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ANOTACE

Online nakupovani je vzrustajici fenomén po celém svété. Piedmétem této prace jsou
internetové podniky (e-shopy), které nabizeji sortiment obleceni. Pocty nové vznikajicich
e-shopli neustale rostou, stejné jako pocty zakazniki nakupujicich online. Diky rozvoji
informacnich technologii se zvySuje 1 uroven zakaznikovy prace s pocitacem a internetem.
Otazkou tedy zlstava, na jaké aspekty sluzeb by se mély e-shopy nabizejici obleCeni zaméfit,
aby uspokojily individualni potfeby a ptani internetovych zakaznikti a udrzely si svoji pozici
na online trhu. Re§enim mtize byt identifikovani faktorti majicich kli¢ovy vliv na spokojenost
internetovych zékaznikli se sluzbami e-shoptl, tedy faktord, které v duasledku ovliviuji
I loajalitu internetovych zakaznikd. Hlavnim cilem diserta¢ni prace je méfeni spokojenosti a
loajality zakaznikli nakupujicich obleceni online. Dil¢im cilem prace je zjisténi odliSnosti
v oblasti nakupniho chovani internetového zakaznika dle charakteristik zakaznika, dale
pak identifikovani dimenzi hodnoty pro internetového zakaznika na zakladé modelu
zalozené¢ho na poméru zisk - nédklady a identifikovani dimenzi spokojenosti internetového
zakaznika na zakladé¢ diskonfirmaéniho modelu s vyuzitim dutlezitosti atributd.
Prostfednictvim komparace téchto dvou meodelii jsou analyzovany zavislosti mezi
jednotlivymi atributy obou modelid. Poslednim dil¢im cilem je zjisténi vlivu celkové
spokojenosti internetového zakaznika na loajalitu internetového zakaznika. V teoretické
¢asti prace jsou shrnuty dosavadni poznatky o spokojenosti a loajalité zdkaznika v oblasti
klasického a virtudlniho trhu. Za ic¢elem dosaZeni cile prace bylo provedeno empirické Setfeni
mezi Ceskymi online zakazniky, ktefi nakupuji obleCeni online. Data byla vyhodnocena
prostfednictvim jednorozmérné a vicerozmérné statistické analyzy. V zavéru prace je navrzen
model spokojenosti zakaznika nakupujiciho obleCeni online, v ramci kterého je
spokojenost tvofena dimenzemi modelu hodnoty pro internetového zakaznika a modelu
spokojenosti internetového zdkaznika. Na zakladé faktorové analyzy byly identifikovany
nasledujici dimenze modelu spokojenosti internetového zakaznika - informace,
zpracovani webu, prezentace zbozi, sortiment a cena, doruceni zboZi, ditvéra a spolehlivost.
Prostfednictvim kvadrantové analyzy byly identifikovany slabé stranky e-shopl nabizejicich
obleceni a na jejichz zlepSeni by se v soucasnosti mély e-shopy predev§im zaméfit, nebot’
pouze touto cestou si mohou uchovat pfizen internetovych zédkazniki a upevnit svou pozici na

online trhu.



ANNOTATION

Online shopping is a growing phenomenon around the world. This thesis is focused on online
businesses (e-shops) that offer clothes. The number of new e-shops is constantly growing
as well as the number of online shoppers. Due to the development of information technology
the level of customer’s computer and internet knowledge is also rising. The question is what
aspects of services should the e-shops concentrate on to satisfy individual needs and requests
of their customers and hold their market position. The solution lies in identifying the factors
that have key influence on the satisfaction of online shopping customers. These factors
subsequently influence the loyalty of online shopping customers. The primary objective
of this dissertation thesis is the measurement of customer satisfaction and loyalty of online
shopping customers who are buying clothes. The secondary objective is to find out
the difference in the behaviour of online shopping customers according to their
characteristics. The next objective is to identify the dimensions of the value for the online
shopping customers. To do so, the model, which is based on the cost to profit ratio, is used.
The next objective is to identify the dimensions of the satisfaction for the online shopping
customers. To do so, the disconfirmation model, that analyses the importance of the attributes,
is used. Based on the comparison of the two above mentioned models the dependence
between the individual attributes of both models is analysed. Lastly, the influence of the total
customer satisfaction to the loyalty of online shopping customers has to be analysed.
In the theoretical part of this thesis, the existing knowledge regarding customer satisfaction
and loyalty on the classical and virtual market is summarized. To achieve the primary
objective of this thesis the empirical analysis was performed. This analysis was focused on
the online shopping customers who buy clothes. The collected data were analysed using
univariate and multivariate statistical analysis. Based on this analysis, a model describing
customer satisfaction of online shopping customers buying clothes is developed. In this model
the customer satisfaction is described by the dimensions of the value for the online shopping
customers and the dimensions of the satisfaction for the online shopping customers. Based on
the factor analysis the following dimensions of the model describing customer satisfaction
of online shopping customers were identified - information, web design, presentation
of goods, assortment and price, delivery of goods, trust and reliability. Based on the quadrant
analysis the weaknesses of e-shops offering clothes were identified. These e-shops should
focus on the removal of these weaknesses because this is the only way of retaining the loyalty

of online shopping customers as well as holding their market position.

4



ZUSAMMENFASSUNG

Online-Einkaufen ist ein steigender Phdnomen in der Welt. Diese Dissertation beschiftigt sich
mit Online-Geschiften (E-shops), die Bekleidung anbieten. Die Zahlen der neuentstandenen
E-shops steigen, sowie die Zahlen der online-einkaufenden Kunden. Dank der Entwicklung von
Informationstechnologien das Niveau von Computer- und Internetkenntnisse der Kunden
nimmt zu. Die Frage ist, auf welche Aspekte der Dienstleistungen sich die E-shops
konzentrieren sollen, um die individualen Bediirfnisse und Wiinsche der Kunden zu befriedigen
und ihre Marktposition zu behalten. Die Losung kann in der Identifikation der Faktoren,
die einen entscheidenden Einfluss auf die Zufriedenheit der online-einkaufenden Kunden,
sowie auf ihre Kundentreue haben, liegen. Der Hauptziel dieser Dissertation ist die Messung
von der Zufriedenheit und Treue der Kunden, die die Bekleidung online einkaufen.
Das Nebenziel ist die Identifikation der Unterschiede der Online-Kunden laut ihren
Eigenschaften. Das nédchste Nebenziel ist die Identifikation der Dimensionen von dem Wert
der Online-Kunden, die mit Hilfe des Models, das auf dem Verhiltnis zwischen Gewinn und
Kosten basiert, durchgefiihrt wurde. Das Nebenziel ist die Identifikation der Dimensionen von
der Zufriedenheit der Online-Kunden, die laut dem Diskonfirmationsmodel durchgefiihrt
wurde. Mit Hilfe des Vergleichs dieser zwei Modelle die Abhéngigkeiten zwischen
der Attributen beider Modellen sind analysiert. Zuletzt, der Einfluss der Gesamtzufriedenheit
auf die Treue der Online-Kunden ist analysiert. In dem theoretischen Teil diser Dissertation
das vorhandene Wissen iiber die Kundenzufriedenheit und -treue auf dem klassischen und
virtuellen Market zusammengefasst ist. Um das Hauptziel zu erreichen, die empirische
Untersuchung unter der tschechischen Kunden, die die Bekleidung online-einkaufen,
durchgefiihrt wurde. Die Daten wurden mit Hilfe der uni-und multivariaten statistischen
Analyse ausgewertet. Laut dieser Analyse der Model von der Zufriedenheit der Kunden
die die Bekleidung online-einkaufen, entwickelt. In diesem Model ist die Kundenzufriedenheit
mit den Dimensionen des Models des Wertes der Online-Kunden und des Models
der Zufriedenheit der Online-Kunden gebildet. Aufgrund der Faktorenanalyse die folgenden
Dimensionen des Models der Zufriedenheit der Online-Kunden wurden identifiziert -
Information, Webdesign, Warenvorstellung, Sortiment und Preis, Lieferung von Waren,
Vertrauen und Zuverldssigkeit. Mit Hilfe der Quadrantanalyse die Schwachen der E-shops,
die die Bekleidung anbieten, identifiziert. Diese E-shops sollen diese Schwichen beseitigen, um

die Kundentreue, sowie ihre Marktposition zu behalten.
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angl. anglicky

ANOVA analysis of variance (jednofaktorova analyza rozptylu)

B2B business to business (obchodni vztahy mezi obchodnimi spole¢nostmi)

B2C business to customer (obchodni vztahy mezi obchodnimi spolecnostmi a
koncovymi zakazniky)

CR Ceska republika

CsU Cesky statisticky ufad

e- electronic (elektronicky)

EC European Commision (Evropska komise)
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EDI Electronic Data Interchange (elektronicka vyména dat)
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e-WOM electronic word of mouth
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UvVOD

Online nakupovani je vzrustajici fenomén po celém svéte. Vyvoj stile dokonalejsich
technologii ulehcuje pouziti tohoto média. Lidé nemaji dnes pfistup na internet jen
z pocita¢u ale napf. i z mobilnich telefont. Diky kvalitngj$i softwarové navigaci a
vyhleddvaciim vyuziva internet stile vice lidi a povazuje jeho uzivani za snadné a
pohodlné. Tyto zmény v Zivotnim stylu spotiebitell zptisobuji, ze jsou zékaznici ve vyssi
mife pfipraveni nakupovat online. Krom¢ traveni Casu nakupovanim fyzicky, povazuji
spotiebitelé za snadnéj$i a piijemnéjsi nakupovat online také v obdobi svatkl. S rostoucim
trendem nakupovat online roste i pocet podniku, které si chtéji upevnit pozici na trhu a

nabizeji své zbozi i prostfednictvim webu.

Obrat ¢eskych internetovych podnikti vzroste v roce 2015 meziroéné dle odhadu o vice
nez 16 % a dosahne hranice 67 miliard K&.* Vzhledem k tomu, Ze se poéty internetovych
uzivateli po celém svété neustdle zvySuji, stejné tak, jako pocty nové vznikajicich
e-shoptl, je nutné znat klicové faktory pro zajisténi spokojenosti a loajality online
nakupujicich zakaznikli. Spokojeni a loajalni zakaznici jsou klicovi k ziskovosti a udrzeni

konkurenceschopnosti e-shopu.

Pfedmétem této prace jsou e-shopy, které nabizeji sortiment obledeni’, nejcastéji online
nakupovany sortiment ¢eskych online zdkaznikli. Na tomto misté je tieba podotknout, Ze
hodnoceni spokojenosti online zakaznikli se vztahuji ke kvalit¢ poskytnutych e-sluzeb
(k procesu potizeni zbozi, distribuénimu procesu, procesu vraceni a reklamace zbozi).
Z hlediska pouzitych pojml je pouzivan e-shop jako synonymum Kk internetovému

podniku a online nakupovani je synonynum k internetovému nakupovani.

Spokojenost online zakazniki nakupujicich na internetu obleceni byla méfena ze dvou
uhlt pohledu. Na zidkladé modelu hodnoty pro online zdkaznika, kde byly otazky
zaméteny na zékaznikovo hodnoceni obecného uzitku z nédkupu oproti usili, které musi

zékaznik vynalozit, a na zédkladé modelu spokojenosti online zakaznika, kde byly dotazy

! Heureka.com [online]. [vid. 2015-01-09, 11:05]. Dostupné z: http://onas.heureka.cz/pro-media/tiskove-
zpravy/article/obrat-ceskych-e-shopu-v-tomto-roce-dosahne-hranice-67-miliard-10468
2 Z vysledki vyzkumu Studentské grantové soutdze 2014 s nazvem ,Faktory vymezujici spokojenost a
loajalitu online nakupujicich zakaznikii” vyplynulo, Ze nejcastéji online nakupovanym sortimentem
zékazniky v CR je oblegeni.
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sméfovany k hodnoceni naposledy realizovaného online ndkupu obleceni, tedy

k hodnoceni skutecného vykonu e-sluzby v porovnani s o¢ekavanym vykonem.

Nékdo by si mohl klast otazku, zda by se méfeni spokojenosti online zakazniki nemélo
zam¢fit pouze na spokojenost zdkaznika a nezahrnovat do méfeni spokojenosti hodnotu
pro zédkaznika. Odpovéd’ na tuto otazku neni jednoznacna, jelikoz koncepty spokojenosti a
hodnoty pro zadkaznika spolu Uzce souviseji a pravé souvislost mezi témito dvéma
koncepty je ve védeckych kruzich pfedmétem diskuzi. Z tohoto divodu byla pozornost
zam¢iena na porovnani téchto dvou konceptli. Spokojenost zédkaznika je jeho pozitivni
nebo negativni pocit ohledné hodnoty, kterou ziskal jako vysledek vyuziti nabidky
podniku. Spokojenost a hodnota jsou souvisejici pojmy, ale nejsou synonymy. Hodnota
pro zakaznika vypovid4d podniku, ,, co by mél délat”, zatimco spokojenost souvisi
s hodnocenim zakaznika ,,jaké to bylo* (Woodruff, Gardial, 1996). V obou konceptech
hraje vyznamnou roli mezi dimenzemi aspekt kvality e-sluzeb, z tohoto divodu je také

pfedmétem vyzkumu této prace.

Cilem prace je tedy na zékladé sekundarniho a primarniho vyzkumu identifikovat
klicové dimenze pro zajiSténi spokojenosti zakaznika online nakupujiciho obleceni
prostfednictvim komparace modelu hodnoty pro internetového zakaznika a modelu
spokojenosti internetového zakaznika a zjistit vliv celkové spokojenosti internetového
zdkaznika na loajalitu internetového zakaznika. Ugelem disertatni prace je rozsifit
akademickou literaturu o koncept spokojenosti zakaznikd online nakupujicich obleceni a
poskytnou internetovym podnikiim nabizejicim obleCeni podnét pro zvySeni jejich

konkurenceschopnosti.

Prvni kapitola diserta¢ni prace uvadi koncepcni rdmec a cile prace, pficemz pfi stanoveni
koncepéniho ramce autorka vychazela z dosavadnich vysledkG vyzkumi v oblasti
spokojenosti a loajality zakaznika. Druha kapitola se zabyva literarni resersi zahrnujici
koncepty spokojenosti a loajality v oblasti klasického a virtualniho trhu a déale obsahuje
koncept kvality sluzeb v oblasti klasického a virtualniho trhu, kterd se spokojenosti
zakaznika uzce souvisi. Tteti kapitola disertacni prace se zabyva odvétvim internetového
obchodu v ramci EU a v ramci CR a zachycuje trendy v oblasti internetového
obchodovani. Ve ¢tvrté kapitole je popsdna metodologie disertacni prace, tedy jaka

metoda a postup byly pouzity pro sbér a analyzu dat. Pata kapitola je stézejni kapitolou
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této prace, protoze obsahuje vysledky vyzkumu. V zévéru je na zédkladé teoretickych
vychodisek a realizovanych analyz navrzen a popsan model spokojenosti zdkaznika online

nakupujiciho obleceni.
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1 KONCEPT A CILE PRACE

Tato prace se zabyva problematikou méfeni spokojenosti zdkaznika v oblasti
internetového nakupovani. B&hem poslednich tii let byl v Ceské Republice vysledovan
enormni nartst obchodnich transakci uskutecnénych na virtualnim trhu. Fenomén
internetového nakupovani dokldda kazdoro¢ni narast uzivatel internetu a také zvysSujici
se pozadavky =zakaznikli na kvalitu online sluzeb. Hlavni devizou internetového
nakupovani je moznost rychlého porovnani zbozi a ziskdni informaci o zbozi na
webovych strankdch internetovych obchodl, vyrobcii nebo v diskuzich uzivatell.
Internetové obchody nejsou omezovany prostorovou dispozici, proto je jejich nabidka

v porovnani s kamennymi obchody $irsi a variabilnéjsi, obvykle byva i cenové vyhodné;jsi.

Faktory spokojenosti zakaznika se s ménicimi technologiemi a zkusenostmi nakupujicich
meéni, proto autorka prace povazuje za ptinosné zmapovat aktudlni situaci virtualniho trhu
v CR, ovéfit existujici poznatky a doplnit je 0 poznatky chybgjici. Méfeni spokojenosti
zdkazniki je nejefektivnéj§im postupem pro ziskani zpétné vazby, tedy dat, kterad
umoziuji managementu podnikli se strategicky rozhodovat a dlouhodobé se udrzet
v konkurenénim prostfedi. Pro zvySeni konkurenceschopnosti a udrZeni se na trhu kladou
podniky internetovych obchodli zna¢ny diraz na technickou vybavenost, design
webovych stranek a na rozSifovani a zlepSovani souvisejicich sluzeb. Cilem podniki je

zékaznika ziskat, udrzet jeho zajem a motivovat ho k dalsi koupi.

Dosavadni vyzkumy tykajici se internetovych nakupt byly pojaty predevSim
z kvantitativniho hlediska. Vyzkumy byly zaméfené na zjisténi prvotnich informaci
o procesu nakupu na internetu. Nebyla vSak provedena hlubsi analyza, ktera by hodnotila
spokojenost online zakaznikd a identifikovala faktory, které zakazniky v procesu
nakupovani a rozhodovani ovliviiuji. Stejné tak nebyla dosud analyzovana spokojenost
internetovych zakaznikii ve smyslu porovnani modeld spokojenosti online zakaznika a
hodnoty pro internetového zakaznika, jakozto koncepty majici vliv na ekonomické

vysledky podnikil a pfipadné loajalni chovani online zdkazniki.

Predmétem vyzkumu této prace je spokojenost zdkaznikli nakupujicich na internetu

sortiment oble¢eni. Tento sortiment byl zvolen vzhledem k vysledkim vyzkumu
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realizovaného v ramci Studentské grantové soutéZe na Ekonomické fakulté TULS®
ze kterych vyplynulo, Ze nejéastéji online nakupovany sortiment v CR je sortiment

obleceni.

1.1 Cile prace

Cilem disertacni prace je identifikace klicovych dimenzi pro zajiSténi spokojenosti
zakaznika online nakupujiciho obleceni prostiednictvim komparace modelu hodnoty
pro internetového zakaznika a modelu spokojenosti internetového zakaznika a navrZeni

modelu spokojenosti zakaznika online nakupujiciho obleceni.
K dosazeni zaméru disertacni prace je hlavni cil dekomponovan na nésledujici dil¢i cile:

e A) Zjisténi odlisnosti v oblasti internetového nakupniho chovani zakaznika dle
charakteristik zakaznika,

e B) Identifikace dimenzi hodnoty pro internetového zakaznika,
e () Identifikace dimenzi spokojenosti internetového zakaznika,

e D) Porovnani hodnoty pro internetového zakaznika a spokojenosti internetového
zakaznika,

e E) Zjisténi loajality zakaznikl nakupujicich na internetu obleceni.

1.2 Koncep¢ni ramec

Koncepce diserta¢ni prace vychazi z nekolika teoretickych modeld métfeni spokojenosti

zékaznika a z jejich kritického zhodnoceni. Koncepéni ramec je zachycen na obrazku 1.1.

¥ Volba kategorii sortimentu nakupovaného na internetu vychazela z vysledkt nejaktudlnéjsi dostupné studie
Ceského statistického ufadu a z realizovaného explora¢niho vyzkumu v ramci Studentské grantové soutéze.
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Obr. 1.1: Koncepcni ramec vyzkumu (Zdroj: vlastni zpracovani.)
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Koncepcni ramec disertacni prace vychazi z poznatki dosavadnich védeckych studii a
z aktudlnich trendd na poli internetového obchodovani. Nékupni chovani internetového
zékaznika ma sva specifika vzhledem k internetovému prostiedi, kde se nakup a prodej
odehrava a také vzhledem k charakteristice kazdého jednotlivého zakaznika, jako je
pohlavi, v&k, dosazené vzdélani, Cisty mésicni pfijem domacnosti na jednotlivce,
frekvence online nakuptl, dosavadni online ndkupni zkuSenosti zakaznika a zdkaznikova

uroven prace s poc¢itaCem a internetem.

Ustiedni roli v konceptu této prace hraje méfeni spokojenosti zakaznika nakupujicich na
internetu sortiment obleceni. Spokojenosti zakaznika je minéna spokojenost s kvalitou
sluzeb internetovych podnikii, u kterych zéakaznici tento sortiment nakoupili. Atributy
kvality sluzeb internetovych podnikd byly stanoveny na zaklad¢ teoretickych poznatkli a
exploraéniho vyzkumu. V rdmci analyzy spokojenosti internetového zikaznika jsou
hodnoceny atributy kvality sluzeb internetovych podnikt tak, jak je zadkaznici pfi jejich
posledni nakupni zkusSenosti vnimali. Zjistovana je také dileZitost, kterou atributim
zakaznici prikladaji. Dale je zjiStovana hodnota pro internetového zdkaznika ve smyslu

porovnani ptinost pro zakaznika s naklady a s vynalozenym usilim zakaznika.

Spokojenost internetového zakaznika je na zakladé diskonfirmacniho modelu s vyuZitim
dulezitosti atributii porovnana s hodnotou pro internetového zakaznika na zakladé modelu,
zalozeného na poméru zisk-naklady z hlediska odliSnosti v hodnoceni atributli a z hlediska

zavislosti mezi atributy.

Budou-li splnéna zakaznikova ocekavani ohledné prubéhu a vysledku nakupu
u internetového podniku, mize tato skute¢nost vyznamné ovlivnit dal§i ndkupni chovani
ve smyslu opétovné realizace nakupu u stejného internetového podniku nebo v podobé
doporuceni internetového podniku dal§im potencialnim zakaznikiim. Paklize zakaznikova
ocekavani splnéna nebudou, loajalitu zdkaznika k danému internetovému podniku nelze
predpokladat. Svou nespokojenost muze dat zakaznik najevo zminénim se jinym
potencialnim zdkazniklim, ¢imz se miize negativni efekt e-WOM?* znasobit a ve vysledku

znaén¢ ovlivnit ziskovost a konkurenceschopnost internetového podniku.

* @ WOM- electronic word of mouth = elektronické slovni rozgifovani.
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1.3 Hypotézy

Na zakladé koncepcniho rdmce a cili disertacni prace byly formulovany tfi hypotézy.
Nulové hypotézy byvaji formulovany jako vyroky, které¢ konstatuji, ze se veliiny nelisi

nebo na sobé nezavisi, z tohoto diivodu jsou zde uvedeny pouze alternativni hypotézy.

Hi: Zdkaznikovo ndakupni chovani (charakterizovino z hlediska vyhleddvani informaci,
preferenci cenovych relaci, zpiisobut plateb a dopravy zboZi a priumérné castky utracené za
online ndkupy za rok) je ovlivnéno charakteristikami jako je pohlavi, vek, dosazené
vzdelani, cisté mésicni prijmy domadcnosti na jednotlivce, frekvence online nakupii
obleceni, uroven prace s pocitacem a s internetem a dosavadni online nakupni zkusenosti

s jinymi e-shopy.

Hay: Spokojenost internetového zakaznika je vysledkem vnimani hodnoty pro internetového

zakaznika.

Hs: Loajalita internetového zakaznika projevena zameérem opétovného online ndakupu a

ochoty doporucit e-shop ostatnim je vysledkem Spokojenosti internetového zdakaznika.

Tyto hypotézy jsou schematicky zachyceny na obrazku 1.2.

SPOKOJENOST
INTERNETOVEHO ZAKAZNIKA
LOAJALITA
‘ — INTERNETOVEHO
. ’ model diskonfirmacni ZAKAZNIKA
internetovy zaloZeny na model s
zakaznik poméru vyuZitim Ne/ loajalita
H, ﬂ i | zisk-naklady dilezitosti —> internetového
atributt zakaznika
nakupni H;
chovani SPOKOJENOST
ZAKAZNIKA

Obr. 1.2: Testované hypotézy (Zdroj: vlastni zpracovani.)
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2 SPOKOJENOST A LOAJALITA ZAKAZNIKA

Pocty internetovych uzivatelii se po celém svété neustdle zvySuji, stejné tak, jako pocty
nove vznikajicich internetovych obchodii. Pfi porovnani ndkladl na ziskani a na udrzeni
zékaznika, bylo prokazano, ze je pro podniky ekonomicky vyhodné;si udrzet si stavajici
zékazniky nez ziskévat nové, protoze udrzeni stavajicich zakaznikl je az pétkrat méné
nakladné, pti¢emz spokojenost prispiva k udrzeni zakazniki (Miner a Wain, 1994).
Z téchto duvodl je v dnesni dobé nutné znat faktory ovliviiujici spokojenost zakaznikia
nakupujicich na internetu, jelikoZ spokojeni zakaznici jsou kliCovi pro udrzeni

konkurenceschopnosti a ziskovosti internetového obchodu.

Pojem ,,spokojenost zdkaznika” vSak byvad pomérné casto myln€ interpretovan. Pfi
zkoumani, jaké postupy pouzivd management podnikd pro vyhodnocovani spokojenosti
svych zékaznikl, bylo zjisténo, Ze velmi c¢asto podniky vyhodnocuji spokojenost
zakazniki prostiednictvim reklamaci. Jinak feceno, kdyZ ma podnik nulové reklamace, ma
tedy spokojené zdkazniky, coz je velmi nebezpecny a znaéné rozSiteny omyl. Bylo
prokazano, ze kdyz zakaznik zbozi reklamuje, dava tak ve vétSiné ptipadd najevo svou
maximalni nespokojenost, tedy oficialni reklamace jsou jen pouhym vrcholem ,ledovce

nespokojenosti zakaznikl”.

Mezi casté pfi¢iny nizkého poctu reklamaci patfi napf. pohodlnost zakazniki, jejich
pfiliSnd sluSnost, skromnost a ohleduplnost. Mnozi nespokojeni zdkaznici neuplatiiuji
reklamace oficidlnim zplisobem, ale sté¢Zuji si na Groven sluzeb ve svém okoli. Negativni

v

reference se dle vysledkli dosavadnich vyzkumi Siii az Sestkrat rychleji nez pozitivni

informace o podniku (Harrari, 1997).
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Struktura druh¢ kapitoly je zachycena na obrazku 2.1.

SPOKOJENOST ZAKAZNIKA
OFFLINE PROSTREDI ONLINE PROSTREDI
kapitola 2.1 kapitola 2.3

e modely méreni spokojenosti

. . . e modely méfeni spokojenosti
zakaznika (kapitola 2.1.1),

internetového zakaznika
¢ spokojenost zakaznika a (kapitola 2.2.1),

kvalita sluzeb (Kap|t0|a 212) A SpOkOjenOSt a kvalita sluzeb

internetovych podniku
(kapitola 2.2.2)

LOAJALITA ZAKAZNIKA
OFFLINE PROSTREDI ONLINE PROSTREDI
¢ |oajalita zakaznika ¢ loajalita internetového
(kapitola 2.2) zakaznika (kapitola 2.4)

Obr. 2.1: Schematické zachyceni struktury druhé kapitoly (Zdroj: vlastni zpracovani.)

Koncept druhé kapitoly, zabyvajici se teoretickymi vychodisky spokojenosti zadkaznika, je
strukturovan dle prostfedi, kde zakaznik nakupuje. Offline a online prostiedi je uvedeno
z toho diivodu, Ze modely, na jejichz zdklad¢ byla analyzovana spokojenosti internetového

zékaznika, patii k modeltim klasického (offline) trhu.

Spokojenosti zadkaznika v offline prostiedi se zabyva kapitola 2.1, kde jsou uvedeny
nejpouzivanéjsi definice a atributy spokojenosti. V podkapitolach jsou uvedeny kategorie
modelll méfeni spokojenosti zdkaznika (kapitola 2.1.1) a vztah spokojenosti zdkaznika a
kvality sluzeb kamennych obchodii (kapitola 2.1.2). Kapitola 2.2 se pak zabyva loajalitou
zakaznika v souvislosti se spokojenosti zdkaznika. Spokojenosti zdkaznikli nakupujicich
ve virtudlnim prostiedi se zabyva kapitola 2.3. V podkapitoldch jsou uvedeny zptsoby

meéteni e-spokojenosti zakaznika (kapitola 2.2.1), vztah spokojenosti zékaznika s kvalitou
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e-sluzeb (kapitola 2.2.2) a kapitola 2.4 se vénuje e-loajalité jako disledku e-spokojenosti

zakaznika.
2.1 Vymezeni spokojenosti zakaznika

Po realizovani dikladné reSerSe odborné literatury lze konstatovat, Ze z hlediska

definovani spokojenosti zdkaznika panuje v odbornych kruzich neshoda.

Dle Solomona, Wellse a Prenskyho (1996) je spokojenost zakaznika povazovana za pocit

nebo postoj ke sluzbé poté, co byla uskutecnéna.

Dle Chadee a Mattsona (1996) je spokojenost zakaznika formovana jako kognitivni
hodnocent atributit, které si zakaznik spojuje se sluzbou. Toto hodnoceni nastava pii
tzv. ,,moments of truth” neboli pii spotiebé sluzby zakaznikem. Béhem téchto okamzikt
pravdy si zdkaznik vytvofi nazory o Urovni kvality sluzby porovnanim zakaznikova

ocekavani s redlnym vysledkem (Evans, Lindsay, 2004).

Podle Nenadala (2004) je spokojenost zakaznika souhrn pocitli vyvolanych rozdilem mezi
jeho pozadavky a vnimanou realitou na trhu. PoZadavky zakaznika jsou kombinaci

zakaznikovych vlastnich potfeb a ocekavani.
Lze definovat tfi zdkladni stavy spokojenosti (Nenadal, 2004) :

e potéseni zdkaznika (vnimana realita a poskytnutd hodnota pfevySuje plvodni

predstavy a oc¢ekavani),

e naprosta spokojenost zakaznika (Gplna shoda mezi potiebami a ocekavanimi a

vnimanou realitou),
e [imitovand spokojenost (vinimana realita neni totozna s ptivodnimi pozadavky).

Prostfednictvim nakupu sluzeb uspokojuje zakaznik své potieby, obvykle se nejprve
rozhodne pro nakup sluzeb, nasledné si 0 nich vytvoii uréitou piedstavu, kterda je
ovlivnéna mnohymi faktory, mezi nimiz hraji rozhodujici roli pocitované vlastni potieby,
pozitivni i1 negativni zkusSenosti z minulosti a také reference z okoli. Po ndkupu zdkaznik

vnima redlnou hodnotu toho, co ziskal, a pravé porovnavani svych ptivodnich pozadavki a
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vnimané redlné hodnoty v ném vzbuzuje pocity spokojenosti a nespokojenosti

(Nenadal, 2004).

Allen, (2004) rozlisuje spokojenost transakcni a relacni. Transakéni spokojenosti se
rozumi spokojenost s konkrétni transakci, ke které mezi zdkaznikem a podnikem doslo.
Mira spokojenosti zdkaznika je zjiStovana dle konkrétnich dil¢ich navazujicich krokt
v ramci prubéhu transakce. Cilem tohoto ptistupu méfeni je identifikovat problematické
aspekty transakce se zdkaznikem za Ucelem zkvalitnéni procest, ziskani zpétné vazby.
Relacni spokojenost je proti transakéni spokojenosti podstatné méné specificka,
nevztahuje se ke konkrétni transakci, ale zachycuje obecny pohled na kvalitu sluzeb. Oba
koncepty méfeni maji sva pozitiva a negativa, v ptipad¢ potteby je ovsem mozné pouzit
tzv. hybridni koncept pro méfeni spokojenosti zakaznikd, tj. u nékterych aspektt sluzby se

dotazovat na posledni zkuSenost a u jinych na obecnéjsi hodnoceni (Allen, 2004).

V tabulce 2.1 jsou zachycena vybrana pojeti hledisek hodnoceni spokojenosti zakaznika.

Tab. 2.1: Vybrana pojeti hledisek hodnoceni spokojenosti zdakaznika

Nenadal (2004) kognitivni, emocionalni hledisko

Allen (2004) relacni a transakéni hledisko

Evans a Lindsay (2004) kognitivni hledisko

Zdroje: vlastni zpracovani.

Z prehledu vyplyvd, Ze v oblasti hodnoceni spokojenosti zikaznikii dochazi
k nejednotnosti pojeti. Doposud se vedou v odbornych kruzich debaty o mife vlivu

kognitivniho a emocionalniho hodnoceni spokojenosti zakaznikd.

2.1.1 Modely méreni spokojenosti zakaznika

V teorii spokojenosti existuje né€kolik modeld zabyvajicich se méfenim spokojenosti
zékaznika vyznacujicich se ve vétsi ¢i mensi mife riznymi silnymi a slabymi strankami.
Existuje n€kolik moznosti, jak s daty o spokojenosti zdkaznikl nakladat. Je ovSem tfeba
mit na zfeteli, ze rizné znaky spokojenosti mohou mit pro zdkazniky rozdilnou miru

zavaznosti. Spokojenost zdkaznikl 1ze méfit naptiklad prostiednictvim:
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e diskonfirma¢niho modelu,

e modelu dulezitosti atributu,

e modelu vnimaného vykonu,

e normativnich modelu,

e modela pfisuzovani,

e afektivnich modelu,

e modell rovnovahy,

e modeli vicenasobného procesu,

¢ modelu zaloZzeného na poméru zisk-naklady.

Pro potieby této prace je v nasledujicim textu blize popsan diskonfirmani model, model

dalezitosti atributti, model vnimaného vykonu a model zaloZzeny na poméru zisk-naklady
» Diskonfirma¢ni model

Nejéastéji  pouzivanym modelem pro meéfeni spokojenosti  zdkaznikd  je
tzv. diskonfirmaéni model. PiestoZe pocatky tohoto modelu sahaji do 80. let 20. stoleti
(Oliver, 1980), pfedstavuje i v soucasnosti dominantni paradigma méfeni spokojenosti
zakaznikd. Tento model vychdzi z chapani spokojenosti zdkaznika jako pocitu
vznikajictho na zakladé rozdilu mezi tim, co zakaznik ocekava (tedy mezi uréitym

standardem), a tim, co ziska (tedy vnimanim vykonu).

Pfi porovnani vnimaného vykonu s ocekavanym vykonem dochdzi bud’ ke konfirmaci
(ocekéavani byla naplnéna nebo dokonce piekondna) nebo k diskonfirmaci (ocekavani

nebyla naplnéna). Diskonfirma¢ni model je zachycen na obrazku 2.2.
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VNIMANY STANDARDY PRO

VYKON l ‘ POROVNANI

POROVNANI
y 4 4
NEGATIVNI KONFIRMACE POZITIVNI
DISKONFIRMACE NAPLNENI DISKONFIRMACE
NESPOKOJENOST SPOKOJENOST ZVYSENA
SPOKOJENOST
A 4
DUSLEDEK
(NE)SPOKOJENOSTI

Obr. 2.2: Diskonfirmacéni model (Zdroj: vlastni zpracovani dle Woodruff, Gardial, 1996).

V ptipadé, ze byla ocekavani naplnéna nebo prekonana, vede tento fakt ke spokojenosti
zakaznika. V pfipad¢, Ze ocekdvani naplnéna nebyla, vede tato skutecnost
k nespokojenosti zdkaznika. Je tfeba zminit, Ze nezéalezi na tom, jaky je skutecny vykon

sluzby ani na tom, jak je sluzba podniku nabidnuta, ale na vnimani hodnoty pro zakaznika.

Oblasti standardi pro porovnani je v odborné literatufe vénovano hodné pozornosti.
Pfedmétem zajmu jsou otazky tykajici se toho, jaké standardy zakaznici pouZzivaji
k posuzovéani spokojenosti s produktem nebo sluzbami, jak vznikaji a zdali se lisi
vzhledem k druhu zboZzi. Woodruff a Gardial (1996) ve svém vyzkumu vyzdvihuji fakt, Ze
v sob¢ srovnavaci standardy zahrnuji nejen osobnost ¢lovéka, kulturni vlivy, pfedchozi
zkuSenosti nebo doporuceni od znamych (Zeithaml, Bittner, Gremler 2005), ale také

nasledujici faktory:

e idedlni pfedstavy zakaznika,
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e konkurencni podniky a jejich sluzby (pro srovnani vykonu),
e produkty jiné kategorie (pro srovnani vykonu),

e marketingové kampané¢ (piisliby z reklamy ¢i z jiného druhu marketingové

propagace vyrobku, které jsou spojeny s vykonem vyrobku ¢i sluzby),

e prumyslové normy (zdkaznik si stanovi priimérnou troven produktu ¢i sluzby na

zéklad¢ primyslovych standardi).

Vzhledem k riiznorodosti faktori, které mohou byt pouzity jako standard pro porovnani, je
ziejmé, ze se hodnoceni spokojenosti zakaznika mtze vyznamné lisit s ohledem na fakt,
ze hodnoceni neni zalozeno na skutecném vykonu sluzby, ale na ptevzatych standardech.
Pro management podniku je tedy rozhodujici, kolik a jaké standardy pouzivaji jejich
zadkaznici pro hodnoceni spokojenosti. Kromé& vnimani zékaznika hraji v rdmci méfeni
spokojenosti zdkaznika vyznamnou roli i emoce zakaznika. Cim silngjsi emoce produkt ¢i
sluzba vyvola, tim silng$i bude motivace zdkaznika v pfipadé pozitivnich emoci

k opakované koupi, v pfipad€ negativnich emoci ke stiznostem.

Woodruff a Gardial (1996) se domnivaji, Ze v piipadé, ze zakaznik uvede, Ze je spokojen
se sluzbou ¢i produktem, ptedstavuje tento vyrok neutrdlni hodnoceni, respektive splnéni
minimalnich pozadavkl pro zdkaznika. Z tohoto divodu by manazefi méli identifikovat
emociondlni faktory s nejvyrazngj$imi potencialnimi vlivy (pozitivnimi i negativnimi) na
vyvolani emoci spojenych s produktem ¢i sluzbou. Management by mél faktory, které

vyvolavaji pozitivni emoce, posilit a faktory, které spousti negativni emoce, eliminovat.

Neéktefi autofi jako naptiklad Erevelles a Leavitt (1992) nebo Oliver (2009) pouZivaji
pouze pojem ,,ocekavani” a dale se zabyvaji jen determinanty ofekévani. Svym obsahem
jejich pojeti pojmu ,,0€ekavani’ odpovida pojmu ,standardy pro porovnani’, ktery

pouzivaji autoti Woodruff a Gardial (1996)

Ocekavani zdkaznika jsou bud’ naplnéna a dochézi ke konfirmaci, nebo jsou nenaplnéna a
dojde k diskonfirmaci. V ptipadé naplnéni ¢i prekonéni ocekavani vznika u zdkaznika
pocit spokojenosti, v piipadé diskonfirmace vznika u zakaznika pocit nespokojenosti.
Ve vztahu ke sluzbam ma zékaznik obvykle celou fadu oc¢ekavani. Ocekavani zdkaznika
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se tedy sklada z né€kolika atributti sluzby. V diskonfirma¢nim modelu se piedpoklada, ze

zakaznik oc¢ekava u kazdého atributu urc¢itou konkrétni uroven (Gronrooss, 2007).

Podle nazoru Berryho a Parasuramana (1991) je nutné rozliSovat dva druhy ocekavani
zakaznika, a to: Zddouci a akceptovatelnou viroveii. Zadouci Grovei vyjadiuje skute¢nost,
uroven sluzby, kterou je zdkaznik jeSté ochoten akceptovat. Uvedené dve trovné sluzeb
pak tvoii hranici tzv. zoény tolerance (indiference), kterd je u kazdého jednotlivého
zakaznika individualni. Odpovida-li vnimana kvalita sluzby zoné tolerance, je dle Berryho

a Parasuramana (1991) zakaznik spokojen.

Ocekavani zakaznika je ovliviiovano celou fadou vlivli. Dle Zeithamla a Bitnera (1996)

mezi tyto vlivy patii:
e Osobnost zikaznika

Ocekavani zakaznika je ovlivnéno jeho vlastnimi postoji, potfebami, pfanimi, zajmy,

zivotnimi hodnotami a dalSimi charakteristikami jako je veék, vzdélani, zaméstnani.
e Kultura

Kultura ovlivitluje zadkaznika z hlediska sdilenych narodnich charakteristik, socidlnich
norem a zvyklosti. Dilezitou roli miZe hrat téz kultura regionalni nebo také generacni
kultura aktualné napft. provdzana s dynamickym vyvojem informacnich a komunikaénich

technologii.
e Dosavadni zkuSenosti zakaznika

Dle ptedchozich zkusSenosti se sluzbami daného podniku si zakaznik vytvofi predstavu
o urovni sluzeb a tim vzniknou u zdkaznika ur¢ita oCekavani. Paklize jsou dosavadni
zakaznikovi zkuSenosti vice neZ pozitivni a je na tuto uroven zvykly, bude zklaman,
pokud se tato uroveinl zhor$i. Zakaznik vSak neporovnavd pouze zkuSenosti s jednim

podnikem, ale i s vice podniky v rdmci odvétvi.
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e Informace prezentované podnikem

Informace, které o sobé podniky uvadéji, formuji u zakaznikt urcitad ocekavani. V pripade,
ze podnik slibuje sluzby, které jsou nerealné, zakaznik si vytvofi nerealné ocekavani a

ve vysledku tato skute¢nost povede k nizké spokojenosti zakaznika.
e Doporuceni, zkuSenosti znamych

Jednim z nejsilngjSich vlivli na vytvareni ocekavani maji zkuSenosti blizkych a znamych.
Tato skuteCnost souvisi s daverou, ¢astym kontaktem a ochotou se svéfovat s nakupnimi

zkuSenostmi.
e Image podniku

Toto hledisko souvisi s tim, zda zdkaznik podnik zna a zda ma predstavu, jak se podnik
prezentuje, jaké hodnoty propaguje, s jakou urovni sluzeb je jméno podniku spojovano.

V ptipadég, Ze zdkaznik podnik neznd, neslysel o ném, i ocekéavani budou rozpacité.

Ocekavani zdkaznika mohou byt determinovana celou fadou riznych vlivh od
charakteristiky jednotlivého zdkaznika pfes kulturni zvyklosti, dosavadni zkuSenosti a

informace, které zakaznik zisk4 o podniku a celou fadou dalSich vlivi.

Ocekavani lze vymezit nejen dle obsahu, ale také dle miry vyhranénosti. Dle Gronroose

(2007) lze formulovat tfi typy o¢ekavani ve vztahu ke sluzbé:
e explicitni ocekavani,
e implicitni o¢ekavani,
e mlhava ocekavani.
Explicitni o¢ekdvani jsou takovd, ktera jsou schopni zdkaznici formulovat a u nichz

dovedou jasné posoudit, zda byla naplnéna. Cim vice informaci o podniku, sluzbé

zakaznik ma, tim ma explicitngj$i ocekavani.

Implicitni o¢ekévani jsou takova ofekavani, kterd jsou pro zdkaznika natolik samoziejma,
ze o nich ani neuvazuje a ani o nich nezjistuje informace. Zakaznici si téchto svych
o¢ekavani nejsou plné védomi az do okamziku, nez jsou tato ocekavani naplnéna a stavaji
se zfejmymi. Pro podniky je dulezité, aby odhalili nejen explicitni ale také implicitni
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ocekavani, protoze se muze stat, ze i kdyz budou naplnéna explicitni ocekéavani, zakaznik

nebude spokojen, protoze nebudou naplnéna implicitni o¢ekavani.

V ptipadé, ze zdkaznik nemé s podnikem/ sluzbou Zadné zkuSenosti, mohou byt jeho
ocekavani nerealnd. Podnik by m¢l takova neredlna ocekavani zmeénit v realnd. Veskeré
informace poskytované podnikem pro zdkazniky by mély byt realné, aktualni, uplné a

pravdivé.

Mlhava ocekavani maji zakaznici tehdy, kdyz oCekavaji, ze poskytovatel sluzby vyiesi
jejich problém, ale nerozumi zcela tomu, co a jak ma byt udélano. I kdyz mlhava
oc¢ekavani nejsou schopni zakaznici formulovat, i tato ocekavani maji vliv na spokojenost.
Pokud tato o¢ekavani nebyla naplnéna, zdkaznik vi, Ze néco postrada a pocit'uje zklamani,

mlhava ocekavani v takovémto piipad¢ zistavaji i nadale mlhava.

Gronroos (2007) uvadi, ze je nutné pocitat se skutecnosti, ze se zdkaznikova ocekavani
v prib¢hu piipadného budovani vztahu s poskytovatelem sluzeb méni. Jsou-li na pocatku
vztahu zdkaznikova ocekavani mlhava, s pokracovanim vztahu se zakaznik uci, ziskava
zkuSenosti a ujasiiuje si, co je dulezité k tomu, aby byl spokojen. Z mlhavych ocekavani se
tak stavaji ocekavani explicitni. Z nékterych explicitnich ocekavani se casem mohou stat
ocekavani implicitni, zakaznik si pfestane byt nékterych ocekavani védom, jelikoZ si zvykl
na skutecnost, Ze jsou naplinovana. V okamziku, kdy pfestanou tato ocekavani fungovat,

zakaznik je zklaman a tato implicitni ocekavani se stavaji ocekavani explicitni.

Implikace pro méreni a Fizeni spokojenosti zakaznika

Je-li zédkaznikova (ne)spokojenost vysledkem rozdilu mezi tim, co zédkaznik ocekaval a
tim, co obdrzel ve skutecnosti, je nutné, aby management podniku, ktery poskytl sluzby,

pocital s nasledujicim:

e jsou-li zakaznikova o¢ekavani piili§ vysoka, bude nespokojen, piestoze sluzba

bude ,,0bjektivne” hodnocena jako kvalitni,

e jsou-li zakaznikova ocekavani pfili§ nizka, bude spokojen i v piipadé, ze sluzba

X9

bude ,,objektivne” hodnocena nizkou kvalitou.
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Spokojenost zdkaznikd tedy muze byt fizena dvéma zplsoby. Jednim zplsobem je
zvySovani kvality sluzeb. Druhy zplsob predstavuje udrzovani ocekévani zakaznikd na

vwr

konkurenci na trhu.

Prestoze je diskonfirmacni model jednim z nejcastéji pouzivanych modeli k meéieni
spokojenosti zakaznikiim, celi 1 tento model kritice z odbornych kruhi. Kritika
diskonfirmacniho modelu se vztahuje k problematice validity v zavislosti na situacich, kdy
zékaznici nemaji dobfe utvorenad ocekavani a také, kdy zakaznici tvrdi, ze jsou spokojeni,

ackoliv byl skutecny vykon nizs8i nez jejich ocekavani.
> Model dilezitosti atributi

Model dulezitosti atributi (angl. atribute importance model) se zamétfuje na méfeni
dilezitosti atributi, respektive na urceni relativni dulezitosti, kterou respondenti spojuji s
jednotlivymi atributy sluzby (Yuksel, Rimmington, 1998). Spokojenost zékaznika je
vysledkem dulezitosti kazdého jednotlivého atributu spolu s urovni jeho poskytnuti. Dle
Cromptona a Loveho (1995) disponuji deskriptivni data bez zahrnuti vyhodnoceni
dalezitosti dimenzi malou vypovidajici hodnotou, jelikoz neposkytuji informace

o relativni dalezitosti, kterou respondenti prifazuji jednotlivym atributim.

» Model vnimaného vykonu

Model vnimaného vykonu (angl. perceived performance model) je odvozen od vyse
zminéného diskonfirmaéniho modelu s tim rozdilem, Ze o¢ekavani (respektive standardy
pro porovnani) nehraji vyznamnou roli. Pii utvafeni spokojenosti zdkaznika je dileZity
vykon, jelikoz je hlavni charakteristikou zkuSenosti ze spotfeby. Dle Yuksela a
Rimmingtona (1998) je vyuziti vnimaného vykonu k urCeni urovné spokojenosti
zékaznika vice pfimocaré, vhodné a typické pro kognitivni proces spotiebitele. Model
vnimaného vykonu je aplikovan od faze, kdy je zakaznik po spotiebé sluzby. Mize proto
ohodnotit ziskanou zkuSenost a urcit, co skutecné obdrzel a rozhodnout se, zda je
(ne)spokojen. Spokojenost zdkaznika muze byt v ramci tohoto modelu méfena jako
jednodimenzionalni nebo jako vicedimenzionalni koncept. Jednodimenzionalni koncept
se zaméfuje na celkovou spokojenost a vicedimenzionalni koncept zahrnuje vice dimenzi

a n¢kolik atributii spokojenosti zékaznika (Yuksel, Rimmington, 1998).
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» Modely zaloZené na poméru zisk-naklady

Tyto modely se zabyvaji hodnotou pro zakaznika, ktera tzce souvisi se spokojenosti
zdkaznika, a vychazeji z predpokladu, ze hodnota pro zakaznika je rozdilem mezi

zakaznikem vnimanymi zisky a zdkaznikem vnimanymi naklady.

V jinych modelech zaloZenych na poméru zisk - ndklady jsou zisky zékaznika tvofeny
hmatatelnymi a nehmatatelnymi atributy produktu a naklady nezahrnuji pouze zaplacenou
cenu, ale 1 nepenézni faktory jako je Cas a tsili potfebné k ziskdni a pouziti produktu

(Zeithaml, 1988).

Spokojenost a hodnota jsou uzce souvisejici pojmy, ale nejsou synonymy. Spokojenost
zakaznika je jeho pozitivni nebo negativni pocit ohledné hodnoty, kterou ziskal jako
vysledek vyuziti nabidky podniku. Hodnota pro zdkaznika vypovida podniku, ,, co by meél
délat”, zatimco spokojenost souvisi Shodnocenim =zakaznika ,jaké to bylo*

(Woodruff, Gardial, 1996).

Rozdily mezi témito dvéma koncepty vyplyvaji i z Casového hlediska. Hodnoceni
spokojenosti zdkaznika se obvykle vztahuje k fazi béhem a po spotieb&, meéfeni
spokojenosti zakaznika je tak pohledem do minulosti. Naproti tomu hodnota pro
zakaznika muze byt ovlivnéna predchazejicimi zkuSenostmi a nepatii k mirdm, které
se zjiStuji vyhradné po spotieb€, zakaznici mohou mit pfedstavy o hodnoté i1 pied

uskutecnénim nakupu (Woodruf, Gardial, 1996).

Dle Woodruffa (1997) popisuje hodnota pro zakaznika charakteristiku vztahu mezi
spotiebitelem a produktem, zatimco spokojenost zdkaznika popisuje zdkaznikovu reakci
na hodnotu obdrzenou danym produktem. Hodnota pro zdkaznika zachycuje vztah mezi

produktem, spotiebitelem a jeho ucely uziti.

Tvorba hodnoty je proces neustdlého pfizpiisobovani nabidky podniku poZadavkim
zakaznika, zatimco spokojenost zakaznika méfi vztah mezi skutenym vykonem a
ocekavanym vykonem. Spokojenost zakaznika tedy zachycuje odezvu na urcitou nabidku
podniku, tedy zachycuje skute¢nost, jak zdkaznik vnima hodnotu, kterou obdrzel.
Spokojenost zékaznika je zédkaznikiv pozitivni nebo negativni pocit tykajici se hodnoty,
kterou obdrzel vyuzitim nabidky podniku. Takovyto pocit miize byt reakci na okamzitou

situaci, nebo na celkovou reakci na nékolik uzivatelskych zkuSenosti (Woodruft, 1997).
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Spokojenost zakaznika jsou hodnoceni vztazend ke konkrétnimu podniku, respektive
se vztahuji pro jednotlivé nabidky produktt a sluzeb. Naproti tomu je hodnoceni hodnoty
pro zakaznika obecné, vztahuje se k pozadavkiim na sluzby nebo produkt, které jsou
z4ddané napfi¢ trhem bez ohledu na dodavatele nebo jednotlivé nabidky. Spokojenost
zakaznika se mé&fi po spotiebé. Hodnota pro zakaznika mize byt métena pred, béhem i po
spotiebé a poskytuje nahled, co by chtél zakaznik ziskat v budoucnu. Hodnota pro
zakaznika by méla byt méfena nezavisle na spokojenosti zakaznika. V tabulce 2.2 jsou

zachyceny rozdily mezi koncepty méteni spokojenosti zakaznika a hodnoty pro zadkaznika.

