produkty a sluzby sa meni a vyvija. Prostredie digitalneho obchodu pontka nové
prilezitosti. Rodznorodost’” dnes ponukanych produktov povzbudzuje spotrebitelov
v skracovani rozhodovacieho procesu a spotrebitelia Coraz CastejSie nakupujii impulzivne.

Nakupovanie je procesom elimindcie moznosti, preto sa obchodnici musia zamysl'at
nad tym, ako urobit’ ndkupny proces ¢o najintuitivnej$im a najplynulej$im. Spotrebitel’ Coraz
CastejSie premysla o znacke a v znacnej miere to ovplyviiuje jeho nakupné rozhodovanie.
Kedze socialne siete moézu naruSit' alebo posilnit’ preferencie znacky, je pre obchody
nevyhnutné prehlbovat’ kontrakt so svojimi zakaznikmi a prinasat’ pre nich neustale novinky.
E-commerce neustéle rastie a v sucasnosti predstavuje priblizne 14 % globalnych predajov.
Nové sposoby nakupovania sa vyvijaju kazdy den priCom najva¢sim trendom su socialne siete
a nakupovanie pomocou roznych mobilnych aplikécii.[5]
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Analyza sticasného stavu

Tempo rastu obratu internetovych obchodov sa oproti roku 2019 sa vyrazne zrychlilo,
ato az o dvadsat’ percent. Slovensky zakaznici v domécich internetovych obchodoch v roku
2019 minuli 1,36 miliardy eur. Najsilnej$im nakupnym obdobim je vianocna sezdna, ktora
zacina priblizne v polovici novembra pocas vypredajovych akcii Black Friday. NajsilnejSie
Cisla e-commerce vSak dosahuje v druhom decembrovom tyzdni, kedy maji nakupujici
spravidla posledni moznost’ nakupov s garanciou doruéenia do Stedrého dia. [2]

V roku 2019 bolo na slovenskom internete online 3,5 miliéna Slovakov. Spravidla
bolo na slovenskom internete online viac muzov, ktori trdvia na slovenskych webovych
strankach viac Casu ato ohodinu aSestndst minit dlhSie a vygenerovali o 18% viac
zobrazenych strdnok ako Zeny. NajvdcSou skupinou navstevnikov slovenského internetu
tvorili navstevnici so stredoskolskym vzdelanim vo veku 25 az 44 rokov. Vo viano¢nych
casoch, decembri, bola navstevnost’ slovenskych webovych stranok tvorena v najvicsej miere
priamo odkazmi zo socidlnych sieti zapriCinena organickymi a platenymi prispevkami na
Facebooku a Instagrame. [4]

Ciel a metodika

Cielom odborného c¢lanku je poukazat na identifikaciu klGcovych faktorov
ovplyvinujucich proces nakupu najmé na internete u muzov, Slovakov, pouzivajucich socialne
siete. Jednotlivé redukované faktory st tvorené atributmi, sktorymi sa potenciondlny
zékaznik pri rozhodovani o vykonaniu nakupu stretne. Faktory poskytuju identifikaciu
kl'acovych prvkov, na ktoré by sa obchodnici mali vtomto konkrétnom pripade zamerat'.
Faktorovéa analyza je aplikovana na platforme opensource softvérového riesenie PSPP. [6], [8]

Na realizovanie tohto ciela bolo potrebné vyuzit metddy, ktorymi su metdda
excerpovania, metéda analyzy, primarny vyskum, faktorovd analyza, metéda indukcie
a dedukcie. [7] Metdédu excerpovania sme vyuzili pri ziskani teoretickych poznatkoch
skimanej problematiky. Metddu analyzy sme vyuzili pri analyze sti¢asného stavu, kedy sme
sledovali sekundarny vyskum. Nésledne bol realizovany primarny vyskum, ktory bol
orientovany na zistenie, aké atribty ovplyvituju ndkupné spravanie zakaznikov v Slovenske;j
republike. Po ziskani odpovedi respondentov zdkaznikov bola vykonand explorac¢na faktorova
analyza, ktora prezentuje kIicové faktory ovplyviiuji vykonanie nakupu oslovenej cielovej
skupiny. V pripade tohto odborného c¢lanku zdkaznikov e-commerce predstavovali muZi,
ktory boli respondentmi v dotaznikovom skiimani realizovanom koncom roka 2019 v mesiaci
november. Respondentov tvorilo 490 respondentov od 15 do 64 rokov s priemernym vekom
23.82 rokov pouzivajucich socidlne siete. Prezentované vysledky sa vztahuju na podmienky
slovenského e-commerce.

