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UVvoD

V predkladané bakalarské praci se zabyvdm ndkupnim chovanim, konkrétné
impulzivni a kompulzivni ndkupni tendenci. Zvolend oblast nakupniho chovani pro mé byla
zajimava z toho divodu, ze se v podstaté tyka kazdého z nas. Kazdy ¢lovek se vice ¢i méné,
Castéji stava nakupujicim. Béhem své brigadni Cinnosti v ndkupnich centrech jsem méla
moznost si pov§imnout, ze lidé se stylem svého nakupovani vyrazné odlisuji. Z tohoto diivodu

jsem se zacala o danou oblast zajimat vice.

Dalsi oblasti, kterd mé obecné zajimala, bylo iracionalni lidské chovani. Lze fict, Ze
lidé o osob¢ velmi Casto uvazuji jako o racionalnich bytostech, a maji tendence podcenovat
faktory, které na jejich rozhodovani pusobi napt. emoce. Rozhodla jsem zminéné oblasti

vzajemng¢ propojit.

V oblasti nakupniho chovani jsem sviij zdjem z(zila na téma impulzivni a kompulzivni
nakupni tendence. V téchto pojmech panuje v zahranicni i ¢eské literatuie urcita nejednotnost,
a z tohoto divodu, bych chtéla uvedenou problematiku zmapovat v ¢eském prostiedni. Jedna

se o typ ndkupniho chovani, pii kterém je rozumova slozka jedince velmi Casto potlacena.

Teoretickd ¢ast bude vénovana definovani nakupujiciho a spotiebitele. Dale faktortm,
jez pusobi na jedince a ovliviuji jeho nakupni chovani, ndkupnimu chovani obecné a jeho
riznym typum. Zavér teoretické casti bude vénovan impulzivni a kompulzivni nakupni
tendenci, jejich teoretickému vymezeni, rozdilnym pfistupim k témto tendencim a faktortm,

které jedince vedou k realizovani téchto tendenci.

V empirické ¢asti prace se pokusim na zakladé vyzkumu od autort R. L. Flighta, M.
M. Rountree a S. E. Beatty z roku 2012, prokazat, Ze kazda tendence vznika vlivem odlisného
emocniho ladéni. Zaroven bych chtéla zjistit, zda by se lidé se sklonem k témto tendencim
mohli odliSovat navzajem v osobnostnich charakteristikach. A také zda se v osobnostnich
charakteristikach odliSuji od jedinct, ktefi sklon k témto tendencim nemaji. Na zaklad¢ téchto
zjiSténi, bych rada rozhodla, zda se v pfipad¢ téchto konstrukti jednd o stejny jev ovSem

odli§né intenzity, ¢i je lze oddélit dle faktorti, z nichZ vznikaji.



TEORETICKA CAST



1 SPOTREBITEL JAKO JEDINEC

V bakalaiské praci se zabyvam problematikou impulzivni a kompulzivni ndkupni
tendence v ¢eském prostiedi. V prvni kapitole své prace povazuji za dilezité nejprve vymezit
pojmy spotiebitel a zdkaznik, aby bylo jasné, koho se prace tykd. A dale také faktory, jenz
ovliviiuji ndkupni chovani spotiebitelli s dirazem na psychologické, osobnostni a emocionalni

faktory, kterym se vénuji v empirické ¢asti prace.

1.1 Vymezeni pojmi spotrebitel a zakaznik

Dle slovniku pojmt z marketingu lze spotiebu definovat jako ,, primé a konecné uziti
vyrobkut a sluzeb pri uspokojovani potreb jednotlivych obcanii a domacnosti* (Vysekalova,
2010, 36). Pojem spotiebitel je tedy vice obecny, lze do n€j zahrnout vSe, co jedinec
spotfebuje, aniz by to sam musel nakoupit. Zakaznik je naopak ten, kdo néco objednava,
nakupuje a plati. Role spotiebitele a zakaznika se navzajem nevylucuji, ale nemusi byt vzdy
totozné, napt. malé dité, pro které nakupuji rodiCe, je pouze spotiebitel, presto muze
ovliviiovat, co rodi¢e nakoupi (Vysekalova, Tomek, Kotyzova, JuraSkova & Juiikova, 2011).
Stejnym zpisobem dé€li spotiebitele a zadkaznika také Zamazalova (2009), jez pridava jesté
tfeti pojem nakupujici. Rozdil mezi zédkaznikem a nakupujicim je v uskutecnéni nakupu.
Provedenim transakce se ze zakaznika, ktery do té doby pouze projevoval zajem, stava

nakupujici.

S jinym délenim termint ptichdzi Kozel et al. (2006), ktery spotiebitele popisuje pouze
jako jednoho z moznych druhi zakaznika. Mezi zakazniky fadi dale vyrobce, obchodniky, stat

a zahrani¢ni zdkazniky.

Podle zékona je spotiebitelem , kazdy clovek, ktery mimo rdamec své podnikatelské
cinnosti nebo mimo ramec samostatného vykonu svého povolani uzavira smlouvu s
podnikatelem nebo s nim jinak jednd . Evropské spotiebitelské pravo a politika se opiraji o
pojem ,primérny spotiebitel”. Jedna se o spotiebitele, u které¢ho se ocekava, , ze je bézné

informovany, primérené pozorny a obezietny (Dupal, 2015, 4). Toto vymezeni vedlo

! Ustanoveni § 419 zakona €. 89/2012 Sb., obcansky zakonik.
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k diskriminaci osob ze zranitelnych skupin, napt. déti, seniofi, zdravotné postizeni, a k dal$im
pravnim Upravam, které pracuji s pojmem ,zranitelny spotiebitel“ a hdji zdjmy téchto

rizikovych skupin (Dupal, 2015).

Ve své praci budu uzivat terminologii, kterd pracuje s pojmy zakaznik, nakupujici a
spottebitel dle Zamazalové (2009). V teoretické casti budu pracovat predevSim s vice
obecnym pojmem spotiebitel a dale ve vyzkumné Casti s pojmem nakupujici, protoze se
vyzkum tyka faktori, které vedou k realizovani ndkupl v rdmci impulzivni a kompulzivni

nakupni tendence.

1.2 Faktory pusobici na spotrebitele

Na spotiebitele plisobi velké mnozstvi faktori, aby mohlo dojit ke zhodnoceni
nakupniho chovani, je pottebna jejich znalost. Nakupni rozhodnuti je disledkem interakce
vSech piisobicich faktori. VétSinu z nich nelze ovlivnit, pfesto museji byt brany v potaz
(Kotler & Armstrong, 2006). Nepiisobi pouze na nakupni chovani spotiebitele, ale v rizné

intenzité ovliviiuji sebe sami navzajem (Douchova et al., 1993).

Kotler a Armstrong (2006) rozd¢€luji faktory ovlivitujici spotiebitelské chovani na
Kulturni, spole¢enské, osobni, psychologické a vliv spotiebitele samotného. Mezi kulturni
dale tadi vliv kultury, subkultury a spolecenské ttidy. SpoleCenské faktory zahrnuji clenské a
referenni skupiny, rodinu, roli jednotlivce a spoleCensky status. Mezi osobni ftadi
charakteristiky jako je vék a faze zivota, zaméstnani, ekonomicka situace, zivotni styl,
osobnost a pojeti sebe sama. Psychologické faktory jsou tvofeny motivaci, vnimanim, uc¢enim
a také presvédcenim a postoji. Se stejnym délenim ptichdzeji také dalsi autoii, napt. Koudelka

(1997), Schiffman a Kanuk (2004), Zamazalova et al. (2010).

Zamazalova (2009) ptidava k témto faktorim dalsi rozsifujici, a to faktory Zivotniho
prostiedi, ekologické a klimatické. Douchova, Komarkova, Mejtska, Rymes a Vysekalova
(1993) pokladaji za nejvyznamnéjs$i faktory objektivni podminky spotfebniho chovéni,

osobnost a socialni prostredi.

Dalsi zpusob, jak lze faktory pusobici na nakupni chovani spotiebitelt rozdélit, je na
vnéjsi a vnitini faktory. Vngjsi faktory jsou tvofeny marketingovym makroprostiedim
(Zamazalova, 2009). Toto prostiedi je oznaCovano casto jako nekontrolovatelné a
determinujici. Spadaji do n& tyto faktory: , demografické, ekonomické, prirodni,

technologické, politicke, kulturni* (Foret, 2012, 47-48). Vnitini faktory lze dle Zamazalové
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(2009) rozdelit na individualni charakteristiky spotiebitele, a to viditelné a skryté. Mezi
viditelné¢ spadd ve&k, pohlavi, zaméstnani, ekonomickd situace, Zzivotni styl. Skryté
charakteristiky tvoii faktory, které vySe uvedeni autofi fadi mezi psychologické faktory plus

osobnost spotiebitele.

V nésledujicich kapitolach se budu zabyvat vybranymi faktory, jeZ maji ndvaznost na
vyzkumnou ¢ast prace, a to v poradi, v jakém jsou fazeny dle Kotlera a Armstronga (2006),

tedy nejprve popisi faktory osobni, dale psychologické véetné vSech jejich charakteristik.

V dalsi kapitole se budu zabyvat vlivem emoci, protoze ¢lovék obecné neni pouze
raciondlni a emoce se vruzné mife podileji mimo jiné na socializaci, procesech uceni,
chovani a dalSich psychologickych faktorech. D4 se tedy fict, Ze nezanedbatelné ovliviiuji 1

faktory vedouci k ndkupnimu chovani spotiebitelid (Vysekalova, 2014).

1.3 Osobni faktory

Vék a faze zivota

V zivoté dochazi k pfirozenému vyvoji v mnoha oblastech, ndkupni a spotiebni
chovani neni vyjimkou. Spotiebitele neovlivituje pouze to, kde se ve vyvoji nachazi on sam,
ale také stupenl vyvoje jeho rodiny (Kotler & Armstrong, 2006). Zmény a faze prubéhu Zivota
ovliviiuji ,, nejen spotiebitelovu Zivotni orientaci, ale i prani a potreby“ (Zavodny Pospisil &

Kozék, 2013, 40).

Krom¢ tradi¢n¢ vnimané rodiny, se vyrobci a obchodnici museli postupné zaméfit i na
jiné formy rodin, souziti a faze vyvoje, napt. jedno¢lenné domacnosti, nesezdané partnery,
rodiCovstvi v pozdéjSim v€ku a rostouci miru rozvodovosti. Pfi¢emz tyto trendy jsou od

devadesatych let stale na vzestupu (Gilly & Enis, 1982).
Zaméstnani

Zptsob ndkupniho chovani pfimo ovliviiuje typ zaméstnadni a jeho ohodnoceni. Je
logické, ze budou rozdily v typu nakupovanych produktii a jejich cené, v zavislosti na tom,
zda je nakupujici zaméstnan nebo zije z podpory V nezaméstnanosti. Specifické
charakteristiky profese mohou také ovliviiovat poptavku po zbozi, napf. délnik poptava

specialni pomiicky, zaméstnanec banky pracovni oblek (Zavodny Pospisil & Kozék, 2013).
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Ekonomicka situace

Velmi podobna s faktorem zaméstnani. Ekonomickd situace spotiebitele ovliviiuje
pfedevSim to, jaky voli typ produktu a jeho kvalitu (Zavodny PospiSil & Kozék, 2013).
Ekonomicka situace napfi¢ spole¢nosti miize mit vliv na ceny a design vyrobki (Kotler &

Armstrong, 2006).
Zivotni styl

I kdyz 1idé sdili kulturu, subkulturu, zaméstnani nebo spolecenskou tidu, lisi se svym
zivotnim stylem, tedy zplisobem svého zivota (Kotler & Armstrong, 2006). Existuji rtizné
klasifikace spotiebitell, jejichz snahou je rozd€leni spotiebiteli do vétSich celki. Pro
obchodniky je vyhodnéjsi oslovovat urcitou skupinu nez kazdého spotiebitele zvlast.
Zmapovani urcité skupiny pfinasi informace o jejich zvycich, preferencich a kazdodennim
zivoté, coz vede ke snadnéjSimu zplsobu vytvoreni produktu a osloveni skupiny (Zavodny

Pospisil & Kozak, 2013).

Jednim z Castych zpiisobl méfeni je vyuziti psychografickych faktorti pod zkratkou
AlO. Jedna se o , cinnosti — activities (prace, konicky, nakupovani, sport, spolecenské
udalosti), zajmy — interests (oblibend jidla, moda, rodina, rekreace) a ndazory — opinions (na
sebe sama, spolecenské otdzky, obchod, produkty) “ (Kotler & Armstrong, 2006, 279). Néktefi
autofi pridali na zaklad¢ vyzkumu dalsi dimenze, které Iépe reflektuji dlouhodobé osobnosti
vlastnosti a chovani spotiebitelil, a nepovazuji je za tolik povrchni jako ty piivodni. Mezi nové
dimenze patii napt. hodnoty, Zivotni vize, esteticky styl, preference médii. I piesto, ze AIO
faktory se obohacuji a pozménuji, pietrvava nazor, ze psychografie je jednim z nejsilnéjsich

nastroji marketingu (Vyncke, 2002).
Osobnost a pojeti sebe sama

Psychologové navrhli velké mnoZzstvi definic osobnosti, které vychazi z riznych
psychologickych teorii a pfistupl. Obecné lze osobnost definovat jako , dynamicky zdroj
chovani, identity a jedinecnosti kazdé osoby. Vyraz chovani zahrnuje procesy mysleni, emoce,
rozhodovani, télesné cinnosti, socidlni interakci atd.* (Drapela, 2011, 14). V marketingu
pfevaZzuje s mensimi variacemi tato definice osobnosti: ,, Osobnosti rozumime relativné stalé
reakce jedince na okoli, vnitini psychologické charakteristiky, které urcuji a odrdzeji tyto
reakce “ (Koudelka, 1997). Je podstatné také to, Zze existuje vice obrazii osobnosti, a to obraz
skutecny, idedlni a spolecensky. Spotiebitelé maji tendenci volit takové produkty, jez napliuji

jejich idedIni obraz, at’ uz je jejich vlastni nebo utvofen spolecnosti (Zamazalova, 2009).
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Dftive bylo studium osobnosti spotiebitele vyuzivano k definovani tzv. primérného
spotiebitele. A to zejména ve 20. a 30. letech srozvojem hromadné vyroby. Na zaklad¢
vyzkumli vznikalo velké mnozstvi riznych typologii spotiebitel. V dnesni dobé je tento

ptistup jiz ptekonany (Douchova et al., 1993).

Jak je uvedeno vysSe, osobnost ovliviiuje veskeré nase chovani, ptsobi tedy i na to
spotiebni. To, jak se osobnost projevuje, je vice zadouci sledovat v souvislostech s chovanim
nez se souvislosti zamefenou na jednotliva rozhodnuti. Napf. osobnost zdkaznika urcuje spise
to, jaké produkty bude volit nez to, jaké zvoli znacky (Zamazalova, 2009). Dale se mize také
projevit v tom, jaké barvy produktd ¢lovek voli, v preferenci zabavy, zjistovani informaci o
produktech, spofivosti. Vliv osobnosti se projevuje také v ptistupu k nakupovani (Koudelka,

1997).

