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ABSTRAKT

CICEL, Pavol: Certifikicia online obchodov ajej dopad na doveryhodnost zakaznika.
[Bakalarska praca] / Pavol Cicel. — Univerzita Mateja Bela v Banskej Bystrici.
Ekonomicka fakulta, Katedra ekonomiky a manazmentu podniku. — Veduci: Ing. Martin
Tkac. — Stupent odbornej kvalifikacie: Bakalar. — Banska Bystrica : Ekonomicka fakulta
UMB, 2013, 58 s.

Bakalarska praca sa zaobera certifikdciou elektronickych obchodov a jej dopadom na
doveryhodnost’ spotrebitela. Cielom bakalarskej prace je zistit skutony vplyv
elektronickej certifikacie e-shopu na preferencie zadkaznikov pri vybere samotného e-shopu
ale aj vybere sposobu platby, doruc¢enia a rozhodovania o uplatneni reklamacie. Bakalarska
praca vymedzuje pojem elektronickej certifikdcie ana zadklade primarneho vyskumu
analyzuje aporovnava vplyv certifikitov a ostatnych sledovanych faktorov na
doveryhodnost’ a preferencie zédkaznika. V teoretickej cCasti je pouZzivana obsahovo-
kauzélna analyza poznatkov. Pri spracovani primarnych a sekundarnych udajov boli
Vv bakalarskej praci pouzité logické metddy (indukcia, syntéza, analyza) a zékladné
matematické metddy (percentudlne vyjadrenie z celku). Pri vyhodnocovani Udajov
a vyvodzovani zaverov bola pouzita metoda komparacie a dedukcie. Praca poukazuje na
realny stav certifikacie a jej vplyv na doveryhodnost’ a preferencie zakaznikov pomocou
primarneho vyskumu a analyzy hypotéz. Praca predpoklada vyznamny vplyv certifikatov

a nizku cenovu senzitivitu spotrebitel’ov.

KPucové slova: certifikacia, e-commerce, doveryhodnost’, spotrebitel’, preferencie



ABSTRACT

CICEL, Pavol, Certification of electronic shops and its impact on customer’s
trustworthiness. [The Batchelor thesis] / Pavol Ci¢el - Matej Bel University, Banska
Bystrica. Faculty of Economics; Department of corporate economics and Management. —
Supervisor: Ing. Martin Tkac. — Qualification degree: Batchelor- - Banska Bystrica : EF
UMB, 2013, 58 p.

The Bachelor thesis concerns the certification of e-commerces and its impact on a
consumer’s credibility. The aim of the Bachelor thesis is to find out the real impact of an e-
shop e-commerce certification on the consumer’s preferences when choosing particular e-
shop as well as choosing the way of payment, delivery and decision process when
considering a claim. The Bachelor thesis determines therm of e-certification and based on
primary research it analyses and compares influence of certifications and other observed
factors concerning credibility and consumers’s preferences. In the theoretical part, the
causal-content analysis of the information is used. In the Bachelor thesis, there were used
logical methods (induction, synthesis, analysis) and basic mathematical methods
(percentual expression out of total) during the processing of secondary and primary
sources. Methods of comparison and deduction were used during the evaluation of the data
and drawning of the conclusions. The thesis allocates the true state of certification and its
influence on consumer’s preferences and credibility through the primary research and
analysis of hypotheses. The thesis assumes important influence of certificates and low

price sensitivity of consumers.

Key words: certification, e-commerce, credibility, consumer, consumer’s preferences.



OBSAH

E N S I 2 ¥ N G PP 4
ABSTRACT ..ttt bbbttt b bbb bRt b et bbb ens 5
OBSAH ... bbb bRttt b bbbt 6
ZOZNAM TABULIEK A TLUSTRACH ..ot 8
UV OD ... et bbbt h et b bbbt bRt R e e b bbb enes 10
1 ELEKTRONICKE OBCHODOVANIE .........coovieiieeseeseeteeesee s, 11
1.1. Obchodné modely elektronického obchodovania...........ccccecvevverieveneieic s 12
111, MOl B2C......iiiieee et 12
1.1.2. MOElI B2B......ooceeeeee e 12
I O T |V [ To T I = 7 SO RPPP 13
114, MOAEl C2B......oeieeieeeee e et 13
115, MOAEl C2C.....o o 13
1.2. Vyhody a nevyhody elektronického obchodu..........ccccooviiiiniiiiiie 13
1.2.1.  Vyhody pre POUNIKY ......ccveieiieieeie e ne s 13
1.2.2.  Vyhody pre ZAKAZNIKa ..........cccveiieieiiieieece et 14
1.2.3.  Vyhody pre SPOloCNOSt .......c.iiieiieiiiiesieee e 15
1.2.4.  Nevyhody elektronického obchodu ............cceviiiiiiiiici e 15
1.3. Bezpecnost elektronick€ho obchodu .......c.ccovviiiiiiiiiii 16
1.3.1.  Legislativne podmienky elektronického obchodu .........c.ccccovveieiciiiinennane. 16
1.3.2. Zasady bezpecného nakupovania...........cceccvveiiiiiiiiiniienisic e 18
1.4. Certifikéacia elektronickych obchodoV ..o 18
1.4.1.  Slovenské asociécia pre elektronicky obchod (SAEC).........ccocevvviereiernnnns 19
1.4.2.  NaKUPUJDEZPECNE.SK ...c.veeieeeiiceie ittt 20
1.5. Stav elektronickych obchodov na SIOVENSKU..........cccvveviviiiiiieiece e 20
1.6. Sposoby platieb a doru¢ovania tovaru preferované na Slovensku...........cccocereennnns 22
1.7. Certifikaty a doveryhodnost’ SpotrebiteloV . ........cooveiririeiriieiceee e 23
2. ANALYZA VPLYVU CERTIFIKATL} NA PRIEBEH ELEKTRONICKEHO
NAKUPU A DOVERYHODNOST ZAKAZNIKA. ... 24
2.1. Ciele a hypotézy VYSKUMU ........cc.ooiiiiiiiiic et 24
2.2. Metodika a priebeh VYSKUMU .......cccooiiiiiiicic e 25
2.3. Vysledky dotaznikoVEno PrieSKUMU ..........ccoiiiriiiiiiiiie s 25
2.4, INterpretacia VYSKUIMU .......cooiuieiiiieccie ettt ettt ae e sae e e esreenee s 48
ZAVER ..o 52
SUMMARY et e e e et e e e et e e e bt e s be e e et e e et e e e abe e e abeeennreeenraeeans 54
POUZITE ZDROJE .......ooiiviiiiiiiieiiesieis s 56



PRILOHY



ZOZNAM TABULIEK A ILUSTRACII

Zoznam grafov

Graf 1: Graf tovaroV @ SIUZIED ..........cccvviiiiiiiiiiec e 21
Graf 2: Sposoby platieb a dorucovania toOVart............cuervreirieiiiiciie e 23
Graf 3: Vyuzivanie ndKupu CeZ INTETNEL ..........cueiviiiiiiiiiiiesiee e 27
Graf 4: Povedomie 0 CertifikaCii...........cooooviiiiiiiiiiiiic e 28
Graf 5: Vplyv certifikatu na vVYDer -SNOPU .........cccveiveieiie i 29
Graf 6: Vplyv certifikatu na vyber sposobu platby..........cccccvevviiiiiiiiiie e, 30
Graf 7: Vplyv certifikatu na vyber sposobu dorucenia..........cccoovveiiieiiniiniiniiniciic 31
Graf 8: Vplyv certifikdtu pri zvazovani uplatnenia reKlamacie..........cccoevuevveeiiriiinniinnninns 32
Graf 9: Vplyv ceny produktu na VYDer €-SNOPU .........cccoieiiiiiniciicieeeee e 33
Graf 10: Vplyv sily mena na VYDher -SNOPU ..........coeiiiieiiiieec e 34
Graf 11: Vplyv vernosti na VYber €-SNOPU.........cccveiieiiiie e 35
Graf 12: Vplyv odporucani znamych na vyber e-ShOpU ..........ccoeriiiiiiiininiccceees 36
Graf 13: Vplyv ceny poplatku na vyber sp6sobu platby ..........cccccooveviiiiiiciccceec e, 37
Graf 14: Vplyv sily mena na vyber sposobu plathy ... 38
Graf 15: Vplyv vernosti na vyber sposobu plathy ... 39
Graf 16: Vplyv odporiacani znamych na vyber spdsobu platby..........ccccovvviiniiiiicniiinns 40
Graf 17: Vplyv ceny sluzby na vyber sposobu dorucenia ............ccoovveviiieriiniiniciieiennnn, 41
Graf 18: Vplyv sily mena na vyber sposobu dorucenia.........cccvvviiieiiniiiiieiiiie e 42
Graf 19: Vplyv vernosti na vyber SpOSObU dOruGenia .........coceverererienieieriene e 43
Graf 20: Vplyv odporuc¢ania znamych na vyber spdsobu dorucenia............cceeevveeriveennnen. 44
Graf 21: Vplyv ceny pri zvaZovani uplatnenia reklamacie.............cccoovveviiiiiniiineniiiiens 45
Graf 22: Vplyv sily mena pri zvazovani uplatnenia reklamacie.............ccceveveiniieniieennnnen. 46
Graf 23: Vplyv vernosti pri zvazovani uplatnenia reklamacie ...........c.ccoovvieiiiiiiiciinnnn 47
Graf 24: Vplyv odportac¢ania zndmych pri zvaZzovani spdsobu reklamacie ............c.ccoeeee. 48



Zoznam tabuliek

Tabulka 1: Vymedzenie zakladnych pojmov ........ccccovveiiiiiiiiiiiiie e 12
Tabulka 2: Vyuzivanie nakupu CeZ INtEINET........c.ueivviiiiiiiiiiiiie e 26
Tabul’ka 3: Povedomie 0 CErtifiKACIHT ..........cooviiiiiiiiiiice s 27
Tabulka 4: Vplyv certifikatu na vyber €-ShOPU.........cccvviiiiicii i 28
Tabulka 5: Vplyv certifikdtu na vyber sposobu platby ..........cccceviiiviiiiiniciiiiee 29
Tabul’ka 6: Vplyv certifikatu na vyber dorucenia tovaru ..........cceceerieeneeiiieenie e 30
Tabul’ka 7: Vplyv certifikatu pri zvazovani uplatnenia reklamacie ..........c.cccoeveriieniennnnns 31
Tabul'ka 8: Vplyv ceny produktu pri vybere €-SNOPU........c.ccverueiieiieiiiie e 33
Tabul’ka 9: Vplyv sily mena na vyber e-ShOpU.........cccoovriiiiiiiiiiincce e 34
Tabul’ka 10: Vplyv vernosti na Vyber €-SNOPU .......c.coveirrierieieieniisinieeeiesie e 35
Tabulka 11: Vplyv odporac¢ani znamych na vyber e-SNopuU...........cccocevvereneiniicicnees 36
Tabul’ka 12: Vplyv ceny poplatku na vybere spdsobu platby ........ccccceevveeiiiiiiiiinniieniinns 37
Tabulka 13: vplyv sily mena na vyber sposobu platby .........cccccvviiieniniinieiiiciceee 38
Tabul’ka 14: Vplyv vernosti na vyber sposobu platby .........ccccoviviiiiiiieiiiiiieiiccecsie e 39
Tabul’ka 15: Vplyv odporicani zndmych na vyber sposobu platby ..........cccevviiiieiinninnne 40
Tabul’ka 16: Vplyv ceny sluzby na vyber sposobu dorucenia............cceevverieereeiiieeninnnnnnns 41
Tabulka 17: Vplyv sily mena na vyber sposobu doru€enia ...........ccccevvvviiieiiiiniiciennnn, 42
Tabulka 18: Vplyv vernosti na vyber sposobu dorucenia..........ccceevvveerieeeniiesiiiesnieesninnn 43
Tabulka 19: Vplyv odporucania zndmych na vyber spdsobu dorucenia............cceevvvveennnnen. 44
Tabulka 20: Vplyv ceny pri zvazovani uplatnenia reklamacie ...........ccocoevviiiiiiiiiiiennnnen. 45
Tabulka 21: Vplyv sily mena pri zvazovani uplatnenia reklamacie ...........ccccovveviiiiinnnnn 46
Tabulka 22: Vplyv vernosti pri zvazovani uplatnenia reklamacie...........ccoeeviiiiiininnnnn 47
Tabulka 23: Vplyv odporti¢ania zndmych pri zvazovani uplatnenia reklamacie................ 48
Tabul’ka 24: NaSe ZISTENIA. ......c.eiiiiiieiieite bbb 50
Tabul'ka 25: Zistenia a prinoSy PIACE .......ccveivieieririeiesreesee e 51



UvoD

V dnesnom svete globalizacie, kde technologicky pokrok napreduje vel'mi rychlo,
nie je predstava poditaca, tabletu ¢i mobilu s internetovym  pripojenim  ni¢im
vynimo¢nym. Spolu s tymto trendom napreduje aj snaha I'udi o Gsporu ¢asu a ulahéenie
od neobl'ibenych ¢innosti pomocou internetom poskytovanych sluzieb. Medzi tieto sluzby
patri aj elektronicky obchod, ktory sa medzi uzivatelmi internetu stdva stale viac

popularnejsim.

Elektronické obchody su virtudlnym ekvivalentom beznych, tzv. kamennych
obchodov. Jednou z ich hlavnych vyhod je velky vyber sortimentu za nizSie ceny ako
v kamennych predajniach. Elektronické obchody sa taktiez stretavaju s problémami ako
bezpecnost’ nakupu. Tato problematika sa dostava do popredia hlavne kvoli rasticemu
poctu elektronickych obchodov, s ktorymi zdkaznici nemaju vzdy pozitivne sktsenosti.
Jednou z moznosti ako odhalit’ nespolahlivych predajcov je overit’ si, ¢i je elektronicky

obchod v ktorom chceme nakup realizovat’ certifikovany.

V prvej kapitole objasnime zékladné pojmy, ktoré vymedzuju skdmanu
problematiku, stru¢ne charakterizujeme elektronické obchody a popiSeme zakladné zasady
bezpetného nakupovania na internete. UZSie sa zameriame na certifik&ciu elektronickych
obchodov. Priblizime si certifikaéné autority posobiace na Slovensku, ako su Slovenska

asociacia pre elektronicky obchod nakupujbezpecne.sk.

