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Uvod

Pocet uzivatelu internetu roste a nakupovani pomoci tohoto media® se stava stale
oblibenéjSi a Castéjsi formou nakupu?. Tato bakalaiska prace se zabyva jednim
z faktoru, ktery ovliviiuje dokonc€eni online transakce, a to duvérou (Jarvenpaa,
Tractinsky, Vitale, 2000). Davéra je velmi komplexni (McKnigh, Choudhury, Kacmar,
2002) a ne vzdy pouze kognitivni faktor (Komiak, Benbasat, 2004), kterému by se
méli obchodnici vénovat, pokud chtéji na trhu uspét. V internetovém prostfedi je
faktor dlivéry naprosto zasadni. V on-line prostfedi nelze pozorovat stejnou uroven
dlveéry, jako v naSem kazdodennim zivoté (Head, Yuan, Archer, 2001). A pfi nakupu
pomoci internetu vira spotfebitelll zachazi jesté dal. Online transakce jsou vice
neosobni, anonymni a automatizované nez offline transakce (Head, Yuan, Archer,
2001), zakaznici nakupuji zbozi nebo sluzbu, kterou ,nevidi“ a véfi, ze jim bude
doruCena v Case a kvalité, jakou obchodnik uvedl. Matt Ridley ve své knize
Racionalni optimista (Ridley, 2013) uvadi, Zze dlvéra stala uz pfi vzniku samotného
obchodu a postupné se spolu s obchodem také rozvijela. Sou€asnost pak povazuje
za nejvice spjatou s duavérou. Je téméf nemozné predstavit si jakykoli vztah
zahrnujici vyménu bez duveéry (Lee, Turban, 2001). Stejné jako Giddens (Giddens,
2003) zminuje Ridley na8i bezmeznou duvéru ve funkci a pokraCovani funkce
penéz. DUvéra nas zkratka provazi neustale. A to je divodem, pro€ jsem se
rozhodla zkoumat tento téZko definovatelny pojem (Cyr a kol., 2005)

V prvni ¢asti zkoumam zafazeni davéry do nakupniho rozhodovaciho procesu
zakaznika. A snazim se o zahrnuti davéry jako jednoho z faktoru pusobicich
na zakaznické rozhodovani.

V druhé c&asti definuji zakaznickou duvéru pro mou praktickou ¢€ast, uvadim
koncepty divéry a jeji definice. Uvadim zakladni rozdily mezi dudvérou

v elektronickém a tradiCénim prostfedi. A vymezuji determinanty davéry podle

1 Internet Ize z marketingového pohledu povaZovat za samostatny typ media, i kdyz tento pohled je
trochu zkreslen z ddvodu, Ze v sobé mulzZe obsahovat ostatni media v elektronické podobé
(Zamazalova, 2010).
2 Podle Ceského statistického UFadu podet jednotlivctl star$ich 16 let nakupujicich pies internet
v Ceské republice vzrostl mezi roky 2003 a 2013 desetkréat. A v roce 2014 se oproti roku 2013 zvysil
04,9 % ato na 39,3 % (Cesky statisticky Gfad, 2014)
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riznych autoru. Nejvice se zaméfuji na zpracovani modelu Prinsem a kolektivem
(2002).

V posledni ¢asti se vénuji aplikaci faktor( ovliviujicich divéru v internetovy obchod
pfi prvnim nakupu na konkrétnim e-shopu do praxe. Zodpovidam vyzkumné otazky
a hodnotim vysledky kvalitativniho dotaznikového Setfeni.

Nakup pfes internet je relativné novy fenomén s obrovskym potencialem (Lee,
Turban, 2001). A nedostatek zakaznické ddvéry je mnoha autory povazovan
za jeden z hlavnich ddvodu, nevyuzivani nakupovani pfes internet zakazniky
(McKnight, Choudhury, Kacmar, 2002). Pfesto, Ze je zakaznicka davéra zkoumana
vice nez 60 let, vétSina vyzkumu je zamérfena na anglicky mluvici zemé nebo zemé

noveé industrializované (Teo, Liu, 2007).



1 Nakupni chovani

Pro pochopeni jaky vliv ma divéra na chovani spotfebitele a na nasledné uzavreni
transakce, je tfeba nejprve shrnout faktory ovliviujici nakupni chovani. Obecné
plati, Ze nakupni chovani Ize rozdélit do dvou fazi, prvni faze se tyka povzbuzeni
zadkaznika k prvnimu nakupu on-line, a druha k povzbuzeni k nakupu
opakovanému, coz je rozhodujici v pfipadé, Ze chce prodavajici dlouhodobé uspét
(Komiak, Benbasat, 2004). Ve své praci se zaméfuji na pocate¢ni duvéru, tedy
prvni fazi rozhodovaciho procesu v B2C prostiedi. Pravé diky pocatecni duvéres se
muZe jednorazovy nakup zmeénit v dlouhodoby a loajalni vztah mezi zakaznikem
a prodejcem. Tento vztah je pro prodejce vyhodnéjsi, protoZe jsou s nim spojeny
mensi naklady. Duvéra je spolu se spokojenosti zakaznika kliCovou pro kvalitu
celého spotrebitelsko-dodavatelského vztahu, ten se maze utvofit pouze, pokud se
zakaznik citi spokojeny a ma dlvéru v obchodnika, na rozdil od spokojenosti
zakaznika, davéra odrazi jeho jistotu v budouci chovani prodejce (Zhang, 2011).
Prvni faze rozhodovaciho procesu spotfebitele se podle rliznych autort lisi, proto
bude shrnuti nakupniho rozhodovaciho procesu pro ucely této prace pfredmétem

dalSi kapitoly.

1.1 Nakupni rozhodovaci proces spotrebitele

V rozhodovacim procesu dochazi nejprve ke vstupu, ten prameni z vnéjsich vlivu,
které jsou zdrojem informaci o produktu a maji vliv na spotfebitelovo chovani,
hodnoty a postoje k produktu. MizZe se jednat o marketingové vstupy (maji formu
aktivit marketingového mixu) nebo o sociokulturni vstupy (jedna se o nekomeréni
vliv, napfiklad doporuceni znamého, ¢lanek v novinach a podobné). Pak nasleduje
proces, ktery se sklada zetap uvédoméni si potfeby, nakupniho hledani
a vyhodnoceni alternativ. Na proces pusobi vnitini (psychologické) vlivy. Na konci
rozhodovaciho procesu dochazi k vystupu (Schiffman, Kanuk, 2004). Pokud se
zakaznik rozhodne dokon it transakci, doslo k napInéni cile prodavajiciho. Kotler a
Keller cely rozhodovaci proces rozfazovali do &tyf stadii a nasledného chovani po

koupi, a tyto psychologické procesy lIze vidét na Obrazku 1. Poukazuji také na to,

3 Na rozdil od zodpovédnosti je dGvéra dulezita uz v pocatecni etapé vztahu (Chebovsky, 2005, str.
43).



Ze zakaznik nemusi nutné absolvovat vSechna stadia nebo je projit ve vyznaceném
poradi. Jejich model slouzi hlavné jako ramcovy model jemuz je zakaznik vystaven
.V pfipadé komplexniho nového nakupu“ (Kotler, Keller, 2007). A diky tomu se

skvéle hodi pro mou praci.