Tab. 2.2: Porovnani spokojenosti zdkaznika a hodnoty pro zakaznika

SPOKOJENOST ZAKAZNIKA HODNOTA PRO ZAKAZNIKA
vyjadfuje porovnani mezi skuteCnym stavem pozadavky zékaznika na sluzbu
sluzby a stavem oCekavanym
hodnoceni se vztahuje k minulosti, k fazi hodnoceni sméfuje do budoucnosti a je
béhem nebo po spotiebé nezavislé na pouziti sluzby
hodnoceni se vztahuje ke konkrétni nabidce hodnoceni je nezavislé na konkreétni
sluzby nabidce sluzby
hodnoceni poskytuje informace o tom, jak hodnoceni poskytuje doporuceni
dobfe si podnik stoji s vytvafenim hodnoty zakaznika, co délat do budoucnosti pro
pro zakaznika vytvoreni hodnoty pro zakaznika

Zdroj: vlastni zpracovani.

Spokojenost zdkaznika miZe byt také métena na zaklade indexii spokojenosti zékaznika.

» Indexy spokojenosti zakaznikii

Mezi nejrozsifenéjsi formy kvantifikace miry spokojenosti zékaznikd patii tzv. indexy
spokojenosti zakazniki. Tyto indexy poskytuji hlubsi analyzu vztahu mezi zdkaznikem a
podnikem se zdmérem ziskat poznatky pro pldnovani a implementaci efektivnéjSich
podnikovych programl spokojenosti. V roce 1989 byl predstaven Svédsky barometr
spokojenosti zakaznika (the Swedish Customer Satisfaction Barometer - SCSB) jako
nastroj pro podniky k posouzeni jejich usili pifi dosahovani spokojenosti zikaznikl
(Fornell, 1992). Uspésné zkusenosti se SCSB inspirovaly k vytvofeni amerického indexu
pro méfeni spokojenosti zakaznika (the American Customer Satisfaction Index - ACSI).
Model ACSI je postaven na zakladé dvou teorii: na teorii paradigma kvality, spokojenosti

a vykonnosti (Quality, Satisfaction, and Performance - QSP) a na Hirschmanov¢ teorii
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(1970) Exit - Voice. Model ACSI méti vztah prfi¢iny a nasledku, Groven spokojenosti
zakaznikll (oCekdvani zdkaznikd, vnimana kvalitu sluzeb, a vnimana hodnota), jeji
dasledky (stiznosti a vérnost zadkaznikil). Nastroje méteni spokojenosti zakaznikl byly pro
vetsinu studii uznany za zadouci cile. Vyhodou pouziti indexti spokojenosti zakaznika je
moznost kvantifikace miry spokojenosti i s jednotlivymi znaky spokojenosti a také
skuteCnost, ze indexy je mozné dale statisticky vyhodnocovat napi. v zavislosti na ¢ase

(zjistovani trendit).

V tabulce 2.3 jsou zachyceny silné a slabé stranky vybranych modelti méfeni spokojenosti

zakaznika.

Tab. 2.3: Porovndni modelii méieni spokojenosti zakaznika

MODEL SILNE STRANKY SLABE STRANKY

Diskonfirmac¢ni bere v potaz oéekavani mozna spokojenost
zakaznika, odhaluje pfi¢iny  zékaznika i v pfipadé
spokojenosti nenaplnéni oCekavani

Dulezitosti atributu relativni dulezitost neposkytuje informace o
jednotlivych atributd v vykonu atributt
porovnani s ostatnimi

Vnimaného vykonu kognitivni procesy nelze urcit priciny
zakaznikl spokojenosti

zalozeny na pomeéru identifikovani atributd nevztahuje se ke konkrétni

zisk-naklady \rj)r??/gﬁktﬂ a sluzeb pfi jejich  nabidce sluzeb

Zdroj: (vlastni dle Ptlpanova, 2012).

Z piehledu vyplyva, Zze kazdy model disponuje silnymi a slabymi strankami, piicemz
nejkomplexnéj$im modelem je model tzv. vicendsobného procesu, ktery zahrnuje vyhody
méteni spokojenosti zakaznikl ostatnich modelti. Uvadéné postupy méfeni spokojenosti
se vyznaCuji |1 nékterymi dalSimi omezenimi. Jde zejména o skuteCnost, ZzZe
i sebepropracovanéjsi metodika méfeni miry spokojenosti zakaznikti vyzaduje sbér dat
o urovni vnimani zdkaznikil a také o skute¢nost, ze mezi redlnymi dojmy, zkuSenostmi

zakaznika a datem sbéru dat existuje ¢asova nesourodost.
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2.1.2 Spokojenost zakaznika a kvalita sluZeb

Kvalita sluzeb je obecné definovéana jako stav, kdy dodavana uroven sluzeb odpovida
o¢ekavani zakaznikt. Dle Schneidera a Whita (2004), Roszkowskiho, Bakyho a Jonese,
(2005), Gronroose (2007) 1ze konstatovat, ze v odbornych kruzich panuje viceméné shoda

o nasledujicich skutecnostech:

e kvalita sluzby a spokojenost zadkaznika jsou dva odlisné, ale vzajemné Uzce

souvisejici koncepty,
e kvalita sluzeb je predchiidcem spokojenosti zdkaznika,

e hodnoceni kvality je zalozeno spiSe na kognitivnich procesech, spokojenost

zakaznika souvisi spiSe s emocionalnimi procesy.

K méfeni zdkaznikova vnimani kvality sluzeb se pouzivda model SERVQUAL. Tento
model vychédzi z tzv. paradigmatu rozporu mezi pfedstavami zdkaznikli a kvalitou
skute¢n¢ poskytnuté sluzby. V ptivodnim modelu SERVQUAL (Parasuraman, Zeithaml a
Berry, 1985) bylo navrhnuto 10 dimenzi, u kterych zakaznici hodnoti kvalitu sluzeb. Dalsi
vyzkum eliminoval ur¢ité dimenze, takZe u modifikovaného modelu bylo vymezeno
5 dimenzi sluzeb (Parasuraman, Zeithaml a Berry, 1988). Mezi téchto 5 dimenzi sluzeb je
roz¢lenéno 22 vlastnosti, které vymezuji jednotlivé aspekty dimenzi ze dvou uhli a to,

z pohledu ocekavani zakaznika a vnimani zakaznika. Tyto dimenze jsou:
o spolehlivost (reliability): jestli je sluzba poskytnuta spravné a piesné dle zadani
e jistota (assurance): schopnost podniku zajistit divéru a spokojenost zakazniki

e hmotné zajisténi (tangibles): to, co zdkaznik vidi a s ¢im pfichazi do styku napft.

zafizeni kancelafe, vybaveni firmy, personal, komunikac¢ni zatizeni

e empatie (empathy): poskytovatel sluzeb se snazi o individualni a citlivy pfistup

k zakaznikum

e odpovedny pristup (responsiveness): jestli poskytovatel ochotné pomaha a zajistuje

rychlou obsluhu
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Vyzkumny soubor obsahuje 44 otazek a tvrzeni, které jsou zdkaznikem hodnoceny
prostfednictvim sedmibodové Likertovy Skaly. Kvalita sluzeb je pak méfena rozdilem

mezi hodnotami vnimani od hodnot o¢ekavani zakazniku.

Na rozdil od autorti, ktefi preferuji méteni kvality sluzeb jako rozdil mezi o¢ekdvanim a
vnimanou sluzbou, Cronin a Taylor (1992) zastavaji nazor, zZe i kdyz ocekavani zakaznikt
ovliviiuje ne/spokojenost, pro zjisténi ne/spokojenosti je dostacujici métit pouze vnimanou
kvalitu sluzeb. Na zakladé modelu SERVQUAL vytvofili Cronin a Taylor model
SERVPERF®, ktery méii na rozdil od modelu SERVQUAL pouze vnimany vykon.

2.2 Loajalita zakaznika

Nenadal (2004) definuje loajalitu zdkaznika jako zpiisob chovani zékaznika na trhu,
projevujici se zejména dvéma dusledky: opakovanymi objednavkami a pozitivnimi
referencemi do okoli. Rozdil mezi spokojenosti a loajalitou je zpiisoben tim, Ze postupy
méfeni spokojenosti obvykle nepfihlizeji ke dvéma zavaznym faktorim, a to dynamice
trhu a rozsahu nabidky konkurence. Jako hlavni faktory loajality zakaznika

v konkuren¢nim prostfedi byly definovany nasledujici:
e potéSeni zdkaznika (tj. vice neZ spokojenost),
e naprosta spokojenost zakaznika,
e pozice podniku na trhu,
e mira vzdjemné zavislosti podniku a zakaznika,
e pohodlnost zakaznika.

Prvni dva faktory se na budovani loajality zakaznikli podileji nejvyznamnéji. V ptipadé
monopolnich podnikill jsou v§ak nuceni byt loajalnimi zakazniky 1 ti, ktefi nebyli jiz diive
spokojeni. Uéelem méfeni loajality zakaznik® je ziskat uréitou miru schopnosti predvidat
budouci chovani zékaznika, konkrétné chovani tykajici se opétovné koupi a také

doporuceni obchodu svym znamym.

> (angl. Service performance).
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Stauss a Neuhaus (1997) tvrdi, Ze i presto, ze se zda naprosto logické, Ze nespokojeni
zakaznici jsou vice ochotni rozbit obchodni pouto nez spokojeni zakaznici, dle vysledki
studie (Bloemer et al. 1998; Nguyen a LeBlanc, 1998) vystupuje pochybnost
o skuteCnosti, Ze je spokojenost dostatecnou zarukou pro udrzeni loajality zédkazniki. Na
loajalitu zdkaznikd byl prokazan nepiimy vliv kvality sluzeb. Vliv na loajalitu zdkaznika

ma také firemni image (Bloemer et al, 1998; Nguyen a LeBlanc, 1998).

Vztah mezi spokojenosti a loajalitou zakaznikl je graficky zachycen na obrazku 2.3, kde

1ze vymezit nekteré typické skupiny zdkazniki:
e skokani: velmi ¢asto méni znaCku nakupovanych vyrobkl
e kralové: vysoka mira spokojenosti souvisi s vérnosti dosavadnimu dodavateli
e bézenci: nespokojeni zdkaznici majici moznost jiné, lepsi nabidky na trhu

e véznové: zékaznici, ktefi z divodu neexistence konkurencni nabidky zlstavaji

vérnymi klienty 1 pfes nizkou spokojenost

o
-
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r;..'
g Skolcani
P olcani
=
=
b
Ilh.l
E Nerozhodni zakaznici
£
£
O o » T oW kT r
L% Beézenci Veézfiove
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¥
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Nizka Vvsoka

Loajalita zakaznika

Obr. 2.3: Spokojenost versus loajalita zdkaznika (Zdroj: Vlastni zpracovani dle
Havlové, (2013).)

Z obrazku 2.7 lze tedy dedukovat, ze kyzenym segmentem je segment, vyznacujici

se vysokou mirou spokojenosti a zaroven i vysokou mirou loajality, nazvany ,,Krdlove,”
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jez zarukou pro udrzeni konkurenceschopnosti e-shopu (Havlova, 2013). Stale vice
podnikl se nespokojuje s pouhym méfenim spokojenosti zakazniki, ale snazi se podrobit

méieni 1 loajalitu zdkaznikd.

2.3 Vymezeni spokojenosti internetového zakaznika

Uspokojovani potieb zakazniki poskytovanim sluzeb vynikajici kvality je povazovano za
dalezité jak v offline, tak i v on-line (internetovém) prostiedi (Parasuraman et al, 2005;
Reichheld et al, 2000).

E-spokojenost nabyva v posledni nékolika letech vyrazné na vyznamu. V odborné
literatuie je tomuto tématu vénovana zna¢na pozornost (naptf. Evanschitzky et al, 2004,

Harris a Goode, 2004; Meuter et al, 2000; Szymanski a Hise, 2000).

Spokojenost je nejen kritické hodnoceni vykonu, ale také primdrni prediktor internetového
podniku pro dosazeni uspéchu a udrzeni si zakaznika (Gummerus et al, 2004; Harris a
Goode, 2004; Christodoulides a Michaelidou, 2011). Dle Delona a McLeana (2003)
ovSem mohou online zakaznici pravidelné¢ nakupovat v e-shopu, i kdyZ s nim nejsou

spokojeni.

E-spokojenost je definovana jako tusudek spotiebitele o jeho internetové nakupni
zkuSenosti ve srovnani S jeho zkuSenosti s ostatnimi on-line nebo tradi¢ni
maloobchodnimi prodejnami (Anderson a Srinivasan, 2003). Védci se zajimaji
o pfezkoumani spokojenosti zdkaznikl v oblasti e-commerce, internetovych sluzeb a
marketingu. Nicméné se zda, ze zakladni vyznam spokojenosti zakaznikii a jeho
nasledné  dopady  zistivaji beze zmény i v  tomto  prostredi

(napt. Evanschitzky et al, 2004; Mc Kinney a kol., 2002).

E-spokojenost byla pfedev§im zkoumédna z hlediska technologického prijeti
(Bhattacherjee, 2001; Cenfetelli et al., 2005; Hsu a Chiu, 2004; Lin et al., 2005). Z této
perspektivy muze byt e-spokojenost pojimana jako  behaviordlni  pristup

(Cenfetelli et al., 2005; Hsu a Chiu, 2004).
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Spokojenost stejné jako kvalita e-sluzeb jsou pro spotiebitele i pro maloobchodniky
dulezité. Studie zkoumajici vztah mezi vnimanou kvalitu a spokojenosti, ukazuji, ze
vnimana kvalita ma na spokojenost vliv (Cronin a Taylor, 1992, lacobucci et al, 1994,
Wolfinbarger a Gilly, 2003). Online zakaznik nemuiZze pouzit v§ech pét smysli, aby ucinil
online nakupni rozhodnuti. Misto toho je zdkaznik konfrontovan s omezenou prezentaci
zbozi (fotografie, textové popisy, videa). Online zakaznickd rozhodnuti tedy reaguji na

dojem z webové stranky a na vykon funkci webu (Koufaris 2002).

S rychlym rozvojem elektronického obchodu roste pocet vyzkumi, které byly realizovany
s cilem identifikovat determinanty majici vliv na e-spokojenost a vniméni kvality e-sluzeb
(Bansal et al., 2004; Gounaris et al, 2010.; Long a Mc Mellon, 2004; Jiang a Talaga, 2006;
Szymanski a Hise, 2000; Yang et al., 2003; Zeithaml et al., 2002).

Vzhledem k vysokym nakladiim na ziskdvani novych online zdkazniki a k relativni
obtiznosti jejich udrzeni (Gefen, 2002; Reichheld a Schefter, 2000), hraje e-spokojenost
z hlediska rentability e-shopu diilezitou roli (Mahmood, Bagchi, a Ford, 2004).

Dle Nenadala (2004) jsou ditvody, pro¢ se zabyvat métenim spokojenosti zakaznikt, zcela
pii uplatiiovani tzv. zpétné vazby. Diky méfeni spokojenosti a loajality jsou podniky
nuceny zacit se seridzn¢ zabyvat zkoumanim soucasnych i o¢ekdvanych pozadavki svych
zakaznikd. Vyvoj miry spokojenosti a loajality zdkaznikd by mél byt jednim
spokojenosti zdkaznikli (zejména mefeni transakéni spokojenosti) poskytuje podniku
informace o kvalité kliCovych procesi a dle dulezitosti atributi poskytuje informace
managementu podniku pro pfesn¢jsi stanovovani priorit zlepSovani, které¢ vede

k efektivnéjsimu fungovani podniku.

Zavérem lze tici, ze z hlediska zakladniho pojeti spokojenosti zdkaznika nebyly zjiStény
mezi offline a online prostfedim vyznamné rozdily. Rozdily, které vznikaji, vyplyvaji
z odliSnosti virtudlniho prostedi od tradi¢nich kamennych prodejen. V rdmci nakupovani
online jsou kladeny rozdilné naroky na urcité faktory, které nahrazuji nemoznost pouZiti

vSech péti smysli ve virtudlnim obchode¢.
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2.3.1 Modely méreni spokojenosti internetového zdkaznika

Tendence rozliSovat méteni spokojenosti zakaznika v klasickém prostiedi a v prostiedi
virtudlnim byly zaznamenéany v ramci pouzivani indexti spokojenosti zdkaznika. Customer
Satisfaction Index - CSI je nastaven na fyzické nakupovani v kamennych prodejnach.
Podminky online nakupovéani se ovSem li§i od nakupovéani v kamennych prodejnéch,
naptiklad ve zptisobu kontaktu. Absence kontaktu s prodejcem v kamennych prodejnach
je kompenzovana vzhledem webu a jeho obsahem. Kazda online transakce zahrnuje také
tieti stranu, jako jsou banky a dodaci spole¢nosti. Odlisnosti také existuji v prostorovych a
casovych hlediscich. Vzhledem k témto faktim lze fici, Ze online nakupovani je zazitek
lisici se od tradiéniho nakupovani v mnoha hlediscich. Pro méfeni spokojenosti bylo

zapotiebi vymezit novy index méfeni spokojenosti online zakazniku (e-CSl).

Hsu (2008) navrhl model e-CSl, ktery se zaméfuje na tii klicové prediktory spokojenosti
online zakaznika: diiveru, kvalitu e-siuzeb a vnimanou hodnotu a na dva dusledky
spokojenosti online zakaznika: stiZnosti zdkazniki, loajalitu zdkazniki. Ze studie
(Hsu, 2008) vyplynulo, Ze spokojenost zdkaznika je hlavnim faktorem loajality zdkaznika.
Pozitivni vliv na loajalitu, spokojenost a vnimanou hodnotu ma duvéra zikaznika.
Zékaznici si nemohou fyzicky ovéfit kvalitu vyrobku nebo sluzby a citi vys§i miru
nejistoty souvisejici s nakupem. Duvéra miiZze snizit vnimané riziko vyuzivani e-sluzeb.
Online prodejci musi poskytnout kvalitu sluzeb piedevS§im v podobé kvalitniho

zékaznického servisu, plnéni objednavek, atraktivity webu a v€asného dodani.

Ze zkuSenosti Usp&Snych podnikli v oblasti e-commerce vyplyva, ze UspéSnost online
shopu zavisi na kvalité sluZzeb (Reichheld a Schefter (2000); Santos (2003)), pfesto, Ze
z pocatku byla za kliCovy faktor povazovana cena. Pokud mé online zdkaznik S$patné
zkuSenosti s kvalitou sluzeb, nebude dal$i nakupy znovu realizovat a predevSim okamzité
Sifi negativni informace mezi dalSi potencidlni zdkazniky. Zeithaml, Parasuraman a
Malhotra (2002) naznacuji, Ze by podniky mély svoje e-obchodni zaméteni zacilit na
e-sluzby (zpracovani objedndvek a faktur, rychlé reakce na dotazy a stiznosti, v¢asné
dodavani dodavek zakaznikovi, vyfizovani vraceni zbozi, udrzovani webovych stranek).

Tyto prvky by mély byt zadkladnim principem uspésného internetového obchodovani.
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2.3.2 Spokojenost a kvalita sluZeb internetovych podnikii

V poslednich péti letech je v odbornych kruzich vénovana kvalité internetovych sluzeb a
hledani kritérii pro méteni spokojenosti zdkaznikl s kvalitou sluzeb vyraznéjsi pozornost,

coz souvisi s dynamickym naristem poctu spotiebitelti nakupujicich na internetu.

Model SERVQUAL vsak nebyl schopen postihnout jedineéné aspekty sluzeb
e-commerce, jako je interakce mezi zakaznikem a webovou strankou, jelikoz byl vyvinut
pro méfeni kvality tradicniho zdkaznika (Jun et al., 2001). Bylo prokézano, ze se nékteré
dimenze hodnoceni kvality sluzeb castecné shoduji (spolehlivost a zodpovédnost) a
nékteré se diky specifikdm e-commerce odlisuji, pficemz odlisna je i véha jednotlivych
dimenzi. Bylo zjisténo, Ze u tradi¢nich sluzeb je klicovou dimenzi spolehlivost, naproti
tomu u internetovych sluzeb jsou kliCovymi dimenzemi efektivnost a plnéni slibii

(Parasuraman, Zeithaml a Malhotra, 2005).

Na zakladé studie (Zeithaml, Parasuraman et al. 2004) byl vyvinut jeden z prvnich modeli
pro méfeni kvality e-sluzeb. Vyzkum byl zaméfen na kvalitu sluzeb v oblasti e-commerce.
Prostfednictvim exploratorniho vyzkumu s vyuzitim focus group dospéli autofi studie
k 11 atributim kvality e-commerce. Tyto atributy byly postupné na zaklad¢é dalSich

empirickych vyzkumi redukovany na 4 dimenze kvality internetovych sluzeb:
o efektivnost (efficiency): vnimana snadnost a rychlost pouzivani webovych stranek,

o pinéni slibu (fulfillment): mira, v jaké jsou napliiovany sliby tykajici se dostupnosti

zbozi a dodavek zbozi,
e ochrana soukromi (privacy): mira ochrany osobnich dat zdkaznika,

e spolehlivost (reliability): technické zajisténi webovych stranek.

Na zakladé¢ téchto 4 dimenzi e-sluzeb vyvinuli Parasuraman, Zeithaml a Malhotra model
ES-QUAL, zahrnujici 22 vlastnosti. Také vyvinuli model pro méfeni e-obnovy kvality
sluzeb E-RecS-QUAL, ktery obsahuje 11 vlastnosti a sklada se ze 3 dimenzi:

o pineni slibu (fulfillment),

44



e kompenzace (compensation),
e kontakt (contact).

Model ES-QUAL byl postupné predmétem zajmu nékolika dalSich studii. Autofi téchto
studii se pokouseli o replikace vyzkumu v riznych oblastech e-commerce (Connoly, 2007;
Connoly a Bannister, 2008; Akinci, Atilgan-Inan a Aksoy, 2009). V poslednich nékolika
letech upozornuji autofi (Rowley, 2006; Fassnacht a Koese, 2006 aj.) na nedostatky
dosavadniho vyzkumu kvality elektronickych sluzeb a spokojenosti s elektronickymi

sluzbami.

Fassnacht a Koese (2006) se pokusili o integraci dosavadnich poznatkt a dospéli k zavéru,
7Ze pro soucasny stav vyzkumu kvality e-sluzeb je charakteristicka nedostate¢na
konceptualizace. Kvalita elektronickych sluzeb je definovana piili§ tGzce. Pozornost je
vénovana vyzkumu online prodej, ale ne pfili§ dostatecné se vyzkumy zamétuji na
vystupy sluzby. S cilem ptekonat tato omezeni vyvinuli Fassnacht a Koese (2006)
trojdimenzionalni hierarchicky model kvality e-sluzeb, zahrnujici téz vystupy sluzby,
ktery je dle autorti aplikovatelny v §ir§i oblasti elektronickych sluzeb. Koncept tohoto
modelu se sklada ze tii dimenzi: kvalita prostredi, kvalita poskytovani a kvalita vysledkii

(obr. 2.4).
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Obr. 2.4: Trojdimenziondlni hierarchicky model kvality e-sluZeb (Zdroj: vlastni zpracovani
dle Fassnacht a Koese (2006).)

V tomto modelu kvalitu sluzby definuji Fassnacht a Koese jako to, co zlistane zakaznikovi

po doruceni sluzby.

Kvalita e-sluzeb reprezentuje, do jaké miry umoziiuji webové stranky efektivni
nakupovani a efektivni doruovani zbozi (Parasuraman et al., 2005, s. 217). Vysledky
aktudlnich vyzkum@ naznacuji, Ze webové stranky neslouzi pouze pro vyhledavani
informaci, usnadnéni rozhodovani a objednavani produktu/ sluzby. Postupné byly vzaty
v uvahy dal$i dimenze spojené s potéSenim pii navstéveé stranek a S interakci na

internetovych strankach.

Na zakladé studia literatury v oblasti marketingu (Barnes a Vidgen, 2001; Bauer et al,
2006; Bressolles, 2006; Collier a Bienstock, 2006; Cristobal et al, 2007; Loiacono et al,
2007; Parasuraman et al, 2005; Wolfinbarger a Gilly, 2003; Yoo a Donthu, 2001), bylo
identifikovano pét hlavnich rozméra kvality e-sluzeb, zaloZenych na obsahové analyze

Ladhari (2010) bez ohledu na typ sluzby:
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e kvalita a mnozstvi informaci. tyto atributy jsou Casto zminovany jako vyznamné
davody pro on-line ndkup (Barnes a Vidgen, 2001). Nepfitomnosti kontaktu
s poskytovatelem sluzeb pii on-line ndkupu zvySuje potiebu jasnosti a presnosti

informaci.

o snadné pouziti: On-line transakce se mohou jevit jako slozité, coz mize zdkaznika
zastraSit. Snadnost pouziti webové stranky je tedy dilezitym faktorem kvality
e-sluzeb (Barnes a Vidgen, 2001,Yoo a Donthu, 2001). Pro webové stranky,
predstavuje pouzitelnost schopnost zdkaznika najit informace a uskutecnit

transakci s co nejmensim usilim (Collier a Bienstock, 2006).

o estetika: vztahuje se k designu webové stranky spojeného s atributy jako je (Steuer,
1992) grafika, barvy, obrazky, animované sekvence. Tyto atributy pfispivaji

ke vzhledu, pocitu, a k atmosféfe na webovych strankach (Yoo a Donthu, 2001).

e spolehlivost a dodrzovani zavazkii: Stejn€ jako v tradicnim obchodu, souvisi tato
dimenze se schopnosti internetového podniku dodrzet sliby, splnit podminky
vymény zbozi, doddvat objednané zbozi a dodrzovat dodaci Ilhtty

(Cristobal et al., 2007).

e bezpecnost a ochrana osobnich udajii: bezpe€nost se vztahuje k ochrané uZivatele
ptedrizikem podvodu a finan¢nich ztrat, k ochran¢ osobnich udaji (Parasuraman a

kol., 2005).

V tabulce 2.4 jsou zachyceny dimenze jednotlivych modelii méticich kvalitu sluzeb. Lze

fici, ze v téchto modelech prevladaji dimenze: spokojenost, plnéni slibl a ochrana dat.
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Tab. 2.4: Modely méieni kvality sluZeb

SERVQUAL predchidce ES-QUAL Ladhari (2010)
ES-QUAL
5 dimenzi 4 dimenze 3 dimenze 5 dimenzi
spolehlivost spolehlivost kompenzace spolehlivost
jistota plnéni sliba plnéni slibt snadné pouziti
hn}?t?e, efektivnost kontakt estetika
zajisteni
: ochrana kvalita a
empatie soukromi mnozstvi informaci
odpv(?vedny bezpecnost
pristup

Zdroj: vlastni zpracovani.

Vnimana kvalita internetovych sluzeb ma vyznamny vliv na uspéch podniku ve virtudlnim
prostfedi, ovliviiuje duveru spotiebiteli, postoje k webové strance a mé taky vliv na
spokojenost a loajalitu online zakazniku (Cristobal et al, 2007; Fassnacht a Kose, 2007;
Ladhari, 2010).

Syzmanski a Hise (2000) uvadi, ze pohodli, informace o produktech, design stranek a
finan¢ni zabezpeceni zcela prokazatelné souvisi se spokojenosti online nakupujicich

zakaznik® a maji na ni nejvétsi efekt.

Zatimco kvalita sluzeb je nejcastéji vymezovana jako rozdil mezi o¢ekavanim zakaznikl a
jejich vnimani aktualniho vykonu sluzby (Zeithaml, Parasuraman, 2004), spokojenost je
pojimana jako zdkaznikliv subjektivni pocit, vznikajici jako duasledek rozdilu mezi
ocekavanim zakaznika a jeho hodnocenim kvality sluZzeb. Mezi obéma koncepty je uzka
souvislost, kde u obou hraje klicovou roli o¢ekavani zdkaznika. Pi1 méteni kvality sluzeb
jde o méfeni vniméni ve vztahu k oc¢ekavani (toho, jak zdkaznik sluzbu vnimd), méefeni

spokojenosti se tyka pocitl zakaznika (Schneider a White, 2004).
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2.4 Loajalita internetového zakaznika

Z vysledkt dosavadnich vyzkumi vyplyvé, ze vysoka mira spokojenosti zakaznika je
jednou z hlavnich zaruk loajality zakaznika. Pii aplikaci modela loajality na virtualni trh
se otazky, tykajici se definice a méfeni loajality internetovych zakaznikl, stavaji
komplexnéjSimi a vice sofistikovanymi (Gommans, Krishnan a Scheffold, 2001). I pies
vyznamny vliv loajality zakaznik internetovych podnikli na uspéch internetovych

podniki na poli e-commerce se touto problematikou dosavadni studie pfili§ nezabyvaji.

Nektefi autofi definuji e-loajalitu jako zachovavani ndkupniho chovéani v podobé
opétovnych navstév nebo opétovného nakupu (Cyr, Kindra a Dash 2008; Doong, Wang a
Shih 2008, Gefen, 2002; Luarn a Lin, 2003). Vétsina studii zabyvajicich se touto oblasti
se vénuje praktickym ndvrhim, jak vytvofit strategii pro zvySeni loajality zakaznikl

k webovym strankam podnikt (Reichheld a Schefter, 2000; Smith, 2000).

Luarn a Lin (2003) naznacuji, ze teoretické zaklady online loajality jsou téméf shodné
s tradi¢ni loajalitou. Ve studii Corstjens a Lal (2000) je e-loajalita pojimana analogicky
s tradicni loajalitou ke kamennému obchodu z hlediska opakovanych navstév.
Gefen (2002) uvadi, ze loajalita internetového zakaznika znamena presvédceni zakaznika

o0 op&tovné navstéve webovych stranek a realizaci opétovného nakupu u daného e-shopu.

Definice loajality internetového zakaznika odrazi behaviordalni a atitudinalni dimenze

loajality (Oliver (1999); Jacoby a Kyner (1973)).

Jini definuji loajalitu jako subjektivni preference nebo psychologickou ndklonnost
doprovazenou opétovnym chovanim (Anderson a Srinivasan, 2003, Bergeron, 2001;
Liang, Chen a Wang, 2008; Wallace, Giese a Johnson, 2004).

Oliver (1999) zminuje dulezitost zahrnuti zakaznikova piesvédceni, naklonnosti a zaméra
z hlediska zdkaznického postoje k loajalité. Studie by tedy méla analyzovat hodnoceni
atributi produktu/ sluzby ve vztahu ke konkuren¢ni nabidce doprovazené hodnocenim
emocnich preferenci, u zdkaznika by si mél rozvinout silny zdmér nakoupit u dané¢ho
e-shopu v porovnani s ostatnimi alternativami, tedy hlubsi turoven zavazku

(Hennig-Thurau, Gwinner a Gremier, 2002). Musi tedy existovat rozdilné faze loajality.
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Oliver (1999) pojal loajalitu jako rozvijejici se proces obsahujici ¢tyfi faze respektive Ctyii

druhy loajality:

kognitivni (poznavaci) loajalita se zaméfuje na aspekt znacky a na poznani
zakaznika, ze dany podnik nabizi vyhodné sluzby z hlediska nakladi zdkaznika

ve srovnani s konkuren¢nimi nabidkami (Harris a Goode, 2004).

afektivni loajalita se tyka emoc¢ni stranky, je zaloZena na emocnim vnimani
zakaznika, pocitu oblibenosti podniku nebo znacky na zdkladé¢ kumulativniho
pocitu spokojenosti s predchozimi ndkupnimi zkuSenostmi. Autofi dospéli
k zavéru, ze vérnost zdkaznikli by mohla byt posilena investice do emoci

zakaznika a e-divéry (Ranganathan et al., 2013).

konativni loajalita je loajalita zadkaznika zalozena na jeho pfiznivém postoji
ke znacce, k podniku, ovSem nemusi nutné¢ vést k ndkupnimu zaméru, na
zdkaznika ma stdle vliv konkurence, konativni loajalita je vSak siln€j$i nez

afektivni loajalita.

akéni loajalita je findlni faze loajality zakaznika, kdy se transformuje zamér
zakaznika nakoupit v realizaci ndkupu. Rozhodovaci proces zdkaznika se stava
obvyklym, zadkaznik je téméf imunni vic¢i konkurenci (Oliver, 1999). Nicméné
ve virtudlnim prostfedi neni tak jasné¢ definovand kognitivni dimenze
(j. pfesvédCeni, ze je dany web nejlepsi v dané kategorii a spliiuje zakaznikova

ocekavani).

Toufaily, Ricard a Perrien (2012) definuji online loajalitu zakaznika jako tzv. relaéni

(vztahovou) loajalitu. Vztahova perspektiva loajality predstavuje silu, kterda zamezi

zakaznikovi prekliknout ke konkurenci 1 pres vyhodnéjsi konkurencéni nabidku. Loajalita

internetovych zakazniki znamena ochotu zakaznika udrzovat stabilni vztah do budoucna,

zapojeni se do opakovanych navstév nebo nakupt, pouziti webovych stranek e-shopu jako

prvni volbu mezi alternativami, podporovanou piesvédcenim a pozitivhimi emocemi

k e-shopu, pies situa¢ni vlivy a marketingové usili, které vede ke zméné chovani.
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Virtualni ucast v komunitach je dnes prevladajici spoleenskd aktivita ve virtudlnich
prostorech. Spolu s timto trendem se dramaticky zvySuje i tzv. word-of-mouth (WOM) a
na internetu tzv. e-WOM, ktery se stava dualezitym zdrojem informaci pro nakupy.
E-WOM je definovan jako jakékoliv pozitivni nebo negativni prohlaseni aktualnich nebo
byvalych zakaznikl o produktu nebo spolecnosti, ktery je dostupny velkému mnozstvi lidi
a instituci ptes internet (Hennig-Thurau, Walsch 2003). Je znamo, ze e-WOM ma silny
vliv na rozhodovani pfi koupi a je klicovym faktorem pii nakupovani na internetu
(Stauss, 1997). Spotiebitelé nyni pouzivaji blogy, vyhledavace, internetové komunity,
socialni média a on-line messenger prostfednictvim nichz shromazd’uji a $ifi informace
o produktu. Tyto néstroje jsou zakladem pro e-WOM a pouzivaji se pro vyhledavani
informaci, rozhodovéni, a tvoii dojem znacky (Chatterjee, 2001; Helm 2000). Nastup
e-WOM nastroji zménil zplsob, jakym zdkaznici komunikuji s ostatnimi zakazniky.
Dnesni online nakupujici jsou agresivnéjsi a odvaznéjsi vzhledem k anonymité
ve virtudlnim prostiedi (Harrison-Walker, 2001). Tradi¢ni word-of-mouth interakce
nejsou tak dalekosahlé jako e-WOM, protoze jsou omezeny ¢asem, prostorem a vztahy.
V prostiedi e-WOM je jen velmi malo omezeni pokud jde o ¢as a misto konani interakce
vzhledem k virtudlnimu prostiedi. V podstaté rozsah a rychlost e-WOM je Sirsi a rychlejsi
nez tradicni WOM (Churchill, Girgensohn, Nelson, Lee, 2004). VétSina e-shopt
podporuje e-WOM, jelikoz tim poskytuji informace pro spotiebitele a potencialni
zakazniky s cilem vybudovat davéru k e-shopu (Gauri, Bhatnagar, Rao, 2008) e-WOM je
povazovan za efektivni marketingovou strategii, jak ptildkat nové zdkazniky a udrZet

stavajici.

Nékteré definice e-loajality jsou zachyceny v tabulce 2.5.
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Tab. 2.5: Definice e-loajality

DEFINICE E-LOAJALITY

Tarafdar a Zhang (2008)

Cyr et al. (2008)

Doong et al. (2008); Luarn
a Lin (2003)

Sultani a Gharbi (2008);
Huang (2008); Anderson a
Srinivasan (2003);
Srinivasan, Anderson a
Ponnavolu (2002)

Liang et al. (2008)

Wallace et al. (2004)

Gefen (2002)

Grondin (2003)

Bergeron (2001)

Zdroj: vlastni zpracovani.

Vérnost zakaznika k webovym strankam je definovana jako
pravdépodobnost opakovanych navstév stejnym
zékaznikem.

E-loajalita zakaznika je zamér opétovné navstivit webové
stranky nebo zvazit opétovny nakup v budoucnu.

E-loajalita zakaznika je zamér realizovat v budoucnu dalSi
nakupy od stejného online prodejce.

E-loajalita je pfiznivy postoj zakaznika k online shopu s
disledkem opakovaného nakupniho chovani.

E-loajalita zakaznika je naklonnost zakaznika k e-shopu,
jeho podpora a ochota udrzovat vztah s e-shopem.
Zakaznicka loajalita k online prodejci je subjektivni a
behavioralni preference daného e-shopu pfed konkurenci.
Loajalita online zakaznik( predstavuje zamér zakaznika
pokradovat v nakupech u stejného online prodejce a
doporucit tohoto prodejce ostatnim.

E-loajalita predstavuje miru, do které si je zakaznik
ochoten opét nakoupit u preferovaného online prodejce.
Loajalita je subjektivni chovani zdkaznika projevené
prubéhem ¢asu, kdy se zakaznik na zakladé
psychologického procesu rozhoduje o nakupu mezi
nékolika konkuren&nimi nabidkami.

V souhrnu lze fici, ze s ohledem na tyto definice e-loajalita pfedstavuje opakované

navstévy webovych stranek, opakované nakupy, pfiznivy postoj k e-shopu, podporu a

ochotu udrzovat vztah s e-shopem, preference pted konkurenci i pfes rizné neptiznivé

skutecnosti, coz ve vysledku znaci, Ze mezi loajalitou a e-loajalitou nebyly zaznamenany

vyznamné rozdily. Lin a Sun (2009) tvrdi, ze za Gcelem prilakat a udrzet si zdkazniky

musi e-obchodnici pochopit, Ze prvni podminkou je poskytnout zdkaznikim kvalitni

webov¢ sluzby.
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3 SOUCASNY STAV NA POLI
INTERNETOVEHO OBCHODOVANI

Internet umoziuje pristup k velkému mnozstvi informaci, které Ize jeho prostfednictvim
snadno a rychle vyhleddvat. Snadny pfistup k informacim vyvolal zménu Zivotniho stylu
kupujicich a zménu stylu obchodovani prodavajicich. V soucasnosti spotiebitelé nejsou
jen pasivnimi pifijemci informaci, ale mohou si sami aktivné informace o produktech a
o podnicich snadnéji a rychleji vyhledavat. Vyvoj stale dokonalejsich technologii ulehcuje
pouziti tohoto média. Diky kvalitn€jsi softwarové navigaci a vyhledava¢im vyuziva

internet stale vice uzivateld a povazuje jeho uzivani za snadné a pohodIné.

Z pohledu neustale se ménicich technologii 1ze vysledovat nékolik trendt, které formuji
internetové obchodovani v CR. Mezi tyto trendy patii zvysujici se naroky na kvalitu
sluzeb e-shopti, ustup plateb zbozi az pii doruceni do pozadi a nartst plateb pomoci
platebnich karet, trend propojovani distribucnich kanalti internetovych a kamennych
pobocek, dale diraz na rychlost vyfizovani objednavek, trend customizace (integrace
zékaznika do dodavatelského fetézce za ucelem vyroby dle pozadavkl zakaznika), trend
personalizovanych nabidek a trend expanze Ceskych e-shopt do zahrani¢i. Obchodni a
marketingové aktivity se stale vice uplatiiuji v socialnich sitich. Dal$im trendem je ¢im dal
masovejsi vyuzivani smartphont a tabletli v oblasti internetového obchodovéni. K tomu,
aby se internetovy podnik stal uspéSnym, je bezpodminecné nutné neustdle sledovat

trendy internetového obchodovani a jejich inovace.

Nejen z téchto divodi je pro marketéry velmi dilezité porozumét zakaznikiim
nakupujicim na internetu. Kli¢ové je pochopit postoje spotiebiteld, odhalit schéma
ziskavani informaci a proces rozhodovéani pfi internetovém nakupovani. Pouze
prostiednictvim pochopeni téchto fakti budou marketéti schopni vytvofit efektivni
strategii a taktiku jak zaujmout, =ziskat a predevsim udrzet zakaznika
(Kau, Tang a Ghose, 2003).
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Struktura tfeti kapitoly je zachycena na obrazku 3.1.

SOUCASNY STAV NA POLI INTERNETOVEHO OBCHODOVAN:I

Vymezeni zakladni pojmu internetového obchodovani (kapitola 3.1)

Specifika internetoveho obchodovani (kapitola 3.2)

Vyvoj v ¢etnostech internetovych zakazniku (kapitola 3.3)

Trendy internetoveho obchodovani (kapitola 3.4)

Obr. 3.1: Struktura tieti kapitoly (Zdroj: vlastni zpracovani.)

Koncept tieti kapitoly, zabyvajici se soudasnym stavem internetového obchodovani v CR,
zahrnuje vzhledem k nejednotnosti zakladnich pojmi internetového trhu jejich vymezeni
(kap. 3.1), déle jsou nastinéna specifika internetového obchodovani (kap. 3.2), a je popsan
vyvoj v &etnostech internetovych zakazniki v CR (kap. 3.3) a trendy na poli internetového

obchodovani (kap. 3.4).

3.1 Vymezeni pojmii internetového trhu

K internetovému obchodu se z pravnich predpisi Evropské Unie vztahuje primérné
smernice Evropského parlamentu a Rady 2000/31/ES, ze dne 8. cervna 2000,
0 aspektech elektronického obchodniho styku v ramci vnitiniho trhu. Ceska republika
tuto smeérnici transponovala ptedevSim zakonem ¢. 480/2004 Sb., o nékterych sluzbach

informacni spolecnosti a zdkonem ¢. 40/1995 Sb., o regulaci reklamy a o zméné a

doplnéni zakona ¢. 468/1991 Sb., o provozovani rozhlasového a televizniho vysilani a



novelou ob&anského zékoniku (v ramei institutu tzv. spotiebitelskych smluv).® Vzhledem

ke specificnosti internetového trhu jsou, za ti€elem spravného vykladu, vymezeny nékteré

pojmy:

e internetové (elektronické) podnikani = (e-business): $ir$i pojem, ktery zahrnuje
veskeré obchodni aktivity (elektronickou vyménu informaci v ramci firmy, nebo mezi
firmou a zakazniky), tedy 1 provozni a technicko-logistické aktivity, predstavuje
souhrnny nazev pro vSechny pojmy vyuziti internetu v obchod¢ a sluzbach, jako
I e-commerce,

e internetové (elektronické) obchodovani = (e-commerce): nakup nebo prodej pies
webové stranky nebo pomoci elektronické vymény dat pies internet ¢i ostatni
pocitacové sité (privatni mezipodnikové informacni sit€). Jedna se o zadani/piijem
objednavky bez ohledu na zpiisob platby nebo realizace dodavky. E-commerce byva
Casto definovan jako podmnozina e-business. Mezi hlavni aplikace e-commerce patii
pfimy marketing, domaci bankovnictvi, nakupovani v elektronickych obchodech a
obchodnich domech, internetové aukce a poskytovani sluzeb zakaznikim.
E-commerce zahrnuje dva segmenty: e-shopy (internetové obchody) a
meziorganizacni informacni systémy (MIS),’

e internetovy (elektronicky) obchod = internetovy podnik = (e-shop): prostiedek pro
fizeni obchodni c¢innosti, obdoba klasického ,,kamenného* obchodu, samostatny
obchod s vlastnim internetovym nazvem a webovym sidlem. Elektronicky obchod
muze byt soucasti internetového obchodniho domu, nebo jako podpora jiz existujiciho
»kamenného* obchodu, pfi¢emz se rozliSuji dva typy elektronickych obchodu:

specializované a obecné.

Obecné se uvadi, ze internetové podnikani (e-business) je cilem a internetové
obchodovani (e-commerce) je prostiedkem k dosazeni tohoto vytyCeného cile. E-business
je podnikadni prostfednictvim elektronickych nastroji, pficemZz se nejednd jen

0 obchodovéani se zboZim a sluzbami, ale zahrnuje také marketing, zpracovani objednavek,

® Ukedni véstnik Evropské unie 13/sv.25. Smérnice Evropského Parlamentu a Rady 2000/31/ES ze dne 8.
gervna  2000. In:  Ufedni Véstmik  Evropskych — Spolecenstvi.  Dostupné  z:  http://eur-
lex.europa.eu/LexUriServ/LexUriServ.do?uri=DD:13:25:32000L0031:CS:PDF

" Cesky statisticky tiad [online]. Vyuzivani informaénich a komunika&nich technologii v podnikatelském
sektoru 2012. Praha: Informa¢ni spolecnost v ¢&islech 2012 [vid. 2013-09-10]. Dostupné z:
http://www.czso.cz/csu/2012edicniplan.nsf/p/9705-12.
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ptedprodejni, prodejni a poprodejni sluzby, ptipadné i dalsi sluzby spojené s obchodnimi
transakcemi a pfipadnym vyfizovanim reklamaci. Vztahy mezi pojmy e-business,

e-commerce a e-shop jsou vyjadieny graficky na obrazku 3.2.

E-BUSINESS (internetové podnikani)

E-COMMERCE (internetove
obchodovani)

E-SHOP
(internetovy
podnik (obchod))

Obr. 3.2: Vztahy mezi pojmy e-business, e-commerce a e-shop (Zdroj: vlastni zpracovani
podle Dvoiak, 2004).

Internetové pobnikani je nadfazeno internetovému obchodovani a internetové

obchodovani je nadfazeno pojmu internetovy obchod.
Dle Zamazalové (2009, s. 29) Ize rozlisit tii zakladni kategorie e-commerce, a to:

e internetovy obchod spolu s kamennym obchodem (brick and montar makers),
e internetovy obchod bez kamenného obchodu (click only marketers),

e internetovy obchod jako doplngk tradi¢ni obchodni sité (click-and-mortar marketers).

V oblasti e-commerce existuje dle Blazkové (2005, s. 105) nékolik obchodnich modeli.

V tabulce 3.1 jsou zachyceny vybrané internetové obchodni modely.
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Tab. 3.1: Obchodni modely na poli e-commerce

internetové e-shopy internetova obdoba klasického ,.kamenného

obchody obchodu”

internetova e-mally nékolik e-shopl pohromadé pod zastfeSenim

obchodni centra jedné znacky

internetové e-autions druh internetové inzerce, ktera se fidi pravidly

aukce aukce, nejCastéji prostrednictvim B2B, B2C

internetové e-procurement na webu jsou zvefejnény vyzvy k vybérovym

nabidky fizenim (tendrim) nebo nejrliznéj$i nabidky za
ucelem hledani dodavatel(

virtualni virtual mohou byt jako samostatny obchodni model

komunity communities nebo soucasti jiného modelu, je to spojeni

nékolika firem se spoleénym zajmem, které
vzajemné vymeénuji informace a zkusenosti

trziste treti third part provozovatel trzisté poskytne katalogy nékolika
strany marketplaces  dodavatelu online a nabidne vyhledavaci
(TPM) sluzbu v katalozich, objednavky a moznost
placeni v bezpeéném prostiedi
kooperativni collaboration predstavuje SirSi pojem e-commerce,
platformy platform prikladem muaze byt spolecny design &i vyroba,

spole¢né virtualni konzultace, spolecny
exportni marketing a dalSi

Zdroj: vlastni zpracovani podle Blazkové (2005, s. 105).

Aktualnim trendem je konsolidace mensich internetovych podnikt do vétsich celkil. Ceska
e-commerce se nepiiznivé vyviji nikoliv pro malé, ale spise pro stfedné velké e-shopy. Dle
udaju internetového srovnavace Heureka.cz je nyni na Ceském internetovém trhu pres
37 000 e-shopti. Stiedné velké internetové podniky vyrostly béhem nékolika predchozich
let, kdy se na trhu e-commerce dafilo téméf vSem podnikim vcéetné téch nejmensich.
Stiedné velké podniky maji ale vysoké fixni ndklady, neobejdou se bez velkych skladi,
musi zajistit srovnatelné zakaznické sluzby jako jejich vétsi konkurence bez dosaZeni na

, 8
uspory z rozsahu.

® Podnikatel.cz [online]. [vid. 2015-01-08, 13:20]. Dostupné z http://www.podnikatel.cz/clanky/krize-
strednich-e-shopu-neshanejte-nove-zakazniky-hlavne-drzte-ty-stavajici/
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3.2 Specifika internetového obchodovani

Z vysledki dosavadnich studii je zcela jasné¢ patrny celosvétovy dynamicky rozvoj
internetového obchodovani. Toto odvétvi nelze vzhledem ke kazdoro¢nimu vyraznému
narastu internetovych zakaznikl po celém svété podcenovat. Internetovy trh je specificky

v n&kolika oblastech:

e rozhodovaci proces zékaznika,

e internetovy marketingovy mix e-shopu,

e vyhody pro zakaznika e-shopu,

e vyhody internetového obchodovani pro podnikatele.

V nésledujicim textu jsou popsany jednotlivé body specifik internetového obchodovani.

> ROZHODOVACI PROCES ZAKAZNIKA

Dle tradi¢niho ramce zachyceného na obrazku 3.3 je proces rozhodovani zakaznika

linedrni a sklada se z péti hlavnich fazi:
o faze rozpoznani potreby (i z divodu napt. propagacni kampané¢ novych produktit),

o faze vyhledavani informaci o moznych feSenich (informace shromazdéné vétSinou

z vice ruznych zdroju poskytujici zaklad pro dalsi etapu),
e faze vyhodnoceni alternativ (srovnavani hodnoticich kritérii),
o faze ndkupu (otazky tykajici se mista a zpiisobu nakupu),

o faze post-nakupniho chovani (souvisi s budoucimi nakupy).

Obrazek 3.3 zachycuje porovnani téchto péti nakupnich fazi mezi klasickym a virtualnim

trhem.
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Na rozdil od klasického prostiedi internetové prostiedi umoznuje identifikaci
spotiebitelskych potieb a prani napf. prostiednictvim cookies (elektronickych stop
uzivatelil) nebo zakaznickych databazi. Je kladen diraz na personalizaci, komunikaci
k jednotlivcum, ¢imz je nahrazovan tradi¢ni ,,ONE to MANY” marketing. Co se ty¢e faze
vyhledavani informaci, nabizi se zékaznikovi vyuziti sluzeb internetovych srovnavacu
zbozi, kde lze porovnavat ceny zbozi, poStovného a balného a i Cetnosti zdkaznikii a
piipadné certifikace kvality sluzeb e-shopii. Stejnym zpusobem jako ,,word of mouth”
komunikace, vliv rodiny a ptatel funguji virtualni diskusni komunity, které ovsem maji
mnohem kvalitnéj$i hodnotici informace a téz kvantita je neporovnatelna. Nasleduje faze
vyhodnoceni alternativ a rozhodnuti o koupi, s ¢imz mize pomoci i tzv. internetovy

asistent, ktery nahrazuje klasického prodejce.