V Uvode praktickej Gasti prace stanovime hypotézy o su¢asnom stave, vytvorené na
zaklade teoretickych poznatkov, popisanych v prvej CGasti prace. Na zaklade tdajov
ziskanych z dotaznika budu teoretické poznatky konfrontované so skuto¢nost'ou vo forme
prijatia alebo zamietnutia nulovej hypotézy.

Cielom prace je zhodnotit vplyv certifikacie elektronickych obchodov na
spravanie sa spotrebitelov pri vybere samotného elektronického obchodu. Ciastkovym
cielom je zhodnotit’ vplyv certifikacie na vyber platby, sposob dorucenia a uplatiovanie
reklamacii pri nakupe v elektronickom obchode, ako aj vplyv ostatnych faktorov .
Ciastkovym cielom je zhodnotit’, aké d’alie faktory maju vplyv na proces elektronického
nakupu v pripade, ze spotrebitel’ nepoklada certifikat za dostato¢ne relevantny pre jeho

rozhodovanie.
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1. ELEKTRONICKE OBCHODOVANIE

Prvym krokom k vzniku elektronického obchodovania bol vznik internetu. Internet
vznikol v roku 1969 ako experimentélny projekt armady USA. Tato siet’ bola spociatku
vyuzivana pre ucely akademickej obce anarodnej bezpe¢nosti. Postupne sa tato siet’
pretransformovala do globalnej informa¢no-komunika¢nej a obchodnej siete, a teda
internetu, ako ho pozname dnes (Jirdsek, 2004). Internet znamenal rozSirenie trhov
a konkurencie do globalnych rozmerov. Coskoro sa stal sti¢astou e-business infrastruktury,
ktora je pouZivana na podporu elektronickych obchodnych procesov a elektronickych
obchodnych transakcii. Dnes nam dokonca umoziuje komunikovat’ na velké vzdialenosti,
¢i uz zo zékaznikom alebo vo vnutri podniku. Umoznuje pristup k informacidm o vel’kosti
objednavky, stave objednavky alebo informaciam o priebehu arealizacii platby.
O buducnosti elektronického obchodovania svedci aj fakt, ze viac ako 85% svetovej on-
line populacie vyuziva internet na nakupovanie. Z prieskumov Nielsen Global Online
Survey on internet Shopping habits taktiez vyplynulo, ze trh s on-line nAkupmi sa za roky
2011 a 2012 zvacsil o 40% (Pilik, 2012, s. 36).

Elektronické podnikanie je v podstate elektronickou formou uz existujicich
¢innosti v beznom podnikani. Tak ako pri beznom obchodovani je spotrebitel
oboznamovany s ponukou a akciovym tovarom prostrednictvom reklamnych prospektov
a letakov v papierovej podobe, tak aj v priestore e-business bola tato funkcia prevedena do
elektronickej podoby prostrednictvom posielania reklamnych prospektov elektronickou
poStou alebo prostrednictvom rdznych webovych stranok. Rovnako aj hotovostné
transakcie, ktoré su jednym zo spbésobov platby v kamennych obchodoch popri
elektronickych spdsoboch platby ako su platba kartou ¢i platba prostrednictvom smartfonu,
st pri ndkupe cez internet nahradzované priamymi Uhradami z bankového Gétu alebo

vyuZzivanim elektronickych Sekov.
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Tabulka 1: Vymedzenie zakladnych pojmov

E-business je kazda ¢innost’, ktort organizacia vykonava pomocou pocitacovych sieti

(e-podnikanie) | (Delina, Vajda, 2006).

E-commerce | je kazda transakcia kompletizovand prostrednictvom pocitaovej siete,
(e-komercia) | ktora ma za nasledok prenos vlastnictva alebo prav na uZivanie tovarov

alebo sluzieb (Madleniak, 2004).

E-market ,,pod pojmom e-trh (e-market/e-marketplace) sa rozumie oblast’ trhov aj
(e-trh) ekonomiky, v ktorej sa vyrobcovia sprostredkovatelia a spotrebitelia
nejakym spésobom integruju“ (Delina, Vajda, 2006, s.4).

E-shop je Speciadlna webova aplikacia sliziaca na sprostredkovanie obchodnej
(elektronicky | transakcie na internete (Strafelda, 2014).
obchod)

Pramen: Vlastné spracovanie
1.1.  Obchodné modely elektronického obchodovania

V zévislosti od smeru, ktorym sa obchod uskuto¢iuje, teda kto je pri transakcii
predavajuci a kto kupujuci, rozliSujeme niekol’ko druhov e-commerce. Medzi zakladné
modely mézeme zaradit’ B2C, B2B, B2A, C2B, C2C.

1.1.1. Model B2C

,J€ oznacenie pre internetové obchodovanie zamerané na koncového spotrebitel’a,
ato bez fyzického kontaktu zdkaznika s obchodnikom. Umoziuje predaj tovaru, ale tieZ
ponuku beznych sluzieb alebo sluzieb dostupnych na internete. Tato forma internetového
obchodu je na Slovensku zatial’ najpouzivanejSia. V podmienkach SR existuje prilezitost’
pre malé a stredné firmy, ktoré si zamerané na obchodovanie. MéZu pouzit’ internetovy
obchod ako doplnok klasického obchodovania. K rozmachu tohto typu obchodov
napomahaji spolo¢nosti prevadzkujice a ponukajuce servery, ktoré umozituju l'ahké
vybudovanie elektronického obchodu“ (Delina, Vajda, 2008, s. 18).

1.1.2. Model B2B

Zahiha spolocnosti, ktoré medzi sebou obchoduju v oblastiach obstaravania,
zabezpecovania zasobovania, alebo v oblasti obchodnych transakcii a nakupov tovarov
a sluzieb on-line. Spravidla sa jedna o dlhsie spojenectva, ktoré st zmluvne podchytené
(Minculete, 2013).

12



1.1.3. Model B2A

Vztah obchodnik a verejnd institicia. Zahriiuje obchodné a komunika¢né vztahy
s verejnymi institiciami. Ide o vztahy na nizSej urovni Statnej spravy (napriklad miestna
samosprava). Do tejto kategorie mdézeme rovnako zaradit komunikiciu obchodnikov

a firiem s finan¢nymi institdciami (Suchanek, 2012).

1.1.4. Model C2B

,Oblast’ v ktorej vystupuje koncovy zakaznik ako dodavatel’ pre firmu. Prikladom
je spolupréaca spotrebitel’a na aktivitach firmy vo vztahu pracovnom (teleworking), alebo
vo vzt'ahu poradenskom (marketingové névrhy, plateny brainstorming). Je tak oznaCovana
skupina obchodov vyuzivajlcich spotrebitel'ov a ich sluzieb (produktov), ktoré predavaji
podnikatelovi a ten ich sumarizuje za uc¢elom d’alSieho obchodovania“ (Madlenak, 2010, s.

17).

1.1.5. Model C2C

Stranky fungujuce na principe C2C sluzia na sprostredkovanie vymeny ¢i aukcie
medzi ponlkajdcim a pozadujucim zakaznikom. Tieto stranky sluzia na bezplatné
koncentrovanie dopytu a ponuky. Moderuju obchodné transakcie a poskytuju ziacastnenym
strandm priestor v danom obchodnom systéme (Madlenak, Vaculik, 2009). Ako priklad

takejto webovej stranky mozeme uviest’ internetovy portal eBay.

1.2.  Vyhody a nevyhody elektronického obchodu

Elektronicky obchod so svojim vznikom priniesol spolo¢nosti vyhody a pokrok. No
ako kazda inovécia ¢i objav, aj elektronicky obchod so sebou prindsa isté nevyhody
a rizika. Tieto je vS§ak mozné postupnym zdokonalovanim zmiernit’ pripadne odstranit’. Vo
vSeobecnosti sa elektronicky obchod povazuje za vyhodny pre podniky, zakaznikov aj pre

celu spolo¢nost’.

1.2.1. Vyhody pre podniky

Jednou z najzéasadnejsich vyhod elektronického obchodu pre podniky je proces
globalizacie. Elektronicky obchod umoziuje rozsirit' pdsobisko podniku na narodné
a medzinarodné trhy s minimalnymi vydavkami. Podnik moéze Tahko arychlo najst

mnozstvo zakaznikov, vhodnejSich dodavatel'ov alebo vyhodnych obchodnych partnerov
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po celom svete. Prikladom toho moze byt najvacsi svetovy vyrobea leteckej techniky The
Boeing company, ktory vroku 1997 umiestnil svoju Ziadost o ponuky subsystému na
internet. Spolo¢nost’ tymto tahom usetrila az 20% ndkladov po tom, ¢o kontrakt vyhral
maly obchodnik z Mad’arska. Vysledkom bolo, ze pozadovany produkt bol doru¢eny
lacnejsie a rychlejsie (Madlenak, 2004).

Dalsou obrovskou vyhodou elektronického obchodu st informacie. Administrativne
nalady spojené s tvorbou, spracovanim, distriblciou a ich uskladnenim mézu byt zniZzené
zavedenim elektronického obstaravacieho systému az o 85%, pretoze doteraz boli
uchovavané v papierovej podobe. Podobny efekt aky nastava pri uchovavani informécii,
nastava aj pri platbach. Podl'a americkej vlady stoja ndklady na vystavenie papierového
Seku 43 centov, naproti tomu vydanie elektronickej platby stoji iba 2 centy. Tento rozdiel,
moze vlade pomdct’ usetrit’ stovky milionov dolarov ro¢ne. Aj to je jeden s dovodov preco
sa rozhodla previest’ platobny systém na elektronicku bazu. Elektronicky obchod umoziiuje
aj zefektivnit’ dodavatel'sky systém a zredukovat’ zasoby a rezijné naklady s nimi spojené.
Vdaka rychlosti elektronickej komunikacie a kK nej prislusnym operaciam je mozné prejst
na systém ,,just-in-time* (Delina, Vajda, 2006), a teda od zakaznikovej objednavky prejst’

priamo k vyrobe a dodaniu tovaru, bez nutnosti dlhodobého uskladnenia.

1.2.2. Vyhody pre zakaznika

Elektronicky obchod otvara zakaznikom nové moznosti, ato v neobmedzenosti
Casového, priestorového hladiska, ale aj v kvalite samotného produktu ¢i sluzieb s nim
suvisiacimi. Elektronicky obchod umoznuje zdkaznikom nakupovat’ v akomkol'vek Case 24
hodin denne, 7 dni v tyzdni, a nie je preto viazany na otvaracie hodiny kamennych
predajni. Ked’ze nie je limitovany ani lok&lnymi predajcami, cely obchodny proces sa
globalizuje. Transakcie sa mozu realizovat’ v podstate s akéhokol'vek miesta.

Dalsou vyhodou elektronického nakupovania je informovanost o produkte.
Informacie, ktoré moZeme ziskat’ pri nakupovani a prezerani na internetovom obchode su
ovela SirSie arozsiahlejSie ako informacie dostupné v kamennych predajniach.
Elektronicky obchod otvara moznost’ nazriet do roznych internetovych komunit, kde
takisto mézeme 0 danom produkte ¢i sluzbe ziskat’ informacie od ostatnych spotrebitel'ov.
Dalsou vyhodou je aj rychlost porovnavania zvolenych produktov, ktora je podstatne
rychlejSia vd’aka moznosti porovnat produkt v jednotlivych internetovych obchodoch

naraz. Porovnavanie pritom prebieha na zaklade zakaznikom zvolenych kategorii, akymi

14



je napriklad cena, kvalita, alebo sluzby, suvisiace s ndkupom ako napriklad rychlost’ ¢i
cena dodania produktu.

1.2.3. Vyhody pre spolo¢nost’

Vyhody elektronického obchodu pre spolo¢nost’ vyplyvaju z jeho interaktivneho
a globalizacného charakteru. Elektronicky obchod napriklad umoziuje viacerym
jednotlivcom pracovat’ doma, ¢o znizuje ich naklady na prepravu do zamestnania a taktiez
odlahcuje dopravu, ¢o ma za nasledok znizovanie znecistenia ovzdusia. Taktiez umoznuje
obchodnikom predévat’ tovar a sluzby za nizSie ceny, takze 'udia mézu nakupovat’ viac
azvySovat' tak svoju Zivotnii uroven. Dal§im vyznamnym dbsledkom interaktivneho
a globaliza¢ného charakteru elektronického obchod je, Ze elektronicky obchod umoziuje
obyvatel'om tretich krajin vyuzivat produkty a sluzby, ktoré by boli pre nich nedostupné.
Elektronicky obchod teda zvySuje ich moznosti na vzdelavanie a profesionalny rast a tym
zvysuje aj ich $ancu na uplatnenie. Takisto sa za pomoci elektronického obchodu zavadza
lepsia distribtcia verejnych sluzieb za znizené naklady avo vyssej kvalite. Jedna sa
0 sluzby ako sU sluzby starostlivosti o zdravie, distribuciu socialnych sluzieb alebo

vzdelanie.

1.2.4. Nevyhody elektronického obchodu

Nevyhody elektronického obchodu moZeme roz¢lenit’ do dvoch zakladnych skupin.
Prvou su nevyhody technického charakteru, druha skupina su nevyhody netechnického
charakteru.

Pod bariérami technického charakteru rozumieme nedokonalosti prostriedkov
technického charakteru, ktoré v sGcasnosti pozname. Je nimi napriklad nedostatocna
technicka vybavenost’ koncovych spotrebitel'ov ale aj nekompatibilita hardvérového
a softvérového vybavenia ¢i nekompatibilita softvéru s niektorymi operaénymi systémami.
Tieto bariéry st vsak prevazne lokalneho charakteru. Medzi bariéry, ktoré maji vplyv na
celi  spolocnost’ patri predovSetkym nedostatoéne rozvinutd telekomunikacna
infrastruktara, ktord mozno vidiet’ najmé v menej rozvinutych oblastiach sveta. Dopad na
celu spolo¢nost’ ma taktiez rychly a nerovnomerny vyvoj technologii a systémov. Celkovo
vSak mozno konStatovat’, ze technické bariéry sa priebezne zmensuju az uplne odstranuju.