Ve vyzkumech nakupniho chovéni prevladaji testy zamétené na jednu vlastnost ¢i rys
osobnosti. M¢&fi napf. sebeaktualizaci, orientaci v ¢ase, poznani, inovativnost, odvaznost
(Koudelka, 1997). DalSimi osobnostnimi vlastnostmi vyuzivanymi v marketingovych
vyzkumech je spotifebitelské novatorstvi, materialismus, etnocentrismus. Tyto vlastnosti se
skladaji z dalSich podtarovni (Schiffman & Kanuk, 2004). Ale u né¢kterych psychologt
prevladd nazor, ze k vystiznému popisu osobnosti jedince stac¢i vlastnosti, které jsou
oznacovany jako ,,Big five“. Jedna se tedy o pétifaktorovy model osobnosti, zahrnujici
otevienost vici zkuSenosti, svédomitost, extraverzi, piivétivost, neuroticismus. Ve
vyzkumech chovéni spotiebiteli byva vyuzivan cely test nebo jeho jednotlivé urovné
(Vysekalova et al., 2011). Napi. Mendonca (2016) ve svém neddvném vyzkumu prokazal, ze
pétifaktorovy model osobnosti lze vyuzit alesponn jako CasteCny determinant nakupniho
chovani v online prostfedi. Lidé dominujici v riznych osobnostnich charakteristikach,

vyuzivaji internet K nakupovani v rizné mite a pro jiné tucely.

Pfi vyuzivani jednotlivych rysi nebo komplexnich vlastnosti osobnosti v marketingu
je tfeba zvazit to, Ze nékteré testy vytvotfené pro mefeni osobnosti jsou uréené pro jinou nez
béznou populaci, napf. pro psychicky nemocné. Dale podminky pii praci s testem mohou
zkreslit vysledky, spada sem testové prostiedi a vliv vykonavatele. Je dobré pocitat také s tim,
ze mnoho testovych metod méti celkové tendence, které nemusi byt v ndkupni situaci viibec

zjevné. Je tieba také ohlidat validitu a spolehlivost $kal testi (Koudelka 1997).
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Vliv osobnosti se zifejmé viibec nepromitne pti nakupu popularnich vyrobkd a znacek
napfi¢ spolecnosti. I kdyz osobnost neni dominujici nad ostatnimi faktory ovliviiujicich

nakupni chovani, je jednim z podstatnych vlivii (Koudelka, 1997).

1.4 Psychologické faktory
Motivace

O motivaci k nakupnimu chovani a potiebach spotiebitele, by bylo mozné napsat

mnoho. Z divodu rozsahu prace zde v§ak uvadim pouze zakladni informace.

Motivace muze byt definovana jako ,,souhrn vSech intrapsychickych dynamickych sil
neboli motivii, které zpravidla aktivizuji a organizuji chovani i prozivani s cilem zmeénit
existujici neuspokojivou situaci nebo dosdhnout néceho pozitivniho “ (Plhakova, 2007, 319).
Motivace se skladd znékolika jednotlivych motivli, kazdy lze charakterizovat intenzitou,
smérem tedy vztaznym cilem a trvanim tedy jednotkou casu, po kterou plisobi na nase

chovani (Vysekalova et al., 2011).

Ve vyzkumech spotitebniho chovani je ¢asto vyuzivano hierarchické Clenéni potieb dle
C. Rogerse a A. Maslowa. Podle jejich teorie jedinec postupné uspokojuje potieby
fyziologické, bezpe€i, uznani a nakonec seberealizace. VétSinou musi dojit k uspokojeni
nizSich potieb pied vySSimi (Zamazalova, 2009). Podle typu potieby lze odhadnout, jaké
vyrobky bude spotiebitel vyhledavat, napt. do fyziologickych potteb lze zatradit léky,
potraviny, napoje, piikryvky, naopak nejvyssi potieby seberealizace bude uspokojovat

volnocasové zbozi a vzdélavani (Koudelka, 1997).

Déle uzivanymi jsou klasifikace Murrayova a McGuirova. Patii mezi n¢ potieby
télesné a psychické, pozitivni a negativni, zjevné a skryté, védomé a nevédomé (Zamazalova,

2009).

Mezi zékladni zdroje motivace lze tedy zafadit potteby. Velmi vyznamné jsou také
emoce, navyky ,, hodnoty, idedly a zajmové orientace ¢lovéka* (Vysekalova et al., 2011, 31).

Emocim bude vénovana nasledujici kapitola.

Pro marketing jsou podstatné cile motivace, které si stanovuje kazdy ¢lovék. Lze je
rozli§it na generické a na cile zaméfené na specificky produkt. Generické jsou obecné
zpiisoby, jakymi se spottebitel snazi uspokojit své potieby. Pro prodejce jsou podstatné cile,

jez jsou zaméfeny na specifické produkty ¢i sluzby, které slouzi k uspokojeni potieb.
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Pro vSechny potieby existuji razné cile. To, jaké si spotiebitel zvoli, zalezi na jeho
osobnostnich charakteristikach, zkuSenostech, schopnostech, materidlnim zabezpeceni a
sociokulturnim prostiedi atd. (Schiffman & Kanuk, 2004). Tedy na ostatnich faktorech

pusobicich na spotiebitele.

Plati, Zze ¢im Iépe prodejci pochopi motivy nakupovani, potieby a preference
spotiebitelil, tim lepe na n¢ mohou reagovat. Této oblasti se v marketingu vénuje pfedevsim

kvalitativni vyzkum (Zamazalova, 2009).
Vnimani
Motivace urcuje nasi ochotu jednat. To, jakym zplisobem jedndme, urcuje to, jakym

zptisobem vnimame konkrétni situaci. Z okoli pfijimdme informace pomoci smysli, kazdy

ovSem tfidime a interpretujeme subjektivnim zptisobem (Kotler & Armstrong, 2009).

Denné jsme vystaveni az patnacti stim reklamnich sdéleni (Kotler & Armstrong,
2009). Nékteré sami vyhleddvame pomoci selektivni expozice, bud’® z divodu potvrzeni
naseho nakupniho rozhodnuti, nebo proto, ze je povazujeme za ptijemna. Dalsi zachyti nase
selektivni pozornost (Schiffman & Kanuk, 2004). Ta zachycuje podnéty, jez spadaji do nasich
jiz diive vytvorenych Sablon. Lidé maji tendence zachycovat informace, které vedou
k potvrzeni toho, ¢emu jiz véii (Kotler & Armstrong, 2009). Nékteré podnéty si vybirame, na
jiné uplatiiujeme perceptivni obranu a blokovéani. Dé&je se tak u podnéti Skodlivych,
neshodujicich se s naSimi piesvédcenimi, potfebami atd. Nékteré z nich na nas budou pusobit
dale, ale na nevédomé urovni. Piiklad blokovani mize byt to, Ze kufaci jiz nevénovali velkou
pozornost varovnym napisim na krabickach cigaret, a tak doslo v n¢kterych statech k jejich

nahrazeni vyraznéj$im obrazovym materialem (Schiffman & Kanuk, 2009).
Uceni

., Uceni lIze definovat jako veSkeré behaviordlni a mentdlni zmény, které jsou
dusledkem Zivotnich zkuSenosti“ (Plhdkova, 2004, 159). V marketingu je dulezité rozliSit
predevSim uceni podminovanim a uceni socialni. Pfi prvnim zminéném uceni dochazi
k vytvoreni reflexti, vznika tedy pieneseni reakce na diive neutralni podnét. Socialni uceni je
disledkem pozorovani socidlniho okoli, uchovani informaci o chovéani ostatnich a jejich
pozdé&j$im pouziti (Zavodny Pospisil & Kozak 2013).

V souvislosti s chovanim spotfebitele a ucenim je tfeba zminit také pamét a

zapominani. Plati, Ze sdéleni zamétené na spotiebitele by mélo byt aktudlni, tedy odréazet jeho

potieby, a zaroven by mél byt produkt dostupny (Vysekalova et al., 2011).
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Presvédceni a postoje

., Postojem rozumime relativné trvalé soustavy poznatkii, pocitit a tendenci jednat
urcitym zpiisobem ve vztahu k nékterému predmétu naseho socidlniho svéta (Rehan, 2007,
7). Postoje i presvédCeni se vytvaieji na zakladé uceni a oboji ma vliv na nakupni chovani.
., Presvedcent je subjektivni minéni cloveka o urcité skutecnosti“ (Zavodny Pospisil & Kozak,

2013, 44).

Naucené postoje jsou ty, které se tykaji nakupniho chovani, tedy vznikly v disledku
zkuSenosti s vyrobkem, informaci od blizkych lidi, vystavenim reklamam ¢i jinou formou
marketingu. Postoje reflektuji kladné nebo zaporné hodnoceni pfedmétu postoje, nelze je
zaménovat za chovani. Vyznamna je postojova motivaéni kvalita, to znamend, ze mohou
zékaznika sméfovat k urCitému nakupnimu chovani nebo ho od né¢j odrazovat (Schiffman &

Kanuk, 2004).

Zména postoji je ndrocnd. Snaha o zménu jednoho postoje miize vyZzadovat zasah do
celého postojového systému. V marketingu plati, ze by se spoleCnost méla spiSe snazit
uzpusobit produkty jiz vzniklym postojim, nez kvili nim postoje ménit (Kotler, 2007, in
Zavodny PospiSil & Kozak, 2013). Naopak jini autofi uvadéji zmény postoji jako jednu
z vyznamnych marketingovych strategii, zvlasté pokud firma ve své kategorii nepatii
Kk lidrim. Mezi tyto strategie je fazeno: ,, zména zakaznikovy zdakladni funkce motivace, spojeni
vyrobku s obdivovanou skupinou nebo udalosti, oddelit dva navzajem si odporujici postoje,

meéneéni soucasti vice atributivniho modelu, zména nazori zakaznika na konkurencni znacku*

(Schiffman & Kanuk, 2004, 268).

1.5 Emoce

Z divodu rozsahu prace uvadim pouze dualezité poznatky ve zjednoduSeném podani z
oblasti teorie a vyzkumu emoci, protoze je povazuji za vyznamné pro empirickou ¢ast této

préace.

V psychologické literatufe jsou emoce chapany jako komplexni psychicky fenomén, jehoz
zazitkové jadro tvofi city. Tento fenomén ma také slozku fyziologickou, jez se projevuje
motorickymi a vegetativnimi reakcemi. Emoce obvykle vznika jako védomé nebo nevédomé
hodnoceni udalosti, ke které se vztahuje urcCity cil. Jejim jadrem je pohotovost k jednani a
planovani chovani. Emoce urcuji intenzitu jednani (Nakone¢ny, 2012). Mezi zékladni rysy

emoci patii jejich komplexnost, diferencovanost a polarita (Vysekalova, 2013).
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Emoce 1ze délit podle délky trvani, a to na afekty, nalady a dlouhodobé citové vztahy.
Dale je lze délit podle kvality na nizsi, kam patii napt. radost, smutek, hnév, strach. A vyssi,

tedy intelektudlni, estetické, socidlni a jiné (Vysekalova, 2013).

Sidlem emoci je limbicky systém, jenz propojuje smyslovou, emo¢ni i raciondlni ¢ast
mozku. Racionalni oblast lezi ve vyvojové nejmladsi ¢asti, mozkové kiife. Navic je emocni
cast mozku vétsi nez raciondlni. Emoce piisobi na nd§ rozum vice nez rozum na emoce
(Plhédkova, 2004). Dochazi k tomu, ze Casto jedndme primitivnéji, nez jsme si schopni
pripustit. Je to zptisobeno tim, ze pocity nastupuji diive nez védomé uvahy. Zjednodusen¢ lze
fici, Ze emo¢nim vystupem je akce a vystupem rozumu naslednd uvaha. Prikladem muize byt
impulzivni nakupovani, pf1 kterém ptichdzeji vjemy pfimo do amygdaly, kterd spousti silné

reakce. Naslednd tivaha vede k racionalnimu vysvétleni nakupu (Hill, 2010).

Emoce mohou ptisobit dvéma cestami, tzv. dovniti a ven. Pisobenim zevnité nas vedou
k ur¢itému chovani nebo se na jejich utvoreni mohou podilet vnéjsi vlivy (Hill, 2010). Vné&jsi
vliv je dulezitou oblasti marketingu. Prodejci se prostfednictvim reklam, Gpravy prostiedi a
dalSiho ptisobeni na spotiebitele snazi vytvotit takové emoce, které povedou k ndkupu jejich
produktu, pfiCemz se vétSinou jedna o pozitivni naladéni spottebitele (Vysekalova, 2013). Ale
pii nakupnim chovani jsou dulezité i nalady spotiebitele, tedy to, s ¢im do nakupniho procesu
vstupuje (Schiffman & Kanuk, 2004). ,, Ndalady jsou u rozhodovani diilezité, protoze maji vliv
na to, kdy spotiebitel nakupuje, kde nakupuje a zda nakupuje sam nebo s nékym druhym.
Miize mit vliv i na to, jak bude spotrebitel reagovat na konkrétni nakupni prostredi (j.

V okamziku ndakupu) “ (Schiffman & Kanuk, 2004, 540).

Pti jakémkoliv rozhodnuti, tedy 1 v ndkupni situaci, ma velky vliv to, v jakém citovém
stavu se jedinec nachazi. Rozhodnuti miize byt GpIn€ odlisné v zavislosti na velmi pozitivnim
¢1 negativnim stavu. Zaroven maji emoce vliv pfimo v dobé probihajiciho rozhodnuti, ale i
v dob¢ nasledujici (Zavodny Pospisil & Kozak, 2013). Nutkani nebo také potiebu nakupovat
ovlivituje zejména pozitivni ladéni nakupujicich, negativni ladéni nema ptili§ velky vliv

(Flight, Markley Rountree & Beatty, 2012).

Ve vyzkumné ¢asti prace se zabyvam vlivem pozitivniho a negativniho ladéni na

impulzivni a kompulzivni ndkupni tendenci.
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2 NAKUPNI CHOVANI

V piedchozi kapitole jsem definovala vstupujiciho do nakupniho procesu. Také jsem
vymezila faktory z riznych oblasti, jez na nakupujiciho ptisobi. V této kapitole si kladu za cil
piesné vymezeni nakupniho chovéani. Déle chci struéné€ popsat pfistupy vysvétlujici chovani

nakupujicich, a ptedevSim typy nakupniho chovani.

2.1 Vymezeni pojmu nakupni chovani

Pti definovani chovani v ndkupni situaci je tieba vychéazet z definic pojmu spotiebitel,
zakaznik a nakupujici, jeZ jsem uvedla v prvni kapitole této prace. V terminech spotiebni a
nakupni chovani existuje ur¢ita nejednotnost, nékteti autofi je rozliSuji a jini uvadéji jako
synonyma (Schiffman & Kanuk, 2004), dalsi autofi ptichazeji jesté s pojmem kupni chovani
(Zamazalova, 2010).

Spottebni chovani Ize podle definice spotiebitele brat jako obecnéjsi. Dle Vysekalové
et al. (2011) nelze chapat spotiebni chovani bez vztahu k chovani obecné a bez vazeb na
vSechny struktury spole¢nosti. Ziskat informace o ném muzeme kromé psychologie i z dalsich
obort, napt. sociologie, ekonomie a jinych. Velka ¢ast modeli spotitebniho chovani vychazi
tedy z komplexniho pfistupu. Podle Koudelky (1997) nelze spotiebni chovani spojit pouze

s nakupni situaci nebo naslednym uzitim produktu.

., Termin nakupni chovani je definovan jako chovani, kterym se spotrebitelé projevuji
pri hledani, nakupovani, uzivani, hodnoceni a nakladani s vyrobky a sluzbami, od nichz
ocekavaji uspokojeni svych potreb...zameéruje se na rozhodovani jednotlivcii pri vynakladani
viastnich zdrojit (Cas, penize, usili) na polozky souvisejici se spotiebou” (Schiffman &
Kanuk, 2004, 14). Termin kupni chovani lze dle jeho definice v Zamazalova (2010)

povazovat za synonymum Kk nakupnimu chovani.