Pre vypocet minimalnej velkosti vzorky bolo potrebné zistit, kol'ko obyvatelov,
muzov v Slovenskej republike je vo veku 15-64 rokov. K datumu 18. 03. 2020 je pocet
vybranych obyvatel'ov nad v Slovenskej republike 1 868 546. [3] Po zisteni poctu obyvatel'ov
vyberového spektra sme pouzili nasledovny vzorec pre vypocet vel'kych zakladnych suborov.

= a“® *x —5
1—2 AZ
kde:

n - je minimalna velkost’ vzorky (minimalny pocet respondentov),

t (1-o/2) - je kritickd hodnota urcend z tabuliek (kritické hodnoty normovaného normélneho
rozdelenia),

02 - jerozptyl vypocitany zo smerodajnej odchylky,
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A -je maximalne pripustné rozpitie chyb.
Nasledne sme dosadili zistené hodnoty do vzorca:

62

1,9
> ek 0,52 = 384,16 = 384 respondentov

Po dosadeni hodnét do vzorca pre vypocet vzorky velkych zdkladnych suborov sme
zistili, Ze pri 95 % spolahlivosti a 5 % rozpiti chyb tvori minimalnu vyberova vzorku 384
respondentov. Pri uskutoctiovani primarneho prieskumu sa ndm podarilo oslovit' az 490
respondentov, uzivatelov socialnych sieti. Z toho dovodu mozeme konStatovat, ze
poziadavka pre naplnenie minimalnej velkosti vzorky bola splnena.

Nasledne pre vyhodnotenie vysledkov primdrneho vyskumu bola pouzita faktorova
analyza, kedy prostrednictvom tejto analyzy bolo identifikovanych sedem faktorov. Metody
ako indukcia a dedukcia bola vyuzitd pri zhodnoteni vysledkov a jednotlivych odporucani.

Vysledky

Primarny vyskum vykonany formou dotaznika priniesol vysledky vo forme odpovedi
na otazky od respondentov, na dvadsatpit otazok, ktoré prezentovali atriblity stanovené na
zaklade situacnej analyzy a primarneho prieskumu. Otazky sa tykali r6znych online ale aj
offline komunika¢nych kanalov a predajnych a marketingovych metdd, ktoré su zobrazené v
tabulke ¢. 1 priCom respondent si mohol vybrat’ medzi odpoved’ou na likertovej stupnici od 1-
5, kedy 1 predstavovala Uplny nezaujem a 5 maximalny zdujem.

Tabulka 1 Premenné atributy

Premenné atributy Hodnota
1. Ddlezitost socidlnych sieti pri rozhodovani o nakupe 1,00
2. Kuvalita prispevkov uverejiiovanych na socidlnych sietach 1,00
3. Pravdivost prispevkov uverejiiovanych na socialnych sietach 1,00
4. Reklamné prispevky od influencerov 1,00
5. Recenzie od influencerov 1,00
6. Promo kéd na nédkup od influencerov 1,00
7. Zlavové akcie 1,00
8. Promo kédy pre prvy ndkup 1,00
9. Aktivity obchodnikov na socialnych sietach 1,00
10. Moznost’ ndkupu v kamennych predajniach 1,00
11. Nakupovanie online 1,00
12. Dizajn web stranok 1,00
13. Impulzivne nakupovanie 1,00
14. Metddy dorucenia objednaného tovaru 1,00
15. Dodanie objednaného tovaru zadarmo 1,00
16. Offline reklama 1,00
17. Nakupovanie prostrednictvom mobilnej aplikécie 1,00
18. UdrzateI'nost’ podnikania a zodpovednost’ obchodnikov 1,00
19. Aktivity obchodnikov na YouTube 1,00
20. Recenzie obchodnikov 1,00
21. Nakupovanie u zndmych obchodnikov 1,00
22. Platba v hotovosti 1,00
23. Platba online 1,00
24. Platba kryptomenami 1,00
25. Dolezitost’ newsletterov 1,00

Zdroj: Autor.
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Stanovenie poctu faktorov

Pocet vygenerovanych faktorov graficky interpretujeme pomocou nasledujuceho
obrazku ¢. 1, ktory nam ukazuje redlny pocet potencialnych faktorov, ktory je vyjadreny
prostrednictvom grafu - scree plot. Scree plot sluzi k urceniu d’alSich interpretovatelnych
faktorov s ich vlastnymi ¢islami a rozptylom.