Medzi nevyhody netechnického charakteru, ktoré spomal’uju rozvoj elektronického
obchodu mézeme zaradit'® nedostatok dovery, legislativu, infrastruktiru, jazyk ale hlavne

bezpecnost’ a porusovanie ochrany sukromia. (Madleniak, 2010). Nedovera spotrebitel'ov
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a isty odpor voci elektronickému obchodu méze byt spésobovany skeptickym pristupom
zakaznika k neznamemu predajcovi, jeho neddverou voci bezhotovostnej transakcii alebo
absenciou moznosti dotyku a otestovania produktu. Tieto prekdzky znamenaji problém pri
prechode od fyzickych foriem obchodu k virtualnym.

Legislativne zdzemie elektronického obchodu je do urcitej miery tiez brzdou
rozvoja elektronického obchodu. Problémom pri legislativnej Uprave elektronického
obchodu je hlavne jej lokalny charakter oproti globalnemu charakteru elektronického
obchodu. Téato bariéra vznikd napriklad pri transfere osobnych udajov spotrebitel'ov do
krajin, ktorych ochrana osobnych udajov je povaZovana za neadekvatnu. Problém pri
dosiahnuti zdkaznika predstavuje taktiez nedostatocne rozvinutd infrastruktara.
Neschopnost’ natiahnutia, resp. prezretia obsahu webovej stranky moéze byt sposobena
pomalym prenosom dat na internete. Ako tvrdi R. Madlenak ,,podla vyskumov je zrejmé,
7e ak zakaznik ¢akd na natiahnutie stranky dlhsie ako tri minuty, prestane sa o dand
stranku zaujimat’ (Madlenak, 2004, s. 127).

Poslednou a najdolezitejSou zo spominanych nevyhod je bezpecnost a sukromie
zdkaznikov. Tato bariéra zahffia hlavne komplex problémov zneuzivania osobnych
informéacii a anonymity. Spomenieme napriklad nutnost’ registracie pri dosiahnuti
niektorych produktov alebo sluzieb, pri ktorej zdkaznik musi vyplnit’ svoje osobné udaje.
Tie potom mozu byt poskytnuté subjektom, zabezpecujucim produkt alebo sluzbu tretej
strane, napriklad marketingovej agenture, ktora ich moéze pouzit na zasielanie

nevyziadanej reklamy.

1.3.  Bezpecnost’ elektronického obchodu

Vyber spravneho elektronického obchodu je jeden s najdélezitejsich faktorov pre
spokojny a bezproblémovy nakup spotrebitela. Aj ked’ tento proces ovplyvituje vela
faktorov, k tym najdolezitejsim by sme mohli zaradit’ doveryhodnost’ a bezpecnost’. Tieto
dva faktory zabezpecuju, Ze anonymita a osobné udaje spotrebitel'a zostavaju zachované
a elektronické platobné transakcie nebudt zneuzité. Na zabezpeéenie doveryhodnosti
poskytovatel'ov tovarov a sluzieb na internete ndm slizi platna legislativa, ale aj komeréné
certifikaéné autority, ktoré vydavaju certifikaty, pouzitelné pre realizaciu a garanciu

elektronickych transakcii.

1.3.1. Legislativne podmienky elektronického obchodu
Na Slovensku existuje niekol’ko zékonov, ktoré sa tykaji obchodu vo vSeobecnosti,

vratane zakonov vymedzenych konkrétne pre elektronicky obchod. Elektronickym
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obchodom sa zaoberaju aj smernice Eurdpskej Unie, ktoré boli pretransponované do
slovenského pravneho poriadku a novelizovali tak z&kony Slovenskej Republiky, aby boli
v sulade s legislativou Europskej unie.

Medzi zékladné zakony zastreSujuce podnikanie na internete ale aj podnikanie VO
vSeobecnosti su zakon €. 40/1964 Zb. Obciansky zakonnik (d’alej len ob¢iansky zakonnik),
zakon ¢. 513/1991 Zb. Obchodny zakonnik (d’alej len obchodny zakonnik) a zékon ¢.
455/1991 Zb. o zivnostenskom podnikani (d’alej len zakon o Zivnostenskom podnikani).
Obchodny zékonnik a zékon o Zivnostenskom podnikani uréuju  zakladné vzt'ahy
podnikania.

Podl'a obchodného zakonnika 8 3 pism. a) odsek 1) musi elektronicky obchod na
svojej stranke uvadzat’ minimalne tieto informacie: obchodné meno, sidlo alebo miesto
podnikania, pravnu formu pravnickej osoby a identifikacné Cislo (ak je pridelené), ¢islo
registra, ktory podnikatel’a zapisal a ¢islo zapisu. Tato povinnost’ d’alej upravuje zakon ¢.
22/2004 Z.z. o elektronickom obchode a o zmene a doplneni zakona ¢. 128/2002 Z. z. o
Statnej kontrole vnitorného trhu vo veciach ochrany spotrebitela a o zmene a doplneni
niektorych zakonov v zneni zakona ¢. 284/2002 Z.z., ktory v § 4 odsek 1) uvadza, zZe
internetovy obchodnik je povinny uviest taktiez danové identifikaéné ¢&islo, ak je
platitelom dane z pridanej hodnoty, adresu elektronickej posty a telefonne ¢islo, nazov
a adresu organu dozoru alebo dohl'adu, ktorému cinnost’ poskytovatela sluzieb podlieha.
Okrem toho, podla § 10, odsek 1) zdkona ¢. 108/2000 Z.z. o ochrane spotrebitela pri
podomovom predaji a zésielkovom predaji je predavajici povinny pred uzatvorenim
zmluvy na dialku spotrebitel'ovi poskytnit' informacie o tovare alebo sluzbe. Sucasne
S tymito informaciami je povinny poskytnut aj dalSie informacie o cene, dodacich
podmienkach anakladoch na dodanie tovaru alebo sluzby. Takisto musi oboznamit
spotrebitel’a s platobnymi podmienkami a jeho pravom odstupenia od zmluvy. Ak sa jedna
0 tovar alebo sluzbu, ktory je dodavany nepretrzite, pripadne opakovane, je povinny ho
oboznamit’ s minimélnou lehotou, na ktort je mozno zmluvu uzavriet’.

Pravo spotrebitel'a na reklamaciu upravuje Obciansky zakonnik, v § 620, odsek 1)
a 2) v ktorom je stanovené, ze zaru¢na doba na novy tovar alebo poskytnuta sluzbu je 24
mesiacov a na pouzity tovar najmenej 12 mesiacov po dohode s predavajacim. Zakon ¢.
250/2007 Z.z. o ochrane spotrebitela a o zmene zdkona Slovenskej narodnej rady ¢.
372/1990 Zb. o priestupkoch v zneni neskorSich predpisov podla § 18, odsek 4 dalej
definuje, Ze predavajuci je povinny urcit’ spdsob vybavenia reklamécie ihned’, v zlozitych

pripadoch najneskér do troch pracovnych dni odo dna uplatnenia reklaméacie. Po urceni

17


http://bezpecnynakup.sk/files/Zakon_22_2004_o_elektronickom_obchode.pdf
http://bezpecnynakup.sk/files/Zakon_22_2004_o_elektronickom_obchode.pdf
http://bezpecnynakup.sk/files/Zakon_22_2004_o_elektronickom_obchode.pdf
http://bezpecnynakup.sk/files/Zakon_22_2004_o_elektronickom_obchode.pdf
http://bezpecnynakup.sk/files/Zakon_108_2000_o_zasielkovom_predaji.pdf
http://bezpecnynakup.sk/files/Zakon_108_2000_o_zasielkovom_predaji.pdf
http://bezpecnynakup.sk/files/Zakon_250_2007_o_ochrane_spotrebitela.pdf
http://bezpecnynakup.sk/files/Zakon_250_2007_o_ochrane_spotrebitela.pdf
http://bezpecnynakup.sk/files/Zakon_250_2007_o_ochrane_spotrebitela.pdf

sposobu reklamacie sa reklamacia vybavi ihned’, v odévodnenych pripadoch neskor. Tato
doba vsak nesmie presiahnut’ 30 dni odo dia uplatnenia reklamacie. Po uplynuti tejto doby
ma kupujuci pravo na odstupenie od zmluvy alebo narok na vymenu tovaru.

Dodrziavanie a stalost’ kritérii elektronického obchodovania, stanovenych v platnej

legislative, je v internetovom prostredi by bolo vhodné zabezpecit’ pomocou certifikacie.

1.3.2. Zasady bezpecného nakupovania

Nakupovanie na internete nemusi byt v dnesSnej dobe pre spotrebitel’a najl'ahsie.
Z mnozstva elektronickych obchodov na internete, ktoré pontkaji tovar alebo sluzby,
nemusia vietky spiiiat’ legislativne podmienky pre bezpeény a ddveryhodny néakup.
Spotrebitel sa vSak vtomto priestore mdze lepSie zorientovat pomocou niekolkych
jednoduchych zésad pre internetové nakupovanie.

V prvej rade by si kazdy zakaznik mal overit' internetového obchodnika. Kazdy
seriozny obchod o sebe poskytuje zakladné informdacie, ktoré si mozeme overit
v obchodnom alebo zivnostenskom registri. Zakaznik by si mal tiez precitat’ vSetky
dostupné informécie o pontukanom produkte, nakol'ko, na rozdiel od bezného nakupu, na
ponukany produkt na internete dobre nevidime a ani si nait nem6zeme siahnut’. Takisto si
treba vopred zistit' informacie o cene a dobe dodania tovaru, 0 moznostiach platby, ale aj
0 zaruénej lehote a servisnych miestach. Vsetky tieto informacie je predavajdci povinny
spotrebitel'ovi zo zdkona poskytnit. Odporiaca sa taktiez oboznamit’ sa s reklamacnym
poriadkom predajcu, a teda ako mozno postupovat’ pri uplatiiovani reklamacie, ktora sa
moze liSit’ pri roznych druhoch tovaru. Délezitym bodom je aj ochrana osobnych udajov.
Podl'a § 7 ods. 1) zdkona 428/2002 Z.z. o ochrane osobnych tidajov v zneni neskorSich
predpisov potrebuje prevadzkovatel’ internetového obchodu vas vyslovny sthlas, aby vam
mohol zasielat’ marketingové materidly prostrednictvom e-mailu. Dobry spdsob, ako najst’
obchod, ktory spiiia vietky kritéria spojené s bezpeénym nékupom je uprednostiiovat
elektronické obchody registrované na Slovensku. Teda tie, ktoré spadaju pod legislativu
SR. Overenie déveryhodnosti internetového obchodnika je moZznou pomocou projektov

certifikacie internetovych obchodov (www.bezpecnynakup.sk, 2014).

1.4.  Certifikacia elektronickych obchodov

Pojem certifikdcia zaCina Coraz CastejSie prichadzat do styku s beznym
spotrebitefom. Coraz viac sa prireklame a propagécii, ale aj v tlaéi a odbornych

periodikach hovori o certifikovanych vyrobkoch, vyrobcoch ¢i sluzbach. Slova ,,certifikat
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alebo ,,certifikacia“ u zakaznika ¢asto vzbudzujti dojem niecoho lepSieho ¢i vynimoéného.
V skutoc¢nosti vSak tento vyraz iba deklaruje, ze dany vyrobok, vyrobca alebo sluzba
spinaju legislativou pozadované normy.

,,Certifikacia spada medzi systémy posudzovania zhody (conformity assesment), ktory
dohoda o technickych prekazkach obchodu definuje ako akykol'vek pouzity postup, ktory
priamo alebo nepriamo stanovuje, Ze prislusné poziadavky stanovené v technickych
predpisoch alebo normach su splnené, o obsahuje postupy odoberania vzoriek, skisania
a kontroly, hodnotenie, overenie a potvrdenie zhode, registraciu, akreditaciu a schvalenie,
ako aj ich kombinacie* (Strhan, 2006, s. 684). Tieto procesy sa realizuju tret'ou Stranou
ktora sa vo vSeobecnosti vnima ako nestranna.

Na Slovensku momentalne pdsobia dva subjekty, ktoré sa staraju o certifikaciu
elektronickych obchodov. Prvym je Slovenska asociacia pre elektronicky obchod, ktora
sidli v Bratislave aje zdruZzenim pravnickych os6b. Druhym  subjektom je
nakupujbezpecne.sk, so sidlom v Poprade; mé& pravnu formu podnikania a predstavuje

spolo¢nost’ s ru¢enim obmedzenym.

1.4.1. Slovenské asociacia pre elektronicky obchod (SAEC)

Spolocnost” SAEC je zaujmovym zdruzenim pravnickych osdb. Vznikla na jesen
vroku 1998 ako reakcia na vznikajuacu problematiku pravne zavaznej elektronickej
komunikécie, legislativnej Gpravy elektronickych podpisov a potrebu ochrany zaujmov
subjektov, vyuzivajucich elektronické obchodovanie (www.saec.sk). Medzi hlavné ciele
asocidcie patria zavadzanie a propagacia vSetkych foriem elektronického obchodu
v Slovenskej republike apodporovanie vsetkych aktivit spojenych s rozvijanim
informacnej spolo¢nosti. Dalsim cielom spolo¢nosti je iniciovat’ a participovat’ na tvorbe
legislativnych, edukacnych, technickych ainych opatreni v oblasti elektronického
obchodu. V suvislosti so svojimi cielmi spolo¢nost SAEC vykonava niekol’ko ¢innosti.
Medzi najdolezitejSie moZeme zaradit' Skoliacu, poradenskil a expertiznu c¢innost,
informaénti a publika¢nti ¢innost’, aktivnu ucast na konferenciach o elektronickom
obchode, vytvaranie partnerskych vztahov so slovenskymi sddnymi a vladnymi
inStiticiami a vytvaranie systému na ochranu spotrebitela pred podvodmi (certifikacia
elektronickych obchodov).

Spolocnost’ ako tuzemska autorita pre oblast’ elektronického obchodu ponuka
certifikaciu pre jej ¢lenov aj neclenov. Vyhodou pre ¢lenov asociacie je narok na 50%

zl'avu z poplatku na vydanie aj obnovenie certifikatu, ktorého vySka je stanovena na 190
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EUR za certifikaciu a 190 EUR za obnovu certifikatu. Platnost’ poskytovaného certifikatu
je 1 rok. Na ziskanie certifikatu musi obchodnik splnit’ kritéria stanovené spolo¢nost'ou
SAEC, ktoré su zostaveneé v stlade s platnou legislativou SR a smernicami EU. Splnenie
tychto kritérii zaruCuje zakaznikovi spol'ahlivost’ a kvalitu internetového obchodu.