Rozpoznani Vyhledani Vyhodnoceni Rozhodnuti Ponakupni
problému informaci alternativ o koupi chovani

Zdroj: zpracovano podle Kotlera a Kellera, 2007

Obr. 1 Nakupni rozhodovaci proces spotiebitele

V prvni fazi dojde k rozpoznani problému nebo uvédomeéni si potfeby. Uvédoméni
si potfeby muze obchodnik, stejné jako u modelu Schiffmana a Kanuka vstupy,
podpofit marketingovymi aktivitami. A v8ak pocatecni dlivéra, at' uz je jakkoli silnym
faktorem, je vSak pouze nastrojem k ziskani zakaznika pro konkrétni obchod nebo
konkrétni typ zbozi - nenuti ho ke koupi, neprobouzi touhu. Duvéra je tedy pull
typem komunikace (Liu, Guo, Lee, 2011). A tak presto, Ze autofi Storbacka
a Lehtinem (2002, str. 76) mluvi v této ¢asti své knihy o reklamé, Ize tvrzeni: ,Studie
dokladaji, Ze zakaznik musi byt nadSen a zainteresovan pfedtim, nez bude vnimavy
ke sdéleni.” pfevést i na uspésnost uzavieni online transakce, a to tak, Zze zakaznik
by mél byt, v ramci zkoumani daveéry, od zacatku rozhodnuty o koupi produktu,
a pouze zvazovat jakym zplsobem a kde koupi realizuje. Zakaznik musi byt
zainteresovan, a to alespon do té miry, aby o koupi uvazoval. V praktické ¢asti prace
tedy pfedpokladam, ze osoby vyplnujici dotaznik maji o uskute€néni koupé zajem.
Etapu zjiSténi potfeby vynechavam a pracuji se spotiebitelem, ktery si je jiz védom
co chce. Dalsi, zpohledu divéry zajimavéjsi, jsou faze sbéru informaci
a hodnoceni alternativ, protoze v obou se divéra projevi. Pfi sbéru informaci
dochazi k vnitinimu zjisténi duvéry ¢i neduvéry a pfi hodnoceni alternativ pak faktor
davéry ovlivni dokon&eni nebo nedokonc&eni transakce neboli fazi rozhodnuti
o koupi. Faze vyhledani informaci a vyhodnoceni alternativ jsou dohromady

obsahové velmi podobné fazi procesu. Rozdilem je, Ze Schiffman a Kanuk (2004)



popisuji pusobeni informaci na spotfebitele jeSté pfed tim, nez si problém nebo
potfebu uvédomi. Pokud dojde k dokonCeni transakce, nasleduje chovani
po koupi. Zde se vztah se zakaznikem dostava do faze nakupniho chovani
zminéného v predesSlé kapitole - snaze obchodnika pfesvédCit zakaznika

k opakovanému nakupu.

V praktické ¢asti se zabyvam faktory davéry ovliviiujici dokon&eni online transakce.
V ramci rozhodovaciho procesu spotfebitele se podle zminénych modell zabyvam
vSemi fazemi podle Schiffmana a Kanuka (2004), a fazemi vyhledani

informaci, vyhodnoceni alternativ a rozhodnuti o koupi.

1.2 Faktory ovliviujici chovani spotrebitele

Po urc€eni, do jaké faze nakupniho procesu dlivéra patfi, je tfeba definovat, mezi
jaké faktory duvéra patfi. To vSak neni jednoduché uz z povahy divéry, kvuli
multidimenzionalnimu konceptu duvéry (McKnigh, Choudhury, Kacmar, 2002). Jisté
ale je, ze: ,Pokud je zajisténa dlveéra, Ize podil na nakupnim kosiku zakaznika
snadnéji zvysit.“ (Storbacka, Jarmo, 2002, str. 63). A nejen zvysit, jak jiz bylo
zminéno, zakaznicka duvéra v internetové stranky obchodu ovlivni ochotu viibec
uzavrit transakci (Jarvenpaa, Tractinsky, Vitale, 2000).

Faktory ovliviiujici chovani spotiebitele muzeme rozdélit na vnéjsi, tak zvané
marketingové makroprostfedi a vnitfni — mikroprostfedi ovliviujici rozhodnuti
spotiebitele. Do makroprostiedi patfi takové, které Ize ovlivnit jen malo nebo vibec.
Konkrétné faktory socialni, technické a technologické, ekonomické, politické
a pravni. Dale pak pfirodni a ekologické podminky. Do mikroprostfedi rfadime
individualni charakteristiky spotfebitele ,viditelné“ a ,skryté“. Jak uZ nazvy
napovidaiji, viditelné jsou na prvni pohled zfejmé nebo jednoduse Zzjistitelné (pohlavi,
vék, zaméstnani, a tak dale), oproti tomu skryté nemusi byt ocividné i pro
samotného spotiebitele (napfiklad motivace, osobnost nebo uceni) (Zamazalova
a kol., 2010). V tomto modelu pfimo zminénou duvéru nenalezneme. Dlvéra je
soucasti spoleCenského kapitalu (Keller, 2009 a van der Gaag, 2005) a jako takova
je pro kazdeého Clovéka individualni, zafadime ji tedy do mikroprostfedi. Lze ji zajisté
zaradit také mezi faktor vnitini - skrytou charakteristiku spotfebitele, protoze duvéru

spotrebitele nelze pfedem urcit.



2 Duvéra

Zakaznicka dlavéra je dllezita v tradicni komerci* i v elektronické (Komiak,
Benbasat, 2004), a vSak védci maji stale potize s vyjadfenim, co pfesné duvéra je,
a néktefi se neshodnou ani na zakladnich pojmech (Husted, 1998), to je dlivodem
pro nemoznost porovnani vysledku nékterych studii. Definice divéry se lisi, a to
nejen u jednotlivych autorl, je rozdilny také jeji vyklad v jednotlivych védnich
oborech (McKnigh, Choudhury, Kacmar, 2002). VétSina definic duavéry
v elektronické komerci vychazi z definic davéry v komerci tradi¢ni (offline) (Komiak,
Benbasat, 2004).

2.1 Koncepty dlvéry

Nez bude definovana duvéra pro moji praci, je tfeba se seznamit s koncepty duvéry,
z duvodu jiz uvedeného rdzného vykladu autoru. Studie duvéry Ize rozdélit do tfi
kategorii (Mayer, Davis, Schoorman, 1995):

Teorie osobnosti pojima duvéru jako viru, nadéji, nebo pocit, ktery vychazi
z osobnosti jednotlivce. Sociologicky a ekonomicky koncept popisuje divéru
jako fenomén uvnitf a mezi organizacemi, a také se zaobira jedinci, ktefi témto
organizacim veéfi. Socialni psychologie charakterizujici davéru, jako oCekavani
aochotu dlvéfovat v ramci transakce, rizika spojena s pusobenim téchto
oCekavani, a souvisejicich faktord, které bud zvySuji, nebo snizi vyvoj a udrzovani
této davéry.

Podobny zplsob rozdéleni divéry uvadi Sztompka (1999), ten rozdéluje duvéru
také do tfi dimenzi - jako vlastnost jedincl, vlastnost socialnich vztahl nebo
vlastnost systému. Prvni dimenze povazuje divéru za konkrétni kvalitu
duvérujiciho jedince, je tedy podobna teorii osobnosti, protoze se obé zabyvaji
daveérujicim. V druhé dimenzi se pojednava o kvalité vztah(®, vztahy se zabyva
i sociologicky a ekonomicka koncept, i kdyz pouze v zaméfeni na obchodni vztahy
a vztahy v organizacich. Treti dimenze popisuje davéru jako vlastnost systému

osvojovanou Vv ramci kulturnich pravidel. Oba modely jsou velmi podobné.

4 Prodej a nakup provedeny ve fyzickém obchodé, na zakladé fyzické interakce mezi zakaznikem
a prodavajici osobou/spole€nosti/produktem (Komiak, Benbasat, 2004).
5 Tento typ davéry je vyznamnou soucasti teorie racionalni volby.
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V kvalitnim modelu zékaznické duavéry je tedy tfeba zohlednit vSechny koncepty
diveéry. Presto, Ze by se mohlo zdat nejlepSim FeSenim pouzit koncept sociologicky
a ekonomicky, vznik divéry vyznamneé ovlivni i teorie osobnosti (Lee, Turban, 2001)
neboli, vlastnosti jedinca.