Os Y vyjadruje eigenvalue, ¢o predstavuje vlastni hodnotu. Vlastna hodnota
predstavuje Cislo konkrétneho faktora, ktoré nam hovori o tom, kolko variability dany faktor
predstavuje z celkového systému sledovanych premennych. Na osi X st usporiadané faktory
od najvécsieho po najmensi faktor. Obrdzok ¢.1 graficky zobrazuje vSetky zadané atributy,
konkrétne 25 potencionalnych faktorov.

Scree Plot
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Obriazok 1 Scree plot (Zdroj: autor)
V pripade nasho obrazku ¢.1 identifikujeme 25 potencionalnych faktorov. Nakolko

vyznamné faktory su len tie, s y vicSie ako 1, identifikovali sme 7 kl'icovych faktorov.
Danych 7 faktorov m6Zeme povazovat’ za vyznamné.
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Vlastné hodnoty a ich percentualna variabilita identifikovanych faktorov

Vlastna hodnota prvého faktora je 4,89. (pozri stipec Celkova vlastnd hodnota
v tabul’ke 2). Trinast’ faktorov vysvetl'uje 56,66% variability vSetkych premennych. Celkové
percento variability vysvetlené tymito faktormi je primerané. Mozeme povedat, ze ide
o pozitivne hl'adisko, pretoZze ¢im viac variability mame vysvetlenej, tym lepSie je mozné
redukovat’ naSe pévodné premenné.

Tabul’ka 2 Usporiadanie faktorov podla vlastnych hodnot

Pociatocné vlastné hodnoty Rotaéné stcty Stvorcovych zatazeni
Komponent Celkovya % Kumulativne Celkovra % . Kumulativne
vlastna o o Komponent | vlastnd | variabil o
hodnota variability & hodnota ity &

1. 4,89 19,56 19,56 1. 2,01 8,03 8,03
2 2,90 11,60 31,16 2. 1,67 6,68 14,72
3 1,66 6,63 37,80 3. 1,87 7,47 22,18
4. 1,33 5,31 43,11 4. 2,13 8,50 30,69
3. 1,20 4,81 47,93 5. 1,92 7,66 38,35
6 1,14 4,55 52,48 6. 2,84 11,36 49,71
7 1,05 4,18 56,66 7. 1,74 6,95 56,66
8. ,96 3,84 60,50

9. 92 3,69 64,19

10. ,83 3,33 67,51

11. ,80 3,20 70,71

12. 7 3,09 73,80

13. ,73 2,92 76,72

14. ,67 2,67 79,39

15. ,01 2,44 81,83

16. ,59 2,38 84,21

17. ,58 2,31 86,52

18. ,56 2,24 88,75

19. ,54 2,15 90,90

20. A48 1,91 92,81

21. A7 1,86 94,67

22. ,39 1,56 96,23

23. ,34 1,34 97,58

24. ,32 1,28 98,86

25. ,29 1,14 100,00

Zdroj: Autor.