Pravidla spolo¢nosti, ktoré je potrebné splnit’ pre udelenie certifikatu sa skladaju z
8 bodov: informécie o dodavatel'ovi, informacie o tovare, informacie o procese objednania
a dodacie podmienky, proces objednavky, potvrdenie objednavky dodavatelom, zarucné
podmienky a reklamacie, ochrana osobnych tdajov spotrebitel'a a v§eobecné ustanovenia.
Vsetky tieto body aj sich podrobnym znenim je mozné najst na internetovej stranke

spolo¢nosti (www.bezpecnynakup.sk).

1.4.2. Nakupujbezpecne.sk

Spolo¢nost’ nakupujbezpecne.sk, s.r.o. je slovenska spolocnost’, ktora poskytuje
certifikaciu elektronickym obchodom v Slovenskej a Ceskej republike. Spoloénost’ za svoj
hlavny ciel' povazuje vykonavanie kontroly podmienok ndkupu zo strany spotrebitela
(www.nakupujbezpecne.sk).

Vsetky e-shopy certifikované spolo¢nostou nakupujbezpecne.sk st evidované na
strankach spolo¢nosti. Certifikované e-shopy  na svojich internetovych strankach
pouzivaju logo, ktoré dokladuje ich certifikaciu. Cena certifikacie je 60 EUR pre prvy rok
a 45 EUR pre predizenie platnosti certifikatu na d’alsie roky. Platnost’ certifikatu je 365 dni
od jeho vydania.

Aby bol prevadzkovatelfovi e-shopu udeleny certifikat, musi spiiiat nalezité
kritéria, ktoré spoloc¢nost’ stanovila v nasledovnych siedmych bodoch: informéacie
o0 dodavatel'ovi, informéacie o tovare, informécie o procese objednania, dodacie podmienky,
proces objednavky, potvrdenie objednavky dodavatel'om, zaru¢né podmienky a reklaméacie
— uplatnenie prav zodpovednosti za $kodu, ochrana osobnych udajov spotrebitel'a. Celé
znenie kritérii je mozné najst’ na internetovej stranke spolo¢nosti nakupujbezpecne.sk

(www.nakupujbezpecne.sk).

1.5.  Stav elektronickych obchodov na Slovensku

V oblasti B2B bolo na Slovensku v januari 2012 99,4% podnikov s PC, ktoré
vyuzivali pripojenie na internet. Vyuzivanie internetu na elektronicky obchod (nékup
tovarov a sluzieb) v roku 2011 sa uskutoénilo v 18,5% podnikov s PC. Nakup cez internet

realizovalo 18,5% podnikov, o je narast o 5,4% oproti roku 2010, kedy nakup realizovalo
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13,1% podnikov s PC. Co sa tyka elektronického predaja, ten realizovalo 14,2% podnikov
sPC. Aj vtejto oblasti bol zaznamenany néarast 0 0,4% oproti roku 2010, keby tento
ukazovatel’ dosiahol hodnotu 13,8% (Statisticky urad Slovenskej Republiky, 2013).

V oblasti B2C sa na vzorke 4500 doméacnosti v roku 2012 uskutoénil prieskum na
vzorke 4500 domacnosti, podl'a ktorého 78,8% domacnosti ma k dispozicii po¢ita¢. Z toho
takmer 75,4% domacnosti malo pristup k internetu (vratane pristupu cez mobilny telefon).
Tu bol zaznamenany narast o0 4,6% s rokom 2011. Pri nakupovani tovarov a sluzieb cez
internet boli najviac preferované odevy a $portovy tovar, ktory kapilo 55,2% zo vsetkych
domacnosti, ktoré objednavali tovary asluzby za poslednych 12 mesiacov. Vysoky
celkovy podiel mali aj tovary pre domacnost, ktoré kupilo 34,7% domacnosti a taktiez
sluzba ubytovanie na dovolenke, ktora kupovalo 21,7% domacnosti. Oproti roku 2011

zaznamenala tato sluzba nérast o 4,6% (Statisticky trad Slovenskej Republiky, 2013).

Druhy tovarov alebo sluzieb kupenych (objednanych) cez internet
pre osobnu potrebu v poslednych 12 mesiacoch (v %)
Types of goods services bought or ordeded over the Internet for private use
in the iast months (in %)

Jedlo, potraviny
(Food or groceries)

3.6
11

=1

Tovar pre domacnost 33,3
(Households goods) 34,7

Lieky 3,2
(Medicine) | 4,0

Film, hudba 14,5
(Film, music) 12,9

Knihy (vr. elektronickych), noviny, ¢asopisy 26,0
(Books, magazines,newspapers including e-books) 27,7

Podklady pre elektronické Stadium 2
(e- leaming material) || 3,8 m2011

Odevy, Sportovy tovar 51,2 2012
Clothes, sports goods 55,2

Pocitaovy softvér videohier 8,2
Video games software and upgrades | 7,4

Elektronické zariadenia 18,4
Electronic equipment 18,8
Telekomunikacné sluzby 19,6
(Telecommunication services) 21,2
t
Ubytovanie na dovolenke 171
Holiday accomodation 21,7
Listky na podujatia 23,7
Tickets for events 23,3

Graf 1: Graf tovarov a sluzieb
Pramen: Statisticky Urad Slovenskej Republiky, 2013.
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Pocet aktivnych elektronickych obchodov na Slovensku je mozné tazko odhadntt
ked'Ze neexistuje centralny zoznam aktivnych slovenskych elektronickych obchodov.
Kmaju 2013 sa odhaduje okolo 8000 priblizne elektronickych obchodov
(www.nakupujbezpecne.sk, 2013).

Na zaklade prieskumu uskuto¢neného spolo¢nostou nakupujbezpecne.sk, s.r.o.
viak boli zistené zdsadné nedostatky v ramci spifania legislativnych poziadaviek na
prevadzkovanie elektronického obchodu. Na reprezentativnej vzorke 238 e-shopov
z verejne pristupnych databaz slovenskych bank boli zistené zarazajice vysledky v oblasti
plnenia legislativnych poziadaviek. V absolutnom vyjadreni len 7 e-shopov z celkového
poctu 238 si plnilo svoje zdkonne informa¢né povinnosti (Www.nakupujbezpecne.sk,
2013).

Na porovnanie stymto nepriaznivym vysledkom v oblasti bezpecnosti
a déveryhodnosti elektronického nakupu sa na Slovensku k dnesnému diiu podl'a databaz
stranok spolo¢nosti SAEC a nakupujbezpecne.sk eviduje 234 elektronickych obchodov,
ktoré spifaju kritéria certifikacie tychto spolo¢nosti atym spihaju aj legislativne

poziadavky.

1.6. Spo6soby platieb a doru¢ovania tovaru preferované na Slovensku

Prieskum vroku 2013 wuskutoénila agentira MediaResearch pre Slovenskl
asociaciu elektronického obchodu SAEC. Realizoval sa na vzorke 1025 respondentov vo
veku viac ako 15 rokov. V prieskume respondenti odpovedali na dve otazky
(www.mediaresearch.sk, 2014).

1. Akym sp6sobom ste v poslednych dvanastich mesiacoch platili za nakupy na

internete?

2. Aku formu dopravy ste v poslednych dvanastich mesiacoch zvolili pri nakupe

cez internet?
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M Na dobierku

2%
8% B Bankovym prevodom
5%
W Platobnou kartou cez internet

Platba na pobocke pri osobnom odbere
Prostrednictvom vlastného (i¢tu v platobnom systéme (napr. PayPal, PaySec, ...)
Prostrednictvom platobnej brany (napr. ePlatby VUB, eKonto Raiffeisenbank,...)
Na splatky (dver, leasing, ...)
Prostrednictvom SMS

Inak

B Neviem

Graf 2: Sposoby platieb a dorucovania tovaru
Pramen: www.mediaresearch.sk, 2014.

Pri spésobe dodania tovaru 46% zakaznikov dalo prednost’ sluzbam Slovenskej
posty. Viac ako $tvrtina (26 %) zakaznikov vyuzila v uplynulych 12 mesiacoch niektoru
metddu so zasielkovych sluzieb a rovnaky percentualny podiel zakaznikov uprednostnil

osobny odber (Dvorsky, Hlinova, 2013).

1.7.  Certifikaty a doveryhodnost’ spotrebitelov

Oblast’ certifikacie elektronickych obchodov zaruCuje spotrebitelom, ze e-shop,
ktory certifikat vlastni, je déveryhodny, a teba pre ich nakup vyhovujaci. Vyskum, ktory sa
citlivejsie reaguju na samotné certifikaty ako na dobrd reputéciu e-shopov alebo rézne
mechanizmy hodnotenia e-shopov. Vyskum teda potvrdil vacsiu silu certifikatu,
v porovnani so silou mena e-shopu (Hackl, Kugler, Winter-Ebner, 2011).

Dal3im zaujimavym faktom, ktory vyplynul s prieskumu ktory realizovala agentura
pricewise a cenovy vyhladavaé pricemania.sk je, ze slovensky spotrebitelia nie st natol’ko
cenovo senzitivny ako by sa oc¢akavalo. Ukazalo sa, ze slovenskych spotrebitel'ov cena

ovplyviiuje pri vybere e-shopu len na 26% (Calik, 2013).

23



2. ANALYZA VPLYVU CERTIFIKATU NA PRIEBEH
ELEKTRONICKEHO NAKUPU A DOVERYHODNOST
ZAKAZNIKA

V tejto Casti bakaldrskej prace poukdZzeme na vplyv certifikdcie na jednotlivé
aspekty elektronického ndkupu. Zameriame sa aj na vplyv ostatnych faktorov ako su cena,
sila mena, vernost’ zédkaznikov alebo odporucania zndmych na tento proces. Ked'ze pre
komplexnost’ nasej analyzy sme sa neuspokojili len na vysledky sekundarneho vyskumu,
vplyv certifikatov na doveryhodnost” zdkaznika sme sa rozhodli zistovat aj pomocou
primarneho vyskumu. Tento vyskum realizujeme pomocou dotaznikového prieskumu,

ktorého obsahom bolo skimanie danej problematiky na vybranych spotrebitel'och.

2.1.  Ciele a hypotézy vyskumu

Predmetom skimania prace su certifikaty elektronickych obchodov. V préci
skimame ako certifikaty ovplyviiuji rozhodovanie spotrebitelov pri nakupovani cez
elektronické obchody.

Zakladnym cielom vyskumu je zhodnotit' vplyv certifikdcie elektronickych
obchodov na spravanie sa spotrebitelov pri vybere samotné¢ho elektronického obchodu.
Ciastkovymi cielmi zistujeme, aké d’alsie faktory maja vplyv na proces elektronického
nakupu v pripade, ze spotrebitel’ nepoklada certifikat za dostatoéne relevantny pre jeho
rozhodovanie. Ciastkové ciele vyskumu boli stanovené nasledovne:

1. Identifikovat’ faktory, ktoré ovplyviiuji spotrebitel'ov pri vybere samotného e-

shopu, ak certifikat nepokladaju pri vybere e-shopu za rozhodujuci.

2. Identifikovat' faktory, ktoré ovplyviiujii spotrebitelov pri vybere sposobu

platby, ak certifikat nepokladajt pre ich rozhodnutie za dostato¢ny.

3. Identifikovat’ faktory, ktoré ovplyviiuju spotrebitelov pri vybere sposobu

prepravy, ak certifikat nepokladaju pre ich rozhodnutie za dostato¢ny.

4. Identifikovat’ faktory, ktoré ovplyviiuju spotrebitel'ov pri zvaZovany uplatnenia

reklamaécie, ak certifikat nepokladaju pre ich rozhodnutie za dostato¢ny.

Na zaklade poznatkov sekundarneho vyskumu sme pre analyzu vplyvu certifikatu
na doveryhodnost zakaznika v elektronicky obchod stanovili nasledujuce hypotézy.
Hypotézy vyskumu boli stanovené nasledovne:

- H1: Certifikdty elektronickych obchodov vplyvaju na dovervhodnost’

spotrebitel'ov vodi e-shopu a to na 50% a viac respondentov.
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- H2: Cena tovaru asluzieb nema vplyv na vyber e-shopu pre 50% a menej

respondentov, na ktorych certifikaty nemaju vplyv.

2.2. Metodika a priebeh vyskumu

Priprava Kk spracovaniu teoretickej c¢asti bakalarskej prace pozostavala Vo
vypracovani reSerse literatiry. Poznatky boli ¢erpané z dostupnych sekundéarnych zdrojov
zahrani¢nych i domécich autorov, z odbornej literatary, publikécii a internetovych zdrojov,
tykajtcich sa rieSenej problematiky. Nasledne sme ich klasifikovali do tematickych celkov.
Hovorime a obsahovo-kauzalnej analyze poznatkov.

Kedze ciele naSej prace vyzaduji podrobnejSie informacie o spotrebitel'skych
preferencidch, bolo potrebné uskutocnit’ primarny vyskum. Primdrnym ndastrojom na
ziskavanie udajov o preferenciach spotrebitel'ov a ich dopade na doéveryhodnost’ e-shopu
bol vopred zostaveny dotaznik suzavretymi otazkami (priloha ¢. 1). Pri tvorbe
anonymného dotaznika sme vyuzili z Casti vlastné poznatky, nadobudnuté pocas Stadia
problematiky, ako i sekundarne zdroje, pricom sme sa snazili zistit' ako silno certifikat
ovplyviiuje spotrebitel’a pri vybere e-shopu ako aj pri jednotlivych krokoch samotného
nakupu. Zistovali sme i aké faktory ovplyviiuju rozhodovanie spotrebitel’a pri celom tomto
procese, ak certifikatu nepriklada adekvatnu vahu. Otazky sme koncipovali tak, aby boli
zrozumiteI'né a jednoznacné.

Dotaznikovy prieskum bol realizovany pomocou on-line dotaznika v dioch od
23.3.2014 do 27.3. 2014 na vzorke 133 respondentov vo veku od 16 do 60 rokov. Dotaznik
bol Sireny prevazne pomocou socidlnych sieti ako aj pomocou mailovej komunikacie. Po
ukonéeni zberu dat cez dotaznikové skumanie sme  ziskané data spracovali a
interpretovali. Ziskané Ciselné idaje sme spracovali pomocou dostupnych softvérovych
prostriedkov — tabul’kového procesora Microsoft Excel.

