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Abstrakt

Habilitacni prace se vénuje fenoménu reklamaci a tomu, co zahranicni literatura oznacuje jako
»return policy®. Protoze se tento pojem se v Ceské literatuie nevyskytuje, je prelozen jako
reklamacni politika a je definovan jeho obsah, a to s ohledem na ¢eské pravni prostiedi. V této
praci se reklamacni politikou zjednoduSené fe¢eno rozumi zpisob fizeni reklamaci, které
prodavajici obdrzi z titulu faktickych vad produktu a pfipadné i vad subjektivné vnimanych
zakaznikem.

Téma reklamacéni politiky je pfedstaveno z nckolika pohledi. Tim hlavnim je souvislost
reklamacni politiky s marketingem a reklamacni politiku je pojimana primarné jako
marketingovy nastroj spoluutvarejici tzv. ,,rozsiteny produkt®.

Prace ve svych prvnich kapitolach definuje pfedmét zajmu — tzv. reklamacni politiku a na
zaklad¢ zpracované literarni resSerSe je analyzovan vztah reklamacni politiky k fizeni zpétnych
tokdi. Hlavni pozornost je vénovana dusledkiim zvolené reklamacni politiky (uplathovanych
postupl a pravidel ze strany prodédvajicich) na vniméni zdkaznik( a jejich chovani. Pfesné
zaméfeni literarni reSerSe vyplynulo z cilii péti empirickych Setfeni.

Hlavnim smyslem této ¢asti je, Ze slouZzi jako podklad pro empiricka Setfeni. Vysvétluji cile
(odpovéd’ na otazku pro¢ zkoumat) a stanovené hypotézy, které v této praci maji podobu
testovanych modelti (odpovéd’ na otazku co zkoumat). Soucasné se tyto literarni resSerSe
vyuzivaji pro diskusi vysledkli empirickych Setfeni.

Pomyslnou druhou cast prace tvoii empiricka Setfeni, kterd zkoumaji vybrané aspekty chovani
spotiebiteltl ve vztahu k reklamacni politice — odtud také nazev habilitacni prace. Jedna se o
vyzkum zakaznikd na trhu B2C. Pfestoze zaméfeni kazdé z prezentovanych studii je rizné,
lze pro vSechny formulovat jednotici cil, kterym je prozkoumat chovani zdkazniki v
souvislosti s reklamacemi a reklama¢nimi podminkami za ucelem optimalizace reklamacni
politiky.

Prvni studie se vénuje uzitku pro spotiebitele, ktery plyne z vybranych opatieni, které
vyuzivaji podniky v ramci reklamacniho procesu. Na rozdil od dalSich studii obsazenych
v habilitaéni praci je tento vyzkum zpracovdn pomoci conjointni analyzy a ma tak podobu
experimentu. Jeho charakter je exploratorni. Vysledky dokladaji, ze podminky souvisejici
s reklamacemi vyrobku nepatii mezi nejvlivnéjsi faktory pti nakupnim rozhodovéni — zde pfi
nakupovani pres internet. Podle provedené shlukové analyzy nicméné vyplyva, ze vSak
existuje skupina zékaznikt, pro které jsou faktory spojené s reklamacemi (piesnéji s rizikem a
transak¢nimi néklady) dualezité.

Dalsi c¢tyfi studie maji sice také podobu kvantitativniho vyzkumu, jejich metodologicka
stranka je ale zadsadné odli$nd, nebot’ je postavena na strukturnim modelovani na vzorku 250



respondentli. Cilem bylo zjistit vliv faktor spojenych s vyfizovanim reklamaci na nasledujici
chovani zdkazniki: (1) Sifeni negativnich a pozitivnich informaci o obchodnikovi (tzv.
»septandé), (2) zneuzivani reklamaci, (3) ztrata loajality k obchodnikovi a (4) odhodlani
uplatnit reklamaci vyrobku.

Vyzkum pozitivni a negativni Septandy vychdazel z teorie pldnovaného chovani. Nepotvrdil se
vliv vnimané kontroly chovani a soucasné vliv subjektivni normy se ukazal jako maly.
Nejvlivnéjsim faktorem byl samotny postoj zékaznika.

Také u vyzkumu zneuzivani reklamaci byla pouzita teorie planovaného chovani a zkoumal se
vliv postoje, subjektivni normy a vnimané kontroly chovani. Z vysledkti jednoznacné plyne,
ze rozhodujicim faktorem je vnimand kontrola chovéni, tj. subjektivné vnimana obtiznost
zneuziti reklamace. Pro podniky, které celi problémim se zneuzivanim reklamaci, to
znamena, Ze prioritni opatfeni by mélo spocivat v nastaveni takovych mechanizml pii
piijimani a vyfizovani reklamaci, které by oportunistické chovani komplikovaly. Lze se tedy
domnivat, ze moznost ovlivnit zneuzivani reklamaci prostfednostem vlivu na ostatni faktory
je velmi omezena.

Ztrata loajality k obchodnikovi byla dana do vztahu se spravedInosti pii vyfizovani reklamaci,
kterd byla dekomponovédna do tfi slozek a to: distribucni, proceduralni a interakcni.
Nejvlivngjsim faktorem byla distribu¢ni a procedurdlni spravedlnost. Vztah s interakéni
spravedlnosti nebyl statisticky doloZen. PtfestoZe testovany model mizeme povaZovat ze
statistického pohledu za hodnovérny, vysledek prokazal, Ze pro pochopeni a predikci loajality
pouze faktory spojené se spravedlnosti nestaci, nebot’ testovany model vysvétlil velmi malou
variabilitu dat v zavislych proménnych.

Cilem posledniho vyzkumu bylo urcit dileZitost faktord, které posiluji odhodlani zékaznika
uplatnit reklamaci. Podle vysledkii by se prodejci, kteti chtéji omezit negativni disledky
nespokojenosti zakaznikli se zakoupenym produktem (mezi které typicky patii Sifeni
negativnich zprav ¢i ztrata loajality zdkaznikli), méli zaméfit na procesy piijimani a
zpracovani reklamaci tak, aby reagovaly flexibilné, rychle, aby posouzeni reklamace bylo
nestranné a efektivni a aby s uplatnénim reklamace byly spojeny nizké transakéni néklady.
Vyznam samotné kompenzace, kterou zakaznici ziskaji, je dle nasich dat nizsi.

Abstract

The habilitation thesis deals with the issue of claims and what foreign literature refers to as
“return policy”. Since this term is absent in Czech literature, it is translated into Czech as
“reklamacni politika” and it is defined by its content with regard to the Czech legal
environment. In this thesis, the return policy simply means a way of claim management that
the seller receives in respect of material defects of a product and possibly even defects
subjectively perceived by the customer.

The return policy topic is presented from several perspectives. The main one is the connection
of the return policy with marketing; the return policy is understood primarily as a marketing
tool that participates in forming a so-called “extended product”.

In its initial chapters, the thesis defines the subject of interest — the so-called return policy —
and based on a conducted literature review it analyzes the relation of the return policy to
reverse flows management. The main attention is paid to the consequences of the selected
return policy (rules and procedures applied by the sellers) on customers’ perception and their
behavior. The precise focus of the literature review stemmed from the goals of five empirical
surveys.



The main purpose of this section is to serve as a basis for empirical surveys. It explains the
objectives (the answer to the question of why to investigate) and the stated hypotheses that
take the form of tested models in this thesis (the answer to the question of what to
investigate). The literature search is also used to discuss the results of empirical surveys.

The assumed second part of the thesis consists of empirical surveys that examine selected
aspects of consumer behavior in relation to the return policy — hence the name of the
habilitation thesis. It involves a customer research on the B2C market. Although the focus of
each of the presented studies is different, a unifying objective can be used for all of them, i.e.
to investigate the behavior of customers in connection with claims and terms of claims so as
to optimize the return policy.

The first study focuses on consumer benefits which come from the selected measures used by
businesses in the claim process. Unlike the other studies included in this habilitation thesis,
this research is elaborated using a conjoint analysis and thus it takes the form of an
experiment with an exploratory character. The results show that the conditions associated
with product claims are not among the most influential factors in purchasing decisions — in
this case shopping online. However, the conducted cluster analysis reveals that there is a
group of customers for whom the factors associated with claims (or more accurately the risk
and transaction costs) are important.

The next four studies also take the form of quantitative research; however, the methodology
they exploit is fundamentally different because it is based on structural equation modeling
using a sample of 250 respondents. The aim was to determine the influence of factors
associated with the handling of claims on the following behavior of customers: (1)
dissemination of negative and positive information about the business (the “rumors”), (2)
return fraud, (3) loss of loyalty to the business, and (4) a commitment to exercise the warranty
claim.

The research on positive and negative rumors was based on the theory of planned behavior.
The influence of perceived behavior control was not confirmed while the influence of a
subjective norm proved small. The most influential factor was the actual attitude of the
customer.

In case of the research into return fraud, the theory of planned behavior was also used and the
influence of attitudes, a subjective norm and perceived behavior control was examined. The
results clearly show that the decisive factor is the perceived behavior control, i.e. subjectively
perceived difficulty of return fraud. It means that companies facing problems with the return
frauds should focus on priority actions that should include setting such mechanisms when
receiving and handling claims that would complicate the opportunistic behavior. It can
therefore be assumed that the possibility to influence return fraud through the impact on other
factors is very limited.

The loss of loyalty to the business was related to fairness in handling claims, which was
decomposed into three parts, namely: distribution, procedural, and interaction. The most
influential factor was the distribution and procedural fairness. The relation with interaction
fairness was not statistically documented. Although the tested model can be considered
plausible from the statistical point of view, the results showed only factors associated with
fairness are not enough for understanding and prediction of loyalty, since the tested model
explained very little variation in the dependent variable data.

The aim of the latest survey was to identify the importance of factors that strengthen
customers’ commitment to exercise a claim. According to the results, sellers who want to
limit the negative consequences of customer dissatisfaction with the purchased product



(which typically include spreading negative news, or loss of customer loyalty) should focus
on the processes of accepting and processing claims in such a way that enables them to
respond flexibly and quickly, to assess the claim impartially and effectively, and to incur low
transaction costs associated with exercising a claim. The importance of the actual
compensation, which customers receive, is lower according to our data.
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uvoD

Habilitaéni prace se vénuje fenoménu reklamaci a tomu, co zahrani¢ni literatura oznacuje jako
»return policy*. Protoze se tento pojem se v Ceské literatuie nevyskytuje, je prelozen jako
reklamacni politika a je definovan jeho obsah, a to s ohledem na Ceské pravni prostiedi. V této
praci se reklamacni politikou zjednoduSené feceno rozumi zpisob fizeni reklamaci, které
prodévajici obdrzi z titulu faktickych vad produktu a ptipadné i vad subjektivné vnimanych
zékaznikem. Zkoumanou oblasti tak jsou (1) reklamace z titulu zaruky na zbozi ¢i sluzbu a (2)
vraceni zbozi (¢i refundace poskytnuté sluzby), se kterymi zdkaznik neni subjektivné
spokojen. Piikladem druhé oblasti je vraceni vyrobku nakoupeného pies internet do 14 dnil
bez udani divodu, coz je pravo zakaznika stanovené cCeskou legislativou. Jsou ale i
obchodnici, kteti moznost vraceni vyrobkii nabizi v kamennych obchodech, pficemz lhity
jsou razné, nebot’ tato moznost neni déana legislativou, ale rozhodnutim obchodnika
samotného.

Téma reklamacni politiky je pfedstaveno z nékolika pohledl. Prestoze hlavni Cast prace
zkoumd souvislost reklamacni politiky s marketingem a reklamacéni politiku zde chapeme
primarn¢ jako marketingovy nastroj spoluutvarejici tzv. ,,rozsifeny produkt®, je vysvétlena
také jeji souvislost s reverzni logistikou neboli fizenim zpétnych tokl. Konkrétné feceno,
reklamacni politika by méla definovat takova pravidla nakladani s reklamacemi, ktera budou
vytvatet dalsi hodnotu pro zdkaznika a ktera budou soucasné uplatiiovat princip hospodarnosti
pro prodavajiciho. Reklamacni politika totiz pfimo ovliviiuje mnozstvi obdrzenych reklamaci
a tim 1 mnoZstvi produktl, které musi reverzni logistika zpracovat.

Prace je rozdélend na dvé¢ zékladni ¢asti. Prvni ma charakter literarni reSerSe a vénuje se témto
tématim:

1. Definice reklamacni politiky (tj. pfedmétu zajmu)

2. Souvislost reklamacni politiky a zpétnych toki

3. Reklamacni politika v podnikové praxi

4. Reklamace ve vztahu se spokojenosti zakaznikli a s vnimanou kvalitou produkti a

sluzeb
5. Reakce zdkaznikli na rizné podoby reklamacni politiky a dasledky pro podniky

Ptestoze hlavni zaméteni prace se tyka zakaznikii, témata 2 a 3 piedstavuji pohled druhé
strany, tedy prodavajicich podnikii. Cilem je zodpovédét otazku, jak (Ceské) podniky
pfistupuji k reklamacim, jak vyznamné ¢i nevyznamné postaveni ma toto téma v jejich
systému fizeni, jakou dtlezitost ji pfisuzuji.

Témata 4 a 5 se vénuji zakaznickému pohledu na reklamacni politiku a jejich pfesné zaméteni
vychazi z cili empirického Setfeni, které je obsahem druhé Casti prace. Hlavnim smyslem
téchto texti je to, Ze slouzi jako podklady pro empiricka Setfeni. Vysvétluji cile (odpoveéd’ na
otazku pro¢ zkoumat) a stanovené hypotézy, které v této praci maji podobu testovanych
modeld (odpovéd’ na otazku co zkoumat). Soucasné se tyto literarni reSerSe vyuzivaji pro
diskusi vysledki empirickych Setieni.

Druhou c¢ast prace tvoii primarni vyzkum, ktery sleduje vybrané aspekty chovani spottebitelti
ve vztahu k reklamaéni politice obchodniki. Jedna se tedy o vyzkum zakaznikl na trhu B2C.
Prestoze zaméteni kazdé z prezentovanych studii je rtizné, lze pro vsechny formulovat
jednotici cil, kterym je prozkoumat chovani zakaznikli v souvislosti sreklamacemi a
reklamacnimi podminkami za ic¢elem optimalizace reklamacni politiky.



Prvni studie se vénuje uzitku pro spotiebitele, ktery plyne z vybranych opatieni, které
vyuzivaji podniky vramci reklamaéniho procesu. Protoze mnohé zahranicni vyzkumy
prokézaly dulezitost reklamacniho procesu speciadlné pii internetovém nakupovani, prvni
vyzkum jsme sméfovali pravé do této oblasti a v ramci ni budeme hodnotit relativni vyznam
vybranych opatifeni. Na rozdil od dalsich studii je tento vyzkum zpracovan pomoci conjointni
analyzy a ma tak podobu experimentu. Jeho charakter je exploratorni. Protoze conjointni
analyza nepatii v ¢eském prostiedi k velmi rozSifenym metoddm, je ji v textu vénovéna
samostatna Cast.

Dalsi Ctyfi studie maji sice také podobu kvantitativniho vyzkumu, jejich metodologicka
stranka je ale zdsadné odliSnd, nebot’ je postavena na strukturnim modelovani, které je v textu
rovnéz priblizeno. Zkoumame zde vliv faktord spojenych s vyfizovanim reklamaci
na nasledujici chovani zékaznik:

Sifeni negativnich a pozitivnich informaci o obchodnikovi (tzv. ,,Septand&®)
zneuzivani reklamaci

ztrata loajality k obchodnikovi

odhodléani uplatnit reklamaci vyrobku.

Vyzkum ,,Septandy* a zneuzivani reklamaci vychazi z teorie planovaného chovéni, a proto
jsou hlavni zkoumané faktory spojené s postoji zdkaznikd, s vlivem dilezitych osob v okoli
zékaznika a s obtiznostmi pii uplatnéni reklamace. Model, ktery zkouma faktory, které piisobi
na odhodlani zakaznika uplatnit reklamaci, také vychazi z teorie planovaného chovani, neni
ale jeji presnou aplikaci. Ztrata loajality je zkoumana ve vztahu k (ne)spravedlnosti (vyfizeni
reklamace), v podobé jak ji definuje teorie spravedlnosti.

Rozdé€leni textu na dveé casti — literarni reSerSi a vysledky empirickych Setfeni nebylo
Hrutinnim® rozhodnutim. ProtoZe habilitani prace spociva na péti empirickych vyzkumech,
mohlo byt pro Ctenafe piijemnéjsi, zaradit literarni reSersi vazici se k testovanému modelu
pfimo pied testovany model a dodrzet tak strukturu, bézné uZzivanou ve védeckych
casopisech. Misto toho je celd teoretickd pasaz ,,predsazena” pred vSechny modely, nebot’
diky tomu je mozné uvést ¢tenafe do problematiky v souvislostech. Soucasné se tim 1 zamezi
duplicitnimu uvéadéni nékterych informaci, které by pfed zkoumanymi modely musely
opakovang zaznit.

Literatura citovand v habilita¢ni praci je az na n¢kolik malo vyjimek zahrani¢niho pivodu,
jelikoz doméci zdroje se tématu reklamacni politiky nevénuji (i alesponi autorovi se
nepodafilo domaci zdroje dohledat). Z toho divodu bylo dilezité, a v mnoha piipadech
obtizné, prelozit zahrani¢ni terminy do CeStiny tak, aby nedoSlo k posunu jejich vyznamu.
Proto jsou vedle ¢eského terminu na mnoha mistech uvedeny i ptivodni anglické terminy, a
proto jsou prevzaté zahrani¢ni grafy ponechany v originale. Toto feSeni je mimochodem také
jednodussi z autorskopravnich divodu.

I pii letmém prohlédnuti textu je patrna jesté¢ jedna technickd zalezitost, a sice absence
poznamek pod carou. V praci chybi zamérné ze dvou divodi: (1) Citace literarnich zdroji
jsou psany pfimo v textu ve tvaru autor a rok dila, protoze dle (pochopiteln¢ subjektivniho
nejsou ani véené, dopliujici poznamky pod Carou, protoze cilem bylo vytvofit souvisly text,
ktery je mozné ¢ist linearné (nikoliv ,,hypertextové®, tedy ,,na pieskadcku). Jedna se o zplsob
formulace myslenek, ktery upiednostnuji mnohd zahrani¢ni vydavatelstvi védeckych ¢asopist
(viz doporuceni pouzivat poznadmky pod ¢arou pouze v piipad€ absolutni nevyhnutelnosti v



mnoha Casopisech vydavatelstvi Emerald ¢i Elsevier). Autor se ptiklonil k tomuto zplsobu,
byt habilita¢ni prace samoziejmé neni ¢lankem v Casopisu.



1 REKLAMACNI POLITIKA Z POHLEDU ZAKAZNIKU

Problematika chovani zdkaznikl pfi vraceni vyrobkil byla vyzkumem opomijena a pozornost
smétovala ke studiu efektli (zejména vlivu na ziskovost) pro obchodniky a vyrobce (Petersen
a Kumar, 2009). Také podle reSersi provedenych Goudge a kol. (2010) znacné pievazuji
studie sledujici okolnosti reklamacnich politik z pohledu vyrobnich podnikli. Naproti tomu
vyzkumy, které se soustfedi na chovani zakazniki ve vztahu k reklamacni politice, jsou
omezené a mely prevazné teoreticky charakter (Wang, 2009). Z toho Ize vyvodit, ze pokud
v oblasti vyzkumu reklamaci a garanci existuje prostor, tak se tyka empirickych Setfeni
zéakaznikl. Sem také smétuje predkladany empiricky vyzkum.

Protoze provedena empirickd Setfeni se vécné tykaji reklamaci je v ivodnich kapitolach
ptiblizena tzv. ,return policy*, kterou do CeStiny piekladame jako reklamacni politika, a to
v souvislostech s reverzni logistikou, se spokojenosti zdkaznika a zdkaznickym chovanim.

1.1 Pojem reklamacni politika

Return policy je pojem hojné¢ uzivany jak v praxi tak také v akademické literatuie, o emz
svéd¢i velké mnozstvi publikovanych studii v letech 2000-2010, které se timto problémem
zaobiraji a které tento termin maji ve svém néazvu ¢i anotaci (napt. v databazi Scopus bylo
takovych ¢lankid evidovano 122). Je proto piekvapivé, Ze zejména vyzkumnici nemaji potiebu
tento pojem vymezit. Pfitom jeho vyklad neni zcela trividlni a co je dilezité, jeho obsah se
li8i. Toto se ale ¢tenafi riznych vyzkuma musi dovtipit sami z kontextu, v jakém je pojem
vyuzivan. Napt. Brown (2008), Ding a Chen (2008) a dlouha fada dalSich se vénuji vyhradné
return policy, presto ji bliZze neobjastiuji. Stejné tak ani Rogers, Tibben-Lembke (1999), kteti
ve své Casto citované vyzkumné zprave o reverzni logistice prave o return policy pojednavaji
na mnoha mistech textu.

Také v encyklopediich (které byly autorovi dostupné) tento pojem neni zastoupen. Napf.
velmi obsahla, a z hlediska autort 1 vydavatele prestizni, Wiley International Encyclopedia of
Marketing (2010) zmifiuje Return policy na dvou mistech bez dalSiho vysvétleni: v souvislosti
s vysokou hodnotou pro zékaznika, kterou poskytuje spole¢nost IKEA (Baker, 2010) a
rozvojem internetovych obchodt (Shankar, 2010).

Jedno z mala vyjadfeni k ,,return policy najdeme v Setaputra a Mukhopadhyay (2010), které
zni: ,,Return policy is defined as giving the buyer the right to return the purchased product
within certain period of time for a certain amount of refund*. Tato jednoducha definice fika,
ze return policy je pravo na vraceni produktu, které mize zdkaznik vyuzit s tim, Ze ziska
uréitou kompenzaci. Bohuzel neni jasné, jestli pod ,return policy* lze zahrnuji i zdkonem
upravené zaruce (anglicky Warranty), nebo zda je zde fe¢ o dalSim pravu nad rédmec
zakonnych pozadavkda.

Rozdil mezi Return policy a zarukou je vtom, Ze zaruka vyplyvé zplatné legislativy a
vztahuje se k situacim, kdy vyrobek nenaplituje objektivni technické parametry. Return policy
ochranuje zakazniky ptfed subjektivni nespokojenosti s produktem (Padmanabhan a Png,
1995, Heiman a kol. 2002). Toto pojeti neni ale jednoznacné sdileno.

Legislativné upravena zaruka za vyrobek se vztahuje k (objektivni) kvalité, kdezto Return
policy souvisi se spokojenosti (Wang, 2009). Ziejmé je to i u Bhatii, ktery pod oznaceni
return policy nezahrnuje reklamace z titulu vady zbozi (warranty) (Bhatia, 2004).

Napt. ale Wang (2009) pii charakterizaci return policy v Ciné do tohoto pojmu evidentné
zaclenuje 1 situace, kdy je produkt objektivné vadny. Ziejmé je to i v prace Davise a kol.
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(1995): pod oznafenim ,,money back guarantee* definuji reklamacni politiku jako politiku,
kdy obchodnik vefejné souhlasi s refundaci plné prodejni ceny zdkaznikovi pro jakykoliv
divod a to i1 pokud produkt odpovida implicitné nebo explicitné¢ urenym vykonnostnim
(technickym) parametrim.

Podobné v praxi se tento pojem vyklada rtizné: zahrani¢ni podniky pouzivaji pojem ,,return
policy” jako synonymum pro Cesky pojem reklamacni fad. Jednd se tedy o dokument
deklarujici zavazek prodavajiciho piijmout zpét produkt za urcitych podminek a zékaznika
odskodnit. Tento dokument definuje 1 procesni stranku vyfizovani reklamaci. Vécné se tykaji
jak vraceni vyrobklli z divodu (subjektivni) nespokojenosti zadkaznika, tak i zakonnych
diavoda pro reklamace (v zaruéni lhate — warranty, napf.
http://www.prepaidsatphone.com/return-policy.htm).

Pficiny problému s ptekladem a vymezenim tohoto pojmu Ize hledat v odliSnostech trzniho a
legislativniho prostiedi a také obecnéjSich odliSnostech kulturnich. Ilustrativni je situace pfi
internetovém nakupovani, které je v EU upraveno smérnici Evropského parlamentu a Rady
97/7/ES ze dne 20. kvétna 1997 o ochrang spotiebitele v ptipad¢ smluv uzavienych na dalku,
ktera ukladd moznost odstoupit od kupni smlouvy. V Ceské legislativé je tato moznost
automaticky nabizena pfi situaci, kdy je kupni smlouva uzaviena pomoci prostredka
komunikace na dalku podle § 53 odst. 7 obCanského zakoniku.

V zemich EU je tak pifi nakupu na dalku stanovena legislativni povinnost pfijmout zpét
vracené vyrobky do 14 dnd a existuji omezeni tykajici se nakladl, které obchodnici v této
souvislosti mohou zdkaznikiim nauctovat — prodejci maji moZzZnost proplatit pouze cenu
vracen¢ho vyrobku, bez nékladi na dopravu. Pozadovat po zékaznicich jinou thradu naklada
nesmé&ji. Situace v USA mnohem vic liberalni. Povinnost pfijmout vyrobek zpét tam neni
dana legislativou a je na rozhodnuti samotnych obchodnikli, zda tuto moznost svym
zakaznikiim nabidnou. Soucasné zde také neplati omezeni dodate¢nych nakladii. Prodejce tak
muze pozadovat po zakaznikovi poplatek za vraceni zbozi (tzv. ,restocking fee™), ktery
dosahuje vysSe mezi 10-15 % zkupni ceny (Posselt a kol., 2010). Mimochodem to také
znamena, Ze obchodnici jsou timto postupem schopni prenést alespon ¢ast nakladt pifimo na
zakazniky, ktefi zbozi vraceji. V zemich EU musi obchodnici tyto néklady promitnout do
vyssich cen zbozi, jak dokladaji v segmentu spotiebni elektroniky Posselt a kol. (2010).

Z tohoto je patrné, ze v USA mozZnost vratit vyrobek zpét vychazi z rozhodnuti prodejce.
»Return policy* je proto autonomnim rozhodnutim prodejce. Podniky tak vibec nemuseji
moznost vratit vyrobek nabizet a jediny divod, kviili kterému pfijmou vyrobek zpét, je jeho
technicka vada. Zde se ale jiz jedna o zaru¢ni podminky (anglicky warranty).

vvvvvv

existuje povinnost odbéru zbozi zpét a naopak neexistuje moznost pozadovat od zdkazniki
poplatek k thradé nékladi spojenych s vracenym zbozim. Obchodnici tedy nemohou vzdy
libovolné optimalizovat svou ,return policy”, jak napf. doporucuji zahrani¢ni (zejména
zamoftske) zkuSenosti.

Tuto odlisnost je tfeba mit na paméti pii interpretaci nékterych vyzkum realizovanych mimo
EU, které¢ byt to nezdiraziiuji explicitné¢ (viz jiz uvedeny fakt, Ze autofi nedefinuji tento
pojem), predpokladaji, Ze pod oznaceni ,,return policy” zkoumaji dobrovolné poskytovanou
garanci.

Pokud jde o situaci v Ceské republice, autorovi se nepodafilo najit Zadnou vyznamnéjsi
odbornou praci, kterd by se specificky vénovala reklamacim jako marketingovému néstroji.
Pochopitelné toto konstatovani lze vztdhnout na literaturu, kterd je dostupnad v knihovnéch
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nebo prostfednictvim internetu, a nikoliv absolutné, nebot’ napt. sborniky vydané malym
nakladem jsou témér nedohledatelné a mohou obsahovat ¢lanek, ktery se reklamacim vénuje.
Napft. pfi zadani klicového slova ,reklamace* do katalogu Moravské zemské knihovny je
vysledkem seznam o osmi polozkach, prfesto se k ndmi zkoumanému tématu zadna
nevztahuje. Pokud se Ceska literatura zaobira reklamacemi, v§ima si pravni stranky véci, a to
zejména ochranu spotiebitele.

Z uvedenych ditvodl bylo nutné pielozit a definovat pojem return policy ,,vlastnimi silami®.
V nasledujicim textu tedy preklddame return policy jako reklamaéni politika. Tu budeme
definovat takovym zplsobem, abychom pfedesli dezinterpretaci zahrani¢nich vyzkumt, na
které se v literarnich reSerSich odkazujeme. Pro ucely této prace je reklamacni politika,
jakozto volny pteklad ,,return policy* charakterizovana takto:

Reklamacni politika je rozhodnuti prodejce o rozsahu a kvalité poprodejnich sluzeb
poskytovanych zakaznikiim. Je vymezena pravidly a uplatiovanymi postupy, které prodejce
pouziva pro piijimani vyrobkl zpét z diivodu nespokojenosti ¢i funkéni vady, resp. z divodu
jinych prodejcem urcenych piicin anebo moznosti, a pro poskytnuti kompenzace za vraceny
vyrobek. V ptipad¢ sluzeb jde o pravidla a postupy pro kompenzaci za poskytnuté sluzby, se
kterymi zédkaznik nebyl spokojen.

Reklamacni politika se tedy tyka nésledujicich dvou oblasti:
1. Jde o zpusob, jakym podnik napliuje legislativni pozadavky v ptipad¢ obdrzenych
reklamaci.
2. Jde o dobrovolné poskytnuté pravo zédkaznikovi vratit vyrobek zpét a poskytnout mu
kompenzaci v ptipadé, ze s vyrobkem ¢i sluzbou neni subjektivné spokojen. Jedna se
tedy o situace, na které se nevztahuje platna legislativa tykajici se reklamaci.

Pokud se tedy podnik rozhodne, Ze bude vici svym zakazniklim ,.konzervativni® a jeho
ptistup k reklamacim bude pouze odpovidat ,minimalnim“ pozadavkim, které stanovuje
legislativa. U podnikii, které navic nabizeji kompenzaci v piipadé subjektivni nespokojenosti
zékazniki, zahrnuje reklamacni politika ob¢ oblasti.

Dodejme, zZe moznost vratit vyrobek z diivodu subjektivni nespokojenosti (tj. pfi uplatinovani
vstticné neboli liberdlni reklamacni politiky) mé své ekonomické dusledky, nebot’ toto
poskytnuté opradvnéni zékaznici skuteéné vyuzivaji a n€kdy bohuzel 1 zneuZivaji.
Nepftijemnou skutecnosti pro podniky je rostouci podil takto vracenych vyrobki, které nejsou
vadné (jsou oznacovany jako ,,non-defective®).

Stock a kol. (2006) odhaduji, Ze v internetovych obchodech se vraci pfiblizné 5.4 % zbozi.
Zasadné jiné Cislo prezentuji Dissanayake a Singh (2007): podil vracenych vyrobki pfi
internetovém prodeji je 30-50 %. Sicarrotta (2003) odhaduje tento podil na 70 % u vyrobkt
spotiebni elektroniky e, u pocitacli az 85 % a pro nékteré malé spotiebice nad 90 %. Na
zékladé dotazovani mezi 39 malo-i velkoobchodniky, ktefi vyuzivaji internetovy prodej,
vznikla nésledujici tabulka 1 s diivody, pro¢ zdkaznici zboZi vraci.
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Tabulka €. 1: Actual Reasons for Returns Percentage (%) (n=39)

Customer decision 25,74 Other reasons 2,67
Damaged product 20,03 Late delivery 2,11
Ordering error 17,55 Upgrade and service 1,71
Warranty/Guaranty 11,63 Excess return 0,47
Wrong product 9,18 Ambiguity manual 0,22
Invalid reason 4,96 End-of-life 0,19
Seasonal return 3,57 End-of-use 0,00

Zdroj: Dissanayake a Singh, 2007.

Podle Heiman a kol. (2001) se reklamac¢ni politika tyka ¢tyti dimenzi:
1. intervalu, po ktery je mozné garanci vraceni uplatnit
2. nakladt na vraceni vyrobku (napi. pozadavek manipulacniho poplatku pii vraceni)
3. charakteru ndhrady (vraceni penéz ¢i vyména za jiny vyrobek)
4. dodate¢nych podminek (vraceni v ptvodnim obalu, neporuseny obal, neodstranéné
cenovky, vyplnéni dotaznikt (Bhatia, 2004)).

1.2 Funkce reklamacni politiky

Duivodii,, pro¢ podniky poskytuji moznost vraceni vyrobku nad ramec legislativnich
pozadavkl, je nckolik. Napt. Posselt a kol. (2010) je vidi ve zvySeni image obchodnika a
v dtsledku toho v ziskani dalSich zédkaznikti. Druhym divodem je, Ze zakaznik pfi vraceni
vyrobku muze nakoupit jiny vyrobek (efekt cross-sellingu). Diskutovanou funkci je otdzka,
zda podoba liberdlnich reklamacnich podminek je signdlem o kvalit¢ nabizené¢ho zbozi
smérem ke spotiebitelim. Pfi¢inou pochyb je to, Ze obchodnici nabizi typicky stejné
reklamac¢ni podminky pro vyroky riznych vyrobct, které prodavaji. Zde je potfebné zminit,
ze jen nekteré vyrobkové kategorie maji specialni rezim a jsou z moznosti vraceni vylouceny:
napt. internetové obchody neumoziuji vratit produkty, které lze rychle spotfebovat nebo
zkopirovat (knihy, DVD, CD software) a plati to i kvalitni e-shopy (Bonifield a kol, 2010).
Vedle pozitivniho dopadu vstficné reklamac¢ni politiky na (vnimanou) kvalitu vyrobku
existuje 1 pozitivni vliv na image obchodnika (Heiman a kol., 2001).

Dalsi uvadénou funkci reklamacni politiky je podpora impulzivniho nakupovani a nakupovani
darktt — i zde ale plati podobna vyhrada: reklamacni politika je jednotnd pro rtzné druhy
zbozi, které obchodnik nabizi, a jist¢ ne vSechny kategorie produktl jsou nakupovany
impulzivné, ¢i jako dary (Bhatia, 2004). Vstticné reklamacni politika mé signaliza¢ni efekt a
snizuje miru rizika u zdkaznika, kterd plyne z informa¢ni asymetrie. Je také cestou jak se
zakaznik mize vyhnout zklamani Wang (2009).

Vyznam reklamacni politiky souvisi s typem produktu: u vyrobki, které¢ vyzaduji delsi ¢as na
reklamacni politika, vyssi (Heiman a kol., 2001). Vstiicnéjsi reklamacni politika mize vést k
vysSim trzbam a k udrzeni zékaznika, viz obr. ¢ 1.
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Obrazek €. 1: Pravdépodobnost opétovného nakupu ve vztahu k snadnosti uplatnéni reklamace

0%  10%  20%  30%  40%  50%  60%  70%  80%
i i ' i i i

Very Likely
Somewhat Likely [IR——
@ Easy returns policy
Not Very Likely ; | OMNot so easy returns policy

Not at all Likely E |

Don't Know ﬁ

Zdroj: Newgistics.com, citovano z http.://pharmaceutical-
supplychain.org/index_files/Retailer Returns Article-ETIG version.pdf.

Zvlastni funkce plni reklamacni politika v obchodnich vztazich mezi podniky (B2B). V
oblasti B2B nejde o vraceni produktd z diivodu nespokojenosti, ale z divodu neprodejnosti.
Mluvi se o vratkach ¢i remitendé, coz jsou bézné obchodni praktiky uplatiované zejména pii
distribuci tiskovin, CD a DVD nosi¢l. Je mozné se s nimi setkat i u software, pohlednic,
1é¢iv, obleceni, kosmetiky. Dlivody jsou omezena doba pouzitelnosti, moralni zastaravani ¢i
nasyceni poptavky (Padmanabhan a Png, 1995). Goudge a kol. (2010) shrnuji divody pro
poskytovani moznosti vraceni vyrobkli obchodnikiim takto:

e sdileni rizika s obchodniky pokud jde nestala poptavka

e obrana dobrého jména vyrobce,

¢ usnadnéni distribuce informace o novém vyrobku,

e nastroj konkuren¢niho boje pro koordinaci dodavatelského fetézce (coz se provadi

poskytnutim finan¢niho kryti na ¢ast neprodanych zasob),
e signdl o kvalité nového vyrobku (pokud to obchodnici sami nevnimayji).

Padmanabhan a Png (1995) se v diivodech castecné lisi:

1. Snizeni rizika plynouci pro maloobchodniky z velkych zasob. Drzeni vysokych zasob
je pro obchodniky riziko, nebot’ pfi mensi nez predpokladané poptavce utrpi ztratu.
Mala velikost objednavek tento problém podstatné zmirfiuje, soucasn¢ jde o
nevyhodné feSeni pro vyrobce, protoze se miize stat, ze C¢ast poptavky bude
neuspokojena, protoze obchodnikiim dojdou zasoby. Padmanabhan a Png doporucuji,
aby vyrobci poskytli moznost zpétného odbéru zbozi (remitendu), pokud jsou vyrazné
veétsim hraCem na trhu nez obchodnik. V tomto piipadé€ jsou negativni nasledky méné
bolestné. Pokud mé vyrobce moznost levné redistribuce mezi obchodniky, je piijimani
zbozi zpét smysluplné. A kone¢né tieti okolnost: kdyz je popravka po produktech
vyrobce méné volatelni neZ poptavka u maloobchodnikd.