Historie interakce zakaznika s obchodnikem, pfesto, Ze neni samostatnym
konceptem, je zasadnim vlivem na rozvoj a pojeti davéry. Lze ji délit na tfi arovné:
divéra pfed interakci, pocate¢ni duvéra a duvéra dlouhodoba pfi opakované
interakci (Komiak, Benbasat, 2004). S obdobnym ¢&lenénim davéry se lze setkat
i u jinych modelu, napfiklad Kim, Song, Braynov a Rao (2001) vnimaiji davéru pred
béhem a po online transakci. Dlvéra po transakci a pfi opakované transakci neni
totozna, ale diky diveére po transakci muze dojit k opakovani interakce. Duvéra pred
interakci mUzZe vzniknout na zakladé treti strany (Komiak, Benbasat, 2004),
doporuceni tfeti nezavislé strany je jednim z faktor(, kterym se zabyva prakticka
Cast prace. Jak jsem uvedla v ¢asti nakupniho rozhodovaciho procesu spotfebitele,
obecné Ize nakupni chovani rozdélit do dvou fazi - faze povzbuzeni k prvnimu
nakupu a faze povzbuzeni k nakupu opakovanému. Zakaznici v pocCatecni fazi
budovani davéry nemaji k dispozici zadnou vlastni pfedchozi zkuSenost nebo
informaci ,z prvni ruky“ o konkrétnim internetovém obchodé (McKnigh, Choudhury,
Kacmar, 2002), patii sem duvéra pred interakci a poCatecni duvéra. Druhy faktor
zkoumany praktickou ¢asti nalezi do pocate¢ni dlavéry, a jedna se o faktor

informacéniho designu internetového obchodu.

2.2 Definice dlvéry

Ve Velkém sociologickém slovniku (1996) Ize nalézt, ze davéra je ,typ postoje
a zaroven mezilidského vztahu, ktery vyvolava pocit jistoty plynouci z pfesvédceni,
Ze partner komunikace (osoba, instituce) spini urcita o¢ekavani.“ Vnima daveéru jako
atribut vyvolavajici pocit. Oproti tomu Oxfordsky slovnik anglického jazyka
(Giddens, 2003, str. 34) pojima dlivéru jako urcitou ¢innost, nebo az viru, a definuje
ji jako ,duveérivost v, nebo spoléhani se na, urcitou vliastnost nebo atribut osoby
nebo véci, ¢i pravdivost ur€itého tvrzeni®. To jsou jen dvé z mnoha definic duaveéry,
které lze nalézt. Jak jsem uvedla na zacatku, definic je mnoho. Ani definice
zakaznické duvéry neni jasné definovana a plné vymezena (Komiak, Benbasat,
2004), ipfesto, Ze je obtizné si pfedstavit vznik a vyvoj jakéhokoli vztahu
zahrnujiciho vyménu bez davéry (Lee, Turban, 2001). Pro ucely chapani zakaznické
10



diveéry v internetovy obchod pouzivam pro mou praci Casto citovanou definici
od Mayera, Davise a Schoormana (1995), ktefi uvadi, ze zakaznicka duvéra
v elektronicky obchod je ochota jedné strany byt vydany napospas chovani druhé
strany na zakladé ocekavani, Ze se bude druha strana chovat ur€itym zptusobem
dllezitym pro duvéfujici stranu, bez ohledu na to, aby byla kontrolovana nebo

sledovana. Ruzné pojeti davéry mize vést k riznym faktorim, které ji ovlivni.

2.3 Porovnani tradic¢ni a elektronické komerce

Duvéra je kliCova v jakémkoli obchodnim prostiedi (Komiak, Benbasat, 2004).
Pfi srovnani tradi¢niho obchodovani s elektronickym, je elektronické neosobni, vice
automatizované (Head, Yuan, Archer, 2001). Elektronické obchodovani dava
zakaznikovi mensi moznost vyuzit smysly, nese s sebou vétsi pravni nejistotu nez
tradi¢ni a predstavuje vice pfrilezitosti pro podvody a zneuzivani (Head, Hassanein,
Peralta, 1999). Aby se elektronicka komerce mohla rozvijet, musi mit zakaznici pocit
bezpeli a nesméji se obavat, Ze budou podvedeni, bude jim doru¢ena sluzba nebo
zbozi horsi nez sjednané kvality, nebo Ze jim budou ukradeny Cisla udaje kreditnich
karet pfi platbé online (Head, Hassanein, 2002). Nedostatek zakaznické duvéry je
povazovan zajeden z hlavnich ddvodu, pro¢ zakaznici nevyuzivaji vyhody
nakupovani pfes internet (napfiklad McKnight, Choudhury, Kacmar, 2002). Dlvéra
se tak stava ustfednim faktorem, ktery pomaha spotiebitelim prekonat vnimani
rizika a nejistoty, a umoznuje jim snadnéjsi sdileni osobnich informaci (Mcknigh,
Choudhury, Kacmar, 2002).

Komiak a Benbasat (2004) popisuji dalSi rozdily tradi¢ni a elektronické komerce viz
Tabulka 1, kde se zaméfuji na ,entitu” s kterou zédkaznik spolupracuje, aby uzavrel
transakci a interakce mezi zakaznikem a touto entitou. Dale uvadéji, ze v tradi¢ni
komerci se zpravidla interakce odehrava na jednom misté ve stejném cCase.
Zakaznik si zbozZi vybere, zaplati a je mu doru¢eno — pfedano. Zatimco
u elektronické komerce jsou vybér zbozi, platba a dorueni oddéleny jak Casove,
tak i lokaci. Uvadi také moznost, kdy spoleCnost vyuziva tradicni i elektronicky druh
komerce v takovém pfipadé bude divéra kombinaci téchto dvou typu (Komiak,
Benbasat, 2004).
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Tab. 1 Rozdily mezi tradi¢ni a elektronickou komerci

Rozdily mezi tradi¢ni a elektronickou komerci

Tradiéni komerce Elektronicka komerce
Entity Prodejce Webové stranky
spole¢nosti
Spole¢nost Informace o spoleCnosti

na internetové strance

Produkt Informace o produktu

na webové strance

Tradi¢ni trh Trh zprostfedkovany

elektronicky

Zakaznicky kanal: fyzicky Zakaznicky kanal: Internet

Interakce Interakce mezi lidmi Interakce mezi ¢lovékem
a pocitaem (zakaznik

interakci ovlada pfimo —

pomoci pocitace)

Zdroj: Zpracovno podle Komiaka a Benbasata, 2004

2.4 Determinanty duaveéry pro elektronickou komerci

Duvéra ma dvé casti: kognitivni (poznavaci) a emocionalni, ktera byva vyzkumy
Casto opomijena. AvS8ak ,zakaznici vzdy jak mysli, tak citi ddvéru“ (Komiak,
Benbasat, 2004). O kognitivni a emocionalni divéfe se také zmifiuje Pennanen
(2009), ten nazyva emocionalni duvéru ,affective” — citovou. Vyznamy pojmu jsou
ale pro obé prace shodné. Vyznamny faktor ovliviiujici emocionalni i kognitivni
davéru je uvédomovani si zakaznikem, ze néco o cili svoji divéry vi a néco nevi.
Tento faktor ovlivni pomér emocionalni a kognitivni slozky, ¢im méné ma zakaznik
informaci, tim vic bude dlvéra emocionalni (Komiak, Benbasat, 2004).

Druhym faktorem puasobicim na vysledky vyzkumu je kultura. Kultura ovliviuje
vztah lidi k informaénim systémum (Vance, Elie-Dit-Cosaque, Straub, 2008) a jejich
vztah k riskovani (Cyr, 2013). Postoje spotfebitell a jimi vnimana rizika maji vliv na
jejich ochotu nakupovat (Teo, Liu, 2007). Kultura tak ovlivni duvéru a studie
provedené na uzemi jednoho statu nemusi byt platné na jiném Uzemi (zavisi na

podobnosti kultur a dalSich faktorech). Cyr (2013) se zabyva myslenkou, jak
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ovliviiuje kultura divéru nejen na domacich, ale i na cizich e-shopech a porovnava
ochotu uzavfit transakci rdznych kultur na domacich a cizich internetovych
obchodech.