Pri spracovani sekundarnych a primarnych udajov aich vyhodnoteni boli
Vv bakalarskej praci pouzité logické metody analyzy, syntézy a indukcie, ako aj zékladné
matematicko-statistické metody percentualnych podielov z celku. V zavere prace, pri

vyvodzovani zaverov sme vyuzili metodu komparacie a dedukcie.

2.3. Vysledky dotaznikového prieskumu

V tejto podkapitole sa zameriame na analyzu vysledkov dotaznikového prieskumu ,

priCom poukaZzeme na aspekty ovplyviujuce spotrebitel'ské spravanie a preferencie
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spotrebitel'ov vzhl'adom na doéveryhodnost elektronickych obchodov. Postupne opiseme 22
otdzok, na ktoré odpovedalo 133 respondentov 90% z nich spada do vekovej kategorie 16
— 25 rokov 7% do kategorie 26 — 35 rokov, dotaznik vyplnili aj 2% respondentov vo veku
36 — 45 rokov a 1% vo vekovom intervale 46 — 60 rokov. V intervale 61 a viac rokov sa
prieskumu nezucastnil ani jeden respondent.

Otézka 1: V prvej otazke sme sa respondentov pytali, ako ¢asto vyuzivaju nakup
cez internet. Z pontkanych moznosti mohli oznacit’ len jednu odpoved. Z tabulky ¢ 1.
vyplyva, ze viac ako polovica respondentov, konkrétne 59%, vyuziva sluzby e-shopov raz
za 3 mesiace. Druhou najviac zastipenou odpoved’ou, ktora zvolilo 23% respondentov bol
nakup raz za mesiac. 5% respondentov nakupuje cez internet viac ako 2 krat za mesiac
a 4% aspon raz za tyzden. V 9% pripadov nevyuzivaju respondenti sluzby elektronického
obchodu vobec.

Tabul'ka 2: Vyuzivanie ndkupu cez internet

moznosti pocet odpovedi zastupenie v %

raz za 3 mesiace 79 59%
raz za mesiac 30 23%
viac ako dva krat za mesiac 7 5%
aspon raz za tyzden 5 4%
nevyuzivam vobec 12 9%
spolu 133 100%

Pramen: Vlastné spracovanie
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Vyuzivanie nakupu cez internet

W raz za 3 mesiace

W raz za mesiac

m viac ako dva krat za mesiac
W aspoil raz za tyzden

® nevyuZzivam vobec

Graf 3: Vyuzivanie nakupu cez internet
Pramen: Vlastné spracovanie

Otézka 2: V druhej otdzke sme sa respondentov pytali, ¢i st oboznameni
s existenciou certifikatov elektronickych obchodov. Z prieskumu vyplynulo, ze 48%
respondentov bolo oboznamenych sich existenciou. Zvy$nych 52% nevedelo na ¢o
certifikaty sluzia, respektive vobec nezaznamenali ich existenciu.

Tabulka 3: Povedomie o certifikacii

zastupenie v %

‘éno,viemo &oide 64  48%
nie, neviem o ¢o ide 69 52%
Spolu 133 100%

Pramen: Vlastné spracovanie
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Povedomie o certifikacii

B 4no, viem o ¢o ide

M nie, neviem o ¢o ide

Graf 4: Povedomie o certifikacii
Pramen: Vlastné spracovanie

Otézka 3: V tretej otazke sme zist'ovali, ako ovplyviiuje vlastnictvo certifikatu
e-shopom respondentov pri vybere samotného e-shopu. Z vyskumu vyplynulo, ze iba 8%
respondentov certifikat pri vybere e-shopu vel'mi ovplyviuje. Dalsich 26% si mysli, Ze
certifikaty skér maju vplyv na déveru v e-shop. 30% opytanych nevedelo vplyv certifikatu
posudit’ a20% si mysli, Zze ich vlastnictvo certifikatu neovplyviiuje. V 17% pripadov

certifikat nema na rozhodovanie spotrebitel’a pri vybere e-shopu ziadny vplyv.

Tabulka 4: Vplyv certifikatu na vyber e-shopu

MoZnosti pocet odpovedi zastupenie v %

‘Velmi ma ovplyviwge 8 %
Skor ma ovplyviuje 35 26%
Neviem posudit’ 40 30%
Skor ma neovplyviiuje 27 21%
Vobec ma neovplyviiuje 23 17%
Spolu 133 100%

Pramen: Vlastné spracovanie
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Vplyv certifikatu na vyber e-shopu

B Vel'mi ma ovplyviuje
B Skor ma ovplyviuje

= Neviem posudit’

m Skor ma neovplyviuje

B Vobec ma neovplyviiuje

Graf 5: Vplyv certifikatu na vyber e-shopu
Pramen: Vlastné spracovanie

Otézka 4: V stvrtej otazke sme sa respondentov pytali ako ovplyviiuje vlastnictvo
certifikatu e-shopom ich vyber spdsobu platby. V tomto pripade certifikat velmi
ovplyviiuje 16% respondentov a d’alsich 20% si mysli, ze ich certifikat pri tomto vybere
skor ovplyvni. Opiat’ 30% respondentov tento stav nevedelo dostato¢ne posudit. A 19%
bolo nézoru, ze certifikat na toto rozhodovanie nema dostato¢ny vplyv. Na 15% opytanych

certifikat pri vybere spdsobu platby nema vébec vplyv.

Tabul’ka 5: Vplyv certifikatu na vyber spésobu platby

MoZnosti pocet odpovedi zastupenie v %

Vel'mi ma ovplyviiuje 21 16%
Skor ma ovplyviuje 27 20%
Neviem posudit’ 40 30%
Skor ma neovplyviiuje 25 19%
Vobec ma neovplyviiuje 20 15%
Spolu 133 100%

Pramen: Vlastné spracovanie
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Vplyv certifikatu na vyber spdsobu platby

B Vel'mi ma ovplyviiuje
m Skor ma ovplyviuje

= Neviem posudit’

® Skor ma neovplyviuje

= Vobec ma neovplyviiuje

Graf 6: Vplyv certifikatu na vyber spésobu platby
Pramen: Vlastné spracovanie

Otazka 5: V piatej otazke sme zistovali ako vplyva vlastnictvo certifikatu
e-shopom na vyber spdsobu dorucenia tovaru. V tomto pripade iba 4% respondentov
tvrdilo, Ze vlastnictvo certifikatu ich pri tomto rozhodnuti vel'mi ovplyviiuje. Dalsich 23%
tvrdilo, Ze ich tento fakt skor ovplyvni. 29% nevedelo posudit’, ¢i na nich certifikdt ma
alebo nema vplyv. 28% sa vyjadrilo, ze certifikat ich skor neovplyviiuje ana 16%

respondentov nema certifikat ziaden vplyv.

Tabul'ka 6: Vplyv certifikdtu na vyber dorucenia tovaru

MozZnosti pocet odpovedi zastupenie v %

‘Velmi ma ovplyviiugpe 5 4%
Skor ma ovplyviuje 30 23%
Neviem posudit’ 39 29%
Skor ma neovplyviiuje 37 28%
Vobec ma neovplyviiuje 22 16%
Spolu 133 100%

Pramen: Vlastné spracovanie
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Vplyv certifikatu na vyber sposobu dorucenia

4%

B Vel'mi ma ovplyviiuje
® Skor ma ovplyviuje

= Neviem posudit’

B Skor ma neovplyviuje

B Vobec ma neovplyviiuje

Graf 7: Vplyv certifikatu na vyber spdsobu dorucenia
Pramen: Vlastné spracovanie

Otazka 6: Touto otazkou sme zistovali, ako vplyva vlastnictvo certifikatu
e-shopom pri zvazovani uplatnenia reklamacie, ateda ako na respondentov vplyva
skuto¢nost’, ze e-shop vlastni certifikat, ak pri nakupe predpokladaja, Ze po dodani tovaru
nastane situacia, po ktorej budi musiet’ tovar reklamovat. Pri tejto otazke 19%
respondentov odpovedalo, Ze certifikat ich pri zvaZovani uplatnenia reklamacie vel'mi
ovplyvituje. 24% potvrdilo, Ze certifikat ma skér vplyv na ich rozhodnutie a 32%
opytanych nevedelo posudit’ ¢i a ako na nich certifikat vplyva. 11% certifikat pri tejto

otazke skor neovplyvnil a 14% respondentov odpovedalo, Ze na nich nema vobec ziaden

vplyv.
Tabulka 7: Vplyv certifikatu pri zvazovani uplatnenia reklamécie

zastdpenie v %

‘Velmi ma ovplyviiugpe 25 19%
Skor ma ovplyviiuje 32 24%
Neviem posudit’ 42 32%
Skor ma neovplyviiuje 15 11%
Vobec ma neovplyviiuje 19 14%
Spolu 133 100%

Pramen: Vlastné spracovanie
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Vplyv certifikatu pri zvaZovani uplatnenia reklamacie

B Vel'mi ma ovplyviiuje
m Skor ma ovplyviuje

= Neviem posudit’

® Skor ma neovplyviuje

B Vobec ma neovplyviiuje

Graf 8: Vplyv certifikatu pri zvazovani uplatnenia reklamacie
Pramen: Vlastné spracovanie

V nasledujucich Styroch otazkach sme vychadzali zo skutoCnosti, ze samotny
certifikat nemusi mat’ dostatocny vplyv na vyber e-shopu. Sledovali sme preto d’alSie

faktory, ktoré respondentov pri vybere e-shopu ovplyviiuju.

Zohladnili sme faktory ceny ponukané¢ho produktu, sily mena e-shopu, vernost
samotného zéakaznika a nakoniec odportiCania znamych, teda ich sktsenosti s danym
obchodom.

Otazka 7: V tejto otdzke sme sa respondentov pytali, aby ich pri vybere e-shopu
ovplyviiuje cena samotného vyrobku. Presne polovica opytanych, teda 50% uviedla, ze
cena na nich ma velky vplyv a d’alSich 42% pri tomto rozhodnuti tiez prihliada skor na
cenu. 5% respondentov nevedelo vplyv ceny na ich rozhodnutie posudit’. 3% opytanych si
mysli, ze cena ich skor neovplyvituje. AvSak ani jeden respondent netvrdil, Ze by cena

nemala vobec ziaden vplyv na jeho rozhodovanie pri vybere e-shopu.
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Tabul’ka 8: Vplyv ceny produktu pri vybere e-shopu

Moznosti pocet odpovedi

zastupenie v %

Vel'mi ma ovplyviluje 67  50%
Skor ma ovplyviuje 56 42%
Neviem posudit’ 6 5%
Skor ma neovplyviuje 4 3%
Vobec ma neovplyviiuje 0 0%
Spolu 133 100%

Pramen: Vlastné spracovanie

e-shopu
506 370 0%

Vplyv ceny produktu na vyber

B Vel'mi ma ovplyviiuje
® Skor ma ovplyviuje
= Neviem posudit’

m Skor ma neovpyviuje

B Vobec ma neovplyviuje

Graf 9: Vplyv ceny produktu na vyber e-shopu
Pramen: Vlastné spracovanie

Otazka 8: Touto otazkou sme zistovali vplyv sily mena na rozhodovanie

respondenta pri nakupe cez e-shop. Sila mena pri vybere e-shopu vel'mi ovplyviiuje 28%

respondentov a 45% sa necha tymto faktorom skor ovplyvnit. 8% vdbec nevedelo postdit’

vplyv mena e-shopu na ich vyber a 17% si myslelo, Ze ich skor neovplyviiuje. Iba 2% sa

vyjadrili, ze ich sila mena pri vybere e-shopu vobec neovplyviuje.
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Tabulka 9: Vplyv sily mena na vyber e-shopu

MozZnosti pocet odpovedi zastupenie v %

Vel'mi ma ovplyviluje 37 28%
Skor ma ovplyviluje 60 45%
Neviem posudit’ 11 8%
Skoér ma neovplyviuje 22 17%
Vobec ma neovplyviiuje & 2%
Spolu 133 100%

Pramen: Vlastné spracovanie

2%

Vplyv sily mena na vyber e-shopu

B Vel'mi ma ovplyviuje
B Skor ma ovplyviiuje
B Neviem posudit’

m Skor ma neovpyviuje

B Vbec ma neovplyviiuje

Graf 10: Vplyv sily mena na vyber e-shopu
Pramen: Vlastné spracovanie

Otézka 9: Tato otazka sa zamerala na vernost’ zakaznika a jej vplyv na vyber

e-shopu. Rovnako, ako pri cene produktu, aj tu polovica, teda 50% opytanych zhodnotila,

7e ich vernost k e-shopu do znagnej miery ovplyviuje pri jeho vybere. Dalsich 35%

tvrdilo, ze ich vernost’ skor ovplyviiuje pri vybere e-shopu. 7% tento faktor nevedelo

posudit’ a 6% respondentov vernost’ skor pri tomto vybere neovplyviiuje. 2% opytanych na

tento faktor vdbec neprihliada.
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Tabulka 10: Vplyv vernosti na vyber e-shopu

MozZnosti pocet odpovedi zastupenie v %

Vel'mi ma ovplyviluje 66 50%
Skor ma ovplyviluje 47 35%
Neviem posudit’ 9 7%
Skoér ma neovplyviuje 8 6%
Vobec ma neovplyviiuje 3 2%
Spolu 133 100%

Pramen: Vlastné spracovanie

Vplyv vernosti na vyber e-shopu

2%

B Vel'mi ma ovplyviiuje
m Skor ma ovplyviuje
= Neviem posudit’

® Skoér ma neovpyviiuje

B Vobec ma neovplyviiuje

Graf 11: Vplyv vernosti na vyber e-shopu
Pramen: Vlastné spracovanie

Otazka 10: Hlavnym cielom tejto otazky bolo uréenie miery vplyvu odporucani
znadmych pri vybere e-shopu. 27% opytanych tvrdilo, Ze odportacania ich znamych ich pri
vybere e-shopu vel'mi ovplyviluji. Az 47%, a teda skoro polovica respondentov uviedla, ze
skor prihladia na tento faktor. 9% nevedelo posudit’ vplyv odporacani a 17% sa vyjadrilo,
7e na odporucania znamych skér neprihliadaju. Ani jeden respondent vSak v dotazniku

neoznacil, ze by ho tento faktor vobec neovplyvnil.
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Tabul’ka 11: Vplyv odportic¢ani znamych na vyber e-shopu

MozZnosti pocet odpovedi zastupenie v %

Vel'mi ma ovplyviiuje 36 27%
Skor ma ovplyviluje 63 47%
Neviem posudit’ 12 9%
Skoér ma neovplyviuje 22 17%
Vobec ma neovplyviluje 0 0%
Spolu 133 100%

Pramen: Vlastné spracovanie

Vplyv odporucéani znamych na vyber e-shopu

0%

B Vel'mi ma ovplyviiuje
® Skor ma ovplyviluje
= Neviem posudit’

m Skor ma neovpyviuje

B Vobec ma neovplyviuje

Graf 12: Vplyv odporacani znamych na vyber e-shopu
Pramen: Vlastné spracovanie

V nasledujucej podskupine 4 otdzok sme sa zamerali na vplyv jednotlivych
faktorov na vyber sposobu platby pri ndkupe v elektronickom obchode.