2. Obrana znacky. Pro vnimani znacky vyrobce miize byt nezaddouci, aby obchodnici

M6

neprodané zbozi nabizeli ve ,slevé”“. Moznost vratek tento problém ,nendsilné
odstrani.

3. Podpora reklamacni politiky pro koncové zakazniky. Pokud ma obchodnik zajisténo,
ze vyrobce (resp. 1 jiny dodavatel v fetézci) piijme alespont Cast vratek, je vEtsi Sance,
ze 1 svym koncovym zékaznikli poskytne vstticné reklamacni podminky.
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4. Usnadnéni distribuce novych vyrobkt. Pfi uvadéni nového vyrobku do prodeje mohou
byt obchodnici velmi rezervovani k Gspéchu nového vyrobku, a proto jejich
objednavky mohou byt skepticky nizké. Poskytnutim moznosti vratek tak vyrobce
dava signal, Ze je presvédcen o ofekavané poptavce a kvalité svého vyrobku.

5. Konkuren¢ni boj. Jestlize moznost vratek zvySuje zdsoby dané¢ho produktu u
obchodnika, zvySuje se tim, Sance Ze produkt nakoupi koncovi zdkaznici. Riziko, Ze
zakaznici prejdou k substitu¢nimu produktu je nizs$i. Velikost zasob také povede
obchodniky k vétsi soutézivosti s ostatnimi obchodniky, coz mulze vést k nizsi
vysledné cené — tedy mens$im marzim pro obchodniky.

Podle uvedenych tuvah pak Padmanabhan a Png (1995) definuji doporuceni pro volbu
konzervativni ¢i liberalni politiky ve vztahu k danym okolnostem podniku, viz tabulka 2.

Vedle zadoucich efektl ze vstiicné reklamacni politiky v B2B existuje pochopitelné i riziko
urcitych negativnich dasledkii. Moznost vratek vede ke zméné chovani obchodnikli v tom
smeru, ze udrzuji vySS$i stav zasob, a tim jim zasoby vazi vys$i mnozstvi kapitalu.
Maloobchodnik, ktery m& moznost bez problému vratit neprodané nebo poskozené zbozi
vyrobci, je zbaven rizika spojeného s drzenim nadbytecné zasoby (neprodejného) zbozi a toto
riziko je pfeneseno zp¢t na vyrobce. Ten je ale souCasné vystaven dal§imu problému. Jelikoz
maloobchodnici riziko nenesou, mohou objednavat vic, nez jsou realistické odhady prodeji.
N4ahl¢ a rozsahlé objednavky mohou vyrobci zplsobit predasné vycerpani zasob. Vyrobcee je
tak vystaven zvySenému riziku (Klup a kol., 2003).

Z pohledu vyrobce Padmanabhan a Png (1995) shrnuji vyvolané naklady do nésledujicich
skupin:
e Naklady na reverzni logistiku.
e Znehodnocovani vracenych produkti — mordlni zastardni, fyzickd opotiebovanost
zpisobena manipulaci s produkty.
e Pievedeni nékladi z nadmérnych zasob na vyrobce.
e Snizeni efektu opatieni, které vyrobce ucinil smérem k obchodnikiim s cilem podpory
prodeje. Vratky sniZuji motivaci obchodnika ,,starat se* o produkt.

Tabulka €. 2: Ramec pro reklamaéni politiku vyrobce ve vztahu k obchodnikiim

Liberalni reklamacni politika Konzervativni reklamac¢ni politika

Obchodnici se vyhybaji riziku Nestala poptavka finalnich zakaznika

Slaba konkurence mezi obchodniky Vysoké vyrobni a logistické naklady

Obchodnici nedtiveétuji vyrobcei Nizka hodnota pii zpracovani vracenych vyrobkt
Znacky soutézici na trhu nejsou diferencované | Vyrobce nediivétuje obchodnikiim

Zdroj: Padmanabhan a Png, 1995.

Jak pro vyrobce, velkoobchodniky ¢i maloobchodniky znamend uplatnovani vstiicné
reklamacéni politiky dodatecné ndklady. Jejich vyska pak zalezi na efektivnosti systému,
kterym jsou tyto vracené vyrobky dal zpracovavany. Napi. aby se minimalizovaly ztraty,
musi existovat redistribucni procesy, které zajisti ptevoz neprodaného zbozi od obchodniki
do mist (k obchodniktim), kde je poptavka naopak neuspokojena (Klup a kol., 2003). Vedle
marketingovych souvislosti se tak dostavame k vazb¢é reklamacéni politiky na provozni
fungovani podniku a konkrétné k tzv. reverzni logistice.
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1.3 Reklamaéni politika ve vztahu k reverzni logistice

Existujici prace vénované reklamacni politice ji zpracovavaji z nasledujicich ¢tyt perspektiv:
e moznost vraceni vyrobkil (reklamacni politika) v souvislosti se zarukou na prodané
zboZzi
e reklamacni politika jako logisticky problém
e reklamacni politika jako signal kvality
e reklamacni politika ve vztahu k zneuzivani reklamaci (Posselt a kol., 2010).

Pfestoze marketingovym souvislostem reklamacéni politiky je vénovana vétSina predlozené
prace, pro pochopeni komplexnosti je vhodné pfiblizit i otdzky a problémy, které jsou spojené
s reklamacni politikou vzhledem k provozni ¢innosti, vCetné¢ zminéné reverzni logistiky.
Reklamacni politika, je totiz faktor, ktery mize vyznamné ovlivnit fizeni tzv. ,,zpétnych
tok*, a naopak. Efektivni reverzni logistika umozituje poskytovat vstiicnéjsi reklamacni
politiky, nebot’ je schopnd minimalizovat naklady, které ze vstficné reklamacéni politiky
plynou. V konecném dusledku umozituje zvysit loajalitu zadkaznikti (Rogers a kol., 2002).
Uzka souvislost mezi reklamaéni politikou a reverzni logistikou plati zejména pro obchodni
podniky. Vzhledem kjejich nevyrobnimu charakteru je totiz podil reklamovanych
(vracenych) vyrobkt na tzv. zpétnych tocich zasadni.

1.3.1  Zpétny tok a reverzni logistika — obsah pojm

Nékolik desitek let teoretici i praxe zdokonaluji zplsoby fizeni materidlového toku a snazi se
nalézt ekonomicky co nejvice efektivni feSeni. Nutno pfiznat, ze v této oblasti se povedl
vyznamny pokrok. Veskery material pretvofeny do podoby vyrobkii se ke spotfebitelim
dostane za kratSi dobu a soucasn¢ pii nizSich ndkladech, nez tomu bylo v 60. ¢i 70. letech.
Jinymi slovy materidlovy tok, ktery ,putuje“ od mista t€Zby surovin, pies nékolik
zpracovatelii a vyrobcl az ke spotiebiteli (tzv. forvard flow), umi podniky fidit pomérné
efektivné. Naroky na logistiku se ale zvySuji a souc¢asné i méni.

Zatimco klasicky materidlovy tok od producenta k zakaznikovi (tzv. forward flows) byl pod
drobnohledem manazera, logistika materialu, ktery plynul opacnym smérem, tj. od zdkaznikd,
byla opomijena. Pro tento materidlovy tok, ktery je tvofen reklamovanymi, pouzitymi ¢i
neprodanymi vyrobky a obaly, které vraci obchodnici a koncovi zakaznici svému dodavateli
¢i vyrobci, se vzilo oznaceni zpétny tok (Kokkinaki a kol., 1999).

Spotiebitelé vraci zbozi, které vykazuje jakostni vady (jde tedy o reklamace) nebo které
nenaplnilo o¢ekavani zdkaznika z jiného diivodu, umoziiuje-li to reklamacni politika podniku.
Anglické oznaceni téchto toki je customer returns, user returns, nebo product returns.

Spotiebitelé také vraci (na sbérnd mista) ¢i likviduji pouzité vyrobky, které jsou na konci
fyzické nebo moralni zivotnosti, nebo protoze jsou pro spotiebitele zbyte¢né. Mluvi se o ,,End
of use returns*.

Také obchodnici jsou ,,ptvodci® zpétnych toki: ,,zasobuji* zpétné kanaly neprodanym a
neprodejnym zbozim, dale obaly, v€etné vratnych obalti. Anglicka literatura zde pouziva
ustalené pojmy jako distribution returns ¢i commercial returns.

Specialné vyrobci pak tvoii dalsi dva typy zpétnych toka. Jde o odpad z vyroby a materidlové
ztraty v souvislosti s vyrobou (production waste, by-products €1 manufacturing returns).
Zpétné toky tohoto charakteru nemusi opustit producenta a to v situaci, kdy si tyto toky
producent zapracovava sam (tedy ,,in house®).
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Uvedeny vycet je proveden z hlediska pivodci zpétného toku. Dopliime, ze dalsi Castou
pfi¢inou vzniku je situace, kdy nastane potfeba stahnout ztrhu vyrobek, u kterého byla
objevena napft. konstrukéni vada nebo zdravotni zavadnost. Jde o tzv. product recalls, coz je
dalsi typ zpétného toku, jehoz plivodci jsou zakaznici (spotiebitelé) a obchodnici. Soucasti
reverzniho toku je i product carrier (napft. paleta) a obaly (Koster a kol., 2002).

Zpétné toky jsou pfirozenou soucasti hospodarstvi a nelze se jim zcela vyhnout. Naopak,
z n¢kolika divodi jako je pfisnéjsi environmentalni legislativa ¢i rozvoj e-businessu, jejich
objem a hospodaisky vyznam roste (De Brito, Dekker, 2003 ¢i Rogers, Tibben—Lembke R.,
1999). Cinnosti souvisejici s Fizenim tok@ uvedenych materialdi a jejich zpracovanim se
v poloviné 90. let minulého zacaly oznacovat jako reverzni logistika (Rubio a kol., 2008).

Klapalova definuje reverzni logistiku jako ,,proces realizace v§ech manazerskych funkci za
ucelem znovuziskani anebo vytvoreni nové hodnoty z hodnot, které jsou predmétem

zpétnych toki, s cilem udrZet, resp. zvySit dlouhodobou vykonnost vSech partneru v
dodavatelsko-odbératelském Fetézci, resp. siti. (Klapalova, Skapa, 2008).

V literatufe je mozné v obsahu pojmu reverzni logistika identifikovat tfi pfistupy (viz tab. ¢
3). Uzsi pojeti je Castejsi u publikovanych vyzkumt a popularnich ¢lanku star§iho data.

Tabulka €. 3: TFi pojeti reverzni logistiky

1) Reverzni logistika jako ¢innosti spojené s piebalenim a opetovnym prodejem
vracen¢ho zbozi (napt. ze zasilkovych obchodill), ¢i redistribuce neprodejného
zbozi do specializovanych obchodii (vyprodeje) a na méné narocné trhy.
Reverzni logistika plni pfedev§im obchodni a marketingové funkce a sleduje
zejména ekonomické cile. Mizeme sem zaradit autory jako D. S Rogerse, R.
Tibben-Lembkeho, J. R. Stocka.

=ZNRZIEHE<EHRT

2) Reverzni logistika jsou aktivity podporujici materialovou recyklaci a smétujici
k minimalizaci odpadl z vyroby a oballl (vyjimecné i spotfebovanych vyrobkit).
Zpétna logistika ma nejuzsi vazbu na odpadové hospodarstvi podniku a skrze
ekologické cile napliluje legislativni pozadavky statu. Predstavitelem miize byt
D. Lambert a L. Ellramova.

3) Jadrem reverzni logistiky je organizace a fizeni komplikovanéjSich zptisobt
zhodnocovani starych vyrobkl (pfepracovani, opravy, demontadze s naslednym
pouzitim nékterych soucésti). Dtlezitda je synchronizace téchto operaci
s vyrobou, zajisténi zdroji pouzitych vyrobkl i odbytovych trhii pro né. Toto
pojeti rozpracoval jako prvni M.Thierry (pod oznac¢enim Product Recovery
Management).

Zdroj: Skapa (2004)

FPARATHLTQOLNE

Z uvedeného pojeti plyne, Ze nejuzsi pojeti (bod 1.) se tyka témét vyhradné obchodni ¢innosti
podnikli a objektem zajmu jsou pifedevSim zpétné toky, které jsou tvofeny vracenymi
vyrobky, popt. neprodanymi vyrobky. Zde hraje reklamacni politika zasadni roli, protoze de
facto definuje mnozstvi zpétnych tokl a tim paddem 1 rozsah a dulezitost reverzni logistiky.
Vyzkumy, které chapou reverzni logistiku takto tizce, se velmi Casto vénuji praveé reklamacni
politice.

Podle nejcastéji citovaného odhadu, ktery provedl Reverse Logistics Executive Council,
naklady pfipadajici na reverzni logistiku v USA ¢€inily pil GNP, coZ odpovida 35 miliard
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dolarti v nakladech americkych spolecnosti (Meyer, 1999). Toto Cislo je vSak primérem a je
pottebné zdlraznit, Ze rozsah a tim i vyznam RL je mezi podniky velmi rizny. Podoba a
dualezitost reverzni logistiky zalezi na odvétvovych specificich mnohem vice nez u klasické
logistiky (de Brito a Dekker, 2003; Marien 1998). Pro fadu podnikl tak reverzni logistika
piedstavuje oblast s velkym potencidlem ke snizeni svych nédkladt (viz tabulka ¢. 4. o
rozdilech v objemu zpétnych tokli ve vybranych oborech).

Tabulka €. 4: Mira navratnosti zbozi v jednotlivych oborech (USA)

Sample Return Percentages

Magazine Publishing 50 %
Book Publishers 20-30 %
Book Distributors 10-20 %
Greeting Cards 20-30 %
Catalog Retailers 18-35%
Electronic Distributors 10-12 %
Computer Manufacturers 10-20 %
CD-ROMs 18-25 %
Printers 4-8 %
Mail Order Computer Manufacturers 2-5 %
Mass Merchandisers 4-15%
Auto Industry (Parts) 4-6 %
Consumer Electronics 4-5 %
Household Chemicals 2-3 %

Zdroj: Rogers, Tibben-Lembke 1998, str. 7

1.3.2 Zpracovani vraceného zbozi

Prestoze reklamacni politika zdsadné ovliviiuje mnozstvi zpétnych tokt, které musi podnik
zpracovat, neznamena to, ze reklamacni politikou jsou plné€ determinovany dodatecné naklady
pro podnik. Zalezi totiz na tom, jak vykonny systém pro zpracovani zpétnych tokl (tedy
reverzni logistiku) ma podnik nastaven. Jinymi slovy, jaké mnozstvi ,,hodnoty* obsazené ve
zpétnych tocich se mu daii opétovné ziskat. Tedy efektivni systém reverzni logistiky tokt
pomaha podnikim ziskat vice hodnoty ze zpétnych tokt (Rogers a kol., 2002).

Systém reverzni logistiky v zobecnéné podobé sestdva ze Ctyt zékladnich procest (Rogers,
Tibben-Lembke 1998):

e Vstupni inspekce — ¢innosti, které urci, zda vpustit pasivni logisticky prvek (vraceny
vyrobek, ¢i jakykoliv jiny materidl) do systému reverzni logistiky. V ptipadé
vracenych vyrobkll vstupni inspekce odpovida pravidlim, kterd jsou obsazena
v reklamacni politice.

e Sbér — shromazd’'ovani vyrobkl a materialu pro dal$i zpracovani.

e TrFidéni — statky jsou tfidény podle zplsobu, jakym budou dale zpracovany.

e Zpracovani — vyrobky jsou podle svého charakteru a diivodu vstupu do zpétného toku
zpracovany — opraveny, demontovany pouzitelné funkcni dily, recyklovany, ulozeny
na skladku nebo spaleny.

S ohledem na oborové zvlastnosti mize systém reverzni logistiky obsahovat jen 3 procesy —
napt. vstupni inspekce miize byt nadbyte¢na. Nékteré z ¢innosti mize podnik outsourcovat,
takze v jeho vlastni ,,rezii* probiha jen ¢ast aktivit.
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Ackoliv stile pfevazuje manualni autorizace reklamaci, podil automatizovanych systémi
roste. V roce 2008 jich mezi respondenty v USA vyuzivalo 42 % obchodnikl, pficemz
polovina z nich si tento systém vyvinula vlastnimi silami (2007-2008 Customer returns in the
retail industry, 2008).

Obrazek ¢. 2: Zplsob autorizace reklamaci

PACKAGE

FROM VENDOR
a3%
Store level S ey DEVELOPED
m based on S i IN-HOUSE
return policy A 50%
OTHER
e

Zdroj: 2007-2008 Customer returns in the retail industry, 2008

Procesem, ve kterém dochazi k ziskdvani hodnoty obsazené ve zpétnych tocich, je
»Zpracovani“. Moznosti jak nalozit s vracenymi vyrobky (a jak znich opétovné ziskat
hodnotu) existuje teoreticky velké mnozstvi. Skute¢né moznosti jsou ovSem limitovany
charakterem vyrobku (jeho konstrukci, Zivotnosti, zpiisobem, jakym byl vyuzivan) a
samoziejm¢ ekonomickymi kritérii (v€etné toho, existuje-li pro ziskané materialy, dily i celé
vyrobky poptavka na trhu). Nejéastéjsi zpiisoby zpracovani jsou (Skapa, 2004):

Opétovny prodej, pirimé pouziti (Direct reuse, resale) — pifimé pouziti bez
predchozich oprav, zpravidla po vycisténi a prebaleni.

Oprava — Jde o opravu ¢1 vyménu pokazenych soucasti, ¢imz se vyrobek stane opét
funkénim.

Piepracovani (remanufacturing) — Piepracovani opotiebovanych vyrobku vyzaduje
znacné mnozstvi prace. Nékdy je nutné vyrobek zcela rozebrat na jednotlivé soucasti,
které jsou dikladné kontrolovany. Vadné i opotiebované komponenty jsou nahrazeny
novymi. Vysledny vyrobek je tedy sesklddany ze starych i novych dili a je
kvalitativné srovnatelny s novym vyrobkem. NejbéznéjSim piikladem vyrobki
zpracovavanych timto zptisobem jsou kancelaiské kopirky.

Upgrade (refurbishing) — tento zplsob je podobny opravé, s tim rozdilem, ze zde je
tteba vynalozit vice prace a vysledny vyrobek mé vyssi kvalitu i hodnotu nez pouze
opraveny. U rozebraného vyrobku jsou jednotlivé moduly provéfeny, opraveny a
nékteré vyménény za dokonalej$i. Typickym produktem, ktery prochéazi timto
procesem, jsou letadla — vojenska i civilni, ¢aste¢né pocitace.

Recyklace — vyrobek, nebo jeho dil je rozebran na své zdkladni materidly, které jsou
po zpracovani znovu pouZzity. Zatimco ostatni zptisoby zachovavaji strukturu produktu
a jeho dilt v co nejvetsi mife, recyklaci je struktura ztracena stejné jako puvodni
funkce. Recyklované materidly nékdy vykazuji hor$i fyzikdlni vlastnosti (tzv.

Mrwe
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Tabulka €. 5: Prizkum o zpracovani vracenych vyrobki mezi obchodniky (n=39)

Recovery Retail Wholesale
Processes Trade

Resale 66,50 45,44
Redistribution 7,5 23,6
Repair 9,36 4,50
Reuse 3,64 2,81
Recycling 2,50 1,12
Other 0,00 4,50
Upgrade 0,45 2,81
Remanufacture 0,00 3,37
Refurbish 0,23 1,69
Total 100,00 100,00

Zdroj: Dissanayake a Singh, 2007.

Uvedené zplisoby zpracovani maji pro podniky rozdilny finan¢ni efekt. Mimo piimych
finan¢nich ptinost, které miize podnik ziskat zpracovanim zpétnych toka, 1ze najit 1 pfinosy
nefinanéniho charakteru. Naptiklad podle neddvného dotazovani mezi ¢eskymi podniky, jich
83 % (ze 102 zkoumanych podniki) pfipustilo, Ze zpétné toky piinaseji vedle naklada, které
jsou spojené s jejich zpracovanim, i jedno nebo vice pozitiv, napf.:
e Zpracovani zpétnych tokid snizuje provozni néklady a tim zlepSuje ziskovost (uvedlo
20 podniki)
e Diky zpétnym tokim podnik ziskavd informace a znalosti, které vyuzivd pfti
zlepSovani kvality (16 podniki)
e Aktivity spojené se zpétnymi toky zvysuji spokojenost zakaznikd a hodnotu, kterou
jim podnik poskytuje. (12)
e Aktivity spojené se zpétnymi toky zlepSuji image podniku (9)
e Aktivity reverzni logistiky maji pozitivni vliv na Zivotni prosttedi (7)
e Pii zpracovani zpétnych tokl se zjistuji prani a pozadavky zakazniki (Skapa,
Klapalova, 2010)

V roce 2004 na podobné formulovanou otevienou otazku podniky odpovédély nejcastéji, ze
zpétné toky znamenaji konkuren¢ni vyhodu, a to diky lepSimu plnéni pfani zakaznika (jinymi
slovy konkuren¢ni vyhoda plynula zejména ze skutecnosti, ze se zdkaznikiim vychdzi vstfic
pii reklamacich, tj. diky ,,liberalni“ reklamacni politice) (Skapa, 2004). Tento efekt je stale
aktudlni. V soucasnosti je ale nejcastéji uvaddénou hodnotnou ze zpétnych tokd sniZeni
nakladl (vyuzivani materiali a soucastek) a ziskani zpétné vazby od zakaznikil, které se
vyuziva pfi zlepSovani kvality nabizenych produkti.

Pravé posledni Udaj povazujeme za dilezity signal o posunu v piistupu ¢eskych podnikd.
Vroce 2004 jsme totiz mohli konstatovat: ,,Vysledky vypovidaji o jistém defenzivnim
pristupu podnikii. Reklamace se sleduji a vyhodnocuji. Pouze pétina vyrobnich podniki
zdtiraznila, Ze zji$téni maji dopad na konstrukci produkce ¢&i zpiisob vyroby. Zadny obchodnik
nevyvozuje z reklamaci zavéry pro vybér sortimentu.” (Skapa, 2004) Dnes je naopak druhym
nejcastéjSim efektem, ktery podniky zpétnym tokim ptisuzuji, ziskavani informaci o kvalité
vlastnich produkti o pfanich zédkaznikl s tim, a to ,,podtrhnéme®, ze néasledné zlepsuji kvalitu
produkce. Znamena to tedy, Ze podniky pouze nesbiraji tyto tidaje, ale také je dle vlastnich
slov vyuzivaji ke svému zdokonalovani, coz vnimdme jako podstatnou zménu.
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1.3.3  Bariéry dalSiho rozvoje reverzni logistiky

Gecker a Vigoroso (2006) v rozsdhlém empirickém vyzkumu ve tfech kontinentech dokladaji,
ze az 61 % podnikl povazuje reverzni logistika za velmi dileZitou. Zaroven je ale az 60 %
podnikii nespokojeno se svym stavajicim pristupem v této oblasti. Jinymi slovy, vysledky
dotazovani naznacuji, Ze moznosti ke zlepSeni a Usporam existuji. Pomoci hloubkovych
rozhovort identifikovali Mollenkopfova a kol. (2007) podobny rozpor, tentokrate mezi
strategickou a operativni rovinou planovani. V dlouhodobych cilech se podniky zaméiuji 1 na
otazky zpétnych tokl. V operativni roviné vSak s témito strategickymi plany provazanost
neni. Pfipadné dosazené Uspéchy ve zpracovani zpétnych toki tak existuji navzdory nizké
priorité fizeni zpétnych tok.

V souvislosti s citovanymi zavéry Geckera a Vigorosa (2006) o nespokojenosti se stavem
reverzni logistiky v podnicich vyvstava otazka, co je toho pficinou, jaké jsou ,bariéry, které
omezuji jeji rozvoj. Odpoveéd’ hledalo n€kolik vyzkumi. Jednim z prvnich bylo Setfeni mezi
americkymi podniky vroce 1998 (Rogers a Tibben-Lembke, 1999), které¢ jako nejcastéji
zminovanou piekdzku reverzni logistika uvadi relativni nedilleZitost reverzni logistika (39 %
respondentll), ddle s malymi odstupy nasleduji podnikova politika (35 %), systémova
nekompatibilita se zaméfenim podniku (34 %), konkuren¢éni divody (33 %) a nezajem
managementu (26 %). Podobné vysledky z prostfedi telekomunikacnich sluzeb v Hong-
Kongu uvadi Chan a Chan (2008), nebo také Ravi and Shankar (2005).

V porovnani s citovanymi zahrani¢nimi vyzkumy nepfinasi ceské vysledky zéasadni
ptekvapeni. Nizkd priorita RL je hlavni bariérou ve zkoumanych c¢eskych podnicich. Druhou
bariérou je nedostatek systematického fizeni. To naznauje, Ze zpétné toky jsou
pravdépodobné cCasto fizeny ad hoc mechanizmy. Treti bariéra (nekvalifikovany persondl)
logicky souvisi s prvnimi dvema bariérami, ale také s posledni — chybéjicim know-how. Je
proto nejasné, proc¢ podniky nevnimaji know-how jako vyznamnou prekazku (Klapalova,
Skapa,2010). Bariéra tykajici se produktu typicky spoGivd v sezonnosti poptavky,
nekvalitnich materialti a komponent.

Tabulka €. 6: Interni bariéry RL (n=102)

Interni bariéry Cetnosti Procenta
Nepocitovani vyznamu zpétnych tokl ve srovnani s jinymi aktivitami 43 42 %
Nedostatek systematického fizeni 36 35%
Personalni zdroje (nekvalifikovany personal) 31 30 %
Charakter produktu 19 19 %
Chybéjici poradenstvi pro oblast zpétnych toki 18 18 %
Vnitini finanéni zdroje 16 16 %
Rozpor se strategii/politikou podniku 12 12 %
Chybéjici know-how 9 9%

Zdroj: Klapalova, Skapa (2010), upraveno
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Tabulka €. 7: Externi bariéry RL (n=45)

Externi bariéry Cetnosti Procenta
Zakaznici 45 44 %
Dodavatelé 29 28 %
Finan¢ni zdroje 29 28 %
Legislativa 23 23 %
Zprosttedkovatelé riznych sluzeb tykajicich se zpétnych toki 20 20 %
Zajem vlady — politika 14 14 %

Zdroj: Klapalovd, Skapa (2010), upraveno

Na zéklad¢ uptesiiujicich otevienych otdzek miizeme konstatovat, ze za hlavni externi bariéru
jsou povazovani zakaznici vzhledem k jejich nedbalému, nekvalifikovanému zachazeni
s vyrobky a obaly a jejich tlaku na prodejni cenu. Podobné je nezodpovédnd manipulace
sobaly a jejich nizkd kvalita hlavnim problémem ze strany dodavateli (Klapalova,
Skapa,2010). Nemoznost ziskat dodateéné finanéni zdroje na RL od externich subjekti, je
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neobjevovala na tak ptrednich mistech.

Zdaraznéme, ze ackoliv se uvedené bariéry tykaji rozvoje reverzni logistiky, jsou dilezité pro
pochopeni piistupu podnikii i k reklamacni politice, nebot” ob¢ oblasti spolu souviseji. Pfimo
reklamacim se — pokud je autorovi zndmo — ¢eské vyzkumy v nedavnych nevénovaly, proto
uved’'me alespon stru¢né nékteré poznatky z dotazovani z roku 2004.

1.3.4 Pohled na reklamacni politiku ¢eskych podniku

Pti dotazovani vroce 2004 byli CeSti manazefi presvédCeni o svém vstficném piistupu
k reklamacim (Skapa, 2004). Dle jejich vlastniho nizoru se postoj k reklamacim od za&atku
millenia mirn¢ zménil smérem k vétsi vstiicnosti (coz doklada obrazek ¢. 3a také statisticka
analyza dat). Zména byla ovSem velmi mala. Jinak tomu bylo u internetovych obchodnik,
kteti deklarovali mnohem vyznamnéjsi posun k liberalizaci.

Obrazek €. 3: Reklamacni politika

Vyrobni podniky Internetové obchody

Soucasna reklamacni politika N
Soucasna reklamacni politika

8L or
“— 4L 6r
z % 3
£ of o
© S 0f
QO 4 >8 30
8l 6L
12 L, ‘ ‘ ‘ ‘ ‘ ol
0 1 2 3 4 5 0 1 2 3 4 5
Reklamacni politika pred 5 lety Reklamacni pol. na zac¢atku podnikani

Zdroj: Skapa (2004)
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Diilezitosti reklamacni politiky pro zakazniky

ProtoZe v jedné z empirickych studii prezentovanych v této préci se tykd vyzkumu dileZitosti
reklamacnich podminek, dopliime jest¢ pohled vyrobcli a obchodniki na tuto oblast.
Respondenti méli posoudit vyznamnost n¢kolika faktort z pohledu svych zdkaznikii na skale
nedulezité¢ (1) az velmi dulezité (5). Z dotazovani plyne, Ze mezi uvedenymi faktory meéla
reklamacni politika relativné nejmensi vyznam (viz tab. €. 8). Dilezité je vSimnout si vysoké
variability odpovédi (viz obrazek €. 4). Pokud tedy jde o kvalitu zbozi ¢i cenu, jsou ndzory
odvétvové odlisnosti, ale i na neznalost vlivu tohoto faktoru na nakupni rozhodovani (Skapa,
2004).

Tabulka €. 8: Pramérné hodnoty jednotlivych faktord

cena kvalita  moZnost vraceni a | platebni rozmanitost rychlost
produktu rekl. politika podminky vyrobkii dodavek
Virobni gy 450 3,19 3,72 347 4,03
podniky
Internetovi — ne 374 2,52 2,26 3,43 3,43
obchodnici

Zdroj: Skapa (2004)

Obrazek €. 4: Faktory nakupniho rozhodovani - krabic¢kovy graf

Vyrobni podniky

Pomérovy
. , koeficient

Krabickovy graf diferenciace

T T T T T T 0,282
cena
kvalita produktu 0,207
10Znost vraceni a reklamag.pol. 0,368
platebni podminky 0,280
zmanitost nabizenych produkt( 0,321
rychlost dodavek 0,292
0 1 2 3 4 5
méné dulezité velmi dulezité

Zdroj: Skapa (2004)

Z odpovédi internetovych obchodnikii se vyprofilovaly dvé skupiny faktori: do méné
vyznamnych patfi ,,moZnost vraceni a reklamacni politika®“ a ,platebni podminky*. U
moznosti vraceni je vysledek ptekvapujici. Dalo by se predpokladat, Zze v situaci, kdy

vvvvvv
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Vysvétleni se nabizi dvoji: zakony o zasilkovém prodeji, které davaji spotiebitelim pravo
zbozi do 14 dnG vratit, marginalizovaly tyto problémy. Druhé vysvétleni je, ze vysledky
zobrazuji ptredstavy prodejcii o spotfebitelském chovani a ne postoje koncovych zékaznika
samotnych Skapa (2004).

1.3.5 Vyfizovani reklamaci v zahrani€ni praxi

Protoze se nepodafilo najit dal$i tdaje o zplsobu zpracovani reklamaci mezi Ceskymi

podniky, proto pro pfiblizeni vnitropodnikovych procesi tykajicich se zpracovani vracenych

vyrobkll vyuzijeme zahrani¢ni poznatky. Benchmarkingova studie provedend mezi 170

americkymi podniky spole¢nosti Aberdeen Group (Long, 2008) ukazuje na nékteré

charakteristiky spojené s nejlepSimi podniky (tj Best- in Class) v oblasti vyfizovani zaru¢nich
o Nejlep31 podniky dosahuji kratSich casii spOJenych se zpracovanim reklamaci (2,7 dne
proti 11,1 dne u nejslabsich podnikll). Tuto dobu se jim navic za posledni dva roky
podaftilo zkratit o 26 %. Stejné tak snizily udrZovanou finan¢ni rezervu na vytizovani
reklamaci.
e Mezi hlavni strategie uplatiiované v této oblasti patfi:
zeStihleni toku vracenych produktt
e pieneseni odpoveédnosti na vys$S§i management
e integrace reklamaci s procesem navrhu vyrobku (tykéa se 74 % ve skupiné
nejlepSich podniki)
e snaha o ziskani co nejvétsi hodnoty (kompenzace) od dodavatela
e pouziti automatickych systémul.

e Mezi nejCastéji pouzivané ukazatele vykonnosti (KPI) patii celkové nédklady na
reklamace, spokojenost zdkaznika, doba zpracovani stiznosti zakaznikl, naklady na
reklamace jednotlivych produktl, vyfeSeni reklamace pii prvnim kontaktu (Long,
2008).

e Obecné neplati, ze lepSi podniky vice outsourcuji ¢innosti spojené s vyfizovanim
reklamaci. Zalezi totiz na typu ¢innosti, viz obrazek ¢. 5.

Obrazek €. 5: Stavajici €i planovany outsourcing aktivit v ramci reklamaci

R i 55%
epair operations 42%

44%
Return / Exchange management
ge manag ”
Spare part planning 35%
& inventory management 29%,
) - ] 11%
Claims administration
M Best-in-Class
Entire warranty chain & 000 0 All Others

0% 10% 30%  40% 50%  60%

% of respondents that currently outsource or plan to outsource

Zdroj: Aberdeen Group (Long, 2008)
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V prizkumu stejné spolecnosti, kterou provedla o dva roky diive, 1ze nalézt idaje o nejcastéji
uvadénych piinosech, které jsou disledkem zlepSovani reklamacnich procest. Pro nejlepsi
podniky plati, Ze hlavnim pfinosem je vyssi spokojenost zakaznikli viz obr. 6 (Winning with
Integrated Warranty Management, Aberdeen group, 2006).

Obrazek €. 6: Pfinosy zlepSovani procesu zpracovani reklamaci

Improved customer satisfaction | 89%

Improved product quality | 74%

Reduced senice costs | 42%

Increased senice profitability 37%

More accurate warranty reserve
. 21%
forecasting :| ¢

0% 20% 40% 60% 80%  100%

% of Best-in-Class Respondents

Zdroj: Aberdeen Group (Winning with Integrated Warranty Management, 2006)

1.4 Liberalni vs. konzervativni reklamacni politika

V literatufe se obvykle mluvi o dvou typech reklamacni politiky. Prvni je oznaCovéna jako
konzervativni, striktni ¢i v extrémnim pojeti ,,no-return policy”. Jedna se o rozhodnuti
prodejce neposkytovat moznost vraceni zbozi zpét, resp. tuto moznost nabidnout jen ve velmi
vyjimec¢nych ptipadech, tj. po splnéni pfisnych (a ¢asto mnoha) podminek. Pii poskytovani
sluzeb toto analogicky znamena minimalni moznosti kompenzace pifi subjektivni
nespokojenosti. V souvislosti s definici reklamaéni politiky vyuzité v této praci mizeme fict,
ze konzervativni reklamacni politika odpovidad situaci, kdy prodejce garantuje zakonné
minimum — tj. reklamovat lze pouze vyrobky objektivné vadné.

Opakem je pak liberdlni, neboli vstficnd reklamacni politika, kterd umoznuje zékaznikiim
vratit nakoupené vyrobky zpét z divodu jejich subjektivni nespokojenosti a soucasné
prodejce nepodminuje tuto svou garanci velkym mnozstvim piisnych podminek.

Reklamacni politika v dodavatelskych fetézcich nemusi byt jednotna (a také nebyva). Své
specifika ma reklamacni politika v B2B vztazich a reklamacni politika uplatiovana
obchodniky smérem ke koncovym zakaznikiim vzhledem k vySe uvedenym rozdilnym
funkcim.

Konzervativni 1 liberdlni reklamac¢ni politika maji své vyhody. Pokud prodéavajici zavede
komplikované podminky pro vraceni zbozi (jako napt. nefinan¢ni ndhradu — tj. vyménu zbozi
za jiné ve stejné hodnot¢), prenasi vyssi riziko spojené s chybnou koupi na zakaznika, diky
cemuz omezi mnozstvi vracenych vyrobkii, a tim snizi své ndklady na jejich zpracovani
(Pralle a Stalk, 2006). Existuje-li konkurence s vstficnéjSim postojem k reklamacim, patrné
rozhodnuti uplatnit pfisnou reklamacni politiku povede ke snizeni poctu zakaznikl. Liberalni
reklamacni politika povzbuzuje zékazniky k ndkupu a podporuje jejich loajalitu ale soucasné 1
pravdépodobnost zneuzivani této vstiicnosti (viz vycet praci v Petersen a Kumar, 2009).
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Dusledkim liberalni reklamaéni politiky se vénovala Woodova (2001), kterd provadéla
experimenty tykajici se zasilkového maloobchodu. Zkoumanou veli¢inou byl ¢as vénovany
na rozhodnuti, zda vyrobek objednat, a zda po obdrzeni vyrobek vratit ¢i si jej ponechat.
Podle nich reklamacni liberalni politika ovliviiuje nakupni chovdni vtom sméru, Ze
neprodluzuje nakupni rozhodovani. Nicméné se neprokazal jeji vliv na (délku) rozhodovani,
zda si ponechat ¢i vratit produkt po obdrzeni. Z toho autorka usuzuje, Ze strach obchodniki,
ze liberalni reklamacni politika zplisobi nartst vraceného zbozi, nemusi byt opodstatnény.
Druhym efektem liberalni reklamacni politiky je vys§i vnimani kvality nabizeného produktu. I
diky tomu si ,,spotiebitelé* v experimentu vice stali za svym pivodnim rozhodnutim, na coz
autorka usuzuje z faktu, Ze stravili mén¢ Casu pii vyhledavani alternativ produktu. Uvedené
zavery plati pouze pro nadkupy uskute¢iiované na dalku (tj. internetové obchody, katalogové
obchody, teleshopping), protoze v téchto situacich existuje vyznamny casovy rozdil mezi
momentem koup¢ a momentem, kdy se zakaznik rozhoduje o ponechéani vyrobku.