Naékupni chovani se tyka nejenom jednotlivel, ale i domécnosti, v obou piipadech se

jedna o konecné spotiebitele, kteti spole¢né tvoii spotiebni trh (Kotler & Armstrong, 2009).
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2.2 Model nakupniho chovani

Za zékladni model ndkupniho chovani Ize povazovat model podnétu a rekce, nebo také
model ,.¢erné skiinky“. Cerna skiifika vtomto modelu predstavuje spotiebitele a jeho
uvazovani, do kterého obchodnik nevidi. Na tuto ¢ernou skiinku pisobi podnéty. Vysledkem
jejich zpracovani je reakce spotiebitele k nakupnimu rozhodnuti (Vysekalova et al., 2011).
Mezi podnéty pisobici na spotiebitele patii napf. cena, vyrobek, distribuce a marketingova
komunikace (Kotler & Armstrong, 2009). S témito podnéty pisobi také exogenni faktory,
napf. socialni, kulturni. Déle také wvnitini faktory, napf. psychologické a individudlni
(Vysekalova et al., 2011). Ty nejvyznamnéjsi faktory byly zminény v prvni kapitole prace.
Vysledna reakce nakupujiciho se odrazi ve volbé produktu, znacky i prodejce. Dale také

v nacasovani nakupu a velikosti zaplacené ¢astky (Kotler & Armstrong, 2009).

Dalsi vyznamny model je rozdé€len do Ctyi ¢asti, pficemz byla snaha do n¢j integrovat
vSechny pusobici faktory. Prvni ¢ast je tvofena ucenim spottebitele. Druhou utvareji stimuly
,vychazejici z kvality, ceny, osobitosti a dostupnosti vyrobku nebo sluzby*. Dalsi Cast je
tvofena vnéjSimi faktory, do kterych patii napt. rodina, ¢asové a finan¢ni hledisko. Posledni,
¢ast je vyjadiena stupnovitym procesem, v némz je nediive pozornost, dale imysl néco

zakoupit, a nakonec samotny nakup (Howard & Sheth, 1968, in Vysekalova et al., 2011, 38).

Lze fici, ze rychlost uskute¢néni vySe zminénych modell je urcovana typem vyrobku

(Vysekalova et al., 2011).

Vyse zminéné modely nejsou pouze teoretické, ale byly v minulosti potvrzeny v empirickych
vyzkumech (Farley & Ring, 1970). Modely mély slouzit ptedevsim k predpovidani nakupniho
chovani spotiebiteli a dopadu marketingu na jejich spotiebni rozhodovani (Kotler &
Armstrong, 2009). Za limit téchto modeli povazuji to, ze v dob¢, ve které vznikly, nemohly
byt do faktord plisobicich na spotiebitele zahrnuty moderni technologie. V souc¢asné dob¢ se
fada vyzkumil v oblasti marketingu zaméfuje mimo jiné napt. na vyzkum autord Wang,
Malthouse a Krishnamurthi (2015), ktery byl zaméfen na nakupni chovani provedené na
mobilnich telefonech. Bylo zjiSténo naptiklad to, Ze lidé pfes mobilni aplikace nakupuji

ey e

chovani nyni utraci mensi ¢astky, ale castéji.
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2.3 Proces nakupniho rozhodovani

Nékupni proces je tvoien Sesti fazemi. OvSem pii kazdém ndkupu nemusi dojit
k uskutecnéni vSech Sesti fazi. Samotny nakup je pouze jednou z nich (Zavodny Pospisil &
Kozak, 2013).

., Jednotlivymi fazemi jsou:

rozpoznani problému (povédomi o potrebé),
hledani informaci,

hodnocent alternativ,

nakupni rozhodnuti,

nakup,

o g~ w bdE

ponakupni hodnoceni “ (Stavkova et al., 2006, 39).

Proces ndkupniho rozhodovani by mohl byt ptirovnan k feSeni konkrétniho problému. Pii
ném musi také nejprve dojit k definovani problému. V dalsi fazi feSeni se vyhledavaji
informace, a nakonec jsou hodnoceny jednotlivé varianty, aby mohlo dojit k finalnimu
rozhodnuti. VySe uvedeny model, 1 kdyz mnohdy funguje dobte, je pouze orientacni, jak jiz
bylo uvedeno, nemusi se uskute¢nit vzdy vSechny faze. Panuje urcita piedstava, ze lidé jsou
V procesu svého nakupniho chovani racionalni a ekonomicti, to ale neplati vzdy (Vysekalova,

2011).

Neékteré dale uvedené typy nakupt jsou ptimo charakteristické tim, ze faze rozhodovaciho

procesu jsou Vv nich vynechany a nékdy je racionalni slozka potlacena.

Na nakupni rozhodnuti ma vliv také to, co urCitého kupujeme, jakd jsou naSe

ocekavani a o jaky typ nakupu se jednad (Vysekalova, 2011).

Vyse uvedeny proces by se mél v idedlnim piipad€ odehravat v mysli nakupujiciho
vzdy, kdyz dochézi k nové a komplexni nakupni situaci. Jestlize dochazi k nakupu nového
vyrobku, se kterym se spotiebitel seznamuje, je proces nakupu lehce odlisny. Nejprve se
dostava produkt do povédomi, nasledné spotiebitel ziskava vice informaci. Dalsi faze je
hodnotici. V ni spotiebitel zvazuje, zda mé pro n¢j smysl produkt vyzkouset. Nasleduje faze
zkouseni hodnoty a uzitecnosti produktu. Na zéklad¢ této faze dojde spotiebitel k rozhodnuti,

zda ma nebo nema zajem produkt uzivat pravidelné (Kotler & Armstrong, 2004).
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2.4 Pristupy vysvétlujici nakupni chovani

Za nejCast¢jsi pristupy k ndkupnimu ¢i spotiebitelskému chovani lze povazovat
racionalni, psychologické a socialni. Je vhodné brat v potaz i jiné, $ir$i oblasti, které se
nakupnim chovanim také zabyvaji, napt. antropologie, neurologie a jiné. Zminéné ptistupy se
nezabyvaji pouze spotfebou a procesem rozhodnuti k ndkupu, ale také zanikem uzivani

produktu (Zamazalova, 2010).

Racionalni pFistupy ptfedevSim zdiraziuji racionalitu pfi rozhodovani. Do jejich
z4jmu spada faze ziskdvani a vyhodnocovani informaci, hodnoceni a néasledného srovnavani

na zaklad¢ vlastnosti produktu €1 jeho ceny s jinymi produkty (Zamazalova, 2010).

Psychologické pristupy se zamétuji na psychologické aspekty, jez se promitaji do
rozhodovani spottebitele (Zamazalova, 2010). Lze sem zafadit psychoanalyticky,
fenomenologicky, behaviordlni piistup i s jejich dil¢imi teoriemi. Psychologické ptistupy se
snazi ndkupni chovani vysvétlovat na zadkladé objasnéni procesu uceni nakupujicich,
objasnénim motivace nakupujiciho nebo sledovanim podnéth a naslednych reakci

(Vysekalova, 2011).

Sociologické pristupy pfistupuji ke spotfebnimu chovani zpohledu zivota
spottebitele. Snazi se ho objasiiovat na zéklad¢ znalosti socialniho prostiedi, v némz na né¢j
pusobi riizné normy, cile, tlaky. Vliv na ndkupni rozhodnuti mé také snaha spotiebitel pattit

do urcitych skupin nebo ziskat socidlni status ¢i roli (Zamazalova, 2010).

Z vySe uvedenych pfistupli nelze vybrat jeden nejvhodnéjsi k popisu spotifebniho chovani.
V idealnim a nejefektivnéjSim piipad¢ jsou vyuzivany dle potieby vSechny. Je tieba pocitat i
s individualitou nakupujiciho a jeho predispozicemi k nakupnimu chovani (Koudelka, 2010).
Ptistup, ktery shrnuje vSe podstatné z riznych ptistupu, se nazyva komplexni (Zamazalova,

2010).

2.5 Typy nakupniho chovani

V casti zabyvajici se procesem nakupniho chovani uvadim, Ze jeho faze jsou spiSe
orientacni a nevyskytuji se u vSech druhi ndkupti. Nékteré ndkupy mohou byt jednodussi, u
jinych se jednotlivé faze mohou piekryvat nebo byt néjakym zpiisobem upraveny.

Zamazalova (2010) uvadi, ze pokud je rozhodovaci proces zkraceny nebo uplné

vynechan, jedna se vétSinou o nakupy s nizkym zaujetim nebo 0 nakupy vzniklé na
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zakladé impulzivniho rozhodnuti. Naopak nakupy s vétSim vyznamem mohou mit faze
nakupniho procesu vyrazné obohacené, jedna se napt. o zvyseny sbér informaci, ziskavani rad
od blizkych lidi. Koudelka (2010) rozsiteny rozhodovaci proces ptiklada také nakupim zbozi,

jez spottebitel nenakupuje pravidelné ¢i témér vitbec.

Druhy nakupniho chovani Ize tedy dé€lit podle miry zaujeti, to miize byt dlouhodobé
nebo pouze prechodné (situacni). Spotiebitelovo zaujeti se mize tykat produktu i samotné
nakupni situace. Spolu se zaujetim je pti rozliSeni nakupniho chovani také vyznamny faktor
rozmanitosti nabidky. Cim vice existuje alternativ u produktu, jenz je pro spotiebitele
vyznamny, tim vice se rozhodovaci proces prodluzuje. H. Assael (1992) citovan v Koudelka
(2010) rozlisil dle zaujeti a skladby nabidky tyto druhy ndkupniho chovani: komplexni kupni
chovani, kupni chovani hledajici rozmanitost, kupni chovani sniZujici disonanci,

zvykové kupni rozhodovani. Obdobné ¢lenéni uziva také Kotler (2007).

Ke komplexnimu nakupovani dochazi v piipadé vysoké angazovanosti spotiebitele pro
nakup, pfi ndkupech drahych nebo rizikovych produkt. Nakupujici se snazi ziskat co mozna
nejvice informaci o produktu (Kotler, 2007). Po nakupu tohoto typu dochazi castéji
k ponakupni disonanci, pfi které spotiebitel upravuje ¢i upIné popira informaci ohrozujici jeho
nakupni volbu. V disledku disonance vyhledava pozitivni informace podporujici jeho volbu.
Zaroven o vhodnosti svého vybéru presvédcuje socialni okoli. S kognitivni disonanci souvisi
dva efekty — asimila¢ni a kontrastni. Pfi prvnim zminéném spotiebitel ignoruje vSe negativni a
piiznava si pouze klady produktu. Naopak pii kontrastnim vniméa pouze nedostatky, které

v zavéru vedou k odmitani vyrobku piipadné i jeho znacky. (Koudelka, 2010).

Nakupni chovani snizujici nesoulad je rozsahem procesu a zaujetim spotiebitele
obdobné komplexnimu s tim rozdilem, ze spotiebitel nerozliSuje jednotlivé znacky produktu,

mezi kterymi nevnima témét zadné rozdily (Kotler, 2007).

Nékupni chovani vyhleddvajici rozmanitost je charakteristické nizkou angazovanosti
spottebitele, pficemz zaroven vnima velké rozdily mezi znackami. Takovy spotiebitel ve
svych volbach neni staly a Casto znacky stfida. Ke sttidani nedochazi z praktickych divodi,
ale kvili pottebé vyzkouSet produkty rtiznorodych znacek (Zavodny, PospiSil & Kozak,
2013).

Zvykové kupni rozhodovani se vztahuje na produkty pravidelné béZné spotieby.

AngaZovanost a rozeznavani rozdilu jednotlivych znacek jsou nizké (Kotler, 2007). Tento typ
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nakupu je vétSinou vysledkem podminovani — klasického i operantniho, naproti tomu

komplexni ndkupy jsou vysledkem kognitivniho uceni (Koudelka, 2010).

Déale lze nadkupy Cclenit v zavislosti na nakupnim rozhodovani na: extenzivni,

impulzivni, limitovany a zvyklostni (Vysekalova et al., 2011).

V tomto clenéni zvyklostni nakup odpovida ve své definici vySe zminénému
zvykovému kupnimu rozhodnuti. Extenzivni je shodny s komplexnim kupnim chovanim. Pti
limitovaném nakupu je obvyklé, Zze produkt nebo znacku spotiebitel neznd, tidi se tedy

obecnymi nazory, moralnimi nebo ekologickymi kritérii (Vysekalova et al., 2011).

Impulzivni ndkup je definovan jako ,, reaktivni jednani, kde argumenty nehraji Zadnou
roli . Déle je uvedeno, ze se tyka spise drobnych nakupti, které nemaji pro spotiebitele velky
vyznam (Vysekalova et al. 2011, 53). Koudelka (2010) uvadi, Ze pro takovy typ nakupu je
charakteristické Casté stfidani znacek, a pfedevSim jedndni na zdkladé¢ okamzité impulsu.
Upozoriiuje na to, ze takové ndkupni chovani je Casto spojeno s dopady psychologického
rizika. V nasledujici kapitole bude impulzivni nakupovani popsano spolu s kompulzivnim

nakupovanim vice detailné.

V literatuie lze nalézt dalsi typy d€leni ndkupniho chovani, které se ovSem ve svém
pojeti neodlisuji od vySe uvedenych (Vysekalova et al., 2011, Kotler, 2007). Z tohoto divodu

je ve své praci dale neuvadim.
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3 IMPULZIVNI A KOMPULZIVNI
NAKUPNI TENDENCE

V nésledujici kapitole vymezuji impulzivni a kompulzivni ndkupni chovani, kterym je v
zahrani¢nich vyzkumech nadkupniho chovani a marketingu vénovana velka pozornost. Dale se
Jimi zabyvam také v empirické ¢asti této prace.

V psychologii se bézné uzivaji terminy impulzivni a kompulzivni jednani v souvislosti
S poruchou volniho procesu. Impulzivni jednani nebo také reakce, je spojovana s narusenim
slozek volniho procesu. M4 pudovou bazi. ,,Po pocatecnim impulzu dochazi okamZzité
K prudké a dynamické akci (zcela bez ujasnéni motivace, priorit, disledkii ¢i vhodnosti).
Vysledné jednani miize byt obtizné oviadatelné az neovladatelné*. Napiiklad sem spada
kleptomanie, dromomanie, dipsomanie a také oniomanie, tedy impulzivni chorobné
nakupovani (Orel et al., 2016, 127). Naruseni volniho jednéni a jeho zamfeni se projevuje
mimo jiné kompulzivnim jednanim. Toto jednani je téméf nemozné potlacit pomoci vile.
Pokud jedinec kompulzi nerealizuje, narGstd u né¢j vnitfni napéti, dokud nedojde k jejimu
vybiti. Velmi ¢asto maji kompulze ptivod v obsedantnim mysleni, jez kompulze neutralizuje

(Orel et al., 2016).

3.1 Vymezeni pojmi

O impulzivni a kompulzivni ndkupni tendenci se uvazuje v ptipadech, kdy lidé
nakupuji spontanné a neplanované. Takové nakupy se tykaji v rizné miie vSech spotiebitelil

(Flight, et al., 2012).