Ruzné modely divéry uvadéji rizné faktory. Kim, Song, Braynov, a Rao (2001) byl
jedni z autorq, ktefi zkoumali determinanty on-line duveéry, ti je rozdélili do Sesti
dimenzi, konkrétné informaéniho obsahu, produktu, transakce, technologie,
podnikové dimenze a rozméra chovani spotrebitele. Také zvazili vliv ¢asu
na ddveéru. Lee a Turban (2001) popisuiji ¢tyfi hlavni determinanty duvéry v prostiedi
B2C elektronické komerce: duvéra v internetového obchodnika, duvéra
vinternet, jakoZto nakupniho média, infrastrukturni (kontextoveé) faktory
(napfiklad zabezpeceni webu, certifikace treti stranou), a dalSi faktory (jako
velikost spoleCnosti, demografické proménné), grafické zpracovani lze vidét
na Obrazku 2. Tito autofi také uvadeéji, ze davéra se vytvari podle obecného sklonu
k divéfe kazdého jednoho spotfebitele, a tento sklon je odrazi jeho osobnostni rysy,
kulturu a zazitky. Oba modely obsahuiji individualni slozku spotfebitele, jinak se ale

jejich pfistup k faktoriim ovliviiujicim duvéru v elektronické komerci lisi.

Other Factors
Trustworthiness of Internet

Merchant

- ability

- integrity

- benevolence

Consumer Trust in Internet

Trustworthiness of Internet Shopping
Shopping Medium A (CTIS)

- technical competence
- reliability

- medium understanding

/

Contextual Factors .

- effectiveness of third party M
certification Propensity

- effectiveness of security
infrastructure

Zdroj: Lee a Turban, 2001, str. 80

Obr. 2 Model zakaznické duvéry pro nakupovani na internetu
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Vétsi ¢ast prace chci vénovat porovnani jednotlivych modeld na modelu diveéry pro
elektronickou komerci (neboli Model of Trust for Electronic Commerce), ktery
vytvofil Egger (1998) a o dva roky pozdéji ho upravil. Popisuje obecné faktory
ovliviiujici vznik divéry v online prostfedi obsahleji. Hlavnim divodem, pro¢ jsem si
vybrala tento starS$i model, je jeho rozdéleni determinantl do C&tyf prehlednych
skupin, druhym divodem je, Ze z néj stale vychazeji néktefi autofi. Na obrazku 3

muzeme vidét znazornéni modelu od Prinse a kolektivu (2002).

Pre-Interactional Filters Interface Properties Informational Content

Relationship Management

Zdroj: Prins a kolektiv, 2002, str. 31. Podle Egger, 1998

Obr. 3 Model ddvéry pro elektronickou komerci

2.4.1 Filtry pred interakci

Prvnim faktorem jsou filtry pfed interakci spotfebitele s internetovym obchodem, tyto
faktory ovlivni spotfebitele jesté pred tim, nez se dostane pfimo ke konkrétnimu
internetovému obchodu. Faktor Ize rozdélit na dvé slozky, psychologii uzivatele
a prednakupni informovanost. Psychologie uZivatele popisuje, o jakého
spotrebitele se jedna, coz zasadné ovliviuje jeho Uusudek. Nejedna se vSak pouze
o psychologii, ale celkovou charakteristiku spotfebitele. Napfiklad Garbarino
a Strahilevitz (2004) zjistili, Ze Zeny vnimaiji vice rizik v internetovém prostfedi nez
muzi. Na charakteristiku spotfebitele jsem jiz poukazovala v pfedchozich dvou
modelech. Podle modelu Eggera, existuji tfi hlavni psychologické predispozice.
Obecny sklon k davére, ochota ke vzniku jakéhokoli vztahu zaloZzeného na davére
bude u kazdého jedince rGzna, ovlivni ho predesla zkuSenosti, moralni zasady,

kulturni prostfedi (model tedy zohledriuje vliv kultury) a dalSi individualni vlivy. DalSi
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predispozici je duvéra vinformaéni technologie a internet, pokud se spotfebitel
v internetovém prostredi citi dobfe, je na néj zvykly a umi ho pouzivat, je vysSi
pravdépodobnost, Ze bude snadnéji dlivéfovat e-shopu. Faktor vztahu k internetu
popisuje i model Leea a Turbana (2001). Posledni zasadni predispozici psychologie
uzivatele je obecny postoj k elektronické komerci. Pfednakupni informovanost
spotfebitele zohledni reputaci (povést), neboli informovanost spotiebitele a jeho
oCekavani ve vztahu ke konkrétnimu odvétvi a konkrétni firmé (Prins a kolektiv,
2002). Firma svoji reputaci mize ¢astecné ovlivnit pomoci své image®. Lze vyuzit
napfiklad nazorového vidce, jedna se pfedevSim o odborniky, ale je mozné vyuzit
i celebrity, obecné jsou to lidé s velkym vlivem na ostatni. Nevyhodou nazorového
vudce je, Ze nevime, co pfesné zakaznikim sdéli (nejedna se o zaplacenou
reklamu). (Karlicek, Zamazalova, 2009) DalSich moznosti je vyuZiti jiz zminéného
marketingu spfiznéné skupiny, jedna se o jeden z nejefektivnéjSich zplsobl
komunikace, lidé maji totiz tendenci vice véfit kladnym informacim, které nejsou
pfimo od prodejce. Jedna se o prodej, kdy ,spoleCnost prodava své vyrobky
prostfednictvim organizace ¢lenium organizace® (Storbacka, Lehtinem, 2002).
Tu ovlivni, zda se spotiebitel s firmou jiz setkal (at uZ v online nebo offline prostfedi),
coz muze vést k tak zvanému prenosu divéry. Pfenos dlavéry vSak nemusi byt
pouze na zakladé vlastnich zkuSenosti, k pfenosu muize dojit i na
zakladé doporuceni treti ddvéryhodné strany. Jako pfenos davéry také
oznacujeme, kdyz se ddvéra v informacni technologie a internet snadno preméni
v divéru v internetovy obchod. Doporuceni je prvnim faktorem zkoumanym

v praktické Casti.

2.4.2 Vlastnosti rozhrani

Druhym faktorem jsou vlastnosti rozhrani. Jedna se pFfevazné o kosmetické
a snadno zménitelné aspekty webu, plsobici hlavné na emoce (model zohlednuje
také kognitivni a emocionalni povahu daveéry). Vlastnosti rozhrani maji dvé asti -
branding a pouZitelnost. Branding se déli na apel a profesionalnost. Apel je primarné
spojen s prvnim dojmem. Pusobi na né&j rozloZeni stranky, jeji grafika, nebo

umisténi loga (jak jednodus$e je rozpoznatelné, zda je zfejmé co obchod prodava)

6 Image je uméle regulovany, symbolicky obraz vyrobku ve spotfebitelové védomi a nemusi byt
zalozeny na racionalnich informacich (Zamazalova, 2010)
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(Prins a kolektiv, 2002). K zaujeti zakaznika ma stranka jen nékolik malo sekund:
,otudie nakupniho chovani naznacuji, Ze mezi spatfenim POP stojanu a umisténi
produktu do nakupniho koSiku je v priméru 9,4 sekund. Téméf 50 % nakupl
vyzaduje dokonce méné nez 5 sekund.” (Marketingova komunikace, Karlicek,
str. 130). Proto je potfeba, aby stranka vyjadfovala jasny vzkaz. Profesionalnost
souvisi také s grafikou, k profesionalnimu dojmu pfispiva zaméfeni na detail,
propracovanost stranky a zaméreni na zakaznika. Také barvy webu mohou mit vliv
na duvéru zakaznika, Lee a Rao (2010), provadéli vyzkum, ve kterém popisuji, Zze
teplé barvy maji tendenci zakazniky vyprovokovat ke koupi, ale na druhé strané
studené jsou jim pFijemnéjSi. Druha Cast, pouZitelnost, souvisi s organizaci stranky,
spotrebitelé by méli byt obeznamenosti s modelem, ktery stranka pouziva
a navigaci na ni, stranka by méla byt spolehliva a méla by obsahovat relevantni
informace. Pokud oznaCime obchod za spliujici faktor pouZitelnosti, mél by byt
uzivatelsky vstficny a ,jednoduchy na pouziti“ (mél by se také snaZzit, aby uZivatel
musel udélat co nejmensi pocet kliknuti) a je zapotfebi, aby umél vést dialog

(napfiklad pomoci chybovych hlasek) (Prins a kolektiv, 2002).