V ramci post-ndkupni faze se internetové podniky snazi o zpétnou vazbu se zdkaznikem.
Hodnoceni zakaznikii, vztahujici se ke kvalit¢ sluzeb e-shopu, ptredstavuji pro
management podniku cenny zdroj dat pro strategické rozhodovani. Podniky se kromé
ziskani zpétné vazby se zakazniky snazi zdkazniky motivovat k dalsi koupi. Internetovy
marketing musi zazitek z nakupovani na internetu zpfijemnit. Je nutné zajistit pro
zakaznika snadné¢jSi ndkup, a to z hlediska objednavani, placeni a dodani zbozi. Tedy
poskytnout jednoznac¢né postupy s minimalni slozitosti a maximdlni kompatibilitou.

Dalsim specifikem virtualniho prostiedi je internetovy marketingovy mix e-shopu.
» INTERNETOVY MARKETINGOVY MIX E-SHOPU

Marketingovy mix lze prakticky vyuzit také v elektronickém obchodovani, ma vSak sva
specifika. E-shopy se ve vétsin¢ ptipadi odkazuji na klasicky marketingovy mix
4P (product, place, price, promotion), bez respektovani specifickych potieb internetového

trhu, coz neni vyhovujici.

Pro podnikatelsky subjekt je nutné nejprve provést analyzu potencionalniho prodejniho
prostoru, internetového trhu, véetné jeho subjektii (konkurence, dodavatelé, odberatele,
stakeholderi) a vnéjSich a vnitinich faktori, které jej ovlivituji. Internetovy podnik si musi
stanovit i internetovy segment, ve kterém bude na trhu pisobit, na jakou cilovou skupinu
online a offline zdkazniki zacili a jak pronikne do povédomi online i1 offline zakaznikd,

jakym zptisobem se zékaznici identifikuji s online znackou.
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V dalsi fazi by si mél internetovy podnik koncipovat konkurenceschopnou internetovou
strategii a podobu e-shopu, tj. tvorba, design, sprava a administrace webovych stranek.
Nezbytné je rovnéz investovat do =zajisténi vysoké urovné ochrany dat a do
technologickych systému, které zajistuji mimo jiné kompatibilnost webovych stranek
s ostatnimi marketingovymi aktivitami podniku, optimalizaci webovych stranek,
optimalizaci marketingovych online nastroji, formy platebnich nastrojii, analyzu

navstévnosti apod.

Komplexnost efektivniho e-marketingového mixu zajistuji  prvky klasického
marketingového mixu 4P, pfizpisobeny potiebam online trhu. U produktu, prodavaného
na internetu, museji byt poskytovany informace o slozeni a vyhodach produktu, které
kompenzuji nemoznosti vyuziti nekterych smyslovych organti. Soucasti je rovnéz
budovani image produktu a znacky, které 1ze realizovat pro online i offline trh. Nezbytnou
soucasti internetového produktu je kvalitni zdkaznicky servis pro ziskani silné loajality
online uZivateld. S internetovym produktem je uUzce provdzana internetova cena.
Internetové podniky si mohou v disledku nizsich provoznich nakladi dovolit stanovit
v porovnani s klasickym trhem cenu nizsi. Problém vznika pfi cenové tvorbé v porovnani
cenami online konkurence. Usp&né jsou tudiz ty internetové podniky, které konkuruji
nikoliv nejnizsi cenou, ale kvalitnim produktem, zakaznickym servisem, budovani
divéry a vysoké urovné bezpecnosti. Nezbytnou soucasti v internetovém obchodovani je
kvalitni distribuce. U online zakaznika 1ze budovat loajalitu rychlou a véasnou dodavkou
zbozi. Neméné vyznamnym nastrojem internetového obchodovani je propagace.
Vyhodou internetové propagace je provazanost s prodejnimi aktivitami na vlastnich
webovych strankach (Search Engine Marketing, Search Engine Optimization, viralni
marketing a marketing Vv socidlnich médiich, online public relations, online direct
marketing apod.), moznost ptesného zacileni, okamzité¢ zpétné vazby, vyssi ucinnosti pfi
niz§ich nakladech. Dalsi velmi podstatny krok spociva v odhaleni potieb a prani
internetovych zakazniku, v zabezpeceni efektivni komunikace, prosttednictvim niz Ize

budovat dlouhodobé¢ a oteviené zakaznické vztahy.

Internetové obchodovani piedstavuje z hlediska specifik virtudlniho trhu také nékteré

vyhody pro zékazniky.
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> VYHODY PRO ZAKAZNIiKA E-SHOPU

Z hlediska zakaznika nabizi internetovy trh nové rozméry nakupovéani. Zakaznik ma
moznost seznamit se s nabizenym sortimentem 24 hodin denn¢ 7 dni v tydnu a vybrat
si dobu, ktera mu nejvice vyhovuje. Zakaznik si dale muze vybrat misto, odkud nakoupi a
ma moznost objednavat kdykoliv. Internetovy obchod muze slouzit, v ptipad¢ existence
také kamenného obchodu, jako prostiedek k sezndmeni se sortimentem a naslednému

nasmérovani do kamenné pobocky.
Obchodovani na virtudlnim trhu ptedstavuje nékteré vyhody i pro podnikatele.
> PODNIKATELSKE VYHODY E-SHOPU

Z podnikatelského hlediska maze byt internetovy obchod méné ndkladny nez kamenna
prodejna. Dochazi zde k tzv. disintermediaci distribu¢niho kanalu, tedy k odstranéni
nekterych vrstev distribuéniho kandlu za ucelem snizeni ndkladi a zvySeni efektivity
kandlu. Naklady podnikatelského subjektu se snizuji o ndklady na prondjem nebo o koupi
kamenného obchodu, zafizovani a zdobeni prostor. Dale mohou byt ndklady snizeny
o niz§i pocet pottebnych zaméstnancl, respektive o ndklady na mzdy a zdravotni a
sociadlni pojisténi. Internetovy obchod je z hlediska provozu méné naro¢ny nez klasicka
kamenna prodejna. Vzhledem k témto vyhoddm stoupd pocet internetovych obchodl na
trhu a vznika silnd konkurence. Internet také nabizi moznost sledovat spotiebitele
ve chvili, kdy sami vyhledavaji informace pouzitim tzv. cookies.” Cookies umozni
sledovat preference jednotlivych uzivatelii, a na zéklad¢ jejich predchoziho chovani jim
pak predesttit vhodné online reklamy. Online reklama pfedstavuje vyhodu piesného
zacileni na konkrétni zdkaznicky segment nebo na registry uZzivatelli webu, coz muze

vyznamné zvysit ziskovost internetového obchodu.

ZvySeni efektivity podnikii internetového trhu se nejvyraznéji projevuje v nékolika
oblastech. Pfedevsim jde o snizovani skladovych zasob a upusténi od vazanych finan¢nich
prostiedkil ve skladovych zésobéch, dale o cenovou tvorbu, tedy o upusténi od fixnich cen
a pfistoupeni k modelu dynamickych cen, aukci nebo cenovych vyhod pro nakupujici na
internetu, dale o zefektivnéni komunikace mezi zaméstnanci a obchodnimi partnery,

procest v distribucni siti, zvySeni odbytu na trhu bez zvySeni ndklada. (Broncekova,

% (Cookies = textové fetdzce vlozené zfizovatelem webovych stranek na pevny disk uZivatele.)
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Bernatova, 2005) S internetovym obchodovdnim jsou spojeny i nékteré nevyhody.
Goel (2008) definuje hlavni problémy, které e-commerce piinasi. Mezi tyto nevyhody
patii Skryté ndaklady v podobé piepravnich néakladt, reklamaci, nahrazovani zbozi,
neptfevzeti zbozi na dobirku aj., dale nespolehlivost internetové sité. Webové stranky
internetového obchodu mohou mit rtizné technické potize (objektivnimi nebo zamérnymi -
hackefi), coz muze zpusobit nemoznost internetového prodeje a nakupu, problémy
s ochranou zakaznickych dat a zabezpeCenim obchodu proti zasahu napt. hackert,

konkurence, neseriéznich subjekta.

3.3 Vyvoj internetovych obchodii v EU a CR

Stoupajici vyznam novych informacénich a komunika¢nich technologii (dale jen ICT) a
jejich rostouci vliv na ekonomiku zvyraziiuje potiebu tyto jevy statisticky zachycovat a
analyzovat. Analyzou dat o rozSifeni vybranych informac¢nich a komunikaénich
technologii v domacnostech a jejich vyuzivani jednotlivei prostfednictvim samostatného
roéniho statistického zjistovani s nazvem: ., Vybérové Setieni o Informacnich a
Komunikacnich Technologiich v domdcnostech a jejich vyuzivani jednotlivci (VSIT 10),“
se zabyva Cesky statisticky ufad. Pilotni Setfeni probéhlo jiz v roce 2002. Od roku 2006 je
toto Setfeni provadéno pravidelné ve 2. Ctvrtleti sledovaného roku ve vSech zemich EU
formou osobniho interview s vyuzitim osobniho pocitace, a to na vybérovém vzorku
cca 10 tis. jednotlivcl ve véku 16 let a vice, a to jako povinné ro¢ni zjiStovani na zéklade
Nafizeni Evropského parlamentu a Rady (ES) ¢. 808/2004 o statistice Spolecenstvi

o informadni spole&nosti.™

Pro porovnéni rozdilu v poctech zakaznikli nakupujicich online v jednotlivych zemich EU
mezi roky 2006 a 2013 je uveden obrazku 3.4. Hodnoty na obrazku vyjadiuji procentualni

podily z celkového poctu jednotlivei ve véku 16-74 let.

10y ramci této studie zahrnuje nakup pies internet objednani zboZi nebo sluzeb elektronickou cestou.
Samotny akt nakupu pies internet je z hlediska kupujiciho tvofen sledem webovych stranek, kterymi
prochazi a které umoziuji zadani objednavky. ZbozZi objednané pies tyto sit€é nemusi byt placeno pies
internet, dodani zboZi ¢i sluzeb je mozné on-line (po internetu) nebo off-line (postou nebo osobné).

11 Cesky statisticky uiad [online]. Praha: Informaéni spole¢nost v &islech 2012 [vid. 2014-06-12, 10:24].
Dostupnézhttp://www.czso.cz/vykazy/vykazy.nsf/i/vyberove setreni_o_informacnich_a_komunikacnich_tec
hnologiich_v_domacnostech_a_jejich_vyuzivani_jednotlivci.
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Obr. 3.4: Jednotlivci nakupujici pres internet V zemich EU - porovndni v letech 2006 a
2013 (Zdroj: CSU, Eurostat [online], 2014).
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Nejvyssi procentualni podil nakupujicich online v roce 2013 byl zjistén v Dansku (78 %),
ve Spojeném kralovstvi (77 %), v Nizozemsku (73 %), v porovnani s prumérnou
hodnotou zahrnujici 28"2¢lenskych zemi EU, ktera dosahla (47 %). Ceska republika
dosdhla v roce 2013 hodnoty (36 %), coz je niz§i hodnota nez hodnota dosazend na

Slovensku (43 %).

Vyvojem v &etnostech zékaznik® internetovych obchodi v Ceské republice se zabyva
Cesky statisticky ufad v ramci Vybérového Setieni o vyuzivani Informacnich a
Komunikacnich Technologii. Pro porovnani vyvoje hodnot, tykajici se jednotlivca
nakupujicich pfes internet v prib&hu jednoho desetileti (2003-2013), je uveden na obrazku
3.5.

s v miliénech —0%— % jednotlivct 16+

34%
31%

28%

2003 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013

Obr. 3.5: Jednotlivci nakupujici p¥es internet v CR 2003-2013 (Zdroj: CSU [online].
Eurostat, 2014).

Pied nékolika lety odbornici piedpokladali, ze hlavnim prfedmétem elektronického
obchodu se stanou informace, piipadné komoditni sluzby. Dnes se ukazuje, Ze
prostfednictvim elektronického obchodovani se vyborné¢ proddvaji auta, kosmetika,
nabytek ¢i jiné zbozi, u néhoz se predpokladala potieba ptimého vyberu. Tyto informace

potvrzuji nasledujici statistické udaje.

12y roce 2013 se stalo €lenem EU Chorvatsko.
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V roce 2012 byl nejcastéjsim sortimentem nakupovanym online jednoznan¢ obleceni a
obuv (45 % z téch, co nakoupili pfes internet). Data jsou znazornéna na obrazku 3.6,
pficemz hodnoty v tabulce vyjadiuji procenta z celkového poctu jednotlivcl v dané socio-

demografické skuping.

obleceni, obuv 45%
vstupenky |——— 357
kosmetika, zdrav. prostredky 26%

sportovni potreby M 23%
mob. telefony + prislusenstvi M 21%
knihy/Casopisy M 20%
ubytovani M 17%
jizdenky/letenky m 16%

jiné sluzby v oblasti cestovani 14%
bila technika 12%
fotosluzby 11%
fithess/wellness 9%
telekomunikacni sluzby 7%
0% 10% 20% 30% 40% 50%

Obr. 3.6: Nejéastéji nakupované zhoii na internetu v CR v roce 2012 (Zdroj: CSU

[online], Informacni spole¢nost v ¢islech 2012).

Vice nez tfetina téch, ktefi nakoupili v roce 2012 ptes internet pro soukromé tucely,
si objednalo vstupenky na kulturni ¢i sportovni akce. Mezi dalsi zbozi, které se t&si oblibé
nakupujicich pies internet, patii kosmetika (26 %) a sportovni potieby (23 %). Mobilni
telefony a pfislusenstvi k nim, knihy nebo €asopisy nakoupila zhruba pétina téch, kteti
uvedli, ze v roce 2012 nakoupili pifes internet. Ubytovaci sluzby nakoupilo

17 % respondentil a 16 % respondentli nakoupilo letenky ¢i j izdenky.13

13 ¢SU. Informaéni spolecnost v Cislech 2012 [online]. Praha: [vid. 2014-06-12, 11:06]. Dostupné z:
http://www.czso.cz/csu/2011edicniplan.nsf/p/9701-11.
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3.4 Vyvoj a trendy v oblasti internetového obchodovani

Internet je povazovan za jeden z nejvétSich informacnich a komunikacnich fenomént
v historii lidstva. Internet byl vyvinut v USA pro potieby zabezpeceni komunikace
americké armady, kdy Vv roce 1969 vzniké prvni vyzkumna pocitacova sitt ARPANET. Za
jednoho ze zakladatelt Internetu je povazovan Vinton Gray Cerf, americky pocitatovy
védec a vice-prezident firmy Google, ktery se spoletné se svym kolegou Robertem
Kahnem zaslouzil za tvorbu zakladni architektury sité Internet. Na konci 70. let 20. stoleti
vznika tzv. Electronic Data Interchange (EDI)*, ktery se dnes pouZiva v prodejni
koncepci B2B  pro internetové obchodovani. Internet piedstavuje systém volné
propojenych pocitacovych siti, které spojuji jeho jednotlivé sitové uzly. Cilem bylo
vytvotit takovou pocitaCovou sit, ktera by umozinovala pfipojeni takika neomezené
mnozstvi pocitacii a samostatné fungovani kterékoliv jeji casti, bez centralniho fidiciho
systému a zamezit tak situaci, kdy by napadeni jednoho pocitac¢e znamenalo vytazeni celé

komunikacni sit€ z provozu.

Internet byl oficialn¢ spustén v lednu 1983. Pocatek komeréni faze se vSak datuje az od
roku 1987. V roce 1989 vznikly tzv. hypertextové odkazy, dokumenty, v nichz oznacena
slova odkazuji na dal§i dokumenty. Byl vytvofen program nazvany Web™. Web se diky
svym kvalitdm velmi rychle rozsitil po celém svété, a tak se postupné stal nedilnou
soucasti Internetu tzv. World Wide Web. V roce 1992 se objevily uz i grafické prohlizece
WWW.* Podnikatelské vyuzivani Internetu se ve vét§im rozsahu zacalo vyvijet od roku
1994. Prvnimi podnikateli na Internetu byli programatofi, kteti rychle rozpoznali nabizené
moznosti Internetu, a tak své elektronické podnikdni zacali podporovat reklamou
doprovazenou dal§imi prvky marketingu jako servis pro zakazniky, podpora vyrobku a

v 17
dalsi.

Internetové obchodovani se vyvijelo v nckolika fazich. V pocatecni fazi Slo pouze
o vyuziti Internetu jako nového distribuéniho kandlu. Podniky s existujicimi prodejnimi

kanaly ztstaly v prvni viné pouze pozorovateli se zamérem zjistit, zda jde o solidni

4 Elektronicka vyména dat (EDI - zkratka anglického originalu Electronic Data Interchange) je vymé&na
strukturovanych zprdv mezi pocitaci, respektive mezi pocitaCovymi aplikacemi. Data jsou strukturovana
podle pfedem dohodnutych standardl a ve formé& zprav nasledné elektronicky automaticky pfenaseny bez
prispéni cloveka.
15 pielozeno do Eeského jazyka jako pavuéina.
1 STUCHLIK, P.; DVORACEK, M. Marketing na Internetu. s. 20.
' STUCHLIK, P.; DVORACEK, M. Marketing na Internetu. s. 16-20.
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prodejni kanal. Poté, co zacal stoupat zdjem zakazniki o tento zplisob nakupovani, zacala
se formovat dalsi faze, kdy se zacaly angazovat podniky s jiz existujicim prodejnim

zazemim, které doplnily své stavajici prodejni kanaly i kanalem internetovym.

V fijnu 1994 byl zpfistupnén prvni komeréni web s nazvem Hot Wired a na jeho
webovych strankach byla pouzita prvni internetova bannerova reklama (Langford, 2000).
Ve stejném roce vytvofila spolecnost Netscape komeréni serverovy produkt, ktery
umozioval internetové nakupovani formou hledani v internetovych katalozich a vybér
jednotlivych polozek zbozi do internetového ,,nakupniho kose.”Postupné se také formuje
potieba identifikace internetového zakaznika (vznik tzv. technologie cookies) a potieba
vyvoje technologii, kterd umozni bezpecny pienos informaci a ptenos dat. Prikopniky
internetového obchodovani byly mezi lety 1995 a 1996 americké internetové obchody
jako napt.: Amazon.com, Dell.com, CNN.com, které dnes patii mezi celosvétové Spicky na
internetovém trhu. Po roce 1997 vznika nova koncepce e-business pifindsejici dynamické
obsahy webil, ziskdvani informaci o uzivatelich Internetu a rozmach prodejnich koncepci

B2B, B2C a G2B.

V Ceské republce se Internet zadal pouzivat oficialné teprve az v tinoru 1992 a to pouze
k akademickym ucelim, komeréni aktivity se v ném v podstaté nerealizovaly. Tehdy byl
Internet dostupny pouze v Praze na Ceském vysokém uceni technickém, kde vznikl
projekt zvany CESN ET,lgﬁnancovany grantem Ministerstvem Skolstvi, ktery se stal
pozdéji komerénim poskytovatelem piipojeni k Internetu. ™ »Kdyby se nékdo ptal, kdo je
otcem Internetu v Ceské republice, je to Jan Gruntorad®, prohlasil v dubnu 2007

20 v Praze.

Vinton Cerf, jeden z tvirci Internetu, pfi udalosti tiskové konference
Ing. Jan Gruntorad, CSc., feditel sdruzeni CESNET?, se s Vintem Cerfem poprvé setkal
béhem svého dvoumésicniho pracovniho pobytu v USA v roce 1992, shodou okolnosti

v roce, kterym se datuje piipojeni Ceska k Internetu (13. 2. 1992).

'8 CESNET je zkratka pro vyraz ,,Czech Educational and Scientific NETwork.”
¥ STUCHLIK, P.; DVORACEK, M. Marketing na Internetu. s. 20-21.
% Na navitévu Vinta Cerfa v Praze reagovali také redaktofi z kanalu CT24 a odvysilali 5. dubna pofad s
nazvem ,,Prikopnik Internetu je v Praze“, kam jako hlavniho hosta pozvali pravé Jana Gruntorada.
Zaznam je dostupny z: http://videoserver.cesnet.cz/videoarchiv.php.
21 |karos, elektronicky &asopis o informacni spolednosti. Vint Cerf v Praze hovofil o meziplanetdrnim
Internetu. [online]. Copyright Tkaros © 1997-2011, [vid. 2012-10-14]. ISSN 1212-5075. Dostupné z:
http://www.ikaros.cz/vint-cerf-v-praze-hovoril-o-meziplanetarnim-internetu.
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Prvni komer¢ni kroky Internetu zacaly az v roce 1994, kdy CESNET ziskal povoleni
k poskytovani nevefejnych datovych sluzeb, to vSak neumoziovalo pfipojovani
jednotlivelt a navic byly ceny za pfipojeni velmi vysoké, coz by si mohl dovolit jen
malokdo. Opravdova komercionalizace zaCala az mezi lety 1995 a 1996. V roce 1996
spousti Ivo Lukagovi¢ Seznam, prvni katalogovy vyhledavaci server v CR. V roce 2006

zaklada Tat’ana le Moigne v CR pobo¢ku globalniho vyhledavaciho giganta Google.

Tab. 3.2 : Porovndni vyvoje internetu celosvétové a v CR

Celosvétovy vyvoj CR
1969 ARPANET
1983 oficialné spustén Internet
1987 komercni faze

1989 hypertextové odkazy

1992 Www 1992 oficialné spustén Internet
1994 podnikatelské vyuziti 1994 komeréni faze
bannerova reklama 1996 podnikatelské vyuZiti

1997 nova koncepce

2000 rozmach internetového 2000 rozmach internetového
obchodovani obchodovani

Zdroj: vlastni zpracovani.

Po roce 2000 dosahlo internetové obchodovani celosvétového rozmachu. V soucasnosti
se z internetového obchodovani stala hlavni obchodni platforma. Na poli e-commerce
se internetové podniky zaméfuji na vzajemnou interakci se zakaznikem, na propojovani
marketingovych kanalii s vyuZitim moZnosti pfesného zacileni zna¢ky nebo produktu na
dané segmenty zakaznikt. Z vyzkumu z fijna roku 2012 vyplynulo, Ze zkusenosti s online
nakupem maé jiz 90 % uzivateld internetu v CR, tedy o 6 % vice neZ pred dvéma lety.
S nabyvajicimi zkugenostmi online zdkaznika v Ceské republice nartista také divéra k této
form& nakupovéni, coz ma uréity dopad i na loajalitu online zékaznikd. % Je velmi dilezité
uvédomit si fakt, ze prvni e-shopy vznikly z diivodu odbaveni takovych zakaznikd, které

nakupovani nebavi, a ktefi nechtéji travit cas stanim ve fronté ¢i vybirdanim si zboZzi

22 Marketing Journal.cz — Zajimavosti moderniho marketingu [online]. ¢2004-2011 Focus Agency, s.r.0.,
[cit. 2013-01-06]. Studie E-commerce 2012: 90 % Cceskych internetovych uZivateli jiz nakupuje online.
Dostupny z WWW:<http://www.m-journal.cz/cs/aktuality/studie-e-commerce-2012:-90--ceskych-
internetovych-uzivatelu-jiz-nakupuje-online__s288x9444.html>.
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v nakupnich centrech. Dnes je internetové nakupovani pro vétSinu zakaznikl zcela bézna
zalezitost. Z vysledkti dosavadnich studii vyplyva, ze zdkazniky internetové nakupovani
dnes naopak bavi, pficemz tento objemny segment zdkaznika disponuje obrovskou kupni
silou. Pokud tedy e-shopy zkrati takovymto zakazniktim jejich zazitek v ramci nakupniho
procesu a nabidnou jim jen efektivitu, nebude to jiz dnes stacit. Podniky se nutné¢ musi
ptizptisobovat technologickym zménam, které s sebou ptindseji zmény v péci o zédkazniky

a ve strategickych piistupech.
TRENDY V OBLASTI E-COMMERCE

Na poli e-commerce dochazi i pies jeho relativné kratkou existenci k rychlému vyvoji.
Z pohledu neustdle se ménicich technologii lze vysledovat trendy, které formuji

e-commerce:

1) zvySujici se duraz na zabezpeceni internetového obchodovani,
2) zvysujici se preference platby zbozi pomoci platebni karty,

3) specializace sortimentti e-shopt,

4) doplnovani distribu¢nich kanalt e-shopu,

5) dutraz na rychlost vyfizovani internetovych objednavek,

6) zkracovani internetovych obchodnich fetézct,

7) duraz na spokojenost internetovych zakaznik,

8) konsolidace e-shopt,

9) personalizace e-shopt,

10) zvySujici se vyuzivani sluzeb zahrani¢nich e-shopd,

11) zvysujici se vyznam M-commerce, S-commerce, T-commerce, F-commerce,

12) remarketing e-shopt.

K tomu, aby se internetovy podnik stal GspéSnym, je bezpodminecné nutné neustale

sledovat trendy internetového obchodovéani a jejich inovace.
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1) ZvySujici se diiraz na zabezpeceni internetového obchodovani

V pocatcich internetového obchodovani byl predmétem zdjmu predevSim samotny akt
nakupu. Dnes je internetové nakupovani relativné béznou zélezitosti, respektive
o samotny akt nadkupu jiz nejde. Dilezitou roli hraje seriéznost, kvalita sluzeb
internetového podniku a zabezpeceni obchodovani pro obé strany internetové obchodni
transakce. Velice dulezita je pro zakazniky srozumitelnost obchodnich podminek,
dodrzovani zakonnych piedpisi a nafizeni a etické chovani vici zakaznikim. EXxistuje
nekolik sdruzeni a asociaci, které jakozto tfeti strana ovéfuji divéryhodnost e-shopt.
Jednim z nich je Asociace pro elektronickou komerci (APEK), ktera sdruzuje firmy
podnikajici v oboru elektronického obchodovani. Cilem asociace je soustavné podporovat
rozvoj elektronického obchodovani v Ceské republice, identifikovat obchody s vysokou
kvalitou sluzeb a poskytnout tak zakaznikovi urcitou jistotu pro nakup. Pro bezpeénost
internetovych zakaznikli jsou neustdle vyvijeny dokonalejsi systémy ochrany dat, ¢imz

se zvySuje divéryhodnost a divéra k tomuto stylu nakupovéani.

2) Zvysujici se preference platby zboZi pomoci platebni karty

Na Internetu se ve vyspélych zemich nej€astéji plati kreditnimi kartami. Jde tu predev§im
o vzdjemnou divéru mezi zicastnénymi subjekty, tedy mezi zakaznikem, obchodnikem a
bankou. V soucasnosti jsou platebni moznosti zakaznikti rozmanité. Internetovy zakaznik
mize obvykle platit online (platba pomoci platebni karty, bankovniho pfevodu nebo
pomoci platebnich systému jako PaySec, PayPal atp.) i offline (platba hotové dobirkou).
Z vysledkli nedavnych studii vSak vyplyva, Ze doposud nejCastéji vyuzivana platebni
forma v CR, platba dobirkou a platba v hotovosti, ustupuje do pozadi a je vytlatovana

platbou prostfednictvim platebni karty.

3) Specializace sortimentti e-shopii

V pocatcich internetového obchodovani byl nabizeny sortiment znaéné omezeny.
Postupem casu se e-shopy zacaly specializovat. OvSem pravé Sife sortimentu
internetovych obchodii je jednou z hlavnich vyhod internetového nakupovani, jak je

n23

uvedeno v teorii tzv. "Dlouhého chvostu™ (Anderson, 2004). Tato teorie souvisi

s neptebernou nabidkou produktti vzhledem k absenci limitace prodejni plochy kamenné

ZLLONG TAIL [online]. [vid. 2015-01-09, 11:05]. Dostupné z
http://www.thelongtail.com/the_long_tail/about.html
71



prodejny. Dnesni trendy poukazuji na vyznamnou konkurencni vyhodu v podobé Sirokého
sortimentu, kdy si zdkaznik miize vybrat vSe v rdmci jednéch webovych stranek a to nejen

Z hlediska uspory Casu, ale také napft. snizeni nakladii tykajicich se poStovného a balného.

4) Dopliiovani distribu¢nich kanali e-shopu

V pocatcich internetového obchodovani existovaly konkuren¢ni boje mezi kamennou a
internetovou pobocCkou. S rostouci pozici e-shopli na internetovém trhu se prodejci
obavali, ze zbozi, jez prodavaji on-line, mize kanibalizovat prodej v jejich tradi¢nich
kamennych prodejnach. Dnesni trendy vSak vedou k vzdjemnému dopliovéani. Kamenné
pobocky si buduji také internetové obchody a internetové obchody buduji kamenné
pobocky, pfipadné tzv. odbérnd mista, kde 1ze zbozi vyzkouSet a odebrat. Zakaznik tak

muze eliminovat poplatky za poStovné a balné.

5) Diiraz na rychlost vyrizovani internetovych objednavek

Rychlost vytizeni objedndvky, jakoZto krok nasledujici po objednani zbozi, vyznamné
ovliviiuje spokojenost internetového zdkaznika. Internetovy obchod musi disponovat
dostatecnou kapacitou a technickym zdzemim tak, aby bylo mozné vyfidit veSkeré
objednavky v redlném case. Z vysledkli dosavadnich studii vyplyva, ze efektivni
vyfizovani objednavek zboZi vyznamné zvySuje produktivitu podniku. Kvalita téchto

sluzeb zavisi na efektivité¢ dodavatelské spoluprace a nastavenych logistickych procesech.

6) Zkracovani internetovych obchodnich retézci

Ptimo od vyrobce mohli doposud odebirat ve vétSing piipadii pouze velci prodejci. Mensi
odbératelé jsou nuceni nakupovat pies zprostiedkovatele, coz zvySuje naklady na
distribuci. Z téchto diivodl zacali né€ktefi vyrobci realizovat piimy prodej pies vlastni
internetové obchody, nejen kvuli uspofe nakladd, ale také kvuli kontaktu se zdkaznikem a
vytvofeni zpétné vazby. Za ulelem zvySeni Sance podniku piezit v dnes$ni turbulentni
dobé, kdy se poptavka zdkaznikli jen téZce odhaduje, musi byt implementovany nové
vyrobni strategie. Zakaznik je tak integrovan do dodavatelského fetézce za icelem vyroby

dle pozadavku zakaznika. Tato strategie se nazyva customizace.
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7) Diiraz na spokojenost internetovych zakazniki

Internetové prostiedi umoznuje sledovat spotiebitele napf. prostiednictvim cookies, dle
kterych lze zjistit preference zakaznika, a podle nich cilit reklamu. Internetové obchody
si ve vetsSing pripadd vedou databéazi zdkaznikd, jejich naciondle, nakupované zboZi,
&etnosti nakupt a dalii souvisejici statistické udaje. Uspé&$ny internetovy podnik se musi

orientovat na zékaznika, na zjisténi a uspokojeni jeho potieb a prani.

8) Konsolidace e-shopt

Mensi Uzce specializované internetové obchody se realizuji v konsolidaci z divodu
neschopnosti velkého podniku pfizplsobit se specifickym pozadavkim zdkaznika.
V posledni dobé se pozornost staci k investi¢énim skupinam, které si daly za cil spojovat
zajimavé internetové obchody. Majitelim e-shopti slibuji snizeni nékladt, zvySeni

efektivity, nejriiznéjsi vyhody ze synergii.24

9) Personalizace e-shopu

V ramci Ceské e-commerce se zaCaly pouzivat terminy jako data mining nebo big data.
E-shopy mohou o svych zikaznicich zjistit rozmanité informace, a ty pak pouzit
k personalizaci nabidky na miru konkrétnimu zdkaznikovi. Ddéle se vyuZivaji
tzv. personalizované exkluzivni e-mailové nabidky nebo specializované kampané, které

se generuji dle elektronickych stop, které za sebou internetovi zakaznici zanechéavayji.
10) ZvySujici se vyuzivani sluZeb zahrani¢nich e-shopu

Cesi jsou dnes zvykly nakupovat i u zahraniénich internetovych podniki. Podle odhadu
internetového podniku Aukro.cz utratili Cesti internetovi zakaznici vroce 2014
Vv retailovych e-shopech v ciziné az 6 miliard K¢, nejvice nakupovali na eBay, AliExpress
a DealeXtreme, teprve na c¢tvrtém misté se umistil Amazon. Pro Ceské e-shopy neni

ptfeshrani¢ni prodej jen hrozbou, 1ze v ném hledat také nové pfileiitosti.25

? podnikatel.cz [online]. [vid. 2015-01-08, 13:20]. Dostupné z http://www.podnikatel.cz/clanky/krize-
strednich-e-shopu-neshanejte-nove-zakazniky-hlavne-drzte-ty-stavajici/
% Lupa.cz [online]. [vid. 2015-01-08, 14:00]. Dostupné z http://www.lupa.cz/clanky/e-business-forum-
2014-otevrene-o-chybach-a-slepych-ulickach/
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11) ZvySujici se vyznam M-commerce, S-commerce, T-commerce, F-
commerce

Obchodni a marketingové aktivity se stale vice uplatiiuji v socidlnich sitich (S-commerce,
ptipadn¢ F-commerce - komunikace a propagace s online uzivateli prostfednictvim
Facebooku). Dalsim trendem je ¢im dal masovéjsi vyuzivani smartphoni a tableth
(T-commerce, M-commerce). Mobilni navstévnost zaznamenala v roce 2014 vice nez
dvojnasobny narust. Dle zdroji internetového srovnavace Heureka.cz tvoii pfistupy
z mobilnich zafizeni vice nez pétinu celkové navstévnosti. Velmi castou bariérou
kompletniho dokonéeni nakupu na mobilnim zafizeni je nepiehledné zobrazovani stranek,
$patné zobrazovani nabidky a také obecna neduivéra v mobilni platby. Internetové podniky
museji svou obchodni koncepci ptizptisobit témto novym technologiim. Vyhodou je, Zze

1ze internetové obchodovani ptimo propojit s nastroji internetového marketingu.

12) Remarketing e-shopi

Pivodné vyznamné néstroje internetového marketingu, jako napiiklad bannerova reklama,
grafickd ¢i textova reklama, pozbyvaji na své ucinnosti (trend oznacovany také jako
,bannerova slepota®). V roce 2014 se na Moravé konal 7. ro¢nik konference
»E-commerce forum 2014: jak uspésné proddavat online”. Na konferenci byl vyzdvihnut
rostouci vyznam remarketingu na ¢eském trhu (forma konverzniho marketingu). Princip
remarketingu spoc¢iva v moznosti cileni na uzivatele, ktefi jiZ n€kdy v minulosti navstivili
webovée stranky podniku a nic nekoupili. Takovéto uzivatele nasledné provazi reklama na
konkrétni produkt nebo znacku po celém Internetu formou ptipominaci kampané. To vede
k efektivnéj$§imu marketingu, tedy ke zvySeni konverzniho poméru. Podle zvefejnénych
Cisel tvofi investice do remarketingu u nejvetSich e-commerce podnikd 5-15 %

z celkovych marketingovych naklada.®

%®M-Journal [online]. E-commerce forum 2014 - Od koZenych brasen pana Tlustého k nejvétsim online
obchodniktim. [vid. 2014-07-12, 11:05]. Dostupné z: http://www.m-journal.cz/cs/aktuality/e-commerce-
forum-2014--od-kozenych-brasen-pana-tlusteho-k-nejvetsim-online-obchodnikum__ s288x10532.html
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4 METODOLOGIE

Tato kapitola prezentuje metodologicky piistup, proces vyzkumu a metody sbéru dat
za ucelem ziskani podkladt pro identifikovani klicovych faktorti spokojenosti zakazniki
se sluzbami internetovych podniki a pro porovnani métfeni spokojenosti internetovych
zakaznikd online nakupujicih obleCeni na zakladé modelu spokojenosti a hodnoty pro
internetového zakaznika. Na zaklad¢ stanovenych cili disertacni prace a literarni reSerSe
byl vytvofen koncep¢ni ramec disertace (obr. 1.1). Pro vyzkum byl zvolen sortiment
obleceni, ktery vySel z vysledki vyzkumu realizovaného v ramci Studentské grantové
soutéze EF TUL (projekt €. 21017 s nazvem ,,Faktory vymezujici spokojenost a loajalitu
online nakupujicich zikaznikt”) jako nejéast&ji nakupovany sortiment v CR. Proces

vyzkumu je zachycen na obrazku 4.1.
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Obr. 4.1: Proces vyzkumu (Zdroj: vlastni zpracovani.)
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4.1 Proces vyzkumu

Realizace vyzkumu zahrnovala piipravnou a realizacni ¢ast. PFipravna ¢éast vyzkumu
byla zaméfena na stanoveni metodologického pfistupu, Géelu vyzkumu, nasledovalo
stanoveni metod vybéru respondentli, metod sbéru dat a metod vyhodnoceni dat.
Z metodologického hlediska byl uplatnén pozitivisticky pristup vychazejici z teoretickych

poznatki a vyuzivajici kvantitativni metody sbéru dat. Vyzkum byl koncipovan jako:

o deskriptivni (popis profilu respondenta nejcastéji nakupujiciho online obleceni,
nakupniho chovéni, hodnoceni spokojenosti internetového zdkaznika, hodnoty pro

internetového zakaznika a loajality internetového zakaznika),

o kauzalni (pti¢inné vztahy mezi hodnotou pro internetového zékaznika a spokojenosti
internetového zakaznika, spokojenosti internetového zdkaznika a loajalitou

internetového zakaznika).

Jako metoda vyb&ru respondentii byl vzhledem k faktu neexistence seznamu populace
nakupujici obleCeni online pouzit nepravdépodobnostni kvotni vybér respondentt.
Vzhledem k technice dotazovani, tedy rozesilani dotaznikti elektronickou cestou
prostiednictvim socidlnich siti, byla pfedpokladana elektronicka gramotnost respondentti
a zkuSenosti s nakupovanim online. Velikost vzorku respondentli byla stanovena na
zaklad¢ usudku s ohledem na dosavadni realizované vyzkumy. Realizaéni ¢ast vyzkumu
zahrnovala sbér dat ve dvou krocich. V prvnim kroku byly realizovany skupinové
rozhovory a osobni dotazovani, pfi¢emz doSlo k vymezeni atributl spokojenosti
internetového zakaznika. V druhém kroku doslo ke sbéru dat prostfednictvim dotazovani
elektronickou formou s vyuzitim socialnich siti, kdy probéhlo hodnoceni spokojenosti
internetového zdkaznika, hodnoty pro internetového zékaznika a loajality internetového
zékaznika. Ke sbéru dat byl pouzit strukturovany dotaznik uvedeny v ptiloze A, ktery je
podrobné popsan v kapitole 4.2. Sbér dat byl realizovan ve spolupraci se studenty
EF TUL v ramci vyuky predmétu Marketingovy vyzkum pod kontrolou autorky. Ziskana
data byla nejprve kontrolovana z hlediska spravnosti a uplnosti, roztfizena do kategorii,
kodovana a poté vyhodnocena. Aplikovana byla deskriptivni analyza, testovani

statistickych hypotéz, faktorova, kvadrantova a korelacni analyza.
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4.2 Koncepce dotazniku

Jako prostfedek pro sbér dat byl pouzit strukturovany dotaznik. Jeho sestaveni vSak
ptedchézela piipravnd C¢ast vyzkumu, kdy probéhly skupinové rozhovory
s potencionalnimi respondenty. Rozhovory byly realizovany v péti skupinach po
cca 8 lidech rizného véku a pohlavi. Cilem téchto rozbori bylo identifikovat faktory,
které ovliviiuji spokojenost respondentli nakupujicich na internetu sortiment obleceni
v pied-nakupni, nakupni a po-nakupni fazi. Respondenti nemohli volit z pfedem danych
faktorti, aby nedoslo k ovliviiovani jejich nazord. Dilezity byl v tomto piipad¢ subjektivni

pocit respondenta z pohledu naplnéni jeho potieb a prani.

Kvalitativnim posouzenim s pfihlédnutim k ¢etnosti vyskytu jednotlivych faktora bylo do
dotazniku vybrdno celkem 35 rliznych atributli ovliviiujici spokojenost internetového
zakaznika nakupujiciho sortiment obleceni, které byly rozélenény do dvou koncepti.
Prvni koncept méftil spokojenost internetového zakaznika na zaklad€ diskonfirmacniho
modelu s vyuzitim dulezitosti atributu (19 atributi z celkovych 35 atributd), kde
respondenti hodnotili jejich spokojenost s naposledy realizovanym online nakupem
obleceni. Druhy koncept méfil hodnotu pro internetového zakaznika na zakladé modelu
zaloZeného na pomeru zisk-ndklady, do kterého bylo po predvyzkumu zvoleno zbylych
16 atributi z celkovych 35 atributii, kde respondenti hodnotili obecny nahled na zisky a
naklady, tedy hodnotu pro internetového zakaznika, spojenou s online nakupovanim
obleCeni. Na zaklad¢ skupinovych rozhovorti s respondenty bylo 35 atributi obsahové
pritfazeno sedmi souhrnnym atributim dtlezitosti (skupindm atributi). Podle téchto skupin
atributi  byla porovnavéna spokojenost internetového zékaznika a hodnota pro

internetového zakaznika.

V realizaéni ¢asti vyzkumu bylo realizovano elektronické dotazovani pomoci
strukturovaného dotazniku (pfiloha A) prostfednictvim hypertextového odkazu

umisténého na socidlnich sitich. Dotaznik byl ¢lenén na 6 sekci:

1) Charakteristika spoti‘ebitelského chovani respondentii nakupujicich online

obleceni

V této sekci byla baterie otazek zamétena na:

e frekvenci internetovych nakupti obleceni,
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ziskavani informaci o internetovych obchodech nabizejicich oblecenti,
preference cenovych relaci pii online nakupu oblecenti,

preference platebnich moznosti pfi online nakupovani oblecenti,

rozliSovani mezi e-shopy s kamennymi pobo¢kami a bez kamennych pobocek,
preference dopravy zbozi pii nakupovani obleceni online,

respondentova Uroven prace s pocitacem a s internetem,

vyuzivani chytrych telefont.

2) Hodnoceni piinosi a nakladi pro respondenty nakupujici online oble¢eni

Tyto atributy byly zatazeny do dotaznikli pro méteni hodnoty pro zédkaznika nakupujiciho

na internetu na zakladé modelu zaloZeného na poméru zisk-ndklady. Model zalozeny na

poméru zisk-ndklady pfedstavuje ptistup k méteni spokojenosti z pohledu vztahu mezi

benefity, které zakaznik vnima, a tim, co musi obé&tovat. Na zakladé¢ zkuSenosti

respondentll s nakupovanim obleCeni online byla hodnota pro internetového zakaznika

hodnocena prosttednictvim 16 atributi:

moznost porovnani cen obleceni ve vztahu ke konkurenci,
dodate¢né naklady spojené s poStovnym a balnym,

moznost ziskani a porovnani informaci o zbozi a sluzbach ve vztahu ke
konkurenci,

poskytovani nabidky souvisejiciho zbozi s oble¢enim (napi. modni dopliiky),
dodate¢né néklady pti vraceni a reklamaci zbozi,

moznost vyuziti sluzby FAQ (odpovédi na Casté otazky k dispozici na webovych
strankach internetového obchodu),

usili a ¢as spojeny s balenim a odesilanim zbozi pfi jeho reklamaci nebo vraceni,
recenze nakupujicich v ramci rozhodovani o koupi obleceni,

uspora ¢asu diky internetovému nakupovani obleceni ve srovndni s nakupovanim
obleceni v kamenné prodejné,

uspora vynakladani fyzické ndmahy oproti nakupovani v kamennych prodejnach,
pohodli ndkupu na internetu v piijemném prostiedi (doma, v praci),
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e chybgjici fyzicky kontakt spojeny s prohlédnutim a vyzkousenim zbozi,

o ziskani certifikdtu o kvalit¢ sluzeb internetového obchodu nabizejiciho obleceni
jako znamky spolehlivosti,

e moznost dopravy obleceni zdarma nad urcitou castku,
e neosobni komunikace s internetovym obchodem (zékaznické infolinky, e-maily),

e moznost vraceni obleceni zdarma do urcité ¢asové lhity.

Pro hodnoceni jednotlivych atributi byla pouzita pétibodova stupnice, pficemz 1 = velmi
dobre, 5 = velmi Spatné. Respondenti, kteti neméli s danym atributem zkusenost, mohli

zvolit odpoveéd’ 0 = nemam zkuSenost, nemohu posoudit.

3) Hodnoceni sluZeb internetovych podniki

Atributy spokojenosti zdkaznika nakupujicitho online obleCeni zjisténé v prvni fazi
vyzkumu byly sefazeny postupné dle faze ndkupu, tedy atributy souvisejici s pfed-nakupni
fazi, s ndkupni fazi a atributy souvisejici s po-ndkupni fazi. Je nutné zminit, Ze nékteré
atributy by bylo mozné zahrnout ve vice fazich, ale z diivodu ptrehlednosti jsou uvedeny

pouze jednou.
Pi‘ed-nakupni faze zahrnovala nasledujici atributy:

o graficky design webu (aprava, ptehlednost),

e Sife nabizeného sortimentu,

e prezentace zbozi na webovych strankach (popis a fotodokumentace zbozi),
¢ informace poskytované k vysvétleni postupu pii nakupu,

e cena zboZi ve vztahu ke konkurenci,

e cena posStovného a balného ve vztahu ke konkurenci,

e moznost kontaktu s provozovatelem internetového obchodu (existence
internetového asistenta nebo infolinky),

e technické zpracovani webové stranky (dobra orientace, snadna a jednoducha prace
spojend s uzitim webu).
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Nakupni faze zahrnovala nésledujici atributy:

e aktudlnost udaji o dostupnosti zbozi,

e informovanost o nabizenych sluzbach (moznosti plateb, dorucovani zbozi,
podminky reklamace, vymeény nebo vraceni zbozi),

e informovanost o procesu zpracovani objednavky,
e rychlost doruceni zbozi,

e zpusob a kvalita zabaleni zbozi pfi doruceni.

Po-nakupni faze zahrnovala nasledujici atributy:

e zkuSenost s vyfizenim piipadnych reklamaci (poskozené, vadné zbozi ap.),
e moznost vymény zbozi,

e moznost vraceni zbozi a penéz do urcité casové lhity,

e divéryhodnost internetového obchodu,

e komunikace po prodeji (zasilani nabidek zboZi, informace o slevach a akcich).

Pro hodnoceni jednotlivych atributi byla pouzita pétibodova stupnice, pfiCemz
1 = velmi dobre, 5 = velmi Spatné. Respondenti, ktefi nem¢li s danym atributem

zkuSenost, mohli zvolit odpoveéd’ 0 = nemam zkusSenost, nemohu posoudit.

4) DiileZitost atributii pFi rozhodovani o internetovém nakupu obleceni

V této sekce bylo formulovano 7 souhrnnych atributd, které maji vliv na rozhodovani

0 internetovém nakupu obleceni:

e sortiment zboZi (mddni styl sortimentu),
e cena, slevy a dal$i vyhodné akce pro zdkazniky,
e srozumitelnost a Uplnost poskytovanych informaci,

e kvalita poskytovanych sluzeb (vyfizovani objednavky, dorucovani zboZi,
vytizovani piipadnych reklamaci, vymény nebo vraceni zbozi),
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e vnimand snadnost pouziti webovych stranek (dobra orientace, snadna a jednoducha
préace spojena s uzitim webu),

e kontakt s provozovatelem internetového obchodu,

e duvéryhodnost a spolehlivost internetového obchodu.

vvvvvv

Pro hodnoceni byla pouzita stupnice piisuzovaného vyznamu, tedy: I = nejdiilezitéjsi,

------

5) Ne/loajalni postoj respondentii, budouci nakupni chovani
V této sekci dotazniku byly otazky zaméfené na:

e opakovany nakup,

e akceptace vyssi ceny u daného e-shopu,
e doporuceni e-shopu dalsim,

e Sifeni negativnich zkuSenosti,

e zajem o nabidky jinych e-shopt,

e ochota ke zpétné vazbe,

e aktivni projeveni nespokojenosti,

e nakupni zdméry do budoucna.

Respondenti vyjadfovali svoji miru souhlasu pomoci pétistupiiové Likertovy Skaly:

1 = urcité ano, 5 = urcité ne.

6) Charakteristiky respondenti:

e pohlavi,
e vek v dokoncenych letech,

e dosazené vzdélani,
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e pocet ¢lenit v domacnosti,

e Cisty mési¢ni pfijem domacnosti.

Nejprve byla provedena pilotdz dotazniku se vzorkem pfiblizné 20 respondentt. Posléze
byly zjistény nckteré mensi nedostatky tykajici se potieby detailnéjSiho vysvétleni

vybranych atributt spokojenosti zdkaznika.

Pro analyzovani dat byly zvoleny statistické metody s ohledem na tcel vyzkumu a také
charakter zkoumanych proménnych. Ziskand data byla vyhodnocena pomoci softwaru
STATGRAPHICS CENTURION XVI a softwaru IBM SPSS Statistics 19. Nejprve byly
pouzity metody deskriptivni statistiky (miry polohy: aritmeticky primeér, modus, absolutni
a relativni Cetnosti; miry variability: smérodatné odchylky). Nasledné byly zjistovany
zavislosti proménnych, tedy byly aplikovany metody jednorozmérné analyzy (statistické

testovani hypotéz) a vicerozmérné statistické analyzy (korelacni a faktorova analyza).
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5 VYSLEDKY VYZKUMU

V této kapitole jsou obsazeny vysledky vyzkumu ziskané analyzou primérnich dat.
V kapitole 5.1 je pomoci deskriptivnich statistickych metod charakterizovan vzorek
respondenti z hlediska pohlavi, véku, dosazeného vzdélani, ¢istého mési¢niho piijmu
domaécnosti na jednotlivce, dosavadnich zkusSenosti s nakupovanim oble¢ni na internetu a
urovni prace s pocitatem a s internetem. V kapitole 5.2 je analyzovano nakupni chovani

zakazniki v oblasti internetového nakupovani obleceni. Konkrétné byly zjistovany:

e frekvence internetovych nakupi obleceni,
e ziskdvani informaci o internetovych obchodech nabizejicich obleceni,

e preference obleCeni vzhledem k cené (znackové obleceni, cenové vyhodné
obleceni, oble€eni niz$i, stfedni a vySsi cenové relace),

e preference platebnich moznosti,
e preference zpusobu dopravy obleceni,
e prumérné utracené ¢astky za obleceni na internetu za rok.

Respondenti byli dale dotazovani na hodnoceni dulezitosti role kamenné prodejny a
hodnoceni dileZitosti souhrnnych atributi spokojenosti. Prostfednictvim statistickych
testli byly ovéfovany rozdily pro vybrané charakteristiky respondentd. Kapitola 5.3 se
zabyva analyzou spokojenosti internetovych zakaznika na zakladé nékolika modeli, a

to:

e modell spokojenosti zakaznika:
o diskonfirmacniho modelu s vyuzitim dulezitosti atributi,
o modelu vnimaného vykonu - jednodimenzionalniho konceptu,

o diskonfirmacniho modelu (skutecny vykon sluzby versus ocekavany
vykon).

e modelu hodnoty pro zakaznika:
o modelu, zalozeném na pomeéru zisk-naklad.