Krom¢ definic jiz uvedenych Ize impulzivni nakupovani definovat jako, nechtény,
nahly, neodkladny ¢i spontanni nakup, ktery je zaroveit bezmyslenkovity a od spotiebitele
neuvazeny. Kompulzivni nakupovani je charakteristické neovladatelnosti a premrsténosti
nakupu. Casto vznika v diisledku vnitini tenze a je p¥i ném piitomny maly nahled na situaci a
dopady ndkupu. Nakupujici tedy bere jen malé ohledy na finan¢ni, osobni nebo socialni

dopady svého nakupu (Flight et al., 2012).
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3.2 Vyvoj pohledu na impulzivni a kompulzivni nakupni
tendenci

Jak bylo uvedeno, urcité nepiimétené nakupovani se mize tykat kazdého spotiebitele,
ovSem je popsana i impulzivni — kompulzivni ndkupni porucha (v origindle Impulsive-
compulsive buying disorder (ICBD)), jez byla poprvé charakterizovana jiz v roce 1915. Stéla
tedy v pocatcich vyzkumu nepfiméfenych nakupnich tendenci. V soucasnosti je zahrnuta
v diagnostickém manualu DSM-V. Jedinci stouto nemoci spadaji do poruch kontroly
impulzt. Nejedna se o poruchu, ktera by byla svym vyskytem ¢asta, ale od 90. let o ni velmi
vzrostl zajem a 1idé s problémy z této oblasti se vV dneSni spole¢nosti objevuji ¢im dam Casté;ji
(Dell’'Osso, Allen, Altamura, Buoli, Hollander, 2008). Casto tato problematika byva
spojovana s kulturou Severni Ameriky a zapadni Evropy (Lee & Mysyk, 2004).

Podle vySe zminéného pojeti lze kompulzivni nakupovani charakterizovat jako
chronické, opakované nakupy piedstavujici reakci na stres a nepfijemné udélosti. Mezi
klinické symptomy impulzivni — kompulzivni nakupni poruchy patii téméf neustalé zabyvani
se nakupovanim. Kvili svému ndkupnimu chovani se lidé s touto poruchou dostavaji do
finan¢nich, pravnich a socidlnich problémi. Kompulzivni ndkupy se mohou vyskytovat
denn¢, ale klidn¢ také v ramci tydni. Kolem poloviny takto nakupujicich lidi si ¢asem
vypéstuje kromé dluhii 1 ndsledné pocity viny. Takové ndkupni chovani ma Casto za cil zlepSit
vlastni sebepojeti nakupujicich. V tomto pojeti nékteti autofi ¢leni impulzivni nakupni
tendenci jako podtyp kompulzivni (Dell'Osso et al., 2008). Z pohledu historie byly impulzivni
a kompulzivni tendence chapany jako oddélené¢ a byly méfeny specidlnimi samostatnymi

skalami (Flight et al., 2012).

Za vznikem impulzivni — kompulzivni ndkupni poruchy stoji kombinace biologickych,
socialnich a psychologickych faktort. V ptfipadech kompulzivnich nakupujicich je
doporucovana psychoterapie, vhodna je kognitivné¢ behaviordlni, kterd efektivné redukuje
impulzivni a kompulzivni symptomy, a také farmakoterapie (Dell'Osso et al., 2008). Lidé
S témito problémy mohou tézit také z na svépomoc zamétenych knih a pomocnych skupin.
Je nutné vhodné teSit i pfipadné financni a dluhové problémy, napt. pomoci dluhového

poradenstvi (Catalano & Sonenberg, 1993).
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3.3 Pristupy k nakupnim tendencim

Z vyse uvedené¢ho vyplyva, ze panuje urcitd nejednotnost V pfistupu a fazeni
impulzivni a kompulzivni ndkupni tendence, a to jak u nas, tak i v zahrani¢i. Ob&é dvé ndkupni
tendence tedy zahrnuji v urcité mife spontanni a neplanované nakupovani. Rtizné ptistupy se
snazi odlisit, jestli jsou tyto dvé tendence oddélenymi koncepty ¢i zda se jedna o jeden jev a

rozdil mezi impulzivnim a kompulzivnim nakupnim chovanim je pouze v intenzité.

Prvni pristup chipe ob¢ tendence identicky. Dle n&j vedou obé dvé ke stejnym
vysledkiim a jsou charakteristické nakupovanim stejnych produktt. Jedinci, ktefi takto
nakupuji, jsou ostatnimi vnimani jako slabé, nerozumné osoby. Zakladni rozdil je v intenzité
nakupniho chovani. Do impulzivni tendence lze =zaradit menSi, Zivot nenarusujici,
v nékterych ptipadech ji lze povaZovat i1 za vaznou a Zivot naruSujici. Toto déleni byva
vyuzivano v oblasti marketingu, sluzeb, ale i pfi studiich zavislosti (Kwak, Zinkhan &

Roushanzamir, 2004).

Podle druhého pristupu se daji obé dvé tendence rozlisit dle toho, jak na né pisobi
urcité udalosti a predispozice. Impulzivni nakupovani by mélo byt ovlivnhéno vnéjSimi
spousteci, lze mezi né zaradit tfeba slevové akce, oslavy, atmosféru obchodu a jiné (Flight et
al., 2012). Naopak kompulzivni tendence by méla vznikat na zaklad¢ vnitinich charakteristik
nakupujiciho. K takovym charakteristikAm patii napt. svédomitost (Wang & Yang, 2008,
in Flight et al.,, 2012), narcismus, materialismus a deprese (Ridgway, Kukar-Kinney &
Monroe, 2008, in Flight et al., 2012) nebo tfeba vnimani vlastni atraktivity (Lucas & Koff,
2013).

Treti prFistup pracuje srozdélenim téchto nakupnich tendenci podle negativniho a
pozitivniho emoc¢niho ladéni nakupujicich (DeSarbo & Edwards, 1996). Vice se vlivem

pozitivniho a negativniho ladéni zabyvam v nésledujici ¢asti prace tykajici se motivace.

3.4 Motivace k nakupnim tendencim

Vliv emoci

Ob¢ dvé tendence mohou vést k vymykajicimu se nakupovani z béZzné normy
spotiebitele, li§i se intenzitou a emocnim ladénim, které k ndkupnimu chovani vede.

Impulzivni tendence byva spojovédna s pozitivnim ladénim, byvéa naléhava a orientovana na
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produkt ¢i situaci. Naopak kompulzivni tendence je spojovana s negativnim ladénim
spottebitele, byva opakujici se a vznikd ¢asto jako odpoveéd’ na negativni pocity ¢i situace
(Flight et al.,, 2012). Byva motivovana negativnimi pocity, pfedev§im smutkem, uzkosti,
napétim, znudénosti (Miiller, Mitchell & Zwaan, 2015). Kompulzivni nakupovani byva ¢asto
chapano jako kompenzacni, kdy nahrazuje negativni az depresivni ladéni pfijemnéjSimi pocity
pti nakupu (Dell’Osso et al., 2008). Existuji ovSem i vyzkumy, jez nenalezly takto vymezené
vztahy mezi ladénim a ndkupni tendenci. Lucas a Koff (2013) ve svém vyzkumu nalezli
spojitost mezi negativnim ladénim a impulzivni ndkupni tendenci. Pfestoze v pruzkumech lidé
uvadéji, ze délaji Spatna kupni rozhodnuti a impulzivné nakupuji v ptipadé, ze jsou v dobré
nalad¢é nebo se citi nadSeni ¢i Stastni, Flight et al. (2012) prokazal, Ze stabilngji predchazi

impulzivnim nakupiim pozitivni ladéni nez negativni.

Je také mozZné, Ze 1 piesto, Ze kazda z ndkupnich tendenci — impulzivni a kompulzivni
vychdzi z jiného emocniho ladéni a ndlad, mohou se u jednoho jedince vyskytovat obé dveé

soucasné (Flight et al., 2012).
Vliv socialnich faktori

Pfi vzniku obou tendenci by neméli byt podcenovany socidlni faktory, napf.
marketingové pisobeni, konzumné¢ ladéné okoli, reklama, nakupni stfediska, avérové nabidky
apod. I nakupujiciho je tfeba chapat z bio-psycho-socialniho pohledu (Miiller et al., 2015).
Z meta-analyzy impulzivniho nakupovani vyplyva, ze socialnim faktorim je vénovan velmi
maly prostor vteorii 1 vyzkumech tohoto jevu. Situacni vlivy vychazejici z pozitivniho
socidlniho vlivu mohou sniZzovat nebo zvySovat impulzivni nakupy (Amos, Holmes &
Keneson, 2014). Pokud se zminéné socidlni faktory nepodileji piimo na vzniku
nepiiméienych nakupl, mohou v nich spottebitele minimaln¢ podpofit. Z vyzkumua vyplyva
napt. to, Zze impulzivni a kompulzivni ndkupni tendence je spojend s naduzivanim az
zneuzivanim kreditnich karet. Prokédzalo se také, ze jedinci takto nakupujici maji snizené

sebevédomi (Omar, Rahim, Wel & Alam, 2014).
Vliv osobnostnich faktora

Jak jiz bylo uvedeno v kapitole o osobnostnich faktorech pilisobicich na spotiebitele,
osobnost a jeji rizné charakteristiky a vlastnosti jsou castou oblasti spotiebitelskych
vyzkumil. U druhého pfistupu k impulzivni a kompulzivni ndkupni tendenci jsou uvedeny
vnitini charakteristiky, jez maji souvislost s nepfiméfenymi nakupy jako svédomitost,

materialismus, depresivni ladéni a jiné. Z vySe citovanych vyzkumi vyplyva také to, Ze
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impulzivni a kompulzivni tendence je propojena mimo jiné také se snizenym sebevédomim

nakupujicich.

Z dalsiho vyzkumu vyplyvd, ze k impulzivnimu a kompulzivnimu jednani vede také
zavist, nizké sebevédomi a fantazirovani, a toto jednani vede bezprostiedné také k
impulzivnimu a kompulzivnimu nakupnimu chovéni. Vystupem tohoto vyzkumu je také to, ze
ob¢ dvé tendence Ize chapat jako izce propojené psychologické fenomény, jez se piekryvaji a

mély by byt studovany spole¢né (Shoham, Gavish & Segev, 2015).

Z vyzkumu impulzivniho chovani a osobnostnich charakteristik méfenych pomoci
pétifaktorového osobnostniho inventate bylo zjiSténo, Ze impulzivni ndkupni tendenci lze
predikovat pomoci tfi faktorii — neuroticismu, svédomitosti a extraverze (Thompson &
Prendergast, 2015). Pfi vyuZiti stejné metody na vzorku lidi 1é¢enych pro kompulzivni ndkupy

vychazel z péti faktord vyrazné vyssi neuroticismus (Mueller et al., 2010).
Vliv pohlavi a véku

V piipadé kompulzivni — impulzivni poruchy byla k roku 2008 bodova prevalence
v USA 5,8 %. Kompulzivni nakupujici byli ¢astéji mladi s pfijmy pod padesat tisic dolarti. Ve
vétsing klinickych studiich pfevazuji v této problematice v 80-95 % Zeny (Dell 'Osso, et al.,
2008). V Poslednich dvaceti letech je zaznamenano, ze impulzivni a kompulzivni nakupovani

stoupa nejenom v USA, ale také v také v evropské populaci (Miiller et al., 2015).

Podle meta-analyzy zaméfené na impulzivni nakupovani nelze piesné fict, zda se tato
problematika tyka vice muza ¢i Zen, vysledky vyzkumi této problematiky nejsou uplné jasné.
Ale z prakticky zaméfenych vyzkumu vyplyva, Ze k impulzivnim ndkupim maji veEtsi

tendenci zeny (Amos et al., 2014).
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VYZKUMNA CAST
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4 VYZKUMNY PROBLEM A CILE
VYZKUMU

V predchozi teoretické ¢asti své bakalaiské prace jsem se pokusila vymezit
nakupujiciho, rizné typy nadkupniho chovani a ptedevSim faktory, jez nakupujiciho a proces
nakupu ovliviiuji. Dlraz byl kladen na psychologické, osobnostni a emociondlni faktory.
Ty jsem také dale vymezila v kontextu impulzivni a kompulzivni ndkupni tendence. V této

¢asti prace bych rada predstavila vyzkumny problém prace, cile a hypotézy vyzkumu.

Na zéklad¢ zpracovani literatury, vyzkumii a meta analyz zabyvajicich se obéma
tendencemi zvlaSt mohu konstatovat, ze problematika impulzivni a kompulzivni tendence,
zvlasté v zahranici, je bohaté zmapovana. Autofi ovSem zkoumali a popisovali tyto tendence

pfedevsim samostatné a nezabyvali se pfiliS tim, z ¢eho mezi nimi prameni rozdily.

Jak jsem se pokusila zmapovat v teoretické Casti prace, existuje nékolik piistupt
k impulzivni a kompulzivni nakupni tendenci, v nichZ v zahrani¢i i u nas panuje nejednotnost.
V dutsledku toho byvaji pojmy zaménovany. Rozdilnost prameni pfedevs§im z toho, Ze nékteré
pristupy tvrdi, Ze se v ptipad¢ impulzivni a kompulzivni tendence jedna o jeden identicky jev,
avSak rozdilné intenzity. Naopak jiné ptistupy rozliSuji tyto tendence na zaklad¢ udélosti a

predispozic, jez vedou k jejich vzniku (viz kapitola 3.3).

Vyzkumnym problémem prace tedy bylo potvrzeni ¢i vyvraceni toho, zda se v ptipad¢
impulzivni a kompulzivni nakupni tendence jednd o dva rozdilné jevy. Ve vyzkumné ¢asti
prace Casteéné vychdzim z vyzkumu od autori R. L. Flight, M. M. Rountree a S. E. Beatty

z roku 2012, k ¢emuz vice informaci uvadim v kapitole PouZité metody.

V souladu s vyzkumnym problémem jsem si stanovila nasledujici vyzkumné cile:
Prokazat v ¢eském prostiedi to, ze ke vzniku impulzivni a kompulzivni tendence vede odlisSné
emocni ladéni, jeZ spolu stendenci zprostfedkovava nutkdni nakupovat. Prokazat, Ze
nakupujici, ktefi maji sklon nakupovat impulzivné nebo kompulzivng, se li§i v osobnostnich
charakteristikdch mezi sebou navzdjem, a zaroven se liSi od nakupujicich, ktefi k t€émto
neplanovanym, unahlenym nékupiim sklony nemaji. Prokazat existenci rozdilného nakupniho

chovani mezi muzi a Zenami vV impulzivni a kompulzivni ndkupni tendenci.
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4.1 Vyzkumné hypotézy

V souladu s vyse uvedenym zaméfenim a cili vyzkumu jsem formulovala nasledujici

hypotézy:

H1: Pozitivni ladéni CasteCné zprostiedkovava vztah mezi impulzivni nakupni tendenci a

nutkanim nakupovat.

H2: Negativni ladéni ¢astecné zprostiedkovava vztah mezi kompulzivni ndkupni tendenci a

nutkénim nakupovat.

H3: Impulzivni nakupni tendence neni spojena s negativnim ladénim a kompulzivni nakupni

tendence neni spojena s pozitivnim ladénim.

H4: Jedinci skorujici vice v impulzivni a kompulzivni ndkupni tendenci budou skorovat
Vv osobnostni charakteristice — neuroticismu vice nez jedinci, ktefi v impulzivni a kompulzivni

nakupni tendenci skoruji malo.
H5: Muzi maji statisticky signifikantné niz8i skory v impulzivni ndkupni tendenci nez Zeny.
H6: Muzi maji statisticky signifikantné niz§i skory v kompulzivni ndkupni tendenci nez Zeny.