2.4.3 Informacni obsah

Tretim faktorem je informacni obsah, na zakladé tohoto faktoru zakaznik posuzuje
kompetenci e-shopu a riziko, které podstupuje. Informacéni nebo obsahovy design
je druhym faktorem, ktery zkouma prakticka ¢ast prace. Kompetenci zakaznik
vyhodnocuje pomoci informaci o produktech a sluzbach a informaci o spole€nosti.
V8echny produkty a sluzby musi byt viditelné oznaceny cenou a objektivnhé popsany
- informace by mély byt relevantni a vhodné strukturované, mély by obsahovat
technické parametry a dalSi informace slouzici k zlepSeni orientace zakaznika.
Informace o spole€nosti umoznuji zvysit povédomi zakaznika o spole¢nosti,
zakladni informace jsou historie, pravni forma, vedeni spolecnosti, jeji hodnoty, cile,
dodavatelé, dileziti klienti a zavazky. Zasadni je také uvést kontakt, ktery by mél
byt pouzitelny online. Pro snizZeni rizika pocitovaného zakaznikem je tfeba jasné
uvest smluvni podminky a jak postupovat v pfipadé reklamace nebo jiné ujmy

(,zékaznicky napravny mechanismus”), nastavit bezpecnostni prvky a opatreni’,

7 S vyhodnocenim, zda je stranka bezpe¢na nam mohou pomoci rizné specializované weby,
napfiklad GaranceNakupu, Overenozakazniky, nebo Nenechtesenapali.
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a zajistit soukromi uzivatell. Vztah k témto komponentim by mély byt zminén
v politice spole¢nosti, nebot zakaznici jsou na né velmi citlivi. V ramci zviditelnéni
bezpe€nosti webu, Ize pouzit bezpelnostni peceté, ty pomohou zvysit
pravdé&podobnost, Ze zakaznik zaplati elektronicky. V Ceské republice je v3ak stale
nejoblibenéjSi platbou platba na dobirku®, ktera byva sice ¢asto zpoplatnéna, ale

penize plati zakaznik az ve chvili pfedani zbozi (Prins a kolektiv, 2002).

2.4.4 Rizeni vztahi

Poslednim faktorem je Fizeni vztah(. Tento faktor ovlivni, zda se davéra preméni
v daveéru dlouhodobou a loajalitu. To vSe bude zaviset na komunikaci, tedy priubé&hu
prvni transakce a kvalité zakaznického servisu b&éhem a po transakci. Je dllezité,
aby mél zakaznik pocit dialogu a to nejen v pfipadé vyskytu problému (Prins
a kolektiv, 2002). Na vyznamu dulezitosti komunikace pfi vytvareni davéry se
shodne vétSina autoru, napfiklad Chlebovsky (2005) uvadi, Ze faktor, ktery ovliviiuje
vytvareni davéry, je moznost a rychlost komunikace.

Model zpracovany Prinsem a kolektivem (2002) dokazuje, ze davéru ovliviuje
opravdu nescCetné faktori, které jsou vzajemné propojené. Je opravdu
multidimenzionalnim faktorem (McKnigh, Choudhury, Kacmar, 2002). A vétSina

modelu, se kterymi jsem se setkala, se dala zafadit do vySe popisovaného modelu.

8 Cesky statisticky Gfad, ZpUsob platby jednotlive v Ceské republice za zboZi/sluzby objednané pres
internet v 2. &tvrtleti 2014 (Ceska statisticky urad, 2014)
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3 Prakticka cast

Mou cilovou skupinou v praktické &asti jsou studenti vysokych Skol. Podle
McKnigha, Choudhury a Kacmara (2002) by pfi zkoumani davéry v elektronické
komerci nemél nastat zasadni problém zaméfit se pouze na né&, protoze problémy,
které vyvstavaji s pouzitim studentd jako nedostatek zkuSenosti a vyclenéni z
,realného svéta“ v internetovém prostfedi neplati (naopak, studenti jsou na online
prostfedi zvykli). Pro upevnéni tohoto vychodiska jsem na zacatku dotazniku
zaradila filtrani otazku, zda ma respondent zkuSenost s nakupovanim pfes internet
a otazky jsem konstruovala tak, aby byly jasné mé cilové skupiné. DalSim duvodem,
proC by se teoreticka ¢ast méla shodovat s praktickou pfi pouziti studentl je, ze
vétSina zdroju zkouma praveé je. Pro ovéfeni jasnosti jsem provedla pfedvyzkum a
nejasnosti doopravila. Pfes vSechny zminéné skuteCnosti vSak nelze povazovat
praktickou ¢ast za zcela validni, nicméné pro ucely mé prace ji povazuji za

dostacuijici.

Jak jsem uvedla v pfedchozich kapitolach, v praktické &asti jsem se rozhodla
zkoumat faktory ovliviujici chovani spotfebitele v prvni etapé nakupniho
rozhodovaciho procesu — tedy v situaci kdy zakaznik nema s obchodem viastni
zkusenost (McKnigh, Choudhury, Kacmar, 2002). Z celkového poctu navstévnik
webu internetovych obchodu je mezi 60-80 % poprvé prichozich, ale pouze 2,5 %
z nich uzavfe transakci (Kirmani, 2011). Konkrétnimi faktory, kterymi se zabyva
moje prace jsou: doporuceni treti nezavislou stranou a faktor
informac¢niho/obsahového designu. Tyto dva faktory jsem vybrala z nékolika
divodu. Kirmani (2011) popisuje dvacet Sest faktord, ovliviujicich divéru, nékolik z
nich souvisi pravé s informacnim designem e-shopu. Tyto faktory byly vybrany na
zakladé sledovani pohybu o¢i osmnacti respondentd a rozhovoru s nimi, z ddvodu
metody zkoumani mezi faktory nelze nalézt doporuceni. Druhym prizkumem, ktery
pouzivam pro zjisténi, zda faktory nejsou Spatné vybrany, je prizkum ziskany
International Data Corporation v roce 2010 v zapadni Evropé, testovany na 1 500
respondentech, viz Obrazek 4. Faktory prizkum jsou rozdilné, av§ak oba obsahuji
v néjaké podobé faktor informaéniho designu. Na prvnim misté se u International
Data Corporation objevuje faktor jednoduchosti pouziti webu, jednoduchost webu

muze ovlivnit design, doporuceni je az na desatém misté.
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Q.: Which of the following factors are most influential in your decision to shop with an online
store?