Faktorova matica pre vsSetky faktory

V pripade matice zobrazenej v tabulke ¢. 3 zobrazuje matica faktorové zatazenie
vSetkych premennych atributov k identifikovanym faktorom. V matici je uvedené nasytenie
pre kazdy faktor a vyplyva z nej, o aké vztahy medzi premennymi a faktormi ide. Matica
vysvetluje dané premenné, ktoré predstavuju atributy z primarneho prieskumu a zobrazuju
pozitivne a negativne nasytenie. Podla nasytenia je mozné vycitat, ako dany atribut
predstavuje zdtaz k danym vygenerovanym faktorom. Aj v tomto pripade plati zataz v
rozmedzi od — 1 do 1 od najnizsieho nasytenia po najvyssie. [9]
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. oo Komponent
Premenné - atributy I 2 3 4 5 6 7
1. ,65 ,04 =21 32 -,19 ,06 -,15
2. ,64 11 -,32 ,30 -,24 -,04 -,06
3. 27 ,38 -,41 ,34 -, 18 -,03 -,10
4. ,50 -,50 17 ,03 -,08 -,37 12
5. ,62 -,40 11 ,00 -,05 -,38 ,13
6. ,63 -,26 ,06 ,20 ,05 -,37 ,01
7. ,50 ,14 22 25 45 24 ,09
8. ,63 ,18 ,08 21 12 17 ,01
9. ,50 ,08 ,01 ,26 ,36 32 ,08
10. ,09 -,44 -,70 -,09 17 -,05 -,01
11. ,20 ,50 ,65 ,05 -,07 ,05 ,07
12. ,32 41 ,09 -,10 11 -,31 ,03
13. ,56 -,31 23 -,08 ,03 ,01 -,01
14. 21 ,55 -, 13 =22 27 -,23 -,12
15. 28 ,20 -,03 =21 44 -, 11 -,54
16. ,39 -,21 -,20 -, 14 ,08 ,16 -,17
17. ,38 ,34 -,02 -,08 -,26 ,08 -,16
18. 31 -,03 -,08 =31 -,35 ,40 -,15
19. ,52 -,14 ,06 -, 16 =22 21 12
20. 31 ,52 -,08 -, 17 -,19 -,09 ,39
21. ,38 47 -, 18 -,24 -,05 ,02 27
22. 17 ,03 -,35 =31 ,33 ,08 1
23. 27 41 ,02 -,39 - 11 -,19 -,25
24. 41 -,43 ,20 -,39 ,00 ,08 -,08
25. ,56 -,35 ,10 =21 ,00 24 -,05

Zdroj: Autor.

Faktorova matica pre vSetky faktory

Pre lepSiu interpretaciu je nutné pochopit’

rotaciu faktorov. Po uplatneni rotacie je
mozné identifikovat’ hodnoty korelacie k jednotlivym faktorom a urcit’ ich tak, aby bolo
mozné identifikovat' ich zataz na dany faktor prisluSnou premennou. V tomto pripade
postupujeme roztriedenim prislusnych premennych k faktorom pomocou zaradenia k faktoru
pomocou ich najvyssej hodnoty. Z danej rotacnej matice v tabulke ¢. 4 vyplyva, aké vztahy
medzi sebou premenné maju. Faktorova matica predstavuje maticu identifikovanych faktorov

a hodnoty koreldcie medzi identifikovanymi faktormi 1 az 7. Ide o hlavny vystup z faktorove;j

analyzy. [10]

Tabul’ka 2 Rotovana Faktorova matica

. o Komponent
Premenné - atributy 1 ) 3 P 4 5 6 7
1. 22 ,04 -,04 ,67 ,26 27 ,00
2. ,14 ,04 -,08 ,13 ,16 27 ,14
3. -11 ,10 -,06 ,69 ,07 511 ,14
4. ,12 -,08 -,05 ,02 ,00 ,82 -,03
S. ,14 ,01 -,06 ,09 ,06 ,83 ,07
6. ,01 ,10 -,05 ,24 ,20 ,73 -,02
7. ,03 ,10 ,15 ,06 17 ,14 ,06
8. ,18 ,11 ,15 ,33 ,53 ,20 ,13
9. ,11 ,02 -,02 ,17 72 ,08 ,08
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10. 07 -02 -,83 08 -,04 12 01
11. 01 13 80 ,00 22 01 16
12. 12 42 21 11 ,09 18 33
13. 38 04 04 .01 24 52 -,03
14. .13 63 03 11 ,09 -,09 34
15. 08 75 .10 01 23 02 .16
16. 38 14 -29 11 17 15 -,04
17. 29 23 23 39 ,00 -02 18
18. 67 ,00 01 18 -,06 -,09 08
19. 51 .10 05 14 13 28 19
20. 02 ,09 22 23 -,02 01 69
21. 14 21 07 22 10 -,04 64
22. 04 -02 -,40 -20 23 ,00 61
23. 20 56 20 14 .18 01 23
24. 56 08 -07 24 05 42 -06
25. 59 01 -,09 -02 25 36 -02

Zdroj: Autor.