Kapitola 5.4 se zaméfuje na porovniani modeli zalozeného na pomeéru zisk-ndklady

(méfici hodnotu pro zédkaznika) a diskonfirma¢nim modelu s vyuzitim ddleZitosti atribut

(méfeni spokojenosti internetového zakaznika) pomoci korela¢ni analyzy. Kapitola 5.5
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se zabyva loajalitou zikaznikii internetovych podnikil jako ndsledkem

zakaznika. Struktura paté kapitoly je zachycena na obrazku 5.1.

spokojenosti

Profil
respondenta

Profil
respondenta
Z hlediska
nakupniho
chovani

Dimenze hodnoty
pro internetového
zakaznika

Dimenze
spokojenosti
internetového
zakaznika

Porovnani
spokojenosti a
hodnoty pro
internetového
zakaznika a
odhaleni zavislosti
mezi atributy
modeld

Dusledky
spokojenosti
zakaznika
internetovych

T 1 | Bt e = T 1
| KAPITOLA | OBSAH | ! ZAMERENi | METODY
""""" i VYHODNOCENI
] Kap. 5.1 1| Charakteristika |, pohlavi, vék, dosaZené _, deskriptivni
"""" respondenttl vzdélani, €isty pfijem analyza
domacnosti na
jednotlivee, dosavadni
online nakupni
zkusenosti, uroven prace
s PC a s internetem
1 Kap.5.2 1| Nakupnichovani frekvence online nakupl deskriptivni
————————— zakaznikt T obleéeni, ziskavaniinfoo — analyza,
internetovych online shopech, preference statistické
podnikdi cenovych relaci, zplsobl testovani
plateb, dopravy zboZi,
prumérna utracena ¢astka
za obleéeni na internetu za
rok, role kamenné prodejny,
dulezitost souhrnnych
atributt
1 Kap.5.3 1| Analyzahodnoty |[—»  16atfributt —» statistické —
""""" pro internetového hodnoty pro testovani,
zékaznika zdkaznika faktorova
analyza,
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spokojenosti spokojenosti analyza _L,
internetového zakaznika
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I Kap. 5.4 1| Porovnani modeltl L, rozdilj,: v hodnoceni o eiazni——»
""""" meéficich atributu spokojenosti analyza
spokojenost jednotlivych dvou
zékaznikl modelll, zavislosti
internetovych atributtl mezi modely
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1 ; - yza,
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Obr. 5.1: Schéma analyzy (Zdroj: vlastni zpracovani.)
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5.1 Charakteristika respondentii

Celkem bylo dotazovano 482 respondentl rizného pohlavi, véku, vzdélani a piijmové
skupiny. Z hlediska pohlavi respondentii bylo dotazoviano 58 % zen a 42 % muzl
(obr. 5.2).

Obr. 5.2: Rozdéleni respondentii podle pohlavi (Zdroj: vlastni zpracovani.)

Nejcetn¢jsi v€kovou kategorii respondenti byla kategorie ve v€ku do 30 let (71 %).
Respondenti ve véku 31 az 35 let tvorili 14 %, ve v€ku 36 az 40 let tvofili 14 %.
Respondenti ve véku 36 az 40 let byli zastoupeni 4 %, stejné tak jako respondenti ve véku
18 az 20 let. Nejméné byli zastoupeni respondenti ve véku 36 az 40 let (2 %), ve véku
41 az 45 let (3 %) a respondenti ve véku nad 50 let (2 %). Rozdéleni vekové skladby

respondentl zachycuje obrazek 5.3.

[118-20 let
B 21-25 let
I 26-30 let
B 31-35 let
I 36-40 let
I 41-45 let
Bl 46-50 let
I nad 50 let

Obr. 5.3: Rozdéleni respondentii podle véku (Zdroj: vlastni zpracovani.)
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Dosazené vzdélani vzorku dotazovanych respondenti je zachyceno na obrazku 5.4, tedy

47 % respondentli dosdhlo vysokoskolského vzdélani, 42 % respondentd ma stiedoSkolské

vzdélani, 7 % respondenti ma vyuceni s maturitou a 6 % respondentli dosdhlo zékladniho

vzdélani.

I stredoskolske

[ vysokoskolske

Il vyuceny/a s maturitou
B zakladni

Obr. 5.4: Rozdéleni respondentii podle dosaZeného vzdélani (Zdroj: vlastni zpracovani.)

Respondenti byli dotazovani na ¢isty mésini piijem celé domécnosti a na pocet Clenil

domaécnosti. Jednotlivé vyse Cistych méesicnich piijmi domacnosti byly zprimérovany dle

poctu ¢lent v domécnosti z toho divodu, aby co nejlépe odpovidaly realné cCastce

pfipadajici na jednotlivé Eleny domécnosti. Cetnosti piijmovych kategorii respondenti

zachycuje obrazek 5.5.

45 000 Kc a vice
40 000 - 44 999 Kc
35000 - 39 999 Kc
30 000 - 34 999 Kc
25 000 - 29 999 Kc
20 000 - 24 999 Kc
15 000 - 19 999 Kc
10 000 - 14 999 Kc

do 9 999 Kc

[

0 5 10 15 20 25 30 35 40

procenta

Obr. 5.5: Rozdéleni respondentii podle Cistych mési¢nich piijmii domdcnosti na

jednotlivce (Zdroj: vlastni zpracovani.)
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Nejcetn€jsi ptijmovou kategorii respondenti nakupujicich online obleceni jsou
respondenti s Cistym mésicnim  pfijmem domacnosti na jednotlivce od

10 000 do 14 999 K¢.

Dale bylo zjistovano, s Kolika e-shopy maji respondenti zkuSenost s nakupovanim
obleceni. Respondenti neméli moznost volit odpovéd’ z poskytnutych variant, ale byli
pozadani, aby uvedli konkrétni pocet dosavadnich nakupnich zkusSenosti s nakupovanim
obleceni online. Odpovédi byly po sbéru dat kategorizovany. Z vyzkumu vyplynulo, jak
lze vycist z obrazku 5.6, Ze 32 % respondentl ma 1 - 3 nakupni zkuSenosti s riznymi
e-shopy nabizejicimi obleceni, 30 % respondentii ma pfiblizné 4 - 5 nakupnich zkuSenosti
s online nakupovanim obleceni u rtiznych e-shopd, 15 % respondentti uvedlo, ze maji
piiblizné 10 - 20 nakupnich zkuSenosti s rtiznymi e-shopy, 6 - 9 online nakupnich
zkuSenosti ma 12 % respondentli a 11 % respondentii uvedlo, ze s online nakupovanim

obleceni maji pfiblizné 21 a vice nakupnich zkuSenosti u riznych e-shopii.

cetnosti online nakupnich zkusenosti
—1-3
m4-5
m6-9
10 - 20
= 21 a vice

Obr. 5.6: Rozdéleni respondentit podle Cetnosti internetovych nakupnich zkuSenosti u

raznych e-shopii (Zdroj: vlastni zpracovani.)

Respondenti byli dotazovani na jejich Uroven prace s pocitacem a uroven prace
s internetem. Respondenti mohli zvolit moznost od I = vyborna az 5 = velmi Spatna.
Z vysledku (obr. 5.7) vyplynulo, Ze se nikdo z dotazovanych respondenti nedomniva, ze
by mél Spatnou nebo velmi Spatnou Groven, coz muze svédcit o urcité urovni elektronické

gramotnosti.

88



Uroven prace

s pocitacem
(1,78)

Uroven prace

s internetem
(1,65)

32 % 10 %

1 vyborna
I velmi dobra
I dobra

Obr. 5.7: Rozdéleni respondentii podle tirovné prdce s pocitacem a s internetem (Zdroj:

vlastni zpracovani.)

Z vysledkt vyplyva, ze 90 % dotazanych respondentti hodnoti svou uroven prace

s pocitacem a s internetem jako velmi dobrou az vybornou.
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5.2 Analyza nakupniho chovani zakazniki internetovych

podniku

Pted analyzovanim spokojenosti zdkaznikd internetovych podnikti bylo dualezité znat
nakupni chovani spotiebiteli z hlediska online nakupovani obleceni. Respondenti byli

dotazovéni na:

e frekvence online ndkupt obleceni,
e zplsob ziskavani informaci o internetovych obchodech nabizejicich obleceni,

e preference online nakupovaného obleceni z hlediska ceny (znackové zbozi, cenové
vyhodné zbozi, zbozi niz$i, stiedni a vyssi cenové relace),

e na preference platebnich moznosti a dopravy zbozi,

e na to, jakou ¢astku primérné za rok za online ndkupy obleceni utratili.

Respondenti byli také dotazovani, zda pro né hraje dilezitou roli, zda ma internetovy
obchod také kamennou prodejnu, a na nazev internetového obchodu, u kterého online
nakoupili obleCeni naposledy. V posledni casti kapitoly je analyzovana dulezitost
vybranych atributli, které¢ ovliviliovaly zakazniky pii vybéru internetového podniku

k online nakupu obleceni.

Pro zjiSténi vyznamnych rozdild byly vybrané proménné testovany dle nasledujicich

charakteristik:

e pohlavi (muz, Zena),

o vek (18 - 20 let, 21 - 25 let, 26 - 30 let, 31 - 35 let, 36 - 40 let, 41 - 45 let,
46 - 50 let a 51 a vice let),

e vzdélani (zékladni, vyuceny/a bez maturity vyuceny/a s maturitou, stfedoSkolské,
vysokoskolské),

e (Cisty mésicni piijem domécnosti na jednotlivce (do 9 999 K¢, 10 000 - 14 999 K¢,
15 000 - 19 999 K¢, 20 000 - 24 999 K¢, 25 000 - 29 999 K,
30 000 K& - 34 999 K¢, 35 000 - 39 999 K¢, 40 000 - 44 999 K,
45 000 K¢ a vice),
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e frekvence online nakupa obleceni (n€kolikrat tydné, zhruba jednou tydné€, zhruba
dvakrat az Ctyiikrat do mésice, zhruba jednou mésicné, zhruba jednou za
¢tvrt roku, zhruba jednou az dvakrat rocn¢),

e online nadkupni zkusSenosti respondentli s nakupovanim obleceni u jinych e-shopti
(1-3;4-5;6-9;10-20; 21 avice),

e uroven prace s pocitacem (vybornd, velmi dobra, dobra, Spatnd, velmi Spatna),

e Troven prace s internetem (vybornda, velmi dobra, dobra, Spatna, velmi Spatnd).

Volba statistickych metod byla ovlivnéna charakterem zkoumanych proménnych.
Testované proménné byly povazovany za kardinalni, byla pouzita analyza one-way
ANOVA. Vysledky analyzy jsou uvedeny pro piehlednost ve zkradcené formé
prostiednictvim tabulek, které obsahuji hodnoty testovanych charakteristik a hladiny
vyznamnosti pro ty testy, u kterych byly prokdzany statisticky vyznamné rozdily. Rozdily
byly povazovany za statisticky vyznamné pii hladiné vyznamnosti vétsi nez 0,05.

Podrobné vysledky analyz jsou uvedeny v ptiloze B.

5.2.1 Frekvence internetovych nakupii obleceni

Z vysledkl vyplynulo, Ze 38 % dotazanych respondentli nakupuje na internetu obleceni
zhruba jednou za ¢tvrt roku, 27 % dotdzanych respondenti uvedlo, Ze online nakupuje
obleceni zhruba jednou az dvakrat ro¢né, 20 % dotazanych respondenti nakupuje zhruba
jednou mésicné, 10 % respondentll nakupuje obleCeni na internetu zhruba dvakrat az
Ctyfikrat do meésice, 3 % dotazanych respondentii online nakupuje obleCeni nékolikrat
tydné€ a 2 % respondentil nakupuje zhruba jednou tydné. Procentualni rozdéleni Cetnosti je

zachyceno na obrazku 5.8.
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3 % I zhruba jednou az dvakrat rocne

[1 zhruba jednou za ctvrt roku

Il zhruba dvakrat az ctyrikrat do mesice
[ zhruba jednou mesicne

[ zhruba jednou tydne

Il nekolikrat tydne

Obr. 5.8: Frekvence internetovych nakupii obleceni (Zdroj: vlastni zpracovani.)

Statistickym testovanim bylo prokazano (tab. 5.1), ze frekvence online nakupt obleceni
se lisily kromé véku respondentii pro vSechny ostatni testované charakteristiky, tj. pohlavi,
dosazené vzdélani, Cisty mési€ni piijjem domdcnosti na jednotlivce, uroven prace

s pocitacem, uroven prace s internetem a pocet online nakupnich zkuSenosti respondent.

Tab. 5.1: Vysledky testovanych charakteristik - frekvence internetovych ndkupii
obleceni

Charakteristika F HV
Pohlavi 2,89 0,0041
Vék 0,95 0,4681
Dosazené vzdélani 10,12 0,000
Cisty mésiéni pfijem domacnosti na jednotlivce 9,22 0,000
Uroveri prace s poditaem 7,3 0,0008
Urover prace s internetem 7,07 0,0009
oDl;Z?":\é?\?m online nakupni zkusenosti s riznymi e-shopy nabizejicimi 18921 0,000

(Zdroj: vlastni zpracovani.)

Proménnd  ,frekvence  online ndkupti  obleCeni” nabyvala  hodnot od

1 = zhruba jednou az dvakrat rocné az po 6 = nékolikrat tydnée.
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Z vysledki lze tedy usuzovat, ze castéji online nakupovaly obleceni spiSe Zeny
s vysokoskolskym a stfedoskolskym vzdélanim, s Cistymi mési¢nimi piijmy domacnosti
na jednotlivce 15000 - 19 999 K¢&, s cetnéj$imi dosavadnimi online nakupnimi
zkusSenostmi s riiznymi e-shopy a s velmi dobrou trovni prace s poc¢itacem a s vybornou

urovni prace s internetem. (Podrobnéjsi vysledky obsahuje ptiloha B1.)

5.2.2 Zpusob ziskavani informaci o internetovych podnicich
Nabizejicich obleCeni

Zpisobi, jak mohou zdkaznici ziskavat informace o internetovych podnicich nabizejicich

obleceni, je v dnesni dobé mnoho. Do dotazniku bylo vybrano Sest moznosti:

e pomoci vyhledavaci na internetu (aktivni vyhledavani),
e prostiednictvim reklamy na internetu (bannery atp.),

¢ na zdkladé doporuceni znamych,

e reklamy v Casopisech,

e reklamy v radiu,

e reklamy v televizi.

Respondentiim byla pro komplexnost dotazovani nabidnuta jesté¢ sedmd, volnd moznost,
kde mohli uvést, jakym jinym zpusobem se dozvidaji o internetovych obchodech
nabizejicich oblegeni. Cetnost t&chto odpovédi byla minimélni, z tohoto diivodu neni déle
uvadéna. Respondenti volili u jednotlivych moznosti miru jejich vyuziti na Skéle
1 = vyhradné az 5 = vithbec ne. Na obrazku 5.9 jsou zachyceny Cetnosti odpovédi pro dané

moznosti.
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hradne
vyhledavace na internetu 16 % E ‘;?r'evazne
(2,35) Bl pomerne casto

Il zridka
= vubec ne

doporuceni znamych |6 %
(2,75)

reklama na internetu 2 %
(3,41)

reklama v casopisech
(3,79) 1%

reklama v televizi
(3,99) 1%

reklama v radiu
(4,38)

Obr. 5.9: Zpisoby ziskavdani informaci o internetovych podnicich (Zdroj: vlastni
zpracovani.)

Respondenti nejcastéji ziskavali informace o internetovych podnicich nabizejicich
obleceni prostiednictvim aktivniho vyhledavani a diky doporuceni znamych.
Témer 65 % respondentl vyuzivalo aktivni vyhleddvani v ptevdzné aZz vyhradni mife.
Zhruba 35 % respondentll ziskdvalo informace v pfevdzné az vyhradni mife diky
doporuceni znamych. Reklama v radiu byla nejméné vyuzivanym zdrojem informaci

o internetovych podnicich nabizejicich obleceni.

V tabulce 5.2 jsou shrnuty vysledky test rozdili ve vyuzivani jednotlivych informacnich
zdrojii podle charakteristik respondentii, pfi¢emz znamend ANO = rozdil byl prokazan,

NE = rozdil nebyl prokéazan.
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Tab. 5.2: Piehled vysledkii statistického testovani - rozdily ve vyuZivini informacnich

zdrojit o internetovych obchodech nabizejicich obleCeni podle charakteristik

respondentii
aktivni reklama na doporuceni reklama v reklama | reklama

vyhledavani internetu znamych Casopisech v radiu v TV
Pohlavi ANO NE NE ANO ANO ANO
Vék NE NE NE NE ANO ANO
Vzdélani NE ANO ANO NE ANO NE
Prijem ANO ANO NE ANO NE NE
g?"e" prace s ANO ANO ANO ANO ANO ANO
Uroven prace s
internetem NE NE ANO ANO ANO ANO
Online nakupni
zkuSenosti ANO ANO ANO NE NE ANO
Frekvence online
nakupu obleéeni NE ANO NE NE NE ANO

(Zdroj: vlastni zpracovani.)

Z vysledka testl skupinovych priméri vyplyva, Ze aktivhim vyhledavanim (pomoci
vyhledavaci) ziskavali informace o internetovych obchodech nabizejicich obleceni
nejCastéji muzi, s Cistym mesiCnim pfijmem domacnosti na jednotlivce
30 000 - 34 999 K¢, s velmi dobrou trovni prace s pocitacem, s ¢etnéjSimi zkuSenostmi
s online nakupovani obleceni. Nejcastéji ziskaavali informace od svych znamych
respondenti se zdkladnim vzd€lanim a s vyuCenim s maturitou, s dobrou Urovni prace
s pocitaem a s internetem a s velmi malo Cetnymi dosavadnimi online nakupnimi
zkuSenostmi s nakupovanim obleceni u jinych e-shopt. Reklama na internetu (bannery)
byla nejcastéji vyuzivana respondenty, ktefi maji vysokoskolské vzdélani, s Cistym
mesicnim piijmem domacnosti na jednotlivee 20 000 - 24 999 K¢, maji velmi dobrou
uroven prace s pocitaCem, nakupuji velmi Casto a u vice e-shopl. (Podrobnéjsi vysledky

obsahuje ptiloha B2.)
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5.2.3 Preference cenovych relaci

Respondenti byli dotazovani na preference cenovych relaci u obleceni nakupovaného

online. Byly vybrany nasledujici cenové relace:

e nizsi cenové relace,
e stredni cenové relace,
® VWSS cenové relace,
e cenové vwhodné zboZi,

e znackoveé zbozi.

U jednotlivych cenovych relaci oznacovali respondenti intenzitu preferenci ndkupu
obleceni na internetu na stupnici / = vyhradné az 5 = viibec ne. Rozdé&leni Cetnosti miry

cenovych preferenci nazorné zachycuje obrazek €. 5.10.

cenove
vyhodne relace| 13 % 1 vyhradne
(2,27) I prevazne
I pomerne casto
I zridka
stredni 1% [ vubec ne
cenove relace
(3,04)
nizsi
cenove relace
(2,95)
znackove
obleceni |g o
(2,95)
vyssi 3%
cenove relace
(3,7)

Obr. 5.10: Preference cenovych relaci p¥i internetovém nakupovini obleceni

(Zdroj: vlastni zpracovani.)
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Respondenti nejcastéji preferovali pfi online ndkupech obleceni cenové vyhodné relace
(ptes 70 % respondentli preferovalo tuto cenovou relaci vyhradn€ nebo pfevazn¢). Druhou
nejcastéji preferovanou cenovou relaci obleceni nakupovaného na internetu byla nizsi
cenova relace (vyhradn¢ nebo pifevazné tuto cenovou relaci preferovalo
30 % respondentil). Znackové zbozi preferovalo pii online nakupovani obleceni vyhradné
nebo pievazné 31 % respondentll. Stfedni cenovou relaci obleeni nakupovaného online
preferovalo vyhradné nebo pfevazné 21 % respondentii. Vyssi cenovou relaci obleceni pfi

online nakupovani preferovalo vyhradné nebo pievazné 16 % respondentii.

Vysledky testovani rozdili v preferencich cenovych relaci obleceni nakupovaného na
internetu podle charakteristik respondentti zachycuje tabulka 5.3, pfi¢emZz znamena

ANO = rozdil byl prokézan, NE = rozdil nebyl prokazan.

Tab. 5.3: Piehled vysledkii statistického testovani - rozdily v preferencich cenovych

relaci obleceni nakupovaného na internetu podle charakteristik respondentii

nizsi stredni vysSi cenové cenové znackové
cenové cenové relace relace vyhodné zbozi
relace zbozi
Pohlavi ANO ANO ANO ANO ANO
Vék ANO NE ANO NE ANO
Vzdélani ANO NE ANO NE ANO
Prijem NE NE ANO NE NE
DI [P NE NE NE NE ANO
PC
Uroven prace s
internetem NE NE NE NE NE
Online nakupni
zkusenosti ANO ANO NE ANO NE
Frekvence online
nakupt obleéeni ANO NE ANO ANO NE

Zdroj: vlastni zpracovani.

Cenové zvyhodnéné zbozi preferovaly pii online nakupech obleCeni Castéji spise Zeny,
s frekvencemi nakupti zhruba jednou mési¢né, s Cetnymi dosavadnimi nakupnimi
zkuSenostmi s nakupovanim obleceni u jinych e-shopt. Pii nakupovani oble¢eni online
preferovali znackové zbozi spise muzi ve v€ku 36 - 40 let, stfedoskolaci, s vybornou

urovni prace s pocitacem. (Podrobnéjsi vysledky obsahuje ptiloha B3).



5.2.4  Preference platebnich moZnosti pii internetovém
nakupovani obleceni

Respondenti byli také dotazovani na preference platebnich moznosti pfi nakupovani

obleceni na internetu. Do dotazniku byly vybrany ¢tyfi moznosti:

e platba pomoci platebni karty,
e platba pomoci pfevodu na tcet,
e platba az pii doruceni zboZi (na dobirku),
e plathba pomoci specializovanych platebnich systémui.
U jednotlivych platebnich moznosti respondenti uvadéli miru jejich preferenci v rozsahu

skaly od 1 = vyhradné az po 5 = vitbec ne.

Relativni Cetnosti odpovédi pro jednotlivé zplsoby plateb jsou zachyceny na
obrazku 5.11.

platba kartou [ vyhradne
o [ prevazne
(3,07) 13 % I pomerne casto
I zridka
[ vubec ne

platba az pri doruceni zbozi

@354 | 1~

platba prevodem
(3,09) |6 %

PaySec, PayPal

(4,0 |87

Obr. 5.11: Preference platebnich moznosti p¥i internetovém nakupovani obleéeni

(Zdroj: vlastni zpracovani.)

Respondenti nejcastéji preferovali pii nakupovani obleceni online platbu prostiednictvim
platebni karty. Vyhradné nebo pievazné preferovalo platbu kartou 44 % dotazovanych.
Pfiblizné stejny podil respondentli preferoval vyhradné nebo pievazné platbu az pfi
doruceni zbozi. Platbu pfevodem na ucet pak preferovalo pii nakupovani obleceni online

vyhradné nebo prevazné 24 % respondentl. Nejméné preferovanym platebnim zplisobem
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se ukazala platba pomoci specializovanych platebnich systém, vice jak 50 % dotdzanych

jej vibec nepreferovalo nebo jej vyuzivalo ziidka.

Tabulka 5.4 obsahuje vysledky testii rozdild v preferencich platebnich moznosti pti
nakupovani obleCeni online podle charakteristik respondent, pficemz znamena

ANO =rozdil byl prokazan, NE = rozdil nebyl prokazan.

Tab. 5.4: Piehled vysledki statistického testovani - rozdily v preferencich platebnich

moznosti pii nakupovdni obleceni na internetu podle charakteristik respondentit

platba platba prevodem platba na PaySec,
kartou na ucet dobirku PayPal
Pohlavi NE NE NE ANO
Vék NE ANO NE NE
Vzdélani NE NE NE ANO
Prijem ANO NE ANO NE
Uroven prace s PC NE NE NE ANO
LT LA ANO NE ANO NE
internetem
Online nakupni
zkugenosti ANO NE ANO ANO
Frekvence online nakupt
S ANO ANO ANO ANO

(Zdroj: vlastni zpracovani.)

Pomoci platebni karty nejcastéji platili obleceni zakoupené online respondenti s €istym
meésiénim piijmem domacnosti na jednotlivce 15 000 - 19 999 K¢, s frekvencemi nakupt
obleceni online zhruba nékolikrat tydné, majici vybornou uUroven prace s internetem a

s cetnymi dosavadnimi ndkupnimi zkusenostmi s nakupovanim oble€eni u jinych e-shopt.

1 [}
1 1
} 1
1 }
1 1
[} 1
1 [}
1 1
} 1
1 }
1 1
[} 1
1 [}
. W r ~r . . W . W I . I
i Dobirku, tedy platbu az pii dorudeni zbozi, preferovali respondenti s vy$simi &istymi
1 }
| mési¢nimi pijmy domacnosti na jednotlivce (35 000 - 39 999 K¢&), s frekvencemi nakupt
1 [}
| obleeni online zhruba 1x aZ 2x ro¢né&, s dobrou trovni prace s internetem a s velmi malo
1 }
| Cetnymi dosavadnimi nakupnimi zkuSenostmi s nakupovanim oble&eni u jinych e-shoptl.
1 [}
i (Podrobngjsi vysledky obsahuje piiloha B4). :
1 }
1 1

99



5.2.5 Preference zpusobu dopravy zboZi

U proménné ,,zpuisoby dopravy zbozi” méli respondenti na vybér ze tfi moznosti:
e zasilkova sluzba (PPL, DHL aj.),
o Ceska posta,

e moznost osobniho vyzvednuti oble¢eni v odbérmném misté.

Mozné odpovédi miry preferenci dosahovaly hodnot I = vyhradné az 5 = viibec ne. Na
obrazku 5.12 je zachyceno procentudlni zastoupeni miry preferenci respondentii vztahujici

se na zpusoby dopravy obleceni zakoupeného online.

zasilkova sluzba
(2,64)

vyhradne
prevazne
I pomerne casto
zridka

vubec ne
Ceska posta

(2,83)

osobni vyzvednuti zbozi
v odbernem miste g o

(3,63)

21 %

Obr. 5.12: Preference zpiuisobit dopravy zboZi pii internetovém nakupovini obleeni

(Zdroj: vlastni zpracovani.)

Respondenti davali z hlediska dopravy oble¢eni nakupovaného online piednost spiSe
zasilkovym sluzbam. Vyhradné€ nebo pievazné tak c¢inilo témét 50 % respondentli. Zhruba
stejny podil respondentt preferovalo Ceskou postu. Naopak osobni vyzvednuti zbozi

v odbérném misté nevyuzivala vice jak polovina respondentt viibec nebo ziidka.

Tabulka 5.5 obsahuje vysledky statistického testovani rozdilti v preferencich tii moznosti
zpusobl dopravy obleceni nakoupeného online podle charakteristik respondentd, pricemz

znamend ANO = rozdil byl prokazan, NE = rozdil nebyl prokéazan.
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Tab. 5.5: Piehled vysledkit statistického testovini - rozdily v preferencich platebnich

moznosti pii nakupovdni obleceni na internetu podle charakteristik respondentii

zasilkova sluzba Ceska posta Sl P
odbérném misté

Pohlavi ANO NE ANO

Vék NE NE ANO
Vzdélani NE NE ANO
Prijem ANO ANO ANO
Uroven prace s PC NE NE NE
Uroven prace s internetem NE NE NE
Online nakupni zkuSenosti ANO ANO ANO
Frekvence online nakupt

oble&eni ANO ANO ANO

Zdroj: Vlastni.

Z vysledki testi vyplynulo, Ze zasilkovou sluzbu pro dopravu obleceni nakoupeného
online preferuji spiSe zeny, s Cistym mési¢nim piijmem domacnosti na jednotlivce
15000 - 19 999 K¢, s velmi castymi frekvencemi nakupi obleceni online, s velmi ¢etnymi
dosavadnimi nakupnimi zkuSenostmi s riiznymi e-shopy, které nabizeji obleceni. Osobni
vyzvednuti oble¢eni v odbérném misté preferovali pfi online ndkupu spiSe muzi ve v€ku
26 - 30 let, se stfedoskolskym vzdélanim, s vys$§im Cistym mési¢nim piijmem domacnosti
na jednotlivce, s frekvencemi nakupti obleceni online zhruba 2x az 4x do mésice, se spise
méné Cetnymi dosavadnimi ndkupnimi zkuSenostmi s nakupovanim obleceni u jinych

e-shopi. (Podrobnéjsi vysledky obsahuje ptiloha BS5.)
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5.2.6 Priumérné Castky za nakupy obleceni na internetu za rok

Respondenti byli dotazovani na vySe Castek, které primérné utratili za rok za ndkupy
obleceni na internetu. Respondenti nemohli volit z pfedem nastavenych intervall
pramérnych castek, byli pozadani o konkrétni uvedeni primérné cCastky zaplacené
za nakupy obleceni online za rok. Odpovédi respondentii byly po sbéru dat kategorizovany

do osmi intervala, které jsou zachyceny v legend¢ obrazku 5.13.

2%

3 %

120 001 Kc a vice
B 15 001 - 20 000 Kc
I 12 001 - 15 000 Ke
I 9 001 - 12 000 Kc
= 6 001 - 9 000 Kc
I 3 001 -6 000 Kc
11 501-3000Kc
Il 500 - 1 500 Kc

Obr. 5.13: Priamérné utracené Cdstky za ndkupy obleCeni na internetu za rok

(Zdroj: vlastni zpracovani.)

Z vysledkt dotazovani vyplynulo, ze nejcastéji uvadéné ¢astky, které respondenti zaplatili

primérné za rok za oblec¢eni nakoupené online, jsou procentudlné zastoupeny nasledovné:

e do 6 000 K¢ (56 % respondentil),
e 6001-12000Kc¢ (34 % respondentt),

e 12001 K¢ a vice (10 % respondentit).

Intervaly ¢éastek utracenych respondenty primérné za rok za online nadkupy obleceni byly

nutné otestovat, zda se uvadéné ¢astky lisily podle riznych charakteristik respondenta.
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5.2.7 Role kamenné prodejny

Respondenti byli dotazovani na skutecnost, zda je pro né dilezité¢, zda ma internetovy
obchod také kamennou prodejnu. Respondenti volili mezi ANO a NE. Témét
60 % respondentti uvedlo, ze existence také kamenné prodejny pro né nehraje dilezitou

roli (obr. 5.14).

] ano
[ ne

43 %

57 %

Obr. 5.14: Dilezitost existence také kamenné prodejny k internetovému obchodu

(Zdroj: vlastni zpracovani.)

Odpovédi respondentil, tykajici se provozu také kamenné pobocky, byly testovany podle
poctu dosavadnich ndkupnich zkuSenosti s riznymi e-shopy, které nabizeji obleceni a
podle frekvenci ndkupl obleceni online, testy ovSem neprokazaly pii HV = 0,05 rozdily

za statisticky vyznamné.

Zjistovany byly téZ nazvy internetovych podnikli, u kterych respondenti nakoupili
obleceni naposledy. Pro porovnani byly nejprve analyzovany zv1ast odpovédi zen a zv1ast
odpovédi muza vzhledem ke znacné Cetnosti méné znamych internetovych podnikd. Na
obrazku 5.15 jsou zachyceny nazvy e-shopti, které nejcastéji uvadeéli muzi.
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SportsDirect
MALL
Sportisimo
Aukro
eBay
Bonprix
Z00T
Heureka
Adidas
S.AM. 73
Klimatex
Beate Uhse

10 12
procenta

Obr. 5.15: Nazvy muZi nejcastéji uvadénych internetovych obchodit nabizejicich

obleceni (Zdroj: vlastni zpracovani.)

Témer 20 % dotazanych muzd uvadélo internetovy obchod SportDirect, 15 % muzi
uvadélo MALL jako posledni internetovy obchod, u kterého nakoupili online oblecenti,
13 % muzi uvedlo e-shop Spotisimo a 10 % dotazanych muzi naposledy nakoupilo
obleceni online na Aukru. Stejny podil muzt uvedlo, Ze naposledy nakoupilo obleceni na
eBay. Z odpovédi lze usuzovat, ze muzi davaji pii online ndkupech obleCeni spiSe

pfednost sportovnimu sortimentu ndsledovaného médnim sortimentem.

Dotazované Zeny nejcastéji uvadély, Ze poslednim e-shopem, u kterého nakoupily
oble¢eni online, byl e-shop Bonprix (18 % dotazanych Zen), nasledoval e-shop Tchibo
(16 % dotazanych zen), e-shop ZOOT (13 % respondentek). Ptiblizn¢ 10 % respondentek
uvadelo e-shopy Aliexpress a Asos (obr. 5.16).
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Obr. 5.16: Ndzvy Zenami nejcastéji uvadénych internetovych obchodit nabizejicich

obleceni (Zdroj: vlastni zpracovani.)

Z odpovédi lze usuzovat, ze zeny naposledy nakupovaly online spiSe modni sortiment.
Bylo zjisténo, Ze ob¢ pohlavi jmenovala nejcastéji nasledujici e-shopy: Bonprix, ZOOT,
Aukro, eBay a Klimatex. Na obrazku 5.17 jsou zachyceny nejcastéji jmenované nazvy

e-shopt, u kterych respondenti nakoupili obleceni online, a to pro ob¢ pohlavi.

Bonprix |
Ostatni
SportsDirect |
Tchibo ]
ZOOoT |
eBa |
MAL |
Sportisimo |
Aliexpress |
Asos
Aukro ]
Adidas |
Astratex ]
WOOX ]

Altisport
S.A.I\f 73

Klimatex
Beate Uhse

3 4 5 6 7 8 9 10 11 12
procenta

Obr. 5.17: Nazvy nejcastéji uvadénych internetovych obchodii nabizejicich obleceni

(Zdroj: vlastni zpracovani.)

Z odpovédi 1ze soudit, Zze dotdzani respondenti nakupovali obleceni online u Sirsi Skaly
e-shopt 1 vzhledem k faktu, Ze na druhém nejcetnéjSim misté se umistila kategorie
»ostatni”, ktera zahrnovala vétsi pocet e-shopti s velmi nizkymi Cetnosti zminéni

respondenty.
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5.2.8 DuleZitost atributit pii vybéru internetového podniku

Pii rozhodovani o volb¢ internetového obchodu pro nakup obleCeni online muze byt
zakaznik ovlivnén mnoha faktory. Zakaznik se vétSinou rozhoduje na zaklad¢ vlastnich
zkuSenosti, na zdkladé referenci na internetu, na zaklad¢ doporuceni znamych, dale mtze

byt ovlivnén marketingovymi aktivitami e-shopu nebo cenou zbozi a dal§imi faktory.

Prostiednictvim skupinovych rozhovoril s respondenty bylo zjisténo 35 atributii, které
maji vliv na rozhodovani zakaznik pii nakupu obleCeni online a ve vysledku i vliv na
spokojenost zakaznika. Ze zminénych 35 atributi bylo 16 z nich testovano v ramci
analyzy spokojenosti zdkaznika na zakladé¢ modelu hodnoty pro zikaznika. Zbylych
19 atributt bylo testovano z hlediska spokojenosti zakaznika na zéklad¢ diskonfirmaéniho
modelu s vyuzitim dualezitosti atributli. Vzhledem k tomu, Ze nebylo pro respondenty
unosné pozadovat, aby sefadili 35 atributi podle dilezitosti, bylo pro hodnoceni
dualezitosti stanoveno 7 ,,souhrnnych atributi”, které zahrnovaly zminénych 35 atributd.
Respondenti mohli pro odpovédi tykajici se dilezitosti sedmi souhrnnych atributi volit
ze stupnice pfisuzovaného vyznamu, pficemz bylo nutné tyto atributy sefadit

vvvvvvvvvvvv

V tabulce 5.6 jsou uvedeny praimérné hodnoty dilezitosti souhrnnych atributt.

Tab. 5.6: Faktory ovliviiujici vybér internetového podniku k nakupu obleceni

Faktory Primér | Smérodatna odchylka
Sortiment zbozi (médni styl sortimentu) 2,28 1,49
Cena, slevy a dalSi vyhodné akce pro zakazniky 2,39 1,43
Kvalita poskytovanych sluzeb 3,18 1,25
Duvéryhodnost a spolehlivost internetového obchodu 3,77 2,01
Srozumitelnost a uplnost poskytovanych informaci 4,36 1,17
Vnimana snadnost pouziti webovych stranek 5,61 1,05
Kontakt s provozovatelem internetového obchodu 6,04 0,95

Zdroj: vlastni zpracovani.
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vvvvvv

sortimentu, dale ceny, slevy a dalsi vyhodné akce pro zdkazniky a kvalitu poskytovanychi
sluzeb. Z vysledki vyplynulo, Ze nejméné dilezité atributy byly kontakt s provozovatelem
a vnimana snadnost pouziti webovych stranek. Bylo nutné ovéfit, zda mezi odpovéd’mii
respondentll existovaly dle vybranych charakteristik vyznamné rozdily. Rozdily bylyi

ovéfovany pomoci t-testil a one-way ANOVA.

Ze souhrnnych vysledkti vyplynulo, ze sortiment zboZi (médni styl sortimentu):
predstavuje nejdulezitéjsi faktor pii vybéru e-shopu nabizejiciho obleceni pro respondentyi
ve véku 36 - 40 let, s online nakupnimi frekvencemi zhruba né€kolikrat tydné, s Velmii
dobrou urovni prace s pocitatem, s velmi ¢etnymi online dosavadnimi nékupnimii
zkuSenostmi s riznymi e-shopy, které nabizeji obleceni. E
I

vvvvvv |

cena, slevy a dalSi vyhodné akce pro zikazniky. Ta hrala vyznamnéjsi roli proi
respondenty ve v€ku 21 - 25 let, s vyucenim s maturitou, s Cistym méesi¢nim pfijmemi
domacnosti na jednotlivee 10 000 - 14 999 K¢, s frekvenci online ndkupii obleceni zhrubai

1x mésicné.

vvvvvv

46 - 50 let, s vysokymi Cistymi mésiénimi ptijmy domacnosti na jednotlivce.

1
1
1
1
1
Na &tvrté pozici dileZitosti atributii pii vybéru e-shopu pro nakup obleceni se umistila,
1
divéryhodnost a spolehlivost internetového obchodu, ktera byla vyznamnéjsi spise pro,

1
respondenty s vyucenim s maturitou, se stfednimi ¢istymi mési¢nimi pfijmy domécnosti,

1
na jednotlivce (30000 - 34 999 K¢), s frekvenci online nakupi obleceni zhruba,

1

1x - 2x ro¢né, s velmi nizkymi Eetnostmi dosavadnich online nakupnich zkuSenosti,

s riznymi e-shopy, které nabizeji obleceni.

vvvvvv

1

1

1

[}

1

1

1

respondenty s vysokoskolskym vzdé&lanim a s velmi detnymi frekvencemi online nékupt
[}

obleceni (zhruba 1x tydng). |
1

:

[}



Vnimana snadnost pouZiti webovych stranek se umistila na pfedposlednim misté
z hlediska dulezitosti pro vybér e-shopu. Tento atribut byl vyznamnéjsi pro respondenty,

ktefi maji velmi dobrou uroven prace s internetem.

Nejméné dulezitym atributem pro vybér e-shopu k nakupu obleceni byl vyhodnocen
respondenty spiSe ve véku 18 - 20 let a s dobrou urovni prace s pocitacem a s internetem.

(Podrobng;jsi vysledky obsahuje pfiloha B7.)

5.2.9 Shrnuti kapitoly

Z vysledkii analyzy spotiebitelského chovani v oblasti ndkupu obleceni na internetu
vyplynuly nasledujici zjisténi. VétSina dotdzanych respondentti uvedla, Zze obleceni
nakupuje online zhruba 1 x za &tvrt roku. Castdji nakupovali respondenti spise
se stfedoskolskym vzdéldnim, se stfednimi Cistymi mési€nimi pii{jmy domadcnosti na
jednotlivce, s velmi dobrou Urovni prace s pocitaem a s vybornou urovni prace
s internetem, s ¢etnéj$imi dosavadnimi online ndkupnimi zkuSenostmi obleceni u riznych

e-shopti a z hlediska pohlavi respondenti to byly astéji Zeny.

Respondenti nejcastéji ziskavali informace o internetovych podnicich nabizejicich
obleceni prostfednictvim aktivniho vyhledavani a diky doporuceni znamych. Aktivné
informace vyhledavali zejména muZzi s vy$§im Cistym mési€nim piijmem a s cetnéjSimi
dosavadnimi zkuSenostmi s online nakupovani obleceni. Na doporuc¢eni znadmych
ziskavali informace o internetovych obchodech nabizejicich obleceni predevSim
respondenti s niz§im vzdélanim a s madlo cetnymi dosavadnimi online nakupnimi
zkuSenostmi s nakupovanim obleceni u jinych e-shoptli. Reklama na internetu slouzila jako
zdroj informaci vyhradné nebo pievazné pro jen témét 15 % dotazovanych respondentd,
ktefi ovSem online nakupuji velmi Casto a maji Cetné dosavadni online nikupnimi
zkuSenostmi s riaznymi e-shopy. Reklamy v Casopisech, televizi a radiu oslovily vyrazné
méné respondentii. V piipad€ Casopisii se jednalo zejména o zeny s vysSimi Cistymi
mésicnimi pfijmy domdacnosti na jednotlivce, v piipadé televize a radia §lo o spiSe Zeny

stfedniho veéku.

108



V oblasti preferenci cenovych relaci obleceni nakupovaného online ptes 70 % dotazanych
uvedlo, ze vyhradné nebo pievazné dava prednost cenové vyhodnému zbozi. V tomto
piipadé Slo spiSe o Zeny, jejichz online ndkupni frekvence obleCeni a dosavadni online
nakupni zkuSenosti byly velmi Cetné. Druhou nejCastéji preferovanou cenovou relaci
obleceni nakupovaného na internetu byla nizs§i cenova relace (vyhradné nebo prevazné
tuto cenovou relaci preferovalo 30 % respondentti). Pfiblizné stejny podil respondenti
uvedl, Ze preferuje online nakupovani spiSe znaCkové obleCeni a nakup zbozi stfedni
cenové relace. Respondenti, ktefi preferovali znackové obleceni, byli spiSe muzi stiedniho
véku se sttedosSkolskym vzdélanim. Pouze 16 % dotazanych preferovalo pii online ndkupu
obleceni zbozi vyssi cenové relace. Jednalo se spiSe o zeny stfedniho véku s vys$Simi

pfijmy a s méné Castymi frekvencemi online nakupu obleceni.

Z hlediska preferenci platebnich moznosti online zakoupeného obleceni uvedlo
44 % dotazanych, ze vyhradn€ nebo pifevazné dava piednost platbé¢ prostiednictvim
platebni karty. Platebni kartu preferovali respondenti se stfednimi pfijmy, s cetnymi
frekvencemi online nakupovani obleceni a s cetnymi dosavadnimi nakupnimi zkuSenostmi
s riznymi e-shopy, které nabizeji obleCeni. Pfiblizné€ stejny podil respondentii preferoval
vyhradné nebo pfevazné platbu aZ pii doruceni zbozi, a to respondenti s vySSimi piijmy a
s nizkymi frekvencemi ndkupii obleceni online. Platbu pfevodem na ucet pak preferovalo
pii nakupovani obleceni online vyhradné nebo prevazné 24 % respondentti spiSe sttedniho
véku. Nejmén¢ preferovanym platebnim zplsobem se ukazala platba pomoci
specializovanych platebnich systémi, vice jak 50 % dotazanych jej viibec nepreferovalo
nebo jej vyuzZivalo ziidka. Specializované platebni systémy preferovali spiSe muZzi

s vysokoSkolskym vzdélanim s frekvenci online ndkupii obleceni 2x az 4x mési¢né.

U zptsobii dopravy obleCeni nakoupeného online preferovalo témét 50 % respondentil
vyhradné nebo pievazné zasilkové sluzby (PPL, DHL), jednalo se zejména o Zeny
s Cetnymi online ndkupnimi zkuSenostmi s rGznymi e-shopy a s Cetnymi frekvencemi
online nakupovéni obledeni. Zhruba stejny podil respondentii preferovalo Ceskou postu.
Naopak o0sobni vyzvednuti zbozi v odbémém misté nevyuzivala vice jak polovina

respondentt viibec nebo ziidka.

Z vysledku bylo zjisténo, ze nejcetnéji (56 % respondentll) uvadéna ¢astka vynaloZena

prumérné za rok za obleCeni nakoupené online se pohybovala v intervalu do 6 000 K¢&.
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Vyssi primérné cCastky za rok za obleCeni online vynakladaly spiSe Zzeny ve
véku 40+, se stfedosSkolskym vzdélanim, s vys$$imi mési¢nimi piijmy, s velmi Castymi

frekvencemi online nakupti obleceni.

Respondenti byli také dotazovani, zda pro né hraje dualezitou roli, zda ma internetovy
obchod také kamennou pobocku. Témét 60 % respondentli uvedlo, Ze existence také

kamenné prodejny pro n€ nehraje diilezitou roli.

Zjistovany byly téZ nazvy internetovych podnikl, u kterych respondenti nakoupili
oblec¢eni naposledy. Pro porovnani byly nejprve analyzovany zvlast odpovédi zen a zv1ast
odpovédi muzi vzhledem ke znacné cetnosti méné¢ zndmych internetovych podnikd.
Témer 20 % dotazanych muzi uvadélo internetovy obchod SportDirect, 15 % muzd
uvadélo MALL jako posledni internetovy obchod, u kterého nakoupili online obleceni,
13 % muza uvedlo e-shop Spotisimo. Z odpovédi 1ze usuzovat, ze muzi davaji pii online
nakupech obleceni spiSe prednost sportovnimu sortimentu nasledovaného modnim
sortimentem. Dotazované Zeny nejCastéji uvadély, ze poslednim e-shopem, u kterého
nakoupily obleceni online, byl e-shop Bonprix (18 % dotazanych Zen), nasledoval e-shop
Tchibo (16 % dotazanych Zen), e-shop ZOOT (13 % respondentek). Ptiblizné
10 % respondentek uvadély e-shopy Aliexpress a Asos.

Pro dotazované respondenty byl pii vybéru e-shopu pro nakup obleceni nejdilezitéjsi
atribut sortiment zbozi a to predev§im pro respondenty ve stiednim véku s velmi ¢etnymi
nabizejicitho obleCeni byla zvolena cena, slevy a dalsi vyhodné akce pro zakazniky,
pficemz hrala vyznamnéjsi roli spiSe pro mladsi respondenty s niZ§im vzdélanim. Na treti
pozici se umistila kvalita poskytovanych sluzeb (vytizovani objednavky, doru¢ovani zbozi,
respondenty ve stfednim véku s vysokymi pfijmy. Dle vysledkii nasledoval atribut
duveryhodnost a spolehlivost internetového obchodu, ktera byla vyznamnéjsi spiSe pro
respondenty s vyu€enim s maturitou a s malo cetnymi frekvencemi online néakupt
obleceni. Na paté pozici dualezitosti se umistil atribut srozumitelnost a uplnost
poskytovanych informaci. Z vysledka vyplynulo, Ze nejméné dilezité atributy byly kontakt

s provozovatelem a vaimand snadnost pouZiti webovych stranek.
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V tabulce 5.7 jsou uvedeny charakteristiky nakupniho chovani respondenti online
nakupujicich obleceni (vyhledavani informaci, preference cenovych relaci obleceni,
preference zpiisobu plateb a dopravy zbozi, primerné castky utracené za rok za online
ndkupy obleceni), pficemz je u kazdé této charakteristiky uvedena nejcastéjsi odpoveéd
respondentli. Tabulka obsahuje vysledky testovani statisticky vyznamnych rozdila
u nejéastéjSich odpoveédi jednotlivych charakteristik nakupniho chovani podle pohlavi,
veku, dosazeného vzdélani, cistého meési¢niho pifijmu domadacnosti na jednotlivce,
frekvence online ndkupti obleceni, nakupnich zkusenosti s jinymi e-shopy a urovné prace

s pocitacem a s internetem.

Tab. 5.7: Statisticky vyznamné rozdily v nakupnim chovdni internetovych zdkaznikii

podle vybranych charakteristik

: . preference | preference | preference pramérné
informacni - o o o o 2 2z
: cenovych zpusobu zpusobu utracené castky
zdroje .
relaci plateb dopravy zarok
nejCastéjsi N cenové Ay =
odpovédi aktivni | opodne | Platba | zasilkova | 544, g oo kg
. vyhledavani - kartou sluzba
respondentl zbozi
pohlavi muZzi zeny zeny zeny
vék 40+
vzdélani stfedoskolské
pFijem 30 000 - 15 000 - 15 000 - 30 000 - 34 999
34 999 K¢ 19999 KE | 19 999 K¢ Ké
frekvence online « .~ » | nékolikrat nékolikrat T PP
: - 1x mési¢né P 1 nékolikrat tydné
nakupu tydné tydné
nakupni zkus. jiné 10 - 20 6-9 6-9 21+ P
e-shopy
prace s PC velmi dobra velmi dobra
prace s internetem vyborna

Zdroj: vlastni zpracovani.

Na zéklad¢ vysledkl testi lze konstatovat, ze zakaznikovo online nakupni chovani
(vyhledavani informaci, preference cenovych relaci obleceni, preference zptsobu plateb a
dopravy zbozi, primérné Castky utracené za rok za online ndkupy obleceni) je ovlivnéno
charakteristikami zakaznika, jako je pohlavi, v&k, dosazené vzdélani, Cisté mesicni piijmy
domacnosti na jednotlivce, frekvence online ndkupti obleceni, urovné prace s pocitacem a

s internetem a dosavadni online nakupni zkuSenosti s jinymi e-shopy.
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Tyto vysledky opraviiuji k zamitnuti nulové hypotézy, plati tedy alternativni hypotéza 1:

Hi: Zdkaznikovo ndakupni chovani (charakterizovano z hlediska vyhledavani informaci,
preferenci cenovych relaci, zpusobii plateb a dopravy zbozi a priimérné castky utracené za
online ndkupy za rok) je ovlivnéno charakteristikami, jako je pohlavi, vek, dosazené
vzdeélani, cistée mésicni prijmy domdcnosti na jednotlivce, frekvence online ndkupii
oblecent, uroven prace s pocitacem a s internetem a dosavadni online nakupni zkusenosti

s jinymi e-shopy.
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5.3 Analyza spokojenosti zakaznikii internetovych

podniku

Spokojenost zakaznika s kvalitou sluzeb e-shopt byla analyzovana na zékladé ctyt
modeld, a to modelu zalozeného na poméru zisk-naklady, diskonfirma¢niho modelu
s vyuzitim dalezitosti atributd, jednodimenzionalniho modelu spokojenosti a
diskonfirmac¢niho modelu porovnavajiciho ocekavany vykon se skuteCnym vykonem.

Kazdy jednotlivy model pojima méteni spokojenosti zdkaznika z jiného tthlu pohledu.