Web site is easy to use
Assurance of payment security
Search functionality

Rapid checkout
Assurance that my personalinformation will
remain private

Availability of user-generated comments and
reviews

Availability of dynamic photos that show
product details
Web site load s quickly
Availability of an online customersupport
service
Availability of recommendations matching my
preferences
Availability of videos showing product details
Availability of a call center customer support
service
Ability to personalize the Web site to fulfillmy
needs

Ability to access the Web site using mobiles

T T T T

0% 20% 40% 60% 80%

Zdroj: zpracovano podle International Data Corporation, 2010

Obr. 4 Faktory ptsobici na nakupovani online v zapadni Evropé

Pro ujisténi se o kvalité faktorl jsem provedla pilotni kvalitativni vyzkum (pomoci
rozhovoru) se tficeti respondenty, patnacti zenami a stejnym poc&tem muzu. Vyzkum
obsahoval pouze jednu otazkou, kterou méli respondenti sami rozvést: ,Co Vas
presvédci, abyste davéroval(a) e-shopu, ktery jste sam/sama nikdy nepouzil(a)?“
Na Obrazku 5 Ize vidét upravené vysledky (odpovédi byly shrnuty podle podobnosti
hlavnich prvkd do skupin), které dokazuji, ze studenty vysokych Skol ovliviiuje pfi
tvorbé duvéry tfeti strana, at uz se jedna o pratele, pfibuzné, kolegy nebo jiné
zakazniky. Je zajimave, Ze respondenti, ktefi uvedli jeden zdroj doporuceni,
vétSinou neuvedli jiny. Napfiklad uvedli, Ze se spoléhaji na hodnoceni ostatnich
zakazniku, ale uz ne na doporuceni rodiny, blizkych nebo pfatel. Oblibena je také
sluzba srovnavacich serveru, které elektronické obchody hodnoti. Pouze jeden
respondent neuved| jakékoli doporuceni treti strany. DalSi ¢asto zastoupeny faktor,

ktery byl respondenty uvadén, a to pfedevSim muzi, je profesionalni zpracovani
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webu internetového obchodu. Tento pilotni vyzkum mé vedl k ovéfeni spravnosti
vybéru faktord internetového obchodu puUsobicich na divéru. Clanek
v Marketingovych novinach (10. 2. 2015) popisuje, jakym zptsobem Cesi nakupuiji
na internetu, &tvrtina z nich pouziva pro srovnavani obchodl srovnavaci weby.
Tento Clanek popisuje klasickou cestu, kterou zakaznik prochazi pfi nakupu. Mym
cilem je v8ak zjistit co ovlivni dlvéru zakaznika, pfi nakupu u internetového
obchodu, ktery nikdy nevyuzil. Pfesto se informace, Ze tak velké procento Cecht
pouZziva srovnavaci weby, odrazi ve vysledcich mého pilotniho vyzkumu a nasledné

I hlavniho vyzkumu.

,Co Vas presvédci, abyste dlivéroval(a) e-shopu, ktery jste
sam/sama nikdy nepouzil(a)?“
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Obr. 5 Faktory ovliviiujici davéru

Duvodem pro nestejnost vysledkd mize byt napfiklad kulturni vliv na davéru (Cyr,

2013), ¢asova prodleva mezi zkoumanymi obdobimi, nebo razny ucel vyzkuma.

3.1 Vyzkumné otazky

Nejprve se snazim zjistit, ze dlivéra opravdu pozitivné ovlivni dokon&eni transakce.

Tuto otazku jsem zaradila pro ovéfeni stézejniho bodu mé prace, ze dlveéra ovlivni
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dokoncCeni transakce. Dale zjiStuji, zda doporuceni a informacni obsah jsou faktory
ovliviiujici davéru. U doporuceni a u informa¢niho obsahu navic zkoumam, jaky
druh je pro respondenty nejatraktivnéjsi.
Vyzkumné otazky: 1. Ovlivni divéra dokonceni transakce?
2. Je doporuceni faktor ovliviiujici davéru?
3. Maji respondenti tendenci véfit vice doporuCeni od ftreti
strany, kterou osobné neznaji nez doporucCeni rodiny
a kolegu?
4. Je informacni design webu faktor ovliviujici davéru, pokud

ano, co konkrétné za informace vzbuzuje nejvétsi davéru?

3.2 Vysledky vyzkumu

Dotaznik vyplnilo 115 respondentu, tfi z respondentu uvedli, Ze prostfednictvim
internetu nenakupuji. Nasledujici otazky vyplnilo 78 Zzen a 34 muzl, z dlvodu
nepomeéru mezi Zenami a muzi jsem odpoveédi Zzen vydélila konstantou 2,2, abych
dostala stejny pomér muzu a Zzen. Primérny vék dotazovanych byl 22.3. Vice nez
polovina respondentl uvedla, Ze jejich nejvyssi dosazené vzdélani je stfedoSkolské
s maturitou, druhou vyznamnou skupinou byli respondenti s dosazenym
bakalarskym vzdélanim (24 %). Poméry vzdélani neupravuji, coZ muze negativné
ovlivnit vysledek, ale jak bylo uvedeno na zacatku praktické cCasti, zamérfuji se
na studenty.

Prvni testovanou otazkou bylo, zda divéra ovlivni dokon&eni transakce. Z vysledki
vyplyva, Ze 8,7 % respondentu u e-shopu uréité nakoupi v pfipadé, Zze v nich obchod
vyvola davéru, 32,9 % uvedlo, Zze je vySSi pravdépodobnost, Ze u né&j nakoupi.
17,5% respondentt se domniva, zZe je jejich pocity neovlivni a 18,2 % uvadi, ze je
mozné, Ze transakci konci, zalezi u nich v§ak vice na jinych faktorech. Lze tedy fici,
Ze duvéra kladné ovlivni dokonc&eni transakce. Pokud v§ak vyvola e-shop neduvéru,
jsou respondenti mnohem vice proti uzavieni transakce, 74 % z nich uvedlo, Ze by
na e-shopu nenakoupilo, nebo by byla mala pravdépodobnost, Ze se tak stane.
Neduvéra ma na respondenty daleko vétsi vliv, nez davéra. Grafické porovnani je

na vlivu davéry a nedlvéry Ize nalézt na Obrazku 6.

21



50,00%
44,81%

40,00%

32,86%
29,35%

30,00%
22,73%

20,00% 18,18% 17,53%
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Duvera Neduvera
m Urcité u néj nakoupim.
m Je vétsi pravdépodobnost, Ze u néj nakoupim.
Mozna u néj nakoupim, zalezZi vice na jinych faktorech nez je moje davéra.
m Je mald pravdépodobnost, Ze u néj nakoupim.
m Urcité u néj nenakoupim.

2,08%

Zdroj: Vlastni vyzkum

Obr. 6 Porovnani vlivu duvéry a nedivéry na uzavreni transakce.

Druhou vyzkumnou otazku Ize zodpovédét kladné, 86,6 % respondentl uvedlo, Ze
v nich doporuceni vyvolava davéru. Tito respondenti se pak zpravidla rozhoduiji
na zakladé doporuceni tfeti nezavislé strany, 64 % odpovédélo, ze se timto
doporuceni fidi vZdy nebo alespon vétSinou. Pouze jeden respondent uvedl, Zze se
doporu€enim nefidi nikdy.

V tfeti vyzkumné otazce jsem porovnavala doporu€eni rodinného pfislusnika,
doporu€eni kolegy nebo kamarada, kladné hodnoceni srovnavaciho webu,
doporuceni zakaznikl na webu e-shopu, doporuc€eni zakaznikl na socialnich sitich
a oznaceni e- shopu nezavislou organizaci jako Paypal Varified, McAfee Secure,
a podobné. Respondenti hodnatili tyto faktory a jejich primérné hodnoceni muzete
vidét na Obrazku 6. Na Obrazku si také muzeme vSimnout rozdilu mezi muzi a
Zenami, zeny maiji vySSi tendenci divérfovat doporu€eni od nékoho, koho osobné
znaji nez muzi, a zaroven muzi pfevazné vice davéfuji hodnoceni srovnavacich
webU a doporu€eni zakaznik. Obé pohlavi se v sefazeni faktor neliSi. Pfi prvnim
nakupu na e-shopu, ktery respondenti nikdy pred tim nepouzili, budou nejvice
dlveérovat doporuceni rodinného pfislusnika. Odpovéd na treti vyzkumnou otazku
je tedy ne, nemaji. Podle vysledkll vyzkumu jsou hodnocena doporuéeni od

zakazniku velmi malym Cislem.
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Vliv zdroje doporuceni na pocit divéry