Wang (2009) shrnuje divody, které obchodniky mohou vést naopak k uplatiiovani nevstiicné
reklamaéni politiky (vychéazi ze situace v Cing). Pokud je obchodnik monopolistou, miiZe
rezignovat na sledovani zékaznickych potieba (uzitku), a proto upfednostni konzervativni
reklamacni politiku. Druhou pfi¢inou miize byt to, Ze restriktivni reklamacni politika
umoziiuje utajovat nékteré informace pred zakaznikem anebo jej i snadnéji podvadét. Tretim
divodem muze byt podcenovani efektu drzby a obava z nartistu mnozstvi vracené¢ho zbozi.
Wang (2009), inspirovany praci Wooda (2001), se pokusil tento tfeti diivod blize prozkoumat.
Efekt drzby (endowement effekt) je teoreticka predstava, ze zakaznik ptiklada vétsi hodnotu
vyrobku, ktery vlastni. Jde tedy o uzitek z titulu vlastnictvi. Wangova ptedstava predpoklada,
ze praveé vzhledem k efektu drzby zakaznici vraci vyrobky, se kterymi nejsou spokojeni, méné
Casto. Znamena to, ze ,,liberalizace* reklamacni politiky nemusi automaticky znamenat narist
poctu vracenych vyrobkl, protoze vliv nespokojenosti bude alespon ¢astecné vykompenzovan
uzitkem plynoucim z vlastnictvi. Experimenty, které Wang (2009) provedl, uvedené tvahy
potvrdily.

vvvvvv

Tomuto problému se vénuji nejcastéji teoretické prace vychazejici z matematickych modeli.
Pfi stanoveni miry, resp. ,,ochoty s jakou méa podnik pfijmout vracené vyrobky lze uplatnit
napf. principy yield managementu.

Jednou z Casto citovanych praci je od Davise a kol. (1995), ktefi konstatuji, Ze ziskovost
return policy pro konkrétni produkt je ovlivnéna témito okolnostmi:
e hodnota (financni prostiedky), kterou mohou ziskat jak obchodnik (napiiklad
odprodejem vraceného vyrobku) tak i zakaznik
e pravdépodobnost, ze se vyrobek ,,netrefi do vkusu* zdkaznika, tedy pravdépodobnost
vraceni vyrobku
e vySe transakcnich nakladi
e hodnota, kterou zakaznik ziskd tim, Ze ji produkt jen ,,vyzkousi“ — tedy hodnota,
kterou produkt ptinese zdkaznikovi do okamziku vraceni.

Urcité feseni komplikovaného rozhodovani o podobé reklamaéni politiky nabizi Posselt a kol.
(2008). Autofi doporucuji nabizet vice verzi reklamac¢nich podminek, aby si zdkaznici sami
vybrali, zda chté&ji snizit riziko pfi koupi tim, Ze si pfiplati za vyssi garanci (snadnéj$i moznost
vraceni vyrobku), anebo naopak, tj. napi. v situaci, kdy kupovany produkt znaji a proto
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upfednostni niz$i cenu, pied moznosti vyrobek pohodln¢ wvratit. Vztah k reklamacnim
podminkdm muze byt tedy vyuzit i pro segmentaci zékazniki.

Pristup k reklamacim se velmi li§i v riznych zemich. Patrné nejvice liberalni vuci
zakaznikim jsou prodejci v USA je (Blodgett a kol., 2006). Toto zjiSténi ale spocivalo
v rozhovorech vzdy s jednim (popt. dvéma) zastupci spotiebitelil z dané zemé. Jestlize tedy
konstatuji, ze pozice USA je vyjimecna, je tfeba zohlednit nemalou miru rizika, Ze toto
konstatovani nemusi byt platné. Napt. téméf identické hodnoceni jako USA ma podle nich i
situace v CR, velké Britanii, Irsku a na Novém Zélandu (4. siln& vstficny postup obchodnikii
ke spotiebitelim). Do druhé kategorie patii zemé, kde vyrobek vratit Ize, ale pouze pokud
vykazuje jakostni (nesubjektivni) vady. Patfi sem mj. Belgie, Némecko, Francie, Japonsko,
Ciny ¢&i Rusko. Zatazeni Ciny do této skupiny potvrzuje i konstatovani Wanga (2009), Ze
zbozi v Ciné je lze vratit pouze do tydne od ndkupu a to pouze v piipadé, Ze produkt je vadny.
Zemn¢, kde vyrobek neni mozné vratit, jsou napt. Thajsko, Peru, Indie, Pakistan. Podobné
striktni situace je v Turecku, kde moznost vratit vyrobek je vyjimecnd (Blodgett a kol., 2006).

Muzeme konstatovat, ze pokud vynechame komplexni kulturni faktory, zdsadnim kritériem
pro stanoveni podoby reklamacni politiky by méla byt spokojenost zdkazniku, jak bude
priblizeno déale. Pokud obchodnici nastavi zplsob vraceni vyrobkii tak, Ze uspokojuje
zakazniky a to bez ohledu zda je o pfisnou ¢i liberdlni reklamacni politiku, mohou tak snizit
miru vnimaného rizika spojené¢ho s ndkupnim rozhodovanim (Bower a Maxham, 2006;
citovano dle Petersen a Kumar, 2009). Dalsimi faktory, které toto rozhodovéni ovliviiuji,
jsou loajalita a Septanda (Davidow, 2003).

Posselt a kol (2008) navrhli index slouzici k hodnoceni obchodnikti, specidlné pro hodnoceni
jejich nabizené reklamacni politiky - zadvazku vraceni penéz. ProtoZe index by mél slouzit jak
zakaznikiim, tak i obchodnikiim, ma vice verzi, nebot' kazda sleduje jiny cil: hodnoceni
rozsahu garance a snizeni rizik pro zdkaznika, vztah kvalita a rozsah reklamac¢nich podminek
(. souvisejici naklady) ve vazbé na zvysenou cenu prodeje a za tfeti zdkaznicky pohled
(atraktivnost).

Kvality reklamacni politiky hodnoti podle existence a rozsahu téchto atributt:
naklady na uskladnéni polozky (restocking fee),

e manipulacni a dopravni néklady ( shipping and handlig fee)

e kompenzace nakladii na zaslani vyrobku zpét,

e lhity na vraceni.

1.5 Reklamaéni politika jako souéast sluzeb zakaznikovi

Reklamacni politika zasadnim zplUsobem ovliviiuje podobu sluzeb poskytovanych
zakaznikovi. Proto je v nasledujici ¢asti analyzovana reklamacni politika jako poskytovana
sluzba: jsou diskutovany specifika sluzeb v porovnani s produkci vyrobku, propojenost
reklamacni politiky s tfifazovym modelem zakaznickych sluzeb, obecné zplisoby hodnoceni
kvality a spokojenosti sluzeb.

1.5.1 Specifika sluzeb z pohledu poskytovatele

Poskytovani sluzeb se v nékolika ohledech 1i$i od produkce vyrobku, jak je podrobné
rozebrano v nasledujicim textu. Pied tim je ale dulezité tyto odliSnosti ponékud relativizovat
s odkazem na skutecnost, Ze vétSina obchodnich transakci bez ohledu na to, zda jde o B2C
nebo B2B trhy obsahuje podil jak ndkup vyrobki (tedy materidlni slozky), tak i sluzeb. Pti
koupi hmotného vyrobku zdkaznik nakoupi i1 ,,navazujici sluzby®, které jsou vazény na
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okamzik prodeje, tak i pfed a po ném (viz zadkaznicky servis popsany dale). Zde je jasna vazba
na koncepci rozsiteného produktu v teorii marketingu (viz De Pelsmacker, 2003, s. 24).
Analogicky soucasti poskytnuti sluzby je 1 materialni stranka (napt. vonné oleje pii masazi, ¢i
barva na vlasy u kadetnice). Ze schematického obrazku €. 7 je vidét, Ze podily obou slozek
jsou u ruznych typi produktid velmi proménlivé. Mizeme tedy konstatovat, Ze poskytovani
sluzeb je soucasti absolutni vétSiny obchodnich transakei. Proto také niZze popsany vycet
obecnych vlastnosti, které jsou typické pro sluzby, plati relativné — s ohledem na skute¢ny
podil sluzeb v celkovém nabizeném produktu.

Obrazek €. 7: Vztah prodeje vyrobk( a poskytovani sluzeb

Goods Services
100% 75% 50% 25% [4] 25% S50% 75% 100%

Automobile purchase

Rental car
| i Auto repair I

Take-out food l |
| Restaurant meal |

| | |
Cell phone |
Hospital

Massage I

Tax preparation I

Lawn cutting I

I | | |

Sowes: Adapted fram Earl W. Sasser, R. P. Qlsen, and D. Daryl Wyckolf,
Managemord of Service Operations (Boston: Allyvn Bacon, 1978}, p.11.

Zdroj: Russell, Taylor, 2005.

V anglicky psané marketingové literatuie panuje relativni shoda v pohledu na klasifikaci
odli$nosti sluzeb od produkce vyrobkii. Pro snadnéjsi zapamatovani se mluvi o akronymu
»SHIP*, ktery je tvofen ze Ctyf typickych vlastnosti sluzeb: Simultaneity, Heterogeneity,
Intangibility, Perishability (Iacobucci, 2010).

e Nemoznost oddélit okamzik produkce a spotieby sluzeb (Simultaneity). Tato vlastnost
sluzeb vede poskytovatele k tomu, aby pfi ndvrhu sluzeb (designu) zohlednovali
soucasn¢ navrh sluzby jako takové (analogie konstrukéni stranky vyrobku) a zptisobu
jejiho poskytovani (technologicky postup). Zvlastnost pii navrhu zplisobu poskytovani
zde spoc¢iva v tom, Ze je tieba naplanovat miru zapojeni spotiebitele sluzby pii jejim
poskytovdni. A mimo jiné, také rozdélit Cinnosti, které budou probihat v jeho
pritomnosti (front-room activites) a které mimo n¢j (back-room activities).

e Proménlivost vystupu pii poskytovani sluzeb (heterogenity). PriCiny, které vedou
k vy$§i proménlivosti kvality sluzeb, jsou na strané¢ poskytovatele sluzeb tak i
zékaznikd. Zakaznici se Casto podileji na produkci sluzeb a jejich mira spoluprace,
poskytnuté soucinnosti je riizna, stejné jako jejich potieby. Pfi hodnoceni sluzeb hraje
roli rozdilné vnimani ze strany zakaznikli. PfiCiny heterogenity u poskytovatele se
tykaji predevsim ,lidského elementu®, tedy zaméstnanci, ktefi i ptfes standardizaci
pracovnich postuptl, navzdory Skoleni ¢i navzdory identickému technickému zézemi,
nebudou dosahovat stejnych vysledkli. Toto konstatovani se netyka jen srovnavani
osob mezi sebou, ale plati 1 pro hodnoceni vykonii jednotlivych pracovnikii v ¢ase
(napft. kratkodoby vliv nalady).

e Nehmatatelnost (Intangibility). Nehmotna podoba sluzeb znamena, ze efektem, ktery
z nich plyne, je zazitek pro spotiebitele. Nakup sluzeb je pro zdkaznika spojen s vyssi
mirou rizika. Proto je pfi ndvrhu sluzeb vyuzit prostiedky, které budou toto riziko
z pohledu zékaznika sniZzovat (napfi. stanoveni garanci).
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e Nemoznost skladovani, pomijitelnost (Perishability). Tato skutecnost je odvozena
z nemoznosti oddélit okamzik spotieby a produkce sluzeb. Nejzasadné€jsi disledek ma
tato vlastnost na planovani produkénich kapacit.

Russellova a Taylor (2005, s. 207) pak doplnuji jesté tyto, 1ze fici odvozené, charakteristiky
sluzeb, které jsou vyznamné piedevsim pro poskytovatele sluzeb, tedy producenty:

e Velky rozsah kontaktu se zdkaznikem, coz na jedné stran¢ dava moznost ziskat
zpétnou vazbu a na jejim zakladé sluzby vylepSovat. Naopak ptikladem nevyhody,
kterd zUzkého kontaktu se zdkaznikem plyne, je riziko snizeni efektivnosti
provadénych Cinnosti.

e Poskytovani sluzeb je provaddéno ve véEtSi mife decentralizované a geograficky
rozptylené. Jednd se o dulezity faktor, ktery zpisobuje nizsi kontrolovatelnost
poskytovani sluzeb a zvysuje heterogenitu vystupu.

e Sluzby jsou konzumovany castéji nez vyrobky. (Autofi Russellové a Taylor evidentné
toto konstatovani vztahuji k situaci rozvinutych zemi, kde sektor sluzeb hraje
dominantni roli pti tvorbé doméciho/narodniho produktu).

e Sluzby mohou byt snadno kopirovany (emulovany) konkurenci. Z toho vyplyva
neustaly pozadavek ke zdokonalovani sluzeb. Dodejme, ze napt. literatura tykajici se
logistiky tvrdi ve vztahu k logistice (jako jedné ze soucasti b&ézné poskytovanych
sluzeb — tj. ,,place v produktovém mixu) ptesny opak, a sice ze vyrobky se stavaji do
znac¢né miry homogenni a tak jednou z moznosti, jak pted¢it konkurenci, je kvalitou
poskytovanych logistickych sluzeb, protoze jejich napodobeni je obtizné (Lambert a
kol., 2000).

Pravé s ohledem na specifika sluzeb pracuje marketingova teorie misto 4 ,,P* s roz¢ilenym
pojetim o dalsi tf1 ,,P* — people, process, physical evidence (Zeithaml a kol., 2010)

1.5.2 Koncept zakaznického servisu

Pro porozuméni souvislosti reklamacéni politiky a poskytovanych sluzeb je vyhodné pouzit
ttifAzovy model zdkaznického servisu (customer service) Lamberta a kol. (2000). Model
slouzi k vysvétleni obsahu sluzeb, které jsou soucasti obchodnich transakci spojenych
s prodejem hmotného vyrobku. Autofi jej uvadi k ilustraci podilu logistickych ¢innosti pii
prodeji na tvorb¢ uzitku, ktery vyplyva z jedné slozky marketingového mixu — mista (place).
Soucasné je v ném obsazen pohled na kvalitu sluzeb v souladu diskonfirmacni teorii (ktera je
popsana dale). Podobné 1ze model vztahnout i na reklamacni politiku.

Autofi modelu hned v ivodu upozoriiuji na rozdil pojmit zdkaznicky servis a spokojenost
zakaznikd, kterd je SirSim pojmem a vztahuje se k hodnoceni vSech ¢tyf zakladnich slozek
marketingového mixu (product, price, promotion, place). Zakaznicky servis souvisi zejména
se slozkou place a prostfednictvim ni ovliviiuje spokojenost zdkaznika (Lambert a kol., 2000,
s. 40). Zékaznicky servis je proces, ktery poskytuje Ucastnikim dodavatelského ftetézce
»Vyznamné piinosy, a to ndkladové efektivnim zplsobem.“ (Lambert a kol., 2000, s. 41)
Zékaznicky servis je vystupem logistického systému podniku, nicméné z jeho konstrukce je
patrna znacna provazanost s marketingem.

Model c¢leni zakaznicky servis do tii oblasti: pfedprodejni, prodejni a poprodejni. Kazda
oblast ma své specifické ¢innosti a ukoly, jejichz stru¢né pojmenovani je uvedeno na obr. ¢. 8

(podrobné;jsi vysvétleni obsahu jednotlivych ¢innosti 1ze nalézt v knize Lambert a kol. (2000,
str. 43-49).
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Obrazek ¢. 8: Model zakaznického servisu

Slozky zakaznického servisu
| | |

Predprodejni slozky Prodejnislozky Poprodejni slozky
e Uroven vycerpani
¢ Pisemné prohlaseni zasob ¢ Instalace, zaruka,
politiky e Informace o stavu Upravy, opravy,
zakaznického servisu objednavky nahradnidily
¢ Pfedaniprohlaseni « Slozky cyklu ¢ Sledovani produktt
zakaznikdm objednavky * Vyfizovanireklamaci,
¢ Organizacni « Urychlenidodavek stiznosti, vracené
struktura zbozi
. . ¢ Pfesuny zboZi L
® Pruznost systému ¢ Docasnd nahrada
* Pfesnost systému produktu

¢ Manazerské sluzby

¢ Snadnost objednavani

e Zastupitelnost
produktt

Zdroj: Lambert a kol., 2000, s. 44

Struén€é muizeme Kkonstatovat, ze pritomnost piedprodejnich slozek zietelné souvisi
s vnimanim podniku ze strany zdkaznika a se spokojenosti zékaznika, ktera je formovana
v souladu s tzv. teorii diskonfirmace. Zjednodusené fe¢eno smyslem ptedprodejnich slozek je
seznamit zékaznika s prubéhem obchodni transakce a sluzbami, které mulze ocekavat.
Pochopitelné vcetné sluzeb spojenych s reklamacemi. Takto pfedem definovany rozsah a
kvalita zdkaznickych sluzeb zabrani napf. piehnanym ocekavanim ze strany zékaznika a
naslednému negativnimu hodnoceni sluzeb (zklaméani).

Prodejni slozky servisu se tykaji kvality dodani vyrobki a komfortu pii objednavani. Je
ziejmé, ze poprodejni sloZky zejména souviseji s reverzni logistikou, €i fizenim zpétnych toki
a prave s reklamacni politikou. Ne ale vyhradné.

Sirsim souvislostem pied a po-nakupni fazi se vénovali napf. Bechwati a Siegal (2005), kteii
dokazuji, Ze vraceni zbozi Ize ovlivnit v pfednakupnim fazi. Empiricky ovéfili, ze v souladu
s teorii utility maji zékaznici sklon zabyvat se novou informaci, kterou obdrzeli po
uskuteCnéni ndkupu a kterd néjakym zpiisobem zpochybnila nadkup (disconfirming
information). Autofi dokazuji, ze mnozstvi vracenych vyrobkl je mozné ovlivnit i jinak nez
nastavenim ,,spravnych® parametri reklamacni politiky. Lze to provést promysSlenym
zpusobem prezentace vyrobkid pfed koupi a zejména jejich alternativ. Neni napf. vhodné
produkty pfedstavovat zplusobem, ktery umoznuje snadné porovnani vyrobku
s konkuren¢nimi vyrobky. ZvySuje se tim citlivost spotiebitelt vic¢i informacim, které
popiraji jejich rozhodnuti o koupi, a tak se i zvySuje pravdépodobnost vraceni vyrobku.

Proto autoti doporucuji vhodnou volbu distribu¢nich kanali (napt. exklusivni, nebo selektivni

distribuci). Jini autofi (napt. Petersen a Kumar, 2009) jsou k vlivu marketingové komunikace

nepfimy. DalSim zavérem Bechwati a Siegala je, Ze prodejni strategie pii nakupu by m¢éla

zékaznikli umoznit, aby si vytvorili dostateCny pocet myslenkovych reakci (cognitive
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responses) ke zvolené alternative. Jinymi slovy napt. ¢asové velmi omezené zvlastni nabidky
takovy prostor neumoziuji a jejich disledkem je pak vys§i pocet vracenych vyrobkd.
Vyzkum Bechwatiho a Siegala (2005) tak ucinnost téchto marketingovych néastroja
zpochybnuji.

Na zakladé modelu zakaznického servisu mizeme definovat objekt zdjmu celé prace jako
sluzby zakaznického servisu, které pfimo a nepiimo souviseji reklamacemi, a to reklamacemi
vyrobkl i sluzeb. Z modelu je patrna také tizka provazanost marketingu, logistiky a prodeje
s reklamacni politikou.

1.5.3 Spokojenost zakaznika

Podle Davidowa (2000) Ize reakci podniku na stiznost (reklamaci) hodnotit ze Sesti hledisek:

e Rychlost — rychlost reakci a dodrzovani slibenych termini

e Facilitace — jednd se o nastroje a procesy, které podnik pouziva pro komunikaci se
zakazniky, aby se dozvédél o jejich vyhradach a stiznostech. Jejich ucelem je také
podpofit zakazniky, aby svou nespokojenost vyjadfili.

e Kompenzace — Forma (finan¢ni ¢i nefinan¢ni) a vySe nahrady

e Omluva — Omluva by mély byt vzdy soucasti reklamace, protoze neni pfiznanim viny
— zodpovédnosti za zakaznikovu nespokojenost - ale spiS dokladem toho, ze podnik
bere vytky zakaznikl vazné. Lze ji chapat jako formu psychologické kompenzace za
ujmu a zpusobem jak opetovné docilit rovnovahy v obchodnim vztahu.

e Divéryhodnost — poukazuje na ochotu podniku zabyvat se problémem. K dosazeni
divéryhodnosti pfipiva, kdyz jsou zdkaznikovi vysvétleny pfi¢iny problému a
napravna opatieni do budoucna.

e Ochota — netyka se nastaveni procest a podminek reklamaci, ale zpiisobu komunikace
mezi zaméstnancem a zakaznikem. Zahrnuje empatii, sluSnost, ochotu naslouchat,
zvlastni usili (extra effort).

Toto jsou hlediska, které podle Davidowa urcuji spokojenost zékaznikli v pfipadé reklamaci.
V nasledujicich reSerSich ukazeme, ze nejde o jediné faktory, které formuji spokojenost
zékaznikl. Pfi urCeni faktorG (ne)spokojenosti sreklamacemi a reklamacni politikou je
vhodné vyuzit obecnéjsi teoretické modely a empiricka zjisténi o spokojenosti zédkaznikda,
jako takové.

Spokojenost je reakci plynouci z uspokojeni zakaznika (Oliver, 2010). Jde o hodnoceni, které
vychazi z miry uspokojeni, které poskytla sluzba, ¢i produkt a zahrnuje 1 irovné nenaplnéni
uspokojeni a naopak i ,,nadmérného* uspokojeni (over-fulfillment). S timto pohledem pracuje
Kantiv model (viz obrazek ¢. 9).

Jedna se o model, ktery vychazi z mySlenek Ferderica Herzberga o nestejnorodém ptisobeni
vlivh na spokojenost a nespokojenost spracovnim mistem (viz rozdilny vliv faktora
oznacenych jako motivatory a hygienické faktory). Podle néj lze pozadavky rozdélit do tfi
skupin dle jejich vztahu ke spokojenosti. Zakladni pozadavky jsou ty, které zakaznik ocekéva,
ze budou splnéné, pticemz jejich splnéni neznamena velky nartst spokojenosti. Naopak jejich
absence vyvolava silny pocit nespokojenosti. V anglické terminologii t¢émto pozadavkim
odpovida pojem order-qualifiers (Russell, Tyalor, 2005).

Druhou skupinou jsou pozadavky na vykon a je pro né charakteristické, ze mira jejich
naplnéni ma v podstaté proporcni vztah se spokojenosti, ve smyslu ¢im vice jsou pozadavky
naplnény, tim je spokojenost vétsi. Jak dodava Bayus (2010) tato skupina pozadavki je Casto
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zkoumana pfi tradicné pojatych marketingovych vyzkumech a tyto pozadavky jsou typicky
spojovany se zdokonalenim produktu.
Pozadavky schopné vyvolat nadSeni jsou tfeti skupinou. Jejich nenaplnéni neznamena snizeni

spokojenosti, ale jejich pfitomnost vede k silnému pocitu spokojenosti — nadSeni. Proto také
anglické oznaceni pro takovéto pozadavky — order winners (Russell, Tyalor, 2005).

spokojeny
zékaznik
I

Obrazek €. 9: Kanlv model

) o Pozadavky na vykon
Pozadavky na n.adsenl - byly formulovény
- nfvglovenea _ - specifické
- pfizplisobené na miru - méfitelné

g R skryté Sance , .
- Zpusobujici nadseni W -technické | vice avice

ﬂesplnén? / h splnén)‘r
poZadavek ) / " pozadavek

Zakladni poZadavky

- implicitni

- samoziejmé

- nebyvaji formulovany K.O.
- oCividné kritéria

A J

nespokojeny
zakaznik
Zéklad: Berger  al. 1993

Zdroj: Topfer, A. a kol. - Six sigma, Koncepce a praktické priklady pro bezchybné
rizeni, Computer Press 2008, ISBN 978-80-251-1766-8

Kano upozoriiuje, Ze spokojenost je latentni (skrytd) proménnd a také pozadavky zékaznikd,
které lze vyuzit pfi inovacich produktu, nelze ziskat pouhym naslouchanim zakaznik, ale
prostfednictvim porozuméni skutecnych latentnich potieb (Bayus, 2010).

Pii vyzkumu spokojenosti je tfeba odliSit faktory, které ovliviiuji hodnoceni spokojenosti
nebo nespokojenosti a faktory, které¢ zakaznici vyuzivaji pii ndkupnim rozhodovani. Je
chybné ztotoziiovat tyto dvé skupiny faktori a naopak je tieba se na né divat jako na dvé
samostatné skupiny (Oliver, R. L. 2010a). Pokud je napt. cilem podniku spokojeny zédkaznik
je tieba zkoumat ptredev§im faktory, které ovliviiuji spokojenost a ne faktory spojené s
nakupnim rozhodovanim jako je kvalita ¢i postoj (Oliver, R. L. 2010a). Zasadnim faktorem,
ktery ovliviiuje spokojenost, je ovSem prave kvalita (Mittal, 2010).

Je otdzka, zda by podniky meély sledovat spokojenost zakaznikl, nebo napt. loajalitu.
K tomuto dilematu dodava Oliver (1999), Ze pro mnoho produktovych skupin skute€nou
loajalitu vybudovat nelze, napt. u produktl, které skutecnou diferenciaci, identifikaci
zékaznika, ¢1 neumoznuji. Proto zde spokojenost zdava hlavnim podnikovym

1.5.4 Hodnoceni kvality sluzeb

Zkoumani kvality sluzeb je od svych pocatkli spojeno s diskonfirmacni teorii (expectancy
disconfirmation theory). Jeden z prvnich modelii k uréeni kvality sluzeb — SERVQUAL —
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vychazi pravé ztéto teorie a definuje pét dimenzi: seridznost, empatie, spolehlivost,
zodpovédnost a fyzické prostredi sluzby (Zeithaml a kol., 2010). V téchto oblastech se pak
pomoci dotazovani stanovi nesoulad mezi ocekavanou podobou sluzby a vnimanou kvalitou
sluzby. Jedna se o jeden z rozdilii ¢i mezery (anglicky ,,gap*), ktery je soucasti tzv. modelu
GAP, ktery slouzi k lepSimu pochopeni kvality sluzby a ktery diky tomuto pochopeni dava
podnikiim podnéty k zlepSovani sluzeb — k jejich re-designu na zéklad¢ ptani zadkaznikl i1 ke
zlepSeni zptisobu poskytovani (Zeithaml a kol., 2010). Mezerami jsou v zdkladni verzi
modelu:

1.

2.

The listening gap — rozdil mezi ocekavanimi zdkazniki a tim, jak tato ocCekavani
vnima management podnik.

The service design and standards gap — rozdil mezi pfedpokladanymi ocekavanimi a
kvalitou sluzby, ktera plyne z ndvrhu sluzby — tedy definovanymi znaky sluzby.

The performance gap — rozdil mezi specifikaci a skuteCnym vykonem (poskytnuti
sluzby)

The communication gap — rozdil mezi ocekdavanim zkomunikace (tj. slib
poskytovatele sluzby zakaznikovy) a skutecnym vykonem (poskytnutim sluzby)

Obrazek ¢. 10: GAP model kvality sluzeb

Customer Customer

gap
)
Perceived service -
A
Compan Service deliver B _ | External communications
pany y to customers
A
Listen gap Performance gap Communication
Y gap
Customer-driven service

Expected service
A

designs and standards
A

Service design and standards gap

Company perceptions
of consumer expectations

Zdroj: Zeithaml a kol.,2010.

Dodejme, ze soucasné koncepty pro hodnoceni kvality rozliSuji dimenzi procesni a vystupu.
(Collier, Bienstock, 20006).
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2 REKLAMACNI POLITIKA A CHOVANIi ZAKAZNIKU

Vyzkum reklamacni politiky je zamétfen na dvé oblasti (Posselt a kol., 2008): Prvni nazira na
reklamacni politiku jako na marketingovy néstroj prodejcii, a proto sleduje pozitivni a
negativni dopady na prodejce. Druhd vétev se tyka vyzkumu vlivu reklamacni politiky na
vnimani kvality a chovani zédkaznikl. S ohledem na zaméfeni piedstavovanych empirickych
Setfeni se budeme v nésledujici literarni reserSi vénovat zejména druhému sméru Konkrétné
souvislostem reklamaci s loajalitou, st¢Zzovanim si (anglicky voice) a ,,Septandou‘ (word-of-
mouth).

2.1 Intenzita vraceni vyrobkt ve vztahu k jejich charakteru

Petersen a Kumar (2009) prozkoumali vliv Sesti okolnosti na pravdépodobnost, ze zakaznik
vyrobek bude vracet a také tii dusledky spojené s vracenim vyrobki. Jejich zavéry jsou
nasledujici:
Pravdépodobnost vraceni vyrobku je mensi:
e Pokud byl vyrobek darkem. Darky totiz vedle ekonomické (spotiebni) hodnoty maji
pro majitele 1 hodnotu socialni.
e Pokud zikaznici zméni obchodnika (typicky kvili niz§i cen€) a nakoupi vyrobky,
které znaji.
e Vyrobky nakupované ve vyprodejich maji niz$i miry vraceni, nebot’ pravdépodobnost
vraceni vyrobku roste sjejich cenou. Protoze cena vyprodeji je niz$i, také
pravdépodobnost vraceni je mensi.

Pravdépodobnost vraceni vyrobku je vétsi:
e Jestlize zédkaznik nakoupi vyrobek z (nové) produktové kategorie, nez jakou bézné
nakupuje.
o Jestlize zakaznik nakoupi nové produktové kategorie u nového obchodnika.
e V obdobi zvysené sezonni poptavky (typicky napt. pfredvano¢ni ndkupni ,horecka“).
Mnoho zdkaznikli nakoupi vic vyrobkl, nez skuteCné¢ potiebuje, proto je
v nasledujicim obdobi zvySeny pocet vracenych vyrobkd.

Dalsi poznatky z vyzkumu Petersena a Kumara:

e Mnozstvi nakoupenych vyrobkli v budoucnosti pozitivné souvisi s mnozstvim
vracenych vyrobkil, ovsem do urcité vyse (otocena U kiivka)

e Bylo prokdzano, ze existuje pozitivni vztah mezi mnozstvim vracenych vyrobki a
budouci hodnotou zakaznika pro podnik. Tento vztah vSak plati do urcitého poctu
vracenych vyrobki.

e Pro zakazniky, ktefi vraceji vyrobky casto, podniky vycleituji méné prostiedkli na
marketingovou komunikaci s nimi (Petersen a Kumar, 2009).

Uvedené souvislosti opét potvrzuji, Ze problematika vraceni vyrobkli neni dulezitd pouze
kvili predikci zakaznikl, ktetfi vyrobek vrati, ale také pro predikci vydajii na marketingové
aktivity a pro predikci loajality zakaznika (Petersen a Kumar, 2009).

Pro pochopeni chovani spotiebitelli je tfeba uvedené faktory rozsifit o emocni stranku.

Goudge a kol. (2010) experimentovali s vlivem dvou motivli, které vychéazeji z teorie

hédonické a utilitarni spokojenosti (ang. hedonic and utilitarian satisfaction) a které ovliviuji

zamér spotiebitelll vratit vyrobek. Zdikladni mySlenka spociva vtom, Ze spokojenost

nevyplyva pouze z uzitecnosti vyrobku (z jeho technickych funkci — z utilitarnich motivii), ale
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také z emocionalnich prozitkl, které plynou z vlastnictvi vyrobku (hédonické motivy). Podle
jejich experimentii obé slozky — jak spokojenost utilitarni tak i hédonickd — souviseji se
pravdépodobnosti vraceni vyrobku. Znamena to, ze pro pochopeni reklamaci je tieba zkoumat
1 faktory souvisejici s emocemi spotiebitelt.

Dodejme, Ze se ale neprokazal jeden z pfedpokladi, a sice Ze hédonicka spokojenost mize
kompenzovat nespokojenost utilitirni — neni tedy ovliviiujici proménnou tohoto vztahu
(moderating variable). Dale se prokazal vliv vrstevnikii (peers) na hédonickou spokojenost,
kterd pak souvisi s pravdépodobnosti vraceni vyrobku. Z toho plyne, Ze by podniky mély
myslet na to, ze pratelé maji vliv na hodnoceni spokojenosti a v disledku toho na vraceni
vyrobku.

2.2 Dusledky nespokojenosti zakaznika

Obecné plati, Ze spokojeni zékaznici pomahaji podniku snizovat ndklady na ziskdvani novych
zakazniku ustnim Sifenim — ,,Septandou‘ (word of mouth). Maji také nizsi cenovou elasticitu,
tj. jejich reakce na sniZeni ceny u konkurence nemusi znamenat jejich odliv. Jsou také schopni
odpoustét ob¢asna selhani (vyrobku ¢i sluzby), ktera pticitaji externim vlivim. Zistavaji tedy
mnohem vice loajalni vii¢i podniku (Olson a Zaltman, 2010).

Spokojenost zdkaznika je zasadni cil podnikd (Oliver, 1999). Reklamacni politika a jeji
nastroje mohou spokojenost podpofit a to nejen pii subjektivné vnimané nespokojenosti, ale
také v situacich, kdy dojde k objektivnimu selhéni vyrobku ¢i sluzby.

Napt. Collier a Bienstock (2006) vyjmenovavaji vyzkumy, které prokazaly, ze dojde-li
k selhani pti poskytovani sluzeb pii internetovém nakupovani, reklamacni politika (konkrétné
poskytovani kompenzace v piipadé nespokojenosti zakaznikl) piimo a pozitivné souvisi
s divérou, zamérem opétovné koupé, s veérnosti zakaznika a také sustnim Sifenim
(pozitivnich) informaci, coz jsou vSechno jevy, které jsou kritické pro internetové
nakupovani. Déle dokazuji, Ze odpovédné chovani v ptipadé¢ nekvalitné¢ poskytnuté sluzby
(selhani) a pravdépodobnost opétovného selhani souvisi se zdkaznickou spokojenosti i s
vnimanim kvality sluzeb. Tato vztahy se prokdzaly samoziejmé i mimo internetové obchody a
plati obecnéji (viz Tax a kol., 1998).

Nespokojenost zdkaznikl se mize projevovat nékolika zptsoby:
e stézovani si s cilem vymény produktu ¢i pozadavku financni kompenzace (anglicky
voice),
e Sifenim negativniho hodnoceni — ,,Septandy* (v€etné moznosti, které nabizi internet)
(anglicky word of mouth),
e opusténi prodejce (exit),
e (i dokonce sabotaz (Blodgett a kol. 2006).

Jak bylo uvedeno vySe, ma-li podnik vytvofen vhodny mechanizmus feSeni reklamaci
(stiznosti), uvedené projevy nespokojenosti miize ovlivnit ve svlij prospéch. Napi. misto
negativni Septandy miize docilit i opaku, tedy $ifeni kladnych informaci o podniku.

Stiznosti zakazniki a jejich pravy opak, pochvaly, jsou patrné nej€astéji opomijenou strdnkou
zkoumani spokojenosti (Oliver, 2010a). Stiznosti ¢i pochvaly zdkaznikdi jsou na rozdil od
(ne)spokojenosti ¢inem, resp. chovanim. Stiznosti a nespokojenosti spolu souvisi, nejsou ale
dokonale korelované, nebot’ ne vSichni nespokojeni zdkaznici si stézuji — nemusi mit divod
poskytovat zpétnou vazbu, kterou by podniky pouzily k zlepSeni své situace. Nebo nemusi byt
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natolik spokojeni, aby si stézovali. Na rozdil od stiznosti jsou pochvaly mnohem mén¢ Casté a
1ze je chépat jako vyjadieni extrémni spokojenosti (Oliver, 2010a).

Zékaznici, ktefi si nestézuji, neposkytuji zpétnou vazbu a zasadnim problémem je vibec
ziskat informace o jejich nespokojenosti. Souc€asné je obtizné hodnotit jejich vliv na podnik,
protoze dale uvedené vyzkumy odkladaji, ze zékaznik, ktery si nestézuje, reaguje na sviij
pocit jinym zplisoby — napf. negativni Septandou, nebo pferusenim obchodnich vztah (exit).
Pokud by se dala urcit velikost ztraty trzniho podilu v disledku odchodu nepokojenych
zédkaznik, ktefi svou nespokojenost nevyjadrili, podniky by mohly Iépe optimalizovat své
reklamacni politiky (Davidow, 2003).