H7: Muzi maji statisticky signifikantné nizsi skory v nutkani nakupovat nez Zeny.
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5 POPIS METODOLOGICKEHO RAMCE A
METOD

Pro sbér dat jsem zvolila kvantitativni pfistup. VyuZitou metodou bylo dotaznikoveé
Setteni. Dotaznik zahrnoval sociodemografické proménné, déle nestandardizovany dotaznik
métici nutkdni nakupovat spolu se zkoumanymi nakupnimi tendencemi a ladénim, vztazenym
ke konkrétni nakupni situaci. Dale dotaznik obsahoval standardizovanou metodu NEO
pétifaktorovy osobnostni inventar (Costa & McCrae, 1992, Ceska standardizovana verze —
Hiebickova & Urbanek, 2001) ve zkracené 60 polozkové podobé. K pouzitym metodam
V dotazniku se podrobné&ji vyjadiuji v ndsledujici kapitole. Posledni nepovinnd ot4dzka byla
oteviena a respondenti v ni dostali moznost napsat poznamku ¢i svij email k zaslani

vysledka.

Anonymni dotaznik byl distribuovan v elektronické podob¢ pies server survio.com.

5.1 Sociodemografické proménné

V prvni Casti dotazniku jsem zjistovala pohlavi, v€k a stupen dosazen¢ho vzdélani
respondentl. Zjisténé pohlavi umoznilo pozdéji ovéfit rozdil v impulzivnim a kompulzivnim
nakupovani muzii a Zen a zpracovani vysledkiit z NEO-FFI. V¢k byl zjistovan z divodu
nasledného vytazeni respondentit mladsich 15 let, protoze pro né v pouzité metodé¢ NEO-FFI
neexistuji normy. Zaroven vSechny zjiStované proménné slouzily k popisu populace

vyzkumu, viz podkapitola Popis vyzkumného souboru, tabulka 2 a 3.

5.2 Nutkani nakupovat — impulzivni a kompulzivni
nakupni tendence

Druha ¢ast mého dotazniku byla pievzata z vyzkumu Flight et al., z roku 2012. Tato
metoda obsahuje 24 polozek fazenych do téchto $kal: Impulzivni ndkupni tendence

(,,Impulsive Buying Tendency”), kompulzivni nakupni tendence (,, Compulsive Buying
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Tendency*), nutkani nakupovat (,,Urge to Buy®), pozitivni ladéni (,, Positive Affect*),
negativni ladéni (,, Negative Affect”).

Autofi se nepokousSeli vytvofit novou metodu k méfeni impulzivni a kompulzivni
nakupni tendence. Vytvofili tuto skdlu spojenim polozek z jiz existujicich soucasnych skal
méticich tyto konstrukty. Cilem nové vytvorené Skaly bylo, aby na zéklad¢ obsahlé literarni
reSerSe vyjadiovala zdklad méfenych konstrukti. Vybrany byly pro kazdou skdlu polozky
vétSinou riznych autort, tak aby kazdy koncept byl méten co nejptesnéji na zakladé Sife své
definice (Flight et al., 2012). Z téchto divodu jsem se rozhodla tento dotaznik zvolit i pro
SVOU praci. Zarovenl se mi v naSich podminkach nepodafilo nalézt jinou vhodnou metodu
k méfeni impulzivni a kompulzivni nakupni tendence. Existuji sice $kaly k méfeni

chorobného nakupovani, ale tyto dvé tendence nerozlisuji.

I kdyz jsem pievzala metodu a v ¢asti svych cilit se pokousim ovéfit vysledky z vySe
zminéného vyzkumu, nejedna se o replikacni studii. VySe zminéni autofi vyuzili na rozdil ode
mé smiseny typ vyzkumu. Jejich respondenti je$té kromé vySe zminéného dotazniku
zaznamenavali po ur¢itou dobu ke svym nakupiim emoc¢ni ladéni — tedy pozitivni a negativni.
Pti zpracovani doslo ke sparovani informaci (Flight et al., 2012). Ve svém vyzkumu jsem se
pokusila tuto problematiku fesit pomoci kvantitativniho vyzkumu, tedy zjednodusenym
designem, to ale vyzadovalo pfidani jedné polozky navic. Po zodpovézeni polozek na Skalach
impulzivni nakupni tendence, kompulzivni nékupni tendence a nutkdni nakupovat,
nasledovala otazka na to, zda si respondent dokaze vybavit nakupni situaci, ktera se vymykala
jeho béznému nakupnimu chovani, napi. utratil vice pené¢z, nakoupil mnozstevné vic, nez
planoval. Nebo si pozdé¢ji z né¢jakého divodu nédkup vycital, povazoval ho za neuvazeny.
Pokud odpovédéli kladné, byli odkézani na skaly pozitivniho a negativniho ladéni vztazené

k dané nakupni udalosti.

Odpovédi na polozky byly respondenty zaznamendvany na péti bodovou Likertovu
Skalu v rozmezi od vlibec nevystihuje (1), spiSe nevystihuje (2), neutrdlni (3), spiSe vystihuje
(4), do uplné vystihuje (5).

Zvolila jsem zamérné lichy pocet odpovédi s prostiedni moznosti — neutralni.
Je mozZné, Ze tim doSlo k ochuzeni moZnych vysledki, ale nechtéla jsem respondenty

k odpovédim tlacit. Zaroven takové ¢lenéni odpovidalo i naslednému dotazniku NEO-FFI,

takZe u respondentll nedochéazelo ke zmateni na zéklad¢ rtizného zplisobu odpovédi.

33



5.2.1 Preklad metody

Pred samotnym sbérem dat bylo tfeba ptfevést dotaznik z anglického do ceského
jazyka. Pro transformaci jazyka byla zvolena metoda zpétného piekladu. Ta byva
doporucovana jako nejvhodnéjsi metoda pievodu vyzkumnych néstroji z jiného jazyka,

zaroven byva také nejCastéji vyuzivana (Chen & Boore, 2009).

Prvni preklad z anglického jazyka do ceského vytvofil student anglické filologie
Univerzity Palackého, zpétny pieklad vytvofil jiny student stejného oboru. Pii piekladu
nedoslo K nijak zasadnim jazykovym posuniim. Finalni podobu polozek upravovala bilingvni

studentka psychologie, ktera upravila pouze drobné detaily ve znéni c¢eskych polozek.

5.2.2 Ovéreni metody

Pfi analyze dat jsem otestovala vnitini reliabilitu jednotlivych Skal dotazniku. Vnitini
reliabilita dimenzi dotazniku se pohybovala v hodnotach o = 0,83 - 0,91. Uvedené rozmezi
je o néco veétsi, nez bylo uvedeno u ptvodniho dotazniku. Vnitfni reliabilita uvedena u
anglické verze je v rozmezi o = 0,76 - 0,85 (Flight et al., 2012). Hodnoty reliability vSech
pouzitych Skal lze nalézt vtabulce 1. Vnitini reliabilitu vSech Skal dotazniku Ize

povaZovat za dostatecnou.

Cislo Nazev §kaly Pocet polozek Cronbachova alfa
1 Impulzivni nakupni tendence 6 0,87
2 Kompulzivni nakupni tendence 6 0,83
3 Nutkéni nakupovat 3 0,83
4 Pozitivni ladéni 3 0,89
5 Negativni ladéni 5 0,91

Tabulka 1 Vnitini reliabilita jednotlivych §kal dotazniku

Je tieba zdlraznit, Ze byla vyrazena jedna poloZka ze Skaly Kompulzivni nakupni
tendence. Na zakladé faktorové analyzy se ukazalo, Ze byla sycena faktorem pro

Impulzivni nakupni tendenci. PoloZka byla vyiazena pired ovérovanim vniti'ni reliability.

VySe zminénd polozka byla vyrazena i zanglické verze dotazniku. Autofi
dotazniku také vytadili dvé polozky ze Skdly impulzivni ndkupni tendence kviili jejich
nizké reliabilité. Domnivali se, Ze ta byla zplsobena vyuZzitim rozdilné skaly odpoveédi
nez u zbylych poloZek (Flight et al.,, 2012). Z tohoto diivodu jsem pro tyto dvé poloZky

zvolila stejné moznosti odpovédi jako u ostatnich poloZek. Pri ovéreni polozek meéli
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reliabilitu v souladu s ostatnimi polozkami a z tohoto divodu jsem obé dvé polozky

v dotazniku ponechala.

Plné znéni vSech pouZitych preloZenych polozek dotazniku lze nalézt na konci

prace v priloze ¢. 3.

5.3 NEO-FFI pétifaktorovy osobnostni inventar

Tato metoda slouzi k popisu osobnosti, jedna se o vicerozmérny dotaznik, v némz se
odpovédi zaznamenavaji na pétistupiiovou skalu, od viibec nevystihuje (0), spiSe nevystihuje
(1), neutralni (2), spiSe vystihuje (3), az po UpIn€ vystihuje (4). Respondentovi jsou postupné
predkladdana tvrzeni a on voli moznost, kterd ho podle né&j vystihuje nejlépe. Zhruba necela
polovina polozek je skorovana v obraceném potadi, tedy inverzné. Dotaznik méa celkem
Sedesat polozek, existuje ale i obsahlejsi varianta poskytujici podrobné;jsi vysledky. Dotaznik
se Sedesati polozkami poskytuje vysledky pro jednotlivé probandy v téchto dimenzich:
Otevienost vic¢i zkusenosti, Svédomitost, Extraverze, Pfivétivost, Emocionalni stabilita nebo

také Neuroticismus (Hfebickova & Urbanek, 2001).

Vyse uvedené dimenze lze zkracen¢ charakterizovat takto:
Neuroticismus — zjistuje, jak je jedinec schopny se pfizptisobit a také jak je nestabilni. Za
jeho pomoci lze rozlisit jedince vyrovnané a nenachylné k vyCerpani od téch, ktefi nejsou
Kk psychickému vycerpani odolni a téch, ktefi mivaji nerealné idealy.
Extraverze — dimenze zjistuje, jak jsou jedincovi socialni interakce s ostatnimi kvalitni a
jaka je jejich kvantita. Déle zjistuje jedincovu uroven aktivace a potiebu stimulace.
Otevirenost viici zkuSenosti — zjiStuje v jaké mire, vyhledava jedinec nové zazitky a také
jeho toleranci vii¢i nezndamému a jeho snahu o poznani neznamého.
Piivétivost — zjistuje, jak je ve svych myslenkach, ale i vn&jSich projevech jedinec
orientovan. Mlize se pohybovat od souciténi az po neptatelské projevy.
Svédomitost — na zéklad€ této dimenze lze rozlisit jedince pracovité, spolehlivé, na sebe
kladouci zvySené naroky od téch, ktefi jsou vice lhostejni a nesvédomiti. Do této dimenze se

mize promitnout Groven vytrvalosti, organizovanosti a motivace respondenta (Hiebickovd &

Urbének, 2001).
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5.4 Pouzité statistické metody

Zpracovani dat probihalo v programech Microsoft Office Excel, Statistica 12 CZ a
programu R. Data byla nejdiive pfevedena ze serveru survio.com do programu Microsoft
Office Excel, kde byly nejdiive slovni kategorické odpovedi Likertovy Skaly pirevedeny na
Ciselné a vypocitdny hrubé skory jednotlivych skal. V ptipadé hrubych skért v dotazniku
NEO-FFI byly skory jednotlivych respondentti pievedeny pro kazdou osobnostni dimenzi

zvlast’ na percentily podle standardizovanych norem.

Ke zpracovani sociodemografickych proménnych byly vyuzity popisné statistiky a
tabulky Cetnostni programu Statistica 12. Zde také probihalo oveéfeni normalniho rozlozeni
jednotlivych proménnych, 1 po pfipadném rozdéleni na skory muzii a Zen pomoci Shapiro-

Wilkova W testu.

Program Statistica 12 byl pouzit také pro vySe uvedené ovétfeni vnitini reliability
v dotazniku nutkani nakupovat — impulzivni a kompulzivni nakupni tendence. Byly k tomu

vyuZity vicerozmérné prizkumné techniky, konkrétné analyza spolehlivosti a poloZek.

K ovéteni prvnich tfi hypotéz bylo zapotiebi provést strukturalni modelovani. K tomu

byl pouzit program R. Dale, jsem opét pracovala s programem Statistica 12.

K ovéteni hypotézy tykajici se osobnostnich charakteristik a impulzivni a kompulzivni

tendence byla vyuzita neparametricka statistika, Spearmantiv korela¢ni koeficient.

Hypotézy tykajici se rozdili mezi muzi a zenami byly ovéfovany pomoci
neparametrické statistiky, tedy porovnani dvou nezavislych vzorkt (skupin). Konkrétné jsem

pouzila Mann — Whitnetiv U test.

5.5 Vyzkumny soubor a postup ziskavani dat

K ziskani respondentli pro sviij vyzkum jsem se rozhodla vyuzit metody
nepravdépodobnostniho vybéru, konkrétné metody samovybéru a metody sné¢hové koule.
Dotaznik byl sdilen na socidlni siti facebook.com a riznych facebookovych profilech, ddle na
internetové strance vinted.cz. Uvedend stranka byla zvolena z toho divodu, Ze na ni probiha
vyména a nadkup pouzitého obleCeni a jeji uZivatelé na ni Casto diskutuji v riznych forech.
Predpokladala jsem, Ze by se jich problematika ndkupniho chovani i1 impulzivni a
kompulzivni nakupni tendence mohla tykat vice nez jiné populace, a Ze budou mit také vétsi

zajem o vyplnéni dotazniku. Jednalo se tedy také o zamérny vybér.
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Vyse uvedené se tyka metody samovybéru. Pii sdileni dotazniku a prosbé o vyplnéni
byli respondenti také zddani o piipadné sdileni dotazniku, pficemz nékteti tak ucinili a
rozsitili dotaznik mezi své ptatelé na socidlnich sitich a na stranky skupin, jimiz jsou ¢leny.

Tento zpiisob sbéru lze povazovat za sbér metodou sné¢hové koule.

Sbér dat probihal od 5. 2. 2017 do 24. 2. 2017.

5.5.1 Popis vyzkumného souboru

Vyzkumny soubor je tvoien celkem 283 respondenty, z toho je celkem 249 Zen a 34
muzd. Tento vyrazny nepomér mezi poctem muzl a zen si vysvétluji jako disledek pouziti
nepravdépodobnostnich metod sbéru dat. Dale také tim, Ze téma ndkupniho chovani,
konkrétné impulzivni a kompulzivni ndkupni tendence, je vice atraktivni pro Zeny nez pro
moznost uvedeni svého emailu z diivodu zaslani vysledki vyzkumu, coz by pravé mohlo byt
atraktivn€j$i pro Zeny, protoze podle zahrani¢nich vyzkumil se tato problematika opravdu

tyka vice zenské populace (vice viz kapitola 3).

Metoda NEO-FFI uvadi normy pro jedince starSich patnacti let a vice. Z toho divodu

byla z vyzkumu vyloucena jedna respondentka, jez tohoto véku jesté nedosahla.

V nasledujicich tabulkdch uvadim sociodemografické udaje respondentli, jejichz odpovédi

byly vyuzity pti nasledné analyze dat.

pocet  pramérny vék minimalni maximalni sm. odch.

muZzi 34 25.5 16 54 7.51
Zeny 248 24.1 15 57 6.76

Tabulka 2 Deskriptivni charakteristiky souboru muzi a Zen z hlediska véku

nejvyssi dosazené vzdélani  Zeny muzi

zakladni §kola 32 4
stfedni $kola bez maturity 16 0
stiredni §kola s maturitou 133 16
vys$$i odborna Skola 8 1
vysoka Skola 59 13

Tabulka 3 Dosazené vzdélani vyzkumného souboru vyjadiené pomoci ¢etnosti

Kovéteni prvnich tfi hypotéz, které pracovali s proménnymi pozitivni ladéni a
negativni ladéni, byla vyuzita data pouze od ¢asti z vySe uvedenych respondentti. Ne vSichni

respondenti si pii vyplhovani dotazniku byli schopni vybavit situaci, ktera by se vymykala
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jejich béznému nakupovani, napf. utratili pfi ni vice penéz, nakoupili vice, nez planovali atd.
Nemohli tedy vyplnit polozky vztahujici se k této konkrétni situaci a tykajici se pozitivniho a

negativniho ladéni pfi ni.