5,00
450 30415

3,97
4,00 3,50 3’833,57 3,47
320 2,91 2,97 2,88
3,00 2,65, 55 2,712, T3 2,627 57
2,50
2,00
1,50
1,00
0,50
0,00

Celkem Muzi Zeny

4,454’30

Pocit ddvery

B Doporuceni rodinného pfislusnika
B Doporuceni kolegy nebo kamarada
Kladné hodnoceni srovnavaciho webu
B Oznaceni nezdvislou organizaci (Paypal Varified, McAfee Secure, apod.)
B Doporuceni zakaznik( na webu e-shopu

Doporuceni zakaznika na socialni siti e-shopu

Zdroj: Vlastni vyzkum

Obr. 7 Vliv zdroje doporuceni na velikost duvéry

Dal8i vyzkumnou otazkou je, zda je informaéni design webu faktor ovliviujici
divéru. Vice nez 80 % respondentd odpovédélo, Ze informace poskytované
internetovym obchodem ovlivni jejich davéru. TakzZe i druhy zvoleny faktor ma vliv
na davéru a na uzavieni transakce. Stejné jako nedlivéra ma i nedostatek informaci,
ktery ji vzbuzuje vliv na dokoné&eni transakce, 62,5 % respondentl uvedlo, Ze se jiz
rozhodlo neuskutec€nit prvni nakup na internetovém obchodé z divodu nedostatku
informaci, 23 % respondentl se s takovou situaci jesté nesetkalo. Je pomérné
pozitivnim zjisténim, Ze jedna pétina zde figurujicich zakazniku se nikdy nesetkala
s nekvalitnim internetovym obchodem. Poté byla dana zakaznikim oteviena
otazka: Co musi stranka e-shopu obsahovat, aby ve Vas vyvolala davéru? Kde méli
uvest maximalné tfi rysy. Tato otazka méla za ukol zjistit, na co se respondenti
zaméfuji bez toho, aby jim néjaké rysy napovédéla. NejCastéjSimi odpovédmi se
staly obchodni podminky, coz svédCi o vzdélanosti dotazovanych v oblasti
elektronické komerce. Dale uvadéli kontakty, popis zbozi nebo hodnoceni ostatnich
uzivatel(. V dalSi otazce byli respondenti vyzvani k hodnoceni jiz ur€enych rysua
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informac¢niho designu. Obrazek 7 zobrazuje pramérné hodnoceni vSemi

respondenty.
Vliv informacniho designu na velikost davéru
4,00 3,76 366 364
' 3,45
3,50 3,37 3,35
301 294
3,00 2,66
>
5 2,50
>
>
© 2,00
=
(S}
& 1,50
1,00
0,50
0,00
1
W Obrézek zbozi B Hodnoceni zbozi zakazniky
B Obchodni podminky H Dobre definované kategorie
B MozZnost vyhledavani M Certifikaty jako PayPal, Visa a podobné
H Online chat nebo infolinka H Profesionalni logo

B Odkaz na profil na socialni siti

Zdroj: Vlastni vyzkum

Obr. 8 Vliv informacniho designu na velikost duvéry

Rozdily mezi rysy nejsou tak velké jako rozdily u zdroji doporuceni, je to z duvodu,
Ze se zde mnohem vic projevila psychologie uzivatele. Respondenti neméli tendenci
hodnotit vS8echny faktory podobné&, pouze mél na hodnoceni faktori kazdy svij
nazor. NejvysSiho hodnoceni dosahl obrazek produktu, nasledovaly obchodni
podminky a hodnoceni zakazniky. Druhé dva rysy byly respondenty nejCastéji
zmifovany i pfi samostatném uvadéni rysd. Nejniz§iho hodnoceni dosahl
profesionalni odkaz na socialni sité a profesionalni logo. Profesionalni logo jsem do
svého pruzkumu zaradila z ddvodu, Ze bylo jednim z dvaceti Sesti faktoru, které
uvadi Kirmani (2011). Stejné jako u doporucéeni, ani u informaéniho designu nemaji
dotazovani velky sklon divéfovat pfi propojeni internetového obchodu se socialnimi

sitémi. Z jakého divodu tomu tak je by mohlo byt predmétem dalSiho zkoumani.
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3.3 Vyhodnoceni vyzkumnych otazek

Pro prehledné vyhodnoceni vyzkumnych otazek pouzivam Tabulku 2, kde je
nazorné zobrazeno, zZe tfi ze Ctyf vyzkumnych otazek byly zodpovézeny kladné.

Duavéra ma pozitivni vliv na dokon&eni transakce. Jejimi determinanty jsou mimo

jiné doporuceni tfeti nezavislou stranou a informacéni design e-shopu.

Tab. 2 Vyhodnoceni vyzkumnych otazek

osobné neznaji nez doporuceni rodiny

a kolegu?

1. Ovlivni diivéra dokon¢&eni transakce? | Ano.

2. Je doporuCeni faktor ovliviiujici | Ano.

daveéru?

3. Maji respondenti tendenci véfit vice | Ne, respondenti nejvice VEFi
doporu€eni od tfeti strany, kterou | doporuéeni rodiny a nasledné

doporuceni pratel a kolegu.

4. Je informacni design webu faktor

ovliviujici duavéru, pokud ano, co

konkrétné za informace vzbuzuje

nejvetsi davéru?

Ano, uvedeni obrazku zbozi, obchodni

podminky a hodnoceni zbozi.

Zdroj: Vlastni vyzkum
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Zaver

Jak jsem uvedla v teoretické Casti pace a nasledné i ovéfila v praxi, divéra je
komplexni faktor (McKnigh, Choudhury, Kacmar, 2002). Na ddvéru v online
prostfedi pusobi nespocet vlivl, od psychologie spotiebitele, pfes kulturu zemé, ve
které se vyzkum provadi (Cyr, 2013), az po jednotlivé charakteristiky internetového
obchodu a sklonu davérovat internetovému prostredi. Davéra ma jak emocionaini,
tak kognitivni slozku, a jejich pomér se v prabéhu ¢asu méni (Komiak, Benbasat,
2004).

Moje prace se sklada ze tfi €asti. V prvni jsem se zaméfila na rozhodovaci proces
spotfebitele a faktory ovliviiujici jeho chovani, pfiCemz duvéra je jednim z téchto
faktord. V druhé jsem se zaobirala definici dlveéry, jejimi koncepty a determinanty.
Podrobné jsem popsala model Prinse a kolektivu (2002) a porovnala ho s ostatnimi
modely. V posledni, tfeti ¢asti jsem hledala odpovédi na vyzkumné otazky. Zjistila
jsem, Ze davéra ma vliv na uzavreni transakce (tak jak je to uvedeno v teorii), a jak
silny vliv na divéru ma doporuceni tfeti nezavislé strany a informaéni design
webové stranky e-shopu. Vyzkum v této praci byl proveden kvalitativné, na zakladé
odpovédi na vyzkumné otazky Ize hypotizovat, Ze dlivéra Zen se vice poji se vztahy
a naopak muzi jsou vice racionalni pfi nakupu online, a ze faktor informacniho
designu je ovlivilovan povahou nakupujiciho. Tyto hypotézy by bylo vhodné ovéfit
dalSim vyzkumem a pfipadné provést vyzkum na jiné cilové skupiné, protoze

psychologie spotfebitele ovlivn vysledky vyzkumu.
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Priloha €. 1 Nevyplnény dotaznik

Vytvorit otazky

1. Nakupujete nékdy na internetu?
[ ano
IZJ Ne (PFesunout na otazku &.: 12)

2. Predstavte si situaci, kdy se rozhodnete k nakupu zboZi na internetu. A Vami pozadované zboZzi naleznete na e-shopu, se kterym nemate vlastni zkusenost.