Na zéaklad¢ literarni reSerSe Davidow (2003) shrnuje souvislosti mezi reakcemi podniku na
vznikly problém a vnimanim a chovanim zékaznikli. Reakce podnikti rozdélil do
nasledujicich Sesti dimenzi:
Rychlost
e Rychlost reakce je dulezita pouze u stiznosti, které se tykaji nefinan¢ni Gjmy.
e Faktor Casu je kriticky diilezity pouze po bezdivodném zpozdéni vytizovani stiznosti.
e Rychlost reakce, kterou zédkaznik akceptuje, je podminéna okolnostmi.

Facilitace
e Facilitace pravdépodobné miiZze omezit negativni Septandu.
e Facilitace pravdépodobné miize podpoftit dal§i ndkupy zdkaznika.

Kompenzace
o (Castetna kompenzace je lepsi nez zadna.
Vétsi kompenzace je patrné lepsi nez pouze ¢aste¢nd a to do urcité vyse.
Pozadavky na kompenzaci jsou patrné nizsi u nefinan¢nich stiznosti, nez finan¢nich.
Kompenzace musi byt pfesné stanovena, aby se predeslo nejasnostem.
Razné typy kompenzaci vyvolavaji rizné typy chovani zékaznikdi, po ukonceni
stiznosti.
e Zaurcitych podminek mize byt proces kompenzace dllezitéjsi nez vysledny efekt.

Omluva
e Omluva plisobi na chovani zékaznika po ukonceni stiznosti rtizn¢.
e Vnimani omluvy miize byt odliSné u manazera a zakaznikd.
Duvéryhodnost

e Divéryhodnost je vniména rozdiln¢ podle kontextu.

Ochota

e Ochota ma hlavni vliv na vSechny aspekty chovani zdkaznikl po ukonceni stiznosti.

¢ Ochota mize byt tim aspektem reakce podniku, ktery se nejobtizné;ji fidi.
Podle Davidowa (2000) maji na spokojenost, loajalitu, negativni Septandu nejvétsi vliv
interpersonalni komunikac¢ni schopnosti pracovnikti podniku (v souvislosti s divérou a
ochotou). Na Septandu maji také zasadni vliv kvalita kompenzace a rychlost vyfizeni
reklamace.

2.3 Reklamacéni politika a loajalita

Loajalita je vicerozmérny pojem a neexistuje jednotny zpusob jeji operacionalizace a méfeni.
Loajalita byla ptivodné zkoumana z pohledu chovani, nésledné pak jako kombinace postoje a
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chovani. Napf. v marketingové literatufe se rozliSuje behavioralni loajalita (skutecné chovani
ve smyslu opakovaného nakupovani) a postojova loajalita vychéazejici z postojii a zamért
(Ashley a Varki, 2009). Postojovou loajalita (napf. vérnost znacce) nelze odvodit Cisté
z historie nakuptl, nebot’ ndkupy vypovidaji o behaviordlni loajalité. Samotna pravidelnost
prodejct. Z toho plyne, ze zakaznici s ptedchézejici zkuSenosti se mohou stat loajalni,
nicmén¢ predchozi obchodni kontakt neznamena automaticky loajalniho zékaznika (Ashley a
Varki, 2009). Vzhledem k témto komplikacim tak Mittal (2010) doporucuje nepracovat
v marketingovych vyzkumech sloajalitou, ale s “behaviordlnim zédmérem®, ,,zamérem
op¢tovného nakupu®, ¢i ,,skute¢né realizovanymi opétovnymi nakupy*.

Zékaznici, ktefi jsou loajalni ve smyslu postojové loajality:

1. citi men$i nespokojenost, pokud se pfi poskytovani sluzby vyskytne problém (viz
napt. Namkung a kol. 2010)

2. maji tendenci stéZovat si u pfimo u poskytovatele sluzby

3. méné¢ sdélovat tuto negativni zkuSenost ostatnim formou negativni Septandy (Ashley a
Varki, 2009).

4. Loajalni zdkaznici jsou také spokojenéjsi s poskytnutou kompenzaci (Ashley a Varki,
2009).

Ashley a Varki proto doporucuji, aby podniky vytvotily kvalitni systém kompenzaci
specidlné pro loajalni zdkazniky, protoze diky nim se pozitivni zkuSenost s reklamaci muize
dostat k dal§im lidem (funguji jako advokati podniku).

Souvislost reklamacni politiky a loajality v prostfedi internetovych obchodi zkoumal
Ramanathan (2011) a dospél k poznatku, Ze vykonnost (kvalita) systému piijimani zbozi zpét
skute¢né souvisi s loajalitou zdkaznikli. Tento vztah plati ale pouze pro dva typy vyrobkt, a
sice pro vyrobky, jejichz nakup znamena pro zédkazniky vysoké nebo naopak nizké riziko. Pro
vyrobky, jejichz nakup zakaznici spojuji se sttednim rizikem, souvislost s loajalitou nenalezl.

2.4 Stézovani si

Odhodlani stézovat si posiluji tfi proménné — postoj ke st€Zovani si, vnimana hodnota ziskana
stézovanim si (rozdil nakladl a toho, co zdkaznik pravdépodobné ziska) a pravdépodobnost
uspesnosti reklamace (Kim a kol., 2003).

Dalsi faktory uvadi Thegersen a kol. (2009): na vadny produkt nebo sluzbu si vice (resp.
Castéji) stézuji zakaznici, ktefi maji pozitivni postoj ke stéZovani a souc¢asné vnimaji stézovani
si jako ,socially encouraged”. Déle je to zdkaznikova zkuSenost se stéZovanim, ktera
ovliviiuje vztah mezi postojem ke stéZovani si a chovanim. Piekvapivé jinak, nez autofi
pfedpokladali. Tésnéjsi vztah mezi postojem a chovanim je v ptipadé zédkaznikl s nizS$imi
zkuSenostmi se stézovanim si. Postoj ke stézovani je tak ptredchozi zkuSenosti oslaben a ne
posilen (Thegersen a kol, (2009).

Prestoze prodejci a poskytovatelé sluzeb Casto vybizeji zakazniky, aby je informovali o své
piipadné nespokojenosti, protoze jediné tak maji moznost napravy, ¢ast zdkaznikd si své
pfipominky nechd pro sebe. Respektive informaci o své negativni zkuSenosti $ifi riznymi
kanaly. Negativni ,,Septanda® je nepiimy zplsob st€Zovani, protoze se vyhyba konfrontaci
(Marquis a Filiatrault, 2002). Uvadi se, ze nespokojeny zdkaznik sdéli své negativni pocity
dalsim 11 lidem. (Hanna a Wozniak, 2001).

Zakaznici, ktefi si nestézuji, jsou méné loajalni a vnimaji nespokojenost vice negativné nez
zakaznici, ktefi si stézuji a ktefi souCasné ziskaji odpovidajici od¢inéni (ndhradu). Soucasné
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ale plati zakaznici, kteti si nestézuji, ale ktefi ziskaji satisfakci (kompenzaci) z iniciativy
podniku jsou vice loajalni a méné kriti¢ti (Voorhees a kol., 2006). Tento poznatek tedy mluvi
ve prospéch takového systému poskytovani sluzeb a vztahu k zdkaznikiim, ktery i z iniciativy
podniku samotného nabidne zdkazniklim kompenzaci pii pochybeni, byt se o ni zékaznici
sami nehlasi.

Takové opatieni by mélo byt G€inné, protoze pouze mala cast zdkaznikii zdivodiuje sviyj
nezajem stézovat si svou averzi ke stézovani si (Voorhees a kol., 2006). Z toho autofi
vyzkumu usuzuji, ze vétSinu zdkaznik, ktefi si nestézuji, 1ze vhodnymi prostfedky motivovat
k vyjadreni nespokojenosti.

Jedeno vysvétleni neochoty vychazi zporovnani ndkladi a efektd, které stézovani
zakazniklim pfinese (Young a kol., 2010). Jsou ale i jiné vyklady a neexistuje jedna ucelena
teorie, ktera by vysvétlovala stézovani si zdkaznika. Misto toho vyzkumnici pro vysvétleni
stéZovani vyuzivaji rizné, obecnéjsi teorie a koncepce, mezi které patii:

e Konfirmac¢ni/diskonfirmacni paradigma

e Vyzkumy spokojenosti a nespokojenosti

e Hirschmanovu teorii ,,exit, voice and loyalty*

e Atribucni teorie (Blodgett a kol., 1997)

Vyzkumy souvislosti osobnostnich charakteristik ke sklonu stézovat si nemaji jednoznacné
zaveéry. Ve vyzkumu Voorheese a kol. (2006) faktory s osobnostnimi vlastnostmi zakaznika
zaujaly az tfeti misto podle miry vlivu. Nejcastéj§im uvadénym diivodem nestézovani si byly
casové okolnosti (nedostatek ¢asu, pozdni doba) a nedostatek pozornosti poskytovatele sluzby
(nebylo komu sdélit vyhrady nebo persondl nejevil zajem o zpétnou vazbu od zédkaznika).
Podle empirickych vyzkumt Keng a Liu (1997) shrnuji charakteristiky lidi s vy$$im sklonem
ke stéZzovani takto. Jedna se o lidi:

e mladsiho véku,
vyssiho vzdelani (viz také Valenzuela a kol., 2005),
vyssich pfijmi
asertivni a s niz§im pocitem bezmocnosti
ocenujici individualitu jedince a nezavislost.

Neni jednoznacéné, zda vétsi sklon k stézovani si maji zeny, byt’ nékteré studie to prokézaly
(napf. Piron a Young (2000) v ptipadé obleceni, kde pomér Zen a muzl byl 4:1). Valenzuela a
kol. (2005) pak zjistili, ze lidé, ktefi si stézuji ¢astéji, maji vice pozitivni postoj ke stézovani.
Na S$ir$i souvislosti s narodni kulturou poukazuje Keng a Liu (1997), ktefi sledovali vztah
osobnich hodnot a sklonu ke sté¢zovani si. Vyzkum byl proveden mezi zadkazniky v Asii a
pfevazovali vném Cifiané. Autofi zjistili, Ze lidé, ktefi jsou orientovani na skupinu lidi
(kolektivn€) uptednostituji pii nepokojnosti jiné reakce nez jednici orientovani na sebe
(individualisté). Ti jsou pfipraveni stézovat si otevien¢ obchodnikiim, vyrobcim nebo
zastupcum spotiebiteltl (92 % respondentti, které lze prohlasit za ,,stézovatele patii do této
skupiny). Lidé s orientaci skupinovou reaguji spiSe tim, Ze ptestanou vyrobek nakupovat,
nebo zméni znacku a svéii se pratelim a rodi¢im. Proto Keng a Liu doporucuji uplatiiovat
vstticnou reklamacni politiku, protoze zékaznici skupinové orientovani (ve vzorku jich bylo
57 %) si pii ptisné reklamacni politice nebudou stézovat. Jejich vliv na své okoli ale je
vyrazny diky dusledkim negativni Septandy. Dale se sniZzuje jejich loajalita. Liberalni
reklamacni politika s motivaci k vyjadieni nespokojenosti mohou v koneéném disledku
podnikiim pomoct (Keng a Liu, 1997).
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Tabulka €. 9: Reakce zakazniki (s orientaci na sebe a skupinu) na nespokojenost (n=188)

Percentage of Percentage of

group-oriented self-oriented Number
Quit product 72.4 276 29
Quit brand 58.0 420 100
Boycott seller 51.7 48.3 143
Complain to family/friends 56.7 43.3 157
Complain to seller 42 95.8 48
Complain to manufacturer 24 97.6 41
Complain to consumer advocate 0.0 100 32
Legal action 0.0 100 15
Write to press 0.0 100 10

Zdroj: Keng a Liu, 1997

O kulturnich vlivech na stézovani mluvi také napt. Chan a Wan (2008). Jini, jako Blodgett a
kol. (2006) to vSak zpochybniuji vliv kultury a uvadi, Ze rozdily v intenzité st€Zovani si jsou
dany pfedevsim konkurencnimi silami na danych trzich. Autofi totiz porovnali vypovédi 25
respondentli z riznych zemi o zaméru vratit vyrobek, se kterym jsou nespokojeni v dobé
jejich pobytu v USA. Po pul roce autofi dotaz na odhodlani vratit vyrobek zopakovali.
Tentokrate ale vétSina respondentt jiz byla ve svych domovskych zemich. Protoze odpovédi
na zamér vratit vyrobek, se kterym jsou nespokojeni, byly jiné — odhodlani vratit vyrobek
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intenzita konkurencniho prosttedi v jednotlivych zemich.

Pokud si zakaznici jiz stéZovali, teoreticky rdmec pro hodnoceni jejich zkuSenosti
s reklamacemi poskytuje koncept spravedlnosti (Blodgett a kol., 1997).

2.5 Spravedinost

Koncept spravedlnosti (fairenss, justice) ma ptvod v socialni psychologii a byl Uspésné
uplatnén pfi studiu jednani lidi v konfliktnich situacich rizného druhu. Je prokédzano, Ze
spravedlnost ma své vlivy v psychologické rovin¢ tak také v rovin€ chovani (Blodgett, 1997).
Zajem o faktor spravedlnosti v socidlnich vztazich souvisi se zavedenim pojmu distribu¢ni
spravedlnost G. C. Homana v 60. letech. K ni byly postupné doplnény dalsi dvé subdimenze
spravedlnosti — interakéni (v 80. letech) a procesni v letech 90. (Voorhees a Brady, 2005).

Prestoze existuje dostatek vyzkumt dokladajicich, Ze hodnoceni spravedlnosti pfi
reklamacich je zasadnim faktorem spokojenosti a loajality, samotna spravedlnost pii
reklamacich (resp. jeji faktory) je systematicky zkoumdna jen ziidka (Homburg a kol., 2010).
Neni také mnoho znamo o tom, zda zdkaznikem vnimana spravedlnost vyplyva ze zptisobu
feSeni reklamaci (tj. C¢innosti podniku) anebo zda je z velké miry pfedurcena charakterem
zakaznika.

Vnimana distribu¢ni spravedlnost je oznaceni pro zdkaznikem vnimanou adekvatnost nahrady
(kompenzace), kterou obdrzel jako dusledek stiznosti na produkt ¢i sluzbu. Jedna se tedy o
hodnoceni vystupu (efektu) reklamace v porovnani s tim, co zédkaznik ofekaval (Tax a kol.,
1998a). Pivod distribu¢ni spravedInosti 1ze naji v teorii socialni smény (Blodgett a kol. 1997).
K docileni distribuéni spravedlnosti je tfeba uplatnit princip pfiméfenosti kompenzace
vzhledem k utrpéné jmé (equity), rovnosti zachazeni (se vSemi podobné postizenymi
zakazniky se jedna stejné) (equality) a poskytnuti kompenzace s ohledem na individudlni
potieby (needs) (Davidow, 2003). Kompenzace v souvislosti s reklamacemi miize mit riiznou
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podobu — nadhradu novym produktem, financni kompenzaci, poskytnuti slevy z nakoupeného
vyrobku, pokynuti slevy na dal$i ndkup, omluvou.

Proceduralni spravedlnost se tyka uplatiiované politiky, procesi a podminek, které urcuje ten
subjektu, ktery rozhoduje o zpiisobu dosazeni feSeni (vystupu) negociace nebo konfliktu.
Proceduralni spravedlnost je docilena pokud je jednani konzistentni, nestranné, zohlednuje
z4jmy obou stran, je zalozeno na pfesnych informacich a etickych standardech a umoznuje
druhé strané vyjadrtit se a ovlivnit proces (Blodgett a kol., 1997). Blodgett a kol. cituji zavéry
zkoumani Clemmera a kol. (1996) podle kterych ma proceduralni spravedlnost pfi
poskytovani sluzeb nasledujici dimenze: flexibilita, Cas obsluhy, vnimavost a u¢innost.

V oblasti reklamaci proceduralni spravedlnost zahrnuje nastaveni procest vytizeni reklamace,
prava zakaznika, poplatky pii neopravnéné reklamaci. Zleps$it vnimanou kvalitu proceduralni
spravedlnosti mize rychld reakce, dodrzovani ¢asovych terminii, pocit zakaznika, ze muze
tento proces ovlivnit a sdé¢lit informace dilezité pro rozhodovéani podniku, stejné jako ze mlize
vyjadfit své emoce (Homburg a kol., 2010).

Zakaznici neptichazi k obchodnikovi Cisté z ,logistickych® diivodid, aby vratili vyrobky
k reklamaci, ale prichazeji také kompenzovat své emoce — jde o docileni tzv. psychologické
kompenzace (Chebat a kol., 2005). Obchodnici by si proto méli uvédomit (a pfipravit své
zaméstnance na to), ze zakazniky vedou ke stézovani i psychologické diivody (Chebat a kol.,
2005). Zde hraje svou roli interakéni spravedInost.

Interakéni (etickd) spravedlnost souvisi se zptisobem zachéazeni s lidmi pti feSeni konfliktni
situace. Tyka se nasledujicich elementii: sluSnost, ticta, hrubost pii jednani, divéryhodnost,
poskytnuti zdGvodnéni, pratelskost, citlivost, zajem, Cestnost, empatie a prislib, pfimost,
starostlivost a snaha (Blodgett a kol., 1997).

Interakéni spravedlnost ovliviiuje tedy spokojenost zakaznika v prib&hu vyfizovani
reklamace. Specidln¢ zde ma vliv pfiznani chyby (viny) a nabidnuti omluvy (Blodgett a kol.,
1997). Pfi internetovém nakupovani do této skupiny patii také technologicka podpora, kterou
nabizeji webové stranky: online tutorialy, FAQ, kontakt pro feSeni problémt a samoziejme
také zptsob, jakym pak prostfednictvim emailu, ¢i telefonu spolecnost se zakaznikem
komunikuje (Tax a kol., 1998a).

Z teorie spravedlnosti vyplyva, Ze proces feseni reklamaci spolu s charakteristikami zakaznika
pravdépodobné ovliviiuji, jak zdkaznik vnima svou namahu (obecné néklady) a efekty spojené
s reklamaci a rovnéz jak vnima vstupy a vystupy pro podnik. Timto se ovliviiuje absolutni i
relativni pomér vynalozenych vstupti a ziskanych vystupti v souvislosti s reklamaci a z toho je
odvozena vnimana spravedlnost vyfizovani reklamace (Homburg a kol., 2010).

Podle vyzkumti v oblasti reklamaci mulze vysokd uroven interaktivni spravedlnosti
kompenzovat nizsi distribuni spravedlnost. Podobné pak vysokd turoven proceduralni
spravedlnosti mize vynahradit niz$i distribucni spravedlnost. Podobné se ukazuje, ze
interak¢ni a proceduralni spravedlnost mohou byt vzajemnymi komplementy (Blodgett a kol.,
1997). Uvedené kompenzace naznacuji, ze zakaznici pfi reklamacich spojuji uvedené tfi
slozky do globalné pojaté spravedlnosti, kterd pak ovliviiuje jejich dalsi chovani (Blodgett a
kol., 1997).

Zpusob vyfizovani reklamaci ma vyznamné ovliviiuje vnimanou spravedlnost a je proto
nastrojem, jak zvysit spravedlnost vyfizovani reklamaci v o€ich zédkaznika (Homburg a kol.,
2010). K ovlivnéni mize dojit pfi v téchto situacich:

e Zakaznik vnima vyvstaly problém (reklamaci) za velmi vazny.
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Reklamovany produkt je pro n¢j dilezity.

Podnik je za problém z velké Casti odpovédny.

Obchodni vztah mezi prodavajicim a kupujicim je slaby.

Zékaznik je spis orientovany na kvalitu, je starsi a je Zenou (Homburg a kol. (2010).

V ostatnich ptipadech ma vnimana spravedlnost spi§ souvislost s charakteristikami zakaznika,
nez se zpusobem vyfizovani reklamaci. Mezi prokdzané souvislosti ale nepatfi
sociodemografické charakteristiky, ale napt. psychografickeé.

Blodgett a kol. 1997 pak zkoumali vliv spravedlnosti na zikaznickou loajalitu (jeji
behavioralni pojeti — op€tovny nakup) a na negativni ,,Septandu‘. Zasadnim zjisténim bylo to,
ze v obou piipadech byl vliv interakéni spravedlnosti vyssi nez distribu¢ni (38 % vs. 7 %
vysvétlené variability). Znamena to, Ze loajalita a negativni Septanda souvisi predevsim
s interakéni spravedlnosti. Prekvapivé autofi vztah nenalezli k proceduralni spravedlivosti
(zde ale autofi naznacuji, ze vysledek mtze byt nespolehlivy vzhledem k Gizce vymezenému
pojeti proceduralni spravedlnosti).

I v tomto vyzkumu se prokédzal kompenzacni efekt distribuni a interak¢ni spravedlnosti, ale
pouze pii vyS$i interakéni spravedlnosti. Tj. pokud je se zdkaznikem zachazeno hrubé
(interakéni spravedlnost), tak toto nelze vykompenzovat vyssi hodnotou poskytnuté nahrady —
vy$si distribucni spravedlnosti. Pfi hrubém zachézeni dochazi ke sniZeni loajality zdkaznika.
Autofi z toho vyvozuji, ze rozhodovani zédkaznika o opétovné koupi (loajalité) a negativni
Septand¢ mé dva kroky — prvni je posouzeni, zda s nim bylo zachdzeno slusné a teprve pokud
ano, zakaznik zvazuje miru poskytnuté kompenzace pii rozhodnuti o loajalit¢ a Septandé.
(Blodgett a kol., 1997). Z toho také autofi vyvozuji, Ze liberdlni reklamaéni politika neni
automaticky 1€k — pokud se totiz jedna se zakazniky hrubé, je otdzka kompenzaci irelevantni.
Déle vysledky vyzkumu naznacuji, Ze k dosaZeni k spokojenosti zdkaznika (k udrZeni
loajality) neni nutné poskytovat 100 % kompenzaci, napt. pokud je zjevné, ze reklamovany
vyrobek byl relativné dlouhy cas zdkaznikem vyuzivdn, nebo je podezieni na nezuZziti
reklamace. Autofi doporucuji, aby se obchodnik zékaznika pfimo zeptal na jeho predstavu o
dostate¢né kompenzaci (Blodgett a kol., 1997).

2.6 Naklady souvisejici s uplatnénim garanci

Jain a Slotegraaf (2007) se zaméfili na néklady spojené suplatnénim zaruky, protoze
predpokladali, ze samotna zaruka mize mit malou hodnotu pro zakaznika, pokud naklady
spojené s jejim uplatnénim jsou vysoké. V tab. €. 10 jsou uvedeny vztahy a jejich zdivodnént,
které Jain a Slotegraaf experimentalné testovali. Zkoumané souvislosti se tykaly nakupniho
chovani zdkaznikd, vnimani reklamy, casového nesouladu pii hodnoceni ndkladld a efektii
z obchodnich transakci.

Na zaklad¢ experimentd, které¢ Jain a Slotegraaf provedli, byly vySe popsané vztahy
potvrzeny, ovSem s n¢kolika vyhradami a upfesnénimi:
1. Vnimané ndklady na vyfizeni reklamace maji vliv na posouzeni kvality vyrobku a také
na predstavu o bezpecnosti nakupu.
2. Vliv nakladl na uplatnéni reklamace nesouvisi se silou znacky vyrobce prodavaného
vyrobku.
3. Délka zaru¢ni lhity nesouvisi s hodnocenim kvality vyrobku ale s pfedstavami o
bezpecnosti nakupu.
4. Existuje trade-offs mezi délkou zaru¢ni lhity a naklady na reklamace, ale pouze pii
kratkych lhatach.
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Tabulka €. 10: Vztah garanci a nakladu

Popis piedpokladanych vztaht Citovany zdroj

Vice vyzkumt potvrdilo, ze zékaznici sleduji naklady a
pfinosy spojené s nakupem jednak v okamziku nakupu ale
i v pribéhu spotieby.

Prelec, D., & Loewenstein, G. (1998).
The red and the black: Mental
accounting of savings and debt.
Marketing Science, 17, 4-28.

Jednou skupinou ze sledovanych nakladd jsou naklady
spojené s uplatnénim zaruky (garanci vraceni penéz),
které se zakaznici snazi minimalizovat.

Moorthy, S., & Srinivasan, K. (1995).
Signaling quality with a money-back
guarantee: The role of transaction costs.
Marketing Science, 14, 442-466.

Protoze si zakaznici uvédomuji, Ze obchodnici
(marketéfi) se je snazi presveédCit svymi propagacnimi
aktivitami, vys$8i naklady spojené s uplatnénim reklamace
povazuji signal, ktery vypovida o opaku nez propagacéni
aktivity, tedy o nizsi kvalité vyrobku.

Friestad, M., & Wright, P. (1994). The
persuasion knowledge model: How
people cope with persuasion attempts.
Journal of Consumer Research, 21, 1-31.

Tato souvislost plati i naopak — nizké naklady spojené
s uplatnénim reklamace jsou vnimany jako signal o dobré
kvalité nabizeného vyrobku.

Moorthy, S., & Srinivasan, K. (1995).
Signaling quality with a money-back
guarantee: The role of transaction costs.
Marketing Science, 14, 446

Zakaznici ve svych tisudcich maji tendenci snizovat
(depreciovat) své budouci ndklady a naopak ptecenovat
prinosy. Tento ¢asovy aspekt tak zptisobuje, Ze i naklady
spojené s uplatnénim reklamaci vnimaji zakaznici jako
nizsi, jsou-li spojeny s del$Sim budoucim casovym
horizontem. Proto tedy pii hodnoceni kvality vyrobku
mohou del$i zaruéni lhiity kompenzovat vyssi naklady na
uplatnéni reklamaci.

Shelley, M. K. (1994). Gain/loss
asymmetry in risky intertemporal choice.
Organizational Behavior and Human
Decision Processes, 59, 124-159 a
Epstein, S. (1977). Avoidance-approach:
The fifth basic conflict. Journalof
Counseling and Clinical Psychology, 46,
1016-1022.

Trade-offs mezi délkou zarucni lhity a nakladii na
vyfizeni reklamace vysvétluji i vyzkumy z oblasti
rozhodovani. Zakaznici totiz implicitn€ poméfuji hodnotu
vzhledem k vynaloZzenym penéziim a oc¢ekavaji tak
kompenzaci v ptipad¢, kdyz délka zaruky anebo naklady
jsou mén¢ vyhodné.

Livesey, F., & Lennon, P. (1978).
Factors affecting consumers’ choice
between manufacturer brands and

retailer own brands. European Journal
of Marketing, 12, 158-170.

Dalsi zavery lze vyvodit z pohledu diskonfirmacéni teorie.
Pokud existuje rozpor mezi o¢ekavanim ve vztahu k délce
a nakladiim na reklamaci, mé takovyto rozpor mnohem
vétsi vliv na nakupni chovani nez pokud k rozporu
nedojde. Jednim z diivodil je, Ze pfi existenci rozporu
existuje vetsi mnozstvi interpretaci, které si zakaznik
muze vyvodit.

Anderson, E., & Sullivan, M. (1993). The
antecedents and consequences of
customer satisfaction for firms.
Marketing Science, 12, 125-143.

Zdroj: zpracovano dle Jain a Slotegraaf, 2007

2.7 Garance kvality sluzeb

Vzhledem ke specifickym vlastnostem sluzeb je jejich nakup spojen s vyssi mirou rizika pro
zakaznika, a proto se poskytovatelé sluzeb snazi miru vnimaného rizika snizit. Jedou z cest je
»garance sluzeb®, kterd muze plnit n¢kolik funkci. Dle nasi definice reklamacni politiky se

jedna o jeji zékladni néstroj pro oblast sluzeb.

Garance sluzeb je prohlaseni vysvétlujici co mize zdkaznik od sluzby ocekavat (tj. slib) a co
poskytovatel sluzby ucini, nedodrzi-li sviyj slib (Hart a kol., 1992). Je to tedy jednostranné
formulovany slib provozovatele, ze k uspokojeni zékaznika poskytne sluzbu urcité kvality a
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v ptipad¢, Ze pfislibené kvality nedosahne, zdkaznika odskodni. Garance se muze tykat
konec¢ného vystupu sluzby, procesu poskytovani nebo nékteré dalsi slozky marketingového
mixu (Hogreve a Gremler, 2009).

Garanci sluzeb nelze ztotoznovat s tzv. ,.service level agreement”, nebot’ zde se specifikuje
rozsah a kvalita sluzby na zaklad¢ dvoustranné dohody mezi kupujicim a poskytovatelem a
vyplivaji z ni prdvné vymahatelné sankce pii nesplnéni této dohody. Kompenzace plynouci
z garance sluzby byt pravné vymahatelnd nemusi. Rozdil je také v hlavnim ucelu: garance
sluzby je spi§ marketingovym néstrojem. Service level agreement slouzi primarné k zajisténi
se proti riziku.

Existuje také rozdil mezi garanci sluzeb a zarucnimi podminkami u vyrobkil (warranty).
Jednak zaruéni podminky se vétSinou vztahuji na funkcionalitu vyrobkl, kterou Ize
objektivnéji posoudit, nez je tomu u sluzeb. Zaru¢ni podminky jsou upraveny legislativou
(resp. jejich minimalni Groveil), a pokud prodejce vyrobku nabizi jen tento ,,standard®, nelze
zaruéni podminky vyuzit pro marketingové tcely, pro odliSeni od konkurence (Hogreve a
Gremler, 2009).

Jak shrnuji Hogreve a Gremler (2009) garance sluzeb plni funkci:
e signalu o kvalité sluzby,
¢ je nastrojem ke zvySeni spokojenost zakaznik,
e ma rovnéz zvysit motivaci zaméstnanci poskytujici sluzby,
e jde o efektivni nastroj k ,,opraveé® poskytnuté sluzby.
McQuilken a Robertson (2002) uvadi dalsi disledky garanci sluzeb a zdlraziuji zejména
smysl podpory zakaznikl k vyjadieni jejich nespokojenosti:
1. Slib, ze poskytovatel odSkodni zédkaznika, zvySuje piesvédceni zdkaznika, ze stiznost
vyusti v pozitivni efekt.
2. Uplatnéni garance je soucasn¢ mechanismem vyjadfeni nesouhlasu ve smyslu zpétné
vazby.
3. Omezuji konfrontace mezi zdkaznikem a zaméstnanci na téma standardi sluzeb a
piiméfenosti ndhrady.
4. V zédkaznicich vyvoléavaji pocit vEtsi jistoty, Ze poskytovatel sluzby dostoji svym
sliblim.
5. Zékaznici mohou diky garancim véfit, ze poskytovatel ma pravdépodobné vytvoreny
ucinné mechanizmy jak opravit ¢i kompenzovat své sluzby.

Prestoze je prozkoumén vliv garance na sniZeni rizika nakupovani, z vyzkuma neni jasné,
které slozky garance (jaké typy garanci) ke snizeni rizik piispivaji, coz je podstatné pro
formulaci garanci. Nékteré teoretické vyzkumy doporucuji poskytovat bezvyhradnou 100 %
garanci, cemuz ale neodpovidaji zavéry empirickych vyzkum, které mluvi o vyssi ¢innosti
100 % garanci, které jsou vztazeny ke konkrétnimu aspektu poskytované sluzby, napt. k
maximalnimu ¢asu obsluhy (Hogreve a Gremler, 2009). Pro garanci sluzeb plati, ze je jako
marketingovy nastroj ucinngj$i, pokud predmétem garance je né&jaky specificky prvek
(detailni informace) nez obecna formulace bezvyhradné garance (Wirtz a kol, 2000, citovano
dle Hogreve a Gremler, 2009).

Gelbrich a Roschk (2010) provedli meta-analyzu publikovanych experimentti o dusledcich
kompenzace v zavislosti na jeji velikosti. V1iv na spokojenost zkoumaji ve dvou rovinach.
Potvrdilo se (stejné¢ jako u jinych vyzkumil), Ze efekt ,,nadmérné kompenzace* (4.
kompenzace ptesahujici 100 %, anglicky over-compensation) je mensi nez pfi kompenzaci,
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ktera odpovida pouze velikosti jmy. Plati to ovSem pro spokojenost kratkodobou, ktera
souvisi s danym obchodnim ptipadem

U dlouhodobéjsi spokojenosti, které je jakousi kumulativni hodnotou, je efekt nadmérné
kompenzace mensi, ale pouze nepatrné. Piesto pro prodejce nema smysl vynakladat vydaje na
,hadmérnou kompenzaci®, nebot’ se jim ,nevrati“ v podobé vys$si spokojenosti — ani
kratkodobé, ani dlouhodobé. Podle Gelbricha a Roschka (2010) vSak ma,,nadmérnd
kompenzace* smysl ve dvou piipadech: pokud podnik piisobi na vysoce konkuren¢nim trhu,
kde nabidky jsou témé&f identické. Zde mé nadstandardni kompenzace smysl jako prostfedek
odliseni se od konkurence. Druhym pfipadem je, kdyZz podniky investuji do vztahového
marketingu a snazi se maximalizovat kumulativni spokojenost zékaznika. V situaci, kdy dojde
k selhani produktu ¢i sluzby, ma smysl napravit dlouhodoby vztah ,,nadmérnou kompenzaci®.

Hogreve a Gremler (2009) podrobuji kritice nékteré casto uvadéné souvislosti. Vyuzili pfi
tom zavéry 71 empirickych Setieni, z nichz vétsina (48 %) méla podobu experimentu)

e Poskytovani garance sluzeb mize vytvofit konkuren¢ni vyhodu. Souvislost byla
prokazana minimem piipada.

e Vztah mezi garancemi a kvalitou poskytovanych sluzeb (diky vysSi motivaci
pracovnikll) neni prokdzan. Formulované garance napf. mohou vyvolavat
v zaméstnancich stres a diky tomu negativné ovlivnit jejich praci.

e Podobné predpokladany vztah mezi garancemi a dlouhodobou vykonnosti podniku
neni dostate¢né empiricky podlozen.

e V navaznosti na to je tieba dodat, Ze zadny vyzkum nesledoval finan¢ni ndvratnost
garanci.

e Jen 5 studii (ze 71) se vénovalo vlivu garanci na zamé&r koupit sluzbu a soucasné jejich
vysledky nejsou jednoznaéné. Zadna studie neprokézala narist trzeb v souvislosti se
zavedenim garance.

¢ Je minimalni znalost 0 moznosti segmentovat zakazniky podle nabizenych garanci.

e Nabidka garance sluzeb ma zakazniky pobizet k informovani podniku o
nespokojenosti se sluzbou a tak poskytnout podniku podméty pro zdokonalovani.
Tento mechanizmus vSak vyzkumy neni podloZzen. Soucasné je tieba prozkoumat, jaké
opatfeni je potfebné vclenit do garance, aby zakaznici byli motivovani sdélovat
informace o selhani sluzeb.

e _Reklamace sluzeb* je spojena semocemi jak u zdkaznika, tak i zaméstnanci.
Z pohledu zdkaznika je dulezita spravedlivost a Cestnost pfi ,,opravé sluzby*, proto je
vhodné standardizovat postup v téchto piipadech. Je tfeba prozkoumat jakym
zpusobem standardizaci provést.

e Pii navrhu kompenzaci je potfebné zohlednit i kulturni vlivy — napt. v asijskych
zemich nepovazuji zakaznici finan¢ni kompenzaci za dostate¢nou. Také sklon stézovat
si je rizny mezi kulturami (viz Chan a Wan, 2008).

e Podpora zakaznikl k tomu, aby vyjadfili své negativni zkuSenosti se sluzbou, vede
k niz§imu Sifeni negativnich zprav. Dopliime, Ze napf. McQuilken, Robertson (2011)
ve své empirické studie z oblasti restauracnich sluzeb konstatuji, Ze vliv garanci na
Sifeni negativnich referenci je nevyznamny. Znamena to tedy, ze poskytovani garanci
sluZzeb neni u¢inny ndstroj na eliminaci negativni Septandy pro ptipady, kdy dojde k
selhéni pfi poskytovani sluzeb.

e Zneuzivani garanci také souvisi s kulturnimi rozdily.
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Nasledujici kapitola analyzuje vliv reklamacni politiky pfi internetovém nakupovani a diivod,
pro¢ vénujeme specidlni pozornost této oblasti, je ten, ze chovani zdkaznikl pfi ndkupech na
internetu je predmétem jednoho z empirickych vyzkumt této hablitacni prace.

2.8 Reklamacni politika pri internetovém nakupovani

2.8.1 Spokojenost a kvalita pfi internetovém nakupovani

Jak bylo feceno, pfi vyzkumu kvality sluzeb se Casto uplatituje koncept kvality vnimané
zakaznikem (consumer-perceived quality). Ukdzkovym piikladem je Siroce vyuZivany model
hodnoceni kvality sluzeb SERVQUAL. Je vsSak kritizovan za to, ze je obtizné
operacionalizovat tento model pro konkrétni situaci (Ladhari, 2010). Proto autofi navrhuji
jeho modifikace. Plati to i pro oblast e-commerce, protoze pfi online transakcich nelze
hodnotit fyzické prostfedi kamenného obchodu a také mizi osobni kontakt s prodavacem, coz
jsou dimenze, se kterymi SERVQUAL pracuje. Napt. Ladhari (2010) pak shrnuje odliSnosti
e-commerce od nakupovani v kamennych obchodech takto:

Pohodli a efektivnost nakupu

Bezpecnost a utajeni informaci

Absence osobniho kontaktu

Zakaznik je vice vtazen do tvorby sluzby (oblast dodani).