Otazka 11: Touto otazkou sme zistovali, ¢i cena poplatku za spdosob platby
ovplyviiuje spotrebitelov pri vybere sposobu platby. Pri tomto kroku elektronického
nakupu az 43% respondentov tvrdilo, Ze cena poplatku za sluzbu vel'mi ovplyviiuje ich
rozhodovaci proces. Dalsich 35% respondentov je tymto faktorom skor ovplyvnenych. 8%
nevedelo vplyv ceny poplatku na vyber sposobu platby posudit’ a 10% opytanych tento
faktor skor neovplyviiuje. Iba 4% respondentov pri vybere spdsobu platby neprihliada na

cenu poplatku.
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Tabul’ka 12: Vplyv ceny poplatku na vybere spdsobu platby

MozZnosti pocet odpovedi zastupenie v %
‘Velmi ma ovplyviiuge 57 43%
Skor ma ovplyviluje 47 35%
Neviem posudit’ 11 8%
Skor ma neovplyviiuje 13 10%
Vobec ma neovplyviiuje 5 4%
Spolu 133 100%

Pramen: Vlastné spracovanie

Vplyv ceny poplatku na vyber sposobu platby

4%

B Vel'mi ma ovplyviuje
B Skor ma ovplyviluje

= Neviem posudit’

m Skor ma neovplyviuje

B Vébec ma neovplyviuje

Graf 13: Vplyv ceny poplatku na vyber sposobu platby
Pramen: Vlastné spracovanie

Otazka 12: V dalsej otazke sme zistovali vplyv sily mena na proces vyberu
spbsobu platby. 20% opytanych sila mena e-shopu vel'mi ovplyviiuje a 43% skor prihliada
na jeho dobré meno. 12% nevedelo tento faktor posudit. V 19% pripadov respondenti
uviedli, Ze ich sila mena skor neovplyviiuje a 6% respondentov vébec neprihliada na dobré

meno e-shopu pri vybere spdsobu platby.
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Tabul’ka 13: vplyv sily mena na vyber spdsobu platby

MozZnosti pocet odpovedi zastupenie v %
‘Velmi ma ovplyviiwge 26 20%
Skor ma ovplyviluje 57 43%
Neviem posudit’ 17 12%
Skor ma neovplyviiuje 25 19%
Vobec ma neovplyviiuje 8 6%
Spolu 133 100%

Pramen: Vlastné spracovanie

Vplyv sily mena na vyber sposobu platby

B Vel'mi ma ovplyviiuje
® Skor ma ovplyviluje

= Neviem posudit’

m Skor ma neovplyviuje

B Vobec ma neovplyviiuje

Graf 14: Vplyv sily mena na vyber sposobu platby
Pramen: Vlastné spracovanie

Otézka 13: V otazke trinast’ sme zistovali vplyv vernosti zadkaznikov k e-shopu pri
vybere spdsobu platby. 29% respondentov tento faktor velmi ovplyviiuje aaz 45%
opytanych tiez prihliada na dobré predchadzajuce skusenosti s e-shopom pri vybere
spbsobu transakcie. 6% opytanych nevedelo tento faktor posudit. V 15% pripadov
respondenti uviedli, Ze ich vlastnd vernost’ skor nema vplyv na spdsob vyberu transakcie

a 5% opytanych vplyv vernosti k e-shopu Uplne zavrhlo.
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Tabul’ka 14: Vplyv vernosti na vyber spésobu platby

MozZnosti pocet odpovedi

zastupenie v %

Vel'mi ma ovplyviiuje
Skor ma ovplyviluje
Neviem posudit’

Skor ma neovplyviiuje
Vobec ma neovplyviiuje
Spolu

Pramen: Vlastné spracovanie

39 29%
60 45%
8 6%
20 15%
6 5%
133 100%

5%

Vplyv vernosti na vyber spésobu platby

B Vel'mi ma ovplyviiuje
m Skor ma ovplyviuje

= Neviem posudit’

® Skor ma neovplyviuje

= Vobec ma neovplyviuje

Graf 15: Vplyv vernosti na vyber spésobu platby
Pramen: Vlastné spracovanie

Otazka 14: V strnastej otazke sme sa pytali na to, ako vplyvaju odportcania

znamych na vyber sp6sobu platby respondenta. Neceld patina respondentov (16%) sa

vyjadrila, Ze ich odportacania znamych pri vybere spésobu platby vel'mi ovplyviiuju.

Dalsich az 45% tvrdilo, Ze na tento faktor skor prihliadaju. 10% nevedelo vplyv

odportcani posudit’. 23% respondentov na odporucanie od zndmych skor neprihliada a 6%

ho vébec neberie do Uvahy.
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Tabulka 15: Vplyv odporti¢ani znamych na vyber spdsobu platby

MozZnosti pocet odpovedi zastupenie v %

Vel'mi ma ovplyviiuje 21 16%
Skor ma ovplyviluje 60 45%
Neviem posudit’ 13 10%
Skor ma neovplyviiuje 31 23%
Vobec ma neovplyviiuje 8 6%
Spolu 133 100%

Pramen: Vlastné spracovanie

Vplyv odporicani znamych na vyber spésobu platby

B Vel'mi ma ovplyviuje
B Skor ma ovplyviiuje

= Neviem posudit’

® Skor ma neovplyviuje

B Vébec ma neovplyviiuje

Graf 16: Vplyv odporucani znamych na vyber sposobu platby
Pramen: Vlastné spracovanie

V tretej podskupine otazok sme sa zamerali na analyzu vplyvu faktorov ceny, sily
mena, vernosti a odportcani znamych na vyber spdsobu dorucenia tovaru pri nakupe cez
internet

Otézka 15: V tejto otazke sme sledovali vplyv ceny sluzby na vyber spdsobu
dorucenia tovaru. AZ 56% respondentov vel'mi ovplyviiuje cena pri vybere spdsobu
dorudenia tovaru. Dalsich 34% opytanych skor prihliada na cenu sluzby. Iba 2%
respondentov nevedeli vplyv ceny na sposob dorucenia posudit. 8% respondentov cena
skor neovplyviiuje a menej ako 1% respondentov na cenu pri spdsobe dorucenia vobec

neprihliada.
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Tabulka 16: Vplyv ceny sluzby na vyber sposobu dorucenia

MozZnosti pocet odpovedi zastupenie v %
‘Velmi ma ovplyviiwge 74 5%
Skor ma ovplyviluje 45 34%
Neviem posudit’ 3 2%
Skor ma neovplyviiuje 10 8%
Vobec ma neovplyviiuje 1 0%
Spolu 133 100%

Pramen: Vlastné spracovanie

Vplyv ceny sluzby na vyber sposobu dorucenia

0%
2%

B Vel'mi ma ovplyviuje
B Skor ma ovplyviiuje

= Neviem posudit’

® Skor ma neovplyviuje

B Vébec ma neovplyviiuje

Graf 17: Vplyv ceny sluzby na vyber sposobu dorucenia
Pramen: Vlastné spracovanie

Otazka 16: V otazke Sestnast’ sme zist'ovali vplyv sily mena na sposob dorucenia
tovaru. 14% respondentov dobré povest’ zdsadne ovplyviluje pri vybere sposobu dorucenia
a d’alsich 40% na tento faktor skor prihliada. 13% respondentov nevedelo vplyv sily mena
posudit a23% sa vyjadrilo, Ze ich povest e-shopu skoér neovplyvituje. Desatina

respondentov teda 10% zamietla vplyv sily mena na ich rozhodovaci proces.
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Tabul’ka 17: Vplyv sily mena na vyber sposobu dorucenia

MozZnosti pocet odpovedi zastupenie v %
‘Velmi ma ovplyviwgge 19  14%
Skor ma ovplyviluje 53 40%
Neviem posudit’ 17 13%
Skor ma neovplyviiuje 31 23%
Vobec ma neovplyviiuje 13 10%
Spolu 133 100%

Pramen: Vlastné spracovanie

Vplyv sily mena na vyber sposobu dorucnia

B Vel'mi ma ovplyviiuje
® Skor ma ovplyviluje

= Neviem posudit’

m Skor ma neovplyviuje

B Vobec ma neovplyviiuje

Graf 18: Vplyv sily mena na vyber spésobu dorucenia
Pramen: Vlastné spracovanie
Otazka 17: Hlavnym ciel'om tejto otazky bolo zistit’ vplyv vernosti zdkaznika na

spdsob dorucovania tovaru. Neceld Stvrtina respondentov (23%) povazuje tento faktor za
velmi ovplyviiujaci a d’alSich 43% nan skor prihliada. 8% opytanych nevedelo posudit’
vplyv vernosti na vyber dorucenia a 8% uviedlo, Ze ich tento faktor vobec neovplyviuje.

18% opytanych si myslelo, Ze tento faktor na nich skdr nema vplyv.
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Tabul’ka 18: Vplyv vernosti na vyber spdsobu dorucenia

MozZnosti pocet odpovedi zastupenie v %
‘Velmi ma ovplyviiwge 30  23%
Skor ma ovplyviluje 57 43%
Neviem posudit’ 11 8%
Skor ma neovplyviiuje 24 18%
Vobec ma neovplyviiuje 11 8%
Spolu 133 100%

Pramen: Vlastné spracovanie

Vplyv vernosti na vyber sposobu dorucenia

B Vel'mi ma ovplyviuje
B Skor ma ovplyviiuje

B Neviem posudit’

® Skor ma neovplyviuje

B Vbec ma neovplyviiuje

Graf 19: Vplyv vernosti na vyber spésobu dorucenia
Pramen: Vlastné spracovanie

Otézka 18: Odportcanie znamych a jeho vplyv na vyber spdsobu dorucenia tovaru
bolo predmetom otdzky C¢islo osemnast. 15% respondentov tento faktor vyrazne
ovplyviuje a 42% na odporacania svojich znamych taktiez prihliada. 12% opytanych tento
faktor nevedelo posudit’ a 22% uviedlo, Ze na tento faktor pri vybere skor neprihliada. 9%

opytanych tento faktor pri vybere sposobu dorucenia vobec nezohl'adiiuje.
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Tabulka 19: Vplyv odporti¢ania zndmych na vyber spdsobu dorucenia

MozZnosti pocet odpovedi zastupenie v %

‘Velmi ma ovplyviiuge 20 15%
Skor ma ovplyviluje 56 42%
Neviem posudit’ 16 12%
Skor ma neovplyviiuje 29 22%
Vobec ma neovplyviiuje 12 9%
Spolu 133 100%

Pramen: Vlastné spracovanie

Vplyv odporicania znamych na vyber sposobu dorucenia

® Skor ma ovplyviiuje

= Neviem posudit’

B Vel'mi ma ovplyviuje

m Skor ma neovplyviuje

B Vébec ma neovplyviuje

Graf 20: Vplyv odporacania znamych na vyber spésobu dorucenia
Pramen: Vlastné spracovanie

V poslednej podskupine otdzok sme sa venovali vplyvu sledovanych faktorov pri

zvazovani uplatnenia reklamacii spotrebitel'mi.

Otazka 19: V devatnastej otazke sme sa zamerali na vplyv ceny produktu na

preferencie spotrebitel'a. 36% respondentov sa vyjadrilo, ze tento faktor ma na nich velky

vplyv a d’alsich 32% tvrdi, ze ich skor ovplyviiuje. Zhodne po 14% respondentov nevedelo

vplyv tohto faktora posudit’ a tvrdilo, Ze ich skor neovplyviiuje. 4% opytanych zamietlo

vplyv ceny pri ich zvazovani o reklamacii tovaru.
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Tabulka 20: Vplyv ceny pri zvazovani uplatnenia reklamacie

MozZnosti pocet odpovedi zastupenie v %
‘Velmi ma ovplyviiuge 48 36%
Skor ma ovplyviluje 42 32%
Neviem posudit’ 19 14%
Skor ma neovplyviiuje 19 14%
Vobec ma neovplyviiuje 5 4%
Spolu 133 100%

Pramen: Vlastné spracovanie

Vplyv ceny pri zvazovani uplatnenia reklamacie

4%

= Neviem posudit’

B Vel'mi ma ovplyviiuje
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B Vébec ma neovplyviuje

Graf 21: Vplyv ceny pri zvazovani uplatnenia reklamacie
Pramen: Vlastné spracovanie

Otazka 20: Touto otazkou sme chceli zistit' vplyv dobrej povesti e-shopu na

doveryhodnost’ zakaznikov pri reklamacii tovaru. 27% respondentov sile mena e-shopu

priklada zna¢na vahu a 38% pri tomto procese skér prihliada na jeho dobré meno. 14%

tento faktor pri rozhodovani skér nevnima a 6% ho vébec neberie do Gvahy. 14%

opytanych vplyv sily mena nevedelo posudit’.
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Tabulka 21: Vplyv sily mena pri zvazovani uplatnenia reklamacie

MozZnosti pocet odpovedi zastupenie v %
‘Velmi ma ovplyviwge 3%  21%
Skor ma ovplyviluje o1 38%
Neviem posudit’ 19 14%
Skor ma neovplyviiuje 19 14%
Vobec ma neovplyviiuje 8 7%
Spolu 133 100%