Model hodnoty pro zakaznika, respektive model zaloZzeny na poméru zisk — naklady, méfti
spokojenost zdkaznika z hlediska zakaznikova hodnoceni uzitku, tedy toho, co ziskal,
oproti hodnoceni Gsili (naklada), tedy toho, co zdkaznik musel vynalozit. Diskonfirmaéni
model s vyuzitim dtlezitosti atributd je zaméfen na méteni dulezitosti atributd za celem
uréeni relativni dilezitosti, kterou respondenti spojuji s jednotlivymi atributy sluzeb.
Jednodimenzionalni model méfi spokojenost zakaznika jako spokojenost s vykonem jako
celkem. Diskonfirma¢ni model je zaloZzen na mySlence porovnani o¢ekdvaného vykonu
se skutecnym vykonem. V nasledujicich podkapitolach jsou uvedeny analyzy spokojenosti

zakaznika na zaklad¢ jednotlivych modela (obr. 5.18).

DISKONFIRMACNI
MODEL
POROVNANI OCEKAVANI A
SKUTECNEHO VYKONU

DISKONFIRMACNi | ANALYZA MODEL
MODEL SPOKOJENOSTI ZALOZENY NA

S VYUZITIM DULEZITOSTI ZAKAZNIKA ”~ POMERU
ATRIBUTU \I ZISK - NAKLADY

JEDNODIMENZIONALNI
MODEL
SPOKOJENOSTI

Obr. 5.18: Analyza spokojenosti internetového zdkaznika, pouZité modely

(Zdroj: vlastni zpracovani.)
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5.3.1 Analyza spokojenosti internetovych zakaznikit na zdakladé
modelu zaloZeném na poméru zisk - naklady

Spokojenost zakaznikli s kvalitou sluzeb byla analyzovéna nejprve na zakladé modelu
hodnoty pro zakaznika (modelu zaloZzeném na pomeéru zisk — ndklady), tedy z hlediska
zakaznikova hodnoceni obecného uzitku z ndkupu oproti Usili, které musi zakaznik
vynalozit. Respondenti hodnotili celkem 16 atributl souvisejicich s online nakupovanim
obleceni. Atributy byly hodnoceny pomoci Likertovy skdly od I = velmi dobre az
5 = velmi Spatné. Hodnoceni atributt z hlediska priméru a smérodatné odchylky je

uvedeno v tabulce 5.8.

Tab. 5.8: Hodnoceni atributii hodnoty pro zdikaznika nakupujiciho obleéeni na
internetu

Atributy hodnoty pro zakaznika nakupujiciho oble¢eni na Pramér | Smérod.
internetu odchylka

Moznost dopravy obleCeni zdarma nad urcitou ¢astku 1,59 0,714
Moznost vraceni oble¢eni zdarma do ur¢ité ¢asové lhaty 1,61 0,695
Pohodli ndkupu na internetu v pfijemném prostfedi (doma, v praci) 1,65 0,773
Recenze nakupujicich v ramci rozhodovani o koupi oble€eni 1,68 0,705
Moznost porovnani cen oble€eni ve vztahu ke konkurenci 1,75 0,759
Uspora &asu diky internetovému nakupovani obleéeni ve srovnani s 1,88 0,815
nakupovanim obleeni v kamenné prodejné
Uspora vynakladani fyzické namahy oproti nakupovani v kamennych 2,00 0,846
prodejnach
Moznost ziskani a porovnani informaci o zbozi a sluzbach ve vztahu ke 2,04 0,799
konkurenci
Poskytovani nabidky souvisejiciho zbozi s oble¢enim (napf. modni 2,18 0,819
doplriky)
Moznost vyuziti sluzby FAQ (odpovédi na Casté otazky k dispozici na 2,27 0,696
webovych strankach internetového obchodu)
Ziskani certifikatu o kvalité sluzeb internetového obchodu jako znamky 2,29 0,759
spolehlivosti
Neosobni komunikace s internetovym obchodem (zakaznické infolinky, e- 2,62 0,953
maily)
Dodatecné naklady spojené s postovnym a balnym 2,99 0,96
Usili a &as spojeny s balenim a odeslanim zboZi pfi jeho reklamaci nebo 3,16 1,13
vraceni
Dodatecné naklady pfi vraceni a reklamaci zboZi 3,26 1,25
Chybéjici fyzicky kontakt spojeny s prohlédnutim a vyzkou$enim zbozi 3,28 0,913

Zdroj: vlastni zpracovani.
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Hodnoty vysledkti se pohybovaly v intervalu od 1,59 do 3,28, coz znac¢i o velmi dobrém

hodnoceni.
Respondenti hodnotili nejlépe nasledujici atributy:

e moznost dopravy obleceni zdarma nad urcitou castku,

e moznost vraceni obleceni zdarma do urcité casové lhity,

e pohodli ndkupu na internetu v pfijemném prostiedi (doma, v praci),
e recenze nakupujicich v rdmci rozhodovani o koupi obleceni,

e Mmoznost porovnani cen obleceni ve vztahu ke konkurenci.

Nejhtte byly respondenty ohodnoceny nésledujici atributy:
e neosobni komunikace s internetovym obchodem (zakaznické infolinky, e-maily),
e dodate¢né naklady spojené s poStovnym a balnym,
e sili a ¢as spojeny s balenim a odeslanim zbozi pii jeho reklamaci nebo vracent,
e dodate¢né naklady pii vraceni a reklamaci zbozi,

e chybéjici fyzicky kontakt spojeny s prohlédnutim a vyzkouSenim zboZi.

U vsech atributti byly provedeny testy, zda se odpovédi respondentt liSily podle riznych

charakteristik respondenta. (Podrobné vysledky jsou uvedeny v ptiloze C).

Statisticky vyznamné rozdily v hodnoceni atributti hodnoty pro internetového zakaznika

dle charakteristik respondentli byly zjiStény u nasledujicich atributii:

e MozZnost dopravy obleceni zdarma nad wurcditou c¢astku nejvice ocenili
respondenti stfedniho veéku, s vyu€enim s maturitou, s ¢istym meésicnim piijmem
domacnosti na jednotlivce do 9 999 K¢, respondenti s dobrou urovni prace

S pocitacem a s frekvenci online nakupovani obleceni zhruba 1x mésicné.

e Nejlépe hodnotili moZnost vraceni oblefeni zdarma do urcité casové lhuty
respondenti ve véku 18 — 20 let, s Cistym mésicnim pifijmem domécnosti na

jednotlivce 15 000 - 19 999 K¢, s velmi dobrou turovni prace s pocitacem,
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s cCetngjs$imi dosavadnimi online nakupnimi zkuSenostmi s riznymi e-shopy

nabizejicimi obleceni a s frekvenci online nakupu oblec¢eni zhruba 1x mési¢né.

Pohodli nakupu na internetu v piijemném prostedi nejlépe hodnotili respondenti
s pfijmem 20000 — 24 999 K¢ a s frekvenci online ndkupu obleceni zhruba

Ix tydné.

Recenze nakupujicich v ramci rozhodovani o koupi obleceni byla nejlépe
hodnocena respondenty ve véku 46 — 50 let a také 21 — 25 let, s niz§im dosazenym
vzdélanim, se stfedné Cetnymi dosavadnimi zkuSenostmi s online nakupovanim

obleceni u jinych e-shopti a s frekvenci online nakupii obleceni zhruba 1x mésicné.

MoZnost porovnani cen oblefeni ve vztahu ke konkurenci ocenili nejvice

respondenti, kteti nakupuji online obleceni velice ¢asto (zhruba nekolikrat tydné).

Poskytovani nabidky souvisejiciho zboZi s obleCenim (napf. médni dopliky)
hodnotily nejlépe spise zeny, respondenti ve véku 26 — 30 let, s vysokoskolskym
vzdélanim, s Cistym méesiénim pfijmem domécnosti na jednotlivce
30 000 - 34 999 K¢, respondenti s velmi ¢astymi frekvencemi online nakupovani
obleceni zhruba né&kolikrat tydné a zhruba 2x az 4x do mésice, s velice Cetnymi
dosavadnimi online ndkupnimi zkuSenostmi s nakupovanim obleceni u riznych
e-shopll a s velmi dobrou trovni prace s pocitaCem a s vybornou Urovni prace

s internetem.

Vice si cenili mozZnost vyuziti sluzby FAQ (odpovédi na Casté otazky k dispozici
na webovych strankach internetového obchodu) spiSe muzi, respondenti ve véku
18 - 20 let a 41 - 45 let, s niz§im dosazenym vzd€lanim, s Cistym meésicnim
pfijmem domadcnosti na jednotlivce 10 000 - 14 999 K¢, s dobrou urovni prace
s pocitatem a s internetem, s velice Cetnymi dosavadnimi online nakupnimi
zkuSenostmi s riznymi e-shopy a s frekvenci online nakupovani obleceni zhruba

1x mésicné.

Ziskani certifikatu o kvalité sluzeb internetového obchodu jako znamky
spolehlivosti  1épe hodnotili  respondenti stfedniho ve€ku, respondenti
se stfedoskolskym vzd€lanim, s vysSimi pfijmy, s nizs§i frekvenci online
nakupovani obleceni zhruba 1x az 2x ro¢né, s malo ¢etnymi dosavadnimi online

116



nakupnimi zkuSenostmi s nakupovanim obleceni u rtiznych e-shopl a s dobrou

urovni prace na pocitaci.

Neosobni komunikaci s internetovym obchodem (zakaznické infolinky, e-maily)
hodnotili htfe spiSe muzi, respondenti ve veéku 21 — 25 let, s nizSim vzd¢lanim a
s Cistym mésicnim piijmem domacnosti na jednotlivece 10 000 — 14 999 K¢ a

s frekvenci online nakupovani obleceni zhruba 1x mésicné.

Dodateéné naklady spojené s poStovnym a balnym hodnotili hiife spise Zeny,
respondenti ve v€ku 31 — 35 let s vysokoskolskym vzdélanim, respondenti s ¢istym
mésiénim piijmem domadacnosti na lednotlivee 15 000 — 19 999 K¢ a
35000 - 39 999 K¢, s velmi dobrou urovni prace s poc¢itacem a s vybornou trovni
prace s internetem, s velice ¢etnymi dosavadnimi online ndkupnimi zkusenostmi a

s vysokou frekvenci online nakupt obleceni.

Usili a ¢as spojeny s balenim a odeslinim zboZi pri jeho reklamaci nebo

vraceni hodnotili hiife respondenti stfedniho véku s niz§im vzdélanim.

Dodateéné naklady pi#i vraceni a reklamaci zbozi byly hife hodnoceny
respondenty stfedniho véku, s niz§im vzdélanim a niz§im piijmem do 9 999 K&,
s frekvenci online nakupovani obleceni zhruba 1x mésicné€, s dobrou Urovni prace

s internetem.

Za ucelem identifikovani atributii podilejicich s vyznamnou mértou na hodnoté vnimané
byla provedena faktorova analyza, jejimz cilem je redukovat informace obsazené v datech

do mensiho poctu faktorti. Pro lepsi interpretaci dat byla pouzita rotace metodou varimax.

Faktorova analyza byla provedena ve tfech fazich vzhledem k faktu, Ze v prvnich dvou
fazich faktorové analyzy byly identifikovany atributy s hodnotou korelacniho koeficientu
mens$iho nez hodnota 0,5, které byly vyfazeny. Cilem tohoto procesu bylo zredukovat
proménné a extrahované faktory na uritou optimalni uroven, tedy na takovy pocet
faktord, které nejvice ovliviiuji hodnotu pro zakaznika. Vybrané vystupy jednotlivych fazi
faktorové analyzy jsou shrnuty v tabulce 5.9, podrobné vysledky jsou uvedeny v

ptiloze D.
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Tab. 5.9: Vysledky faktorové analyzy pro atributy hodnoty pro internetového zdikaznika

Faktorova analyza

1. faze 2. faze 3. faze
KMO 0,518 0,502 0,504
BartlettQv test sféricity (HV) 0,000 0,000 0,000
Pocet proménnych vstupujicich do FA 16 13 12
Pocet faktoru 8 6 5
Pocget proménnych zahrnutych ve faktorech 13 12 12
Kumulativni procento variability 61,399 57,583 53,654

Zdroj: vlastni zpracovani.

Podminky dosazeni Kaiser-Meyer-Olkinovy miry, tj. hodnoty KMO vyssi nez 0,5, a
Bartlettova test sféricity byly ovéfeny u vSech tii fazi faktorové analyzy. Ve tieti fazi bylo
identifikovano 5 faktordi, které vysvétlovaly témét 54 9% variability proménnych.
V tabulce 5.10 je uvedeno pfifazeni jednotlivych proménnych k faktorim, pti¢emz
podminkou k pfifazeni daného atributu k faktoru byla hodnota korela¢niho koeficientu

vetsi nez 0,5.
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Tab. 5.10: Matice analyzy VARIMAX hodnoty pro internetového zakaznika

Faktory

Uspora
usili a
c¢asu

Proménné : 2 ani
Nabndvlfa Pohodli | Informace Dorucve'm
zbozi zbozi

Vysvétlovana variabilita 13% 11% 11% 10% 10%

Dodate¢né naklady pfi vraceni a reklamaci

Zbozi tie

Poskytovani nabidky souvisejiciho zbozi s

S 0,799
oblecenim

Pohodli ndkupu na internetu v pfijemném

prostfedi 0,682

Moznost vraceni oble¢eni zdarma do urdité

Casoveé |hlty et

Recenze nakupujicich v ramci rozhodovani o

koupi oble&eni 0,621

Moznost ziskani a porovnani informaci o

zbozi a sluzbach ve vztahu ke konkurenci 0,619

Moznost vyuziti sluzby FAQ 0,550

Dodatecné naklady spojené s postovnym a

balnym O

Neosobni komunikace s internetovym

obchodem e

Moznost dopravy oble€eni zdarma nad urcitou

gastku Bl

Uspora vynakladani fyzické namahy oproti

nakupovani v kamennych prodejnach -0,652

Moznost porovnani cen oble€eni ve vztahu ke

konkurenci g

Zdroj: vlastni zpracovani.

Faktorovou analyzou bylo ziskano pét faktorh, které byly pojmenovany podle atributt

s nejvyssim korela¢nim koeficientem. Byly identifikovany nasledujici faktory:

e nabidka zbozi,
e pohodli,

e informace,

e doruceni zbozi,

e uspora usili a Casu.
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Na obrazku 5.19 je zachyceno roztfizeni proménnych K jednotlivym péti faktorim.

HODNOTA PRO INTERNETOVEHO ZAKAZNIKA

~ NABIDKAZBOZI ~ POHODLI

» dodate€né naklady pfi » pohodli nakupu na internetu
vraceni a reklamaci zboZzi, v piilemném prostiedi,

» poskytovani nabidky » moznost vraceni oble¢eni
souvisejiciho zbozZi s zdarma do uréite €asové
obletenim. \ Ihtty.

—\' KVALITA //'—
SLUZEB

» dodate¢né naklady E-SHOPU » recenze nakupujicich
spojené s postovnym vV ramci rozhodovani
a balnym, /\ \ o koupi oblegeni,
» moznost ziskani a

s internetovym porovnani informaci o
obchodem, zhoZi a sluzbach ve

N4
» mozZnost dopravy vztahu ke konkurenci,
oble¢eni zdarma nad » moznost vyuZiti
uréitou ¢astku. sluzby FAQ.

» Uspora vynakladani
fyzické namahy
oproti nakupovani v
kamennych
prodejnach,

» moznost porovnani
cen oblegeni ve
vztahu ke
konkurenci.

» neosobni komunikace — T »

Obr. 5.19: Dimenze hodnoty pro internetového zdkaznika (Zdroj: vlastni zpracovani.)

Prvni faktor pojmenovany nabidka zboZi byl tvofen dvéma proménnymi: dodatecnymi
naklady pri vraceni a reklamaci zboZi a poskytovanin nabidky souvisejiciho zbozZi

s oblecenim.

Druhy faktor obsahoval proménné tykajici se pohodli nakupu, mezi které se tadilo
pohodli ndkupu na internetu v piijemném prostiedi a moznost vraceni obleceni zdarma do

urcité casove lhity.
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Treti faktor byl pojmenovan jako informace, ktery zahrnoval recenze nakupujicich
v ramci rozhodovani o koupi obleceni, moznost ziskani a porovnani informaci o zbozi a

sluzbach ve vztahu ke konkurenci @ moznost vyuZziti sluzby FAQ.

Ctvrty faktor se vztahoval k dorudeni zboZi a zahrnoval dodatecné néklady spojené
s poStovaym a balnym, neosobni komunikaci s internetovym obchodem a moznost dopravy

obleceni zdarma nad urcitou castku.

Posledni paty faktor, pojmenovany jako uspora usili a ¢asu, zahrnoval proménné
moznost porovnani cen obleceni ve vztahu ke konkurenci a usporu vynakladani fyzické
namahy oproti nakupovani v kamennych prodejnach. U proménné uspora vynakladani
fyzické ndmahy oproti nakupovani v kamennych prodejnach vSak dosahl korela¢ni
koeficient zaporné hodnoty. Lze to chépat v tom smyslu, Zze pro respondenty byla

dalezitéj$i moznost porovnani cen obleceni.

Vsechny tyto dimenze hodnoty pro internctového zakaznika tzce souviseji s kvalitou

sluZeb e-shopii, z tohoto diivodu je zachycena na obr. 5.18 na stiedu.

Kvadrantova analyza hodnoty pro internetového zakaznika

Za ucelem vymezit atributy, se kterymi online zakaznici nebyly spokojeni a které zaroven
povazovali za dulezité, byla provedena kvadrantova analyza. V ramci kvadrantové analyzy
byla vytvofena matice, kterd kategorizovala atributy hodnoty pro zadkaznika podle jejich
vnimaného vykonu a vnimané dulezitosti. Kazdy kvadrant mél urcity strategicky a

takticky vyznam podle urovné dalezitosti souhrnych atributli a irovné vnimaného vykonu:

e atributy nachazejici se v levém dolnim kvadrantu, tedy v kvadrantu s vysokou
dilezitosti a dobrym vnimanym vykonem, ptedstavovaly silné stranky, respektive

spokojenost online zakaznika,

e atributy lezici v pravém dolnim kvadrantu, tedy v kvadrantu s vysokou duleZitosti
a Spatnou urovni vnimaného vykonu, reprezentovaly slabé stranky, respektive

nespokojenost online zdkaznika,
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atributy nachézejici se v levém hornim kvadrantu, tedy v kvadrantu s nizkou

dalezitosti a dobrym hodnocenim vnimaného vykonu ptedstavovaly potencial

uspory naklada,

Spatnym hodnocenim vykonu, nem¢ly strategicky vyznam.

atributy lezici v pravém hornim kvadrantu, tedy v kvadrantu s nizkou diilezitosti a

Do kvadrantové analyzy bylo zahrnuto vSech Sestnact atributli hodnoty pro zdkaznika,

pfiCemz byly jednotlivé atributy obsahové pfifazeny sedmi souhrnnym atributim

dilezitosti a osy matice byly stanoveny hodnotou medianu (viz ptiloha D).

Hodnoty dulezitosti atributii pfedstavovaly priméry souhrnnych atributd, které¢ byly

méfeny prostfednictvim stupnice pfisuzovaného vyznamu (/

vvvvv

7 = nejméné diilezity), kde respondenti hodnotili sedm souhrnnych atributii. Hodnoty

vnimaného vykonu pfedstavovaly primér z atributl piifazenych k danému souhrnnému

atributu. K tomuto hodnoceni byla pouzita pétistupniova Skala. Vysledek kvadrantové

analyzy je uveden na obrazku 5.20.

Nizka 7
Kontakt = porovozovatelem
Vnimana webu
6 snadnost pouiti hez stratesickélio vyznamu O
v
= potencidl pro disporu niklada
§ 5 — : : : I Srozumitelnost
‘N a Oplnost informaci
- L
o= Divéryhodnost, 0
(= R spolehlivost
oy
o
a vvhodne akce
Isilné stranky Sortiment @]
i zboH \P
; -
Vysokd 2 = | | I B | | | I | | | 1
1.6 1.7 1.8 19 20 21 22 23 24 25 26 2,7 28 29 3.0
Dobré . Spatné
Hodnoceni
Obr. 5.20: Kvadrantova analyza hodnoty pro internetového zdkaznika

(Zdroj: vlastni zpracovani.)

122




Soufadnice jednotlivych bodi byly uréeny primérnymi hodnotami dualezitosti a
vnimaného vykonu u kazdého ze souhrnnych atributl, pficemz osy matice byly urCeny

hodnotou medianu (tj. 3,77 hodnota pro dulezitost a 2,18 hodnota pro hodnoceni vykonu).

Z vysledki kvadrantové analyzy (z pohledu hodnoty pro zakaznika) vyplynuly nasledujici

skute¢nosti:

Mezi silné stranky e-shopu nabizejicich obleCeni pattil atribut kvalita nabizenych

sluzeb, tj. respondenti byli s timto atributem spokojeni.

e Mezi slabé stranky e-shopu nabizejicich obleceni patfil atribut ceny, slevy a

vyhodné akce. S timto atributem nebyly zakaznici spokojeni.

e Atribut vnimana snadnost pouZiti ptredstavoval urCity potencial pro moZnou

usporu nakladi.

e Atribut srozumitelnost a uplnost informaci a kontakt s provozovatelem

internetového obchodu nenabyval strategického vyznamu.

Z vysledki faktorové analyzy hodnoty pro zikaznika online nakupujiciho obleceni
vyplynulo pét dimenzi: nabidka zbozi, pohodli, doruceni zboZzi, uspora usili a casu,
informace. Vsechny tyto dimenze hodnoty pro online zakazniky uzce souvisely s kvalitou
sluzeb e-shopti, kterd byla identifikovana z vysledkti kvadrantové analyzy jako silna
stranka e-shopli nabizejicich obleceni, tedy souhrnny atribut, se kterym byli zékaznici
spokojeni. Mezi slabé stranky e-shopl nabizejicich obleceni patfil atribut ceny, slevy a

vyhodné akce. S timto atributem nebyly zakaznici spokojeni.
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5.3.2 Analyza spokojenosti internetovych zdakaznikii na zdakladé
diskonfirmacniho modelu s vyuZitim diileZitosti atributi

Na zakladé¢ diskonfirma¢niho modelu s vyuzitim dutlezitosti atributi bylo hodnoceno
respondenty celkem 19 atributii vztahujicich se k posledni ndkupni zkuSenosti online
nakupovani obleceni. Jednotlivé atributy byly v dotazniku setfizeny dle faze nédkupniho

procesu, tedy:

» pred-nakupni faze:
o graficky design webu (Uprava, ptehlednost),
o S§ife nabizeného sortimentu,
o prezentace zbozi na webovych strankach (popis a fotodokumentace zbozi),
o informace poskytované k vysvétleni postupu pii ndkupu,
o cena zbozi ve vztahu ke konkurenci,
o cena poStovného a balné¢ho ve vztahu ke konkurenci,

o moznost kontaktu s provozovatelem internetového obchodu (existence
internetového asistenta nebo infolinky),

o technické zpracovani webové stranky (dobré orientace, snadnd a jednoducha
prace spojena s uzitim webu).

» nakupni faze:

o aktualnost tdaji o dostupnosti zbozi,

o informovanost o nabizenych sluzbach (moZnosti plateb, dorucovani zbozi,
podminky reklamace, vymény nebo vraceni zbozi),

o informovanost o obdrzeni objednavky e-shopem,
o informovanost o procesu zpracovani objednavky,
o rychlost doruceni zbozi,

o zpusob a kvalita zabaleni zbozi pii doruceni.

» po-nakupni faze:

o zkuSenost s vyfizenim pfipadnych reklamaci (poskozené, vadné zbozi),
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o moznost vymeény zboZi,
o moznost vraceni zbozi a penéz do urcité ¢asové lhity,

o davéryhodnost internetového obchodu,

o komunikace po prodeji (zasilani nabidek zbozi, informace o

akcich).

slevach a

Hodnoceni atributli probihalo pomoci pétistupniové Likertovy Skaly, kde I = velmi dobre a

5 = velmi spatné. Primérné hodnoceni atributt je uvedeno v tabulce 5.11.

Tab. 5.11: Hodnoty atributii diskonfirmacéniho modelu s vyuZitim diileZitosti atributii

Atributy hodnoty pro zakaznika nakupujiciho oble€eni na Primé Smérod.
. rumer
internetu odchylka
Informovanost o obdrzeni objednavky e-shopem 1,48 0,68
Aktudlnost udaju o dostupnosti zbozi 1,53 0,74
Dlvéryhodnost internetového obchodu 1,54 0,65
Informovanost o nabizenych sluzbach (mozZnosti plateb, doru€ovani zbozi,
; P A “ 1,55 0,69

podminky reklamace, vymény nebo vraceni zboZzi)
Zpusob a kvalita zabaleni zbozi pfi doru€eni 1,56 0,69
Informovanost o procesu zpracovani objednavky 1,58 0,74
ZkuSenost s vyfizenim pfipadnych reklamaci (poSkozené, vadné zbozi) 1,59 0,83
Prezentace zboZi na webovych strankach (popis a fotodokumentace zboZzi) 1,61 0,65
Informace poskytované k vysvétleni postupu pfi nakupu 1,63 0,71
Site nabizeného sortimentu 1,67 0,73
Moznost vraceni zbozi a penéz do urcité ¢asové Ihity 1,71 0,77
Technické zpracovani webové stranky (dobra orientace, snadna a
. o PR 1,72 0,68
jednoducha prace spojena s uzitim webu)
Graficky design webu (Uprava, pfehlednost) 1,75 0,70
Rychlost doruéeni zbozi 1,78 0,95
Moznost vymény zbozi 1,79 0,84
Komunikace po prodeji (zasilani nabidek zbozi, informace o slevach a

. 1,87 0,76
akcich)
Moznost kontaktu s provozovatelem internetového obchodu (existence
. ) X S 1,95 0,79
internetového asistenta nebo infolinky)
Cena zboZi ve vztahu ke konkurenci 1,95 0,75
Cena postovného a balného ve vztahu ke konkurenci 2,24 0,87

Zdroj: vlastni zpracovani.
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Vysledky hodnoceni atributli dosahovaly primérnych hodnot od 1,48 do 2,24, coz znaci

relativné velmi dobré hodnoceni.

Nejlépe hodnotili respondenti nasledujici atributy (vztahujici se k posledni online nédkupni

zkusenosti obleceni):

¢ informovanost o obdrzeni objednavky e-shopem,
e aktualnost udaji o dostupnosti zbozi,
e divéryhodnost internetového obchodu,

e informovanost o nabizenych sluzbach (moznosti plateb, dorucovani zbozi,
podminky reklamace, vymény nebo vraceni zbozi),

e zpusob a kvalita zabaleni zbozi pii doruceni.

Nejhtife byly hodnoceny nasledujici atributy:

e rychlost doruceni zbozi,
e moZnost vymény zboZi,
e komunikace po prodeji (zasilani nabidek zbozi, informace o slevach a akcich),

e moznost kontaktu s provozovatelem internetového obchodu (existence
internetového asistenta nebo infolinky),

e cena zbozi ve vztahu ke konkurenci,

e cena poStovného a balného ve vztahu ke konkurenci.

U vSech 19 atributti bylo provedeno testovani statisticky vyznamnych rozdili v hodnoceni
respondenttl, tykajicich se spokojenosti s kvalitou sluzeb e-shopt, u kterych respondenti
online nakoupili obleCeni naposledy, podle charakteristik respondent. (Podrobné

vysledky jsou uvedeny v pfiloze E.)
Z vysledki vyplynuly nasledujici skutecnosti:

e Informovanost o obdrzeni objednavky e-shopem ohodnotili 1épe muzi,

s frekvenci online ndkupii obleCeni zhruba jednou za ¢tvrt roku a s velmi malo

126



cetnymi dosavadnimi zkuSenostmi s online nakupovanim obleCeni u jinych

e-shopi.

Aktualnost tudaji o dostupnosti zboZi byla nejlépe hodnocena respondenty
s niz§im vzdeélanim a niz§imi Cistymi mési¢nimi piijmy domécnosti na jednotlivce,
s méné Castymi frekvencemi online nakupovani obleeni, s velmi malo Cetnymi
dosavadnimi zkuSenostmi s online nakupovanim obleCeni u jinych e-shopl a

s dobrou Urovni prace s pocitacem.

Divéryhodnost internetového obchodu hodnotili 1épe muzi, respondenti ve véku
21 - 25 let se stfedoskolskym vzdélanim, s frekvenci online nakupt obleceni
zhruba 1x mésicné, s velmi madlo cetnymi dosavadnimi zkuSenostmi
s nakupovanim obleceni online u riznych e-shopti a s vybornou Urovni prace

s pocitacem.

Lépe hodnotili informovanost o nabizenych sluzbiach (moZnosti plateb,
dorucovani zbozi, podminky reklamace, vymény nebo vraceni zbozi) muzi,
respondenti ve stiednim v&ku, s niz§im dosaZenym vzdélanim a Cistymi mésicnimi
ptijmy domacnosti na jednotlivce 30 000 - 34 999 K¢, s frekvencemi online
nakupovani oble€eni zhruba 1x az 2x ro¢n¢, s velmi malo ¢etnymi dosavadnimi
zkuSenostmi s online nakupovanim obleceni u jinych e-shopii a s dobrou trovni

prace s pocitacem.

Zpusob a kvalitu zabaleni zboZi pfi doruceni hodnotili nejlépe muzi,
respondenti online nakupujici obleceni zhruba jednou za ¢tvrt roku a s velice malo

cetnymi dosavadnimi online ndkupnimi zkuSenostmi.

Rychlost doruceni zbozi byla hiife hodnocena spiSe zenami, respondenty ve véku
31 - 35 let, s vysokoskolskym vzdélanim, s ¢istymi mésicnimi pfijmy domécnosti
na jednotlivce 35 000 - 39 999 K¢, respondenti online nakupujici oble¢eni zhruba
Ix tydné, s velice ¢etnymi dosavadnimi online ndkupnimi zkuSenostmi s jinymi

e-shopy a s velmi dobrou tirovni prace s pocitacem.

A4

Moznost vymény zbozi hiife hodnotily spiSe zeny, respondenti s niz§im vzdélanim
a ti, ktefi nakupuji obleceni online velmi casto a téz s velice ¢etnymi dosavadnimi

online ndkupnimi zkuSenostmi s nakupovanim tohoto sortimentu U jinych e-shopii.
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e Komunikaci po prodeji (zasilani nabidek zbozi, informace o slevach a akcich)
hodnotili 1épe respondenti, kteti online nakupuji obleceni ziidka a kteti maji velmi

malo ¢etné dosavadni zkusenosti s nakupovanim obleceni online u jinych e-shopt.

e Lépe hodnotili moZnost kontaktu s provozovatelem internetového obchodu
(existence internetového asistenta nebo infolinky) spiSe muzi ve stiednim véku
s vySSimi Cistymi mésicnimi piijmy domacnosti na jednotlivce, respondenti
s frekvencemi online ndkupid obleCeni zhruba 1x mési¢né a respondenti s velmi

dobrou Urovni prace s internetem.

e Cenu zbozi ve vztahu ke konkurenci hodnotili hlife spiSe Zeny, respondenti
ve véku 36 - 40 let, se stfednimi Cistymi mési¢nimi piijmy doménosti na
jednotlivce, s frekvencemi online nakupovani obleCeni zhruba 1x tydn€, s malo
¢etnymi dosavadnimi zkuSenostmi s online nakupovani obleceni u jinych e-shopti,

s velmi dobrou urovni prace s poCitacem a s internetem.

e Cena poStovného a balného ve vztahu ke konkurenci byla hiife hodnocena spise
Zenami, respondenty ve v€ku 31 - 35 let, s vysokoSkolskym vzdélanim, s niz$imi
Cistymi mesicnimi pfijmy domécnosti na jednotlivce a s Castymi frekvencemi

online nakupt obleceni.

S cilem zjistit, jaka byla mira vlivu hodnoceni jednotlivych atributi na spokojenost
internetového zakaznika v ramci naposledy realizovaného online nakupu obleceni, byla
provedena faktorova analyza. Jejim zamérem bylo zredukovat informace obsazené
v datech do mensiho poctu faktord. Pro lepsi interpretaci dat byla pouzita rotace metodou

varimax.

Faktorova analyza byla provedena pouze v jedné fazi, protoze prvni analyza identifikovala
atributy s hodnotou korelacniho koeficientu vétSi nez +0,5. Cilem této analyzy bylo
zredukovat proménné a extrahované faktory na tzv. optimélni uroven, tedy na pocet
faktort, které mély nejveétsi vliv na spokojenost online zakaznika. Vybrané vysledky jsou

zachyceny v tabulce 5.12. Kompletni vysledky jsou uvedeny v ptiloze F.
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Tab. 5.12: Vysledky faktorové analyzy pro atributy spokojenosti internetového zdkaznika

Faktorova analyza 1. faze
KMO 0,803
Bartlettav test sféricity (HV) 0,000
Po&et promé&nnych vstupujicich do FA 19
Pocet faktord 6
Podet promé&nnych zahrnutych ve faktorech 19
Kumulativni procento variability 65,671

Zdroj: vlastni zpracovani.

Podminky dosazeni Kaiser-Meyer-Olkinovy miry, tj. hodnoty KMO vyssi nez 0,5, a
Bartlettova test sféricity byly ovéfeny v prvni fazi faktorové analyzy. Bylo identifikovdno
6 faktort, které vysvétlovaly témét 66 % variability proménnych. V tabulce 5.13 je
uvedeno pfifazeni jednotlivych proménnych k faktorim, ptfi¢emz podminkou k pfitfazeni

daného atributu k faktoru byla hodnota korelacniho koeficientu vétsi nez 0,5.
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Tab. 5.13: Matice analyzy VARIMAX spokojenosti internetového zdakaznika

Faktory

Proménné

Informace
Davéra a
spolehlivost
Zpracovani
webu
Prezentace
zbozi
Sortiment a
cena
Postovné a
balné

[ERN
:
>
-
3
>
[EEN
S
>
(0]
=X
:
>

Vysvétlovana variabilita 19%

informovanost o obdrzeni objednavky e-shopem 0,779

aktualnost udajl o dostupnosti zbozi 0,733

zpusob a kvalita zabaleni zbozi pfi doruc¢eni 0,722

informovanost o procesu zpracovani objednavky 0,708

rychlost doru€eni zbozi 0,604

informovanost o nabizenych sluzbach (moznosti
plateb, doru€ovani zbozi, podminky reklamace, 0,581
vymeény nebo vraceni zbozi)

komunikace po prodeji (zasilani nabidek zbozi,
. . ; 0,545
informace o slevach a akcich)

davéryhodnost internetového obchodu 0,911

moznost vymény zbozi 0,877

zkusenost s vyfizenim pfipadnych reklamaci
N ) ; - 0,870
(poSkozené, vadné zbozi)

moznost vraceni zboZzi a penéz do urcité Casové
Ihaty 0,759

technické zpracovani webové stranky (dobra
orientace, snadna a jednoducha prace spojena s 0,651
uzitim webu)

moznost kontaktu s provozovatelem internetového
obchodu (existence internetového asistenta nebo 0,602
infolinky)

informace poskytované k vysvétleni postupu pfi 0.883
nakupu !

prezentace zbozi na webovych strankach (popis a 0.873
fotodokumentace zboZi) ’

graficky design webu (Uprava, pfehlednost) 0,848

Sife nabizeného sortimentu 0,864

cena zbozi ve vztahu ke konkurenci 0,736

cena postovného a balného ve vztahu ke 0.846
konkurenci !

Zdroj: vlastni zpracovani.
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Faktorovou analyzou bylo identifikovano Sest faktorli, které byly pojmenovany dle
atributli s nejvyssim korelacnim koeficientem. Ziskané faktory jsou nasledujici:

e informace,

e dtvéra a spolehlivost,

e zpracovani webu,

e prezentace zbozi,

e sortiment a cena,

e postovné a balné.

Vyse zminéné faktory tvofily dimenze spokojenosti internetového zdkaznika. Ptifazeni

atributii k jednotlivym dimenzim je zachyceno na obrazku 5.21.

SPOKOJENOST INTERNETOVEHO ZAKAZNIKA

— wromwace ||| oovEraAspoLEnLvosT

informovanost o obdrZeni objednavky e-shopem, duvéryhodnost internetového obchodu,
aktualnost Gidajli o dostupnosti zboZi, zpusob a mozZnost vymény zboi, zkudenost s
kvalita zabaleni zbozi pfi doru€eni, informovanost
o procesu zpracovani objednavky, rychlost
doruéeni zboZi, informovanost o nabizenych
sluzbach (mozZnosti plateb, doruéovani zboZi,

podminky reklamace, vymény nebo vraceni ZPRACOVANI WEBU

zbozi), komunikace po prodeji (zasilani nabidek
zbozi, informace o slevach a akcich) \ moznost vraceni zboZi a penéz
V

vyfizenim pfipadnych reklamaci
(posSkozené, vadne zboZi)

do uréité &asové lhuty, technické
PREZENTACE ZBOZI

o zpracovani webové stranky
informace poskytovane k uzitim webu), moznost kontaktu
fotodokumentace zboZi), graficky infolinky)

(dobra orientace, snadna a
NiMANA jednoducha prace spojena s
vysvétleni postupu pfi nakupu, KVALITA s provozovatelem internetového
prezentace zboZi na webovych v - SLUZEB Zobchodu (existence
strankach (popis a ‘*mft T’ internetového asistenta nebo

design webu (Uprava,
pfehlednost) i

~ POSTOVNE A BALNE
SORTIMENT A CENA

: cena postovného a balného ve
§ife nabizeného sortimentu, cena vztahu ke konkurenci

Zzbozi ve vztahu ke konkurenci

Obr. 5.21: Dimenze spokojenosti internetového zakaznika (Zdroj: vlastni zpracovani.)

Prvni faktor pojmenovany jako informace tvofilo sedm proménnych: informovanost

o obdrzeni objedndvky e-shopem, aktualnost udajii o dostupnosti zboZzi, zpusob a kvalita
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zabaleni zbozi pri doruceni, informovanost o procesu zpracovani objednavky, rychlost
doruceni zbozi, informovanost o nabizenych sluzbach (moznosti plateb, dorucovani zbozi,
podminky reklamace, vymeény nebo vraceni zbozi), komunikace po prodeji (zasilani

nabidek zbozi, informace o slevach a akcich).

Druhy extrahovany faktor obsahoval tifi proménné: diveryhodnost internetového
obchodu, moznost vymény zbozi, zkusSenost s vyrizenim pripadnych reklamaci (poskozené,

vadné zbozi), tykajici se duvéry a spolehlivosti.

Treti faktor byl pojmenovan jako zpracovani webu, ktery zahrnoval tfi proménné
moznost vraceni zboZi a penéz do urcité casové lhiity, technické zpracovani webové
stranky (dobra orientace, snadnd a jednoduchad prdce spojend s uzitim webu), moznost
kontaktu s provozovatelem internetového obchodu (existence internetového asistenta nebo

infolinky).

Ctvrty extrahovany faktor zahrnoval tfi proménné: informace poskytované k vysvétleni
postupu pri nakupu, prezentace zbozi na webovych strankach (popis a fotodokumentace

zbozi), graficky design webu (uprava, prehlednost), tykajici se prezentace zboZi.

Paty faktor byl pojmenovan jako sortiment a cena a zahrnoval dvé proménné: Sire

nabizeného sortimentu a cena zbozi ve vztahu ke konkurenci.

Posledni, Sesty extrahovany faktor, pojmenovany jako poStovné a balné zahrnoval cenu

postovneho a balného ve vztahu ke konkurenci.

Vsechny tyto dimenze spokojenosti internetového zadkaznika uzce souviseji s vnimanou

kvalitou e-shopu, z tohoto diivodu je zachycena na obr. 5.19 na stfedu.

Za G¢elem vymezit atributy, se kterymi online zdkaznici nebyly spokojeni a které zaroven
povazovali za dulezité, byla, jako v ptipadé¢ modelu hodnoty pro zédkaznika, provedena

kvadrantovéa analyza.

Kvadrantova analyza spokojenosti internetového zakaznika

V ramci kvadrantové analyzy byla vytvofena matice (obr. 5.22), ktera kategorizovala

atributy spokojenosti zakaznika podle jejich vnimaného vykonu a vnimané dulezitosti. Do

132



kvadrantové analyzy bylo na zéklad¢ diskonfirmac¢niho modelu s vyuzitim dilezitosti
atributi zahrnuto vSech devatenact atributti. Jednotlivé atributy byly obsahové pritazeny
sedmi souhrnnym atributim dulezitosti a osy matice byly stanoveny hodnotou medianu

(viz ptiloha F).

Soufadnice jednotlivych bodi byly uréeny primémymi hodnotami dilezitosti a
vnimaného vykonu u kazdého ze souhrnnych atributti. OSy matice byly urceny hodnotou

medianu (tj. 3,77 hodnota pro dilezitost a 1,67 hodnota pro hodnoceni vykonu).

Nizkd - _
Lty L K ontakt s porovozovatelem webu
6 — usporu nakdadn O
+ Vnimana
§ 5 — Srozumitelnost machlgstpgu}_iﬁ
N a uplnost informaci
'E 4 — bez strategického v¥znamu
£y
L )
Diwérvhodnost, ., Kvalita slabé
3 - spolehlivost sluzeb stranky Ceny, slevy
avvhodné akce
Sortiment (._)
) i zhod
Vysoka 2 — T 1 | | T 1
1,516 1.7 1.8 1,9 20 2.1 22
Dobré Hodnoceni Spatne

Obr. 5.22: Kvadrantova analyza  spokojenosti internetového  zdkaznika

(Zdroj: vlastni zpracovani.)

Z vysledki kvadrantové analyzy vyplynuly nésledujici skutecnosti:

e V levém dolnim kvadrantu s vysokou dileZitosti a dobrym vnimanym vykonem,
predstavujici spokojenost online zakaznika nebyl identifikovan Zadny atribut.
Atributy ditveryhodnost a spolehlivost, kvalit sluzeb a sortiment zbozi se nachazely

na osach matice.
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e Mezi slabé stranky e-shopu patfil, tak jako v piipadé modelu hodnoty pro
zékaznika, atribut ceny, slevy a vyhodné akce. S timto atributem nebyly zakaznici

spokojeni.

o Atribut srozumitelnost a uplnost informaci piedstavoval ur¢ity potencial pro

moznou usporu nakladu.

e Atributy vnimand snadnost pouziti a kontakt s provozovatelem internetového
obchodu nenabyvaly strategického vyznamu. Jednalo se o atributy méné dulezité,

u kterych zékaznici vnimali vykon spiSe hiife.

Z vysledktu faktorové analyzy spokojenosti zakazmika online nakupujicich obleceni
s e-shopy, u kterych zakaznici online nakoupili oblefeni naposledy, vyplynulo
Sest dimenzi: informace, ditvéra a spolehlivost, zpracovani webovych stranek e-shopu,
prezentace zbozi, sortiment a cena, postovné a balné, pticemz vSechny tyto dimenze
spokojenosti online zakaznikd tzce souvisely s vnimanou kvalitou sluzeb e-shopi.
Z kvadrantové analyzy bylo zjiSténo, ze se souhrnny atribut kvalita sluzeb e-shopu
nachézel na ose matice mezi kvadrantem spokojenosti a kvadrantem nespokojenosti online
zakaznika. Mezi slabé stranky e-shopt nabizejicich obleceni patfil, stejné jako v ptipadé
vysledkd kvadrantové analyzy hodnoty pro internetového zakaznika, atribut ceny, slevy a

vyhodné akce. S timto atributem nebyly zakaznici spokojeni.
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5.3.3 Analyza spokojenosti internetovych zakaznikit na zakladé

Jednodimenziondlniho modelu spokojenosti

VW v

Spokojenost internetového zakaznika byla také méféna na zakladé jednodimenzionalniho
modelu, tedy z pohledu spokojenosti internetového zakaznika s vykonem (s poskytnutim
sluzeb e-shopt). Hodnoceni spokojenosti internetovych zakazniki se vztahovalo na
naposledy realizovany online ndkup obleceni. Vysledky hodnoceni jsou zachyceny na

obrazku 5.23.

kvalita sluzeb e-shopu
I prekonala ocekavani
I splnila ocekavani
[ nesplnila ocekavani

Obr. 5.23: Celkovd spokojenost s kvalitou sluZeb internetovych podnikii

(Zdroj: vlastni zpracovani.)

Respondenti hodnotili jejich celkovou spokojenost s kvalitou sluzeb internetovych |
1

podnikéi, u kterych online nakoupili obledeni naposledy. Pouze 7 % dotdzanych |
1
respondentt uvedlo, Ze kvalita sluzeb e-shopu, u kterého realizovali online nakup obleceni

naposledy, piekonala jejich o¢ekavani. Témét 90 % respondentt uvedlo, ze kvalita sluzeb

6 % respondentli uvedlo, Ze kvalita sluzeb e-shopu, u kterého nakoupili obleceni

1
1
1
1
1
1
e-shopu, u kterého nakoupili obleCeni naposledy, splnila jejich oéekdvani a pouze ,
1
|
1
naposledy, nesplnila jejich ocekavani. '

1
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5.3.4 Analyza spokojenosti internetovych zdakaznikii na zdakladé
diskonfirmacni modelu

Spokojenost internetovych zakaznikii byla méfena také na zakladé diskonfirmacniho
modelu z pohledu porovnani ocekavaného vykonu sluzeb internetovych podniki
se skutecnym vykonem. Analyzovana byla celkova spokojenost respondenti a splnéni
o¢ekavani respondentd ve spojitosti s posledni zkuSenosti respondentd s online
nakupovanim obleceni. Respondenti vyjadfovali sviij ndzor prostiednictvim pétistupnoveé
Likertovy $kdly, ptfiCemz [ = velmi dobre a 5 = velmi spatné. Vysledky hodnoceni

respondentti jsou zachyceny v tabulce 5.14.

Tab. 5.14: Celkova spokojenost internetovych zdakaznikii a splnéni jejich ocekdvani

Pramér Smérod. odchylka

Nakup oble€eni online splnil moje o&ekavani. 1,91 0,83

S nakupem obleceni online jsem byl/a celkové spokojen/a. 1,82 0,78

Zdroj: vlastni zpracovani.

Pii dotazovani respondentti na splnéni jejich o¢ekavani pfi jejich poslednim online ndkupu
obleceni byla zjiSténa priimérna hodnota hodnoceni 1,91, coz zna¢i na pomérné velmi
dobré hodnoceni splnéni ocekavani. Pfi dotazovani na celkovou spokojenost
internetovych zdkazniki nakupujicich obleCeni ¢inila primérnd hodnota hodnoceni
1,82, tedy taktéz velmi dobré hodnoceni, pficemz celkova spokojenost byla hodnocena

lépe nezZ splnéni ocekavani.

Pro prokazéani zavislosti mezi témito dvéma atributy byla provedena korela¢ni analyza,
ktera zavislost potvrdila s vysledky koeficientu 0,7682 a HV = 0,000. Z vysledku lze
usuzovat, ze pokud byla ofekavani splnéna, doslo ke konfirmaci, tedy ke spokojenosti

internetovych zakazniki.
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5.4  Porovnani modeli méFicich  spokojenost

internetovych zakazniki

Spokojenost internetového zakaznika byla méfena na zakladé ¢tyf modelll se zamérem

ziskat komplexni ndhled na tuto oblast zkoumani, a to na zakladé¢:

e modelu zalozeného na poméru zisk - naklady,
e diskonfirmaéniho modelu s vyuzitim dulezitosti atributt,
e modelu vnimaného vykonu - jednodimenzionalniho konceptu,

e diskonfirmaéniho modelu  (porovnani  ocekavaného vykonu e-sluzby
se skute¢nym).

U prvnich dvou uvedenych modeld, tedy u modelu zalozeného na poméru zisk - naklady
(model hodnoty pro zadkaznika) a U diskonfirmacniho modelu s vyuzitim diileZitosti
atributii (model spokojenosti zdkaznika), byly provedeny faktorové a kvadrantové analyzy
z divodu moZnosti porovnani vysledki. Zbylé dva modely, tedy jednodimenzionalni
koncept a diskonfirma¢ni model, byly uvedeny pro dosazeni komplexnosti analyzy

spokojenosti internetového zakaznika.

V tabulce 5.15 je zachyceno porovnani vysledkd faktorovych analyz, tedy dimenzi

hodnoty pro zdakaznika a spokojenosti zdakaznika online nakupujiciho obleceni.

Tab. 5.15: Porovndni faktorii modelii hodnoty pro internetového zdkaznika a
spokojenosti internetového zdkaznika

FAKTOROVA ANALYZA
_ SPOKOJENOST ZAKAZNIKA
INFORMACE INFORMACE
ZPRACOVANI WEBOVYCH STRANEK

NABIDKA zZBOZi PREZENTACE ZBOZI

SORTIMENT A CENA

DORUCENI ZBOZi POSTOVNE A BALNE
USPORA USILI A CASU .

S OB NAKGED DUVERA A SPOLEHLIVOST

Zdroj: vlastni zpracovani.
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Na zédkladé¢ modelu méficitho hodnotu pro zdkaznika bylo identifikovano 5 faktor a na
zakladé modelu meéticiho spokojenost zdkaznika bylo identifikovano 6 faktor. Pfi
porovnani faktoru (tab. 5.15) obou modelt Ize konstatovat, ze spole¢nym faktorem je
faktor informace. Velmi obsahové blizké jsou si faktory mabidka zbeozi (hodnota pro
zakaznika) a zpracovani webu, prezentace zboZi, sortiment a cena (spokojenost
zakaznika) a taktéZ obsahové blizké jsou si faktory doruceni zbozi (hodnota pro
zékaznika) a poStovné a balné (spokojenost zdkaznika). Tyto dva koncepty méfeni
spokojenosti internetového zakaznika se 1iSi z hlediska hodnoty pro zékaznika
ve faktorech pohodli a uspora usili a ¢asu a z hlediska spokojenosti zakaznika ve faktoru

diivéra a spolehlivost.

V tabulce 5.16 je zachyceno porovnani vysledki kvadrantovych analyz na zakladé
modeltl hodnoty pro online zakaznika a spokojenosti online zakaznika. Kvadrantova
analyza kategorizovala souhrnné atributy, které jsou spole¢né pro oba modely a
pfedstavuji vychozi Clenéni atributi modell hodnoty pro zadkaznika a spokojenosti
zakaznika, podle hodnoceni jejich vnimané hodnoty (hodnota pro zékaznika), a hodnoceni
skute¢ného vykonu u naposledy realizovaného online nakupu obleCeni (spokojenost
zakaznika) na strané jedné, a podle vnimané dileZitosti souhrnnych atributii na strané

druhé.
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Tab. 5.16: Porovndni vysledkit hodnoceni souhrnnych atributic modelit hodnoty pro
internetového zdkaznika a spokojenosti internetového zdakaznika pomoci kvadrantové

analyzy

KVADRANTOVA ANALYZA
SPOKOJENOST ZAKAZNIKA
SILNE STRANKY E-SHOPU NABIZEJIiCICH OBLECENI

KVALITA SLUZEB E-SHOPU —
SLABE STRANKY E-SHOPU NABIZEJICICH OBLECENI
CENY, SLEVY A VYHODNE AKCE CENY, SLEVY A VYHODNE AKCE
POTENCIAL PRO USPORU NAKLADU E-SHOPU
VNIMANA SNADNOST POUZITi WEBOVYCH SROZUMITELNOST A UPLNOST
STRANEK E-SHOPU INFORMACI
BEZ STRATEGICKEHO VYZNAMU
SROZUMITELNOST A UPLNOST VNIMANA SNADNOST POUZITI
INFORMACI, WEBOVYCH STRANEK E-SHOPU,
KONTAKT S PROVOZOVATELEM KONTAKT S PROVOZOVATELEM
E-SHOPU E-SHOPU

(Zdroj: vlastni zpracovani.)