Absence uvedenych rozdila pfi hodnoceni kvality on-line obchodii mize vyznamné ovlivnit
hodnoceni kvality sluzby. Proto jsou modely hodnoceni kvality sluzeb internetovych obchod
upravovany vzhledem k odli§nostem internetového prostiedi. Piehled publikovanych modeld
lze najit napt. v Ladhari (2010). Jejich inspiraci byly modely hodnoceni logistiky, nebot
v logistice jsou ob¢ strany obchodniho pfipadu od sebe fyzicky odd¢leny (Collier a Bienstock,
2006). Oddéleni zédkaznika a prodejce pii internetovém nakupovani zesiluje poZadavek na
nahradu v ptipadé selhani. Kroky, které obchodnik ucini k népravé selhani, maji pfimy vliv na
to, zda zdkaznik bude fungovat jako ,terorista®, ktery bude aktivn¢ pisobit na své okoli
negativnimi referencemi, nebo jako ,,and€l”, ktery internetovy obchod doporuci ostatnim
zakaznikiim (Tax a Brown 1998).

Pii vyzkumu kvality autoii zpocatku vénovali pozornost internetovému rozhrani (tj. kvalité
webovych stranek) a teprve pozd€ji k hodnoceni kvality zacali ptidavat dimenze, které
vypovidaly o celém procesu on-line nakupovani (Su a kol, 2008). Vznikl tak napt. ,,E-S-
QUAL model, ktery je rozsitenim SERVQUAL-modelu a sestdva ze dvou Casti. Prvni se
tykd bézné provozni ¢innosti a druhd selhanim, ¢i chybam pfi poskytovani sluzeb (E-ResS-
QUAL) (Zeithaml a kol, 2005).

Tento ptistup neptimo kritizuji Collier a Bienstock (2006). Upozornuji totiz, Ze soucasny (tj.
zacatkem milénia provadény) vyzkum stale vice mluvi pro to, aby pii méteni kvality sluzeb (v
oblasti e-commerce) byly vypustény koncepty postavené na ,,ofekavani“. Odklon od
diskonfirmacni teorie tak dava prostor teorii jiné — napf. teorii zdivodnéného chovani.

Pokust jak hodnotit kvalitu internetového prodeje existuje mnoho. Napf. Su a kol. (2008)
pomoci metody mapovani konceptu navrhli nasledujici tfi dimenze kvality e-komerce:
1. Nejdilezitejsi je kvalita vysledku (output quality), ktera se tykd jak kvality
nakoupeného produktu, tak kvality doruceni.
2. Zakaznicky servis je druhou, témeér stejné dalezitou slozkou a zahrnuje poprodejni
sluzby, vytizovani stiznosti, reklamace a dalsi.
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3. Nejméné vyznamnou jsou charakteristiky spojené se specifiky internetového
nakupovani (ovladatelnost procesu nakupu, snadnost nakupu, kvalita poskytovanych
informaci a design internetovych stranek).

Yen a Lu (2008) mezi dimenze kvality internetového nakupovani fadi pfimo efektivni
vyfizovani reklamaci a vraceného zbozi. Tuto oblast zahrnuji do dimenze responsivness.
Dalsi dimenze jsou efektivnost, ochrana soukromi, kontakt a realizace dodavky.

2.8.2 Reklamacni podminky jako faktor nakupniho rozhodovani

Reklamacni podminky internetovych obchodl nejsou nejcastéj$im zdrojem problémi a

ptic¢inou nespokojenosti pfi internetovém nakupovani (Holoway a Beatty, 2003; viz také tab.
¢. 11). Neznamena to ale, Ze na ndkupni rozhodovéani nemaji vliv.

Lin a kol. (2010) zkoumali 22 faktord, které zakaznici zohlediuji pii nakupovani pies internet
a které lze oznacit jako marketingové nastroje. Mezi nimi byla i1 reklamacni politika (Return
policy). Prokazalo se, Ze vstficna reklamacni politika patii mezi 8 z 22 zkoumanych néstroji,
které¢ jsou dilezité, protoze motivuji zakazniky internetovych obchodi ke koupi. Autofii
vyzkumu navic zdkazniky rozdélili do Sesti skupin podle toho, jaké ndkupni strategie
uptednostiiuji. Lze fici, Zze reklamacéni politika hraje vyznamnéjsi roli u skupin oznacenych
jako ,service-oriented (tj. zékaznici, ktefi vyhledavaji takové webové stranky — obchody,
které jim poskytnou vysoky zékaznicky servis a vyspélé funk¢ni vlastnosti) a ,,security-
oriented” buy (tj. zakaznici, pro které je dulezité minimalizovat riziko). Tato druhd skupina
pak ocefiuje mj. hodnoceni produkta, které pochéazi od uzivateli.

vav /s

Tabulka €. 11: Nejcastéjsi problémy pfi internetovém nakupovani

Delivery problems 46,6 Payment problems 12,2

Purchase arrived later than promised 20,0 Credit card overcharged 5,1
Purchase never delivered 11,3 Web site purchasing process confusing 3,8
Wrong item delivered 9,3 Difficulties experienced while paying 33
Wrong size product delivered 4.4 Problems with product quality 5,3
Purchase damaged during delivery 1,6 Consumer dissatisfied with product quality 5,3

Web site design problems 16,6 Security problems 3.8
Navigational problems at site 5,1 Credit card fraud 1,8
Product poorly presented at site 4,2 Misrepresented merchandise 1,3
Insufficient information provided at site 3,1 E-mail address released to e-marketers 0,7
Products incorrectly listed at site as in stock 2,9 Miscellaneous 1,7
Incorrect information provided at site 1,3 Respondent unintentionally made

Customer service problems 13,8 mistake at site 0,7
Poor customer service support 5,8 Retailer charged some customers
Poor communication with the company 4,0 more than others 0,2
Unfair return policies 3,1 Lack of personalized information at site 0,2
Unclear return policies 0,9 Others 0,6

Zdroj: Holoway a Beatty, 2003.

Ze zaveéru vice studii, které se vénovaly hlavnim skupindm faktort ovlivitujici zakazniky pii
nakupovani, pii rozhodovani jaky vyrobek z nabidky obchodnika koupit, Reif a Dillon (2001)
odvodili nésledujici ¢tyti skupiny faktora:
1. Vniméni produktu. Nejcastéji citovanymi literatufe jsou cena, kvalita produktu, Sife
nabidky
2. Okolnosti nakupu (shopping experience): Casové okolnosti, pohodli, dostupnost
vyrobku, potéSeni z procesu nakupu, hravost, kompatibilita se Zivotnim stylem.
3. Zékaznicky servis: vstficnost vici pfanim zékaznika, spolehlivost dodavky (prodej
probéhne podle slibu obchodnika), poskytované zaruky.
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4. Zakaznické rizika (tj. vnimané rizika spojené s ndkupem): ekonomické (penézni Gjma
pii nespokojenosti s produktem), riziko nespokojenosti s vykonem vyrobku, osobni
(yma zptisobena vyrobkem nebo i procesem nakupu), riziko naruSeni soukromi.

Na zakladé¢ dotazovani mezi 168 studenty vySlo, Zze pii nakupovani pies internet jsou
zakaznické rizika a zakaznicky servis vice dulezité nez zbylé dvé skupiny faktort a dale, ze

vvvvvv

Reif a Dillon (2001).

Ve vlivu faktorti lze identifikovat kompenzaéni efekt (trade-offs) a to mezi délkou zaruéni
lhiity a nakladii na vyfizeni reklamace. Zakaznici totiz implicitné poméfuji hodnotu vzhledem
k vynalozenym penéztim a ocekavaji tak kompenzaci v ptipad¢, kdyz délka zaruky anebo
naklady jsou mén¢ vyhodné. Pro obchodniky, kteti napt. nabizi kratké zarucni lhtty, je tieba,
aby zdkaznikiim nabidli pohodlny (tj. levny) zplsob uplatnéni reklamaci. Zdraznéni této
skutecnosti mé zésadni vyznam napf. u internetovych obchodnik, nebot’ zde maji o¢ekavané
transak¢éni néklady velky vliv na nakupni rozhodovani (Teo a kol., 2004).

Moznost vraceni vyrobku muze byt signdlem vyssi kvality v zasilkovém obchodu, ov§em
pouze pokud s vracenim vyrobku nejsou spojené velké transakéni néklady. Proto by méli
obchodnici ¢ast téchto transakénich nékladii vztahnout na sebe, pokud lze predpokladat nizké
pocty vraceni vyrobku (Moorthy a Srinivasan, 1995).

Pravé transakéni néklady sledoval Smith (2005), konkrétné vztah mezi slozitosti vraceni zbozi
a nakupnim rozhodovanim v on-line prostfedi. Pfimym dotazovanim dochéazi k zavéru, ze
snadnost vraceni vyrobkil pozitivn¢ souvisi s rozhodnutim o koupi. Tj. Ze snadné reklamace
zvySuji Sance nakupu vyrobku na internetu.

Bhatnagar a Ghose (2004) zkoumali dva druhy rizik, které davali do vztahu se sklonem
k nakupovani on-line. Prvni riziko bylo spojené s produktem, nebot’ zdkaznik nemad moznost
si nakupované zbozi fyzicky prohlédnout. Druhé riziko je spojeno s uskuteciiovanim plateb a
posilanim udaji pies internet. Pti hledani vztahi mezi riziky a sklonem k on-line nakupovani
vznikly tfi segmenty spotiebitelii, které se Castecné lisi ve svych socioekonomickych
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klesa s rostoucim vékem spotiebitele a jeho vétsimi zkusenostmi s internetem.

Cao a Gruca (2004) rozdé¢luji proces nakupovani pies internet do dvou fazi. Prvni faze — pred
nakupem — zahrnuje ¢innosti az do momentu platby a obdrzeni informace o odeslani vyrobku.
Patii sem design, information, security, adaption and offer. Poprodejni vaze se tyka vsSech
aktivit, které nasleduji po uzavieni obchodni transakce (resp. zaplaceni vyrobku), tedy
zejména dodani a garance. Ob¢ dvé€ faze jsou propojené v tom smyslu, Ze o co méné kvalitni
¢i komplikovangjsi je predprodejni faze o to vic spotiebitel ocekava posilnéné poprodejni
slozky (ptedevSim vétsi zaruky, veétsi pozornost vici stiznostem a reklamacim). Znamena to
podminénost obou c¢asti ndkupniho procesu (Alzola a Robaina, 2010). Tito autofi také na
zaklad¢ svého empirického vyzkumu zjistili, ze vliv aktivit poprodejni faze na vnimanou
kvalitu a zaméry chovani je o néco veétsi, nez pred prodejni slozky. Z toho plyne, ze
k dosazeni uspéchu musi podniky, které prodavaji pies internet, velmi dbat na poprodejni
sluzby, protoze jejich kvalita podporuje vnimani podniku pfi pfedprodejnich aktivitaich. A
také na soulad mezi tim, co podniky slibily v pfedprodejni fazi, a tim, co ¢ini ve fazi
poprodejni (Alzola a Robaina, 2010).

Nasledujici kapitola pojednava o zneuzivani reklamaci, a pfestoze se jedna také o chovani
zakazniki a patii vécné do textu této kapitoly, je téma zpracovdno v samostatné kapitole,
nebot’ se piimo tykéa samostatného testovaného modelu v empirické ¢asti habilitacni préce.
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3 ZNEUZIVANI REKLAMACI

Zejména v USA vedly velmi vstiicné reklamacni politiky k dramatickému nartistu reklamaci,
vratit zpét zbozi prodejci a ziskat kompenzaci, piestoze je to v rozporu s legislativou, ¢i
podminkami pro reklamace, které stanovil prodejce. Tykéd se to jako pouzitého funkéniho
zbozi, tak 1 vyrobki, které sdm zdkaznik pokazil (Harris, 2008). V disledku tohoto
oportunistického jedndni zacaly podniky upravovat své reklamaéni podminky smérem vétsi
piisnosti (Spencer, 2002; Bhatia, 2004).

Zneuzivani reklamaci se v anglické literatufe oznacuje jako deshopping, fraudulent returns,
boomerag shopping ¢i borrowing a patii do stejné kategorie neetického a protizdkonného
jednéni jako jsou napt. kradeze (vCetn€ kradezi dusevniho vlastnictvi), pojistné podvody, ¢i
zneuzivani kuponti (Wirtz a McColl-Kennedy, 2010).

Prestoze se vySe uvedené charakteristiky tykaly vyrobkl, ke zneuzivani dochédzi i1 pfi
poskytovani sluzeb. Zde jde o zneuzivani garanci poskytovanych na sluzby. Jak v ptipadé
vyrobki, tak i u sluzeb se jedna o podobné procesy a také reakce podnikd jsou podobné
(Wirtz, McColl-Kennedy, 2010). Proto budeme v literarni reSerSi a pti konstrukci modelt
v empirickém vyzkumu vyuzivat poznatky z obou téchto oblasti.

3.1 Oportunistické chovani

Oportunistické jednani je takové jednani zdkazniki:
e které se snazi zaludnym zplsobem o docileni vlastnich z4jma
e vyuziva naskytnuté ptilezitosti, s malym ohledem na principy nebo disledky
e upfednostiiyjici za danych okolnosti Ciny, které zdkaznik muize provést, pred témi,
které by mél v dané situaci udelat
e vede ziskani vyhody plynouci z dané situace, ¢asto neetickym jednanim (shrnuti vice
definic podle Wirtz, McColl-Kennedy, 2010).

Muncy a Vitell (1992) zkoumali postoje zakaznikli k raznym druhiim neetického chovani.
Zneuzivani reklamaci patfilo k méné odsuzovanym ¢inim. Podobné i podle Harrise (2008)
zékaznici vnimaji zneuzivani reklamaci jako méné zadvazny eticky prohiesek a spolecnosti je
rovnéz vice tolerované. Zajimavy poznatek se tykal pocitu viny pii zneuzivani reklamaci —
tietina dotazovanych osob se bez toho, aby byli tazani, spontanné vyjadrila, Ze neciti vinu.
Dalsi tfetina svou vinu jasné pfiznala (Piron a Young, 2000). Ptestoze zdkaznici védi, ze
zneuzivani je neetické, stale tuto aktivitu provadéji King a Dennis (2006). Zamér zneuzit
reklamaci neni vzdy pfitomny v momentu koupé vyrobku, ale mize vzniknout az nasledné
(King a Dennis, 2006).

Posselt a kol., (2010) rozliSuji zneuzivani reklamaci v uzkém pojeti, kdy si zdkaznik védomé
koupi zbozi, které hodlad v pribéhu testovaci lhity, kterou poskytuje reklamacéni politika
prodejce, pouzivat a pak jej vratit. Prikladem takovéhoto oportunistického chovani byla
situace v Némecku pii mistrovstvi svéta ve fotbalu vroce 2006, kdy si mnoho mladych
zékazniki pred zapasem némeckého tymu docasné ,,.koupilo* televizi (Posselt a kol, 2010).

Ptikladem jiného kritického obdobi pro zneuzivani reklamaci, které se ale opakuje pravidelné,
je obdobi vanoc¢nich svatkl. Podle odhadi se v tomto obdobi uskutecni ¢tvrtina celoro¢nich
piipadii zneuZiti. Pfesto tfetina (33 %) podnikd v tomto obdobi poskytuje vice ,.flexibilni*
reklamacni podminky s cilem vyjit vyfict zdkazniklim, kteti nakoupili, ¢i obdrzeli nevhodné
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darky. Sami zakaznici koncem roku 2009 vyjadiili, Ze reklamacni podminky americkych
obchodl povazuji za férové — konkrétné se to domniva 88 % z nich (Wilson, M., 2010).

Zneuzivanim reklamaci v SirSim smyslu Posselt a kol. (2010) rozumi situaci, kdy zékaznici
nakoupi vice vyrobki stejného druhu a ponechayji si ten, ktery jim nejlépe vyhovuje.

3.2 Rozsah a ekonomické dusledky zneuzivani reklamaci pro
prodejce

Nekalé praktiky zakaznikti maji znacné ekonomické dusledky pro prodejce. Nejvice
sledovanym typem téchto praktik jsou kradeze v obchodech. V dlouhodobém zdjmu praktiki i
vyzkumnikt jsou kvili svému méfitelnému ekonomickému diisledku, ktery maji na ziskovost
obchodnikti. Napt. podil odcizeného zbozi na celkovém objemu trzeb obchodniki se
pohybuje v praiméru kolem 1,36 %. Specialné v CR je to 1,4 %, coz odpovida 437 mil. dolari,
s mezirocnim poklesem mezi lety 2009-2010 o témét 5 % (Bamfield, 2010). Harris (2010)
upozornuje, ze diky zaméteni pozornosti na kradeze se ostatni formy disfunkéniho chovani
zakaznikli relativné ignorovaly. Tyka se to nejen vyzkumnikl, ale také stfedniho a top
managementu podnikil. Skute¢n¢ malé mnozstvi vyzkumi (byt rostouci) se pak vénuje
specidlné ,,deviantnimu‘ a disfunkénimu jednani pii1 poskytovani sluzeb, a to jak u zdkaznikd,
tak 1 u zaméstnancu (Harris, 2008).

Pro obchodniky je zejména nepiijemné to, Ze zneuzivani reklamaci je fenomén s rostoucim
trendem (King a kol., 2008). Roc¢ni ztraty v maloobchodu v USA plynouci se zneuZivani
reklamaci se odhaduji mezi 9,6 az 14,8 miliard dolarti (Wilson, 2001). Podle prazkumu mezi
111 obchodniky v USA, ktery provedla National Retail Federation (Return fraud to cost
retailers $3,7 billion this holiday season, according to NRF, 2010), se naklady, resp. ztraty
zpisobené zneuzivanim reklamaci, vySplhaly z 9,59 na 13,95 miliardy dolara.

Na otdzku, zda podnik né€kdy zménil reklamacni politiku v jako reakci na zneuzivani
reklamaci ze strany zékaznikli, odpovédélo ano 65 % podnikll. NejcastéjSim zpisobem
zneuzivani reklamaci je vraceni ukradeného zbozi. Druhym v potadi jsou ptipady vraceni
zbozi, které bylo nakoupeno za pomoci podvodnych plateb. Nasleduje vraceni pouzitych, byt
neposkozenych vyrobkli (typicky obleCeni, urceného k vyjimeénym pftilezitostem, C¢i
elektroniky). Tyto aktivity podle priazkumu vzrostly — zatimco v roce 2009 se s nimi setkalo
46,2 %, tak o rok pozdé&ji to bylo jiz 61,7 % oslovenych podniki. Posledni formou zneuzivani,
se kterou se setkalo 35.5 % obchodnik, je padé€lani nakupnich Gétenek (Return fraud to cost
retailers $3.7 billion this holiday season, according to NRF, 2010).
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Tabulka €. 12: Statistika zneuzivani reklamaci v USA
Annual Merchandise Returns and Return Fraud

METRIC 2007 2008 2009 2010
NRF retail industry sales™ $2,361 $2,391 $2,307 $2,3892
Returns as a percent of total sales 7.26% 8.70% 8.04% 8.12%
Amount of merchandise returned $171.4 $207.9 $185.5 | $194.0
Percent of returns without a receipt 16.4% 15.7%
Return fraud as a percent of total returns 6.1% 5.4% 5.2% 7.2%
Estimated amount of fraudulent returns $10.5 $11.2 £3.6 $13.9
Return fraud/abuse as a percent of total returns® 8.2% 8.0% 9.1%
Estimated amount of return fraud and abuse $15.5 $14.8 $17.7

' NRF retail industry sales figures exclude autos, restaurants, and gas stations. Sales and returns are reported in billions of dollars.

@ Return fraud and abuse estimates come from trends established in previous issues of the Customer Returns in the Retail
Indlustry report.

#2010 retail sales estimated by NRF.

Zdroj: 2010 Customer Returns In The Retail Industry, 2010.

3.3 Motivy a cile zneuzivani reklamaci

Témér jedna tfetina zakaznikl, které zkoumali Reynolds a Harris (2005), si byla schopna
vybavit, ze béhem poslednich Sesti mésicii se do urcit¢ miry pokusili zneuzit reklamacni
podminky. Podle Pirona a Younga (2000) 18 % zakazniki mélo osobni zkuSenost se
zneuzitim reklamace (obleceni). Ve vyzkumu mezi Zenami jich polovina piipustila zkuSenost
se zneuzitim reklamaci (King a kol., 2008). V jiném vyzkumu se k zneuZiti pfiznalo dokonce
92 % zékaznikt (Harris, 2010).

Pfic¢iny vysvétleni tohoto jedndni hledalo n€kolik vyzkumii. Piron a Young (2000) zjistili
napf. nasledujici nejCastéjsi divody zneuzivani reklamaci v ptipadé obleceni:

e _vypujceni zbozi kvuli specialni ptilezitosti,
ekonomické diivody — ekonomicka situace zakaznikovi neumoziuje si produkt koupit,
osobni spokojenost,
potieba vyplyvajici s profese nebo pracovniho mista,
altruismus (tj. zneuziti reklamaci kvili jinym osobam).

Respondenti vyzkumu Kinga a Dennise (2003) tyto zavéry potvrzuji: zdiivodiuji své chovani
(svaluji vinu) na své socialni a ekonomické potieby, nebo na to, ze obchodnik je drahy a
podporuje reklamace

Zakaznici jsou pfi nezuzivani reklamaci ovlivnéni ostatnimi lidmi a to jak ve prospéch, tak i
neprospéch takového jednani (King a Dennis, 2003). Uspéch pfi zneuziti reklamace znamena
pro takové zakazniky prohloubeni znalosti o zpiisobu vyfizovani reklamaci, a tim se i zvySuje
jistota pii dal§im zneuziti. Z jejich pohledu tak maji lepsi kontrolu nad situaci (PBC) (King a
Dennis, 2006).

Wirtz a McColl-Kennedy (2010) se zamétili na situaci, kdy skutecné doslo k ur¢itému selhani

poskytovanych sluzeb, a zkoumali, zda a jaci zakaznici se snazi tuto situaci vyuzit ve svij

prospéch. Podle provedenych experimentii plati, ze pravdépodobnost oportunitniho jednani

zéakaznikl v budoucnosti bude vyssi, pokud zékaznici pocit'uji nizsi spravedlnost (vSech jejich

tii slozek) pii vytizeni reklamace (Wirtz a McColl-Kennedy, 2010). Autorky to zdivodiuji

tim, Ze vnimani utrpéné Gjmy (Casovad ztrata, nepiijemnosti), které spoluurcuji pocit
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spravedlnosti, jsou subjektivni a davaji prostor pro sebestfedné vnimani spravedlnosti a pro
ptipadné oportunistické jednani. Subjektivita spravedlnosti a emocionalnich ,,ndkladi* jsou
zakazniky vyuzity pro ospravedInéni svého jednani a pro racionalizaci svého jednani (Wirtz a
McColl-Kennedy, 2010). Faktor spravedlnosti funguje dvojim zplsobem, jednak jako
spousteéc oportunistického jednani a soucasné také jako jeho obhajoba.

Dale autorky prokazaly, Ze zdkaznici maji tendenci chovat se oportunisticky v ptipadé vétSich
podnikii. To 1ze odivodnit odkazem na dalsi vyzkum, podle kterého tito zakaznici odmitaji,
Ze pusobi Ujmu, a pokud Ujmu piipousti, je vzhledem k velikosti podniku zanedbatelna.
(Podobny zavér ucinil i King a Dennis, 2003). Zajimavé také bylo, ze od mensich podniki
zadkaznici v pfipadé¢ kompenzace pozadovali méné a soucasné byli s jejich kompenzaci vice
spokojeni. Dalsi okolnosti, kterd zvysuje pravdépodobnost zneuzivani, je situace, kdy jde o
jednorazovy obchodni vztah (Wirtz a McColl-Kennedy, 2010).

Nekteti zakaznici neusiluji o maximalni kompenzaci (tyka se garanci poskytnutych sluzeb),
sta¢i jim pouze Castecnd, coz jim umoziiuje vnimat sebe samé pozitivné a ne jako necestné
(Maraz a kol., 2008). Pro manazery obchodi je pak dulezité zjisténi o tom, ze zdkaznici, kteti
docilili v disledku svého oportunistického jednani vysSich kompenzaci, nebyli vice
spokojeni. Jako mozné vysvétleni se nabizi, ze tento sviij uspéch piisuzovali svému Usili a ne
podniku.

3.4 Charakteristika oportunitnich zakaznik

Demografické charakteristiky zdkazniki, kteti maji sklon zneuzivat reklamace, se zkoumaji
od poloviny 70. Zavéry nejsou jednoznacné, a proto Harris (2008) provétil souvislost sedmi
demografickych charakteristik se sklonem ke zneuzivani reklamaci. Dle jeho zjisténi Castéji
zneuzivaji reklamace Zeny, mladsi spotiebitele, s mensim vzdélanim. Jasnou souvislost mezi
rodinnym stavem (zenaty, svobodny), s pfijmem, pracovnim zatfazenim ani socidlni tfidou
nenasel.

K podobnym zavérim o demografickych faktorech dochazi Muncy J. A., Vitell (1992), kteti
se soustiedili na podobu etickych predstav (belief). Zneuzivani reklamaci jako mén€ zadvazny
eticky precin hodnotili lidé mladsi, s niz§im vzdélanim a na rozdil od Harrise 1 1idé s niz§imi
pfijmy a zeny. Jak dodava Harris (2010), zneuzivani reklamaci se pro nékteré zakazniky stalo
akceptovanou normou a toto jednani je pro n¢ Cisté racionalni a logické.

Harris (2008) se ve shod¢ s jinymi vyzkumy zaméfil dale na faktory psychografické (podobné
jako napt. Homburg a kol. (2010) pii vyzkumu vnimani spravedlnosti reklamaci). Jeho
vyzkum potvrdil souvislost zneuzivani reklamaci se vSemi osmi definovanymi faktory. Navic
se prokazalo, ze i kdyz (vySe uvedené cCtyti) demografické faktory maji vliv na sklon ke
zneuzivani reklamaci, celkové je vazba na psychografické faktory mnohem silnéjsi. Faktory,
které byly hodnoceny pomoci vicerozmérné regrese, jsou vyjmenovany podle potadi
dilezitosti a pokud neni uvedeno jinak, maji pozitivni vztah se zneuzivanim reklamaci:

e Ostych projevovat se na vefejnosti (public self-consciousness) (zdporny vztah ke
sklonu k zneuzivani reklamaci)
Znalost reklamac¢nich podminek
Pozitivni vztah ke spotiebé a hledani vzruseni
Minulé zkuSenost se zneuzivanimi reklamaci
Oslabeni norem a moralnich hodnot u spotfebice (customer anomia)
Socialni normy
Postoj ke stézovani si
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e Vnimané disledky podvodného vraceni vyrobka (Harris, 2008).

Zvlastni skupinou ,,zneuzivatela“ reklamaci jsou tzv. kompulzivné nakupujici zdkaznici
(Rosenbaum a Kuntze, 2005), coz jsou lidé, ktefi chronicky, opakované nakupuji v reakci na
prozit¢ negativni udalosti nebo pocity. V konecném disledku toto chovani ublizuje
samotnému jedinci a (nebo)ostatnim lidem.

King a Dennis (2006) upozoriiuji, Ze vétSina vyzkumi o zneuzivani reklamaci se tyka
pfedev§sim USA a UK, a proto doporucuji, aby se fenomén zneuZivani reklamaci zkoumal
v dalsich zemich pro porovnani, zda je toto chovani univerzalni a ptekracuje kulturni, pravni i
geografické hranice.

3.5 Postup zneuzivani reklamaci

Harris (2010) identifikoval nésledujicich deset faktorti, které podporuji uspésnost zneuzivani
reklamaci zédkazniky. Jeho vysledky vychazeji z hloubkového dotazovani mezi 87 zastupci
obchodt a 96 zakazniky:
e Mira znalosti reklamacni politiky (resp. pravidel pro vyfizovani reklamaci).
e Vyuzivani osobnich vazeb — napf. pokud mé zidkaznik pratele nebo rodinné
prislusniky v obchodech, ptipadné i samotni zaméstnanci mohou zneuzivat reklamace.
e Spravné nacasovani pokusu o reklamaci — napf. zamérna volba Casu pied zaviraci
dobou, kdy jsou prodavaci unaveni.
e Spravna volba produktu — napt. vhodnéjsi jsou mensi véci jako odévy; naopak velké a
drahé ptfedméty jako TV se vraci obtizné, 1 protoze jsou vice sledovany.
e Zpusob jednani — nevhodna je agrese, naopak vyhodna je asertivita.
e Ostych projevovat se na veiejnosti — ,,Usp&$ni* zakaznici zneuZivajici reklamace maji
mén¢ ostychu.
e Piedstirdni osobnich vazeb — ptedstirani spolecnych rysti ve vztahu k prodavaci
(mirroring)
e Vytvafeni pfijemné a zdbavné komunikace.
e ZkuSenosti s minulymi Gspe€Snymi zneuzitimi reklamaci.
e Zamgéfeni se na urcity typ zaméstnanci — pokusit se vratit zbozi mladému prodavaci
nebo Zené

Z uvedenych faktort je patrné, ze pouze malou ¢ast z nich mohou podniky pfimo ovlivnit
(Harris, 2010) a soucasn¢ znacné zalezi na prodavacdich. Experimentem bylo ovéfeno, ze
pokud se zédkaznik chova slusné (socialné tnosnym zpiisobem) zaméstnanci maji bohuzel
tendenci prehlizet nékterd pravidla pro pfijimani reklamaci a produkt pfijmou neopravnéné
zpét a uptednostni zajmy zakaznika. Plati to pro zaméstnance obecné, bez rozdilu zda jde o
napt. pracovniky na plny nebo ¢astecny tivazek (Autry a kol., 2007). Na jejich obhajobu je ale
tteba dodat, Ze se sami prodavaci obcas setkdvaji s tim, Ze v situaci, kdy odhali zneuZiti
reklamacnich podminek a odmitnou pfijmout zbozi zpét, je jejich rozhodnuti revidovano
nadfizenym pracovnikem. Tyto zkuSenosti pak snizuji jejich dals$i odhodlani byt pfisny vici
nepoctivym zakaznikim (King a kol., 2007).

Paradoxni je, Ze a€ podle ,,laboratornich* experimentii zaméstnanci poskytujici sluzby nemaji
radi nepfijemné zdkazniky, poskytnou jim lepsi servis (vé€nuji se jim vic). Sami zaméstnanci
s dobrou naladou podavaji pracovni vykon v homogenni kvalité, zatimco pii jejich Spatné
nalad¢é vykon kolisé a to tak, Ze pfijemnym zakaznikiim poskytnou sluzby v horsi kvalité a
zékaznikim nepfijemnym v kvalit¢ lepSi. Nepfijemni zdkaznici tedy maji vétsi
pravdépodobnost, Ze ziskaji to, co chtéji. (Swinyard, 2003).
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Uvedeny poznatek ilustruje vyznam postoje pracovnikil k zakaznikovi. Pfi naruseni socidlnich
norem, tedy pokud je zdkaznik siln¢ nepiijemny, si zamé&stnanci vytvoii negativni postoj a
v disledku toho nejen, ze akceptuji reklamaci, kterou by neméli akceptovat, ale soucasné
mohou odmitnout akceptovat reklamaci, kterd bude opravnénd. Disledek negativniho postoje
k zakaznikovi miize byt podobny jako pti nespokojenosti zdkaznika, tj. mize dojit k naruSeni
dlouhodobé¢ vytvarenych vztahti loajality (Autry a kol., 2007).

Goudge a kol. (2010) si vSimli, ze vétSina vyzkumi se tykd zneuzivani reklamaci z pohledu
podnikli — tj. pfedpokladd se, Ze necestné jedndni je na stran¢ potiebitell. Pfitom sami
spotiebitelé jsou Casto podeziravi vici praktikdm firem a maji pocit, ze se je snazi ,,okrast®
(oklamat) a proto vyuZzivaji reklamacni politiky (autofi se zde odkazuji na praci Hunt, Shelby
D. and John R. Nevin, Why Customers Believe They Are Being Ripped Off, Business
Horizons, 24:3 (May/June), 1981, 48-52).

3.6 Obrana prodejcu

Obchodnici ¢eli tomuto neetickému chovani né€kolika zptsoby, které ovSem musi volit citlive,
nebot’ vétsina zakaznikl jsou poctivi a bylo by nespravné, pokud by pracovnici byli pfehnané
zakaznicky servis je pro obchodnika tim hlavnim cilem (King, 2007). V oblasti sluzeb bylo
zjisténo zjisténo, ze zneuzivani garanci je méné Casté, pokud jsou zdkaznici obecné
spokojenéjsi s poskytovanou sluzbou a pokud planuji znovu nakoupit tuto sluzbu u tohoto
konkrétniho poskytovatele (Wirtz a kol., 2000, citovano dle Hogreve a Gremler, 2009).

Postoj ke zneuzivani mize byt zménén diky zméné v predchozich zkusSenostech — tj.
zkomplikovani procesu vraceni vyrobkll ve smyslu zabranéni neopravnénych pozadavki
(King a Dennis, 2003). Zkraceni lhlity na vraceni je jednim ze zplisobt jak odradit zakazniky
od zneuzivani vstiicné reklamacni politiky (Hess, Mayhew, 1997), nebot’ kratké lhity pro
vraceni vyrobku ¢ini zneuZzivani reklamaci méné zajimavé ve vztahu k nédkladim, které musi
zakaznik vynalozit.

Dalsim z postupi, ktery obchodnici zacali uplatiiovat, je dislednéjsi pozadavek na predlozeni
uctenky pii reklamaci, protoze z jejich odhadi plyne, Ze pravdépodobnost zneuziti reklamace
je tikrat vyssi v situaci, kdy zékaznik vraci zbozi bez uctenky (2010 Customer Returns In
The Retail Industry, 2010). Souvisejicim opatfenim, které ma snizit zneuzivani, pokud
zakaznik Uctenku nemad, je predlozeni identifikacnich udaji (viz také obrazek €. 11). To je
také vyhodné vzhledem k dalSimu opatfeni — k evidenci nepoctivych zédkaznikt

Obchodnici mohou piedchézet zneuZzivani napt. databazi, kterd bude evidovat zédkazniky, kteti
prilis Casto vraci vyrobky. Jednoduchym feSenim by bylo s takovymi zdkazniky ukondit
obchodovani. Harris (2008) ale doporucuje soustfedit se na prevenci nez na represi (formou
napt. odmitdnim problémovych zdkaznikl). Za praktictéjsi pokladd zduraznovat dasledky
nekalného jednani v marketingové komunikaci. Znalost disledkli je podle jeho vyzkumu
jednim z faktorti, které by mohly sklon se zneuzivani snizit. Rovnéz by podle n€j pomohly
obecnéji pojaté kampang, které by poukazovaly na skodlivost takového chovani.
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Obrazek €. 11: Nutnost identifikace zakaznika pfi reklamaci

Receipted Non-Receipted

100

80 —

&0

Zdroj: 2010 Customer Returns In The Retail Industry, 2010.

Tabulka €. 13: Podily vracenych vyrobkii podle kategorii v USA v roce 2007

RETAIL CATEGORY 2007 RETURN RATE RECEIPTED NON-RECEIPTED
Department Store 15.33% 82.8% 17.3%

Home Center/Hardware 9.00% 96.5% 3.5%
General/Discount/Club 4.88% 80.0% 20.0%

Specialty Store 6.50% 86.5% 13.5%
Grocery/Drug 0.04% 85.0% 15.0%

Apparel Store 6.65% 87.7% 12.3%

Zdroj: 2007-2008 Customer returns in the retail industry, 2008

Cilem by mélo byt pfesvédCit zdkazniky, Ze reklamace jsou opatfeni, které by mélo slouzit
obéma stranam tim, Ze snizuje rizika a negativni disledky spojené s obchodni transakci, ¢imz
se zvysi divéra mezi obchodnimi stranami a loajalita. (King a kol. 2008).

Obranym postuptim pak napoméhaji také moderni technologie, které spolehlivéji urci, zda
napt. dany odév byl nebo nebyl nosen (King, 2007).

54



4 TEORIE PLANOVANEHO CHOVANI

Teorie planovaného chovéani (Theory of planned bahavior — TPB) je odvozena z teorie
zdivodnéného chovani (Theory od reasoned action — TRA) a patii k teoretickym modelim,
které se pokousi vysvétlit lidské chovani. Obé piedpokladaji, ze rozhodnuti o chovani je dano
pravdépodobnosti dosazeni vysledku a ocekavané hodnoty. Jedinci se snazi upiednostnit
takové chovani, které maximalizuje pozitivni disledky jednani a minimalizuje disledky
negativni (Hewstone a Stroebe, 2006).

Starsi teorie zdivodnéného chovani (TRA) fikd, ze zdmérné (dobrovolné) chovani lidi Ize
predikovat pomoci postoje osoby k danému chovani (attitude) a z ndzorti ostatnich osob, jak
by oni vnimali situaci, kdy zkoumana osoba dané jednani uskutecnila (subjective norm).
Postoje jednotlivce reprezentuji hodnoceni daného chovéni a jeho vysledkt. Pokud se osoba
domniva, ze jednani bude mit pozitivni efekt, je pravdépodobnéjsi, ze se tak bude chovat.
Subjektivni norma je kombinaci vnimaného a o¢ekavaného hodnoceni takového jednani ze
strany lidi, ktefi jsou pro zkoumanou osobu dilleziti v tom smyslu, Ze jejich ndzory zkoumana
osoba zohlediuje pfi svém chovani.