Pramen: Vlastné spracovanie

Vplyv sily mena pri zvazovani uplatnenia reklamacie

B Vel'mi ma ovplyviiuje
B Skor ma ovplyviluje

= Neviem posudit’

m Skor ma neovplyviluje

B Vébec ma neovplyviuje

Graf 22: Vplyv sily mena pri zvazovani uplatnenia reklamacie
Pramen: Vlastné spracovanie

Otézka 21: V tejto otazke sme sa pytali na vplyv vernosti zdkaznikov vo vztahu
k e-shopu pri zvazovani uplatnenia reklamacie. Priblizne §tvrtina opytanych, teda 26% pri
zvazovani reklamacie tovaru vel'mi prihliada na dobré skusenosti s e-shopom. 33% tento
faktor pri svojom rozhodovacom procese skor zohladnuje. 15% nevedelo posudit’ ako
tento faktor vplyva pri zvazovani reklamacie a 20% sa vyjadrilo, Ze ich skor neovplyviiuje.
Iba 6% respondentov predchadzajice skdsenosti se-shopom pri zvazovani uplatnenia

reklamacie neovplyviiuju vobec.
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Tabul’ka 22: Vplyv vernosti pri zvazovani uplatnenia reklamécie

MozZnosti pocet odpovedi zastupenie v %

‘Velmi ma ovplyviiuge 35 26%
Skor ma ovplyviluje 44 33%
Neviem posudit’ 20 15%
Skor ma neovplyviiuje 26 20%
Vobec ma neovplyviiuje 8 6%
Spolu 133 100%

Pramen: Vlastné spracovanie

Vplyv vernosti pri zvaZovani uplatnenia reklamacie

m Skor ma ovplyviuje

= Neviem posudit’

B Vel'mi ma ovplyviuje

® Skor ma neovplyviluje

B Vobec ma neovplyviuje

Graf 23: Vplyv vernosti pri zvazovani uplatnenia reklamacie
Pramen: Vlastné spracovanie

Otazka 22: V dvadsiatej druhej otazke sme skumali vplyv odporicani znamych na

rozhodovanie spotrebitel’a pri zvazovani uplatnenia reklamacie. Pitina respondentov (20%)

sa vyjadrila, ze odporucanie znamych ma pri zvazovani uplatnenia reklamacie na ich

rozhodovanie velky vplyv. Dal§ich 36% na tento faktor skor prihliada a 17% ho nevedelo

dostato¢ne posudit’. TaktieZ patina (20%) sa vyjadrila, Ze na odporucania zndmych skor

neprihliada a 7% opytanych na ich odportcania vobec nekladie doraz.

47



Tabulka 23: Vplyv odporti¢ania zndmych pri zvazovani uplatnenia reklamécie

Moznosti

Vel'mi ma ovplyviiuje
Skor ma ovplyviluje
Neviem posudit’

Skor ma neovplyviiuje

Vobec ma neovplyviiuje

Spolu

Pramen: Vlastné spracovanie

pocet odpovedi zastupenie v %
27 20%
48 36%
23 17%
26 20%
9 7%
133 100%

Vplyv odporicania znamych pri zvaZzovani sposobu

reklamacie

B Vel'mi ma ovplyviiuje
m Skor ma ovplyviuje

= Neviem posudit’

® Skor ma neovplyviiuje

B Vobec ma neovplyviiuje

Graf 24: Vplyv odportcania znamych pri zvazovani sposobu reklamacie

Pramen: Vlastné spracovanie

2.4.  Interpretacia vyskumu

Podla vysledkov dotaznikového prieskumu interpretujeme vplyv certifikdtov na

doveryhodnost’ spotrebitel’'ov pri vybere e-shopu a naslednom nakupe cez internet.

Z vyskumu vyplynulo, Ze vySe 90% respondentov vyuZiva moznost nakupu cez

internet minimalne raz za 3 mesiace. Ztejto vzorky len 48% opytanych bolo

oboznamenych s existenciou certifikatov a elektronickej certifikacie e-shopov. Mo6Zeme

teda konStatovat’, Ze iba necela polovica respondentov prihliada na existenciu certifikatov

e-shopov pri  vybere e-shopu a tento certifikat ovplyviiuje rozhodovanie u 32%

respondentov. Pri ostatnych aspektoch nakupu, ako su vyber spdsobu platby, vyber
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sposobu dorucenia tovaru a zvazovanie uplatiovania reklamacii, certifikacia ovplyviiovala
respondentov v priemere na 36% a preto mézeme konStatovat, Ze tiez nemala podstatny
vplyv (za podstatny vplyv povazujeme 50% a viac respondentov). Najvacsi vplyv mala
certifikacia v pripade zvazovania uplatnenia reklamacie, a to iba 19%, ak do sféry vplyvu
zahrnieme aj respondentov, ktori pri svojom vybere skor prihliadaju na vplyv certifikatov,
ovplyvituje opat’ iba 43% opytanych spotrebitelov. V ostatnych skimanych aspektoch
tento pocet nepresiahol 40%. Na zaklade tychto zisteni neprijimame hypotézu H1 o tom, Ze
certifikaty elektronickych obchodov vplyvajii na déveryhodnost spotrebitelov voci e-shopu
a to na 50% a viac respondentov.

Skamali sme vplyv cien tovarov a sluzieb, poplatkov pri ré6znych spdsoboch platieb
a cien doruCovania tovaru na spotrebitel'ov, pri nakupe cez internet. Vplyv sme skimali
naprie¢ celym procesom nakupu. Do nakupného procesu sme zahrnuli vyberu samotného
e-shopu, vyber sposobu platby a dorucenia tovaru a zvaZovanie uplatnenia reklamacie.
Sledovali sme kazdy jeden aspekt zvlast' a skimali sme vplyv ceny, teda cenovu citlivost’
spotrebitel’a, ako aj vplyv inych, z nasho pohl'adu délezitych faktorov vplyvajtcich na cely
nakupny proces. K tymto faktorom patria sila mena, teda povest’ e-shopu ako ho vidia
spotrebitelia, vernost’ spotrebitel'ov ku konkrétnemu e-shopu, a teba ¢i ich predchadzajuce
dobré skusenosti s konkrétnym e-shopom alebo sluzbou st dévodom, preco pri nakupe
preferuji dany spdsob, vice versa. Ktymto faktorom sme zahrnuli aj odporicania
znamych, nakolko skusenosti inych mézu mat’ na nase nakupné rozhodovanie znacny
vplyv. V slvislosti s tymto aspektom uz dnes existuju certifikaty cenovych porovnavacov,
ktoré st udel'ované na zaklade dobrého hodnotenia od ostanych spotrebitel'ov.

V druhej Casti sme zistili, Ze pri vybere e-shopu mé cena produktu vel'mi vyznamny
vplyv na vyber e-shopu az u50% respondentov; ma teda vyznamny vplyv. Spolu
s opytanymi spotrebitel'mi, ktori na cenu skor prihliadajd, ma cena vplyv az na 92% z nich.
Podobny vysledok sme zaznamenali aj pri vernosti zakaznikov, ktora ovplyviiuje taktieZ az
50% spotrebitel'ov; a teda az polovica zakaznikov preferuje navrat na nimi oblibenu
stranku. Sila mena a odporucania znamych priamo ovplyviiuji priblizne jednu Stvrtinu
respondentov. Na z&klade tychto zisteni neprijimame hypotézu H2 o tom, Ze spotrebitel’ na
internete pri absencii vplyvu certifikatu nie je pri vybere e-shopu cenovo senzitivny, teda
pre 50% a menej opytanych nebude cena vplyvat pri vybere e-shopu. Nepriatim hypotézy
H2 sme sa taktiez dostali do rozporu so zisteniami prieskumu agentury pricewise, v ktorom
sa ukazalo, zZe slovenskych spotrebitelov cena pri vybere e-shopu ovplyviuje len na 26%.

Pri spésobe vyberu platby mala cena poplatku opéat’ najvyraznejsi vplyv, a to 43%. Ostatné
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faktory nemali podstatny vplyv na vyber spésobu platby, avSak ak do sféry vplyvu
priberieme spotrebitel'ov, ktorych jednotlivé faktory skor ovplyviujt, tak zistime, Ze
vSetky faktory maja vyrazny vplyv aj vtedy, ked cena je jednozna¢ne dominantnym
faktorom pri vybere spdsobu platby.

Sposob dorucenia tovaru bol ovplyviiovany cenou, opat az u56% opytanych
spotrebitelov a d’alSich 34% skor prihliada na cenu pri vybere tejto sluzby. Ostatné
sledované faktory respondentov pri vybere sposobu dorucenia vel'mi neovplyvnili;
ovplyvnili len menej ako jednu S$tvrtinu. AvSak vsetky sledované faktory pri vybere
zohravaju urcita ulohu, ked’ze v kazdom pripade sa az 40% opytanych vyjadrilo, ze ich
dany faktor pri vybere skor ovplyviiuje.

Pri zvazovani uplatnenia reklamdicie bola cena produktu opit’ faktorom, ktory
vel'mi ovplyviiuje opytanych, hoci nemala az také vel'ké percentualne zastipenie, ako pri
predoslych skumanych faktoroch nakupu (vyber e-shopu, spdsob platby a sposob
prepravy). Priblizne §tvrtina respondentov je vel'mi ovplyviiovana silou mena a vernost'ou
k e-shopu pri vybere sposobu reklaméacie. Odporacania znamych ovplyviiuja presne patinu
opytanych. V nasledujucej tabulke mozeme vidiet porovnanie vplyvu ceny a vplyvu
certifikatu na rozhodovanie respondentov.

Tabul’ka 24: NaSe zistenia

Faktor Vplyv

Vplyv ceny na proces vyberu e-shopu. Na 92% respondentov ma vplyv.
Vplyv certifikatu e-shopu na proces vyberu e-shopu. Na 32% respondentov ma vplyv.
Vplyv ceny poplatku na vyber spdsobu platby. Na 78% respondentov ma vplyv.
Vplyv certifikatu e-shopu na vyber spdsobu platby. Na 36% respondentov ma vplyv.

Vplyv ceny sluzby na vyber spésobu prepravy. Na 90% respondentov ma vplyv.
Vplyv certifikatu na vyber spdsobu prepravy. Na 27% respondentov ma vplyv.
Vplyv ceny pri zvazovani uplatnenia reklamacie. Na 68% respondentov ma vplyv.

Vplyv certifikatu pri zvazovani uplatnenia
reklamécie. Na 43% respondentov ma vplyv.

Pramen: Vlastné spracovanie

Na zaklade tychto zisteni moéZeme konstatovat, ze neprijimame aj posledné tri
zistenia o cenovej citlivosti zakaznikov. Konkrétne teda zistenie, ze spotrebitel’ na internete
pri absencii vplyvu certifikdtu nie je pri vybere spésobu platby cenovo senzitivny a

uprednostiluje ostatné faktory; zistenie, ze spotrebitel’ na internete pri absencii vplyvu
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certifikatu nie je pri vybere spdsobu dorucenia tovaru cenovo senzitivny a uprednostituje
ostatne faktory a zistenie, Ze spotrebitel’ na internete pri absencii vplyvu certifikatu nie je
pri zvazovani uplatnenia reklamacie cenovo senzitivny a uprednostiuje ostatné faktory.

Zistenia a prinosy prace sme zhrnuli do nasledujtcej tabulky.

Tabul’ka 25: Zistenia a prinosy prace

Zistenia Prinos

Certifikaty nemaju vyrazny
vplyv na déveryhodnost’
spotrebitel’a.

Rozpor zo sekundarnym vyskumom v oblasti vplyvu
ceny na rozhodovanie spotrebitel’a.

Cena tovarov, sluzieb a

poplatkov spojenych s ndkupom  Zistenie nedostato¢ného oboznamenia s existenciou
je najvyznamnejSim faktorom certifikatov e-shopov u respondentov v
ovplyvitujucim rozhodovanie predproduktivnom veku (16 - 25 rokov).
respondentov.

Vernost’ spotrebitel'ov v e-shop,
s ktorym maju dobré osobné
skusenosti taktiez vyrazne
ovplyviiyje rozhodovaci proces.

Pramen: Vlastné spracovanie

V tejto podkapitole sme vysledkami nasho primarneho vyskumu zhrnuli vplyv
certifikatov na doveryhodnost’ spotrebitel'a pri elektronickom obchode. Mdzeme taktiez
konstatovat’, ze nasi respondenti st eSte cenovo senzitivny a prave faktor ceny ich najviac

ovplyviiuje pri celom procese ndkupu cez internet.
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ZAVER

Cielom prace bolo zhodnotit’ vplyv certifikacie elektronickych obchodov na
spravanie sa spotrebitel'ov pri vybere samotného elektronického obchodu. Ciel’ prace sme
naplnili na zaklade ziskania mnozstva informacii z dostupnych zdrojov. Zdroje sa skladali
z primarneho aj sekundarneho vyskumu, ktory bol zamerany na vplyv certifikatu
a ostatnych faktorov na doveryhodnost’ zakaznika a cely jeho nakupny proces.

Za prinos bakalarskej prace povazujeme syntézu teoretickych poznatkov
v teoretickej Casti prace, ako aj zistenia vyskumom overeného vplyvu certifikatov, ktory
bol skamany s vyuzitim dotaznikoveého prieskumu. Prostrednictvom néslednej analyzy
hypotéz sme vyhodnotili nasledujlce zavery.

Bakalarska praca prinasa vysledky o vplyve certifikdtu elektronického obchodu
a ostatnych faktorov na spotrebitel'ské spravanie a preferencie spotrebitel’a pri procese
nakupu. Zistili sme, Ze vplyv certifikdtov na doveryhodnost’ spotrebitel'a nema pri
nakupoch na internete taky podstatny vplyv, ako sme predpokladali.

Z vysledkov prieskumu vyplyva, ze certifikdity nemaju vyrazny vplyv na
doveryhodnost’ spotrebitel'a. Prdve naopak, certifikaty maju pri nakupe vplyv len malé
percento respondentov. Vagsi vplyv maju iba pri zvazovani uplatnenia reklamacie
zakaznikmi apri vybere spdsobu platby, avSsak ani tu nie vplyv certifikatu na
doveryhodnost’ spotrebitel’a vyrazne vyssi.