Konkrétni ndkupni situaci si vybavilo 198 respondentd, z toho bylo 17 muzi a 181
zen. Pti ovérovani hypotéz 4 az 7 jiz mohly byt vyuzity odpovédi od vsech zacastnénych

respondentd.

5.6 Etika vyzkumu

Eti¢nost vyzkumu byla zajiSténa kratkym sdélenim pied samotnym dotaznikem, ve
kterém byli respondenti sezndmeni s ucelem vyzkumu a autorem vyzkumu. Vyplnéni

dotazniku bylo vZzdy dobrovolné. Vsechny odpovédi byly anonymni.

Respondenti méli moznost zadat na konci poznamku k vyzkumu ¢i svoji emailovou
adresu K pozd¢jsimu zaslani vysledkd, coz pro né¢ mohlo byt i odménou za straveny ¢as pii
vyplhovani dotazniku. K emailovym adresdm nemél ptistup nikdo kromé autora vyzkumu.

Veskeré ziskané informace od respondentl byly vyuZity pouze k Géelim vyzkumu.

Respondenti méli k dispozici mé kontaktni tidaje pied i po skonceni vyzkumu, na které

se mohli obratit s ptipadnymi dotazy.
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6 VYSLEDKY VYZKUMU

Vzhledem k tomu, Ze jsem si stanovila tii cile prace, rozhodla jsem se rozdélit i
vysledky vyzkumu do tfi podkapitol. Prvni podkapitola se tedy bude tykat spojitosti
impulzivni a kompulzivni ndkupni tendence, nutkani nakupovat a pozitivniho a negativniho
emocniho ladéni. Druhd podkapitola bude zaméfena na zavislost zminénych nakupnich
tendenci a osobnostnich charakteristik méfenych za pomoci dotazniku NEO-FFI. Posledni

kapitola se bude tykat rozdilu v ndkupnich tendencich mezi muzi a Zenami.

6.1 Impulzivni a kompulzivni nakupni tendence, nutkani
nakupovat a emocni ladéni

K ovéfeni toho, zda pozitivni nebo negativni emocni ladéni mize vést k rozdilnym
nakupnim tendencim (kompulzivni a impulzivni) a zda mize zprostiedkovavat vztah mezi
témito tendencemi a nutkdnim nakupovat, jsem zvolila strukturalni modelovani. Tuto metodu
analyzy dat jsem volila, co nejpodobné;jsi vyzkumu, ze kterého jsem pii formulovani tohoto
cile prace vychazela, aby vysledky byly co nejvice vhodné k porovnani. Flight et al. (2012)
vyuzili k analyze program LISREL 8.8, ja pracovala v programu R.

Strukturalni nebo také strukturni modelovani je statistika, ktera vyuziva principti
regresni a také faktorové analyzy. Vyhoda této statistiky vici regresivni analyze je v tom, Ze
do ni mize byt zahrnuto vice zavislych proménnych, pfiCemz jakdkoliv ze zavislych
proménnych muize v dal§i rovnici figurovat jako nezdvislda proménnd. Vysledky Ize
zaznamenat, pomoci modelu proménnych, propojenych Sipkami, nebo za vyuziti soustavy

rovnic (Urbanek, 2008). Pro prezentaci vysledkli jsem zvolila model, viz nasledujici diagram.

Pied samotnym vytvofenim strukturalniho modelu, bylo tfeba provést explorativni
faktorovou analyzu. Ta poskytuje ,, moznost prresné stanovit, které faktory (latentni promeénné)
syti konkrétni manifestni proménné. Faktory Ize dale propojit regresnimi vztahy “ (Urbanek,

2008, 78).
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Pracovala jsem spéti latentnimi proménnymi (impulzivni nékupni tendence,
kompulzivni nakupni tendence, nutkédni nakupovat, pozitivni ladéni, negativni ladéni), které
byly tvofeny na zéklad¢ polozek dotazniku jednotlivymi manifestnimi proménnymi. Pfi prvni
explorativni faktorové analyze vysel y?(166) = 237,89; p < 0,05. Z toho vyplyvé, Ze pét
faktori nebylo v této situaci dostacujicich a muselo dojit k odstranéni nékterych
problematickych proménnych ze $kal impulzivni ndkupni tendence a kompulzivni ndkupni
tendence. Nésledn& prob&hla faktorova analyza znovu, s vysledkem ¥*(86) = 100,3; p = 0,14.
Po upravé jsou tyto faktory jiz dostaCujici a nelze tedy zamitnout hypotézu o tom, zZe
vyhovuji. Po zpracovani proménnych explora¢ni faktorovou analyzou bylo zadani

strukturdlniho modelu nésledujici:

e Impulzivni ndkupni tendence (INT) — latentni proménné vytvoiend z proménnych INT 1
az INT 4 aINT 6

e Kompulzivni ndkupni tendence (KNT) — latentni proménna vytvofena z proménnych
KNT_2, KNT_4, KNT_5

e Pozitivni ladéni (PL) — latentni proménnd vytvorend z proménnych PL_1, PL 2 a PL 3

e Negativni ladéni (NL) — latentni proménnd vytvofena z proménnych NL 1 aZ NL 5

e Nutkani nakupovat (NN) — latentni proménnd vytvofena z proménnych NN 1, NN 2 a
NN_3

Vyse uvedené manifestni proménné vzdy odpovidaji polozkdm jednotlivych faktort,
napt. INT 1 reprezentuje v dotazniku polozku €. 1 pro impulzivni ndkupni tendenci, KNT 2
reprezentuje v dotazniku polozku ¢. 2 pro kompulzivni nakupni tendenci apod.

Do podminek modelu bylo dale zadano, ze impulzivni a kompulzivni ndkupni tendence spolu

nekoreluji.

Na zékladé hodnoty y*(171) = 2317,39 pro dany model byl tento model zamitnut. To,
7e shoda modelu s daty neni dokonala, znac¢i i ukazatelé CFI (0,94), TLI (0,93) nebo RMSEA
(0,07). Nicméné v piipadé strukturalniho modelovani pfi rostouci velikosti souboru dochazi
ke zvySeni pravdépodobnosti zamitnuti shody modelu s daty, pfestoze model datovému
souboru odpovida (Urbanek, 2008). Ztohoto divodu byly vzaty vpotaz prvni Ctyii
nejvyraznéj$i modifikacni indexy, které nejvice ptispivaly ke zkresleni modelu a do modelu

byly nasledné zahrnuty.

Do vySe uvedeného modelu bylo tedy zahrnuto, Ze latentni proménna KNT je tvofena i
manifestni proménnou INT_3, latentni proménnd NN je tvofena i manifestni proménnou

KNT_5, manifestni proménné KNT 2 a KNT 4 spolu vzajemné koreluji, INT a KNT spolu
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koreluji. Vysledny model s indexy CFI (0,98) a TLI (0,97) a RMSEA (0,05) se jiz shoduje
s daty.

Pozitrvni

nakupmi
tendence

ladéni

Nutkani
nakupovat

Eom pulzivni
nakupmni
tendence

Diagram testovanych strukturalnich beta zatézi ze strukturalniho modelu

Pozn. * p < 0,05

6.1.1 K hypotézam 1 az 3

Hypotéza ¢. 1 1ikd, Ze pozitivni ladéni cCasteCné zprostiedkovadva vztah mezi
impulzivni ndkupni tendenci a nutkdnim nakupovat. Na zdkladé¢ uvedeného strukturalniho
modelu vys$la impulzivni nakupni tendence kladné asociovana s pozitivnim ladénim (p = 0,27;
z=3,82; p <0,05) a také s nutkdnim nakupovat (f = 0,38; z =4,82; p < 0,05). Pozitivni ladéni
a nutkani nakupovat jsou také kladné¢ asociované (B = 0,26; z = 3,13; p < 0,05).
Hypotézu prijimam.

Hypotéza €. 2 ftikd, ze negativni ladéni Céastecné zprostfedkovdva vztah mezi
kompulzivni ndkupni tendenci a nutkdnim nakupovat. Nelze fict, Ze existuje vztah mezi
kompulzivni nakupni tendenci a negativnim ladénim (B = 0,01; z = 0,23; p = 0,82). Mezi
kompulzivni ndkupni tendenci a nutkanim nakupovat ovSem pozitivni vztah je (f = 0,16; z =
3,28; p < 0,05). Nelze fict, Ze je pozitivni asociace mezi nutkanim nakupovat a negativnim

ladénim (B = 0,05; z = 0,87; p = 0,38). Hypotézu zamitam.

Hypotéza ¢. 3 tik4, Ze impulzivni ndkupni tendence neni spojend s negativnim ladénim a
kompulzivni ndkupni tendence neni spojena s pozitivnim ladénim. Nelze fici, ze impulzivni

nakupni tendence a negativni ladéni jsou spolu asociovany (B = -0,03; z = -0,62; p = 0,54).
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Kompulzivni ndkupni tendence a pozitivni ladéni jsou spolu pozitivné asociovany (f = 0,11; z

=2,81; p < 0,05). Hypotézu zamitam.

6.2 Impulzivni a kompulzivni tendence v zavislosti
S osobnostnimi charakteristikami

Abych mohla ovéfit, Sjakymi osobnostnimi charakteristikami dle NEO-FFI je
impulzivni a kompulzivni ndkupni tendence v zévislosti, muselo byt nejdiive otestovano
normalni rozdéleni pouzitych proménnych. K tomu jsem pouzila Shapiro-Wilkiiv W test.
Na zaklad¢ vysledka pro impulzivni nakupni tendenci (W = 0.98; p < 0,05) a kompulzivni
nakupni tendenci (W = 0,87; p < 0,05), byly zamitnuty hypotézy o normalnim rozdé€leni

téchto proménnych. Nasledné jsem pracovala s neparametrickou statistikou.

To, zda existuje souvislost mezi vysi skore v impulzivni a kompulzivni nakupni
tendenci a osobnostnimi charakteristikami, jsem se rozhodla ovétit pomoci Spearmanovy
korelace. Vysledky zvolené statistiky lze nalézt v nasledujici tabulce ¢. 4. Tato statistika byla
zvolena z dtivodu jiného nez normalniho rozdéleni proménnych a také proto, Ze se jedna o

proménné ordindlni.

dvojice proménnych pocet (plat.) spearman (R) t(N-2)  p-hodn.

INT & N 282 0,22 3,85 0,00
INT & P 282 -0,16 -2,66 0,01
KNT & N 282 0,22 3,74 0,00
KNT & P 282 -0,21 -3,62 0,00

Tabulka 4 Spearmanovy korelace. Oznaéené korelace jsou vyznamné na hl. p < 0,05

Pozn.: INT — impulzivni ndakupni tendence, KNT — kompulzivni nakupni tendence, N —

neuroticismus, P — privétivost

6.2.1 K hypotéze 4

Hypotéza €. 4 tik4, Ze jedinci skorujici vice v impulzivni a kompulzivni ndkupni
tendenci budou skorovat v osobnostni charakteristice — neuroticismus vice nez jedinci, ktefi
VvV impulzivni a kompulzivni ndkupni tendenci skoruji malo. Existuje zavislost mezi impulzivni
nakupni tendenci a neuroticismem r = 0,22; p < 0,05. A zaroven existuje zavislost mezi

kompulzivni ndkupni tendenci a neuroticismem r = 0,22; p < 0,05. Hypotézu prijimam.
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Kromé predpokladané zavislosti s neuroticismem se u obou ndkupnich tendenci
objevila 1 statisticky signifikantni, negativni zavislost s osobnostni charakteristikou —
ptivétivost. V piipad¢ impulzivni tendence r = -0,16; p < 0,05 a kompulzivni r = -0,21; p <

0,05.

Tabulku Pearsonovych korelaci mezi zkoumanymi nakupnimi tendencemi a vSemi

osobnostnimi charakteristikami uvadim v pftiloze €. 4.

6.3 Rozdil mezi muzi a Zenami v impulzivni a
kompulzivni nakupni tendenci

Prvni bylo opét tfeba zjistit pomoci Shapir-Wilkova testu, zda proménné mayji
normalni rozdéleni. U proménné impulzivni nakupni tendence W = 0,98; p < 0,05;
u kompulzivni ndkupni tendence W = 0,89; p < 0,05 pro Zeny. Pro vzorek muzi u impulzivni
nakupni tendence W = 0,93; p < 0,05; u kompulzivni ndkupni tendence W = 0,62; p < 0,05.

U vSech proménnych bylo tedy normalni rozdéleni zamitnuto.

Po zamitnuti hypotézy o normdlnim rozdéleni proménnych jsem zvolila
neparametrickou statistiku — Mann-Whitneyiv U test, jehoz vysledky jsou k nahlédnuti
v tabulce 5. Pouzit byl z divodu jiného neZ normalniho rozdéleni u proménnych a také

Z davodu pocetni nerovnovahy obou vzorkti muzi (n=34), zeny (n=248).

Proménna U Z p-hodn. AUC
INT 2483,50 3,88 0,00 0,71
KNT 2494,50 3,86 0,00 0,70
NN 3303,50 2,05 0,04 0,61

Tabulka 5 Mann-Whitneuv U test dle proménné pohlavi. Ozna¢ené vysledky jsou vyznamné
na hl. p < 0,05

Pozn.: INT — impulzivni ndkupni tendence, KNT — kompulzivni nakupni tendence, NN —

nutkani nakupovat

6.3.1 K hypotézam 5 az7

Hypotéza ¢. 5 tika, Ze muzi maji statisticky signifikantné niz8i skéry v impulzivni

nakupni tendenci neZ Zeny. Hypotézu prijimam.

Hypotéza €. 6 tikd, Ze muZi maji statisticky signifikantn€ niz8i skory v kompulzivni

nakupni tendenci neZ Zeny. Hypotézu prijimam.
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Hypotéza ¢. 7 tikd, ze muzi maji statisticky signifikantné niz$i skory v nutkani

nakupovat nez zeny. Hypotézu prijimam.
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7 DISKUZE

V této kapitole se budu zabyvat vysledky vyzkumu a jejich zasazenim do S$ir§iho
kontextu poznatki o impulzivni a kompulzivni ndkupnich tendencich. Dale také aplikaci
vysledkt, limity vyzkumu a doporuceni pro dalsi pfipadné vyzkumné zaméry v této oblasti.

Stejné jako v pfedchozi kapitole budu postupovat podle vymezenych cili vyzkumu.

Prvnim cilem prace bylo ovétfeni toho, zda obé dvé ndkupni tendence maji zaklad
Vjiném emo¢nim ladéni nakupujiciho. Impulzivni méla vychazet z pozitivniho naladéni a
kompulzivni z negativniho, coZ mélo dokladat rozdilnost obou konstruktl. Pfi formulovani
tohoto cile jsem vychazela z jiz jmenovaného vyzkumu od autort R. Flighta, M. Rountree a S.
Beatty z roku 2012, kterym se vySe uvedené podatilo prokéazat. Chtéla jsem ke stejnym

vysledkiim dojit 1 v Ceském prosttedi za uziti jednodussiho vyzkumného designu.