Na rozdil od TRA, teorie planovaného chovani (TPB) nepfedpokladé, Ze clovék ma plnou
volni kontrolu nad danym jedndnim. TRA mohlo dobie vysvétlit chovani, které bylo
piimocaré (proveditelné o vlastni vili). TPB zohlediiuje vnimana omezeni, ktera brani v
uskutecnéni jednani, a pomoci téchto omezeni vysvétluje, pro¢ zamér (intence) nepredikuje
vzdy vysledné chovani (Armitage a Conner, 2001). Obecné plati, Ze lidé zamysli uskutecnit
takové jednani, které je sndze dosazitelné, tj. pfi kterém maji vEtSsi vnimanou kontrolu
chovani. V situaci, kdy maji lidé Gplnou kontrolu nad chovanim je vztah zdmér vs. chovani
neovlivnén (Armitage a Conner, 2001).

Tato omezeni se nazyvaji vnimanou kontrolou chovani (Precieved behavioral control). Jedna
se o velmi blizky koncept vnimané vlastni G¢innosti (self-efficacy). Rozdil mezi vnimanou
kontrolou chovani a self-efficacy je §ifi pojmu, ackoliv podle Ajzena jde o stejné koncepty.
Self-efficacy se tyk4d vnimani vlastnich omezeni (schopnosti) jedince se danym zplsobem
chovat, kdezto vnimana kontrola chovani nad ramec toho obsahuje i vnimana vnéjsi omezeni
vyzkumech se casto spoléhd na vnimanou kontrolu (Ajzen, 2011). Analyza vysledkt
publikovanych studii dokazuje, ze rozSifeni TRA o vnimanou kontrolou chovani (tj.
formulace TPB) ma smysl, protoze se tim zvysilo mnozstvi vysvétlené variability dat o 6 %
(King a kol. 2008).

TPB je uzitena pifi navrhu opatieni, které maji za cil zménit nezaddouci chovani na zadouci.
Vnimané kontrola chovani spolu s dalsimi proménnymi TPB jsou vhodnym modelem napf.
pro studium zneuzivéani reklamaci (King a kol. 2008). Chang (1998) porovnal vypovidaci
schopnost pro vysvétleni neetického chovani TPB ve vztahu k TRA. TPB se ukazala jako,
nebot’ zahrnutim vnimané kontroly chovani do modelu se zvysila jeho vypovidaci schopnost.
Aktéfi neetického chovani totiz nemaji uplnou kontrolu nad timto jednédnim.

Jedna z vytek TPB se tykéd toho, Ze tato teorie nevysvétluje chovani zalozené na zvyku.
V nékterych vyzkumech se totiz zjistilo, Ze budouci chovani je ovlivnéno chovanim
pfedchozim. Tuto kritiku autofi TPB zpochybiiuji tim, Ze jejich model umoznuje takové
chovani vysvétlit tim, Ze intence se mohla vytvofit v minulosti a ze 1idé si mohou vytvofeny
zamér znovu vybavit, bez toho aby jej ,,znovu promysleli pii kazdé situaci, kdy se maji
danym zptsobem zachovat™ (Hewstone a Stroebe, 2006).
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Z reSersi vyzkumil zaloZzenych na TPB plyne, Ze tato teorie je schopna vysvétlit az 39 %
variability u proménné zdmér a 27 % v ptipadé chovani. A dale, ze tfi hlavni vysvétlujici
proménné maji skutecné silny vztah k zdméru. Zamér a vnimané kontrola chovani ma pak
silnou korelaci k chovani (Armitage a Conner, 2001).

4.1 Model TPB a jeho proménné

Podle teorie Ajzena a Fishbaina vlastnimu chovani predchazi zamér (intence) jej uskutecnit.
Zamgér je indikator toho, jakou namahu jsou lidé pfipraveni vykonat. V tomto pojeti zamér
zahrnuje dva aspekty — motivaci a pldnovani. Podle Lewina se umyslné akce sklada ze tfi fazi:
motivace — zaméru — akce, ¢imz se jasn¢ oddéluje zamér od motivace (Bagozzi, 2010).
Zaméry lze rozdélit na n€kolik druhi: individudlni zdmér ve vztahu k sobé samému (,,I
intention®, individudlni zamér vzhledem ke skupiné jinych osob, kolektivni zamér skupiny
(,,we intention®) (Bagozzi, 2010). Dal§im vyznamnym druhem zamért jsou implementacni
zamery, Castéji oznacované jako planovani, které zahrnuji rozhodovani kdy, kde a jako se
zachovat a typické je, Ze dochdzi k ¢asové proluce mezi vytvorenim zdméru a samotnym
chovanim (Bagozzi, 2010).

Sam zamér je v TPB ovlivnén tfemi latentnimi proménnymi (vicerozmérnymi konstrukty),
které nelze sledovat ptimo (Ajzen, 2002):

1. Osobnim postojem, ktery vyplyva z individualnich ptesvédceni (¢i piedstav, anglické
oznaceni beliefs bude dale prekladano jako ptresvédéeni), které odrazi celkové
pozitivni ¢i negativni hodnoceni disledkti zkoumaného chovani.

2. Subjektivni normou, coz je vliv spolecnosti k uskutecnéni nebo neuskute¢néni
chovani. Vnimané socialni disledky chovani jsou tak v modelu zpracovany oddélené
(Hewstone a Stroebe, 20006).

3. Vnimanou kontrolou daného chovéni, tedy vnimanou snadnost, s jakou muze
zkoumana osoba chovani uskute¢nit.

Obrazek €. 12: Model teorie planovaného chovani
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Toward the
Behavior

Behavioral
Beliefs

MNormative Subjective

Beliefs e Intention Behavior
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Control h
. Behavioral
Beliefs Control

Actual
Behavioral
Control

Zdroj: Ajzen, 2010.

Tyto vztahy vSak neplati absolutné. Pti kvalitné provedeném vyzkumu neexistence vazby
mezi nékterym ze tii postulovanych konstruktti a intenci znamend, ze pro dané chovani neni
tato proménné diilezitd pro formovani chovani (Ajzen, 2011).

Vsechny tii latentni proménné jsou ovliviiovany piesvédéenim. Clovék mize mit velké
mnozstvi presvédCeni vztahujici se k urcitému objektu. Jako determinant jeho chovéni ale
slouzi jen nekteré z nich. Piesvédceni tedy funguji jako filtr, pies ktery jsou vniméany objekty
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a situace, jejich vlivem jsou potlaceny informace, které nejsou s presvédcenim konzistentni a
naopak vicezna¢né informace jsou upraveny do souladu s pfesvédcenim. Tyto ,.filtry*,
prostiednictvim kterych se vnimaji situace, pak ovliviiuji jednani osoby (Herr, 2010). Velmi
siln¢ presvédceni, zejména negativni, se oznacuji jako predsudky (Hewstone a Stroebe, 2006).

Podle autort teorie TPB je mozné ovlivnit intenci a chovani pouze prostfednictvim zmén
v presvédcenich, které se projevi v postojich, socidlni normé, nebo vnimané kontrole chovani
(Ajzen, 2002). To je dulezité pro pochopeni externich vlivl. Externi vlivy ovliviiuji postoje
pouze nepiimo a to prostfednictvim piesvédceni — méni totiz jejich strukturu (belief structure)
(Bagozzi a kol., 1989).

V TPB jsou piesvédéeni definovany nové pro kazdy novy kontext, coz umoziuje tuto teorii
pouzit na velmi odli$né situace. Napi. v modelu Technology acceptance model (TAM), ktery
vyuzivd TRA a ktery slouzi pro pochopeni vztahu lidi k novym technologiim, jsou
pfesvédCeni postulovany a priori. Tudiz tento model fika, Ze hlavnimi pfesvédCenimi pro
formovani postoje jsou uzitenost a vnimana jednoduchost pouzivani nové technologie
(Bagozzi a kol., 1989).

Bagozzi a kol. (1989) kladou jako otdzku k dalSimu zkoumani, zda postoje skutecné zachycuji
zmény v presvédCenich a zda ¢ast vlivu presvédceni neni ztracena, pokud se predpoklada
vyhradné zprostfedkované ptlisobeni piedstav na intenci (zdméry). Jejich vlastni vyzkum
ukazuje na to, Ze postoj pouze ¢asteéné zprostiedkovava vztah presvédceni k intenci (Autofi
tuto otazku kladou ve spojitosti modelem TAM, ale Ize ji chapat i obecnéji).

Postoje soucasné nejsou vysoce korelované s chovanim, nebot’ chovani je komplexni jev a
postoj je pouze jednim z mnoha faktort, které jej ovliviiuji stejné jako napt. zvyky, motivy,
snaha stat se jednim z ostatnich (Ajzen, 1985).

Naopak postoj, socidlni norma, a vnimana kontrola chovani mohou byt a také byvaji
vzajemné korelované a to proto, Ze stejna informace mize ovlivnit piesvédceni, které plsobi
na postoje, tak na socialni normu anebo na vnimanou kontrolu chovéni. Pfesto jsou tyto tfi

proménné v TPB uvazovany jako predikce zaméru, které jsou mezi sebou nezavislé (Ajzen,
2011).

Jiny vztah mezi postojem a subjektivni normou piedpokladd Chang (1998). Podle n¢&j jsou
postoje utvareny na zaklad¢é presvédceni, kterd ale mohou byt ovlivnéna pravé hodnocenim
jinych lidi, coz také prokazaly empirické data. Pfidani ,kauzalni“ vazby smérem od
subjektivni normy k postoji se zlepsila vypovidaci schopnost jeho modelu.

Obrazek ¢. 13: Ovlivnéni postojl socialni normou
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Ne vSichni vyzkumnici zahrnuji postoje do svych modeli a né€kolik vyzkumu prokazalo, ze
zahrnuti postojii pfimo pfed zavislou proménnou neni potvrzeno empirickymi daty
(Randolph, 2001). Nékteré¢ vyzkumy dokladaji také piimou souvislost mezi presvédcenim a
intenci bez zprostredkujici cesty pies postoje (opét v souvislosti s modelem TAM) (Randolph,
2001).

Vyznam postoji ale plyne ztoho, ze mohou byt ovlivnény (vzdélanim, marketingovou
komunikaci...) (Ajzen, 1985).

4.2 Aplikace TPB

TPB lze pouzit v kvalitativnim vyzkumu jako rdmec pro sméfovani otazek (Ajzen, 2011),
vétSinou je ale vyuzivani v kvantitativnich vyzkumech. K TBP neexistuje zadny oficialni
dotaznik (Ajzen, 2011). Autor teorie ale zvetejnil vysvétlujici poznamky k své teorii, vzorovy
dotaznik a také odpovédi na casto kladené otazky, kde specifikuje technické detaily
konstrukce dotaznikd. Vyhodou je, ze své materidly uvolnil k volnému Sifeni (v rdmci
pravidel public domain). Vzhledem k rozsitenosti TPB je jeji aplikace také Siroce diskutovana
v publikovanych vyzkumech.

Pti testovani modelu podle TPB lze tfi vysvétlujici proménné méfit jednak piimo anebo se
zahrnutim nepiimého méfeni, kdy je testovany model doplnén o proménné popisujici
piesvédceni, které formuji jak postoje, socidlni normu i vnimanou kontrolu chovani (viz obr.
¢. 14). Zahrnutim presvédceni do modelu se vyznamné zvysSuje jeho vypovidaci schopnost.
Diilezité je to napt. pii planovani intervencnich opatienich, protoze ovlivnit chovani, jak bylo
Jiz fe€eno, lze prostfednictvim zmény presvédceni (Ajzen, 2010). Pokud je cilem predikce
chovani v zavislosti na tfech latentnich proménnych modelu, pfimé méteni dostacuje (Ajzen,
2011).

Obrazek €. 14: Testovani TPB nepfimou cestou
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Zdroj: Urban, 2006.
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Posuzované proménné se na zakladé dotazovani konstruuji dvojim zptasobem. Jednodussi a
mén¢ presny zplsob spociva ve ztotoznéni latentni proménné s jednou dotazovanou otazkou.
Druhou cestou je vyuziti faktorové analyzy, kdy latentni proménnd je vytvotfena z vice
polozek (vice Skalovych otazek). Smysl tohoto postupu se napt. ukazal v diskusi o dulezitosti
subjektivni normy, o které nékteti vyzkumnici tvrdi, Ze jeji vyznam je velmi maly. Zjistilo se
totiz, ze vztah mezi intenci a subjektivni normou je silny v situaci, kdy se subjektivni norma
méii presnéji, pravné pomoci vice polozek (multiple items scale).

4.3 Metodicka doporuceni pro aplikaci TPB

Protoze pro samotné stanoveni Skal neni vhodna teorie, je tieba pied vlastni konstrukci
dotazniku provést formativni vyzkum piedstav pro dany kontext, ve kterém se TPB aplikuje. I
u otazek zkoumajici koncepty postupované TPB je tfeba provést jejich validaci (Ajzen, 2002).

ProtoZze pii konstrukci Skalovych otdzek neexistuje jasné teoretické pravidlo, Ajzen
doporucuje ,,spolehnout se na empirické feseni”. Tj. adaptovat Skaly podle toho, aby mira
tésnosti mezi predstavou a postojem byla velkd (toto feSeni se samoziejme tyka situace, kdy
pracujeme i s nepfimym métenim), tj. vyzkouset feSeni s riizné upravenymi Skalami.

Konkrétné napt. pro vytvofeni proménné postoj Ajzen (2002) doporucuje eliminovat ty
polozky, které vykazuji nizkou konzistenci s ostatnimi polozkami. Ptfedpoklada, ze
vyzkumnik bude pii vyzkumu postoje pracovat s 10 az 12 polozkami (items), ze kterych se
pak odvodi latentni proménnd ,,postoj. Toto je mimochodem casty zplisob konstrukce
latentnich proménnych. V 40 % zkoumanych studiich jejich autofi uvedli, Ze pii konstrukci
latentnich proménnych vynechali jednu ¢i vice proménnych (Guo a kol., 2008).

Druhé doporouceni se tyka obsahu polozek v souvislosti s hodnocenim dobré-Spatné. Polozky
(Skélové otazky), které se pouziji pro konstrukci latentni proménné, by mély zahrnovat dvé
slozky: uzitek (uzitecnost vs. zbyte¢nost) a prozitek (ptijemné vs. nepiijemn¢).

Pokud jde o subjektivni normu, ukazalo se, Ze lidé maji tendenci souhlasit s ,,dobrym®
chovadnim a nesouhlasit s chovanim nezaddoucim. Proto je vhodné pii formulaci otdzek na
subjektivni normu zahrnout i1 dotaz na to, zda osoby diilezité pro respondenta dané¢ chovani
uskuteciiuji nebo ne (Ajzen, 2002).

V dasledku technickych omezeni jsou vyzkumnici Casto nuceni provést dotazovani mezi
respondenty pouze jednou, coz €ini problém pii stanoveni intence a vlastniho (budouciho)
chovani. Intenci a chovani Ize zkoumat ve stejném okamziku s tim, Ze se porovna intence a
intenzita chovani v minulosti. Misto otazek na to jak se subjekt zachova, se dotazujeme na
jeho minulé chovani. Takovyto vztah mezi zdjmem a chovanim ma prediktivni validitu, pouze
pokud existuji nezavislé indikace, Ze dané chovani ma stabilni povahu (Ajzen, 2011).

Pti stanoveni §kal Ajzen (2002) doporucuje pracovat se stupnici 1 az 7 a v ptipad¢ potieby
provést transformaci proménné do podoby -3 az +3. Je totiz dlilezité zkonstruovat skaly tak,
aby v piipadé soucinu (napf. pfedstavy o chovani a hodnoceni chovéni), byl vysledek vécné
logicky. Touto transformaci Skaly totiz dochazi ke zméné vysledk souinu (k nelinedrni
transformaci), coz ma dopad na testovani modelu. Napt. pokud respondent oznaci disledek
chovani jako nezddouci a pravdépodobnost s jakou k tomuto disledku dojde jako minimalni,
pii Skale 1-7 se vynasobenim ziskd hodnota 1. Pokud bude $kala hodnoceni dusledku -3 az
+3, vysledkem bude -3. Odpovéd’ ale miize znamenat jinou logiku plisobeni na chovani, nez
minimdlni, resp. vedouci k jeho potlaceni (hodnoty 1 a -3). ProtoZe tento negativni jev
nastane s minimalni pravdépodobnosti, mize mit tato piedstava naopak vyznamny vliv na to,
aby respondent takové jednani uskutecnil.
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Jednou zcest jak zvysit vypovidaci hodnotu dotazovani ve vztahu k intenci je poZzadat
respondenty o opravu své odpovédi (Corrective entreaty). Respondenti totiz pti odpoveédich
nedostatecn¢ zohlediiuji dusledky, které by urcité¢ jednani vyvolalo, ¢imz vznikd tzv.
hypotetickd chyba. Ve vyzkumech J. Ajzena se napi. ukédzalo, ze pii (hypotetickém)
dotazovani nebyl aktivovan vliv socidlni normy na zamér, ktery by ovSem za normalnich
okolnosti ptisobil. Proto se v dotaznicich nékdy respondenti zadaji o revizi svych odpovédi. A
to zpiisobem, ze je jim piimo vysvétlen mechanizmus hypotetické chyby a poté jsou
pozadani, aby se znovu zamysleli nad svymi dopovéd'mi a ,,pfi svém rozhodovani postupovali
tak, jako kdyby se odehravalo vrealné¢ situaci a oni museli ptfijmout disledky svého
rozhodnuti“ (Urban, 2006).

Jednim z diivodt, pro¢ model vysvétli jen malou variabilitu zdméru nebo chovani, miize byt
zpusoben malym rozptylem v odpovédi tykajicich se sledovaného chovani (napt. vétSina
respondentli dané chovéani neuskuteciiuje). Pfi¢inou mohou byt ale také problémy
v metodologii vyzkumu (Ajzen, 2011). Napf. vztah postoje a intence nemusi byt prokazan
vyzkumnymi daty, pokud neni dodrzen princip kompatibility, ktery Ajzen a Fishbein chapou
jako pozadavek na meéfeni intence a postoje: mefeni obou latentnich proménnych musi
probihat na stejném stupni specifikace z hlediska akce, cile, kontextu a casu (Hewstone,
Stroebe, 2006).

Ajzen také upozoriiuje na interpretani problém pii hodnoceni vysledkii. Standardizované
regresni  koeficienty nebo path koeficienty nelze automaticky ztotoznit s vyznamem
jednotlivych proménnych z hlediska predikce. Vyplyvad to zkonstrukce regresnich
koeficientd, ve kterych zasadni roli hraje variabilita dat. Znamena to, Ze nizkd variabilita
v odpovédich tykajicich se urcitého faktoru (tj. respondenti se shodnou napi. na jeho
nevyznamnosti) vede k nizkym korelacim k zdméru nebo chovani, tj. k nizkym regresnim
koeficientim. (Ajzen, 2010).

V této souvislosti je potieba doplnit, Zze nizky regresni koeficient neznamend nedulezitost
z hlediska intervenc¢nich akci. Pro ovlivnéni chovani lze provést opatieni, ktera budou ptsobit
pravé na tu proménnou, kterd ma nizké hodnoty regresnich koeficienttl, a ptitom efekt ve
zméné chovani bude znaény. Pii opakovaném vyzkumu by se po takové intervencni akci
(napt. posilujici vnimanou kontrolu chovani) zvysila variabilita této proménné, coz by se
nasledné ukazalo vyssi hodnotou regresnich koeficientli (Ajzen, 2010).

Ajzen (2010) v této situaci (kdy je teoreticky mozné, ze zménu chovéani lze docilit plisobenim
na proménné se silnou 1 slabou mirou korelace) doporucuje radéji zacit ovliviitovat proménné
se silnou korelaci.
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5 PRIMARNIi DATA A PREDPOKLADY POUZITYCH
STATISTICKYCH METOD

Tato kapitola popisuje sbér dat, kterd jsou zpracovana v nasledujicich kapitolach. Protoze
ptedlozeny empiricky vyzkum mé kvantitativni povahu a vyuziva zejména vicerozmérnych
statistickych metody, je uvod vé€novan jejich stru¢né charakterizaci a ptredpokladiim pro jejich
uspesnou aplikaci. Po té je popsan sbér primarnich dat a jejich Cisténi.

5.1 Kvalita vyzkumu z pohledu validity

Nasledujici text struéné piedstavuje zakladni pohled na tuto problematiku kvality zkoumani a
struéné definuje nekteré pojmy z této oblasti, nebot’ se na n¢ odkazuji vyzkumy predstavené v
praci. Hned na zacatku dodejme, Ze oznacovani riznych aspekt kvality vyzkumu a métfeni
neni v literatufe zcela jednotné. Rlizné ptistupy lze najit v publikaci Hendla (2004, s. 33-34).

Kvalita vyzkumu je vedle jasné definice cile, pouzitych metod ¢i fundované interpretace
vysledki odvisla zejména od kvality dat, na kterych je vyzkum postaven. Kvalita dat je dana
jednak reprezentativitou vybérového souboru (mluvi se o tzv. externi validité) a dale kvalit
mefeni. Kvalitou méfeni se zde rozumi chybovost, kterd plyne z pouzitych méficich
prostedkd (tzv. interni validita).

Externi validita byva nazyvéana jako reprezentativita, tedy mira shody mezi zékladnim a
vybérovym souborem z hlediska kvantity a kvality. Pravé tato shoda pak piedurcuje, zda
zjisténi, kterda z vyzkumu vzejdou, budou zobecnitelnd nebo pouze platnd pro zkoumany
vzorek. Je tieba upozornit, Ze reprezentativita neni vzdy zdsadnim poZzadavkem pifi zkoumani
— zalezi totiz na cili a charakteru vyzkumu.

Obrazek €. 15: Vztah mezi populaci a vyzkumnym vzorkem
Sampling: central concepts
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Zdroj: http://www.uta.fi/~tero.mamia/opetus/luennot/lecturel.pdf

Interni validita ma dvé vzajemné propojené slozky: reliabilitu a validitu (Marczyk a kol.,
2005), cesky spolehlivost a platnost. Reliabilita odkazuje na spolehlivost méteni, kdy zvoleny
zpusob (méfici nastroj) pti opakovaném meéteni poskytuje shodné vysledky za situace, kdy se
méteny objekt nezménil. Reliabilita je tak opakem chybovosti méfeni (Hair, 2010), tedy
presnost a konzistentnost méteni. Zkresleni miize byt zptisobeno jak samotnym zvolenym
métficim nastrojem, tak i okolnostmi méfeni. Pfi dotazovani tak mohou mit ,,vliv na
spolehlivost méfeni jednak znéni otazky, nabidka odpovédi, jejich obsah a pocet kategorii
(sudy vs. lichy), stejné jako explicitné uvedena moznost ,,nevim* a pouziti karet nebo jinych
vizualnich pomiicek. Mezi vlivy kontextu patii design a délka dotazniku, potadi otazek v
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dotazniku, zplisob distribuce dotaznikli (napt. posStou, ve skupiné, na internetu, emailem, nebo
pifimy rozhovor s tazatelem), trénink tazateli, jejich vystupovani, neutralita pii kladeni
otazek, duvéryhodnost a zdrzenlivost v reakcich na odpovédi.© (Kreidl, 2005).

V mnoha situacich lze reliabilitu testovat, a to vicero zplisoby: napf. opakovanym méfenim
v kratkém case, zjistovani jedné skutecnosti pomoci n€kolika alternativnich otazek, tzv. split-
half test, zapojenim vice pozorovatelii (hodnotitell) misto jednoho pro dosazeni vyssi miry
objektivnosti.

Obecné obtizngjsi je hodnoceni validity vyzkumu, které spocivd v nalezeni odpovédi na
otazku, zda méfici nastroj méfil skutecné to, co vyzkumnici potfebovali méfit a predpokladali,
ze nastroj méti. Vyznam validity 1ze znédzornit pomoci tohoto ,.,true score modelu*:

Xo = X7+ Xs + Xg

kde Xo je skute¢na hodnota zkoumaného fenoménu a Xr je hodnota ziskana méfenim. Rozdil
mezi témito hodnotami predstavuje chybu méfeni, kterd ma svou systematickou slozku Xs a
nahodnou slozku Xg. Méfeni je validni pokud se Xp = X1, coZ znamena, Ze se nevyskytuje
ani systematicka ani ndhodnd chybovost pfi méfeni. Podminkou dokonalé validity je tak i
reliabilita méfeni (Du, 2010). Nelze prohlasit o néjakém méticim nastroji, ze je validni, pokud
by nebyl soucasné reliabilni (Marczyk a kol., 2005). Reliabilita je naopak podminkou nutnou,
nikoliv dostacujici k dosazeni validity.

Obrazek ¢. 16: Vztah mezi reliabilitou a validitou

s -_:: x £
[ o 8 _'}_,J
Reliable Valid MNeither reliable Both reliable

not valid not reliable not valid and valid

Zdroj: Du, 2010

Sama validita mé n€kolik podob. Nejcastéji se mluvi o nasledujicich typech (Kreidl, 2005;
Du, 2010):

e Zjevna validita se tykd hodnoceni vhodnosti méticich instrumentii z hlediska logiky,
resp. logického zdiivodnéni ¢i presvédceni vyzkumnika.

e Obsahova validita odkazuje k tomu, zda byly pii méfeni zahrnuty skutecné vSechny
relevantni aspekty zkoumaného jevu.

e Kriteridlni validita vychdzi z porovnani s né¢jakym jinym objektivizovanym kritériem.
Jinymi slovy této validity je docileno, pokud se zkoumané hodnoty pohybuji dle
o¢ekavani ve shod¢ s jinymi empirickymi proménnymi. M4 tyto tii podoby:

0 Soubézna validita
O Prediktivni validita
0 Konstruktova validita, kterd mé nejcastéji tyto aspekty:
» Konvergentni validita, kterd pii méfeni jednoho (jednorozmérného)
konstruktu ptedpokladd, Ze rizné méfici nastroje budou vykazovat
podobny vzorec hodnot.
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= Diskriminac¢ni validita pfedpokladd, Ze naopak méfici ndstroj nebude
sledovat podobné vzorce jako jiné nastroje, které ale méti jiné
konstrukty.

= Nomologickd validita znamend, ze naméfeny konstrukt se ,.chova“
k dal§im zkoumanym konstruktiim dle teoretického ocekavani.

Béznym zplsobem, jak obhajit validitu vyzkumu, je odivodnéni zvolenych néstroji méteni
pomoci exitujicich teorii, ¢i empirickych vyzkuma i pomoci dalsi literatury. Exaktnéjsi
zpisob hodnoceni validity je provadén pomoci faktorové analyzy (exploracni i konfirmacni).
Tento postup je mozné pouzit v situaci, kdy je jeden jev zkouman pomoci vice proménnych a
povahy vztahu mezi proménnymi a jevem ¢i jevy lze odvodit z teorie (Kreidl, 2005).

5.2 Vicerozmérné statistické metody

Pod oznacenim vicerozmérné statistické metody (angl. multivariate statistical methods) se
rozumi statistické metody, které zpracovavaji vice proménnych najednou. Patfi mezi né tyto
metody:
e Vicendsobna regrese (multiple regression)
Analyza hlavnich komponent (Principal Component Analysis)
Faktorova analyza (Factor Analysis)
Shlukova analyza (Cluster Analysis)
Diskrimina¢ni analyza (Discriminant Analysis)
Korespondencni analyza (Correspondence analysis)
Kanonicka korelace (Canonical Correlation Analysis)
Vicerozmérné Skalovani (Multidimensional Scaling)
Klasifikacni stromy (Classification Trees)
Pé&Sinkova analyzy (Path analysis)
Strukturni modelovani (Structrual equation modeling)
Preferen¢ni analyza (Conjoint analysis)

Hair a kol. (2001, 21) upozornuje, ze pii pouziti vicerozmérné statistiky je potfebné se
vyhnout nerelevantnim, nadbyteénym proménnym. Jejich pfitomnost ve statisticky
testovaném modelu mé dva nezadouci dusledky:

1. statistické metody maji vétSi nachylnost k (chybnému) potvrzeni modelu na
zkoumanych datech, ¢imz se ale snizuje schopnost zobecnitelnosti vysledkt na celou
populaci.

2. Ackoliv nadbyte¢né proménné nezkresluji odhady proménnych, které jsou relevantni,
jejich negativem je, Ze zvySuji multikolinearitu a diky tomu zkresluji skute¢né vztahy
mezi proménnymi modelu. V kone¢ném disledku tak komplikuji interpretaci vSech
proménnych.

5.21 Velikost vyzkumného vzorku

Vicerozmérné statistické metody jsou diky své slozitosti citlivé na velikost vyzkumného
vzorku. V piipad¢, Ze vzorek je maly, roste riziko, Ze se ziskaji vysledky statisticky slabé (sila
statistickych testi je pfiliS slaba, aby se ziskaly statisticky signifikantni vysledky), nebo
naopak uméle velmi dobré — odpovidaji malému vzorku ale jejich zobecnitelnost je minimalni
(Hair a kol., 2001, 21). Mozna trochu piekvapivé zplisobuje problémy také vzorek velky
(Citajici 400 a vice piipadi). Diky velké statistické sile testli se napf. projevuje statisticka
vyznamnost 1 pro relativné malé odchylky hodnot. Proto je tfeba v téchto situacich peclivé
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vazit smysluplnost vysledka: napt. ma né€jaky interpretacni vyznam maly rozdil mezi dvéma
veli¢inami, ktery je statisticky vyznamny?

5.2.2 Statistické predpoklady vicerozmérnych metod

Pro korektni statistické zpracovani dat pomoci vicerozmérnych metod je tfeba, aby vstupni
data mély jistou kvalitu, tj. aby spliiovaly n€kolik predpokladi. Tim prvnim je normalita dat,
resp. vicerozmérna normalita dat. Tento dulezity ptredpoklad znamend, Ze kazdd proménna,
ktera bude zpracovavana, a také vSechny linedrni kombinace téchto proménnych budou
normalniho rozdéleni a budou nezavislé. Vicerozmérnou normalitu dat 1ze ¢astecné provefit
tak, ze se prozkouma normalita, linearita a homoskedasticita individualnich proménnych,
nebo dikladnym prozkoumanim rezidui, které ziskame z jednotlivych analyz (Tabachnick a
Fidell, 2007, s. 78).

K provéteni uvedenych predpokladi existuji formalni statistické testy, nicméné vedle nich se
také doporucuje vyuzit k posouzeni grafického zobrazeni — napft. histogramy pii hodnoceni
normality, nebo vyneseni hodnou dvou proménnych do soutadnicového prostoru za tcelem
provéfeni linearity vztaht ¢i homoskedasticity.

Mezi pouzivané statistické testy patii napf.:
e Shapiriv-Wilklv test, Pearsontv koeficient o — pro normalitu dat
e Leveniv test, Bartlettiiv test, Cochraniiv test — pro homogenitu rozptylu

Zvlastnim problémem vicerozmérnych metod je tzv. multikolinearita (vysokd vzajemna
korelovanost proménnych) a singularita dat (proménna zahrnuta do analyzy je kombinaci
dvou ¢i vice jinych proménnych). Neptijemnym vypocetnim disledkem je to, Ze determinant
se v téchto ptipadech blizi nule, coz mize nadhodnocovat vyznam nékterych vysvétlujicich
proménnych a diky zvySenému rozptylu odhadi je snizena piesnost vypoctenych
individualnich hodnot (Tabachnick a Fidell, 2007, s. 90). Jak bylo uvedeno vySe, neni
z tohoto diivodu dobré zahrnovat takovéto proménné do testovanych modell. Toto ale neplati
pro metody jako je faktorova analyza, analyza hlavnich komponent a strukturni modelovani
(Tabachnick a Fidell, 2007, s. 89).

Pokud neni normalita dat splnéna, 1ze pouzit transformaci dat a pracovat tak s odvozenymi
veli¢inami, které normalitu spliiuji nebo se aspon pfiblizuji. Zpiisobii transformace dat, které
jsou uspésné pouzivany, je nékolik a patii mezi né:

mocninna transformace y = x*

odmocninova transformace y = Vx

logitova transformace y = In(x/(x-1))

logaritmicka transformace y = In(x)

inverzni transformace y = 1/x

Pfi pouzivani transformaci je ale tfeba pamatovat na to, Ze na rozdil od pivodnich hodnot,
které mohly byt charakteru intervalového nebo pomérového (interval, ratio scale), je vysledna
transformovana veli¢ina typu potradovych dat, coz miize byt v rozporu s nékterymi metodami
zpracovani dat, které predpokladaji intervalové hodnoty. Také interpretace vysledki by mély
vychazet z pivodnich hodnot, napt. proto, Ze pfi inverzni transformaci se méni polarita
hodnot (Osborne, 2002).

Vedle téchto postupil, které fesi problém s ne-normalitou dat, se uplatiiuji také linearni
transformace (napf. centrovani), ¢i prevedeni na Z-skory. Doporuceni vztahujici se
k postuplim transformace ale nejsou jednoznacna (viz tab. ¢. 14 a obr. €. 17)
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Tabulka ¢. 14: Transformacni rebiik

When to use Transformation SPSS Syntax
Start To reduce negative skew X VAR=(X)**3
hel'e. xz VAR:(X)* *2
B Non transformed variable X
log X VAR=LG10(X)
To reduce positive skew VX VAR=SQRT(X)
1/X VAR=1/(X)
11X VAR=1/(X)**2
To stretch both tails of the Arcsine X VAR=ARSIN(X)
distribution (proportion data)
Note: Nontransformed
variable=X

Zdroj: Leech a kol., 2005, s. 42

Obrazek €. 17: Doporuceny postup pro transformace proménnych

If your data distribution is... Use this transformation method.
Moderately positive skewness Square-Root

NEWX = SQRT(X)
Substantially positive skewness Logarithmic (Log 10)

NEWX = LG10(X)
Substantially positive skewness Logarithmic (Log 10)

(with zero values) NEWX = LG10(X + C)

Moderately negative skewness Square-Root

NEWX = SQRT(K — X)
Substantially negative skewness Logarithmic (Log 10)

NEWX = LG10(K = X)

C =a constant added to each score so that the smallest score is 1.
K = a constant from which each score is subtracted so that the smallest score is 1; usually equal
to the largest score + 1.

Zdroj: Tabachnick a Fidell, 2007

Je potiebné ale dodat, Ze se zvétSujicim se vyzkumnym vzorkem se také zvySuje robustnost
nekterych vicerozmérnych metod vici poruseni predpokladu normality. Napiiklad disledky
pozitivni SpiCatosti dat na odhad rozptylu (jeho zkresleni) jsou eliminovany ve vzorcich
Citajicich vice nez 100 ptipadl. Negativni Spicatost se podobné piestane projevovat u vzorki
nad 200 ptipadi (Waternaux, 1976; citovano dle Tabachnick a Fidell, 2007, s. 80).

5.2.3 Chybéjici hodnoty

Ve vyzkumech v oblasti spole¢enskych véd je bézné, ze zpracovavané datové soubory nejsou
100 % uplné, ale obsahuji chybéjici hodnoty (missing data). Tato skutecnost vyvolava né€kolik
potencialnich problémi. Pokud se z analyzy vypusti ty pfipady (jednotky), u kterych neméame
kompletni data (napi. neuplné¢ vyplnéné dotazniky), snizi se tim vyznamné velikost
vyzkumného vzorku. Bylo napfiklad dokazano, ze pokud chybi 10 % dat ndhodné
rozprostfenych v péti proménnych, 60 % ptipadi obsahuje alespont jednu chybéjici hodnotu
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(Kim a Curry, 1977). Vedle mensiho vzorku mize dojit pii vylouCeni téchto ptipadd ke
zkresleni vysledkii, nebot’ je mozné, ze chybéjici data nevznikly ndhodné, ale mohou byt
dasledkem nevhodného vyzkumného postupu (napt. pfimé dotazovani na citlivé otazky). Je
tak nezbytné provéfit priciny vzniku chybéjicich dat (Hair a kol., 2010) a zda se nevyskytu;ji
systematicky podle néjakého vzorce.

Ve statistickych softwarech se tento zplsob ,oSetfeni” chybéjicich dat spocivajici ve
vylouceni neupln€¢ popsanych objekti oznacuje jako CASEWISE strategie. Vedle
naznacenych problémil je vyhodou tohoto postupu to, Ze vybérova kovariancni matice zistane
pozitivné definitni, coz nemusi byt v pfipadé postupu zpracovani ,,PAIRWISE® (vylouceni
neuplnych pari), ,.kdy kazda kovariance se pocita ze vSech moznych dvojic a priméry v ni
jen z hodnot uzitych pro vypocet kovariance* (Tvrdik, 2003, s. 23).

Hair a kol. (2010, s. 46) mj. doporucuje nasledujici:
e Pokud, u kterych ptipadl chybi méné nez 10 % dat, lze toto ignorovat, pokud u
chybéjicich hodnot nenalezneme né&jaké pravidlo vyskytu.
e Piipady, u kterych chybi hodnoty u zavislych proménnych, je dobré vyloucit. Zabrani
se tim umélému zvétSeni vazby s nezavislymi proménnymi.
e Proménné, u kterych chybi 15 % ¢i vice dat, jsou kandidaty na odstranéni.