Zamerali sme sa aj na iné faktory, ktoré moézu spotrebitela ovplyviiovat v
nakupnom procese. Pomocou analyzy sme zistili, Ze Cena je stile najvyznamnej$im
faktorom, ktory pésobi na preferencie spotrebitel’a v oblasti ndkupu v e-shope, ako aj pri
vybere e-shopu samotného. Taktiez moZzeme konStatovat’, Ze spotrebitel’ pri ndkupe na
internete priklada do zna¢nej miery dolezitost’ aj jeho osobnym skusenostiam z predoslych
nakupov, ked’ze druhym najviac preferovanym faktorom ovplyviiujucim jeho preferencie
je jeho vernost’ vo¢i konkrétnemu e-shopu.

Taktiez mozeme konStatovat, ze zistenia z primarneho vyskumu sa dostali do
rozporu zo sekundarnym vyskumom nasej prace, nakolko sa nepotvrdil vplyv ceny na
rozhodovanie spotrebitel’a, ktory bol v sekundarnom vyskume stanoveny na hodnote 26%.
Na zéklade nasho vyskumu sa ukéazalo, Ze cena ovplyviluje spotrebitelov pri vybere
e-shopu na 92%.

Za prinos nasho vyskumu povazujeme i skutoénost, ze vysledky vyskumu

zohl'adniuju spotrebitel’ské spravanie vo vekovej kategorii 16 — 25 rokov, ktora sa Coskoro
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zaradi do produktivnej skupiny obyvatel'stva. Tato skupina podla zaverov nasho vyskumu
nie je dostatoéne oboznamena s existenciou certifikdtov e-shopov, ¢o povazujeme za
negativny jav.

Na zaklade tychto zisteni by sme odporucili zamerat’” sa na osvetu certifikatov
e-shopov medzi spotrebitelmi. Hlavnhym ucelom tejto osvety, by malo byt zvySenie
povedomia o certifikdtoch a ich garancii déveryhodného internetoveho predajcu.

Pri zohl'adneni vekovej skupiny spotrebitel’'ov, ktora vyplynula z ndSho primarneho
vyskumu, by sme odporucili zacat’ so zvySovanim povedomia o certifikatoch cez socialne
siete ako napriklad Facebook, ¢i Google+. Dal§im komunikaénym médiom na internete,
ktoré by mohlo prispiet’ k osvete certifikdtov su rdzne diskusné fora. Diskusia
o certifikatoch aich garancii dbéveryhodného a bezpe¢ného nakupu na tychto weboch,
ktoré su v dnesnej dobe zdrojom mnozstva uzito¢nych informacii pre mlada populaciu by
taktiez mohla prispiet’ k dosiahnutiu tohto ciela.

Vhodnym sposobom na zviditeI'nenie certifikatov povazujeme aj rozne sutaze,
realizované prostrednictvom uz spominanych socidlnych sieti, alebo priamo
prostrednictvom tcasti certifikacnych autorit na réznych kultirnych alebo Sportovych
udalostiach. Spomedzi mnohych takychto prilezitosti pre osvetu mézeme spomenat
napriklad letné festivaly, Sportové exhibicie ¢i iné podujatia. Na udalostiach tohto tipu sa
zdruzuji prevazne mladi T'udia, alebo spotrebitelia, zamerani na urcity segment trhu
(napriklad hudbu, auto-moto, zahradu, byt, etc.), ktori mozu pravidelne vyuzivat' nakupy
cez internet. Tu vidime priestor aj na zapojenie samotnych e-shopov, ktoré by sa
v spolupréci s certifika¢nou autoritou mohli zviditenit’. V tomto ich Usili by im mohol
pomdct’ napriklad stanok na festivale, vystave alebo sttazi, ktora tematicky spadaji do ich
segmentu trhu. Pri stitazi moéZe dojst’ nielen k pozitivnemu zvidite'neniu sa internetového
predajcu, ale navyse aj k atraktivnej prilezitosti pre zvysenie povedomia o certifikéte.

Z uvedeného vyplyva, Ze certifikacia elektronickych obchodov ako nastroj
zabezpedujiici doveryhodnost’ e-shopu Vv o¢iach spotrebitel’a nenapliia v dostatodnej miere
svoju funkciu. Dévodom tohto stavu moéze byt do znacnej miery nizke povedomie
0 certifikdtoch samotnych, ako aj vysoka cenova citlivost’ opytanych spotrebitel'ov. Preto
je dolezité dostavat’ certifikaciu elektronickych obchodov do neustaleho povedomia

verejnosti, aby tak doslo zabezpeceniu jej hlavnej funkcie.
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SUMMARY

The aim of the work was to evaluate the influence of electronic shops' certifications
on the consumers’ behaviour when choosing the particular electronic shop. The aim of
work was fulfilled on a basis of acquiring huge number of information from accessible
sources. Sources consisted of primary and secondary research which was oriented to the
influence of certificate with other factors on its credibility for customer and whole
purchasing process.

Bachelor Thesis' contribution is considered the synthesis of theoretical knowledge
in the theoretical part of the work as well as the findings about influence of certificates
verified in the practical part that was examined with the use of questionnaire survey. By
means of following analysis of hypothesis, the following conclusions have been made.

Bachelor Thesis carries the results about influence of electronic shops' certificate
with other factors on consumer behaviour and preferences during the purchasing process.
We found out that certificates' influence on products credibility for customer does not have
such important influence as we expected.

It results from the survey that the certificates do not have important influence on
products credibility for customer. Contrary, certificates have influence only on few
respondents when purchasing product. Bigger influence is only when considering
application for a claim by customers and when choosing the form of payment, although
there still is not influentially bigger influence of certificate on products credibility for
consumer.

We also focused on other factors that can influence the consumer in the purchasing
process. With help of analysis we found out that price is still the most important factor that
influence consumers' preferences in the field of e-shop purchase as well as when choosing
e-shop itself. Also, we can conclude that consumer when purchasing via internet, puts the
importance to his own personal experiences during previous purchases because the second
most preferred factor that influences his/her preferences is his/her loyalty toward particular
e-shop.

Moreover, we can conclude that findings present in the primary research got into
conflict with secondary research of our work because the influence of price on consumer’
decision-making that was in the secondary research defined for 26 per cent, was not
confirmed. Based on our research it was shown that price influences consumers when

choosing an e-shop by 50 %.
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Contribution of our research can be seen in the fact that research's results take into
account consumers' behaviour in the age group from 16 to 25 years old, who will be soon
integrated into the productive group of population. According to our research's
conclusions, this group is not properly informed about the existence of e-shops'
certificates, what we considerate to be the negative phenomenon.

Based on these findings we would recommend to focus on further education about
e-shops' certificates among consumers. Main intent of this education should be to raise
awareness of certificates and their guaranties of trustworthy internet seller.

After taking into account our age group of consumers that emerged from our
primary research, we would recommend to start raise awareness of certificates via social
networks as for example Facebook or Google+. Another communication media on the
internet that could contribute to the education about certificates are different discussion
forums. Discussion about certificates and their guaranties of trustworthy and safe purchase
on particular webs, that are in these days the source of many useful information for young
population, could also contribute to reach this aim.

Convenient way how to make certificates known are different competitions,
realized via above mention social networks or directly through the presence of certificated
authorities at different cultural or sport events. Among many such opportunities for the
education we can mention as example summer festivals, sport exhibitions or other events.
At the events of these types, there are a lot of mainly young people or consumers oriented
to particular market segment (for example music, auto-Moto, garden, flat, etc.) who can
regularly make use of internet purchase. Here we see the opportunity for involvement of e-
shops themselves that could make themselves known with the cooperation of certificated
authority. The help for this ambition could be a display stand at the festival, exhibit or
competition that would thematically fit into their market segment. With the competition,
the positive visualization of internet seller can happen; moreover it is an attractive
opportunity to raise awareness of certificate.

It follows that electronic ships' certification, as a tool to insure e-shops credibility in
the eyes of consumer, does not fulfil its function adequately. The reason for this status
could be largely a low awareness of certificates themselves, as well as high price
sensitivity of respondents. Because of this i tis important to get the electronic shop

certification into constant public awareness, so there was an assurance of its main function.
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PRILOHY

Priloha ¢.1:

Dotaznik

Vazeny respondent,

volam sa Pavol Ci¢el asom $tudentom Ekonomickej fakulty Univerzity Mateja Bela.
Pracujem na bakalarskej praci s témou, ktora nesie nazov ,,certifikacia online obchodov
ajej dopad na doveryhodnost’ zakaznika®. Dakujem Vam, Ze ste si nasli ¢as na vyplnenie
tohto dotaznika. Dotaznik je anonymny a informécie z neho buda pouzité na ucely mojej

bakalarskej préace.

Dotaznik pozostava z otazok, pri ktorych oznacite vzdy jednu spravnu moznost’.

1. Ako ¢asto vyuZivate nakup cez internet?

- raz za 3 mesiace

- raz za mesiac

- viac ako dva krat za mesiac

- asponl raz za tyzden

- nevyuzivam vdbec

2. Ste oboznameny s existenciou elektronickej certifikacie e-shopov (certifikaty ako
Saec, nakupujbezpecne.sk, overené zakaznikmi a pod.)?

- ano, viem o ¢o ide,

- nie, neviem o ¢o ide.

3. Ovplyviiuje Vas vlastnictvo certifikatu e-shopom pri vybere e-shopu?

- veI'mi ma ovplyviluje

- skor ma ovplyviuje

- neviem posudit’

- skor ma neovplyviiuje

- vobec ma neovplyviluje

4. Ako ovplyviiuje vlastnictvo certifikatu e-shopom Vas vyber sposobu platby?

- veI'mi ma ovplyviiuje

- skor ma ovplyviiuje

- neviem posudit’

- skor ma neovplyviiuje

- vobec ma neovplyviuje
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5. Ako ovplyviiuje vlastnictvo certifikatu e-shopom Vas vyber spésobu dorucenia?

- ve'mi ma ovplyviiuje

- skor ma ovplyviuje

- neviem posudit’

- skor ma neovplyviiuje

- vobec ma neovplyviiuje

6. Ako Vas ovplyviiuje vlastnictvo certifikatu e-shopom pri zvazovani uplatnenia
reklamacie? (napriklad pri nakupe obleCenia ked’ dopredu neviete, ¢i Vam
vyrobok bude vyhovovat, alebo predpokladate, Ze vyrobok bude nutné
reklamovat’)

- ve'mi ma ovplyviiuje

- skr ma ovplyviuje

- neviem posudit’

- skor ma neovplyviiuje

- vObec ma neovplyviluje

Ak si myslite, Ze certifikat nema na vyber jednotlivych faktorov nakupu dostatocny

vplyv, potom:

7. Privybere e-shopu Vas ovplyviiuje

cena produktu

- veI'mi ma ovplyviluje

- skdr ma ovplyvnuje

- neviem posudit’

- skor ma neovplyviiuje

- vobec ma neovplyviluje

8. sila mena (dobra povest’ e-shopu)

- veI'mi ma ovplyviiuje

- skor ma ovplyviuje

- neviem posudit’

- skor ma neovplyviiuje

- vobec ma neovplyviuje

9. vernost’ (mam so strankou dobré skisenosti, preto tam rad nakupujem)

- veI'mi ma ovplyviluje

- skor ma ovplyviiuje

- neviem posudit’
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- skér ma neovplyviiuje

- vobec ma neovplyviiuje

10. odporucanie znamych

- veI'mi ma ovplyviiuje

- skor ma ovplyviiuje

- neviem posudit’

- skor ma neovplyviiuje

- vObec ma neovplyviiuje

Pri vybere spdsobu platby Vas ovplyviiuje skor?
11. cena poplatku

- ve'mi ma ovplyviiuje

- skor ma ovplyviiuje

- neviem posudit’

- skor ma neovplyviiuje

- vObec ma neovplyviluje

12. sila mena (dobra povest’ stranky)
- ve'mi ma ovplyviiuje

- skor ma ovplyviiuje

- neviem posudit’

- skor ma neovplyviiuje

- vobec ma neovplyviuje

13. vernost’ (mam so strankou dobré skiisenosti, preto tam rad nakupujem)

- veI'mi ma ovplyviluje

- skor ma ovplyviiuje

- neviem posudit’

- skor ma neovplyviiuje

- vObec ma neovplyviuje
14. odporucanie znamych
- veI'mi ma ovplyviluje

- skor ma ovplyviuje

- neviem posudit’

- skor ma neovplyviiuje

- vobec ma neovplyviluje

Pri vybere sposobu prepravy Vas ovplyviiuje skor?
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15. cena za sluzbu

- ve'mi ma ovplyviiuje

- skor ma ovplyviuje

- neviem posudit’

- skor ma neovplyviiuje

- vobec ma neovplyviiuje

16. sila mena (dobra povest’ stranky)
- veI'mi ma ovplyviiuje

- skor ma ovplyviiuje

- neviem posudit’

- skor ma neovplyviiuje

- vObec ma neovplyviluje

17. vernost’ (mam so strankou dobré skusenosti, preto tam rad nakupujem)
- ve'mi ma ovplyviiuje

- skor ma ovplyviiuje

- neviem posudit’

- skor ma neovplyviiuje

- vobec ma neovplyviiuje

18. odporucanie znamych

- veI'mi ma ovplyviluje

- skor ma ovplyviuje

- neviem posudit’

- skor ma neovplyviiuje

- vobec ma neovplyviluje

Pri zvaZovani uplatnenia reklamacie Vas ovplyviiuje skor?
19. cena produktu

- veI'mi ma ovplyviiuje

- skor ma ovplyviiuje

- neviem posudit’

- skor ma neovplyviiuje

- vobec ma neovplyviuje

20. sila mena (dobra povest’ stranky)
- veI'mi ma ovplyviluje

- skor ma ovplyviuje



- neviem posudit’

- skor ma neovplyviiuje

- vobec ma neovplyviuje
21. vernost’ (mam so strankou dobré skusenosti, preto tam rad nakupujem)
- ve'mi ma ovplyviiuje

- skor ma ovplyviiuje

- neviem posudit’

- skor ma neovplyviiuje

- vobec ma neovplyviiuje
22. odporicanie zndmych
- ve'mi ma ovplyviiuje

- skor ma ovplyviiuje

- neviem posudit’

- skor ma neovplyviiuje

- vObec ma neovplyviluje

- vObec ma neovplyviluje
23. Vas vek:

16-25

26-35

36-45

46-60

61- viac

Za cas, ktory ste venovali vyplneniu dotaznika a za VasSe Gprimné odpovede Vam eSte raz

d’akujem.
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