Interpretacia faktorov

Na zéklade uvedenych tudajov v tabulke ¢. 4 moZeme prejst na interpreticiu
dosiahnutych vysledkov. Z 25 premennych, ktoré predstavovali atributy z primarneho
prieskumu, ktoré sme analyzovali pomocou faktorovej analyzy moézeme charakterizovat
celkovo sedem klicovych faktorov. Danych sedem faktorov predstavuje vzt'ah medzi
jednotlivymi premennymi. V nasledujlcej Casti interpretacie faktorov budu kl'icové faktory
charakterizované a interpretované.

Faktor ¢.1

Faktor ¢islo 1 obsahuje premenné, ktorych nadobudnutd hodnota je od 0,38 do 0,67.
Vsetky premenné atributy pozitivne koreluju s faktorom ¢.1. Faktor ¢.1  reprezentuje
kombindciu premennych, akymi st offline reklamy, udrzatelnost, YouTube aktivity spolu
s platenim pomocou kryptomien a impulzom pre ndkup vo forme newslettera. Na zaklade
vysledkov faktorovej analyzy je mozné potvrdit, Ze dané atributy obsiahnuté vo faktore ¢.1 st
malo dolezité na zaklade stanovenia hodnoty vyznamnosti uvedenej v tabulke ¢.5 v sekcii

Stanovenie hodnoty vyznamnosti.

Faktor ¢.2

Faktor ¢islo 2 obsahuje premenné, ktorych nadobudnutd hodnota je od 0,42 do 0,75.
Vsetky premenné atribity pozitivne koreluju s faktorom ¢.2. Faktor €.2  reprezentuje
kombinaciu premennych, akymi su design webstranky, metdda dorucenia tovaru a dorucenie
zdarma spolu s moznostou platby online. Na zadklade vysledkov faktorovej analyzy je mozné
potvrdit, ze sa jednd o najvyznamnejsi faktor, ktory ovplyvituje zdkaznika pri vykonani
nakupu. Faktor je najvyznamnejSim na zdklade stanovenia hodnoty vyznamnosti uvedenej
v tabul’ke €.5 v sekcii Stanovenie hodnoty vyznamnosti.

Faktor ¢.3

Faktor ¢islo 3 obsahuje premennu, ktorej nadobudnutd hodnota je 0,80 . Faktor €. 3
obsahuje len jednu premennu, a to metodu ndkupu online. Tento atribit prezentuje samostatnti
kategoriu a samostatny faktor. Faktor Cislo 3. je na tretom mieste ddlezitosti na zaklade
stanovenia hodnoty vyznamnosti uvedenej v tabulke ¢.5.
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Faktor ¢.4

Faktor Cislo 4 obsahuje premenné, ktorych nadobudnutd hodnota je od 0,23 do 0,73.
Vsetky premenné atribity pozitivne koreluju s faktorom ¢.4. Faktor ¢.4  reprezentuje
kombinaciu premennych, akymi st ddlezitost’ socialnych sieti pri rozhodovani o vykonani
nakupu, kvalita a pravdivost’ prispevkov uverejiiovanych na socidlnych sietach a strankach
obchodov, moznost’ ndkupu pomocou mobilnej aplikacie. Na zaklade vysledkov faktorovej
analyzy je mozné potvrdit’, Ze dané atributy obsiahnuté vo faktore ¢.4 st dolezité ale nie su
hlavnym impulzom pre nakup.

Faktor ¢.5

Faktor ¢islo 5 obsahuje premenné, ktorych nadobudnuta hodnota je od 0,53 do 0,77.
Vsetky premenné atributy pozitivne koreluju s faktorom ¢.5. Faktor ¢.5 reprezentuje
kombinéaciu premennych, akymi st promo koédy pre prvy ndkup, zlavové akcie a firemné
aktivity na socialnych sietach. Na zaklade vysledkov faktorovej analyzy je mozné potvrdit’,
ze dané atributy obsiahnuté vo faktore ¢.5 st malo ddlezité na zéklade stanovenia hodnoty
vyznamnosti uvedenej v tabul’ke ¢.5 v sekcii Stanovenie hodnoty vyznamnosti.

Faktor ¢.6

Faktor ¢islo 6 obsahuje premenné, ktorych nadobudnutd hodnota je od 0,12 do 0,83.
Vsetky premenné atributy pozitivne koreluju s faktorom ¢.6. Faktor ¢.6  reprezentuje
kombinaciu premennych, akymi st ndkupy v kamennych predajniach, aktivity influencerov
na socidlnych sietach aich nazory spolu so zvykom impulzivne nakupovat. Na zaklade
vysledkov faktorovej analyzy je mozné potvrdit, Ze dané atribity obsiahnuté vo faktore ¢€.6 st
najmenej dolezité, na zaklade stanovenia hodnoty vyznamnosti uvedenej v tabul’ke €. 5.