Pokud neni mozné ziskat chybéjici data z jinych zdroju, nebo nahradit celé¢ porozvani, které
obsahuje chybé&jici hodnoty, jinym (napt. nové dotazovani podobného subjektu), 1ze chybéjici
hodnoty vypocitat napt. pomoci:

e Priméru — coz znamena, ze vSechny chybéjici hodnoty budou stejné, ¢imz se snizi
celkovy rozptyl, narusi se piivodni rozdé€leni dat a snizi se vypocitané korelace.

e Pomoci regrese — kdy chyb¢jici hodnoty jsou vypocteny na zdklad¢ stanovenych
vztahli mezi proménnymi. I tato metoda ma své nevyhody. Piedné se uméle zvysuje
zavislost v datech (automaticky se pfedpokladd, ze zavislost existuje) a sniZuje se
zobecnitelnost vysledkl a podhodnocuje rozptyl dat. (Hair a kol., 2010, 51)

V souvislosti se strukturnim modelovanim se pomoci simulace Monte Carlo zjistilo, Ze
nejlepsi vysledky pii zpracovani chybéjicich hodnot dava metoda FIM (Full Information
Maximum Likelihood). Také 69 % zkoumanych studii pravé metodu maximalni vérohodnosti
pouzilo (Shah a Goldstein, 2006).

5.24 Odlehlé hodnoty

Odlehlé hodnoty nelze povazovat a priori za Spatné ani za dobré, ale jejich hodnoceni musi
vychézet z kontextu a z pficin, které tyto odlehlé¢ hodnoty vyvolaly. Pfi¢inou miize byt chyba
pii zpracovani (napf. prepisovani) dat. Dale mimoiadna udélost, kterd zpisobila vyjimecné
hodnoty. Samostatnym typem odlehlych hodnot jsou situace, kdy mimotadnost nespociva
v hodnotéch jednotlivych proménnych (ty mohou byt v béznych mezich), ale v nestandardni
kombinaci hodnot proménnych, tykajici se jednoho ptipadu.

Odhaleni odlehlych hodnot je relativné snadné u jednotlivych proménnych. Obtiznéjsi je to
v pripad¢ vicerozmérnych dat, kdy se hledaji odlehlé piipady (v potaz se tak musi vzit
hodnoty vice proménnych najednou).

Rozsitenym zplisobem jak odhalit tyto odlehlé pfipady je pomoci Mahalanobisovy metriky,

na které je zajimavé to, Zze vedle rozdilii ve variablitité¢ zohlednuje také korelacni strukturu

mezi proménnymi. Pii hledani odlehlych hodnot ve vicerozmérnych datech lze uplatnit i

shlukovou analyzu a analyzu hlavnich komponent. Oliviera a kol. (2010) napi. porovnanim

téchto ti1 postupli dochézi k zavéru, ze zadny z nich neni jednoznacné lepsi a kazdéa z metod je
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schopna ve zkoumanych datech (zde z oblasti chemie) urcit takovy odlehly prvek, které
ostatni metody za odlehly nepovazuji.

5.3 Dotaznikové Setreni

5.3.1  Orientaéni prizkum

Pted samotnym navrhem dotazniku bylo provedeno orientacni Setfeni mezi cilovou skupinou
osob (zékladnim souborem) s cilem zjistit, zkusenosti s reklamacemi tykajici se spokojenosti,
pfi¢in nespokojenosti, reakci na nespokojenost s reklamac¢nim postupem, oportunistického
jednani. Jedna se o témata, které odrazely cile planovaného empirického vyzkumu. Vysledek
tohoto zjiStovani pak tematické zaméteni ovlivnil zejména v tom sméru, ze téma zneuzivani
reklamaci bylo ,,upozadéno®. Predbézné vysledky totiz naznacily, ze jde o jev, ktery neni
(alespon u této zkoumané skupiny osob) rozsifeny.

Zpusob provedeni tohoto orienta¢niho vyzkumu byl velmi jednoduchy. Nahodné vybrané
skupiné 20 osob byly rozdany pisemné dotazniky obsahujici tfi oteviené otdzky a jednu
uzavienou (obr. 18). Odpovédi byly zpracovany pomoci jednoduchého kodovéani do
obecnéjsich kategorii.

Obrazek ¢. 18: Dotaznik pro orientaéni prizkum

Vazena kolegyné, Vazeny kolego,

prosim o zodpovézeni nasledujicich Ctyr otazek, které se vénuji zkusenostem s
reklamovanim vyrobk(. Reklamaci zde rozumime situaci, kdy (1) poZadujete ndhradu za
nefunkéni vyrobek ¢i jeho opravu anebo (2) vyuZivate moznost vratit nevhodné koupeny (a
neposkozeny) vyrobek zpét obchodnikovi bez udani dlivodu s tim, Ze obdrZite zpét své
penize za nakup (samoziejmé pouze tehdy, pokud obchodnik toto moznost nabizi).
Odpovédi mohou mit formu odrazek, nebo celych vét. Pri nedostatku mista mizete
samoziejmé vyuZit druhou stranu papiru.

Mnohokrat dékuiji. Radoslav Skapa, KPH

1. Byl(a) jste nékdy nespokojen(a) s pribéhem ¢i vysledkem néjaké reklamace vyrobku?
Pokud ano, jaké byly dlvody Vasi nespokojenosti?

2. Ovlivnila tato negativni zkuSenost s reklamaci Vase dalsi navstévy a nakupy v tomto
obchodé? Pokud ano, jak (resp. v cem) je ovlivnila?

3. Koupili jste si nékdy vyrobek s védomim, Ze jej budete kratce vyuzivat a pak jej vratite do
obchodu a inkasujete pavodni ¢astku?

Ne, nikdy. Ano, jednou. Ano, vicekrat.
4. Mate pocit, Ze se Vam nékdy podafilo vyuzit moznosti vraceni vyrobk( takovym

zpusobem, Ze jste nakonec na celé transakci , vydélali“, tj. pomyslny efekt a uZitek byl pro
Vas vétsi nez pro obchodnika? Pokud ano, mlzete tuto zkusenost blize popsat?

Zdroj: autor
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5.3.2 Vysledky pfedbézného prizkumu

1. Spokojenost s reklamacemi (prubéh a vysledek)

Byt kvantitativni pomér odpovédi spokojenost vs. nespokojenost neni vtomto piipadé
spolehlivou informaci, je zajimavé, ze podil je vyrovnany: 60 % respondenti uvedlo, Ze bylo
n¢kdy nespokojeno a 40 % nebylo. Uvadéné diivody nespokojenosti byly tyto:
e Odmitnuti reklamace, kterou respondent povaZoval za opravnénou (uvedeno 3krat)
Nékolikrat nebyl prodejce schopny opravit stejnou, opakujici se vadu
Novy produkt, ziskany misto pokazeného, byl nizsi kvality
Neochotny personal
Pratahy pii reklamaci
Snaha vyhnout se reklamaci ze strany obchodnika
Dlouhé doba vyftizeni reklamace
Nepftijemny personal

2. Ovlivnéni dalSiho nadkupniho rozhodovani

Opét polovina odpovédi ptipustila, ze negativni zkuSenost s uplatnénim reklamace méla vliv
na nakupni chovéani:
e Dusledkem nespokojenosti s reklamaci bylo, Ze respondent zacal nakupovat u jiného
prodejce (zaznélo 3 krat).
e Respondent zacal nakupovat jinou znacku (zaznélo 3 krat).
e Utvoril si,,nazor na reklamace*.

V ptipadé nezménéného chovani jednou jako diivod zazné€lo, Ze prodejce byl jediny, kdo
vyrobky dané znacky nabizi, a proto ke zmén¢ prodejce nedoslo.

3. Reklamace jako zdroj dodate¢né vyhody

Absolutni vétsina (80 %) respondentli se nesetkala s tim, aby pfi reklamaci na celé transakci
nakonec ,,vydé¢lala®, na ukor obchodnika. Jeden respondent to zdlivodnil tim, Ze a¢ obdrzel
novy vyrobek misto pouzivaného, pii zohlednéni ¢asu, ktery mu reklamace vzala, se o ,,zisku
nedd mluvit. MenS$ina respondentt, kterd tuto zkuSenost méla, ji zdivodnila napt. tak, ze
ziskali nové vyrobky misto pouzitych, nebo penize misto pouzitych vyrobka (zaznélo vzdy
dvakrat).

Otazka ,,zisku“ pii reklamacich souvisi se zneuzivanim reklamaci, coz mélo byt jednim
z hlavnich témat vyzkumu, protoze se nepodafilo najit zddny prizkum tohoto fenoménu v
ceském prostiedi.

Vysledky orientacniho priizkumu naznacily, ze ke zneuzivani reklamaci u sledované skupiny
osob nedochézi. Nikdo z nabizenych tii odpovédi nezvolil jinou nez ,,ne“, tj. nepokusil se
vyuzit reklamaci ve sviij prospéch. Pouze jeden respondent uvedl, Ze nad tim piremyslel, ale
nepodafilo se mu to realizovat (bez blizSiho uvedeni pfi¢iny nezdaru). Vysledek nelze
povazovat za smérodatny nejen k nizkému poctu dotazovanych, ale také s ohledem na eticky
citlivou stranku véci, byt dotazovani bylo anonymni.

5.3.3 Vlastni sbér empirickych dat

Data byly ziskdny v kvétnu a ¢ervnu 2010 pomoci dotaznikd, které byly rozdany studentim
Ekonomicko-spravni fakulty Masarykovy univerzity, a to jak v denni tak i kombinované
formé studia. Respondenti nebyli pfi vypliiovani limitovani ¢asem. Postup jak odpoveédét na
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otazky a jak zaznamenat odpovédi do archu byl vysvétleny Gstné a tyto instrukce byly také
soucasti samotného dotazniku, v pisemné podobé¢ (viz obr. ¢.19).

Obrazek ¢. 19: Pravodni text dotazniku a instrukce

Vazena kolegyné, vazeny kolego,

prosim o vyplnéni nasledujiciho dotazniku pro vyzkum, ktery analyzuje pohledy zdkaznik( na
reklamace vyrobk(. Vzhledem k tomu, Ze Vam vyplnéni dotazniku zabere témér 20 minut, jako
alespon ¢astec¢nou ndhradu vynaloZzeného Usili Vam nabizim moZnost zapojit se do losovani o 5 krat
500 K¢ (predpokladany pocet respondent( je cca 250). Podminky jsou nasledujici:

1) uvedeni emailové adresy (na konci dotazniku), na které Vas v pripadé vyhry kontaktuji

2) zodpovézeni vsech otazek, a to pravdivé (dotaznik obsahuje otazky testujici logickou provazanost
odpovédi).

Instrukce k vypInéni dotazniku:

Otazky Ctéte a vypliujte v poradi, v jakém jsou uvedeny za sebou.

U nékterych otazek budete mit dojem, Ze jejich zodpovézeni zalezZi na
okolnostech a dal$ich faktorech. V takovém piipadé se pokuste uvést
V4as obecny nazor ¢i zkusenost.

Reklamaci se v dotazniku rozumi:
1) jednak zakonny narok (tj. vyrobek nesplituje vlastnosti uvedené prodejcem
v zékonné zaruéni lhate, popt. jde o vraceni do 14 dni bez udani divodu, byl-li koupen ,,na dalku* tedy napf.
pfes internet)

2) a soucasné také moznost vratit neposkozeny vyrobek zpét do urcité lhtity, neni-li s nim spotiebitel
spokojen. Jde tedy o dobrovolnou mozZnost nad ramec zakona, kterou nabizeji néktefi obchodnici.

Dékuji za Vasi pomoc.
Ing. Radoslav Skapa, Ph.D.

Zodpovézte prosim vSechny nasledujici otazky!

Prosim oznacte (kfizkem, krouzkem, €i zatrzenim u pfislusného Cisla 1-7) nejvhodnéjsi odpovéd na
nasledujicich skalach.

Zdroj: autor

Protoze metody vyhodnocovani dat vyzadovaly, aby odpovédi na otazky byly pokud mozno
uplné a samoziejmé i kvalitni ve smyslu pravdivosti, byl zvolen drobny stimul pro
respondenty. Ackoliv byl dotaznik anonymni, respondenti mohli uvést kontaktni emailovou
adresu (jakoukoliv, napf. anonymni na ,,neemailovych® serverech). Diky tomu se zafadili do
»slosovani® o finan¢ni vyhru v hodnoté¢ 500 K¢. Téchto vylosovanych dotaznikli bylo pét a
vzhledem k planovanému poctu dotazniki cca 250 bylo studentim sdéleno, Ze Sance na
ziskani této ceny je 1 ku 50. Podminkou zafazeni do slosovéni bylo vedle uvedeni kontaktni
adresy také to, aby byl dotaznik kompletné a kvalitné vyplnény (o kvalité¢ vypliovani viz
dale).

Dotazovanim se ziskalo 252 vyplnénych dotaznikli. Tento pocet se snizil o dva, nebot” §lo o
dotazniky vyplnéné zjevné ledabyle — napt. odpovédi na 25 otazek za sebou udavaly stejnou
hodnotu, kterd byla u nékterych kombinaci otazek i interpretaéné nesmyslnd. Zbylych 250
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dotaznikli bylo dale provéteno na odlehlé hodnoty. Soucasti dotazovani byl 1 sbér dat pro
conjointni analyzu, coz je dale rozvedeno v pfislusné kapitole.

Protoze s vyjimkou udaje o véku, vSechny ostatni odpovédi spocivaly v zaSkrtnuti hodnoty na
Skale -3 az +3, nemélo smysl provést identifikaci odlehlych hodnot na Grovni jednotlivych
otazek (tedy proménnych). Proto se zkoumala ,,vicerozmérnd“ odlehlost, tedy ptipady
(jednotlivé dotazniky), které vykazovaly vyraznou odliSnost od ostatnich ptipadii. K tomuto
ucelu byly pouzity tii metody:
3. Shoda v podobnych otazkach v dotazniku.
4. Mahalanobisova metrika (vypocitand na zakladé sklonu k reklamacim — tj. z Casti
proménnych, které by mély spolu korespondovat)
5. Hierarchickd shlukova analyza (konkrétné Wardova metoda ve spojitosti
s euklidovskou vzddlenosti — diivodem vyuziti pravé této metody je jeji Casté
pouzivani).
Vzhledem k tomu, Ze dotaznik obsahoval nékolik otazek, které se vztahovaly ke stejnym
latentnim proménnym, a v n€kolika ptipadech se jednalo de facto o reformulaci jinych otdzek
a tudiz vyznamové byly témét identické, vyuzily se pro identifikaci ,,podeziele” vyplnénych
dotazniki. Napiiklad se jednalo o tyto otazky:
o K zdkaznikim, ktefi reklamuji vyrobky, se obchodnici chovaji zdvofile.
e Obchodnici si nedovoli chovat se hrubé k zakazniktim, kteti uplatiiuji reklamaci.

e Obecné plati, Ze ddm na nazory svych ptatel.
e Nazory mych pfatel jsou pro m¢ inspirujici.

Pro kazdy dotaznik byly vypocitany absolutni hodnoty rozdili v odpovédich mezi sedmi
dvojicemi otazek. Souctem absolutni hodnoty rozdilli vznikl index neshody, ktery upozornil
na 9 dotaznikd, u kterych tento index dosahoval nejvysSich hodnot. Tyto dotazniky byly
individudlné provéteny, co do smysluplnosti ostatnich odpovédi. Navzdory relativné vysoké
neshod¢ v kontrolnich otdzkach nebylo mozné tyto dotazniky jednoznaéné odmitnout jako
nekvalitné vyplnéné.

Dalsi dva postupy (Mahalanobisova vzdalenost a hierarchicka shlukova analyza) vedly k ne
zcela shodnym vysledkim — méfeno pomoci Spearmanova rho se jednalo o korelaci na urovni
0,61 (p = 0.000). Znasledujici tabulky lze vidét, ze napf. mezi 10 nejodlehlejSimi
pozorovanimi podle obou metod nachdzime shodu pouze u tii ptipadi, z nichz jeden byl také
identifikovan predchozim postupem (konkrétné dotaznik €. 48).

Tab.
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Tabulka ¢. 15: Deset nejodlehlejsich piipad(i podle Mahal. vzdalenosti a shlukové analyzy

Cislo Hodnota Mahal. Cislo Vzdalenosti podle
dotazniku vzdalenosti dotazniku shlukové

117 38,88102 75 59104,59
121 35,464 48 58598.,43
1 33,68655 116 54245,19
228 32,78048 236 52050,29
48 32,63509 226 51251,25
24 32,53816 243 50209,43
237 32,41099 233 49468,5
77 32,05474 229 47955,95
75 29,56717 61 47896,55
201 29,33318 117 47032,62

Zdroj: autor

Obrazek ¢. 20: Vzdalenosti mezi pfipady
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Zdroj: autor

Prinikem uvedenych tii postupi je jeden dotaznik, o kterém Ize s velkou mirou jistoty
prohlasit, Ze je hledanym odlehlym ptipadem. I pokud se rozsiti defini¢ni obor (a pii pouziti
Mahalanobisovy vzdalenosti a pfi shlukové analyze se najde prinik na 20 misto na 10
nejodlehlejsich piipadech — coz bude 8 piipadl), celkovy pocet identifikovanych odlehlych
ptipadd budou dva. I pokud mirn€ upravime tyto kriteria vybéru odlehlych dat, ziskdme vzdy
maly pocet dotaznikd. Jejich vypusténi ze samotnych analyz vysledky nijak zdsadné neovlivni
(coz bylo také experimentalné provéteno). Proto byl v kone¢ném kroku zvolen konzervativni
ptistup k ohlednym hodnotdm a byly ponechany ve vyzkumném vzorku. Findlni pocet
dotazniki, které se vyuzity pro strukturni modelovani, byl 250.
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5.3.4 Chybéjici udaje

Z tabulky €. 16 plyne, Ze 75 % dotaznikl bylo vyplnéno Uplné. Situace, kdy bylo v dotazniku
vice nezodpovézenych otazek nez dve¢, byla ojedinéld. Tyto chybéjici hodnoty byly témét
rovnoméerné rozprostfeny mezi proménnymi s jedinou vyjimkou. Tou byla otdzka, zda se
n¢kdy v minulosti respondent pokusil uplatnit reklamaci, 1 kdyz véd¢l, ze je neopravnena.
Nezodpovédelo ji 43 (18 %) respondentil, coz podle doporouceni (Hair, 2010, str. 46) Cini
tuto proménnou kandidatem na vytazeni z dalSiho zkoumani, protoze nahrazeni chybéjicich
hodnot (tzv. imputace) mize byt problematické. Protoze se jednalo o dilezitou proménnou
(konkrétn€ zavislou, vysvétlovanou proménnou) nebyla vyfazena a ani nebyly nahrazeny
chybéjici hodnoty. Misto toho se piislusnd analyza (zneuzivani reklamaci) pocitala z hodnot,
které byly k dispozici tj. na vzorku 207 respondenti).

U ostatnich proménnych byly chybé&jici hodnoty nahrazeny priméry pomoci procedury
Replace missing values v programu SPSS a to pfesto, Zze pouzity statisticky software pro
strukturni modelovéani byl schopny vypocitat vysledky i z dat obsahujici chybéjici hodnoty.
Nevyhodou ale je, ze software SPSS pak neprovede vypocty nékterych dil¢ich ukazatela.
Proto se chybé¢jici hodnoty nahradily predem.

Tabulka €. 16: Mnozstvi chybéjicich dat

Pocet chybéjicich hodnot v ramci jednoho Pocet dotazniku
dotazniku ve vSech proménnych
7
4
1
1
1
1
Celkem 250

Zdroj: autor

5.3.5 Normalita dat

Normalita dat byla testovana na rovni jednotlivych proménnych jak vizudlné¢ (Norma Q-Q
plot)), tak pomoci Shapiro-Wilkiv test W. Bohuzel vétS§ina proménnych normalitu
nespliiovala. NejcastéjSim problémem byla negativni Sikmost dat.

Dle doporuceni z literatury (Leech a kol., 2005; Hair a kol., 2010; Tabachnick a Fidell, 2007)
byly problematické proménné transformovany mocninnou transformaci a ve ttech ptipadech
odmocninou transformaci. Transformované i zbylé netransformované veli¢iny byly pievedeny
na z-skoéry, pomoci kterych se pak provadély vypocty. Protoze se ale ukazalo, ze modely
s transformovanymi veli¢inami davaji velmi podobné vysledky, jako tomu bylo pfi pouziti
puvodnich dat, veSkeré publikované vysledky pochéazeji z netransformovanych dat. Lze fict,
ze tato zkuSenost potvrzuje robustnost metod jako je strukturdlni modelovani, pokud je
provadeéno na dostatecné velkém vzorku dat (mysSleno 200 a vice, Hair a kol., 2010).
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5.3.6  Charakteristika vzorku respondentii

V nasledujicich analyzach se pracuje s vyzkumnym vzorkem o velikosti 250 respondentt, a
jak bylo feceno, vyjimkou je analyza tykajici se zneuZzivani reklamaci, kde je vorek mensi
z titulu chybéjicich hodnot zavislé proménné. Druhou odlisnosti je conjointni analyza: ackoliv
data pro ni se sbiraly soucasné s ostatnimi udaji, nebylo to ve vSech piipadech a tak je
vysledny vzorek pro conjointni analyzu 172. Prestoze profil respondenti je prakticky stejny,

je o ném pojednéno v piisluSné kapitole samostatné.

V celkovém vyzkumném vzorku (n =
Primémy vek bylo 24.5 let a median 23 let. Respondenti svou finan¢ni situaci v porovnani s
okolim (na Skale 1 az 7) hodnotili jako nadprimérné dobrou (viz obr. €. 21). Mezi zenami a
muzi co do vé€ku a pohledu na svou finan¢ni situaci nebyl statisticky vyznamny rozdil.

Obrazek ¢. 21: Respondenti z hlediska véku a finanéni situace
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6 VLIV REKLAMACNICH PODMINEK NA NAKUPNI
ROZHODOVANI V PROSTREDI INTERNETOVYCH
OBCHODU

Struktura této obsdhlejSi kapitoly je nasledujici. Prvni ¢ast formuluje cil zkoumani a
vysvétluje volbu zkoumanych faktorti. V druhé ¢asti je pfedstavena pouzita metoda vyzkumu
— conjointni analyza — vzhledem k faktu, Ze v ¢eskych podminkach patii k velmi okrajové
vyuzivanym metodam, coz lze dolozit malym poctem vyzkumt ceskych autord, které
conjointni analyzu vyuZzivaji. Ve tfeti asti je popsan provedeny experiment, vyhodnoceni dat
a samotné vysledky.

6.1 Cile a zdiivodnéni empirického Setreni

Cilem nasledujiciho empirického Setteni je zjistit dilezitost faktorti souvisejicich s procesem
reklamaci pro ndkupni rozhodovani spotiebitelli pfi nakupovani v internetovych obchodech.
Volba internetového prostiedi ma dva divody:

1. Internetovi obchodnici jsou konfrontovani s relativné velkym mnoZstvim zpétnych
toki (Dissanayake a Singh, 2007). Pro obchodniky je proto dilezité porozumét
motivim zakaznikd, ktefi zboZzi vraceji.

2. VCR, stejné jako v jinych zemich EU, existuje specialni legislativa, ktera uklada
obchodnikim povinnost pfijmout vyrobek zpét u smluv uzavienych na délku
(smérnice Evropského parlamentu a Rady 97/7/ES ze dne 20. kvétna 1997 o ochrané
spotiebitele v piipadé smluv uzavienych na dalku). OdliSnost legislativy pro
internetovy prodej tak ¢ini toto prostiedi zajimavym z pohledu reklamacni politiky.

Jak plyne z ptedchozi literarni reSerSe, existuje relativné mnoho vyzkumt, které se vénuji
reklamacim pii internetovém nakupovani idalSim faktorim ovliviiujicim nakupovani na
internetu. Smysl nasledujiciho empirického Setfeni je v tom, Ze analyzuje vyznam konkrétnich
opatfeni reklamacni politiky pro zdkaznika, jako je délka lhuty pro (bezdivodné) vraceni
vyrobku, obtiznost uplatnéni reklamace, prodlouzeni zarucni lhiity. Empirické Setfeni tedy
nehodnoti vyznam reklamacni politiky jako celku ve vztahu k jinym ndkupnim faktorim, ale
v8§ima si vyznamu vybranych konkrétnich opatieni reklamacni politiky.

Z hlediska typu vyzkumu jde o experiment pomoci statistické metody oznacované jako
conjointni analyza, do CeStiny piekladana také jako analyza preferenci. Jeji volba vychazi
z doporuceni nékterych vyzkumt. Napt. Davis a kol (1998) sviij ¢lanek zakoncuji tivahou o
dalsich smérech zkouméani a navrhuji pravé conjointni analyzu jako jednu z metod, kterou by
mohli vyzkumnici pouzit pfi dal$im zkouméni uzitku, resp. transak¢énich nékladi, které
zakaznikim vznikaji pfi reklamacich a pii jejich vyfizovani. Podobné metodologické
doporuceni davaji i Thomas a Rao (1999) pro zkouméni dilezitosti zaru¢ni lhity a reklamacéni
politiky v porovnani s dal§imi atributy produkta.

Vyzkumy citované v literarni reSer$i se vénuji relativné velkému mnozZstvi faktori. Je také
patrné, ze k nejcastéjSim diskutovanym faktorim v obecném pojeti patii vnimana rizika,
transakcni naklady a kvalita. Pochopitelné jde o vlivy, které jsou vzajemné propojené, coz
komplikuje jejich vyzkum a formulaci zavért vyzkumu.

Jak bude vysvétleno dale, pouzitd metoda conjointni analyzy vyzaduje, aby celkovy pocet

zkoumanych faktor nebyl velky. Proto bylo tfeba zvolit jen né&které potencidlni vlivy.

Vétsina publikovanych vyzkuma pracovala s obecnéji charakterizovanymi faktory, a pro

ucely conjointni analyzy musely byt konkretizovany. K inspiraci jsme vyuzili diskusni fora
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uzivatelli na internetu (server Heureka.cz — recenze obchodii a Céastecné 1 produktl) a v
»zaplavé™ jejich komentéit hledali zminky o konkrétnich reklamaénich podminkéch, ptipadné
1 ndzord na né.

V souvislosti s kvalitou jsme timto postupem stanovili dva dil¢i faktory, kterymi byly znacka
vyrobce a dale hodnoceni zakazniki, tzv. user reviews, coz je zajimavy fenomén internetu.

6.1.1 Hodnoceni zakazniku - user reviews

Hodnoceni produktti ¢i obchodl uzivateli na internetu maji formu ,,Septandy*, které ma své
zvlastnosti. Pro Ciselné¢ vyjadiené hodnoceni (na Skale) je charakteristické, Ze rozdéleni
hodnot na stanovené skale ma tvar pismene J, nikoliv podobu Gaussova rozd¢leni. Maly pocet
uzivateld hodnoti vyrobky siln€ negativné, vétSina pak siln€ pozitivne. Tato skutecnost pak
napf. komplikuje interpretaci primeéru takovychto hodnot a primér zde neni informacné pfilis
ptinosny ukazatel (Hu a kol., 2009).

Dale bylo zjisténo, ze navstévnici webu, ktefi ¢tou hodnoceni uzivatelt, si spi§ vSimaji
extrémnich hodnoceni a specidlné pak extrémnich negativnich hodnoceni (Lee a kol, 2008).
Podle empirického prizkumu hodnoceni uZivatelti nevnimaji nakupujici jako formu reklamy,
nazord expertd, ¢i skuteCny objektivni hodnoceni predmétu, ale jako osobni ndzor jinych
uzivatelt (57 % respondentli) anebo jako informace od ostatnich uzivateli pro pomoc pfi
rozhodovani (Poston a Royne, 2008). Nicmén¢ jejich vyznam je mensSi nez nazory pratel.
Presto urcitou vahu tato hodnoceni maji, navzdory faktu, ze respondenti jsou si védomi
omezeni a zkresleni, které jsou s hodnocenimi uzivatelli spojend. Jednim z argument ve
prospéch recenzi je zkuSenost recenzujicich uzivatelli s vyrobkem a védomi, Ze nejde o
reklamu. Podle dotazovani mezi 164 studenty jich 70 % vyuZivad hodnoceni pfi ndkupnim
rozhodovani a 66 % uvedlo, ze nikdy zadné hodnoceni na internet nenapsali (Poston a Royne,
2008).

Zajimavé vysledky prezentuji Duan a kol. (2008). Autofi sledovali nakupni chovéani nepfimo
— vychazeli z vlivu ratingli na nadkup sluzeb (konkrétné navstévnost kin) — a zjistili, ze vliv na
nakupni chovani mé pocet (kvantita) udélenych hodnoceni nez vyse obdrzeného skore.

Chevalier a Mayzlin (2003) ve svém vyzkumu dochazi k zavéru, Ze hodnoceni uzivatel
nemusi byt pro podniky pfili§ pfinosné. Zkoumali totiz dva velké internetové obchody
s knihami a nenalezli Zadny fakt, ktery by naznacoval, ze pfitomnost recenzi zvysuje trzby.
Pravdépodobné ,,jen” ovliviyji strukturu prodeji v ramci obchodu (zakaznici koupi jednu
knihu misto jiné).

Vyznam uzivatelskych recenzi relativizuji také Zhu a Zhang (2010), kteti stavi do protikladu
nékolik vyzkumi, které se vénovaly vlivu uzivatelskych hodnoceni na ndkupni rozhodovani
(pfesnéji na realizované trzby). Vysledky z citovanych vyzkumt jsou casto protikladné, byt
se tykaji stejného oboru (napt. zdbavni primysl — kina). Proto se zaméfili na otdzku, zda a jak
ovlivituje charakter produktu a vlastnosti zdkaznikti véha, kterou ptikladaji pfi nakupnim
rozhodovani uzivatelskym recenzim. Jejich zavér ucinény v oblasti pocitaCovych her je jasny:
uzivatelské recenze maji vétsi vliv pii nakupu méné znamych hernich tituld a v ptipadé her,
jejichz hraci jsou zkuSeni uzivatelé internetu. Znamena to tedy, Ze mira vlivu recenzi je silné
ovlivnéna okolnostmi.

N 24

zakaznik dany obchod nezna (napf. si jej vyhledal kvili niz8i cen€). V takové situaci
vyhledédva vice informaci mezi hodnocenimi a to zejména negativnimi.
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6.1.2 Zkoumané proménné

Vysledkem literarni reSerSe a zohlednénim komentdii uzivateli na internetu jsme definovali
nasledujicich Sest faktord, jejichz vliv byl experimentalné zkouman.

Faktory spojené s délkou Ihut (tedy mirou rizika nakupu)
e Zarucni lhiita — ve smyslu standardni dvouleté a rozsitené.
e Lhiita na vraceni bez udani divodu — ve smyslu standardnich dvou tydnti a rozsifené
lhiity pro vraceni vyrobku.

Faktory spojené s transakénimi naklady reklamaci
e Kupodn za opravnénou reklamaci — jako forma odskodnéni za transakéni naklady, které
zékaznik v ptipad¢ technické vady vyrobku utrpél.
e Realizace reklamace — pohodli pfi uplatnéni reklamce z titulu vady vyrobku.

Faktory spojené predevsim s vnimanim kvality vyrobku
e Znacka vyrobku — znamy vyrobce vs. neznackovy vyrobce
e Hodnoceni vyrobku na internetu — ndzory uzivatel na kvalitu produktu

6.2 Conjoint analyza

Conjointni analyza (CA) se tadi k vicerozmérnym statistickym metoddm a vychdzi z analyzy
rozptylu, ktera je aplikovana na ordinalni proménné. Conjointni analyza je experimentalnim
typem vyzkumu. Znamena to, ze vyzkumnim manipuluje s proménnou za ucelem sledovani
zmén v zavislé proménné (v tomto piipad€ chovani). Jeji zaklady se datuji do 60. let 20.
stoleni ve spojeni s tzv. matematickou psychologii a psychometrikou, avsak samotny vznik
CA je spojen s pielomem Sedesatych a sedmdesatych let, kdy byla vyvinuta profesorem
marketingu Paulem Greenem z The Wharton School of the University of Pennsylvania. Ten je
do dneSniho dne nejcitovanéjSim autorem v této oblasti. Do SirSitho povédomi odborné
vetejnosti se CA dostala az v roce 1975 prostrednictvim ¢asopisu Harvard Business Review
(Green a kol., 2001 — v tomto ¢lanku Ize nalézt popis historie vzniku CA ve vazb¢ na vyvoj
dalsich metod a védeckych obori). Rychly rist oblibenosti ziskala CA v 90. letech, a to i diky
rozvoji uzivatelsky pfivétivych pocitaovych programi, které podporuji tuto metodu, a
hodnovérnosti vysledkd, které CA piinasela (Green a kol.,, 2001). Vyzkum v némecky
mluvicich zemi naptf. dokumentuje zdvojnasobeni poctu aplikaci CA v komer¢nich
vyzkumech. Na zacatku nového milénia tak 67 % marketingovych vyzkumnych spolecnosti
pouzivalo CA (Hartman, Sattler, 2002). CA je tak pravdépodobné jednim z nejvétSich
,vynalezi“ v marketingovém vyzkumu za poslednich 40 let (Rao, 2010)

Nézev conjointni analyzy je odvozen od dvou slov, a to CONsider a JOINTly a vyjadtuje
zakladni ucel této metody. Tim je zjiStovani (zadkaznickych) preferenci ne podle izolovanych
atributa ale podle atributi sledovanych soucasné. Sudman a Blair (1998) upozornuji, ze CA
ani neni metodou na zpracovani dat jako spis ,,myslenkovy* experiment, ktery ma ukézat, jak
ruzné vlastnosti produktu predikuji zakaznické preference po tomto produktu. Ackoliv je tato
statistickd metoda obecnd, jeji nejcastéjSi pouziti je v marketingu pii zkoumani preferenci
spotfebiteli pii nakupnim rozhodovani, tj. v situaci, kdy se potfebujeme dozvedét, jaké
vlastnosti produktu povazuji zdkaznici za dilezité a jaké naopak za méné dilezité.
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Tabulka €. 17: Deset nejéastéjsich témat aplikace CA (do roku 2006)

Tematicky okruh podle SSCI Pocet Procenta
Business 238 26,6 %
Management 128 14,3 %
Economics 112 12,5%
HealthCare Sciences &Services 76 8,5 %
Operations Research &Management Science 70 8,0 %
Social Sciences, Mathematical Methods 64 7,2 %
Health Policy&Services 61 6,8 %
Mathematics, Interdisciplinary Applications 54 6,0 %
Psychology, Mathematical 52 5,8%
Environmental Studies 38 4.2 %

Zdroj: Tiechert, Shehu, 2009

6.21 Podstata conjointni analyzy

Bézné se zkoumani preferenci zédkaznikli uskutecnuje pomoci jednoduchého dotazovani, kdy
za pomoci $kal zdkaznici vyjadiuji dulezitost vlastnosti produktu jako je cena, znacka,
hmotnost, design apod. Pomoci popisné statistiky jsou pak vyjadieny dualezitosti jednotlivych
vlastnosti produktu — typicky pomoci primérné ,,zndmky*, kterou zédkaznici dané vlastnosti
udéli. Jde tak o srozumitelny postup, ktery neni vypocetné narocny a mozna také proto je
hojné uzivany. M4 ale n€kolik slabych stranek. Pomineme-li obecnéjsi problém, ktery spociva
v tom, ze deklarovany nazor nemusi odpovidat skute¢nému chovani (viz teorie kognitivni
disonance), je dal$im uskalim fakt, Ze spotiebitel se ve vétSiné ptipadii nerozhoduje podle
jedné vlastnosti, ale vybird si z produktl, které piedstavuji rizné kombinace vlastnosti.
Posuzovani vlastnosti probiha souhrnné. Zakaznik je nucen rozhodnout se mezi kombinacemi
vlastnosti, které jsou dosazitelné, coz znamend pométovat dilezitost téch aspektli produktu,
které se navzajem vyluCuji (napt. kvalita versus cena — typicka situace trade-offs).

Pravé vtomto se CA pfiblizuje vice realit¢ a umoznuje vyzkumniklim vérnéji modelovat
realny problém, tedy rozhodovaci situaci. Respondent je totiz pozadan, aby ohodnotil ne
jednotlivé vlastnosti ale komplexnéjsi produkty. Prakticky je to provedeno tak, ze ma pted
sebou (hypoteticky) popis napi. 15 vyrobki, které se od sebe odliSuji ve zkoumanych
parametrech a které ohodnoti podle toho, jak jsou pro néj atraktivni. Statistickym vypoctem se
pak ziska udaj o dulezitosti jednotlivych atributli a o jejich vztahu k celkovému uzitku, coz
umoznuje vyvinout teoreticky model, ktery slouzi klepSimu porozuméni nakupniho
rozhodovéni. Tyto udaje lze spocitat za cely zkoumany soubor respondentii, tak i pro
jednotlivce. Udaje o preferencich jednotlivci se pak typicky zpracovavaji shlukovou analyzou
(Casto 1 s dal§imi proménnymi napft. sociodemografickymi) s cilem urcit ¢i verifikovat trzni
segmenty.