Na zaklad¢ analyzy dat se nepodatilo prokazat, ze by jednotlivé tendence méli zaklad
V odlisném emoc¢nim ladéni nakupujicich. Z vysledki vyplyva, ze podle mého predpokladu
impulzivni ndkupni tendence je v zavislosti s pozitivnim ladénim. OvSem uz se neprokézalo,
ze by kompulzivni tendence byla v zavislosti s ladénim negativnim, dokonce vysla statisticky
vyznamna zavislost mezi ni a pozitivnim ladénim, viz diagram v ptfedchozi kapitole.
Prokazalo se, ze ob¢é dvé tendence jsou propojené s nutkanim nakupovat, jinymi slovy
potiebou nakupovat. Lze tedy pfedpokladat, ze pokud ma Clovek sklon k impulzivnimu nebo
kompulzivnimu ndkupnimu chovani a dojde u n¢j, at’ uz vlivem vnéjsich ¢i vnitinich vlivi, ke

zvySeni pozitivniho naladéni, zvysi se u néj 1 nutkani k nadkupim.

Ve vyzkumu se tedy neprokazal vliv negativniho ladéni, at uz v souvislosti

s kompulzivni tendenci nebo v tom, ze by mélo ucinek pfi zvySovani nutkani nakupovat.

Vliv negativniho ladéni byva obecné povazovan za niz$i nez vliv pozitivniho ladéni.
I ve vychozim vyzkumu, ve kterém se potvrdilo, Ze obé dv€ tendence vychazi z jiného
emocniho zakladu, byla spojitost mezi nutkdnim nakupovat a negativnim ladéni vyrazné
mensi neZ s pozitivnim ladénim (Flight et al., 2012). V n&kterych vyzkumech také nebyla
nalezena spojitost mezi negativnim ladénim a nutkdnim nakupovat (Beatty & Ferrell, 1998).

Naopak existuji 1 vyzkumy, ve kterych byla nalezena spojitost mezi negativnim ladénim a
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impulzivni nakupni tendenci. Z prizkumi ptfesto vyplyva, ze nakupujici uvadéji, ze Spatné
kupni rozhodnuti délaji predev§im, kdyZ jsou dobfe naladéni a citi se Iépe nez v jiné dny

(Lucas & Koff, 2013).

Za limitujici ve svém vyzkumu povazuji to, ze jsem pro danou problematiku zvolila
zjednodusujici kvantitativni design, ve kterém méli respondenti moznost vyjadrit své ladéni
pouze pii jedné nakupni situaci. Pokud plati vySe uvedené poznatky, ze Castéji lidé nakupuji
neuvazeng, kdyz jsou dobie naladéni, je pravdépodobné, ze i1 respondenti mého vyzkumu si

jev.

At uz je na tyto nakupni tendence pohlizeno z pohledu jakéhokoliv pftistupu,
kompulzivni tendence je povazovdna vzdy za jev vzacnéj$i. At uz je chdpana jako
chdpana jako konstrukt pramenici z osobnostnich charakteristik, ktery v nékterych stitech
miiZze byt povazovan az za poruchu kontroly impulzi (Dell 'Osso et al., 2008; Lucas & Koff,
2013; a dalsi). Za dalsi limit vyzkumu tedy povazuji velikost vyzkumného souboru, n = 282 je
sice pro kvantitativni vyzkum dostacujici, ale vzhledem k tomu, ze kompulzivni tendence je
jev s méné Castym vyskytem, nepodafilo se mi do vyzkumného vzorku ziskat dostate¢né
mnozstvi lidi, ktefi by vyrazn¢ skoérovali v kompulzivni nakupni tendenci, a to mohlo

vysledky ovlivnit.

Pfedchozi uvedené vysledky neptfinesly dikaz o tom, ze by bylo mozné oba
konstrukty interpretovat jako odlisné, vznikajici na zdklad¢ jiného emoc¢niho ladéni

nakupujicich.

Obdobné jsou na tom 1 vysledky =ziskané z dotazniku méfictho osobnostni
charakteristiky. Ten byl vyuzit k splnéni druhé vyzkumného cile, ve kterém jsem chtéla zjistit,
zda se 1is81 v osobnostnich charakteristikdch lidé, ktefi maji sklon k impulzivnim a
kompulzivnim ndkupiim od lidi, kterych se tato forma nakupniho chovani netyka. Déle jsem
chtéla zjistit, zda lidé skorujici vyrazné v impulzivni ndkupni tendenci budou mit odlisné
vysledky v pfedlozeném osobnostnim dotazniku nez lidé skorujici vyrazné v kompulzivni

nakupni tendenci.

Predpokladala jsem, Ze tendence k impulzivnim a kompulzivnim nakuplim by méla
byt zvysend u lidi, ktefi budou vice skérovat v dimenzi neuroticismu. Tento predpoklad se

potvrdil. Obé dvé nakupni dimenze pozitivné koreluji s neuroticismem. To znamena, ze lidé,
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ktefi jsou vice emociondlné nestabilni, Castéji zazivaji uzkost, podrazdénost nebo smutek,
budou mit také castéji sklon k tomuto ndkupnimu chovani. Tyto vysledky odpovidaji i
ptedchozim vyzkumim od autorti Qureshi, Zeb a Saifullah (2012), Thompson a Prendergast
(2015), Mueller et al., (2010).

Predpokladala jsem, Zze pokud by se jednalo o dva odlisné konstrukty, korelovaly by
S jednotlivymi dimenzemi odliSnym zpisobem. Z vysledkt vyplyva, Zze obé dveé nakupni
tendence jsou ve stejné zavislosti s neuroticismem a souCasné v negativni zavislosti
S osobnostni dimenzi — ptivetivosti. Lidé, ktefi s ostatnimi kooperuji, nesoupefi, projevuji
soucit a altruismus druhym, zvladaji predchdzet konfliktiim a neddvaji pfiliS najevo své
negativni pocity podle charakteristiky dimenze pfivétivosti (Hfebickova & Urbanek, 2001).

Nebudou mit sklon k impulzivnim a kompulzivnim ndkuptm.

Vyse uvedenou zavislost nakupnich tendenci s dimenzi ptivetivosti jsem neocekavala.
Podobny vysledek 1ze nalézt pouze ve vyzkumu autorti Qureshi et al., z roku 2012, ve kterém
byla nalezena korelace pouze mezi ptivétivosti a kompulzivni tendenci, nikoliv impulzivni.
V dalSich vyzkumech zabyvajicich se touto problematikou byla nalezena zavislost mezi
impulzivni tendenci a jiz zminénym neuroticismem, dale s extraverzi a negativné se
svédomitosti (Thompson & Prendergast, 2015). S dimenzi extraverze impulzivita korelovala
také v dalsich vyzkumech (Bratko, Butkovic & Bosnjak, 2013; Qureshi et al., 2012).
Kompulzivita byva ve vétsin€¢ vyzkumui spojovana predevsim s neuroticismem s vyjimkou
vyzkumu, ve kterém byla nalezena jeji statisticky vyznamna zavislost s extraverzi, privétivosti

a otevienosti (Qureshi et al., 2012).

Vétsinou byvaji uvadény osobnosti dimenze také v souvislosti s pohlavim, vékem a
vzdélanim. Tyto faktory v kombinaci s osobnostnimi vlastnostmi mohou byt prediktory

neuvazeného nakupniho chovani (Bratko et al., 2013).

Na zékladé mého vyzkumu nakupnich tendenci a osobnostnich charakteristik opét
nelze tyto tendence povazovat za pfili§ oddelené ¢i odlisné, protoze maji stejné zavislosti
S osobnostnimi dimenzemi, neurotismem a piivétivosti. Za limit tohoto zjiSténi opét povazuji

maly vzorek respondentl skorujici vyrazné na Skale kompulzivni nakupni tendence.
Obecné lze fici, Ze neuvazené, spontanni nadkupy se tykaji v rizné intenzité¢ kazdého
spottebitele (Flight et al., 2012). Posledni cil vyzkumu byl zaméfen na ovéfeni toho, zda se

problematika impulzivnich a kompulzivnich nakupti opravdu tyk4 vSech spotiebiteli nebo

existuje rozdil mezi muzi a Zenami. I kdyZ né€kteti autofi uvadéji, Ze se toto nakupni chovani
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tykd vyrazné vice zen (Dell’Osso, et al., 2008), existuji i vyzkumy, které spojeni tohoto typu
nakupil pouze s zenami tak jasn€ nevidi. (Miiller et al., 2015). Z mého vyzkumu vyplyva, ze
zeny na Skéalach pro kompulzivni, ale i impulzivni ndkupni tendenci skoruji statisticky vice

nez muzi. Limitujici mize byt opét nevyvazenost vyzkumného souboru.
Aplikace vysledkii

Zamérem tohoto vyzkumu bylo pfinést informace o tom, ze ob&é nakupni tendence jsou
dva odlisné konstrukty vychazejici z odlisného emo¢niho ladéni a osobnostnich charakteristik,
coZ se nepotvrdilo. Za ptinos lze povazovat zmapovani této problematiky v ¢eském prostredi

a Castecné rozSifeni teoretickych informaci o téchto konstruktech.

Informace o vyrazném vlivu pozitivniho naladéni na potiebu nakupovat by mohla byt
vyuzita obchodniky pfi pfipravé obchodnich strategii, ale 1 samotnymi nakupujicimi pfii

mapovani vlastnich nadkupnich rozhodnuti.

V kultufe zapadni spolecnosti v poslednich letech dochazi k nartstu poruchového
nakupniho chovani (viz kapitola 3). Pfispivaji k tomu rtizné faktory, mimo jiné jednodussi
platby pomoci kreditnich karet a elektronickych zatfizeni. Informace z teoretické, ale 1
vyzkumné ¢asti prace, by mohly byt v budoucnu vyuzity pii praci s lidmi, ktefi své nakupy
povazuji Casto za neuvazené, nebo se o této problematice chtéji dozvédét vice. Dle velkého
zajmu respondentli o zaslani vysledkil vyzkumu, usuzuji, ze tato problematika je pro nékteré

lidi z riznych divodu zajimava a aktualni.

Prace piinasi informace také o souvislosti osobnostnich charakteristik s impulzivni a
kompulzivni ndkupni tendenci. Tyto poznatky by Slo aplikovat pii predkladani vysledka
metody NEO-FFI, ktera patii k ¢asto vyuzivanym v riznych oblastech. Pokud by naptiklad
byla metoda vyuzita v oblasti osobniho rozvoje, mohl by byt jedinec krom¢ standartnich
vysledki také upozornén, ze urcité vysledky v osobnostnich dimenzich lze aplikovat také
Vv oblasti jeho nakupniho chovani, coz by mohlo vytvofit prostor pro rozhovor s klientem na
toto téma, pokud by vnimal své ndkupni chovani jako neuvdzené nebo néjakym zplisobem
poruchové. Aplikace v této oblasti by vyzadovala hlubsi a pfesngjsi vyzkumnou c¢innost.
Vysledky vyzkumu by mohly poslouzit jako zaklad pro dalsi zkoumani, které by mohlo byt

uzite¢né pii lécbé a prevenci problému pramenicich z nadmérného nakupovani.
Limitace a dalsi vyzkumy

Jak je uvedeno vyse v textu, hlavnim limitem prace byl zvoleny kvantitativni design a

vzorek respondentil, ktery dostate¢né nepokryval zkoumanou problematiku. V budoucnu bych
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pti vyzkumu této problematiky (za vyuziti stejnych metod) jiz volila smiSeny typ vyzkumu u

vice vyrovnaného vzorku, at’ uz se to tykd zkoumané problematiky ¢i pohlavi.

Budouci vyzkum v této oblasti by se mohl zaméfit na celkové zmapovani této
problematiky v Ceské Republice u réiznych skupin obyvatel a prevalenci vyskytu
impulzivnich a kompulzivnich ndkupnich tendenci. Dale také na souvislost mezi impulzivni,
kompulzivni tendenci a nakupovanim v online prostfedi a zasazeni obou tendenci do SirSiho

modelu pasobicich faktor nez pouze vlivu emoci, osobnosti a pohlavi.
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8 ZAVERY

V této kapitole chci seznamit Ctenafe se zakladnimi zjisténimi této prace. Na zaklad¢

kvantitativniho vyzkumu lze konstatovat nasledujici:

- Na zaklad¢ wvysledkli nelze konstrukty impulzivni a kompulzivni nakupni tendence
povazovat za oddélené jevy vychazejici z odliSného emo¢niho ladéni a vznikajici na zakladé

odli$nych osobnostnich charakteristik.

- Impulzivni ndkupni tendence vychazi z pozitivniho ladéni nakupujicich. Pozitivni ladéni

castecné zprostiedkovava vztah mezi impulzivni ndkupni tendenci a nutkanim nakupovat.

- Neprokézalo se, ze by kompulzivni ndkupni tendence vychdzela z negativniho ladéni
nakupujicich. Naopak se prokazalo, ze je pozitivni vztah mezi kompulzivni ndkupni tendenci

a pozitivnim ladénim nakupujiciho.
- Nutkadni nakupovat, jinymi slovy potiebu nakupovat, zvySuje impulzivni i kompulzivni
nakupni tendence ve spojeni s pozitivnim ladénim.

- Vliv negativniho ladéni nebyl prokazan v zéavislosti s kompulzivni ndkupni tendenci ani

nutkénim nakupovat.

- Ani pii sledovani zavislosti mezi impulzivni a kompulzivni nakupni tendenci a osobnostnimi
dimenzemi se nepodafilo prokazat, ze by oba konstrukty vychazely z jinych osobnostnich

vlastnosti nakupujicich.

- Podle piedpokladu byla nalezena silna pozitivni korelace mezi impulzivni nakupni tendenci
a také kompulzivni nakupni tendenci a osobnostni dimenzi — neuroticismu z dotazniku NEO-

FFI.

- Za zajimavy vysledek povazuji nalezeni silné negativni korelace mezi impulzivni i

kompulzivni ndkupni tendenci a osobnostni dimenzi — piivétivost z dotazniku NEO-FFI.

- Byl prokazan rozdil v nikupnich tendencich mezi muzi a Zenami. Zeny skorovaly statisticky

signifikantn€ vice na Skalach impulzivni i kompulzivni ndkupni tendence.
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- U Zen se také objevilo statistiky vyznamné vysSi nutkani nakupovat nez u muzi

Z vyzkumného souboru.
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9 SOUHRN

V predkladané bakalarské praci jsem se zabyvala problematikou ndkupniho chovani,
konkrétné impulzivni a kompulzivni ndkupni tendenci a faktory, které na nakupujiciho
pusobi. V teoretickém pojeti téchto konstruktl panuje nejednotnost. Vyzkumnym problémem
prace bylo prokdzani, zda se jednéd o dva rozdilné jevy ¢i jeden identicky vzajemné propojeny
jev. To mélo byt prokazano na zdklad¢ odliSného emocniho zdkladu obou tendenci a
rozdilnych osobnostnich charakteristik u lidi, ktefi maji tendenci k impulzivnimu nebo

kompulzivnimu ndkupnimu chovani.

Nejdiive je tfteba vymezit spotiebitele a nakupujiciho, tedy ty, kterych se ma prace
tyka. Pojem spottebitel je vice obecny. Zékaznik je ten, kdo néco objednava, nakupuje a plati.
Role spotiebitele a zakaznika se nemusi navzajem vylucovat (Vysekalova et al., 2011). At uz
se jedna o spotiebitele ¢i nakupujiciho, plisobi na kazdého v pribéhu nakupniho procesu
velké mnozstvi faktord. Finalni nakupni rozhodnuti je dasledkem jejich interakce (Kotler &
Armstrong, 2006).