Z vysledkt vyplynulo, Zze z hlediska hodnoty pro online zakaznika ptedstavuje Silnou
stranku e-shopi souhrnny atribut kvalita e-sluzeb. Z hlediska spokojenosti online
zakaznika nebyl Zzadny souhrnny atribut souvisejici se silnou strankou e-shopt

identifikovan.

Z hlediska hodnoty pro online zakaznika a také spokojenosti online zakaznika piedstavuje

slabé stranky e-shopi souhrnny atribut ceny, slevy a vyhodné akce.

Potencial pro usporu naklada e-shopu piedstavuje z hlediska hodnoty pro online
zdkaznika souhrnny atribut vnimand snadnost pouziti webovych stranek internetového
obchodu a z hlediska spokojenosti online zakaznika souhrnny atribut srozumitelnost a

uplnost informaci poskytovanych na webovych strankach e-shopu.

Bez strategického vyznamu byl vyhodnocen pro oba modely souhrnny atribut kontakt
s provozovatelem e-shopu. Z hlediska hodnoty pro online zakaznika byl vyhodnocen bez

strategického vyznamu souhrnny atribut Srozumitelnost a uplnost informaci
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poskytovanych na webovych strankach e-shopii a z hlediska spokojenosti online
zakaznika byl vyhodnocen bez strategického vyznamu souhrnny atribut vaimana snadnost

pouziti webovych stranek internetového obchodu.

Analyza zavislosti mezi atributy modeli hodnoty pro online zakaznika a

spokojenosti online zakaznika

Vysledné hodnoty modelu zalozeného na poméru zisk-naklady (hodnota pro internetového
zakaznika) a diskonfirmacniho modelu s vyuzitim dilezitosti atributii (Spokojenost
internetového zakaznika) byly testovany z hlediska existence zavislosti jednotlivych
atributli modelt podle pfifazeni k sedmi souhrnnym atributim. Do analyzy bylo zahrnuto
16 atributi hodnoty pro internetového zakaznika a 19 atributd spokojenosti internetového
zdkaznika. VSech 35 atributi bylo obsahové ptifazeno 7 souhrnnym atributiim
dilezitosti, v rdmci kterych byly analyzovany zévislosti atributii obou modelti méticich

spokojenost zakaznik, a to:
e sortiment zbozi e-shopt,
e ceny, slevy a vyhodné akce pro online zakazniky,
e Kkvalita e-sluzeb,
e dlvéryhodnost a spolehlivost e-shopti,
e srozumitelnost a uplnost informaci poskytovanych e-shopy,
e vnimand snadnost pouziti webovych stranek e-shopt,

e kontakt s provozovatelem webovych stranek e-shopt.

Piitazeni vSech 35 atributi modeld spokojenosti a hodnoty pro zakaznika k sedmi

souhrnnym atributim je uvedeno v ptiloze G1.

Z vysledku korela¢nich analyz vyplynulo, Ze silné korelace byly ovéfeny u nasledujicich

souhrnnych atributi:

e kvalita e-sluzeb,

e duvéryhodnost a spolehlivost e-shopu,
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e srozumitelnost a uplnost informaci poskytovanych e-shopy,

¢ vnimand snadnost pouziti webovych stranek e-shopt.

U souhrnného atributu kvalita sluZeb internetovych podniki byly ovéieny silné korelace

(tab. 5.17) mezi atributy:

o ziskani certifikatu o kvalite sluzeb internetového obchodu jako zndamky

spolehlivosti (hodnota pro online zakaznika),

e informovanost o obdrzeni objedndvky e-shopem, informovanost o procesu
zpracovani objednadvky, zpiisob a kvalita zabaleni zbozi pri doruceni a komunikace

po prodeji (spokojenost online zakaznika).

Tab. 5.17: Korelaéni analyza, atributy kvality sluZebinternetovych podnikii

Kvalita sluzeb internetovych podnikt

Korelaéni analyza

HODNOTA PRO ONLINE ZAKAZNIKA SPOKOJENOST ONLINE ZAKAZNIKA r HV
AR EEililEl © (el ey informovanost o obdrzeni objednavky e-
internetového obchodu jako znamky shopem 0,414 0,000
spolehlivosti
ziskani certifikatu o kvalité sluzeb informovanost o procesu zpracovani
internetového obchodu jako znamky obiednavk 0,31 0,000
spolehlivosti ! Y,
ziskani certifikatu o kvalité sluzeb Z00sob a kvalita zabaleni zbo3i ofi
internetového obchodu jako znamky pu doruceni P 0,306 0,000
spolehlivosti orucen!
2R @il il @ [eElic direl komunikace po prodeji (zasilani nabidek
internetového obchodu jako znamky Zbo2i, informace o slevach a akcich) 0,569 0,000
spolehlivosti ’

Zdroj: vlastni zpracovani.

U souhrnného atributu dévéryhodnost a spolehlivost internetovych podnika byla

ovéfena silna korelace (tab. 5.18) mezi atributy:

e recenze nakupujicich v ramci rozhodovani o koupi obleceni (hodnota pro online

zéakaznika),

e duvéryhodnost internetového obchodu (spokojenost online zakaznika).
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Tab. 5.18: Korelac¢ni analyza, atributy divéryhodnosti a spolehlivosti internetovych

podniki
Duvéryhodnost, spolehlivost internetovych podniku
Korelaéni analyza
HODNOTA PRO ONLINE ZAKAZNIKA | SPOKOJENOST ONLINE ZAKAZNIKA r HV

recenze nakupujicich v rdmci

.. . ., divéryhodnost internetového obchodu 0,391 0,000
rozhodovani o koupi obleceni

Zdroj: vlastni zpracovani.

U souhrnného atributu srozumitelnost a iplnost informaci poskytovanych internetovymi

podniky byla ovéfena silna korelace (tab. 5.19) mezi atributy:
o moznosti vyuziti sluzby FAQ (hodnota pro online zdkaznika),

e informovanost o0 nabizenych sluzbdch (spokojenost online zakaznika).

Tab. 5.19: Korelacni analyza, atributy srozumitelnosti a uplnosti informaci

poskytovanych internetovymi podniky

Srozumitelnost a Uplnost informaci poskytovanych internetovymi podniky

Korelaéni analyza

HODNOTA PRO ONLINE ZAKAZNIKA SPOKOJENOST ONLINE ZAKAZNIKA r HV

informovanost o nabizenych sluzbach
(moznosti plateb, doru¢ovani zbozi,
podminky reklamace, vymény nebo
vraceni zbozi)

moznost vyuziti sluzby FAQ (odpovédi na
Casté otazky k dispozici na webovych
strankach internetového obchodu)

0,493 0,000

Zdroj: vlastni zpracovani.

U souhrnného atributu vnimana snadnost pouZiti webovych stranek internetovych

podniki byly ovéteny silné korelace (tab. 5.20) mezi atributy:

e pohodli ndkupu na internetu v prijemném prostiedi (hodnota pro online

zéakaznika),
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e informace poskytované k vysvetleni postupu pri ndkupu, technické zpracovani

weboveé stranky (spokojenost online zadkaznika).

Tab. 5.20: Korelacni analyza, atributy vnimané snadnosti pouZiti webovych strianek

internetovych podnikii

Vnimana snadnost pouziti webovych stranek internetovych podnikt

Korelaéni analyza

HODNOTA PRO ONLINE ZAKAZNIKA

SPOKOJENOST ONLINE ZAKAZNIKA

r HV
pohodli nakupu na internetu v pfijemném | informace poskytované k vysvétleni postupu
Y < Y . 0,47 0,000
prostredi (doma, v praci) pfi nakupu
ohodli nakuou na internetu v bifiemném technické zpracovani weboveé stranky (dobra
P P Py orientace, snadna a jednoducha prace 0,479 | 0,000

prostredi (doma, v praci)

spojena s uzitim webu)

Zdroj: vlastni zpracovani.

V tabulce 5.21 je uvedeno sedm souhrnnych atributi spokojenosti online zakaznika,

které jsou spolecné pro oba modely a piedstavuji vychozi ¢lenéni jednotlivych atributi

modeld hodnoty pro zédkaznika a spokojenosti zdkaznika. U kazdého souhrnného atributu

je uvedeno, zda existovaly mezi jednotlivymi atributy modelti spokojenosti a hodnoty pro

online zdkaznika silné korelace, pficemZz ANO = ovéfena silnd korelace, NE = nebyla

ovéiena silna korelace.
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Tab. 5.21: Piehled vysledkii testovdni zdvislosti mezi atributy modelu spokojenosti a

hodnoty pro internetového zdikaznika

=
= © © 'O n £
o o n G n £ ~:~>-° @
] > X o) o & o £ T 22 n g 3
= 2 o £ N o = T e c o ¢ £ ® o
s n c < 3 o = — £ n 9 o 83 <
) .5 3 £ T = w 3 x c g
E 20 | & , 25 S @ Cg5 o S o |
= @ = o =1 N 2 g;ﬁ.g X >0
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0 5 o c 9% o

(a] () >Q.

korelace ANO ANO ANO ANO ANO ANO ANO

silné

korelace NE NE ANO ANO ANO ANO NE

Zdroj: vlastni zpracovani.

Z vysledki vyplynulo, Ze u v§ech sedmi souhrnnych atributti byly ovéteny korelace mezi
atributy modeli hodnoty pro online zékaznika a spokojenosti online zadkaznika. Silné

korelace byly ovéfeny u étyi souhrnnych atributi, a to u:
e kvality e-sluzeb,
e davéryhodnosti a spolehlivosti e-shopt,
e srozumitelnosti a uplnosti informaci poskytovanych e-shopy,
e vnimané snadnosti pouziti webovych stranek e-shopt.

Na zaklad¢ vysledki korelacnich analyz bylo tedy mozné pfijmout alternativni hypotézu

2:

Ha: Spokojenost internetového zdakaznika je vysledkem vnimani hodnoty pro internetového

zakaznika.
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5.5 Analyza loajality zakazniki internetovych podnikii

Z vysledkli dosavadnich vyzkumi vyplyva, ze loajalita zdkaznika je dusledkem

spokojenosti zakaznika. Loajalita online zakaznika mize byt projevena vice zplsoby, a to

nejen opakovanou koupi, ale i doporucenim, akceptaci vyssi ceny nebo vyssi toleranci

k hiife poskytnuté sluzbé.

Respondenti byli v rdmci analyzovani jejich postojt k loajalit¢ dotazovani na to, zda:

hodlaji znovu nakoupit obleceni u daného internetového obchodu,

zda by byli ochotni zaplatit u daného internetového obchodu za dané zbozi vyssi

cenu,

zda by doporucili dany internetovy obchod jinym na zakladé jejich dobrych

zkuSenosti,

zda by se zminili o negativnich zkuSenostech s internetovym obchodem neformalni

cestou (znami, socialni sit¢),

zda se zajimaji o nabidky jinych internetovych obchodi.

Respondenti mohli na tyto otdzky odpovidat prostiednictvim pétistupiiové Skaly, pficemz

1 = urcité ano a 5 = urcité ne. Vysledky jsou zachyceny na obrazku 5.24.
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urcite ano
prevazne ano
castecne ano/
castecne ne

prevazne ne
urcite ne

1)
31 %

Il 1

30 %

1% 1|8 %1 %

1 %
5 %

1%

30 %-

Obr. 5.24: Projevy ne/ loajalniho chovani internetovych zdkaznikit nakupujicich

obleceni (Zdroj: vlastni zpracovani.)

Respondenti projevili nejvétsi loajalni ptistup v tom, Ze hodlaji znovu nakoupit obleceni
u daného internetového obchodu (pfes 80 % dotazovanych). Stejny podil respondenti
uvedl, ze by doporucili dany internetovy obchod jinym na zaklad¢€ jejich dobrych
zkuSenosti. Z vysledkti vSak také vyplynulo, Ze pouze 18 % respondenti by bylo
ochotnych u daného internetového obchodu akceptovat vyssi cenu, coz neznaci o piilisné
loajalité¢ dotazanych respondenti. Loajalita zdkaznikii nebyla podpotfena ani faktem, Ze
pfes 70 % dotazovanych uvedlo, Ze se zajimaji také o nabidky jinych internetovych
obchodii. Stejny podil respondentt, tedy 70 %, by se zminil o negativnich zkusenostech

s internetovym obchodem neformalni cestou napt. zndmym nebo pomoci socialnich siti.

Respondenti byli také dotazovani na to, zda, pokud by byli s priabéhem ndakupu
nespokojeni, by informovali o této skuteCnosti internetovy obchod, a na to, zda by
po obdrzZeni zboZi vyplnili pfipadny dotaznik o spokojenosti s pribéhem nakupu. Na tyto

otazky mohli odpovidat ano/ne (obr. 5.25).
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[ ano

Obr. 5.25: Ochota informovat internetovy podnik v p¥ipadé nespokojenosti zdakaznikii

(Zdroj: vlastni zpracovani.)

Z vysledki je patrné, Ze témét 80 % dotdzanych respondentli by infomovalo o své
nespokojenosti ptimo internetovy podnik, coz podporuje i fakt, ze 75 % respondenti

potvrdilo ochotu ke zpétné vazbé s e-shopem (obr. 5.26).

[Jano
I ne

Obr. 5.26: Ochota internetovych zdkaznikii ke zpétné vazbé (Zdroj: vlastni zpracovani.)

Respondenti byli téz dotazovani na to, jaky ptfedpokladdaji objem internetovych nakupt
obleCeni v tomto roce (obr. 5.27). Volit odpovédi mohli respondenti z nasledujicich

moznosti:

e vyznamné stoupat,
e mirn¢ stoupat,

e stabilni, beze zmény,
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e mirné klesat,

e vyznamne¢ klesat.

[ vyznamne stoupat
[1 mirne stoupat

Il stabilni, beze zmeny
I mirne klesat

Obr. 5.27: Predpoklidany objem internetovych ndkupit v roce 2015

(Zdroj: vlastni zpracovani.)

Odpovédi respondentt tykajici se loajality online zakaznikli byly podrobeny statistickému
testovani pomoci parametrickych testd (one-way ANOVA a t-test). Ucelem téchto testi
bylo ovéfeni statisticky vyznamnych rozdili v odpovédich dle charakteristiky
respondentl. Z vysledkii vyplynulo, ze vy$Si cenu akceptuji spiSe respondenti
ve stfednim veku, s vysokoskolskym vzdé&lanim, s vySSimi Cistymi mésicnimi pifijmy
domacnosti na jednotlivce a s frekvenci online ndkupu oble¢eni zhruba 1x tydné.
Doporucit e-shop jinym jsou nejvice ochotni respondenti se stfedoskolskym vzdélanim a

s vybornou urovni prace s pocitacem.

U proménnych, u kterych byl prokazan statisticky vyznamny rozdil, byla provedena
korelacni analyza za ucelem zjiSténi sily zavislosti loajality online zakaznika na
spokojenosti online zakaznika. Tabulka 5.22 zahrnuje proménné, u kterych byly
prokdzany statisticky vyznamné rozdily, pfi¢emz korelace byly povaZovany za silné,

pokud korela¢ni koeficient dosahoval hodnoty vyssi nez +0,3.
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Tab. 5.22: Vysledky testii: zavislosti mezi celkovou spokojenosti internetového zdikaznika

a loajalitou internetového zdakaznika

. . ; i ) Korelaéni analyza

Projevy loajality internetového zakaznika
r HV
Celkova

Zamér opétovného online ndkupu spokojenost | 9:660 0,000
Akceptace vysSi ceny internetového| 0,150 0,001
Doporu&eni ostatnim LS 0,631 0,000
RozSifovani negativnich informaci -0,157 0,000
Zajem o jiné e-shopy -0,362 0,000

Zdroj: vlastni zpracovani.

Z tabulky lze vycist, Ze silné korelace byly ovéfeny mezi atributy:

e projevi loajality internetového zakaznika, a to: zameér opétovného online nakupu,
doporuceni ostatnim

a celkovou spokojenosti online zakaznika.

Bylo tedy zjisténo, Ze spokojengj$i online zdkaznici by si zakoupili obleCeni u stejného
e-shopu (r = 0,66) a byli by ochotngj$i doporucit e-shop ostatnim (r = 0,631). Testy
prokézaly, Ze by online zdkaznici sice byli ochotnéjsi akceptovat vyssi ceny u daného
e-shopu, nicméné korela¢ni koeficient u téchto dvou proménnych dosahl nizké hodnoty.
Dale bylo zjisténo, Ze nespokojeni online zakaznici spiSe rozSifovali negativni informace
0 e-shopu, ovSem korelacni koeficient u téchto dvou proménnych dosahl nizké hodnoty.
Z vysledkl analyz také vyplynulo, ze ¢im vice byli zakaznici celkové nespokojeni

s kvalitou sluzeb e-shopti, tim vétsi zajem méli o nabidky jinych e-shopti (r = -0,362).

SHRNUTI KAPITOLY

Z vysledka analyz vyplynulo, ze ¢esti online zédkaznici nakupujici na internetu obleceni

byli v ur¢itém sméru loajalni vici danému e-shopu. Obrazek 5.28 zachycuje loajalitu
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online zdkaznika jako dusledek jeho spokojenosti a projevy online zakaznika v piipade

nespokojenosti.

SPOKOJENOST
ONLINE ZAKAZNIKA

NESPOKOJENOST |
ONLINE ZAKAZNIKA |
1

S A
LOAJALITA ONLINE DUSLEDKY
ZAKAZNIKA
OPETOVNY NAKUP SIRENi NEGATIVNICH
DOPORUCENI ZKUSENOSTI
E-SHOPU OSTATNIM ZAJEM O NABIDKY
AKCEPTACE VYS$Si JINYCH E-SHOPU
CENY STiZNOSTI ONLINE
ZAKAZNIKU
E-SHOPUM

Obr. 5.28: (Ne)loajalita internetového zdkaznika jako diisledek (ne)spokojenosti

internetového zdakaznika (Zdroj: vlastni zpracovani.)

Z hlediska loajalniho chovani bylo prokazano, ze spokojeni online zdkaznici by
si zakoupili obleceni u stejné¢ho e-shopu a doporucili by e-shop ostatnim (ucinili by tak
pfedev§im respondenti se stfedoSkolskym vzdélanim a s vybornou turovni prace
s pocitacem). Na zaklad€ vysledkli korelacnich analyz mezi celkovou spokojenosti online

zakaznika a projevu loajality online zdkaznika byla pfijata alternativni hypotéza 3:

Hi: Loajalita internetového zdkaznika projevenda zamérem opétovného online ndkupu a

ochoty doporucit e-shop ostatnim je vysledkem spokojenosti internetového zdakaznika.

Vyssi cenu by bylo ochotno akceptovat 18 % dotazovanych, pficemz se jednalo spise
o respondenty ve stfednim ve&ku, s vysokoskolskym vzdéldnim, s vyS$Simi cistymi
mésicnimi piijmy domacnosti na jednotlivce a s frekvenci online nadkupu obleceni zhruba
1x tydné. U roz$ifovani negativni zkuSenosti s e-shopem byla sice zavislost prok4zéna, ale
korelace byla slaba (r = -0,157). Z vysledka vyplynulo, ze ¢im vice byli zakaznici celkove

nespokojeni s kvalitou sluzeb e-shopti, tim vétsi zdjem méli o nabidky jinych e-shopt.
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PRINOSY

Z provedenych analyz byly identifikovany faktory, které jsou kli¢ové pro zajiSténi
spokojenosti zakaznika online nakupujiciho obleCeni, a projevy loajalniho chovani
internetového zakaznika v navaznosti na celkové spokojenosti internetového zakaznika
online nakupujictho obleceni. Na zdklad¢ komparace meteni spokojenosti zakaznika
pomoci modelu spokojenosti internetového zakaznika a pomoci modelu hodnoty pro
internetového zakaznika, byl odvozen model spokojenosti zikaznika online
nakupujiciho oble¢eni. Tento model respektuje teoreticka vychodiska v kapitole 2, ktera

mimojiné popisuje vztah hodnoty pro zékaznika a spokojenosti zakaznika.

Spokojenost zdkaznika poskytuje informace o hodnoceni zadkaznika vztahujici
se ke konkrétni poskytnuté sluzbé. Informace ziskané z méfeni spokojenosti zédkaznikt
mohou slouzit podniku pro odvozeni aspektii poskytnuté sluzby, ve kterych by se mél
zlepsit. Naopak hodnota pro zdkaznika pfedstavuje obecnéjsi pojem ve smyslu pozadavki
zdkaznika na sluzbu, které jsou pozadované napii¢ trhem bez ohledu na dodavatele a
konkrétni nabidky podnikt. Informace ziskané z méteni hodnoty pro zakaznika umoziiuji
podnikiim zjistit, na jaké aspekty sluzby by se mély zaméftit jesté pred vlastnim

poskytnutim sluzby.

V ramci vyzkumu hodnotili respondenti nakupujici online obleCeni nejriznéjsi aspekty
sluzeb poskytované mnoha riznymi e-shopy, z tohoto divodu je navrzeny model
spokojenosti zdkazniku nakupujiciho online sortiment obleeni znazornény na obrazku 6.1

vhodny pro vSechny internetové podniky nabizejici obleceni.
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Obr. 6.1: Model spokojenosti zdkaznika online nakupujiciho obleceni (Zdroj: vlastni).
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V ramci méfeni spokojenosti zakaznika online nakupujiciho obleceni se vychazi
z rozhodovaciho procesu online zakaznika (horni ¢ast obr. 6.1), tedy z faze, kdy si online
zakaznik vybira e-shop, u kterého zakoupi sortiment obleceni. Jiz pfi vybéru e-shopu je
zékaznik ovliviiovan mnoha faktory. Na rozhodovaci proces navazuje spokojenost online
zakaznika, ktera je tvofend Sesti dimenzemi (informace, zpracovani webovych stranek
e-shopu, prezentace zbozi, sortiment a cena, doruceni zbozi, divéra a spolehlivost
e-shopu). Tyto dimenze byly identifikovany pomoci faktorovych analyz konceptu hodnoty
pro internetového zakaznika a konceptu spokojenosti internetového zakaznika a zvoleny
na zakladé komparace téchto dvou modeli. Hodnota pro internetového zdkaznika
predstavuje to, co zdkaznik online ndkupem obleCeni ziskd v porovnéani s tim, co musi
obétovat, a spokojenost internetového zdakaznika se vztahuje k nabidce konkrétniho
e-shopu a predstavuje reakci zakaznika na to, co obdrzel, tedy na skute¢ny vykon,

v porovnani s tim, co o¢ekaval, tedy s o¢ekavanym vykonem.

Nasledkem spokojenosti online zdkaznika je jeho loajalni chovéani napiiklad v tom sméru,
ze svuj dalsi online nakup oble¢eni uskuteéni u stejného e-shopu a ze bude dany e-shop

doporucovat ostatnim.

Dusledky nespokojenosti zakaznika online nakupujiciho obleceni jsou zachyceny
ve spodni ¢asti obrazku 6.1. Nespokojeni online zdkaznici maji negativni dopady na
e-shop. Nejen, Ze u stejného e-shopu znovu obleceni nenakoupi, ale mnohem vétsi
negativni efekt bude mit rozSifovani Spatnych zkuSenosti dalSim potencidlnim
zakaznikim. Je tedy tieba témto efektim nespokojenosti se sluzbami e-shopti nabizejicich
obleceni ptedchazet piedevS§im zaméfenim se na zlepSeni moznosti vraceni oblecCeni
zdarma do ur¢ité ¢asové lhity, moznosti dopravy obleceni zdarma nad uréitou ¢astku, na
minimalizaci dodate¢nych nakladt pfi vraceni a reklamaci zbozi a na minimalizaci
dodate¢nych naklada spojenych s postovnym a balnym. Dale by se e-shopy mély zamé&fit
na ceny zbozi ve vztahu ke konkurenci a na ceny postovného a balného ve vztahu

ke konkurenci, jelikoz tyto atributy byly identifikovany jako nejslabsi.

Z hlediska faktort, které ovliviiuji zédkaznika online nakupujiciho obleceni pii vybéru
e-shopu, byly ovéfeny charakteristiky respondentl, jako je pohlavi, vék, dosazené
vzdélani, ¢istym mésicni piijem domécnosti na jednotlivce, frekvence online nakupovani

obleceni, zkuSenosti s online nakupovanim obleCeni u jinych e-shopt a zakaznikova
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uroven prace s pocitacem a s internetem. Z hlediska ndkupniho chovani zakaznika online
nakupujiciho obleceni byly zjistovany preference zplsobl =ziskavani informaci
o internetovych obchodech nabizejicich obleceni, preference online nakupovaného
obleceni z hlediska ceny (znackové zbozi, cenové vyhodné zbozi, zbozi nizsi, stredni a
vys$si cenové relace), preference platebnich moznosti a dopravy zbozi a ¢astky utracené

prumérné za rok za online ndkupy obleceni.

NejcastejSim nakupnim chovanim zakaznik online nakupujicich obleceni bylo aktivni
vyhledavani informaci o e-shopech (pomoci vyhledavact). Tento zplsob vyhledavani
informaci souvisi se zvySujici se uzivatelskou urovni prace s internetem a s vnimanou
snadnosti pouziti internetu jako prostfedku k nakupu obleceni. U preferenci cenovyh relaci
obleceni (mysleno cena ve vztahu ke znacce) pievazilo cenové vyhodného zbozi, coz
souvisi s faktem, Ze nespokojenost online zékaznikli byla nejcastéji spojovana s cenami
zbozi oproti konkurenci. U preferenci plateb obleceni nakoupeného online pfevazovala
platba zbozi platebni kartou, coz poukazuje na kladnéjsi piistup k elektronickym platbam.
Nejvice preferovanym zptisobem dopravy zbozi byla zasilkova sluzba. Bylo zjisténo, Ze

nejcastéji zaplati zakaznici primérné za rok za online nakupy obleceni do 6 000 K¢.

Pro zajisténi spokojenosti zakaznika online nakupujiciho obleceni se sluzbami e-shopu, by
se e-shopy mély soustiedit pfi své Cinnosti na Sest dimenzi (informace, zpracovani
webovych stranek e-shopu, prezentace zbozi, sortiment a cena, doruceni zbozi, divéera a
spolehlivost e-shopu). Tyto dimenze byly identifikovany pomoci faktorovych analyz
konceptu hodnoty pro internetového zakaznika a konceptu spokojenosti internetového
zakaznika, a které byly zvoleny na zakladé porovnani vysledka faktorovych analyz téchto

dvou modelt.

Prvni dimenze, informace, jakozto jedna z hlavnich vyhod internetového nakupovani,
zahrnuje na zaklad€ konceptu hodnoty pro internetového zakaznika recenze nakupujicich
v rdmci rozhodovdni o koupi obleceni, které mohou hrat dileZitou roli pfi hodnoceni
kvality sluzeb e-shopu. Dale zahrnuje mozZnost ziskani a porovnani informaci o zbozi a
sluzbach ve vztahu ke konkurenci, ktera muze slouzit zdkaznikim jako rychlé feSeni pro
ziskani predstavy o pestrosti nabidky sortimentu a o cenovych relacich zbozi. Vzhledem
k absenci osobniho kontaktu s prodavajicim lze vysvétlit dulezitost, kterd je ptrikladana

poskytovani odpoveédi na nejcastéjsi dotazy tykajici se jak sortimentu, tak postupu pfi
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nakupu zbozi, reklamacim nebo vraceni zbozi. Na zakladé konceptu spokojenosti
internetového zdkaznika zahrnuje dimenze informace proménné informovanost o obdrzeni
objednavky e-shopem, aktuadlnost udaju o dostupnosti zboZi, informovanost o procesu
zpracovani objednavky a informovanost o nabizenych sluzbach (moznosti plateb,
podminky reklamace, vymény nebo vraceni zbozi). Tyto proménné souvisi
s poskytovanim aktualnich, uplnych a presnych informaci, stejné tak jako v piipade
proménnych dorucovani zbozi, zpiisob a kvalita zabaleni zbozi pri doruceni, rychlost
doruceni zbozi, komunikace po prodeji (zasilani nabidek zbozi, informace o slevach a
akcich). Kvalitni informacni servis hraje v rdmci hodnoceni spokojenosti online zékaznikt

vyznamnou roli.

Zpracovani webovych stranek e-shopu je druhou dimenzi a zahrnuje fechnické
zpracovani webové stranky e-shopu spojené s dobrou orientaci, snadnou a jednoduchou
praci spojenou s uzitim webu e-shopu, dale moznost kontaktu s provozovatelem
internetového obchodu (existence internetového asistenta nebo infolinky). To lze
odivodnit potfebou ziskani odpovédi na otazky, které napiiklad nejsou uvedené v sekci
FAQ, a moznost vraceni zbozi a penéz do urcité casové lhiity, coz byva ocenovano
vzhledem ke skute¢nosti, Ze si zdkaznici nemohou zboZzi vyzkouset a zjistit, zda jim nejen

padne, ale také i ,,slusi”.

Treti dimenzi je prezentace zboZi zahrnujici proménné informace poskytované
k vysvetleni postupu pri nakupu, které jsou dulezité predevSim pro online
zakazniky - zaclateCniky, dale prezentaci zbozZi na webovych strankdach (popis a
fotodokumentace zbozi) hrajici v piipad¢ sortimentu obleCeni dilezitou roli z hlediska co
nejrealisti¢téjsiho nafoceni (obleCeni na figurin€, modelce) a popisu zbozZi (napiiklad
struktury materidlu obleCeni) a posledni proménna graficky design webu (Uprava,

piehlednost).

Sortiment a cena je ¢tvrtou dimenzi, ktera zahrnuje $§i7i nabizeného sortimentu a cenu
zbozi ve vztahu ke konkurenci. Sortiment zbozi predstavuje pro zakazniky velkou vyhodu
z hlediska jeho Sife oproti kamennym prodejndm a ceny hraji téZ vyznamnou roli, tedy

zakaznici online nakupujici jsou spiSe cenové citlivi.

Dorucdeni zbozZi je patou dimenzi. Naklady spojené s doruCovani zboZzi pro zakaznika
predstavuji v rdmci rozhodovani o uskute¢néni nakupu vyznamny faktor, at'uz z hlediska
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vyse Castky, od které je zbozi dorucovano zdarma, nebo z hlediska dodate¢nych nakladu

pfi ptipadném vraceni zboZzi nebo reklamaci.

Posledni Sestd dimenze, divéra a spolehlivost e-shopu, zahrnuje proménnou
duveryhodnost internetového obchodu, ktera je, vzhledem k neustale zvySujicimu se poctu
e-shopli na trhu, opodstatnéna a méa na hodnoceni spokojenosti vliv stejné tak, jako
moznost vymeény zbozi a zkusenosti s vyfizenim ptipadnych reklamaci (poskozené, vadné

zbozi).

Dimenze spokojenosti zakaznika online nakupujiciho obleeni urcuji to, co hralo
v hodnoceni zdkaznikli na zékladé konceptu spokojenosti internetového zakaznika a
konceptu hodnoty pro internetového zékaznika dilezitou roli. Dusledkem spokojenosti
zdkaznika online nakupujiciho obleceni je jeho loajalni chovani v podobé zdméru
opétovného ndkupu u stejného e-shopu, ochoty doporudit e-shop jinym a akceptaci vyssi

ceny zbozi.

Ve spodni ¢asti modelu (obr. 6.1) jsou znazornény dusledky nespokojenosti online
zakaznika. Prostfednictvim kvadrantové analyzy byl identifikovan souhrnny atribut, ktery
predstavuje zdroj nespokojenosti zakazniki nakupujicich online obleceni (atribut
se Spatnym hodnocenim a s vysokou diilezitosti) jak na zékladé¢ konceptu hodnoty pro
internetového zdkaznika, tak na zakladé konceptu spokojenosti internetového zakaznika.
Jednd se o souhrnny atribut ceny, slevy a vyhodné akce, do kterého (v ramci
spokojenosti internetového zakaznika) patii mozZnost vraceni obleceni zdarma do urcité
casove lhiity, moznost dopravy obleceni zdarma nad urcitou castku, dodatecné naklady pri
vraceni a reklamaci zbozi, dodatecné naklady spojené s postovnym a balnym, a (v rdmci
hodnoty pro internetového zékaznika) patfi cena zbozi ve vztahu ke konkurenci a cena
postovného a balného ve vztahu ke konkurenci. Z toho lze usuzovat, ze z hlediska
hodnoceni spokojenosti zdkaznika, hraje cena vyznamnou roli, respektive zédkaznici jsou

cenove citlivi.

Z vysledkt lze usuzovat, ze vySe Castky ptedstavujici limit, od kterého je zbozi
prepravovano zdarma, a ¢asova lhlita vymezena pro moznost vraceni zboZzi nejsou podle
online zdkaznikli optimaln€ nastaveny. Stejné tak lze usuzovat v piipadé¢ dodatecnych
nakladli zdkaznika pfi vraceni a reklamaci zbozi a v ptipadé¢ dodatecnych nakladi

spojenych s poStovnym a balnym. Vzhledem k charakteristice sortimentu obleCeni lze
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predpokladat, ze pravdépodobnost vraceni nebo reklamace zbozi a s tim spojené naklady
s poStovnym a balnym mohou byt ¢etnéjsi. E-shopy by se mély pokusit na jedné strané
minimalizovat pocty vraceni zbozi napiiklad prostfednictvim upiesnéni informaci a
jednoznacnosti velikostnich tabulek, vyssi kvalitou fotografii, videi zbozi a pfesnéjSim
popisem zbozi a péci o n¢j, a na stran¢ druhé by e-shopy mohly naptiklad vyuzit databaze
jejich zakaznikl a ptipadné vraceni nebo reklamaci zbozi dle urcitych segmentt zdkaznikti

finan¢né zptistupnit.

Z vysledki dale vyplynulo, Ze spokojenost internetového zékaznika je vysledkem vnimani
hodnoty pro internetového zakaznika, coz bylo ovéfeno pomoci korelaénich analyz mezi
atributy konceptu spokojenosti internetového zakaznika a atributy konceptu hodnoty pro
internetového zékaznika. Korelace byly ovéfeny mezi atributy vSech sedmi souhrnnych
atributi. Silné korelace byly zjiStény u Ctyf ze sedmi souhrnnych atributi, a to
u souhrnného atributu: kvalita e-sluzeb, divéryhodnost a spolehlivost e-shopii,
srozumitelnost a uplnost informaci poskytovanych e-shopy a vnimana snadnost pouziti
webovych stranek e-shopii. Silné korelace nebyly ovéfeny u tfi souhrnnych atributt, a to:
sortiment zbozi, ceny, slevy a vyhodné akce a kontakt s provozovatelem e-shopu.
U prvnich dvou souhrnnych atributi lze vysledek odiivodnit tim, sortiment obleceni
nebyva stejny, a Ze z pohledu ceny neni vZdy obleceni ze stejného materidlu, stejného
stithu nebo barevného provedeni a velikostni kategorie. Kontakt s provozovatelem miize
byt také odlisSny ve smyslu kontaktu prostfednictvim mailu nebo prostiednictvim

infolinky.

DOPORUCENI PRO DALSI VYZKUM

Empiricky vyzkum realizovany v rdmci této disertacni prace mél priifezovy charakter,
z tohoto divodu by bylo pfinosné provést vyzkum vicekrat po sobé a odhalit tak Casové
trendy v online nakupovani. Sortiment online nakupl byl zvolen na zéklad¢ vysledkl
vyzkumu realizovaného v ramci Studentské grantové soutéze v roce 2014 mezi ¢eskymi
online zakazniky, pfi¢emzZ bylo zjiSténo, Ze nejcastéji online nakupovany sortiment
ceskymi zakazniky je sortiment obleceni, ktery mé sva specifika a urcité charakteristiky.

Z tohoto ditvodu by se dalsi vyzkumné studie mohly zaméfit 1 na jiné sortimenty zboZzi.
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ZAVER

Tato préace piispiva k rozsiteni stavajicich teoretickych poznatk tim, Ze shrnuje teoretické
poznatky o spokojenosti zakaznika z pohledu klasického a virtudlniho trhu v souvislosti
s loajalitou zdkaznika. Nejvétsim piinosem této prace vSak je méfeni spokojenosti online
zékaznikt reflektujici specifika internetového trhu. V rdmci tohoto méfeni byl porovnan
model hodnoty pro online zdkaznika s modelem spokojenosti online zdkaznika a na zavér
byl navrzen model spokojenosti zékaznika online nakupujiciho obleceni. Bylo zji§téno, ze
se nakupni chovani internetového zdkaznika 1iSi v ndvaznosti na charakteristikdch
internetového zdkaznika. Z tohoto divodu by méla byt nabidka sluzeb e-shopt
diferencovana podle pozadavkil jednotlivych zakaznickych segmenti. Diky rozvoji
informacnich technologii a zvySujici se urovni zékaznikovy prace s internetem piebira
online zakaznik aktivni roli ve vyhledavani e-shopi, 1épe se orientuje a ma vyssi naroky
na aspekty sluzeb e-shopli. Z vysledkli bylo statisticky prokazano, Ze spokojenost
internetového zdkaznika je vysledkem vniméni hodnoty pro internetového zakaznika, a ze
loajalni chovani v podobé zaméru opétovného nakupu oblecCeni u stejného e-shopu a

ochoty doporucit e-shop ostatnim je nasledkem spokojenosti online zdkaznika.

Model spokojenosti zdkaznika online nakupujiciho obleceni byl navrZzen na zékladé
empirického vyzkumu realizovaného mezi zékazniky v CR, ktefi online nakupuji
obleceni. Pokud si e-shopy, nabizejici obleceni, budou chtit udrzet svou pozici na trhu,
mély by se zaméfit na identifikované dimenze vyplyvajici z méfeni spokojenosti online
zékaznika. V rdmci vyzkumu bylo zjiSténo, Ze vyznamnym zdrojem nespokojenosti online
zakaznika jsou ceny zbozi, ceny poStovného a balného a dodate¢né naklady souvisejici
s vracenim a reklamaci zboZi a dodate¢né néklady s poStovnym a balnym. Tim, Ze je pro
online zédkazniky diilezita cena, vznika otazka, jak by se mély e-shopy nabizejici obleceni
k tomuto faktu postavit. E-shopy by se mély pokusit na jedné strané minimalizovat poCty
vraceni zboZi naptiklad pomoci upfesnéni informaci a jednoznacnosti velikostnich tabulek
obleceni, vyssi kvalitou fotografii, videi zbozi a pfesnéjSim popisem zboZzi a péci o ngj.
Na strané¢ druhé by e-shopy mohly naptiklad vyuzit databdze jejich zakaznikl a ptipadné
vraceni nebo reklamaci zbozi dle urCitych segmentl zakaznikd finanéné zptistupnit. Cena
postovného a balného, jako takova, ptedstavuje oproti ndkupu v kamennych prodejnach
navySeni ceny zbozi, coz by mohlo byt feSeno pomoci vérnostniho programu a
vyhodnéj$imi cenami pro loajalni online zédkazniky.
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PRILOHA A

DOTAZNIK



1. |Jak ¢asto nakupujete obleceni na internetu?
1.1 | nékolikrat tydne
1.2 | zhruba jednou tydné 2
1.3 | zhruba dvakrat az ¢tyfikrat do mésice 3
1.4 | zhruba jednou meésicné 4
1.5 | zhruba jednou za ¢tvrt roku 5
1.6 | zhruba jednou az dvakrat rocné 6
2. |Jakym zpusobem se dozvidate o internetovych obchodech nabizejicich obleceni? (U kazdého zpusobu
(2.1- 2.7) uved'te, jak ¢asto: (vyhradné - pievazné - pomérmné ¢asto - ziidka - vibec ne).
2 T | % z
= = £ o = =
o B LT o
= 2 ] = 9
= s = = =
=, S e N o
- =7 = -
2.1 | pies vyhledavace na internetu (aktivné 1 5 . 4 <
s & ) 2
vyhledavam)
2.2 | reklama na internetu (bannery...)) 1 2 3 4 5
2.3 | doporuceni znamych 1 2 3 4 5
2.4 reklama v ¢asopisech 1 2 3 4 5
2.5 | reklama v radiu 1 2 3 4 5
76 s i 5
2.6 | reklama v televizi 1 2 3 4 5
2.7 |jinak, uvedte: 1 2 3 / 5
3. |Na internetu nakupuji obleceni: (U kazdé varianty odpovedi (3.1- 3.5) uved'te jak casto: (vyhradne -
pievazné - pomérné ¢asto - ziidka - viibec ne).
>d=.) >q,=) > =]
= N E = § :
i s "SE" 2 = ]
2 = e
E N = < o=
= = = -
3.1 | nizsich cenovych relaci 1 2 3 4 5
3.2 | sttednich cenovych relaci | 2 3 4 5
3.3 | vyssich cenovych relaci | 2 3 4 5
3.4 cenové vyhodné zbozi 1 2 3 4 5
3.5 | znackové zbozi 1 2 3 4 5
4. |Jakou z platebnich mozZnosti pii nakupovani obleceni online preferujete? (U kazdé platebni moznosti
(4.1- 4.4) uved’te jak casto: (vyhradné - pievazné - poméme ¢asto - ziidka - vibec ne).
> F) 5} -
= = = = =
= N = = < ¢
g s R = g
- -
= 2 g8 = =
5 o =" ) >
4.1 | platba pomoci platebni karty 1 2 3 + 5
4.2 | platba pomoci prevodu na ticet 1 2 3 4 5
4.3 | platba az pii doruceni zbozi (na dobirku) 1 2 3 4 5
4.4 | pomoci specializovanych platebnich systému R -
d 7 1 2 3 4 5

(PaySes, PayPal...)
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Je pro Vas dulezité, zda ma internetovy obchod také kamennou prodejnu?
(Odpoved zaskrtnéte).

ano

ne

[S]

6. Které ze zpusobu dopravy zbozi pri nakupovani obleceni online preferujete?
(U kazdého zpusobu dopravy zbozi (6.1- 6.3) uved'te jak ¢asto: (vyhradné - prevazne - pomérmé ¢asto - ziidka
- vubec ne).
E :Eé )% o S 2
ElE2EE 2
=|2|E8 % 5
2| | & >
6.1 | zasilkova sluzba (PPL, DHL, aj.) 12|34 5
6.2 | Ceska posta 121314 5
6.3 | moznost osobniho vyzvednuti obleeni v odbérném misté 1213 ]4 5
7. Uved’te, prosim, nazev internetového obchodu, u kterého jste nakoupil/a
obleceni naposledy?
8. Jakou ¢astku jste za rok prumérné utratili za nakupu obleceni na internetu?
(Zaokrouhletenastakorun.)
9. Jak byla celkové splnéna Vase o¢ekavani tykajici se kvality sluzeb internetového obchodu, u kterého
jste nakoupil/a obleceni naposledy?
9.1 |Kvalita sluzeb internetového obchodu piekonala ma ocekavani. 1
9.2 | Kvalita sluzeb internetového obchodu splnila ma ocekavani. 2
9.3 | Kvalita sluzeb internetového obchodu nesplnila ma o¢ekavani. 3
Na zaklade Vasich zkuSenosti s nakupovanim obleceni online uved'te, jak hodnotite nasledujici charakteristiky
online nakupovani: (1-velmi dobie; 5-velmi $patne; 0-nemam zkusenost, nemohu posoudit)
10.1 | moZnost porovnani cen oblec¢eni ve vztahu ke konkurenci 11213 ]4]5]|0
10.2 | dodate¢né naklady spojené s poStovaym a balnym 11213 ]41]5]|0
103 moznost zisk511i a porovnani informaci o zbozi a sluzbéach ve vztahu ke 1121314150
konkurenci
10.4 | poskytovani nabidky souvisejicitho zbozi s oble¢enim (napi. modni doplitky) 11213 ]|41]5]|0
10.5 |dodateéné naklady pii vraceni a reklamaci zbozi 11213 ]41]5]|0
106 umrinorst V}-uiiti slui!)y FAQ (odpovedi na casté otazky k dispozici na webovych 1121314150
strankach internetového obchodu)
10.7 |usili a ¢as spojeny s balenim a odeslanim zbozi pi1 jeho reklamaci nebo vraceni 1213|415
10.8 | recenze nakupujicich v ramei rozhodovani o koupi oble¢eni 11213 ]41]5]0
109 lispora ("3’{1811 diky illFEl‘l]t"[O?-Télllll nakupovani obleceni ve srovnani s nakupovanim L1234 l5]o0
obleceni v kamenné prodejné
10.10 | uspora vynakladani fyzické namahy oproti nakupovani v kamennych prodejnach 11213 ]|4]5]|0
10.11 | pohodli nakupu na internetu v piijemném prostiedi (doma, v praci) 1|23 ]|41]35]|0
10.12 | chybéjici fyzicky kontakt spojeny s prohlédnutim a vyzkousenim zbozi 11213 |4]3]|0
1013 ziskani _certi.ﬁkétu o kvalité sluzeb internetového obchodu jako znamky 1121314150
spolehlivosti
10.14 | moznost dopravy oble¢eni zdarma nad uréitou ¢astku 11213 |4 ]5]|0
10.15 | neosobni komunikace s internetovym obchodem (zakaznické infolinky, e-maily) 1|23 ]4]5]|0
10.16 | moznost vraceni oblegeni zdarma do urcité casové lhuty 11213 ]4/]5]0
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Uved'te, prosim, jak hodnotite nasledujici faktory u internetového obchodu, u kterého jste nakoupil/a
naposledy? (1-velmi dobie; 5-velmi $patné; 0-nemam zkusSenost, nemohu posoudit)

PREDNAKUPNI FAZE
11.1 | graficky design webu (Uprava, piehlednost) 1 2 3 4 5 0
11.2 | sife nabizeného sortimentu 1 2 3 4 5 0
|13 |Prezentace zbozi na 1&1§b0\-1_?c11 strankach (popis a | 5 3 4 5 0
fotodokumentace zbozi)
11.4 | informace poskytované k vysvétleni postupu pii nakupu 1 2 3 4 5 0
11.5 | cena zbozi ve vztahu ke konkurenci 1 2 3 4 5 0
11.6 |cena postovného a balného ve vztahu ke konkurenci 1 2 3 4 5 0
117 1110.21105t kqutaktu S p1‘0\-’02{.)\‘atelr3111 iute.me‘[(.)vého obchodu 1 ) 3 4 5 0
(existence internetového asistenta nebo infolinky)
118 techui?kél zpracovén’i \-\-’l?bOVé S_Tl‘éll}k}’ (d.o'bl'é orientace, 1 ? 3 4 5 0
snadna a jednoducha prace spojena s uzitim webu)
NAKUPNI FAZE
11.9 |aktualnost udaju o dostupnosti zbozi 1 2 3 4 5 0
11.10 | informovanost o nabizenych sluzbach (moznosti plateb,
doru¢ovani zbozi, podminky reklamace, vymény nebo 1 2 3 4 5 0
vraceni zbozi)
11.11 | informovanost o obdrzeni objednavky e-shopem 1 2 3 4 5 0
11.12 | informovanost o procesu zpracovani objednavky l 2 3 4 5 0
11.13 | rychlost doruceni zbozi 1 2 3 4 5 0
11.14 | zpusob a kvalita zboZi pii doruceni l 2 3 4 5 0
PONAKUPNI FAZE
11.15 | zkusenost s vyfizenim piipadnych reklamaci (poskozené, 1 ) 3 4 5 0
vadné zbozi...)
11.16 | moznost vymeény zbozi 1 2 3 4 5 0
11.17 | moznost vraceni zbozi a penéz do uréité casové lhiity 1 2 3 4 5 0
11.18 | duvéryhodnost internetového obchodu 1 2 3 + 5 0
11.19 kom}mikace po prodeji (zasilani nabidek zbozi. informace o 1 ) 3 4 5 0
slevach a akcich)
Uvedené faktory serad’te dle dulezitosti: 1 - nejdulezitéjsi, 2 - druhy nejdulezitéjsi, a tak dale,
7 - posledni nejméné dulezity faktor.
Faktor Dulezitost
12.1 | Sortiment
12.2 | Cena, slevy a dalsi vyhodné akce pro zakazniky
12.3 | Srozumifelnost a tplnost poskytovanych informaci
124 K\,-‘alita Posk3¢m-’a11}'-‘c;ll s}uieb (\-’}-’1”11'20*\-'{1111’ a clloméovéni objednavky. vyfizovani
pripadnych reklamaci, vymeény, vraceni zbozi)
125 _\-'nimﬂnf'l snadnost pogiiti webm-*:&ch stranek (dobra orientace, snadna a
™ |jednoducha prace spojena s uzitim webu)
12.6 | Kontakt s provozovatelem internetového obchodu
12.7 | Duvéryhodnost a spolehlivost internetového obchodu
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Uved'te, prosim, jak hodnotite nasledujici faktory: (1-velmi dobie:; 5-velmi $patne; 0-nemam zkusenost,

nemohu posoudit)
13 Jak hodnotite Vasi celkovou spokojenost s internetovym obchodem, ve 11213145 0
3 . . [ - . L 2 -
kterém jste nakoupil/a obleceni naposledy?
14 Jak hodnotite splnéni Vasich o¢ekavani spojenych s nakupem v 11213145 0
.- . . o iy N . 2|23 3
internetovém obchodé, ve kterém jste nakoupil/a obleceni naposledy?
15. | U kolika internetovych obchodu jste uz nakoupil/a obleéeni online?
Odpovézte na nasledujici otazky:
2 | >0 -
|z 22 = z
= [N = ™~
>y |2 = ’8 < ’8 @ - bierd
S3RE55° 3% £
”-_,_" >2 W m )q:_) -
Ela 2o @ o =
16.1 | Hodlate znovu nakoupit obleceni u daného internetového 1 5 . 4 <
2 J
obchodu?
2 ; . . - . -
16.2 Byl/a byste ochoten/a zaplatit u daného internetového obchodu | | | 5 3 4 5
za dané zbozi vyssi cenu?
2
16.3 Doporucili byste dany internetovy obchod jinym na zakladé 11 2 3 4 5
Vasich dobrych zkusenosti?
16.4 | ZminiVa byste se o negativnich zkusenostech s internetovym 1] 2 3 4 5
obchodem neformalni cestou (znami, socialni sité...)?
16.5 | Zajimate se o nabidky jinych internetovych obchodi? 1| 2 3 | 5
Vyplnil/a byste, po obdrzeni zbozi, pripadny dotaznik o
16.6 : : oo : . = ano 1 ne 2
spokojenosti s prubéhem nakupu? (Odpoved zaskrtnéte).
V piipadé, ze byste byl/a s prubéhem nakupu nespokojen/a,
16.7 | informoval/a byste o této skutecnosti internetovy obchod? ano 1 ne 2
(Odpoved zaskrinéte).
16.8 | Domnivite se, ze celkovy objem Vasich internetovych nakupt vyznamné stoupat
obleceni bude: mirné stoupat 2
stabilni, beze zmeény 3
mirne klesat 4
vyznamne klesat 5
Uved’te, prosim, jak hodnotite Vasi iiroven prace s pocitaem a s = i - -
internetem: 5 |EE&| =B = g B
O v © S 3 o I
» o - £y
o = = = = iz
-
17.1 | Vase schopnost pracovat s pocitacem: 1 2 3 4 5
17.2 | Vase schopnost pracovat s internetem: 1 2 3 4 5
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KLASIFIKACNI UDAJE

18.1

Pohlavi:

muz 1

[§]

18.2

Vek:

183

Dosazené vzdélani:

zakladni

vyuceny/a bez maturity

vyuceny/a s maturitou

stfedoskolské

vysokoskolské

184

Poéet ¢lent v domdacnosti:

N

18.5

Cisty meésicni piijem Vasi domacnosti:

do 9999 K¢

10 000 - 19 999 K¢
20 000 - 29 999 K¢

30 000 - 39 999 K¢
40 000 - 49 999 K¢

B S R O T

50 000 - 59 999 K¢
60 000 - 69 999 K¢

70 000 - 79 999 K¢
80 000 - 89 999 K¢

OO0 || S| h

90 0000 - 99 999 K¢

—
o

100 000 K¢ a vice

—
—
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Priloha A2) Metody analyzy dat

Statistické testovani hypotéz o shodé prauméri

Statistické testovani hypotéz je postup slouzici k ovéefeni predpokladi o zakladnim
souboru na zakladé vybérovych dat, ktery umoziiuje na uréité zvolené hladiné
vyznamnosti zamitnout nebo nezamitnout nulovou hypotézu o shod¢ stfedni hodnoty
testované proménné u vSech nezavislych vybéri. Proménné s hodnoticimi skalami byly
testovany pomoci one-way ANOVA,?’ pokud faktor nabyval pouze dvou hodnot, byl
testovan pomoci t-testu (Churchill, 1987). Pro ureni vyznamnych rozdild mezi
jednotlivymi skupinami byl vyuZit FisherGv post hoc test LSD®, Hypotézy byly testovany

na hladiné vyznamnosti 0,05.
Korela¢ni analyza

Korelaéni analyza umoziiuje provéfit existenci zavislosti mezi dvéma proménnymi a také
jeji. Tato analyza byla pouzita za celem ovéfeni platnosti diskonfirmaéniho modelu, tedy
ke zjistovani zavislosti mezi ocekavanim a celkovou spokojenosti. Dale ke zjisténi
zavislosti mezi atributy hodnoty pro internetového zékaznika a atributy spokojenosti
internetového zékaznika. Mira té€snosti intenzity zavislosti byla méfena prostfednictvim
Pearsontiv koeficientu korelace, ktery mtize dosahovat hodnot -1 az +1, pfi¢emz ¢im blize
je hodnota koeficientu krajni hodnotég, tim té€snéjsi je zavislost. Korelace byly povaZzovany
za statisticky vyznamné, pokud koeficient dosdhl hodnoty vys$§i nez =+0,3

(Churchill, 1987).
Faktorova analyza

Faktorova analyza patfi mezi metody, které redukuji informace obsazené v datech. Cilem
této analyzy je vysvétlit korelaéni strukturu vnitfnich vztahi mezi velkym poctem
proménnych na zdkladé mensiho poctu neznamych latentnich faktor. Prostiednictvim
faktorové analyzy lze zjiStovat, zda existuji spolecné priciny vysvétlujici variabilitu
proménnych. Faktorova analyza vSak muze byt realizovdna pouze za podminky, Ze je
splnén Bartlettitv test sféricity a podminka Kaiser-Meyer-Olkinovy miry (KMO).