3. Pokud ve Vas e-shop vyvolava divéru, jak velka je Ze u néj
[ Uréite u n&j nakoupim.

[ Je vétsi pravdépodob Ze u néj

Moje pocity mé neovlivni.

) Mozna u néj nakoupim, zalezi vice na jinych faktorech nez je moje divéra.

[ Je mala pr Ze u néj
L uréité u néj nenakoupim.
[ Jina odpoved' | |

4. Rozhodujete se pfi nakupovani na internetu na zakladé doporuceni treti nezavislé strany? Treti nezavisla strana jsou Vasi znami, pratelé, rodina, ostatni zakaznici,
srovnavaci weby (jako Heuréka, Zbo:

(5 Ano, vidy.

[ Ano, vétsinou.
[ obéas

[ vatsinou ne.
[ Nikdy.

[ Jina odpovéd |

5. Vvolava ve Vas doporudeni tieti nezavislé strany divéru v e-shop?
[ Ano
I Ne
[ Jina odpoved

6. Ohodnot'te, jak vysokou diivéru ve Vas vyvolavaji zdroje doporuceni, kdyz 1 je nejnizsi a 5 nejvy3si divéra.
1 2 3 4 5

Doporuceni rodinného
prisluinika
Doporuceni kolegy nebo
kamarada
Kladné hodnoceni .
srovnavaciho webu [} = o o &)
(Heureka, ZboZi, apod.)
Doporuceni zakaznikd na — @) — — =
webu e-shopu & il = =
Doporuceni zakaznika na =
socialn siti e-shopu - L - - -
Oznaceni nezavislou
organizaci jako Paypal & & — — =
Varified, McAfee Secure, - = i =
apod.

(@]

7. Vyvola ve Vas dostateéné mnoZstvi informaci na e-shopu divéru?
5 Ano

Ne (Presunout na otazku 9)

O Jina odpoved -

8. Co musi stranka e-shopu obsahovat, aby ve Vas vyvolala divéru? (Uved'te prosim maximalné 3 rysy)

9. Odradil Vas nékdy od nakupu nedostatek informaci na e-shopu, ktery jste nikdy predtim osobné nepouzil(a)?
[Z) Ano, uz jsem z tohoto diivodu e-shop nevyuZil(a).
) Ne, jesté jsem se s takovou situaci nesetkal(a).
[ Ne, e-shop jsem pouil(a) na zakladé doporuceni treti nezavislé strany.
(2 Ne, nedostatek informaci mé od nakupu neodradil
L Nevim
5 Jina odpovéd [

a5 nejvyssi divera.
5

@ @

10. Ohodnot'te, jak velkou divéru ve Vas vyvolaji tyto aspekty e-shopu, kdyz 1 je nejni
1 2 3 4

Certifikaty jako PayPal, @ [m)
Visa a podobné = ==
Dobre definovane =] B8 @ @ B
kategorie o o o o
Hodnoceni zbost = - - - -
zakazniky - o~ -
Moznost vyhledavani =] (5] o O
Odkaz na profil na = = — = -
socialni siti = 5 . -
Online chat nebo = = = =
infolinka =: 7 =
Obchodni podminky
Obrazek zbozi
Profesionalni logo U (5] L U =)

(@]

O O
0

C

11. Pokud ve Vas e-shop vyvolava NEdivéru, jak velka je Ze u néj
[ uréité u néj nakoupim.

[ Je vetsi pravde Ze u néj

[ Moje pocity mé neovlivni.

[ Mozna u néj nakoupim, zalezi vice na jinych faktorech nez je moje divéra.
[ Je mald pravde Ze u néj

[ uréité u n&j nenakoupim.
[ Jina odpoved' |
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Priloha €. 2 Vyplnény dotaznik

Prizkum "Duvéra jako faktor ovliviiujici UspésSnost uzavieni online transakce"

Respondent #114

Pohlavi Muz

Vék 20

NejvysSi dosazenge o5k olské vzdélani s maturitou
vzdélani

1. Nakupujete nékdy na internetu?

v Ano

I Ne

2. Predstavte si situaci, kdy se rozhodnete k nakupu zbozi na internetu. A Vami pozadované zbozi
naleznete na e-shopu, se kterym nemate vlastni zkusenost.

3. Pokud ve Vas e-shop vyvolava davéru, jak velka je pravdépodobnost, Ze u néj nakoupite?

v

Urcité u néj nakoupim.

Je vétsi pravdépodobnost, ze u néj nakoupim.

Moje pocity mé neovlivni.

MoZna u né&j nakoupim, zalezi vice na jinych faktorech, nez je moje divéra.
Je mala pravdépodobnost, Ze u n&j nakoupim.

Urcité u néj nenakoupim.

I R R B B

Jina odpovéd

4. Rozhodujete se pfi nakupovani na internetu na zakladé doporuceni treti nezavislé strany? Treti
nezavisla strana jsou Vasi znami, pratelé, rodina, ostatni zakaznici, srovnavaci weby (jako Heuréka,
Zbozi,...), apod.

-

Ano, vzdy.

<

Ano, vétSinou.
Obcas
Vét3inou ne.
Nikdy.

Jina odpovéd
. Vyvolava ve Vas doporuceni treti nezavislé strany divéru v e-shop?

i e e

<

Ano

Ne

1T

Jina odpovéd
6. Ohodnot'te, jak vysokou divéru ve Vas vyvolavaji zdroje doporuceni, kdyz 1 je nejnizsi a 5 nejvyssi
davéra.

1 2 3 4 5
Doporuéeni rodinného pfisludnika ra [ [ [ [
Doporuéeni kolegy nebo kamarada 2 [ [ [ [
gé)aoc:jr?)e hodnoceni srovnavaciho webu (Heureka, ZboZi, r v r r r
Doporugeni zakazniki na webu e-shopu [ [ [ [v r
Doporuéeni zakaznika na socialni siti e-shopu B [ [ [ [v
Oznaceni nezavislou organizaci jako Paypal Varified, McAfee|— r r v

Secure, apod.
7. Vyvola ve Vas dostateéné mnozstvi informaci na e-shopu davéru?

-

Ano
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v

[ Jina odpovéd
8. Co musi stranka e-shopu obsahovat, aby ve Vas vyvolala dlivéru? (Uvedte prosim maximailné 3 rysy.)

Ne

9. Odradil Vas nékdy od nakupu nedostatek informaci na e-shopu, ktery jste nikdy predtim osobné
nepouzil(a)?

I Ano, uz jsem z tohoto ddvodu e-shop nevyuzil(a).

v Ne, jesté jsem se s takovou situaci nesetkal(a).

I Ne, e-shop jsem pouzil(a) na zakladé doporuceni tfeti nezavislé strany.
[ Ne, nedostatek informaci mé od nakupu neodradil

B Nevim

—

Jina odpovéd
10. Ohodnotte, jak velkou dlvéru ve Vas vyvolaji tyto aspekty e-shopu, kdyz 1 je nejnizsi a 5 nejvyssi
davéra.

Certifikaty jako PayPal, Visa a podobné
Dobre definované kategorie

Hodnoceni zboZi zdkazniky

MoZnost vyhledavani

Odkaz na profil na socialni siti

Online chat nebo infolinka

Obchodni podminky

Obrazek zbozi

TR R R T R @

[ R R R R N RO AN AN B
[ L N T R I R B
< RIRRIT TR R
S N N T A A R R

Profesionalni logo

11. Pokud ve Vas e-shop vyvolava NEduveéru, jak velka je pravdépodobnost, ze u néj nakoupite?

B Urcité u n&j nakoupim.

Je vétsi pravdépodobnost, ze u néj nakoupim.

Moje pocity mé neovlivni.

MoZna u né&j nakoupim, zalezi vice na jinych faktorech, nez je moje dvéra.
Je mala pravdépodobnost, Ze u n&j nakoupim.

Urcité u néj nenakoupim.

-
-
-
-
-
-

Jina odpovéd
2. Dékuji za Vase odpovédi a preji krasny den.

-
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