V teoretické Casti prace byl vénovan prostor piedevsim osobnostnim, psychologickym
a emocionalnim faktoram. I kdyZ osobnost nedominuje nad ostatnimi faktory, pti ndkupu je
jednim z urcujicich, je jednim z faktorti, jenz je stabilni v Case (Koudelka, 1997). Mezi
psychologické faktory se fadi motivace, vnimani, uceni, presvédceni a postoje (Schiffman &
Kanuk, 2004). Lidé o sob¢ Casto uvazuji jako o raciondlnich bytostech, proto je tfeba brat pii
nakupnich situacich v potaz také emociondlni faktor, protoze emoce pusobi na nas rozum
vice, nez rozum na né¢ (Plhdkova, 2004). ZjednodusSené lze fici, Ze vystupem emoci je akce a
az poté nasleduje rozumova uvaha. To lze pozorovat napiiklad pfi impulzivnim nakupovéni,
pti kterém ptichazeji vjemy pfimo do amygdaly, kterd spousti silné reakce. Nasledna uvaha
vede k raciondlnimu vysvétleni nakupu (Hill, 2010). V nakupni situaci hraje svou roli také
aktualni nalada a citové rozpoloZeni nakupujiciho. Emoce maji vliv v dobé probihajiciho
rozhodnuti, ale i v dobé po nadkupu. (Zavodny Pospisil & Kozak, 2013). Nutkani, nebo také
potfebu nakupovat ovliviluje zejména pozitivni naladéni nakupujicich, negativni ladéni ma

vliv také, ale mensi (Flight et al., 2012).
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Podstatnou informaci pro Ctenafe je, ze existuje obecny model ndkupniho procesu,
jenz je tvofen nasledujicimi fazemi: ,,rozpozndni problému (povédomi o potiebé), hledani
informaci, hodnoceni alternativ, ndakupni rozhodnuti, ndkup, pondkupni hodnoceni*
(Stavkova et al., 2006, 39). Ne pii vSech ndkupech ovSem nakupujici projde vSemi uvedenymi
fazemi, nékteré mohou byt i vynechdny. Miize se jednat o opakované, neprilis dilezité
nakupy, u nichz ma jedinec nizké zaujeti, nebo o nakupy impulzivni (Zamazalova, 2010).

Takové nakupy mohou byt Casto povazované za neuvazené a spontanni. Koudelka (2010)

upozoriuje u impulzivnich nakupt na ptipadna psychologicka rizika.

V psychologii se bézné uzivaji terminy impulzivni a kompulzivni jednani v souvislosti
s poruchou volniho procesu (Orel et al., 2016). O impulzivni nakup jde v ptipadé, ze byl
nechtény, nahly, neodkladny ¢i spontanni a zaroven bezmyslenkovity. Kompulzivni nakup je
charakterizovan neovladatelnosti a pfemrsténosti. Mize vznikat na zaklad¢ vnitini tenze
S pfitomnosti malého ndhledu na situaci. Takto nakupujici jedinec bere jen malé ohledy na
finan¢ni, osobni ¢i socidlni dopady svého nakupu (Flight et al., 2012). Impulzivni a
kompulzivni tendenci néktefi povazuji za stejny jev rozdilné intenzity (Kwak et al., 2004)
nebo jsou chapany jako odliSené konstrukty na zadklad¢ predispozic a situaci, které je za
ladéni, jenz vyvolava v nakupujicim potfebu nakupovat (DeSarbo & Edwards, 1996).
Impulzivni tendence je spokojovana s pozitivnim ladénim a kompulzivni s negativnim (Flight

et al., 2012), coz jsem chtéla potvrdit svym vyzkumem.

K témto tendencim maji sklon pfevazné zeny, byt dle nékterych vyzkumi nelze fict,

ze by se tykaly vyhradné jich (Amos et al., 2014).

Téma impulzivni a kompulzivni tendence povazuji za Siroké. Rozhodla jsem se
zaméfit pouze na nékteré jeho aspekty a v souladu s vyzkumnym problémem jsem stanovila
tyto cile vyzkumu: prokdzat v ceském prostiedi to, Ze ke vzniku impulzivni a kompulzivni
tendence vede odliSné emocni ladéni, jez spolu s tendenci zprosttedkovava nutkani
nakupovat. Prokdzat, Ze nakupujici, ktefi maji sklon nakupovat impulzivné nebo
kompulzivng, se 1isi v osobnostnich charakteristikdch mezi sebou navzajem, a zaroven se lisi
od nakupujicich, kteti k témto neplanovanym, undhlenym nakuptim sklony nemaji. Prokazat
existenci rozdilného nakupniho chovani mezi muzi a Zenami V impulzivni a kompulzivni

nakupni tendenci. Celkem bylo stanoveno 7 hypotéz.
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Pro méfeni impulzivni a kompulzivni tendence a nutkéni nakupovat byl pielozen
nestandardizovany dotaznik z vyzkumu od autord R. Flighta, M. Rountree a S. Beatty z roku
2012. Z uvedeného vyzkumu jsem vychazela pti formulaci cile o rozdilném emoc¢nim ladéni
jednotlivych tendenci. Osobnostni charakteristiky byly méteny pétifaktorovym osobnostnim
inventafem NEO-FFI (Costa & McCrae, 1992, ¢eska standardizovana verze — HiebiCkova &
Urbanek, 2001).

Dotaznik byl distribuovan v online prostfedi. Vysledny soubor (n= 282) tvoftilo 248
zen a 34 muzd. Prislusné hypotézy jsem testovala statistickymi metodami — strukturalnim
modelovanim a neparametrickymi Spearmanovymi korelacemi a Mann-Whitneovym U

testem, protoze proménné meli jiné nez normalni rozdéleni.

Na zéaklad¢ vysledkli nelze konstrukty impulzivni a kompulzivni ndkupni tendence
povazovat za oddélené jevy vychazejici z odliSného emoc¢niho ladéni a vznikajici na zéklade

odli$nych osobnostnich charakteristik.

Prokazalo se, ze na obé dvé ndkupni tendence plisobi pozitivni ladéni, které ve spojeni
s nimi vede u nakupujicich ke zvySeni nutkani nebo také potieby nakupovat. Vliv negativniho
ladéni se neprokazal. Byla nalezena silnd korelace mezi impulzivni i kompulzivni nakupni
tendenci a osobnostni dimenzi — neuroticismus, coZz odpovida obdobnym vyzkumim, také
byla nalezena silnd negativni korelace s dimenzi — piivétivost z dotazniku NEO-FFI, coz pfti
srovnani s jinymi vyzkumy povazuji za piekvapivé. Byl prokazan rozdil v ndkupnich
tendencich mezi muzi a Zenami. Zeny skorovaly statistiky signifikantné vice na $kéalach
impulzivni a kompulzivni ndkupni tendence, a zaroven se u nich objevilo statistiky vyznamné

vys$§i nutkéni nakupovat nez u muzt z vyzkumného souboru.

Zaveérem chei zminit omezeni této prace. Za hlavni limit povazuji piedevsim zvoleny
kvantitativni design, vhodnéj$i by byl nezjednoduSujici smiSeny typ vyzkumu. Dal§im
limitem je vyzkumny soubor, ve kterém by bylo vhodné mit vétsi zastoupeni lidi skorujicich
vyrazné na $kale kompulzivni ndkupni tendence.

Vysledky vyzkumu by mohly byt aplikovany pfi praci s lidmi, ktefi své nakupni

chovani povazuji za problematické nebo maji zajem se o této problematice dozvédét vice.
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Piiloha &islo 2: Cesky a cizojazy¢ny abstrakt diplomové prace
ABSTRAKT DIPLOMOVE PRACE
Nazev prace: Impulzivni a kompulzivni ndkupni tendence
Autor prace: Lenka Zalmanova
Vedouci prace: PhDr. Matt§ Sucha, Ph.D.
Nazev katedry: Katedra psychologie, Filozoficka fakulta, Univerzita Palackého v Olomouci
Pocet stran a znakii: 59 stran, 91 100 znaki
Pocet priloh: 4
Pocet titulii pouzité literatury: 47
Abstrakt:

Bakalafskd prace se zaméfuje na problematiku impulzivni a kompulzivni nakupni
tendence Vv souvislosti s emo¢nim ladénim nakupujicich a jejich osobnostnimi charakteristikami,
meétenych dotaznikem NEO-FFI. Cile prace byly nasledujici: Prokazat v ¢eském prostiedi to, ze
ke vzniku impulzivni a kompulzivni tendence vede odlisné emocni ladéni, jez spolu s tendenci
zprostiedkovava nutkani nakupovat. Prokdzat Zze nakupujici, ktefi maji sklon nakupovat
impulzivné nebo kompulzivné, se 1is§i v osobnostnich charakteristikdch mezi sebou navzajem, a
zaroven se 1iSi od nakupujicich, ktefi k témto tendencim sklony nemaji. Prokazat, existenci
rozdilného nakupniho chovani mezi muzi a zenami, v impulzivni a kompulzivni ndkupni tendenci.
Pti tvorbé vyzkumného, kvantitativniho designu bylo ¢astecné vychazeno z vyzkumu od autora R.
L. Flighta, M. M. Rountree a S. E. Beatty z roku 2012, z jejichz vyzkumu byl pfelozen dotaznik
pro méteni — nutkani nakupovat, impulzivni a kompulzivni tendence a pozitivniho, negativniho
ladéni. Vyzkumny soubor (n=282) tvofilo 248 Zen, 34 muzh. Sbér dat probihal online, formou
samovybeéru a metody sn¢hové koule. Dle vyzkumu nelze konstrukty impulzivni a kompulzivni
nakupni tendence povazovat za oddélené jevy, vychazejici z odliSného emocniho ladéni a
vznikajici na zakladé odlisnych osobnostnich charakteristik. Na vzniku obou tendenci se podili
pozitivni ladéni nakupujicich, které v kombinaci s nimi zvySuje nutkani, potiebu nakupovat. Byla
nalezena silnd pozitivni korelace mezi obéma tendencemi s osobnostni dimenzi neuroticismus,
coz odpovida ptfedchozim vyzkumum. Piekvapivé byla u obou tendenci nalezena silnd negativni
korelace s osobnostni dimenzi pfivétivost, coz dle ptedchozich vyzkumu nebylo pfedpokladano.
Potvrdilo se, ze zeny skoruji na Skalach zminénych tendenci statisticky signifikantné vice nez

muzi.
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Title: Impulsive and compulsive shopping tendencies
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Abstract:

The bachelor thesis focuses on the issue of impulsive and compulsive buying tendencies in
connection with the emotional state of the shoppers and their personality characteristics, measured
by NEO-FFI questionnaire. The objectives of the thesis were: To prove in the Czech environment,
that emotional state, which, along with tendency, mediates the urge to buy, leads to the occurrence
of impulsive and compulsive buying tendencies. To prove that shoppers inclined to buy
impulsively differ in personality characteristics from each other as well as from shoppers who are
not prone to these urges. To prove the existence of differences in shopping behaviour between
men and women, in impulsive and compulsive buying tendencies. | partially based my research
and quantitative design on the research conducted by authors R. L. Flight, M. M. Rountree and S.
E. Beatty in 2012, whose questionnaire measured the urge to buy, impulsive and compulsive
buying tendencies and positive/negative affect. The research sample (n=282) consisted of 248
women and 34 men. Data were collected online, in the form of self-selection and the snowball
method. According to the research, the constructs of impulsive and compulsive buying tendencies
cannot be regarded as disconnected phenomena, arising from different emotional affects and on
the basis of different personality characteristics. Positive affect of the shoppers contributes to the
emergence of both tendencies, and in combination with them, the urge (need) to buy, is
increasing. A strong positive correlation was found between both tendencies and the personality
dimension of neuroticism, which corresponds to previous researches. Surprisingly, a strong
negative correlation with personality dimension of agreeablenesss was found in both tendencies,
which, based on the previous researches, was not assumed. It was confirmed that women score on

the scales of these tendencies statistically significantly more than men.

Keywords: impulsive buying tendency, compulsive buying tendency, consumer behavior,

consumer, emotion, personality



Priloha Cislo 3: Ceska verze dotazniku nutkani nakupovat — impulzivni a kompulzivni

nakupni tendence — pouze znéni poloZek

1.

2.

10.

11.

12.

13.

14.

15.

16.

17.

18.
19.

20.

Bavi mé nakupovat spontanng.

Casto si néco koupim bez rozmyslenti.

Obcas mam chut’ nakupovat bezhlavé.

,Nakup ted’, pfemyslej o tom pozdéji” mé vystihuje.

JiZ jsem koupil/a véci, které jsem pilivodné nemél/a v planu koupit.
Nakupuji bez planovani.

Myslim, ze by lidé byli zdéSeni, kdyby vidéli, kolik toho nakoupim v obchodech nebo

objednam z online obchodt ¢i katalogi.

Pouzivam Seky nebo kartu, pfestoze vim, Ze nemam na uctu dostatek penéz, které by mé
vydaje pokryly.

Béhem dni, kdy nenakupuji, se citim Gzkostlivé a nervozné.

Kupuji véci, 1 kdyz si je nemtizu dovolit.

Citim potiebu nakupovat a utracet, i kdyz na to nemam ¢as nebo penize.

Chodim na ,,ndkupni orgie* (nefizené utracent).

Kupuji véci, které nepotiebuji.

Zazil/a jsem dnes né€kolikrat ndhlé¢ nutkani koupit si véci, které jsem puvodné

neplanoval/a koupit.
Dnes jsem vidél/a nékolik véci, které jsem si chtél/a koupit.
Dnes jsem mél/a pocit ndhlého nutkani si néco koupit.

Dokéazete si vybavit nakupni situaci, kterd se vymykala Vasemu béznému ndkupnimu
chovani? Napf. utratili jste vice penéz, nakoupili jste mnoZstevné vice, nez jste planovali
nebo chtéli, nebo jste si pozd€ji ndkup z néjakého dlivodu vycitali, povazovali ho za

neuvazeny.

Nasledujici sada otazek se vztahuje k Vami vybavené nakupni situaci.

Citil/a jsem se Stastny/a.

Citil/a jsem se celkové dost dobre.



21. Citil/a jsem se velmi jisté&.

22. Moje sebevédomi bylo nizsi nez obvykle.
23. Byl/a jsem smutny/a nebo deprimovany/a.
24. Pocitoval/a jsem uzkost nebo obavy.

25. Pocitoval/a jsem velké napéti a stres.

26. Celkov¢ jsem se citil/a docela negativné.

Pozn.: Impulzivni nakupni tendence — polozky 1-6, Kompulzivni nakupni tendence — polozky
1—13, Nutkani nakupovat — polozky 14-16, otazka na konkrétni nakupni situaci - polozka 17,
Pozitivni ladeéni - polozky 18 — 21, Negativni ladeni — polozky 22 -26.



Piiloha ¢. 4: Cela tabulka Spearmanovych korelaci mezi ndkupnimi tendencemi a

osobnostnimi dimenzemi podle NEO-FFI

dvojice proménnych  Pocet (plat.) spearman (R) t(N-2) p-hodn.
NT &N 282 0,22 3,85 0,00
INT & E 282 -0,04 -0,75 0,45
INT & O 282 0,00 -0,03 0,97
INT & P 282 -0,16 -2,66 0,01
INT &S 282 -0,06 -0,94 0,35
KNT &N 282 0,22 3,74 0,00
KNT & E 282 -0,10 -1,61 0,11
KNT & O 282 0,01 0,17 0,86
KNT &P 282 -0,21 -3,62 0,00
KNT & S 282 -0,11 -1,78 0,08

Tabulka 6 Spearmanovy korelace vsech osobnostnich dimenzi s INT a KNT. Oznacené

korelace jsou vyznamné na hl. p <0,05.

Pozn.: INT — impulzivni nakupni tendence, KNT — kompulzivni ndkupni tendence, N —

neuroticismus, E - extraverze, O — otevienost, P — privetivost, S — svédomitost