Bartlettiv test sféricity je pouzivan pro testovani korelaci mezi pivodnimi atributy, tj. Ze

2" (ANOVA = analysis of variance, jednofaktorova analyzarozptylu).
%8 Least Significant Difference = nejmensi vyznamny rozdil.
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korelace mezi atributy neni. KMO index umoziuje porovnani velikosti experimentalnich
korela¢nich koeficientii vzhledem k velikostem parcidlnich korelacnich koeficientti. Pokud
KMO index dosahl hodnoty 0,9; byl tento vysledek povazovan za vynikajici. Pokud byla
hodnota KMO indexu mensi nez 0,5; byla korelace nepiijatelné mald, a tedy faktorova

analyza byla nevhodna (Churchill, 1987).

Z hlediska lepsi interpretace dat byla provedena tzv. rotace faktord, tedy pierozdéleni
vysvétleného rozptylu pro jednotlivé faktory. Pro rotaci byla zvolena nejbéznéjsi
pouzivana metoda VARIMAX, kterd zachovava nekorelovatelnost rotovanych faktort
s cilem redukovat pocet piivodnich proménnych. U interpretace faktord byla vychodiskem
faktorova zatéz predstavovana korelaénim koeficientem mezi pivodni proménnou a
faktorem. Za vyznamné byly povazovany hodnoty korelace vyssi nez £0,5. V ptipadé, ze
proménné nedosahovaly minimalni hodnoty, byly vyfazeny a analyza byla provedena
znovu, respektive jeSté nékolikrat do doby, kdy korelacni koeficienty dosahovaly
minimalni hodnoty +0,5. Ziskané faktory byly pojmenovany podle proménnych s nejvyssi

hodnotou zatéze (Churchill, 1987).
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PRILOHAB

TESTY SHODY PRUMERU:

NAKUPNI CHOVANI ONLINE ZAKAZNIKU
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B1: Testy shody primeéri - frekvence online nakupi obleceni

Nize uvedené tabulky obsahuji hodnoty mezi-skupinovych priméri, testového kritéria a
hladinu vyznamnosti (HV). Frekvence online nakupti obleCeni nabyvala hodnot
1 = zhruba jednou az dvakrat rocné az 6 = néekolikrat tydne. Proménné, které byly testy

prokdzany za statisticky vyznamné, jsou zvyraznéné.

Tab. B1.1: Testy shody priumérii podle pohlavi

Pohlavi | Pramér
muzi 2,12
zeny 2,42

F 2,89
HV 0,0041

Tab. B1.2: Testy shody priumérii podle dosaZeného vzdélani

Dosazené vzdélani Priumér
vysokoSkolské 2,52
stfedoSkolské 2,22
vyu€eny/a s maturitou 15
zakladni 1,71
F 10,12
HV 0,000

Tab. B1.3: Testy shody priomérii podle istého mési¢niho p¥ijmu domdcnosti na
jednotlivce

Cisty mésiéni pFijem Pramér
domacnosti na

jednotlivce

do 9 999 K¢ 1,84
10 000 - 14 999 K¢ 2,11
15000 - 19 999 K¢ 2,92
20 000 - 24 999 K¢ 2,78
25 000 - 29 999 K¢ 2,5
30 000 - 34 999 K¢ 2
35000 - 39 999 K¢ 3,11
40 000 - 44 999 K¢ 1,62
45 000 K¢ a vice 2

F 9,22
HV 0,000
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Tab. B1.4: Testy shody priimérii podle tirovné prace s PC

Uroverni prace s poéitaéem | Pramér
vyborna 2,13
velmi dobra 2,46
dobra 1,88

F 7,03
HV 0,008

Tab. B1.5: Testy shody priimérii podle tirovné prace s internetem

Uroven prace s internetem | Pramér
vyborna 2,5
velmi dobra 2,12
dobra 1,93
F 7,07
HV 0,0009

Tab. B1.6: Testy shody priimérii podle Cetnosti online nakupnich zkuSenosti
respondentii

Cetnosti online nakupnich | Pramér
zkusenosti respondentt

1-3 1,52
4-5 1,75
6-9 2,66
10-20 3,18
21 a vice 4,28
F 189,21
HV 0,000
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B2: Testy shody priméri - zpisoby ziskavani informaci o podnicich
nabizejicich online obleceni

Nize uvedené tabulky obsahuji hodnoty mezi-skupinovych praméri, testového kritéria a
hladinu vyznamnosti (HV). Intenzita vyuzivani jednotlivych zdroji nabyvala hodnot

= vyhradne az 5 = vitbec ne. Proménné, které byly testy prokazany za statisticky

vyznamné, jsou zvyraznéné.

Tab. B2.1: Testy shody priimérii: intenzita ziskdvdani informacnich zdrojit podle pohlavi

Pohlavi aktivni reklamana | doporuéeni reklama v reklama | reklama
vyhledavani internetu znamych Casopisech v radiu v TV

muz 2,18 3,48 2,74 4,02 4,49 4,19

Zena 2,47 3,37 2,75 3,62 4,29 3,85

F 3,43 1,402 0,11 5,85 3,29 4,67

HV 0,0006 0,16 0,91 0,000 0,0011 0,000

Tab. B2.2: Testy shody priméri: intenzita ziskdvdani informacnich zdrojii podle véku

Vék aktivni reklama | doporuéeni reklama v reklama v reklama v
vyhledavani na znamych €asopisech radiu TV
internetu
18-20 2,68 3,26 3,05 3,89 4,21 3,42
21-25 2,36 3,49 2,68 3,89 4,43 4,2
26-30 2,39 3,33 2,75 3,8 4,39 3,97
31-35 2,92 3,36 2,92 3,68 4,43 3,92
36-40 2,3 3,2 2,6 3,5 4,35 3,2
41-45 1,88 3,5 2,25 3,5 3,63 3,63
46-50 1,93 3,73 2,8 3,47 4 3,93
51 a vice 2,42 3,75 2,92 3,5 4,42 3,92
F 1,18 1,2 1,49 1,93 2,32 6,47
HV 0,3122 0,302 0,1682 0,0624 0,0245 0,000
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Tab. B2.3: Testy shody priuméri: intenzita ziskdvdni informacnich zdrojii podle vzdélani

Vzdélani aktivni reklama | doporuéeni reklama v reklama | reklama

vyhledavani na znamych C¢asopisech | vradiu vTV
internetu

vysokoskolské 2,39 3,29 2,92 3,79 4,46 4,02

stfedoSkolské 2,25 3,39 2,76 3,78 4,29 4,01

vyuceny/a s 2,5 4,09 1,94 3,68 4,24 3,71

maturitou

zakladni 2,76 3,94 1,88 4 4,65 4

F 2,44 10,02 21,54 0,67 3,46 1,47

HV 0,636 0,000 0,000 0,5708 0,0163 0,2208

Tab. B2.4: Testy shody prioméri: intenzita ziskdvdni informacnich zdrojit podle istého

mésicniho prijmu domdcnosti na jednotlivce

Prijem aktivni reklama | doporuéeni | reklamav reklama | reklama
vyhledavani na znamych | ¢asopisech | v radiu vTV
internetu
do 9 999 K¢& 2,62 3,84 2,65 3,72 4,41 3,92
10 - 14 999 K¢ 2,72 34 2,66 3,72 4,29 4,04
15 - 19 999 K& 2,31 3 2,88 3,88 4,42 3,94
20 - 24 999 K¢& 2,24 3,38 2,97 3,98 4,52 4,16
25 - 29 999 K¢ 2,65 3,35 3 3,85 4,4 4,2
30 - 34 999 K¢ 1,6 3,8 2,8 3,8 4,4 4
35-39 999 K¢ 2,05 3,21 2,63 3,53 4,21 3,42
40 - 44 999 K& 2,56 3,33 2,72 4,22 4,61 4,06
45000Kea 2,25 3 3,25 35 4,25 3,75
vice
F 23 5,26 1,53 1,99 1,09 1,83
HV 0,0198 0,000 0,1456 0,04 0,3684 0,0692
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Tab. B2.5: Testy shody priaméri: intenzita ziskdvdni informacnich zdrojii podle

respondentovy urovné prdce s pocitacem

Uroveii prace aktivni reklama | doporuéeni | reklamav reklama | reklama
s PC vyhledavani na znamych | ¢asopisech | v radiu v TV
internetu

vyborna 2,52 3,51 2,92 4 4,5 4,16
velmi dobra 2,26 3,29 2,71 3,69 4,33 3,93
dobra 2,33 3,81 2,41 3,69 4,23 3,83

F 3,92 8,31 6,97 8,82 4,05 4,99
HV 0,0204 0,0003 0,001 0,0002 0,0180 0,0071

Tab. B2.6: Testy shody priaméri: intenzita ziskdvdni informacnich zdrojii podle

respondentovy urovné prdce s internetem

Uroven prace aktivni reklama | doporuéeni | reklamayv reklama | reklama

s internetem vyhledavani na znamych | éasopisech | v radiu v TV
internetu

vyborna 2,44 3,41 2,86 3,93 4,47 4,09

velmi dobra 2,27 34 2,66 3,64 4,28 3,92

dobra 2,27 3,6 2,6 4 4,27 3,73

F 1,95 0,32 3,42 9,35 4,69 3.4

HV 0,1428 0,7228 0,0336 0,0001 0,0096 0,0343

Tab. B2.7: Testy shody primérii: intenzita ziskdvani informacnich zdrojit podle Cetnosti

online nakupnich zkuSenosti respondenti

Cetnosti aktivni reklama | doporuéeni reklama v reklama | reklama
online vyhledavani na znamych €¢asopisech | vradiu v TV
nakupnich internetu

zkusenosti

respondentt

1-3 2,46 3,66 2,56 3,72 4,36 3,99
4-5 2,29 3,56 2,73 3,76 4,37 3,99
6-9 2,34 3,66 2,81 3,86 4,39 4,31
10-20 2,04 3,03 3,19 3,9 4,38 4
21 avice 2,64 2,65 2,62 3,83 4,37 3,65
F 4,22 20,38 7,41 0,99 0,03 4,56
HV 0,0023 0,000 0,000 0,4116 0,9988 0,0013
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Tab. B2.8: Testy shody priumérii: intenzita ziskdvdini informacnich zdroji podle

frekvence online nakupovani obleceni

Frekvence aktivni reklama | doporuéeni | reklamav | reklamav | reklama
online nakupu | vyhledavani na znamych | éasopisech radiu v TV
obleceni internetu

nékolikrat tydné 2,42 3 2,75 3,83 4,41 4
zhruba 1x tydné 2,82 3,18 2,81 3,73 4,27 3,45
zhruba 2x az 4x 2,36 2,79 2,68 3,65 4,29 3,49
do mésice

zhruba 1x 219 3,24 2,95 3,81 4,39 4,23
meésicéné

zhruba 1x za 228 3,12 276 3,83 4,35 3,99
Gtvrt roku

zhvrutVJa 1x az 2x 2,51 3,01 2,61 3,74 4,43 4,05
roéné

F 2,12 12,13 1,84 0,55 0,36 6,49
HV 0,0615 0,000 0,1038 0,7395 0,8765 0,000
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B3: Testy shody pruméra - preference cenovych relaci obleceni

nakupovaného online

Nize uvedené tabulky obsahuji hodnoty mezi-skupinovych priméri, testového kritéria a
hladinu vyznamnosti (HV). Intenzita vyuzivani jednotlivych zdroji nabyvala hodnot
= vyhradne az 5 = vitbec ne. Proménné, které byly testy prokazany za statisticky

vyznamné, jsou zvyraznéné.

Tab. B3.1: Testy shody priméri: intenzita preferenci cenovych relaci obleceni

nakupovaného online podle pohlavi

Pohlavi | nizSi cenové | stiedni cenové | vyssSi cenové cenové znackové
relace relace relace vyhodné zbozi zbozi

Muz 3,18 3,2 3,54 2,37 2,75

Zena 2,78 2,92 3,82 2,19 3,08

F 4,87 4,098 2,85 2,33 3,596

HV 0,000 0,000 0,0046 0,0203 0,0004

Tab. B3.2: Testy shody priméri: intenzita preferenci cenovych relaci obleceni

nakupovaného online podle véku

A i . . vysSi . . . i
. nizsi cenové stredni . cenoveé vyhodné znackové
Vék . cenové - ..
relace cenové relace zbozi zbozi
relace
18-20 2,47 3,11 4,26 2 3,37
21-25 2,83 2,98 3,93 2,28 2,91
26-30 3,09 3,07 3,74 2,29 3,05
31-35 2,94 3,02 3,54 2,22 3
36-40 3,05 3,15 2,8 2,5 2,35
41-45 2,88 2,75 3 2,5 2,5
46-50 3,33 3,27 2,47 2,13 2,6
51 a vice 3,08 3,33 3,17 2,25 2,92
F 2,24 0,92 9,29 0,72 2,35
HV 0,0303 0,4919 0,000 0,6539 0,0228
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Tab. B3.3: Testy shody priuméru: intenzita preferenci cenovych relaci obleCeni

nakupovaného online podle dosaZeného vzdélani respondentii

Vzdélani nizsi stiredni vysSi cenové znackové
cenové cenové cenové vyhodné zbozi zbozi
relace relace relace

vysokoskolské 2,99 3,03 3,67 2,2 2,95

stfedoskolské 3,04 30,3 3,54 2,32 2,85

‘g:tz?::gfj as 2,12 3,21 4,56 3,35 3,29

zakladni 2,76 3,06 4,59 2,18 3,58

F 11,33 0,6 14,65 0,9 4,67

HV 0,000 0,6141 0,000 0,4399 0,0032

Tab. B3.4: Testy shody priméri: intenzita preferenci cenovych relaci obleCeni

nakupovaného online podle Cistého mésicniho piijmu domdcnosti na jednotlivce

Pfijem nizsi cenové stiedni vysSsi cenové znackové
relace cenové cenové vyhodné zbozi zbozi
relace relace
do 9 999 K¢ 2,78 3,06 3,97 2,31 3,13
10 - 14 999 K¢& 2,86 2,99 3,84 2,93 2,93
15-19 999 K¢é 3,14 3,04 3,46 2,79 2,79
20 - 24 999 K¢ 3,22 31 3,53 3,05 3,05
25 - 29 999 K¢ 2,95 2,95 34 2,9 2,9
30 - 34 999 K¢& 3 3 3,6 3,0 3,0
35 -39 999 K& 3 3 3,32 2,95 2,95
40 - 44 999 K¢ 2,94 3,44 3,17 25 25
45000Kea 3,25 2,75 35 2,75 2,75
vice
F 1,79 0,93 3,06 1,19 1,19
HV 0,0767 0,4877 0,0023 0,3034 0,3034
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Tab. B3.5: Testy shody priuméru: intenzita preferenci cenovych relaci obleCeni

nakupovaného online podle frekvence online nakupit obleceni

Frekvence online nizsi stiredni s , . . .
i X ., i A vys$Si cenové cenové znackové

nakupu obleceni cenové cenoveé . . : .

relace vyhodné zbozi zbozi
relace relace

nékolikrat tydné 3 2,83 4 2,42 3,41

zhruba 1x tydné 2,73 2,82 3,55 2,09 3,27

zhruba 2x az 4x 2,77 2.92 3,62 219 3,08

do mésice

zhruba 1x 2.79 2,87 3,99 2,03 2,01

meésicéné

zhruba 1x za 3,13 3,15 3,51 24 2,86

Gtvrt roku

zhruba 1x az 2x 2,89 3,09 3,77 227 2,96

roéné

F 2,63 2,38 3,25 2,98 1,25

HV 0,0234 0,0378 0,0068 0,0116 0,2857

Tab. B3.6: Testy shody priméri: intenzita preferenci cenovych relaci obleceni

nakupovaného online podle uirovné prace s pocitacem

Uroven prace nizsi cenové stredni vysSi cenové cenové znackové
s PC relace cenové relace vyhodné zbozi zbozi
relace

vyborna 3,08 3,05 3,59 2,36 2,72
velmi dobra 2,9 3,03 3,71 2,22 3,03
dobra 2,79 31 3,98 2,22 3,19

F 2,68 0,21 2,56 1,44 6,55
HV 0,0694 0,8080 0,0786 0,2380 0,0016

Tab. B3.7: Testy shody priméri: intenzita preferenci cenovych relaci obleceni

nakupovaného online podle urovné prdce s internetem

Uroven prace nizsi cenové stfedni vy$Si cenové cenové znackové
s internetem relace cenové relace vyhodné zbozi zbozi
relace

vyborna 3,05 2,97 3,63 2,31 2,85
velmi dobra 2,85 31 3,75 2,22 3,03
dobra 2,93 3,07 3,93 2,34 3,13

F 2,81 1,82 1,16 0,69 2,1
HV 0,0614 0,1639 0,3159 0,499 0,1239
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Tab. B3.8: Testy shody primériu: intenzita preferenci cenovych relaci obleCeni

nakupovaného online podle Cetnosti online nakupnich zkuSenosti

Cetnosti online nizsi cenové stiedni vysSsi cenové | znackové
nakupnich relace cenové cenové vyhodné zbozi
zkusenosti relace relace zbozi
respondentt

1-3 2,83 31 3,76 2,4 3,06
4-5 3,03 3,09 3,61 2,24 2,8
6-9 3,23 2,98 3,55 2,08 2,86
10-20 2,96 2,98 3,87 2,29 3,02
21 avice 2,7 2,87 3,7 2,11 3,01
F 3,36 1,34 1,2 2,34 1,6
HV 0,0101 0,2551 0,3104 0,0543 0,1737
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B4: Testy shody priméri - preference platebnich moZnosti pri

nakupovani obleceni online

Nize uvedené tabulky obsahuji hodnoty mezi-skupinovych priméri, testového kritéria a
hladinu vyznamnosti (HV). Intenzita vyuzivani jednotlivych zdroji nabyvala hodnot
= vyhradne az 5 = vitbec ne. Proménné, které byly testy prokazany za statisticky

vyznamné, jsou zvyraznéné.

Tab. B4.1: Testy shody priméri: intenzita preferenci platebnich moZnosti pii

nakupovani obleceni online podle pohlavi

Pohlavi | platba kartou | platba prevodem na ucéet | platba na dobirku | PaySec, PayPal
Muz 3,2 3,6 3,22 3,49
Zena 2,97 3,49 3,00 4,37
F 1,76 1,03 1,79 7,53
HV 0,0787 0,3032 0,0733 0,000

Tab. B4.2: Testy shody priméri: intenzita preferenci platebnich moZnosti pii

nakupovani oblecent online podle véku

Vék platba kartou | platba prevodem na ucéet | platba na dobirku | PaySec, PayPal
18-20 3,42 3,21 2,68 3,89
21-25 3,11 3,93 3,28 3,8
26-30 2,92 3,45 3,0 4,02
31-35 3,01 3,24 3,14 3,95
36-40 3,3 2,6 3,1 4,6
41-45 2,875 2,875 2,625 4,74
46-50 3,53 2,73 2,6 3,88
51 a vice 3,08 3,42 2,67 5

F 0,77 7,64 1,64 1,79
HV 0,6148 0,000 0,1219 0,0763
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Tab. B4.3: Testy shody priaméri: intenzita preferenci platebnich

nakupovdani obleceni online podle dosaZeného vzdélani respondentii

mozZnosti pii

Vzdélani platba platba prevodem na platba na PaySec,
kartou ucet dobirku PayPal
vysokoskolské 3,05 3,64 3,05 3,75
stfedoskolské 3,01 3,39 3,19 4,09
‘g:tﬁgga as 3,38 3,85 2,79 4,44
zakladni 3,41 3,47 2,88 4,82
F 1,02 2,35 1,3 6,55
HV 0,3820 0,0717 0,2753 0,0002

Tab. B4.4: Testy shody priuméri: intenzita preferenci platebnich moZnosti pii

nakupovani obleceni online podle Cistého mésicniho piijmu domdcnosti na jednotlivce

Prijem platba prevodem na platba na PaySec,
platba kartou uéet dobirku PayPal
do 9 999 K¢ 3,15 3,73 2,88 4,17
10 - 14 999 K¢ 3,26 3,54 2,94 3,89
15-19 999 K¢ 2,47 3,88 3,88 3,81
20 - 24 999 K¢ 2,88 3,58 3,34 4,01
25 - 29 999 K¢ 3,0 3,65 2,95 3,95
30 - 34 999 K¢ 3,0 3,8 1,8 4,6
35-39 999 K¢ 3,05 3,16 3,05 4,74
40 - 44 999 K¢ 3,55 3,0 2,83 3,88
45 000 K¢ a vice 4 4,0 19 5
F 2,73 1,28 6,26 1,79
HV 0,0060 0,2531 0,000 0,0763

197




Tab. B4.5: Testy shody priaméri: intenzita preferenci platebnich moZnosti pii

nakupovani obleceni online podle frekvence online nakupii obleceni

Frekvence .

online nakuput platba platba p['%vodem pIatb'a na PaySec, PayPal
. . kartou na ucet dobirku

obleceni

nékolikrat tydné 1,83 2,83 4,33 4,33

zhruba 1x tydné 2,36 3,45 4,0 4,36

zhruba 2x az 4x 2,09 3,66 421 3,87

do mésice

zhruba 1x 2,99 3,8 3,8 3,02

mésicné

zhruba 1x za ¢tvrt 316 3,52 2.66 4,28

roku

zhruba 1x az 2x 3,53 3,39 259 4,31

roéné

F 10,76 2,36 32,5 16,98

HV 0,000 0,0394 0,000 0,000

Tab. B4.6: Testy shody priméri: intenzita preferenci platebnich moZnosti pii

nakupovani obleceni online podle urovné prdace s pocitacem

ll;lz':oven prace s platba kartou platb:apgz\;:)dem p(;ittl:i?kr:ja PaySec, PayPal
vyborna 3,05 3,64 3,06 3,73
velmi dobra 3,04 3,46 3,16 4,07
dobra 3,29 3,63 2,81 4,48

F 0,66 1,31 1,52 7,15

HV 0,5195 0,2713 0,2198 0,0009

Tab. B4.7: Testy shody priméri: intenzita preferenci platebnich moZnosti p¥i

nakupovani oblecent online podle urovné prdace s internetem

Uroven prace s latba prevodem latba na

internet:m platba kartou P napt]c':et pdobirku PaySec, PayPal
vyborna 2,86 3,62 3,28 3,83
velmi dobra 3,22 3,48 2,94 4,13
dobra 3,8 3,13 2,73 4,47

F 5,77 1,65 4,6 4,05

HV 0,0034 0,1927 0,0105 0,0181
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Tab. B4.8: Testy shody priaméri: intenzita preferenci platebnich

nakupovani oblecent online podle Cetnosti online nakupnich zkuSenosti

mozZnosti pri

Cetnosti online

nakupnich zkusenosti | platba kartou platba pr%vodem pIatb’a na Paysec,
3 na ucet dobirku PayPal

respondentu

1-3 3,58 3,45 2,32 4,31

4-5 3,25 3,67 2,76 4,32

6-9 2,02 3,79 3,52 3,38

10-20 2,69 3,7 4,09 3,28

21 avice 2,07 3,72 4,26 3,9

F 15,79 2,33 57,45 14,82

HV 0,000 0,0554 0,000 0,000
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BS: Testy shody priméri - preference zpiisobii dopravy obleceni

nakupovaného online

Nize uvedené tabulky obsahuji hodnoty mezi-skupinovych priméri, testového kritéria a
hladinu vyznamnosti (HV). Intenzita vyuzivani jednotlivych zdroji nabyvala hodnot
= vyhradne az 5 = vitbec ne. Proménné, které byly testy prokazany za statisticky

vyznamné, jsou zvyraznéneé.

Tab. B5.1: Testy shody primérii: intenzita preferenci zpiisobit dopravy pii nakupovini

obleceni online podle pohlavi

Pohlavi zasilkova sluba Eeska posta osobni vgv/zw’adnut’l zl?om \'
odbérném misté

Muz 2,78 2,86 3,7

Zena 2,54 2,79 3,11

F 2,71 0,650 5,4004

HV 0,0069 0,5155 0,000

Tab. B5.2: Testy shody priméri: intenzita preferenci zpusobit dopravy pii nakupovdni

obleceni online podle véku

Vék zasilkova sluzba | Ceska posta osobni vyzvednuti zbozi v odbérném misté
18-20 2,32 2,63 4,0
21-25 2,77 2,87 3,62
26-30 2,52 2,83 3,06
31-35 2,65 291 3,29
36-40 2,65 29 3,1
41-45 3 2,63 3,38
46-50 2,33 2,53 3,27
51 avice 2,83 2,42 3,17
F 1,55 0,68 3,71
HV 0,1473 0,6921 0,0006
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Tab. B5.3: Testy shody priméru: intenzita preferenci zpusobiu dopravy pii nakupovdni

obleceni online podle dosaZeného vzdélani respondenti

Vzdélani zasilkova Ceska osobni vyzvednuti zbozi v odbérném
sluzba posta misté

vysokoskolské 2,61 2,77 3,49

stfedoskolské 2,61 291 3,2

vyuceny/a s

maturitou 308 25 356

zakladni 2,65 3,0 3,65

F 2,53 2,00 2,67

HV 0,0562 0,1138 0,047

Tab. B5.4: Testy shody priméri: intenzita preferenci zpusobit dopravy pii nakupovini

obleceni online podle Cistého mési¢niho prijmu domdcnosti na jednotlivce

Prijem zasilkova < L osobni vyzvednuti zbozi v
. Ceska posta _y c ex

sluzba odbérném misté

do 9 999 K¢& 2,94 2,59 3,17

10 - 14 999 K¢ 2,59 2,74 3,66

15 - 19 999 K¢ 2,28 3,3 3,2

20 - 24 999 K¢ 2,57 3,22 3,24

25-29 999 K¢ 2,65 2,6 3,05

30 - 34 999 K¢ 2,8 2,6 3,8

35-39 999 K¢ 2,68 2,47 3,53

40 - 44 999 K¢ 3,22 2,55 2,33

45 000 K¢ a vice 2,5 25 2,75

F 3,32 4,6 4,19

HV 0,0011 0,000 0,0001
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Tab. B5.5: Testy shody priméru: intenzita preferenci zpusobit dopravy pii nakupovdni

obleceni online podle frekvence online nakupit obleceni

Frekvence online nakupt zasilkova Ceska osobni vyzvednuti zbozi v
obleceni sluzba posta odbérném misté
nékolikrat tydné 1,75 3,66 4,0

zhruba 1x tydné 2,27 3,09 3,45

zhruba 2x az 4x do mésice 2,0 3,4 2,96

zhruba 1x mésicné 2,32 3,11 3,96

zhruba 1x za Ctvrt roku 2,84 2,64 3,2

zhruba 1x az 2x ro¢né 2,94 2,57 3,23

F 13,82 9,58 7,84

HV 0,000 0,000 0,000

Tab. B5.6: Testy shody priméri: intenzita preferenci zpusobit dopravy pii nakupovdni

obleceni online podle urovné prdace s pocitacem

Uroven prace s zasilkova Ceska osobni vyzvednuti zbozi v odbérném
PC sluzba posta misté

vyborna 2,71 2,77 3,26

velmi dobra 2,61 2,88 3,39

dobra 2,63 2,73 3,5

F 0,52 0,76 0,96

HV 0,5935 0,4660 0,3827

Tab. B5.7: Testy shody priméri: intenzita preferenci zpusobit dopravy pii nakupovini

obleceni online podle urovné prdace s internetem

Uroven prace s zasilkova Ceska osobni vyzvednuti zbozi v
internetem sluzba posta odbérném misté
vyborna 2,63 2,89 3,28

velmi dobra 2,67 2,75 3,42

dobra 2,33 2,93 3,73

F 0,84 1,29 1,56

HV 0,4335 0,2767 0,2111
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Tab. B5.8: Testy shody priuméru: intenzita preferenci zpusobit dopravy pii nakupovdni

obleceni online podle Cetnosti online nakupnich zkuSenosti

Cetnosti online nakupnich zasilkova Ceska osobni vyzvednuti zbozi v
zkusSenosti respondentt sluzba posta odbérném misté

1-3 3,1 2,42 3,33

4-5 2,72 2,67 3,16

6-9 2,59 3,1 3,44

10- 20 2,14 3,36 3,76

21 a vice 1,94 3,29 3,41

F 23,43 16,86 3,2

HV 0,000 0,000 0,0130
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B6: Testy shody priméri - vySe primérné utracenych ¢astek za rok za

oble¢eni online

Nize uvedené tabulky obsahuji hodnoty testového kritéria a hladinu vyznamnosti (HV).

Tab. B6.9: Piehled vysledkii statistického testovani - vySe pritmérné utracenych Cdastek

za rok za obleceni online

Zavisla proménna Charakteristika F HV
Primérné utracené ¢astky za rok Pohlavi 3,49 0,0005
za obleceni nakoupené online Vék 4,74 0,000

Dosazené vzdélani 6,53 0,0002
PFijem 9,32 0,000
Frekvence online nakupu 19,19 0,000
Uroveri prace s PC 499 | 0,0072
Cetnost online nakupnich zkugenosti | 8,66 0,000
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B7: Testy shody priméra - duilezitost atributi pii vybéru e-shopu v

ramci nakupovani obleceni

Nize uvedené tabulky obsahuji hodnoty mezi-skupinovych priméri, testového kritéria a

vvvvvv

7 = nejméné dulezity. Proménné, které byly testy prokdzéany za statisticky vyznamné, jsou

zvyraznéne.

Tab. B7.1: Testy shody priumérii: dileZitost atributii p¥i nakupovdni obleéeni online

podle pohlavi

— © —

N @ ‘O — < e = E o u = O

o c o Q. L N Q o g
s § | 3892 | 2458 | sCao| U885 |28Cz|E822
m© - L e=ac 0% 208090 | a2 (XTS5 |6E00o
= o 2 2>0 2CE3E |S3N| EB3S|S3sE|€ETs <L

=8 g =85 S5 | & Cl1leQesc|>s20c

5 £ © = <X ESSL |22G | E285 |8 |5gcEs

£ T2 ON N w-= @ -k ¥ >220C1>080°
Muz 2,33 2,25 4,27 3,27 5,56 6,48 3,85
Zena 2,24 2,51 4,44 3,11 5,65 6,34 3,71
F 0,604 1,932 1,5853 1,392 0,9351 1,623 0,789
HV 0,5461 0,0589 0,1136 0,1646 0,3502 0,1052 0,43
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Tab. B7.2: Testy shody pruméri: dileZitost atributii pi'i nakupovdni obleceni online

podle véku
& P = o
veK 28 | s = e %
. B o £ € S 3 x 2 5 c 2
N |8 s S5 5 a9 g 5 -8
o o R I © - > 9 »n O
] c 32 © &€ 3 28 S8 © £ >
= >% S B 5 >0 s ° S o 5 23
c SO g o 9 X 5N TC c 2 < o € &
S |2ww c 2 w5 SN S e £ -0
e » C f“ ol 8_ 7 @ ;~ o 5 > n o
= g 8 N = 2 @« O n 8 ¢ 9 ©
o c c € 9 g c 8 g O 3 =
2 18® 83 g £ 3 £g |°3
= 0 NG = S E 3
0 a > 4 [7)
18-20 3,16 2,0 3,84 3,95 5,32 5,26 4,47
21-25 2,44 1,99 4,31 3,24 5,64 6,52 3,84
26-30 2,19 2,81 4,48 3,2 55 6,32 3,47
31-35 1,86 2,85 4,43 2,9 5,78 6,51 3,66
36-40 1,75 2,4 4,5 3,15 5,65 6,5 4,2
41-45 2,0 2,375 4,75 2,75 5,625 6,375 4,125
46-50 2,4 2,0 4,07 2,8 5,66 6,6 4,66
51 a vice 2,75 2,08 4,0 2,83 5,92 6,42 4,0
F 2,67 5,74 1,32 2,06 0,89 4,93 1,35
HV 0,0101 | 0,000 0,2392 0,0468 0,5165 0,000 0,2266

Tab. B7.3: Testy shody priameéri: dileZitost atributit pii nakupovdni obleéeni online

podle dosaZeného vzdélani respondentii

Vzdélani

= 28 |s 3 3
E 2 3 e 58 S 2L £E5 2 .5
NE |°8F|°f |g, |BExog8 |28%
SE |2%5|85 |28 se2lg32 |BE2
N 5 L0 ® c 2 0w S @ 2 ®| E 00 £ o0
c " S E | o s 8w c s+l 6y 2 >3 2
c n . T '© = Q ® = 9 ¢ [e] o S 0
£> |2 |Eg |¢g E3 58 |39
= 0 S > = e e}
= 8% 5 % E S e “s |° ¢
3 = € 1=
vysokoskolské 224 212 423 3.26 5 67 6.44 2.06
stfedoskolske 226 278 443 311 554 6.36 3.51
vyuceny/a s 2,67 174 4,76 3,09 585 6,53 3,35
maturitou
Zzakladni 218 182 4.35 3.35 5 47 6,35 2.47
= 0.89 12.47 242 0.73 119 05 3.95
HY 04484 | 0000 | 0,0458 | 05349 | 03135 | 0.6818 0,0084
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Tab. B7.4: Testy shody priuméri: dileZitost atributii pii nakupovdni obleceni online

podle Cistého mésicniho prijmu domdcnosti na jednotlivce

Prijem . o) -
. = e | 8 = e 8
7} §e] 4 8 3 N o S 2 =
IS 22 £ £ [ 3 x ® 3 < 3
o > = o = e a o T < o =
O > C S Qo O — C S 0O o O
E 3 B © £ = 2 ® 2 8 &8
T | SR | 88| 38 25 3 £ 7 5
| € o TS > S > S o >
S5 > a 29 % 23 o 2 S 9
c o 29 € 0 <] e 3 c O B o
[} » Q 5 5 o3 c O < £ £ £
£ G © N % = £ 3 g > 8
€ S ] = = s E (=
2 8 2 > < 2
do 9 999 K& 2,56 2,2 4,34 3,11 5,62 6,24 3,94
10 - 14 999 K& 2,93 1,82 4,32 3,35 5,64 6,49 4,1
15 - 19 999 K& 1,93 2,13 43 3,49 5,56 6,44 4,15
20 - 24 999 K& 2,34 3,62 4,26 2,93 5,66 6,22 2,97
25 - 29 999 K& 2,35 3,5 4,65 2.7 5,3 6,35 3,15
30 - 34 999 K& 3,2 3,0 5,0 3.4 5,2 6,4 1,8
35 - 39 999 K& 1,53 3,63 4,95 3,05 5,68 6,79 237
40 - 44 999 K& 2,27 4,07 4,28 2,28 5,67 6,28 3,17
45000 Ke a 2,25 2,75 5,25 1,75 6.0 6,75 3,25
vice
F 1,78 21,47 1,35 3,71 0,46 1,34 4,76
HV 0,0794 0,000 | 0,2180 | 0,0003 | 0,8855 0,2214 0,000
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Tab. B7.5: Testy shody praméri: diileZitost atributii pi'i nakupovdni obleceni online

podle frekvence online ndakupii obleceni

Frekvence -
online nakupti | > 2 - 8 = = 3
- @ g 2 9 S N T 3 = 3
obleceni ‘= 2> 2 g 3 = 3 3 = g
° > = Q = < o o < < =2 c
o > C S O O — C S O o O
IS b N © .S 2 8 g 38 &8
RE |SE 8% |¢ 85 (2% |B%
= o = > c S > o >
SE |28 szt |3 5 |ag |s¢
€ 0 D o =) 2 © 3 - @ B0
Q »n O S5 S Q g O < £ £ €
£ G N % S £ 3 g9 >0
= © ] = = S E 0 E
nékolikrat tydna 1,08 317 4,08 3.67 592 65 3.58
Zhruba 1x tydné 118 3.27 5.09 2.9 545 6.55 3.55
zhruba 2x az 4x 1,59 255 421 3,21 549 6,53 4.4
do mésice
hruba 1
zhruba 1x 2,3 1,84 4,16 3,48 5,63 6.43 4,14
mesicnhe
zhruba 1x za 214 2.47 4,47 3,09 5,65 6.48 3,8
Stvrt roku
zhruba 1x az 2x 2.9 252 4,39 3,03 5,7 6.21 3,24
rocne
= 10,44 512 2.02 2.18 0.65 163 3.63
HY 0,000 0,0001 | 0075 | 00549 | 06644 | 01492 | 0,0031

Tab. B7.6: Testy shody praméri: dileZitost atributi pii nakupovani obleéeni online

podle urovné prdace s pocitacem

Uroven prace | = 2 - e = £ o
s PC 2 3 8 5 N S 3 S
c £ 2 £ £ = O x 9 5 © 2
S > = S = c Qo T < 2
0 > E S \-9 [0 — £ > O d&; ]
€ 2 B © £ 3 5 g 8 © £ 5
S D g © 2 5
ne |S® |85 |z |§2 |[Se2 |BEE
S E © o c 2 [ 8o S) £=5
N £ > = T @ 8 ® » 2 8 2 > ® 9
— O S a = > w O n 8 @ O O
c v 9 o € 9 S c Q < @ > =
0] » O 5 5 = c O x C D=
£ G N % g £ 3 £s Q%9
5 S a8 X c S £ 8
D IS > ¥ %)
vyborna 2,61 2,43 4,26 3,13 5,62 6,25 3,67
velmi dobra 2,03 2,4 4,42 3,24 5,58 6,53 3,8
dobra 2,69 2,19 4,39 2,98 5,77 6,13 3,85
F 9,92 0,62 0,92 1,07 0,67 6,71 0,28
HV 0,0001 0,5388 0,3989 0,3455 0,5137 0,0013 0,7523
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Tab. B7.7: Testy shody priméri: dileZitost atributii pii nakupovdini obleCeni online

podle urovné prdce s internetem

Uroven prace | > — = = o
. ® 38 < N o 3 N5
s internetem = B o £ € 4 o x [TRe} o 3
o T 5 25 c a o c < - 9
o o SO © — C > O »n O
€ 2 s 3L | ®E 3 8= S e £ 3
- c N~ — - = < 2 c o g0
N O S’ ®© E @G ~ >GJ T = _8 6 ¢c 8
o £ D v ®© 8 > o N T © ° 5 £ =5
Q5 " € X = £ o = c > a > > o
N B S ®© O © Q [ S o) o
€ © © N = 3 @ 9 " = 0 9 ©
s ? c £ E 2 B e 9 = @ g
Q o > S S = g O S £ A<
E 33 S 5 22 |85 5
= e 3 N2 = & € S
(% n o > 4 %)
vyborna 2,27 2,45 4,35 3,19 5,61 6,35 3,77
velmi dobra 2,23 2,32 4,37 3,18 5,58 6,52 3,8
dobra 3,07 2,8 4,54 3,0 6,2 5,33 3,07
F 2,19 1,09 0,19 0,17 2,49 12,38 0,96
HV 0,1130 0,337 0,8295 0,8443 0,0542 0,000 0,3824

Tab. B7.8: Testy shody priuméri: dileZitost atributii pii nakupovdni obleceni online

podle Cetnosti online ndakupnich zkuSenosti

C i i — e = o

Cfatnostll online = g s < X 5 3 =

nakupnich 3 _ % o £ E 2 o x [ <! © 3

zku$enosti E32 88 | 8¢ s o g5 % ©
o — < O 3 © £ > 0 © o Q o € 5
respondentti N Q@ © o X ° L2 Q + N O S 5o
Qo = > N © 9 <N B < 3 < S £ ¢
N £ L9 q 2> [T T O S £ -0
— O »w X g % 9% UC., > o > S n o
[ ] . T © = Q P o »w O O

o = g o N = 3 © ‘@ 9 n = S >

= 0 o > S > = ®© S = a <

= S* | §% g £5 |23 5

0 58 X < S £ g8
1-3 2,49 2,43 4,44 3,01 5,67 6,41 3,53
4-5 2,48 2,57 4,44 3,11 5,59 6,28 3,54
6-9 2,03 2,09 4,39 3,28 5,67 6,5 4,03
10- 20 2,12 2,24 4,16 3,64 5,47 6,45 4,19
21 avice 1,61 2,39 4,19 3,44 5,65 6,56 4,17
F 4,84 1,47 1,21 1,87 0,51 1,17 2,62
HV 0,0008 | 0,2098 0,307 0,1152 | 0,7296 | 0,3218 0,0344
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PRILOHA C

TESTY SHODY PRUMERU:
HODNOCENI ATRIBUTU

MODEL HODNOTY PRO ZAKAZNIKA
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Nize uvedené tabulky obsahuji hodnoty mezi-skupinovych priméri, testového kritéria a

hladinu vyznamnosti (HV). Intenzita vyuzivani jednotlivych zdroji nabyvala hodnot

1 = vphradné az 5 = vithec ne. Proménné, které byly testy prokazany za statisticky

vyznamné, jsou zvyraznéné.