Faktor ¢.7

Faktor ¢islo 7 obsahuje premenné, ktorych nadobudnutd hodnota je od 0,61 do 0,69.
Vsetky premenné atributy pozitivne koreluju s faktorom ¢.7. Faktor ¢.7  reprezentuje
kombindciu premennych akymi su recenzie obchodov, nakupovanie u znameho obchodnika
a platba v hotovosti. Na zaklade vysledkov faktorovej analyzy je mozné potvrdit’, Ze sa jedna
druhy najvyznamnejsi faktor, ktory ovplyviiuje zdkaznika pri vykonani ndkupu. Faktor je
druhym najvyznamnej$im na zaklade stanovenia hodnoty vyznamnosti uvedenej v ¢.5 v sekcii
Stanovenie hodnoty vyznamnosti.

Stanovenie hodnoty vyznamnosti

Pre transformované faktory 1 az 7 bola stanovend hodnota vyznamnosti, ktord evokuje
dolezitost ich ovplyviiovania pri ndkupe. Tabul'ka zobrazuje dosiahnuté hodnoty vyznamnosti
tychto faktorov. Urcenie vyznamnosti vychadza z priemernych hodnot stanovenych pomocou
likertovej skaly konkrétneho atributu v realizovanom primarnom prieskume.

Tabul’ka 5 Rotovana Faktorova matica

Poradové islo Faktor Hodnota vyznamnosti
1. Faktor ¢. 2 [(3,59+4,05+3,41+3,76)/4] = 3,70
2. Faktor ¢. 7 [(3,75+3,65+3,24)/3] = 3,54
3. Faktor ¢. 3 [(3,41)/1]1=341
4. Faktor ¢. 4 [(2,97+3,03+4,05+3,37)/4] = 3,35
5. Faktor ¢. 5 [(2,81+2,74+2,74)/3] = 2,76
6. Faktor ¢. 1 [(2,3143,0612,29+1,61+1,92)/5] = 2,23
7. Faktor ¢. 6 [(1,75+1,92+2,29+2,76+1,80)/5] = 2,10

Zdroj: Autor.
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Zaver

Vysledkom faktorovej analyzy je, Ze sme prostrednictvom 25 premennych atribttov
identifikovali sedem faktorov, ktoré vplyvaju na nakupné spravanie zakaznikov, muzov,
pouzivajucich socidlne siete. Na zaklade prezentovaného vyskumu a vysledkov faktorovej
analyzy je mozné vyjadrit, ze nakupné spravanie zdkaznikov, muzov pouzivajicich socialne
siete je ovplyvnené najma atributmi, ako dizajn miesta na ktorom online nakupuju,
bezplatnym dorucenim ich nakupeného tovaru a zaplatenim za doruceny tovar online,
bezhotovostne. Doélezité su aj recenzie podnikov na internete a nakupovanie od zndmych
podnikov pricom vel’kl rolu zohravaju taktiez ich stranky na socidlnych siet’ach.

Tento vysledok dokazuje Ze u muzov, ktori nakupuju na internete stale prevladaji
hlavne zékladné a zauzivané atributy, ktoré maju najvacsi vplyv na ich ndkupné sprévanie
a do tzadia stale patria novinky vo forme ovplyviiovania ich rozhodnutia zndmymi osobami
oznacovanymi za influencerov spolu s réznymi zl'avovymi akciami a platenim kryptomenou.

Vyskum dokazuje, ze spotrebitelia su zvyknuty sa o svojich nakupoch rozhodovat’
priamo na internete a vyuzivaju vSetky dostupné informacie. Pre podniky je dolezité, aby
vyuzivali vSetky dostupné moznosti, ktoré im internet poskytuje a agilne reagovali na ich
priania. Vysledky odkryvaju zaujimavé zistenia vo védzbe na vzajomné korelacie medzi
jednotlivymi skimanymi premennymi a nasledne aj na ich vyznamnost’ z pohl'adu ich vplyvu
na nakupné spravanie sa zdkaznika.
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