Tab. C1: Testy shody priimérii: hodnoceni atributit podle pohlavi

Pohlavi Dodateé&né Poskytovani nabidky Moznost vyuziti sluzby FAQ Neosobni
naklady souvisejiciho zbozi s (odpovédi na Casté otazky k komunikace
spojené s oble€enim dispozici na webovych S
postovnym a strankach internetového internetovym
balnym obchodu) obchodem
muz 2,79 2,28 2,18 2,85
Zena 3,13 2,11 2,33 2,46
F 3,99 2,17 2,041 4,34
HV 0,0001 0,0302 0,0419 0,000

Tab. C2: Testy shody priumérii: hodnoceni atributit podle véku

") £ g o © S = 3 2
2 88 | 2 |Eez| £§8 |2258| 52| we| 52
Q£ > © OO O -0 ‘>°0§ SSINT O O 0 \©
> | 35 |5 2 |woel| 22 |2€2| 28| §8 | @3
&< o ©° =D N o5 O %9 OO'C g5 x 2 a3
> 8 g0 |28 2 | 22| S S25| 22| 58| 248
o} NNl > N [ > >N O =, 20 8 = =} re} C>O
, g © 9 |5l = | 88| 3L |[8z0| 3E | E 3
Vék x £ G2 | Ss| & | 2R 2 o =2.| 55 S E o=
® 3, SN |Xg| 3 | Sc-| 2O |Eox| oo | X>| ©F
cc Qo |Cg| > | FES| S |gEE| o5& | €3 > 3
o = Sc c < > PE @ c ® OCgw | « S S € % O
8-9 x5 0 P b7 ».g £ > = D © o9 85

O 5 0 .2 c 2 3 85 ® e c EN o ¢ @ £ e
L0 ST |9 c © 0¥ c8 | Coo| g E Q@ N &
T 2 Lo |2 N TS5 O S |$ox| BD® Q = o E
o = © [e) — O = oﬁ 25N © S0 Z £ EE
8 3|3 s |5 g8 |[N3® N 3
@ a O = 7] N

18-20 2,89 2,06 3,36 | 2,11 3,24 1,75 2,63 1,53 2,82 1,4
21-25 2,92 2,36 3,59 | 2,03 3,05 1,56 2,28 1,38 3,07 1,478
26-30 3,07 1,95 2,89 | 2,47 3,38 1,68 2,276 1,78 2,598 1,76
31-35 3,26 2,03 2,8 | 2,53 3,1 1,95 2,43 1,875 | 2,031 1,67
36-40 3,0 2,3 3,2 | 2,08 2,88 1,8 2,0 1,42 1,7 1,67
41-45 2,13 2,25 3,17 | 2,17 2,29 1,86 2,29 1,625 1,75 1,6
46-50 2,67 2,47 408 | 2,2 2,9 1,53 2,36 1,67 2,33 1,55
3?&: 2,67 2,54 3,18 | 2,3 3,78 1,83 1,67 1,33 1,73 1,6
F 2,45 4,01 5,07 | 5,83 2,11 2,24 2,05 5,69 18,11 2,09
HV 0,018 | 0,0003 | 0,00 [ 0,00 | 0,0415 | 0,0298 | 0,0479 | 0,000 [ 0,000 | 0,0432
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2,18
1,23
1,2
1,83
1,84
1,8
2,1
1,94
1,75
27,79
0,000

ani

I

éi

2,69
2,75
2,49
2,68
2,47
2,25
1,89
2,33

2,5
2,49

0,0117

ého vzd

Zen

1,41
1,37
1,76
1,826
1,824
2,2
3,0
2,18
2,33
14,34
0,000

2,16
2,25
2,59
2,36
2,56
3,0
2,26
1,875
2,0
2,63
0,0081

171
1,57
1,61
15
2,2
1,6
2,11
1,83
1,75
2,93
0,0034
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2,35
1,97
2,38
2,53
2,529
3,0
2,63
2,69
2,75
7,67
0,000

11: hodnoceni atributii podle dosa

4,14
3,48
2,48
2,67
2,36

2,4
15
1,33
2,33
27,3
0,000

umer

o

2,74
2,47
1,597
1,596
1,58
1,4
1,63
1,67
2,0
29,98
0,000

Testy shody pr

Tab. C3

2,85
2,87
3,37
3,14
2,85
3,0

3,37
2,81
2,76

0,0055
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Tab. C5: Testy shody priumérii: hodnoceni atributit podle respondentovy tirovné prdce s

pocitacem
Uroveni - 5
prace s © >0 5 . 2 2 g - o
PC ZE TR > & g 558 > 2 =82
) = o E © = 9= > 5 c 52
< £ B Q. g & @ °o%5 E= Se=
‘® O c N8 = x < = 238 S Ew T =0
cqs E — 0 ® X © 5N N oy £ 8 O & @ S® >
©QF cCcic c <=9 3 £39 oo ®© =R 8
5 S T o T-a 0 @ Q > E5 > % N D 17 2
g » 8 3 =EQ 5= N ol SEE oz 8 S £,3
R S8 c° > 5 2 ogw S @0 SR
B < >0 ® © c SEN o9 5 Q05
Qo ? 509 5 © N x¥xao9 s Q =3%
a S oQ oS o N e S5
@ o og o = NS5 S
(@) »
vyborna 2,85 2,16 3,37 2,37 2,23 2,23 1,7
velmi 3,14 2,12 3,09 2,27 2,38 2,38 1,53
dobra
dobra 2,58 2,59 3,66 1,88 2,0 2,0 1,77
F 9,81 6,45 4,77 6,58 4,99 4,99 3,87
HV 0,0001 0,0017 0,009 0,0015 0,0073 0,0073 0,0216

Tab. Cé6: Testy shody priomérii: hodnoceni atributit podle respondentovy tirovné prdce s

internetem

Uroven prace s e _

internetem > | N o= —
v - 8&= =
>3 S NELE NO
o ;.% £ ~§ _\>£ o v%- 2
.g o 85 < Eo >
c 25 580cT Q2
503 $858z 3
55" £°£23 3%
8¢ S5 ¢ =

(] n n

vyborna 3,04 2,00 2,37

velmi dobra 2,98 2,327 2,18

dobra 2,4 2,33 1,88

F 3,2 9,0 4,75

HV 0,0416 0,0001 0,0092
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Testy shody priumérii: hodnoceni atributit podle Cetnosti online ndakupnich
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7.
zkuSenosti respondentii
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Tab. C8
obleceni

1U828[(O NANXBU BUIJUO BOUBAYSIS

1,92
2,09
1,39
1,17
1,74
1,82
14,92

2,92
1,82
2,13
3,03
2,46
2,78

6,42 | 10,27

2,18
2,17
1,93
1,39
1,59
1,53

3,0
2,73
2,71
2,54
2,15
2,09
9,73

1,42
2,18
1,574
1,567
1,58
1,82
3,27

2,38
191
2,05
1,58
1,63
1,64
4,72

2,89
2,4
2,58
1,89
2,38
2,19
9,25
214

2,5
2,0
2,68
3,39
3,29
3,34
4,45

1,6
1,73
1,66
2,24
2,23
2,35

7,17
0,01 | 0,000 | 0,000 | 0,0006 | 0,000 | 0,0003 | 0,0065 | 0,000 | 0,00 { 0,000 [ 0,000

4,08
3,82
3,68
3,26
2,89
2,49
3,06 | 22,62
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1,73
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1,73
1,67
1,81
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mésicné
zhruba 1x za
Gtvrt roku
zhruba 1x az
2x ro¢né
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Tab. C9: Vysledky testii - hodnoceni atributit

ZAVISLA PROMENNA CHARAKTERISTIKA F HV
Moznost dopravy oblec¢eni zdarma nad Veék 569 0.000
uréitou éastku T e : :

Dosazené vzdélani 116 0.000
Prijem 14,34 0,000
Frekvence online nakupt oblec. 6.42 0.000
Uroveri prace s PC 499 0.007
Moznost vraceni oble¢eni zdarma do Veék 209 0.043
urgité éasové lhiaty Bri ’ :
rjem 27,79 0,000
Frekvence online nakupt oblec. 14.92 0.000
Cetnost online nakupnich zkusenosti 9.7 0.000
Uroveri prace s PC 387 0.022
Pohodli nakupu na internetu v pfijemném | Pfijem
prostiedi : — _ 2,93 0,003
Frekvence online nakupt oblec. 327 0007
Recenze nakupujicich v ramci Veék 224 0.030
rozhodovani o koupi obleéeni T i : ’
Dosazené vzdélani 1503 0.000
Frekvence online nakupt oblec. 472 0.000
Cetnost online nakupnich zkusenosti 371 0.006
Moznost porovnani cen oble€eni ve Frekvence online nakupl oblec.
vztahu ke konkurenci 3,06 0,010
Poskytovani nabidky souvisejiciho zbozi s | Pohlavi 217 0.030
oble¢enim (napf. médni doplrky) VaK : :
© 4,01 0,000
Dosazené vzdélani 1013 0.000
Prijem 29,98 0,000
Frekvence online nakupt oblec. 717 0.000
Cetnost online nakupnich zkugenosti 526 0.000
Uroveri prace s PC 645 0002
Uroveri prace s internetem 9 0.000
Moznost vyuziti sluzby FAQ Pohlavi 2041 0.042
(odpovédi na &asté otazky k dispozici [y ’ '
na webovych strankach S— 583 0,000
internetového obchodu) Dosazené vzdélani 28,02 0,000
Prijem 7,67 0,000
Frekvence online nakupt oblec. 9.25 0.000
Cetnost online nakupnich zkugenosti 259 0037
Uroveri prace s PC 658 0002
Uroveri prace s internetem 475 0.009
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Tab. C10: Vysledky testit - hodnoceni atributit

ZAVISLA PROMENNA CHARAKTERISTIKA F HV
Ziskani certifikatu o kvalité sluzeb Vék 205 0.048
internetoveho obchodu jako znamky [5ocoscna vzdaiani ' ’
spolehlivosti 5,06 0,002
Prijem 2,63 0,008
Frekvence online nakupl oblec. 9.73 0.000
Cetnost online nakupnich zkuSenosti 25.6 0,000
Uroven prace s PC 4.99 0,007
Neosobni komunikace s internetovym | Pohlavi 434 0.000
obchodem (zakaznické infolinky, e- Vek : :
maily) 18,11 0,000
Dosazené vzdélani 566 0,001
Prijem 2,49 0,012
Frekvence online nakupl oblec. 10,27 0,000
Dodatgcne naklady spojené s poStovhym | Pohlavi 3.99 0,000
a balnym VK
© 2,45 0,018
Dosazené vzdélani 6.49 0,000
Prijem 2,76 0,006
Frekvence online nakupl obleg. 22,62 0,000
Cetnost online nakupnich zkuSenosti 22.27 0,000
Uroven prace s PC 9.81 0,000
Uroven prace s internetem 3.2 0,042
, Vék
Usili a éas spojeny s balenim a odeslanim R 2,11 0,042
zbozi pFi jeho reklamaci nebo vraceni Dosazené vzdélani
3,04 0,029
Dc;((liatecn_e galv(!ady pfi vraceni a Vék 5,07 0,000
reklamaci zbozi r— e
Dosazené vzdélani 12,85 0,000
Prijem 27,3 0,000
Frekvence online nakupt oblec¢. 4.45 0,001
Uroven prace s PC 477 0,009
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PRILOHA D

FAKTOROVA ANALYZA:

HODNOTA PRO ZAKAZNIKA
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Faktorova analyza byla provedena ve tfech fazich. Metoda exrakce byla zvolena analyza

hlavnich komponenti a metoda rotace byla zvolena VARIMAX.
1. faze

Tab. D1: Mira KMO a Bartlettitv test sféricity

Kaise-Meyer-Olkin mira 0,518
chi-kvadrat 336,291
Bartlettav test sféricity | stupné volnosti| 120
HV 0,000

Tab. D2: Vysledky analyzy hlavnich komponentii

Faktor Pro_ce_n_to Kumulativni

variability procento

1 9,887 9,887

2 9,515 19,402

3 8,784 28,186

4 7,024 35,210

5 6,757 41,967

6 6,695 48,662

7 6,486 55,148

8 6,252 61,399
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Tab. D3: Analyza matice VARIMAX

Proménné

Faktory

4

5

Poskytovani nabidky souvisejiciho
zbozi s oble€enim (napf. modni
doplriky)

0,818

Dodate¢né naklady pfi vraceni a
reklamaci zbozi

0,783

Moznost vraceni oble¢eni zdarma do
urcité ¢asové lhaty

0,593

Ziskani certifikatu o kvalité sluzeb
internetového obchodu jako znamky
spolehlivosti

0,484

Moznost vyuziti sluzby FAQ (odpovédi
na Casté otazky k dispozici na
webovych strankach internetového
obchodu)

0,436

Moznost ziskani a porovnani informaci
0 zbozi a sluzbach ve vztahu ke
konkurenci

0,525

Recenze nakupujicich v ramci
rozhodovani o koupi oble€eni

0,473

Pohodli nakupu na internetu v
ph’jemném prostfedi

-0,410

Uspora vynakladani fyzické namahy
oproti nakupovani v kamennych
prodejnach

0,517

Moznost porovnani cen obleceni ve
vztahu ke konkurenci

-0,514

Dodatecné naklady spojené s
postovnym a balnym

0,446

Moznost dopravy oble¢eni zdarma nad
urCitou Castku

0,537

Neosobni komunikace s internetovym
obchodem

0,532

Chybéjici fyzicky kontakt spojeny s
prohlédnutim a vyzkousenim zboZzi

0,591

Uspora &asu diky internetovému
nakupovani oble€eni ve srovnani s
nakupovanim obleceni v kamenné

0,475

prodejné

Usili a &as spojeny s balenim a
odeslanim zbozi pfi jeho reklamaci
nebo vraceni

0,398
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2. faze

Tab. D4: Mira KMO a Bartlettiiv test sféricity

Kaise-Meyer-Olkin mira 0,502
chi-kvadrat 276,328
Bartlettav test sféricity | stupné volnosti 78
HV 0,000

Tab. D5: Vysledky analyzy hlavnich komponentii

Faktor Vlastni Prqce.n.to Kumulativni

hodnota | variability procento
1 1,561 12,011 12,011
2 1,289 9,919 21,930
3 1,252 9,634 31,563
4 1,172 9,014 40,578
5 1,145 8,807 49,384
6 1,066 8,199 57,583
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Tab. D6: Analyza matice VARIMAX

Proménné

Faktory

3

4

Dodatecné naklady pfi vraceni a reklamaci zbozi

0,826

Poskytovani nabidky souvisejiciho zbozi s
oble¢enim (napf. moédni dopliky)

0,806

Pohodli nakupu na internetu v pfijemném prostredi

0,704

Moznost vraceni oble¢eni zdarma do urcité ¢asové
Ihaty

0,598

Moznost vyuziti sluzby FAQ (odpovédi na Casté
otazky k dispozici na webovych strankach
internetového obchodu)

0,620

Recenze nakupujicich v ramci rozhodovani o koupi
obleceni

0,610

Moznost ziskani a porovnani informaci o zbozi a
sluzbach ve vztahu ke konkurenci

0,535

Dodate¢né naklady spojené s poStovnym a balnym

0,650

Neosobni komunikace s internetovym obchodem

0,622

Moznost dopravy oble€eni zdarma nad urcitou
¢astku

0,523

Uspora vynakladani fyzické namahy oproti
nakupovani v kamennych prodejnach

0,763

Chybégjici fyzicky kontakt spojeny s prohlédnutim a
vyzkousenim zbozi

0,827

Moznost porovnani cen oble€eni ve vztahu ke
konkurenci

0,569

3. faze

Tab. D7: Mira KMO a Bartlettitv test sféricity

Kaise-Meyer-Olkin mira 0,504
chi-kvadrat 271,668

Bartlettav test sféricity | stupné volnosti 66
HV 0,000

221




Tab. D8: Vysledky analyzy hlavnich komponenti

Vlastni Procento Kumulativni
Faktor S
hodnota | variability procento
1 1,560 12,997 12,997
2 1,309 10,908 23,905
3 1,272 10,602 34,507
4 1,171 9,761 44,267
5 1,126 9,386 53,654

Tab. D9: Analyza matice VARIMAX

Proménné

Faktory

Dodate¢né naklady pfi vraceni a reklamaci zbozi

0,828

Poskytovani nabidky souvisejiciho zbozi s obleéenim
(napf. modni dopliky)

0,799

Moznost ziskani a porovnani informaci o zbozi a
sluzbach ve vztahu ke konkurenci

0,682

Uspora vynakladani fyzické namahy oproti nakupovani v
kamennych prodejnach

0,651

Recenze nakupujicich v ramci rozhodovani o koupi
oblec€eni

0,621

Moznost vyuziti sluzby FAQ

0,619

Moznost vraceni oblec¢eni zdarma do urcité ¢asové Ihuty

0,550

Dodatecné naklady spojené s podtovnym a balnym

0,648

Neosobni komunikace s internetovym obchodem

0,610

Moznost dopravy oble€eni zdarma nad urCitou ¢astku

0,544

Pohodli ndkupu na internetu v pfijemném prostredi

-0,652

Moznost porovnani cen oble€eni ve vztahu ke konkurenci

0,645
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KVADRANTOVA ANALYZA HODNOTY PRO INTERNETOVEHO
ZAKAZNIKA

Tab. D10: Hodnoty dileZitosti a vaimaného vykonu

Dulezitost Vnimany
vykon
1. Sortiment zbozi 2,28 2,18

» Poskytovani nabidky souvisejiciho zbozi s oble€enim (napf. médni doplriky)

2. Ceny, slevy a vyhodné akce 2,39 2,36
» Moznost vraceni oble¢eni zdarma do urcité ¢asové Ihaty
» MozZnost dopravy oble€eni zdarma nad urcitou ¢astku
» Dodate¢né naklady pfi vraceni a reklamaci zboZi
» Dodatecné naklady spojené s poStovnym a balnym

3. Kvalita sluzeb | 3,18 2,03
» Ziskani certifikatu o kvalité sluzeb internetového obchodu jako znamky spolehlivosti
» Moznost porovnani cen oble€eni ve vztahu ke konkurenci
» Moznost ziskani a porovnani informaci o zbozi a sluzbach ve vztahu ke konkurenci

4. Davéryhodnost, spolehlivost | 3,77 ‘ 1,68
» Recenze nakupujicich v ramci rozhodovani o koupi oble¢eni

5. Srozumitelnost a Gplnost info | 4,36 ‘ 2,27
» Moznost vyuziti sluzby FAQ (odpovédi na Casté otazky k dispozici na webovych strankach

internetového obchodu)

6. Vnimana snadnost pouziti | 5,61 ‘ 2,17
» Pohodli nakupu na internetu v pfijemném prostredi (doma, v praci)
» Uspora vynakladani fyzické namahy oproti nakupovani v kamennych prodejnach
> Usili a 8as spojeny s balenim a odeslanim zboZi pfi jeho reklamaci nebo vraceni
> Uspora éasu diky internetovému nakupovani oblegeni ve srovnani s nakupovanim oblegeni v

kamenné prodejné
7. Kontakt s porovozovatelem 6,04 2,95

» Neosobni komunikace s internetovym obchodem (zakaznické infolinky, e-maily)

» Chybégjici fyzicky kontakt spojeny s prohlédnutim a vyzkouSenim zbozi
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PRILOHAE

TESTY SHODY PRUMERU:
HODNOCENI ATRIBUTU

MODEL DULEZITOSTI ATRIBUTU
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Nize uvedené tabulky obsahuji hodnoty mezi-skupinovych priméri, testového kritéria a
hladinu vyznamnosti (HV). Intenzita vyuzivani jednotlivych zdrojii nabyvala hodnot
= vyhradne az 5 = vitbec ne. Proménné, které byly testy prokazany za statisticky

vyznamné, jsou zvyraznéné.

Tab. E1: Testy shody priimérii: hodnoceni atributit podle pohlavi
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Muz 164 | 1,47 | 207 | 1,75 |159| 1,36 | 1,41 | 1,46 |1,45]|1,44| 1,33 |1,52| 1,51 | 1,39
Zena 183 (229 | 2,36 | 209 (181|169 | 1,53 | 1,67 [(2,03|1,65| 1,74 |197| 1,85 | 1,65
E 2,94 | 13,76 | 3,65 | 4,87 | 3,67 | 5,67 | 2,04 | 3,05 | 7,26 | 3,47 | 3,30 | 4,21 | 3,45 | 4,32
HV 0,00 | 0,00 | 0,00 | 0,00 (0,00 ( 0,00 | 0,04 | 0,00 |0,00]|0,00| 0,00 |0,00( 0,00 | 0,00
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Tab. E4: Testy shody prumérii: hodnoceni atributit podle ¢istého mési¢niho piijmu

domdcnosti na jednotlivce
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5| 5E| 8% | 288 |.8(282|88%| e (S8 23| §
5 |0 = 6 23 S| 2Y0|S® 52 [S=l §@ 0
2 | N2 o 8zz|>23|ec5|eS2| g9 |58| S 2
3 | 2t o 2S¢ NS |wl2|22¢| o2 |88| 28 S
© S &0 O = ogc|loZclBNZ L2 |cal g2 S
2|1 o8| 5§53 | 825 |f7|c22/228| 28 |52| 58| 3
o 7} : b= | L 2
L | £ NS | E& c L[0T |N22 E90 |2 2N 8
5 ) Sl 53 S q,(_% EQE S 3 3| £2 =
—
> s |gx |8 |°38 2| 2 2] ¢
do 9 999 K¢ 1,77 | 1,97 | 1,74 1,78 [ 227 | 2,72 | 2,08 | 1,78 |157| 1,63 | 1,87
10-14999KE | 165| 1,66 | 1,53 158 |1,89| 288 | 1,83 | 1,60 [1,37| 1,37 | 1,58

15-19999KE 203 | 1,49 | 1,82 157 |1,79| 2,67 | 1,97 | 1,78 |1,76| 1,67 | 2,04

20-24999KE | 1,81 1,53 1,62 152 | 1,78 | 2,44 | 2,15 | 1,74 |1,71| 166 | 1,81

25-29999KE | 175 145 | 1,75 205 |241| 250 | 2,06 | 1,95 |1,75| 1,90 | 1,95

30-34999KE | 140 1,00 | 1,40 1,80 [2,00]| 2,40 | 1,75 | 1,40 |1,40| 1,60 | 2,00

35-39999KE | 163 1,63 | 1,37 1,89 |[2537| 264 | 2,06 | 2,05 |1,58| 1,89 | 2,11

40-44999KE | 156 1,67 | 1,39 150 [ 1,72| 2,28 | 1,50 | 1,72 |1,39| 1,67 | 1,72

Cl,igoo Kéa 1,75 | 1,75 | 1,25 1,25 |221| 2,63 | 2,00 | 2000 | 1,4 | 1,75 | 2,03
F 241 369 | 2,74 242 |532| 1662 | 223 | 201 [318] 3,79 | 2,49
HV 0,01 | 0,00 | 0,00 001 |000| 000 | 002 | 004 |000| 000 | 0,01

Tab. E5a: Testy shody priuméri: hodnoceni atributii podle frekvence online nakupovdini

obleéeni
g. [0} c >
> — >
2 2 les| 3 o2 |o BlE | oo | 5 |RE|l &S
g s |mS| &, |22_|258| 32|28 | 28 |85| g2
> = e Y 9 -_‘_Q 0 >N s
58 2 e | 25 | 255|822 R2 | 38| S5 |83 80
o9 % (SR N~ ></)q>')_\< ‘,_,S{D ~CD~® o c 5 o oi‘ O~E
o2 . 89 N S Soc |83 23 £ 4 E2 |3 § &
o © i‘ c < o O Q-_CO [SRac [ERe) © 2 = o g‘m S S
2 S | 92| R |ess~*|N2¢| o | 2B | €N |25 &8
2 5|28 = |35 |8°5|§7| %S| 8 |ES| E¢
Jq:, o | &3 g o | & <183 E s
o k=
nékolikrat tydng | 2,42 | 2,25 | 2,25 2,58 217 | 1,92 | 1,92 | 1,83 [167| 1,58
zhruba 1xtydné | 2,27 | 2,00 | 2,45 2,73 275 | 2,64 | 282 | 245 [227| 2,73
zhruba 2xaz4xdo | 551 | 195 | 217 2,57 202 | 1,83 | 2,02 | 1,01 |1,72] 1,72
mesice
zhruba 1x mésiéné | 1,74 | 1,68 | 1,48 1,91 1,79 | 152 | 151 | 1,28 |1,54| 1,53
Zhr“bar;’k‘uza vt 1957 | 146 | 204 2,25 1,86 | 1,70 | 1,40 | 1,61 |1,38| 1,59
zhruba 1xaz2x | 424 | 150 | 201 2,72 208 | 1,76 | 1,41 | 1,47 |1,39] 146
rocne
F 11,31| 7,97 | 1037 | 565 410 | 6,76 | 15,14 | 11,63 |5,72| 6,82
HV 0,00 | 0,00 | 0,00 0,00 0,00 | 0,00 | 0,00 | 0,00 [0,00| 0,00
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Tab. E5b: Testy shody priuméri: hodnoceni atributii podle frekvence online nakupovani

obleCeni

v ‘E — N © ‘0 > =

N () SN — =

® g g | 3c | £8 2|83 g | B

= Nl RS 8 E N 88 35 S

=13 c NS ST > Nso o Qa o

o2 @ © = > = S c ‘0 c o o

038 S =3 >2 = S5z | 8¢ e

o © 2 © O n - ; SE 5 c £ ©

C o5 o > e +-— O S 3 _E E,‘q) (&)

0 a o < Q 8> = > o D B g

22 B © 5N 5 3 B O = =

4 o S O c

S £ 8 | 88| 88 2 o 3 € 3

L c S @ N 22 D N S 2 §

S |2 G £ g8 E g

N

nékolikrat tydné 2,50 2,08 1,89 2,40 2,38 2,08 2,00
zhruba 1x tydné 3,09 2,55 2,80 2,67 2,29 1,73 2,45
zhruba 2x az 4x do mésice 2,51 1,91 2,13 2,19 2,21 1,91 2,26
zhruba 1x mési¢né 1,69 1,55 1,33 1,41 1,62 1,42 1,91
zhruba 1x za étvrt roku 1,67 1,45 1,39 1,69 1,58 1,52 1,80
zhruba 1x az 2x ro¢né 1,57 1,47 1,64 1,83 1,76 1,48 1,75
F 14,90 10,67 6,63 6,62 7,02 6,25 4,61
HV 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00

Tab. Eéa: Testy shody priimérii: hodnoceni atributii podle Cetnosti online ndakupnich

zkuSenosti respondentii

Cetnosti online 5 © 5 = < o - N

nékupnich 2 e | S8 |85 |S2|58| o8 |cf |28 | %

Ltz = |3o| BE | ¥2 | 32 | B8 |58 |58 _|55% ¢

respondentu > E, | X ‘% 0 g% 3 =| 23 |EgE|Ee3| 8

© |2E| 82 | € | No | BS| 26 |222|/3/s5| 2

o T < T Q Qo L > gg_ g2 EO.C £3.0 -8

> col £ QX 58 | £E5| ES |Ezw|Era| 2

S 2| @3 No | 28 | S5 | SR |86 |880| @

= = ] o x £3 €0 | €3 |EN € 8 ]

© wn 0 © c S <3 £a0 |E5 £0 =

5} a = 8 o 3 o) Q Q

O -

1-3 1,54 | 1,78 | 1,45 1,99 164 | 1,27 | 1,49 | 1,31 | 1,43 | 1,36
4-5 1,72 | 1,69 | 1,56 2,14 1,84 | 1,47 | 1,54 | 1,48 | 1,58 | 1,89
6-9 1,79 | 1,64 | 1,74 1,71 167 | 167 | 162 | 1,62 | 1,60 | 1,69
10 - 20 1,81 | 1,58 | 1,70 1,65 1,47 | 158 | 1,39 | 153 | 1,72 | 1,92
21 avice 226 | 1,44 | 2,00 2,00 1,98 | 2,17 | 1,94 | 1,76 | 1,81 | 2,54
F 11,79 | 2,38 | 8,83 6,67 6,54 | 1734 | 599 | 548 | 3,59 |19,26
HV 0,00 | 0,05 | 0,00 0,00 0,00 | 0,00 | 0,00 | 0,00 | 0,00 | 0,00
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Tab. E6b: Testy shody priomérii: hodnoceni atributii podle Cetnosti online ndakupnich

zkuSenosti respondentii

Cetnosti online nakupnich

~E — N~ © ‘0 > =
zku$enosti respondentu 2 Eg D N2 3 kS
o5 S E S S a - c o
® 0 N @ NS 89 o
N N @© > O [os}
2 X g T €0 o
£o S 0 G E > S o <3
T O » E S5 e Q
25 %S S c 2L >'Q S
oz P >0 D O X
TSN c 5 @ % O > = =
oo O @ e o N 3 c =]
o Q N 5 N c 0 T = g
o N 2ic o] N S L 5
3 N o € g8 IS g
N
1-3 1,27 1,33 1,68 1,57 1,45 1,69
4-5 1,62 1,59 1,79 1,67 1,54 1,84
6-9 1,57 1,36 1,48 1,48 1,55 1,94
10 - 20 1,68 1,67 1,64 1,76 1,46 2,03
21 avice 2,00 2,10 2,42 2,28 1,89 2,15
F 14,10 4,72 6,84 6,12 5,00 4,51
HV 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00

Tab. E7: Testy shody priomérii: hodnoceni atributit podle respondentovy tirovné prdce s

pocitacem
~ 2 5
Q = e © © n > N >
22 I a3 50 S8 Sy N %5
85 X 'G © £ © ﬁ 0 N [siye} 'S [os]
>® 3| >¢ o © =l e = oL @ =]
. %392 08 £ < = B g2 78 'S 8o
Uroven prace s PC o o2 > 5 0 o ® O > 5 Qo 2 €5
SES|mE| 55 | £5 | €2 | 2§ | 8 | §%
= S S =] £2 = c ‘© D O
O = o~ = C C 2 c 9 > = 0 >3
© >0 N ’8 < =R = N o 8 3 =R
e > (o] a N x O £ 9 € © e T =
5 2 = o ©° o S&a Q 2
£ 8 = < £ R > =
(]
vyborna 1,53 1,72 2,07 1,46 1,51 1,50 1,59 1,42
velmi dobra 1,67 2,07 2,39 1,60 1,63 1,66 1,91 1,63
dobra 1,83 1,98 1,92 1,31 1,31 1,38 1,65 1,48
F 4,09 10,25 10,81 4,14 5,02 4,59 6,47 5,26
HV 0,02 0,00 0,00 0,01 0,00 0,01 0,00 0,00
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Tab. E8: Testy shody priumérii: hodnoceni atributit podle respondentovy tirovné prdce s

internetem
(0]
e o g
o < = S
5 S5 X028
c 2 N 2 839
o S > S c =
“ Qg . N @ (oI c o
Uroven prace s internetem a E > 2 X35
o N T N2
S o & oz 8
ORI a x cC 350
% & S & E
g E 8
(0] c
g £
vyborna 1,60 1,83 2,05
velmi dobra 1,75 2,08 1,84
dobra 1,33 1,73 2,08
= 4,01 6,63 4,53
HV 0,01 0,00 0,01
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Tab. E9: Vysledky testii - hodnoceni atributit

ZAVISLA PROMENNA CHARAKTERISTIKA F Y
Graficky design webu Pohlavi 294 0.000
Vek 3,68 0,000
Dosazené vzdélani 325 0.020
Prijem 2,41 0,010
Frekvence online nékup( oblec. 11.31 0.000
Cetnost online nakupnich zkugenosti 11.79 0.000
Sife nabizeného sortimentu Pfijem 3.69 0.000
Cetnost online nakupnich zkuSenosti 238 0.000
Uroveri prace s internetem 401 0.010
Prezentace zboZi na webovych | PFijem 274 0,000
strankach - PP " : :
Frekvence online nakupt oblec. 797 0.000
Cetnost online nakupnich zkugenosti 883 0.000
Informace poskytované k Pfijem 242 0.010
vysveétleni postupu pfi nakupu - —— ’ :
Urover prace s PC 4,09 0,020
Cena zbozi ve vztahu ke Pohlavi 13.76 0.000
konkurenci V&k ' ’
© 8,28 0,000
Prijem 5,32 0,000
Frekvence online nakup( obleg. 1037 0.000
Cetnost online nakupnich zkugenosti 667 0.000
Uroven prace s PC 10.25 0.000
Uroveri prace s internetem 6.63 0.000
Cena postovného a balného | Pohlavi 3,65 0,000
ve vztahu ke konkurenci V&K 78 0.000
DosazZené vzdélani 568 0.000
Prijem 16,62 0,000
Frekvence online nakup( obleg. 565 0.000
Uroven prace s PC 10,81 0,000
MozZnost kontaktu s Pohlavi 4,87 0,000
provozovatelem V&k
internetového obchodu 2,33 0.000
(existence internetového Prijem 2,23 0,020
asistenta nebo infolinky) Frekvence online nakup( obled. a1 0.000
Uroveri prace s internetem 453 0.010
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Tab. E10: Vysledky testit - hodnoceni atributit

ZAVISLA PROMENNA CHARAKTERISTIKA F Y
Teghnické zpr'aco'vénl' webové | Pohlavi 3,67 0,000
stranky (dobra orientace, Vek
snadna a jednoducha prace e 2,63 0,010
spojena s uzitim webu) Dosazené vzdélani 421 0,000
Prijem 2,01 0,040
Frekvence online nakup oblec€. 6.76 0,000
Cetnost online nakupnich zkusenosti 6.54 0,000
AktL{gInost udaju o dostupnosti | Dosazené vzdélani 4,95 0,000
zboZi PFi
fljem 3,18 0,000
Frekvence online nakupu oblec. 15,14 0,000
Cetnost online nakupnich zkusenosti 17,34 0,000
Uroven prace s PC 414 0,010
Infovrrr]ovanosE o] na_blzenych Pohlavi 5,67 0,000
sluzbach (moznosti plateb, Vek
dorugovani zbozi, podminky © 5,39 0,000
reklamace, vymeény nebo Dosazené vzdélani
vraceni zbozi) Pri 8,14 0,000
fljem 3,79 0,000
Frekvence online nakupu oblec. 11,63 0,000
Cetnost online nakupnich zkuSenosti 5.99 0,000
Urovern prace s PC
5,02 0,000
objecndvey eshoper | 204_| 0,040
Ifrekvence online nakupu obleg. 572 0,000
Cetnost online nakupnich zkuSenosti 548 0,000
InformO\{ar]ost_o procesu Pohlavi 3,05 0,000
zpracovani objednavky Frekvence online nakupu oble¢
P - 6,82 0,000
Cetnost online nakupnich zkuSenosti 3,59 0,000
Uroven prace s PC 4,59 0,010
Rychlost doruceni zboZi Pohlavi 7.26 0,000
vek 3,97 0,000
Dosazené vzdélani 757 0,000
Prijem 2,49 0,010
Frekvence online nakupu oblec. 14,9 0,000
Cetnost online nakupnich zkuSenosti 19,26 0,000
Uroven prace s PC 6.47 0,000
Zguvspbvgdkvallta gabalem Pohlavi 3.47 0,000
zbozi pfi doruceni ; - ° 2
P Frekvence online nakupti obleé. 1067 0,000
Cetnost online nakupnich zkusenosti 141 0,000
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Tab. E11: Vysledky testit - hodnoceni atributit

ZAVISLA PROMENNA CHARAKTERISTIKA F Y
Z!(luéenc')st s vyfizenl'rp Pohlavi 33 0,000
pfipadnych reklamaci Dosazend vzdalani
(poskozené, vadné zbozi) osazene vzdelani 6,52 0,000
Frekvence online nakupu oblec. 6.63 0,000
Cetnost online nakupnich zkusenosti 472 0,000
MozZnost vymény zboZi Pohlavi 4,21 0,000
Dosazené vzdélani 7.73 0,000
Frekvence online nakupu oblec. 6.62 0,000
Cetnost online nakupnich zkuSenosti 6.84 0,000
Moznvo.sy vraceni zb002| a penéz | Pohlavi 3,45 0,000
do urcité ¢asovée lhaty Dosasend vzdalani
osazené vzdélani 8.6 0,000
Frekvence online nakupl oblec. 7.02 0,000
Cetnost online nakupnich zkuSenosti 6,12 0,000
Duvéryhodnost internetového | Pohlavi 4,32 0,000
obchodu Vek
© 3,74 0,000
Dosazené vzdélani 8.29 0,000
Frekvence online nakupl oble€. 6.25 0,000
Cetnost online nakupnich zkusenosti 5 0,000
Uroven prace s PC 526 0,000
Komunikace po prodeji Frekvence online nakupu obleg.
(zasilani nabidek zbozi, . 4,61 0,000
informace o slevach a Cetnost online nakupnich zkuSenosti
akcich) 4,51 0,000
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PRILOHA F

FAKTOROVA ANALYZA:

SPOKOJENOST ZAKAZNIKA
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Faktorova analyza byla provedena v jedné fazi. Metoda exrakce byla byla zvolena analyza

hlavnich komponentli a metoda rotace byla zvolena VARIMAX.

Tab. F1: Mira KMO a Bartlettiv test sféricity

Kaise-Meyer-Olkin mira 0,803

chi-kvadrat 331,232
Bartlettav test sféricity | stupné volnosti| 171
HV 0,000

Tab. F2: Vysledky analyzy hlavnich komponenti

Faktor Vlastni Pro_ce_n_to Kumulativni

hodnota | variability procento
1 3,658 18,725 18,725
2 2,560 13,476 32,201
3 1,868 9,829 42,030
4 1,866 9,821 51,851
5 1,448 7,620 59,471
6 1,178 6,200 65,671
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Tab. F3: Analyza matice VARIMAX

Proménné

Faktory

3

4

informovanost o obdrzeni objednavky e-shopem

0,779

aktualnost udajl o dostupnosti zbozi

0,733

zpusob a kvalita zabaleni zbozi pfi doruc¢eni

0,722

informovanost o procesu zpracovani objednavky

0,708

rychlost doruceni zbozi

0,604

informovanost o nabizenych sluzbach (moznosti
plateb, doru€ovani zbozi, podminky reklamace,
vymény nebo vraceni zbozi)

0,581

komunikace po prodeji (zasilani nabidek zbozi,
informace o slevach a akcich)

0,545

dlvéryhodnost internetového obchodu

0,911

moznost vymény zbozi

0,877

zkusenost s vyfizenim pripadnych reklamaci
(poskozené, vadné zbozl)

0,870

moznost vraceni zboZi a penéz do urcité Casové
Ihlty

0,759

technické zpracovani webové stranky (dobra
orientace, snadna a jednoducha prace spojena s
uzitim webu)

0,651

moznost kontaktu s provozovatelem internetového
obchodu (existence internetového asistenta nebo
infolinky)

0,602

informace poskytované k vysvétleni postupu pfi
nakupu

0,913

prezentace zboZi na webovych strankach (popis a
fotodokumentace zboZi)

0,873

graficky design webu (Uprava, pfehlednost)

0,848

Sife nabizeného sortimentu

0,864

cena zbozi ve vztahu ke konkurenci

0,736

cena postovného a balného ve vztahu ke konkurenci

0,846
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KVADRANTOVA ANALYZA SPOKOJENOSTI INTERNETOVEHO ZAKAZNIKA

Tab. F4: Hodnoty diilefitosti a vnimaného vykonu

Dulezitost Vnimany
vykon

» Sife nabizeného sortimentu.

» Cena zbozi ve vztahu ke konkurenci,

» Cena poStovného a balného ve vztahu ke konkurenci.

» Informovanost o obdrzeni objednavky e-shopem,

» Informovanost o procesu zpracovani objednavky,

» Rychlost doruceni zbozi,

» Zpusob a kvalita zabaleni zboZi pfi doruceni,

» ZkuSenost s vyfizenim pfipadnych reklamaci (poskozené, vadné zbozi),
» MozZnost vymény zbozi,

» Moznost vraceni zbozi a penéz do urcité ¢asove Ihty,

» Komunikace po prodeji (zasilani nabidek zbozi, informace o slevach a akcich).

» Dulvéryhodnost internetového obchodu.

» Graficky design webu (Uprava, pfehlednost),
» Prezentace zbozi na webovych strankach (popis a fotodokumentace zbozi),
» Aktualnost idaju o dostupnosti zbozi,

» Informovanost o nabizenych sluzbach (moznosti plateb, doruc¢ovani zbozi, podminky reklamace,
vymeény nebo vraceni zbozi),

» Informace poskytované k vysvétleni postupu pfi nakupu,

» Technické zpracovani webové stranky (dobra orientace, snadna a jednoducha prace spojena s
uzitim webu).

» Moznost kontaktu s provozovatelem internetového obchodu (existence internetového asistenta nebo
infolinky).
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PRILOHA G

POROVNANI MODELU SPOKOJENOSTI
ZAKAZNIKA
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G1.1: Prifazeni atributii jednotlivych modelit k souhrnnym atributiim

MODEL HODNOTY PRO ZAKAZNIiKA | MODEL SPOKOJENOSTI ZAKAZNIKA
1. Sortiment zbozi e-shopu
1. Poskvytoyanl na?ldky SO,UV'SeJJC'hO AL 1. [ S8ife nabizeného sortimentu
oble¢enim (napf. médni doplriky)
2. Ceny, slevy a vyhodné akce
2. Moznqst vracen SlElBER AT 20 U 2. | cena zbozi ve vztahu ke konkurenci
Casoveé |haty
3 Moznost dopravy oble¢eni zdarma nad urcitou 3. |cena postovného a balného ve vztahu ke
© | ¢astku " | konkurenci
4 Dodate¢né naklady pfi vraceni a reklamaci
* | zbozi
5 Dodate¢né naklady spojené s poStovnym a
" | balnym
3. Kvalita sluzeb e-shopu
Ziskani certifikatu o kvalité sluzeb
6. |internetového obchodu jako znamky 4. |informovanost o obdrzeni objednavky e-shopem
spolehlivosti
7 Ao nmE: pefeyinl eEm @Bz Ve E & 5. |informovanost o procesu zpracovani objednavk
" | konkurenci ) P P ) Y,
8 Moznost ziskani a porovnani informaci o zbozi 6 chlost dorugeni zbozi
" | a sluzbach ve vztahu ke konkurenci Y ’
7. |zplsob a kvalita zabaleni zbozi pfi doruceni,
8 zkusenost s vyfizenim pfipadnych reklamaci
" | (poSkozené, vadné zbozi),
9. | moznost vymény zboZi,
10 moznost vraceni zbozi a penéz do urcité ¢asové
" | Inaty,
11 komunikace po prodeji (zasilani nabidek zbozi,
" | informace o slevach a akcich)
4. Davéryhodnost, spolehlivost e-shopu
9. Recgnze nvaku’pu1|0|ch 17 TG (e S EVEI @ 12. | ddvéryhodnost internetového obchodu
koupi obleceni
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G1.2: Prirazeni atributii jednotlivych modelit k souhrnnym atributiim

MODEL HODNOTY PRO ZAKAZNIKA

MODEL SPOKOJENOSTI ZAKAZNIKA

5. Srozumitelnost a Uplnost info

Moznost vyuziti sluzby FAQ (odpovédi na

10. | Casté otazky k dispozici na webovych 13. | graficky design webu (Uprava, prehlednost),
strankach internetového obchodu)
prezentace zbozi na webovych strankach
14. ) .
(popis a fotodokumentace zbozi),
15. | aktualnost udaji o dostupnosti zbozi
informovanost o nabizenych sluzbach
16. [ (moznosti plateb, doru¢ovani zbozi, podminky
reklamace, vymeény nebo vraceni zbozi),
6. Vnimana snadnost pouziti webovych stranek e-shopu
11 Pohodli nakupu na internetu v pfijemném 17 informace poskytované k vysvétleni postupu pfi
" | prostiedi (doma, v praci) " [ nakupu,
Uspora vvnakladani fvzické namahv oproti technické zpracovani webové stranky (dobra
12. P yn: y2 \any op 18. [orientace, snadna a jednoducha prace spojena
nakupovani v kamennych prodejnach i
s uzitim webu).
Usili a &as spojeny s balenim a odeslanim
13. P . ]
zboZi pfi jeho reklamaci nebo vraceni
Uspora &asu diky internetovému nakupovani
14. | oble€eni ve srovnani s nakupovanim obleceni
v kamenné prodejné
7. Kontakt s porovozovatelem internetového obchodu
Neosobni komunikace s internetovvm moznost kontaktu s provozovatelem
15. - TR FedantT ym . 19. |internetového obchodu (existence
obchodem (zakaznické infolinky, e-maily) . - . A
internetového asistenta nebo infolinky)
16 Chybéjici fyzicky kontakt spojeny s

prohlédnutim a vyzkouSenim zboZzi
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G2: TESTOVANI ZAVISLOSTI ATRIBUTU SPOKOJENOSTI A HODNOTY
PRO ZAKAZNIiKA

Tabulky obsahuji vysledky vysledky korelacnich analyz, ptficemz korelace byly
povazovany za vyznamné, pokud korelacni koeficient dosdhl hodnoty vyssi

nez + 0,3, pfi¢emz r vyjadiuje hodnotu Pearsonova korelacniho koeficientu.

Tab. G2.1: Testovani zavislosti: sortiment zbo%i

Sortiment zbozi

Korelaéni analyza

HODNOTA PRO ONLINE ZAKAZNIKA | SPOKOJENOST ONLINE ZAKAZNIKA r HV

poskytovani nabidky souvisejiciho zbozi s

o P Y Sife nabizeného sortimentu 0,288 0,000
oble¢enim (napf. madni doplriky)

Tab. G2.2: Testovdni zavislosti: ceny, slevy a vwhodné akce pro online zdakazniky

Ceny, slevy a vyhodné akce

Korelaéni analyza

HODNOTA PRO ONLINE ZAKAZNIKA SPOKOJENOST ONLINE ZAKAZNIKA r HV

moznost vraceni oble¢eni zdarma do urcité

. e cena zbozi ve vztahu ke konkurenci 0,097 0,034
Casove lhuty

moznost vraceni oble¢eni zdarma do urcité | cena postovného a balného ve vztahu ke

Casoveé lhuty konkurenci 0,008 0,853
gt dOpJ?gi/OzbéZZ?Q zdarma nad cena zbozi ve vztahu ke konkurenci 0,065 0,157
moznost dopravy oble€eni zdarma nad cena postovného a balného ve vztahu ke 0.117 0.011

urcCitou ¢astku konkurenci ! ’
dodate¢ne nakladyzggz\?racenl 2 rEldete: cena zbozi ve vztahu ke konkurenci 0,094 0,039

dodate¢né naklady pfi vraceni a reklamaci | cena postovného a balného ve vztahu ke
. ) -0,249 0,000
zboZi konkurenci

LERIS R nakladg;g;’)ﬁ S & [FESEN & cena zbozi ve vztahu ke konkurenci 0,105 0,022
dodate¢né naklady spojené s poStovnym a | cena postovného a balného ve vztahu ke 0113 0013

balnym konkurenci
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Tab. G2.3a: Testovani zavislosti: kvalita online sluZeb e-shopu

Kvalita sluzeb

Korelaéni analyza

HODNOTA PRO ONLINE ZAKAZNIKA SPOKOJENOST ONLINE ZAKAZNIKA | r HV
ziskani certifikatu o kvalité sluzeb informovanost o obdrseni obiednavk
internetového obchodu jako znamky ! y 0,414 0,000
) ) e-shopem
spolehlivosti
ziskani certifikatu o kvalité sluzeb informovanost o Drocesy Zoracovani
internetového obchodu jako znamky o pro P 0,31 | 0,000
. . objednavky,
spolehlivosti
ziskani certifikatu o kvalité sluzeb
internetového obchodu jako znamky rychlost doruc¢eni zbozi, 0,255 0,000
spolehlivosti
ziskani certifikatu o kvalité sluzeb 700sob a kvalita zabaleni zbo3i ofi
internetového obchodu jako znamky P R P 0,306 0,000
. . doruceni
spolehlivosti
ziskani certifikatu o kvalité sluzeb Zkuenost s vviizenim ofipadnvch
internetového obchodu jako znamky SES VY im pripadnych 0,033 0,465
. / reklamaci (poskozené, vadné zbozi),
spolehlivosti
ziskani certifikatu o kvalité sluzeb
internetoveho obchodu jako znamky moznost vymény zboZi, 0,053 0,250
spolehlivosti
ziskani certifikatu o kvalité sluzeb moznost vraceni zbosi a penéz do
internetového obchodu jako znamky v 5 >21ap 0,065 0,153
. / urcité ¢asové lhuty,
spolehlivosti
ziskani certifikatu o kvalité sluzeb komunikace po prodeji (zasilani
internetového obchodu jako znamky nabidek zbozi, informace o slevacha | 0,569 0,000
spolehlivosti akcich)
moznost porovnani cen oble€eni ve vztahu ke | informovanost o obdrzeni objednavky
4 -0,027 0,549
konkurenci e-shopem
moznost porovnani cen obleceni ve vztahu ke informovanost o procesu zpracovani
4 . ? -0,003 0,947
konkurenci objednavky,
moznost porovnani cen oble_cenl ve vztahu ke rychlost dorugeni zboZi, -0,009 0,840
konkurenci
moznost porovnani cen oble€eni ve vztahu ke zpusob a kvalita zabaleni zbozZi pfi
4 S -0,069 0,133
konkurenci doruceni.
moznost porovnani cen oble€eni ve vztahu ke zkuSenost s vyfizenim pfipadnych
4 PP . ] o, 0,027 0,557
konkurenci reklamaci (poskozené, vadné zbozi),
moznost porovnarlll cen oble_cenl ve vztahu ke mozZnost vymény zboi, 0,006 0,903
onkurenci
moznost porovnani cen obleceni ve vztahu ke moznost vraceni zbozi a penéz do
4 ir o s 0,061 0,184
konkurenci urcité Casove |huty,
moznost porovnani cen oble€eni ve vztahu ke Lo l@ce oo et beelki
nabidek zbozi, informace o slevacha | 0,001 0,985

konkurenci

akcich)
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Tab. G2.3b: Testovani zavislosti: kvalita online sluZeb e-shopu

Kvalita sluzeb

Korelaéni analyza

HODNOTA PRO ONLINE ZAKAZNIKA | SPOKOJENOST ONLINE ZAKAZNIKA r HV
moznost ziskani a porovnani informaci o informovanost o obdrzeni objednavky e-
o, o . 0,121 0,024
zbozi a sluzbach ve vztahu ke konkurenci shopem
moznost ziskani a porovnani informaci o informovanost o procesu zpracovani
o, o . . . 0,064 0,162
zbozi a sluzbach ve vztahu ke konkurenci objednavky,
moznost ziskani a porovnani informaci o — .
zbozi a sluzbach ve vztahu ke konkurenci ryehlost dorucenizboz(; 0,013 0.776
moznost ziskani a porovnani informaci o zpUsob a kvalita zabaleni zboZzi pfi
oy o . . 0,107 0,019
zbozi a sluzbach ve vztahu ke konkurenci doruceni.
moznost ziskani a porovnani informaci o zkusenost s vyfizenim pfipadnych
oy o . PP . . o 0,164 0,000
zbozi a sluzbach ve vztahu ke konkurenci reklamaci (poskozené, vadné zbozi),
moznost ziskani a porovnani informaci o = - -
zbozi a sluzbach ve vztahu ke konkurenci ezl ehe et 0,061 0,182
moznost ziskani a porovnani informaci o | moznost vraceni zbozi a penéz do urcité
oy o . - 2 g 0,155 0,001
zbozi a sluzbach ve vztahu ke konkurenci ¢asove lhuty,
moznost ziskani a porovnani informaci o | komunikace po prodeji (zasilani nabidek
oy . 2 . vr s - ; 0,068 0,133
zbozi a sluzbach ve vztahu ke konkurenci zbozi, informace o slevach a akcich)
Tab. G2.4: Testovdni zavislosti: ditvéryhodnost a spolehlivost e-shopu
Duvéryhodnost, spolehlivost
Korelaéni analyza
HODNOTA PRO ONLINE ZAKAZNIKA SPOKOJENOST ONLINE ZAKAZNIKA r HV
recenze nakupujicich v ramei rozhodovani o davéryhodnost internetového obchodu 0,391 0,000

koupi obleceni
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Tab. G2.5: Testovani zavislosti: srozumitelnost a uplnost informaci na webovych

strankdch e-shopu

Srozumitelnost a Gplnost info

Korelaéni analyza

HODNOTA PRO ONLINE ZAKAZNIKA SPOKOJENOST ONLINE ZAKAZNIKA r HV

moznost vyuziti sluzby FAQ (odpovédi na
Casté otazky k dispozici na webovych
strankach internetového obchodu)

graficky design webu (Uprava,

prehlednost), 0,071 0,121

moznost vyuZiti sluzby FAQ (odpovédi na prezentace zboZi na webovych
Casté otazky k dispozici na webovych strankach (popis a fotodokumentace 0,068 0,135
strankach internetového obchodu) zbozi),

moznost vyuziti sluzby FAQ (odpovédi na
Casté otazky k dispozici na webovych aktualnost udaji o dostupnosti zbozi 0,033 0,473
strankach internetového obchodu)

informovanost o nabizenych sluzbach
(moznosti plateb, doru¢ovani zbozi,
podminky reklamace, vymény nebo
vraceni zbozi),

moznost vyuziti sluzby FAQ (odpovédi na
Casté otazky k dispozici na webovych
strankach internetového obchodu)

0,493 0,000

Tab. G2.6: Testovani zavislosti: vnimand snadnost pouZiti webovych stranek e-shopu

Vnimana snadnost pouziti

Korelacni analyza

HODNOTA PRO ONLINE ZAKAZNIKA SPOKOJENOST ONLINE ZAKAZNIKA r HV
pohodli nakupu na internetu v pfijemném informace poskytované k vysvétleni postupu 0.47 0.000
prostfedi (doma, v praci) pfi nakupu ’ !

technické zpracovani webové stranky (dobra
orientace, snadna a jednoducha prace 0,479 | 0,000
spojena s uzitim webu)

pohodli nakupu na internetu v pfijemném
prostfedi (doma, v praci)

uspora vynakladani fyzické namahy oproti | informace poskytované k vysvétleni postupu

nakupovani v kamennych prodejnach pfi nakupu 0,06 | 0188

technické zpracovani webové stranky (dobra
orientace, snadna a jednoducha prace 0,01 0,825
spojena s uzitim webu)

uspora vynakladani fyzické namahy oproti
nakupovani v kamennych prodejnach

usili a €as spojeny s balenim a odeslanim | informace poskytované k vysveétleni postupu

zboZi pfi jeho reklamaci nebo vraceni pfi nakupu -0,066 | 0,148

technické zpracovani webové stranky (dobra
orientace, snadna a jednoducha prace 0,007 | 0,877
spojena s uzitim webu)

usili a €as spojeny s balenim a odeslanim
zboZi pfi jeho reklamaci nebo vraceni

Uspora Casu diky internetovému

nakupovani oble¢eni ve srovnani s informace poskytované k vysveétleni postupu
- . . v -0,064 | 0,158
nakupovanim obleceni v kamenné pfi nakupu
prodejné

uspora €asu diky internetovému
nakupovani obleceni ve srovnani s
nakupovanim oble¢eni v kamenné
prodejné

technické zpracovani webové stranky (dobra
orientace, snadna a jednoducha prace -0,442 | 0,332
spojena s uzitim webu)
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Tab. G2.7: Testovani zavislosti: kontakt s provozovatelem e-shopu

Kontakt s provozovatelem e-shopu

Korelaéni analyza

HODNOTA PRO ONLINE ZAKAZNIKA SPOKOJENOST ONLINE ZAKAZNIKA r HV
neosobni komunikace s internetovym HEET G TEL 10 & [(RO e L I
X A ym internetového obchodu (existence 0,206 0,000
obchodem (zakaznické infolinky, e-maily) ! . . C oo
internetového asistenta nebo infolinky)
chvbsiici fvzicky kontakt spoieny s moznost kontaktu s provozovatelem
ybejicl yzicky pojeny internetového obchodu (existence -0,048 0,292

prohlédnutim a vyzkouSenim zboZi

internetového asistenta nebo infolinky)
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PRILOHA H

TESTY SHODY PRUMERU:

PROJEVY (NE)LOAJALNIHO CHOVANI ONLINE
ZAKAZNIKU
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Tabulky obsahuji meziskupinové primeéry, hodnoty testového kritéria a hladinu
vyznamnosti (HV). Odpovédi nabyvaly hodnot od / = wrcite ano do 5 = wrcité ne.

Zobrazeny jsou pouze promenné, které byly prokazany jako statisticky vyznamné.

Tab. HI: Testy shody priimérii: projevy (ne)loajalniho chovani podle véku

Vék Akceptace vyssi ceny
18-20 3,32
21-25 3,34
26-30 3,05
31-35 3,06
36-40 3,4
41-45 3,63
46-50 3,0

51 a vice 3,33
F 1,99
HV 0,0547

Tab. H2: Testy shody priomérii: projevy (ne)loajalniho chovani podle dosaZeného

vzdélani
Vzdélani Akceptace vysSi ceny Doporuéeni e-shopu ostatnim

vysokoSkolské 2,96 1,78
stfedoSkolskeé 3,32 1,69

vyuceny/a s maturitou 3,85 2,15

zakladni 3,82 2,18

F 16,46 3,19

HV 0,000 0,0236
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Tab. H3: Testy shody priumérii: projevy (ne)loajdlniho chovani podle istého mési¢niho

PFijmu domdcnosti na jednotlivce

Prijem
Akceptace vysSi ceny

do 9 999 K¢ 3,79
10 - 14 999 K¢ 3,17
15-19 999 K¢ 3,29
20 - 24 999 K& 31
25-29 999 K¢ 3,0
30 - 34 999 K& 2.6
35 -39 999 K¢ 226
40 - 44 999 K¢ 2,11
45 000 K¢ a vice 2,25
F 14,98
HY 0,000

Tab. H4: Testy shody priimérii: projevy (ne)loajdlniho chovini podle frekvenci online

nakupii obleceni

Frekve"zi;rg::‘? LT Akceptace vysSi ceny
nékolikrat tydné 2,92
zhruba 1x tydné 2,45
zhruba 2x az 4x do mésice 3,26
zhruba 1x mési¢né 3,24
zhruba 1x za Gtvrt roku 3,14
zhruba 1x az 2x ro¢né 3,36
F 2,8

HV 0,0168
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Tab. H5: Testy shody prumérii: projevy (ne)loajalniho chovani podle uirovné prdace s

pocitacem
Uroven prace s PC Doporuéeni e-shopu ostatnim
vyborna 1,58
velmi dobra 1,89
dobra 1,83
F 5,15
HV 0,0061
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