Vedle trzni segmentace se CA vyuziva, a to jesté ¢astéji, pti navrhu nového vyrobku a pfi
stanovovani ceny (Hartman, Sattler, 2002). Pii inovacich produktu data z CA vstupuji napf.
do takovych néstroju jako je Quality Function Deployment (Kotri, 2006). Oblasti vyuziti CA
v marketingu shrnuti Haaijer a Wedel (2000) takto (citovano dle Griinwald, 2010):

e Novy produkt nebo sluzba, nalezeni vhodného produktového konceptu

e Urceni cenové strategie pro produktové portfolio spole¢nosti

e Vyvarovani se kanibalizace produkti ve vlastnim portfoliu
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Analyza konkurence

Nalezeni vhodného distribuéniho kanalu

Cileni reklamy, ur¢eni vhodnych aspektii, na které je tieba klast diiraz
Zavedeni vyrobku na stavajici/novy trh

Segmentace trh

Obrazek ¢. 22: Vyhody conjointni analyzy

N *Defines context to the research situation: product preference at purchasing
— Eflicnenterst::ll::f *Defines precisely attribute perfermance levels
*Cant be “cheated” by customer: importance is not directly asked
*Value creating factors are revealed on individual customer level
| Accurdte estimation of sAmount of value will be eliclied for atirbutes performance”
needs
levels
Conjoint .
analysls ——l Basls for pricing |—| Polints eut the price sensltvity and acceptance of customers
|| Basis for market «Allows to avoid the misleading effects of “average™ opinion
segmentation sHesults are valid akks on single customer level {micro level}
*Creates simulation model to test customer performances for altemative products
|| Basls for new product «Helps to make compromises In product development {trading-off attributes)
development «Combining customer preferences to product attributes with comespending cost
data the profit maximidng configuration can be found

Zdroj: Kotri, 2006

vvvvvvvv

pochopitelné — ve srovnani jinymi bézn€ pouzivanymi vyzkumnymi postupy (pfedevSim
posuzovanim jednotlivych atributl pomoci likertovych skal) (Green, Srinivasan, 1990, Kotri,
20006).

CA dokaze zjistovat vzorce preferenci na urovni jednotlivych respondentti a diky tomu je tato
metoda vhodnd také pro zkoumani pro zpracovani analyzy malych segmentl, coz lze
napiiklad vyuzit pti vyrob¢ typu ,,mass customization®. CA patii mezi dekompozic¢ni metody
(z celkového empiricky zjisténého uzitku se stanovuji uzitky dil¢i za jednotlivé atributy). Na
rozdil od kompozi¢nich metod (napi. theory of reasoned action nebo theory of planned
behaviour) tak nemé nevyhodu, ,.ktera se d4 popsat jako, ze celek je vic nez suma jeho ¢asti*
(Fiala, Klausegger, 1995).

Tabulka €. 18: Metody pouzivané pfi zkoumani hodnoty zakaznika

Metoda % tspésnych
aplikaci
Odhady zaméstnancti podniku 55 %
Oteviené otazky v dotaznicich 66 %
Benchmarking s konkurenty 67 %
Focus group 70 %
Pozorovani zakaznikl pfi uzivani produktu 72 %
Ptimé hodnoceni pomoci skal 75 %
Conjointni analyza 85 %

Zdroj: Anderson a kol., 1993 (citovano dle Kotri, 2006)
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Metoda mé samoziejme 1 své slabé stranky (viz nésledujici tabulka). Pokud je CA pouzita pro
hodnoceni skute¢né vysoce inovativniho produktu, je pravdépodobné, Ze respondenti diky
nezkusenosti s timto produkce a nemoznosti si jej hodnovérné piedstavit, nebudou schopni
vyjadfit redlné preference a vysledek celé analyzy tak nebude validni (Baier, Brusch, 2009).

Neékteré zuvedenych nevyhod se dafi eliminovat. Napf. omezeni, které plyne z nutnosti
popisu vyrobkil slovy ¢i obrazky je relativizovano, nebot’ v ptipadné potieby lze dnes vyuzit i
prezentacni schopnosti multimedii (trojrozmérny animovany obraz napiiklad) (Green a kol.,
2001). Také pozadavek CA, aby pocet atributi byl omezeny, 1ze zmirnit zavedenim tzv.
techniky pfemosténi (bridging technique), kterd spociva v tom, Ze se vytvoii nékolik sad
profil, které analyzuji rGzné atributy, ale soucasné vSechny obsahuji ,,anchor atributes*
(volng ptelozeno jistici atributy), diky kterym se mohou vysledky za jednotlivé sady porovnat
a zjistit tak funkce uzitku (Kotri, 2006).

Tabulka €. 19: Vyhody a nevyhody tradi¢ni conjoint analyzy

Vyhody Nevyhody

e Izolace a kvantifikace (pfispevki) uzitku e Pouzitelna pii omezeném poctu atributi
jednotlivych atributt o  Casté pouzivani ordinalnich $kél, které pii

e Pfiblizeni realité pii sbéru dat (celistvy korektnim zpracovani neumoziuji
pohled a neptimé zjist'ovani) aritmetické operace jako je soucet ¢i primer.

e  Mnohostranné pouziti v riznych e B¢&zné scitani dil¢ich uzitkl je umélym
problémovych oblastech zasahem.

e Flexibilni nastroj (diky velké e Pretézovani respondentii kvili velkému
kontrolovatelnosti procesu hodnoceni poctu posuzovanych alternativ, které
profild). eventualné nemusi respondenti umet

e Poskytuje vysledky na bazi intervali pfedstavit.

e Umozhuje odvodit Gsudky o zdkaznickych e  Zkresleni kviili omezenym moZnostem
segmentech, popf. struktufe jejich popisu vlastnosti a vzhledu variant produktu
preferenci. e Predpoklad stability struktury preferenci

e Umoziuje simulovat pfijeti produktu a v Case nemusi byt spravny
rozhodovani pti zménach atributd produktu

e Pouzitelnost i pfi hodnoceni inovaci (i pred
navrzenim prototypu).

Zdroj: Baier, Brusch, 2009

CA ma oproti jinym statistickym néstroji mensi naroky na ptedpoklady, které musi byt
splnény a neni tak nutné testovat vstupni data zhlediska normality, homoskedascity ¢i
nezavislosti (Hair a kol., 2010). Na druhou stranu CA vyzaduje od vyzkumnika, aby m¢l jasné
formulovanou koncep¢ni stranku modelu (pfedpoklady o atributech), protoze na jejich
zaklad¢ jsou vytvareny profily, které pak respondenti hodnoti. Zména v téchto koncep¢nich
zalezitostech ex post (po sbéru dat) neni mozné. Nelze totiz zpétné namodelovat a propocitat
jiny model chovani s jinymi atributy. Zadny také nelze zp&tné z analyzy odstranit. Proto se o
CA 1ik4, Ze je theory driven (tj. odvozena z teorie, vychazejici z teorie) (Hair a kol., 2010, str.
437). Za dalsi prednosti z technického hlediska se poklada vlastnost CA, ze umoznuje pouZzit
nominalni proménou pro predikci (Hair a kol. 2010).

kf m
U(P) =X Z a;x;

P: konkrétni produkt nebo koncept
U(P): uzitek spojeny s P
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aij:  uzitek spojeny s j-tou urovni i-t€ho atributu (j =1, 2, 3...kj)

kj: pocet trovni atributu i
m: pocet atributti
xij: 1 pokud j-t4 Groven i-tého atributu je pfitomna v produktu P, jinak 0.

6.2.2 Postup pfi conjointni analyze

Prvnim krokem pfi zpracovan CA je vybér atributil, tedy téch vlastnosti produktu, které jsou
zajimavé z hlediska cile vyzkumu. Typickymi atributy jsou technické aspekty produktu, jeho
cena, znacka a dalsi. VEtsi pocet zkoumanych atributi nadproporcionalné zvySuje narocnost
pro respondenty, a proto se doporucuje omezit atributy na maximalné¢ 6 - 7 atributd
(Cermakova, 2003). Komeréni vyzkumné spole¢nosti viak bézné pouziva atributii vice, coZ
muze zhorsit kvalitu vysledkll vyzkumu (Hartman, Sattler, 2002), viz dale.

Volba atributlh pak vychézi z cili vyzkumu, coz také znamend, ze pravdépodobné ptijde o
atributy, které jsou ovlivnitelné zadavatelem vyzkumu (napt. vyrobcem produktu). Vedle toho
by zvolené atributy méli sami respondenti povazovat za dilezité, coz se doporucuje oveéfit
ptredvyzkumem. Hair a kol (2010, str. 422) dale doplituje, Ze atributy maji byt na sobé
nezavislé, maji méfit pouze jednu dimenzi a jednomu produktu ma odpovidat pouze jedna
uroveni tohoto atributu. Déale doddva, ze je tfeba volit takové atributy, které jsou dobie
popsatelné (communicable) a dostateéné konkrétni, aby si je respondenti uméli predstavit a
porovnat jejich dilezitost je s jinymi atributy (napf. atribut ,,celkové kvalita® je nevhodny).

Dalsi rozhodnuti se tyka urovni jednotlivych atributi. To znamend, Ze se pfedem musi
definovat hodnoty atributii, které tak budou popisovat konkrétni vlastnosti produktii. Napt. pti
zkoumani mobilnich telefontt muzeme zkoumat atribut hmotnost a irovn€ nastavit na 80, 100
a 125 gramt.

I zde plati pravidlo, Ze vic urovni u jednotlivych atributi znamena v kone¢ném disledku
vyrazné veEtsi zatéz pro respondenty. Nejcastéji je pocet téchto trovni 2-5 a mohou byt u
jednotlivych atributl rizné. Vratime-li se k pfikladu s mobilnim telefonem, jiny atribut —
pritomnost fotoaparatu — bude mit jen dvé urovné — Ano vs. Ne. V tomto piipadé jde o
nominalni znaky, v pfipadé hmotnosti o metrické, nebot’ obé formy jsou ptipustné. Rozestupy
urovni u metrickych znaki nemusi byt stejné (viz ptiklad s hmotnosti) a rozpéti irovni ma byt
dostate¢n¢ velké, aby umoznilo simulovat budouci podminky na trhu (cena) nebo technicky
vyvoj (parametry produktu). Doporucuje se také zvolit pocet urovni pro vSechny atributy
podobny, protoze vyzkumy prokazaly, ze v disledku uméle vysokého poctu trovni jednoho
atributu, se zvysuje jeho relativni vyznam — tj. dochdzi ke zkresleni vysledkt. (Hair a kol.
2010, 425). Rozpéti skal atributl (napt. minimalni a maximalni technické parametry ¢i cena
vyrokll) mize byt vétsi, nez odpovida realit€ na trhu, to proto, aby se zjistili preference
zdkazniki vzhledem k moznym inovacim. Velmi neredlné moznosti mohou respondenty
znejistit a znehodnotit vysledky CA.

6.2.3 Ctyii pristupy k hodnoceni
Trade-off matice

Pfi tomto nejstarSim postupu respondenti vyplilovali tabulky, které v zahlavi sloupct a fadki
méli vzdy dva atributy a jejich Grovné. Respondenti vyplnili do tabulky preference ke kazdé
kombinaci obou atributt, tj. pfi kombinaci dvou atributtli se tfemi trovnémi je to 9 kombinaci,
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kter¢ je potiebné ohodnotit. Je zjevné, Ze jde o narocny postup, kdy respondent navic hodnoti
vzdy jen dvé€ vlastnosti soucasné. Poté musi prejit k dalsi tabulce s jinou kombinaci atributt.

Full Profile method

Tento zplisob je dnes povazovan za tradi¢ni a spociva v tom, Ze se vytvoii sada karticek
(fyzickych, nebo na obrazovce pocitace), které vzniknou jako vSechny mozné kombinace
atributtl, resp. jejich tirovni. Casto jsou vedle pisemného popisu vyuzivany také ilustrace a
fotografie. Tyto kartiCky, profily, tak predstavuji popis varianty vyrobku a je ukolem
respondentli jednotlivé profily ohodnotit podle toho, jak profil celkové preferuji — napf.
hodnocenim pomoci $kaly nebo prostym setazenim profili od nejzadan€j$iho po nejméné
preferovany, ¢i porovnavanim vzdy dvojice profili. Pro zajimavost, pfi komercnich
vyzkumech provadénych v Evropé vyrazné prevazuje pouziti skal (70 %) nad sefazovanim
profild (22 %) (Wittink, a kol., 1994). Full profile se tato metoda nazyva proto, Ze respondent
musi ohodnotit v§echny predlozené karti¢ky (profily).

Jednoduchou matematikou lze vyvodit, Ze 1 pfi malém poctu atributii a malém poctu Grovni
(viz uvedené doporuceni na jejich co nejmensi pocet) vznikne rozsahly soubor profild, které
musi respondenti ohodnotit. Napf. pracujeme-li se Sesti atributy vzdy po tfech trovnich,
vysledny poéet je dam vztahem 3°=729.

Casteéné eliminovat tento problém Ize tim, Ze misto viech profilti (mluvi se o ,.full factorial
design®) se pouzije jen vybrand ¢ast znich. Pfi tomto tzv. fractional factorial designu se
vytvofi a pouzije ,,ortogonalni pole®, coz je zvlastni podmnozina v§ech moznych kombinaci
urovni atributd, ,,pfi niz se vyskytuje kazda troven jednoho atributu v kombinaci s kazdou
urovni jiného atributu se stejnou, ¢i alespon proporcionalni ¢etnosti, coz zajistuje nezavislost
hlavnich efektii a nedochazi ke ztraté informaci.“ (Cerméakova, 2003). Vysledkem je, Ze
z ortogonalniho pole lze statisticky odhadnout vSechny hlavni udaje podobné jako bychom
pouzili full factorial design. Pro vySe uvedeny ptiklad bychom misto se 729 profily pracovali
s 18 profily (Kotri, 2006).

Celkovy pocet profild, které maji respondenti hodnotit, by nemél ptesahovat 30 (Hair a kol.,
2010, 429), nebot’ s rostoucim poctem klesa soustfedénost respondentil i Cas, ktery vénuji
posuzovani jednotlivym profilim, a tim klesd kvalita ziskanych dat (Leigh a kol. 1984).
Minimalni pocet profilii je dan vztahem: celkovy pocet urovni (za vSechny atributy) — pocet
atributi +1 (Hair a kol. 2010). Dale je tieba eliminovat ,,nerealistické* profily, které mohou
respondenty ,,zmast“. Napft. profil ptedstavujici technické vlastnosti, které v dané kombinaci
nejsou dosazitelné, nebo profil vyrazné cenové nadsazeny (Griinwald, 2010). Doporucuje se
také obménovat pofadi uvadénych atributi na kartiCkach, protoze poradi miZze ovlivnit
vnimani dulezitosti. Prakticky to znamend, dat riznym respondentim sady karticek, které
obsahuji sice stejné profily, ale které se 1i§i praveé potfadim vlastnosti popisujici produkt.

Tento ,.tradicni* postup CA byl pozménén 1 zdokonalen v 80. letech (viz déle), pfesto ma
oproti dal§im verzim své vyhody, predev§im v nizSich ndkladech (cena za software,
personalni néklady, potfebny cas) a diky tomu je ze strany vyzkumnych spolecnosti nejlépe
hodnoceny (Hartman, Sattler, 2002).

Hybridni conjoint analyza

Tato verze je hybridni proto, ze spociva v kombinaci CA s pfimym hodnocenim uzitku.
Respondenti proto vedle samotné CA hodnoti pifimo jednotlivé Grovné atributll (zamitaji
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nepfijatelné urovné atributl). Vysledné odhady uzitkii pak vychéazeji z obou postupd.
Hybridni CA se pouziva zejména v situaci, kdy je nezbytné pracovat s vice (nez 6) atributy.

Discerte Choice-based Modelling

Je postup, ktery je v praxi vyuZivan nejcastéji (Hartman, Sattler, 2002). Jednim z divodi
patrné bude skutecnost, ze je ,,nejptijemnéjs$i* pro respondenty, protoze ti musi pouze vybirat
jeden profil z nékolika piedloZenych profilt. Poptipadé nezvolit Zadny, ¢imz davaji najevo, Ze
by skute¢nosti nekoupili nic. Tato moznost tak CA vic ptiblizuje realité¢. Nevyhodou pak je,
ze mnozstvi informace, které se timto ziskd, je mensi nez pti pfedchozich postupech. Navic se
zde vychazi z ,full factorial design®, tedy uplné kombinace atributti, a proto, aby dotazovani
bylo tnosné, se vyuziva Discerte Choice Modelling pfi malém poctu atributll a Grovni. Je ale
tteba dodat, ze vyvoj v oblasti statistky (a nasledné pak v nabizeném software pro CA)
nckteré slabé mista eliminuje (MarketVision Research).

Dalsi typy profili pouzivanych v CA

Vedle profilt (karet), které se pouzivaji pro vypocet uzitki v CA, se vytvareji jesté i tzv.
hold-out profily, coZ jsou kombinace urovni atributii, které respondent hodnoti ,,navic. Jejich
vzhled je obdobny jako u ostatnich profilii a tak z hlediska respondenta jsou jen dalSim
z profill, které hodnoti. Jejich smysl je ale v tom, Ze na jejich zakladé se pocita spolehlivost
(validita) provedené CA. Pocet téchto oveéfovacich profil si stanovuje vyzkumnik sam.

Ttetim druhem profilii jsou simulaéni profily, které respondenti nehodnoti a které piedstavuji
kombinaci urovni atributl, kterd napt. odpovida planovanému novému vyrobku. CA vypocte
v tomto piipad¢ odpovéd na otazku, jak moc tento vyrobek bude preferovany, tj. jaky uzitek
zékaznikiim pfinese ve srovnani s ostatnimi zkoumanymi produkty.

Conjoint modely

Pii vypoétu CA je potieba definovat teoretické vlastnosti modelu uzitkdl, tj. funkci vztahu
mezi uzitkem a sledovanym atributem. Pracuje se tfemi typy: linearni pribeh uzitku (linear
preferences), idedlni (jde o u-kiivku a tedy ptedpoklad, Ze atribut nabyva optima v urcitém
bodu), diskrétni (pro nomindlni proménné, anglicky part-worth preferences) (Green a kol.,
2001).

Obrazek ¢. 23: Vztahy atributd k uzitku
Preference

3 A 1L

Highest
preference Highest

/—-I\ preference

| !
I 1 Next
: Ideal point x, : 1 p::i'g::::z e
. : > Lowest : : >
Amount of attribute p Amount of attribute p Chosen levels of attribute p

Zdroj: Green a kol., 2001
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6.2.4 Vypocet dulezitosti atributt

Vysledkem CA jsou udaje o velikosti uzitki pro jednotlivé atributy a jejich urovné. Velikost
hodnoty uzitku sama o sobé nemd vyznam, nebot’ se jedna o bezrozmérmnou veli¢inu. Je ale
mozné porovnavat rozdily mezi uzitky riznych Grovni atributu a to i mezi atributy navzajem,
protoze Skaly jsou jednotné i napfi€ atributy. Diky tomu lze vypocitat dilezitost atributu, a to
na zakladé rozdilu mezi jeho nejvys$im a nejniz§im uzitkem (spojenym s urovnémi tohoto
atributu). Toto rozpéti se vydéli sumou identicky spocitanych rozpéti za vSechny atributy, viz
nasledujici vzorec:

(lllﬁ?i ”p — 1min Hp )
P

> (max u , —minu, )
p=1

Kde Op je relativni vyznam atributu;
max u, je uzitek nejvice preferovaného atributu;
min u, je uzitek nejmén¢ preferovaného atributu (Kotri, 20006).

DulezZitost atributil je pak vyjadiena v procentech a celkovy soucet je 100 %. Zjednodusené
feceno, predpoklada se, ze dilezitéjsi je ten atribut, ktery ma nejvetsi rozpéti uzitku mezi
nejméné na nejvice zadanou urovni tohoto atributu.

Obrazek ¢. 24: Priklady vypoctu dulezitosti atribut(

Part-Worth Aftribute Attribute
Attribute Level Utility Utility Range Importance
A 30 |
Brand B 60 F———» 60-20=40  (40/150) x 100% = 26.7%
c 20
p—
$50 90 |
Price  $75 50— 590-0=90 (90/150) x 100% = 60.0%
$100 0
p—
"
Color  Hed 200, 00-0=20 (20/150) x 100% = 13.3%
Pink 0
P
Utility Range Total
40 + 90 + 20 = 150

Zdroj: Orme, 2010

ProtoZze uzitky atribut lez scitat, 1ze také vypocitat urovenl uzitku, kterd je spojena s konkrétni
variantou produktu, tj. s konkrétni kombinaci atributli (jejich hodnot). Smyl to ma pii
porovnani uzitkd, které pfinasi dvé varianty produktu. D4 se spocitat i uzitek takové varianty
produktu (kombinaci atributli), kterou respondenti nehodnotili (napf. zamyslenou inovaci
vyrobku) — pak se mluvi o simulaéni funkci CA (viz zminény simula¢ni profil).

&3



6.2.5 Velikost vzorku

Cattin a Wittink (1982) uvadi, Zze v komercni praxi jsou velikosti vzorku v intervalu 100-1000
(nejcastéji pak 300-550) nebo i pod 100 respondentii. Je zfejmé, Zze velikost vybérového
vzorku bude ovlivnéna fadou faktort a teprve s ohledem na né, Ize formulovat konkrétnéjsi
doporuceni. Tyto faktory jsou z velké ¢asti shodné s témi, které plati pro obecné stanoveni
velikosti vyzkumného vzorku pii vybérovych statistickych Setfenich. Orme (2010) uvadi
jejich vycet formou otazek, které si musi vyzkumnik polozit:

e Co konkrétné se méa pomoci CA zjistit: hodnoty uzitki pro jednotlivé urovné atributi,
preference pro produkt, ¢i odliSnosti v preferencich mezi skupinami osob?
Jsou ocekavané rozdily mez atributy, produkty ¢i skupinami osob malé ¢i velké?
S jakou urovni spolehlivosti se bude pracovat? 99 %, 95 % ¢i pouze 90 %?
Jak je velka populace (zakladni soubor)?
Jaky typ CA bude pouzit a jaka bude z4téZ respondenti?
Zajimaji nés vysledky za celek nebo i za jednotlivé skupiny respondentti?
Jak moc jsou trh a preference spotiebitelti homogenni?
Jak bude vybran vybérovy soubor (ndhodny vybér vs. convenience sample)?
Jaky je report vyzkumu?

Dodejme, Ze otazka tykajici se zatéze respondentii souvisi s tim, ze vyzkumnik si pii CA voli,
kolik profild bude pfedloZeno respondentovi k hodnoceni. VéEtsi pocet profilli znamena vétsi
pocet ziskanych dat a diky tomu i ptesnéjsi vysledky, coz v disledku snizuje potiebu velkého
vyzkumného vzorku (Hair a kol. 2010, str. 435). Diskuzi Orme uzavira doporucenim, aby
vzorek c¢ital 300 respondentti, pokud jsou pozadovanym cilem robustni zavéry. To je
v souladu se zjiSténim, Ze némecké vyzkumné spole€nosti pii CA pouZivaji vzorky s 10-600
respondenty, nicméné median je pravé 300 (Hartman, Sattler, 2002). Hair a kol. (2010)
doporucuji velikost o 200 respondentech.

Naopak pro exploratorni ucely ¢i pro formulaci hypotéz stac¢i 30-60 respondentd (Orme,
2010). Je-li cilem vyzkumu identifikace rozdili mezi skupinami spotiebitelii, tak pro kazdou
ze skupin je tfeba pocitat s 200 respondenty (Orme, 2010).

6.3 Koncept experimentu

6.3.1 Definice atributt

Jak bylo feceno, cilem experimentu bylo zjistit dilezitost faktorti pro nakupni rozhodovani
spotiebiteldl na internetu. Vzhledem k omezenim tradiéni CA a k zabranéni ,,pfetéZzovani‘
respondentl bylo tieba omezit pocet zkoumanych atributi (faktorti) a soucasné i jejich urovni.
Vysledkem byl navrh v podob¢ 6 krat 2, tj. Sest atributli vzdy po dvou urovnich. Stejny pocet
urovni napfic atributy ma tu vyhodu, Ze nezkresluje vysledné diilezitosti atributl (viz Hair a
kol. 2010, s. 425). Definice atributd a jejich arovni je uvedena v tab. & 20. Urovné byly
zvoleny tak, aby odrazely jednak béZzné podminky na trhu a ddle podminky nadstandardni, ve
smyslu vyhodné pro zdkaznika. Pii stanoveni primérného hodnoceni vyrobu uzivateli byl
zvolen rozdil pll bodu, coz je hodnota, kterou povazujeme za realistickou a soucasné
dostate¢né velkou, aby signalizovala rozdilnou vnimanou kvalitu.
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Tabulka ¢. 20: Charakteristika atribut( experimentu

Predpokladany vztah k

Atribut Urovné atributu v
uzitku
Zarucni lhtita 2 roky 2 roky + 1 rok navic Linearni pozitivni
; P— o —
Kupo6n za opravnénou Zadny 10 % slerva na dalsi Linearni pozitivni
reklamaci nakup
Lhu aceni , 4ty T
u&z;; \éﬁ;l\(/:(e):g:lbez 2 tydny tydny Linearni pozitivni
Znacka vyrobku No name Philips Linearni pozitivni
Odeslani postou s . [
. . Servis na misté po C
Realizace reklamace vyplnénym — " Diskrétni
.5 telefonické domluve
formuldfem
odnoceni vyrobku na 1,8 2,3 Linearni negativni

internetu

Zdroj: autor

U atributi pfedpokladame linearni vztah k uzitku — urovné uvedené v tabulce ¢. 20 napravo
budou zékazniky preferovany, a proto budou spojeny s vysSim uzitkem. Atribut ,,Hodnoceni
vyrobku na internetu® mé opacnou polaritu a odpovida hodnoceni ,,8kolni* znamkou 1 az 5, ;.
¢ist¢ nominalniho charakteru, a proto mezi Urovnémi piredem nepiedpokladadme Zzadné
preference.

Jako typ hodnoceného vyrobku byl zvolen doméci vysavac, nebot’:
e Jisté témét vSichni respondenti s nim maji zkuSenost.
e Jde o vyrobek strednédobé spotieby, a tudiz mé smysl, zkoumat délku zaru¢ni lhity.
e Jeho cena neni zanedbatelna, a proto lze predpokladat, ze pfi jeho koupi zékaznici
zvazi i raciondlni argumenty.
e Tento vyrobek neni nakupovan spontanné ani ze zvyku.

6.3.2 Zdlvodnéni pouzité verze conjointni analyzy

ProtoZe pocet sledovanych atributl byl maly, byla zvolena tradi¢ni CA, tedy tzv. full profile
method (viz Hair a kol., 2010, str. 430). Pokud bychom pouzili full factorial design, tedy
tplny vyc&et kombinaci atributd, respondenti by museli hodnotit 6°=36 profilii. Aby se sniZila
jejich zatéz, pracovali jsme pouze s podmnozinou téchto profilli, tzv. ortogondlnim polem
(fractional functional design) o osmi profilech. K nim byly pfidany 2 holdout profily, které
slouzily k oveéfovani ptesnosti vypoctu CA. Celkem respondenti hodnotili 10 profila, které
byly pro respondenty pojmenovany jako A az I. V nasledujicich analyzach jsou ale oznaceny
¢islem 1 az 10.

Tabulka €. 21: Zapis ve skriptovacim jazyku SPSS pro vygenerovani ortogonalniho pole

*Generate Orthogonal Design.
SET SEED 100.
ORTHOPLAN
/FACTORS=zarucni_lhuta 'Zaru¢ni Ihtta' (1 '2 roky' 2 '2 roky + 1 rok navic') kupon 'Kupén
za opravnénou reklamaci' (0 'Zadny'

1 ' 10 % sleva na dal$i ndkup') bez_duvodu 'Lhiita na vraceni bez divodu' (0 '2 tydny' 1 '4
tydny') znacka 'Znacka vyrobku' (0

'No name' 1 'Phillips') naklady 'Realizace reklamace' (0 'Odeslani postou s vyplnénym
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formularem' 1 'Servis na misté po telefonické domluve')
hodnoceni 'Hodnoceni vyrobku na internetu' (0 'znamka 1,8' 1 'znamka 2,3")
/OUTFILE="int_plan.sav
/HOLDOUT 2
/MIXHOLD NO.

Zdroj: autor

Profily byly hodnoceny stanovenim potadi od nejvice aZz po nejméné preferované. Tento
zpusob (rank ordering) je pro respondenty jednodussi a soucCasné je nuti k ostfejSimu
vyjadieni preferenci, nez je tomu v piipadé hodnoceni jednotlivych profili pomoci boda
(skoérovaci metoda), kde dva rizné profily mohou ziskat stejny pocet bodi. Nevyhodou je
naopak nutnost provést dotazovani ,,fyzicky za pomoci vytisténych karti¢ek (viz Hair a kol.,
2010, str. 431).

Profily (alternativy produkti) tak byly vytvofeny v podobé¢ papirovych karticek, které¢ byly
dany respondentim spolu s dotaznikem, ktery popisoval rozhodovaci situaci a do kterého
respondenti zapsali vysledky svého fiktivniho rozhodovani. Tento dotaznik, ktery od
respondentli vyzadoval vyplnit odpovédi na dvé otazky, byl soucasti dotazniku vyuzitého
v dalSich prezentovanych empirickych studii, a proto neobsahuje dal§i otazky (napf. na
identifikaci respondenta) ani tivodni osloveni respondenta.
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Obrazek €. 25: Pouzity dotaznik a instrukce k nému

V této posledni ¢asti dotazniku si prosim piedstavte situaci, ze si v internetovych obchodech
vybirate vysavac. Podle Vasich technickych a vzhledovych pozadavkl se Vam vybér zuzil na
10 modeld, které vSechny Vase pozadavky splituji, a splituji je stejn€. Rozdily mezi t€mito 10
nabidkami ale existuji, a to v téchto ohledech:

A) Znacka vyrobce: Nékteré vysavace jsou vyrobky spolecnosti Philips, jiné
pomérné neznamych firem — ty jsou oznaceny jako ,,No name*“.

B) Lhdta na vrdceni bez uddni divodu: Podle zakona ma spotiebitel pravo vratit vyrobek
zakoupeny pres internet obchodnikovi a ziskat zpét své penize. A to i v situaci, kdy je
vyrobek plné funkéni. Néktefi obchodnici nabizeji misto povinné dvoutydenni Ihity delsi
¢as (4 tydny), aby se spotrebitel mohl v klidu rozhodnout, zda je s vyrobkem spokojeny.

C) Zdruéni lhata: Nékteré vysavace jsou nabizeny s prodlouzenou zarukou (nez vyZaduji
Ceské zakony), a to o jeden rok.

D) Kupdn za opravnénou reklamaci: Prodejci nékterych vysavacd poskytuji slevovy kupon ve
vysi 10 % na dalsi nakup, pokud mél spotrebitel tu smulu, Ze zakoupil vadny vyrobek,
nebo se mu pokazil. Je to forma omluvy a nahrada za komplikace, které spotiebiteli kvuli
reklamaci vyvstaly.

E) Realizace reklamace: Spottebitel musi vyplnit formular, zabalit vysavac a poslat jej poStou
obchodnikovi. U ¢asti vysavacl je ale reklamace vyfizovana tak, Zze po telefonické
domluveé spotrebitele navstivi opravar a pokusi se na misté zjistit a odstranit poruchu,
nebo vysavac odveze do servisu.

F) Hodnoceni vyrobku na internetu: Ze stranek internetovych obchodu jste vycetli znamky,
kterymi ohodnotili anonymni lidé zkuSenosti s vysavaci. Jedna se o primérnou znamku,
kde 1 znamenad vyborné a 5 nedostatecné (tj. velmi Spatna zkusenost).

Prohlédnéte si pfiloZzené popisy vysavacu a sefadte je prosim podle svych preferenci. Tj. ktery
vysavac byste koupili na prvnim, druhém a dalSich mistech. Do poli¢ek uvedte pismena, ktera
oznacuji prislusnou alternativu, napf. ,J“ pro Vysavac J.

Poradi v jakém byste se rozhodli zakoupit jednotlivé vysavace:
1.volba | 2.volba | 3.volba | 4.volba | 5.volba | 6.volba | 7.volba | 8 volba | 9.volba | 10. volba

Za posledni rok jsem nakoupil néjaky vyrobek
v internetovém obchodu:

Ani jednou
1krat
2krat

3-4krat

5-6krat

7-9krat
Vickrat

Zdroj: autor
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Obrazek €. 26: Profily hodnocenych produktt

/ Vysavac A \ / Vysavac B \

Phillips No name
2 tydny navraceni 4 tydny na vraceni
Zaruka 2 roky + 1 rok navic Zéaruka 2 roky
10% sleva na nakup pfi reklamaci 10% sleva na nakup pri reklamaci
Reklamace zaslanim postou Reklamace u zékaznika

\ Hodnoceni: 1,8 bod(l / \ Hodnoceni: 1,8 bodtl /
f Vysavac C \ / Vysavac D \

No name Phillips
4 tydny navraceni 4 tydny na vraceni
Zaruka 2 roky + 1 rok navic Zaruka 2 roky + 1 rok navic
10% sleva na néakup pfi reklamaci
Reklamace zaslanim postou Reklamace u zékaznika

K Hodnoceni: 2,3 bodd / \ Hodnoceni: 1,8 boda
( Vysavac E \ ( Vysavac F

L

Phillips No name
2 tydny navraceni 2 tydny na vraceni
Zéruka 2 roky Zaruka 2 roky
10% sleva na nakup pfi reklamaci
Reklamace u zdkaznika Reklamace zaslanim postou

-

K Hodnoceni: 2,3 bodd / \ Hodnoceni: 1,8 boda
/ Vysavac G \ / Vysavac H

J/

No name Phillips
2 tydny navraceni 4 tydny na vraceni
Zaruka 2 roky + 1 rok navic Zaruka 2 roky
Reklamace u zdkaznika Reklamace zaslanim postou

\ Hodnoceni: 2,3 bodd \ Hodnoceni: 2,3 boda

/
/ Vysavac CH \ / Vysavac |

AN

No name Phillips
4 tydny navraceni 2 tydny na vraceni
Zéaruka 2 roky + 1 rok navic Zéruka 2 roky + 1 rok navic
10% sleva na nakup pfi reklamaci 10% sleva na nakup pri reklamaci
Reklamace u zdkaznika Reklamace u zékaznika

\ Hodnoceni: 2,3 bodd / \ Hodnoceni: 2,3 boda /

Zdroj: autor

6.3.3 Vyzkumny vzorek a kontrola vstupnich dat

Dotazovanim bylo ziskdno 173 kompletné vyplnénych dotaznikli. Pfed vypoctem uzitkd byly
provéteny z hlediska kvality dat.

Pokud testovany model ptedpoklada linearni vztahy mezi rastem urovné atributu a uzitku,
mohou se mezi odpovéd'mi respondentll najit takové, které jsou v rozporu s teoretickym

v v

oc¢ekavanim. Misto aby urcita tiroven znamenala napt. vyssi uzitek, mize vysledek na tirovni
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jednotlivce ukazovat opak — mluvi se o tzv. reversals. Jde tedy o piipady, které popiraji
predpokladané vztahy ¢i o anomalie zplisobené napi. nesoustiedénosti respondenta.

Ve zkoumanych datech se tyto piipady také objevily. Konkrétné u jednoho respondenta byly
vSechny vztahy v protikladu s modelem — tj. pét linearnich vztahii mélo opacny prubeh (vyssi
hodnota atributu znamenala mensi uzitek a naopak). U osmi respondentt byly v protikladu 3
vztahy. Protoze jde o pét procent piipadd (9 ze 173 respondentil), tedy o zanedbatelny pocet
pripadul, které ale ,,zbyte¢né mohou znehodnocovat vysledky, byli tito respondenti z CA
vylouceni (coze je sice krajni postup, ale literatura jej pfipousti — viz Hair a kol. (2010, s.
445). Ve vyslednych vypoctech tak zustali respondenti, kteti jednak odpovidali v souladu
s oCekavanim (47 % vSech respondentlt) a ktefi byli v rozporu s jednim pfedpokladem (32 %)
nebo se dvéma (16 %). V ¢em se tyto posledni dvé jmenované skupiny nejcastéji rozchazely
s modelem je uvedeno v nésledujici tabulce €. 22.

Tabulka €. 22: Po¢ty tzv. ,reversals”

Pocet odpovédi v rozporu s piredpoklady

Atribut  Hodnoceni vyrobku na internetu 56
Lhtita na vraceni bez udani diivodu 26
Zaruc¢ni lhtta

Kupdn za opravnénou reklamaci

1
9
Znacka vyrobku 8
Realizace reklamace 0

Zdroj: autor

S vyraznou ptfevahou je necastéji zpochybiiovand predstava, ze lepsi hodnoceni vyrobku mezi
uzivateli internetového obchodu znamena vyssi uzitek. Tento vysledek mize byt odrazem
dvou skuteCnosti: jednak hodnoceni vyrobku, ktera udavaji prodejci na svych strankach,
mohou byt velmi spekulativni co do hodnovérnosti, proto by tento faktor mohl byt povazovan
za mén¢ dilezity a respondenti mu nemuseli vénovat pozornost. Druhou pfi¢inou muze byt
smér Skaly u tohoto parametru. Zatimco u ostatnich popisovanych atributi vic znamenalo
ze néktefi respondenti tento ukazatel mylné¢ zaménili za pozitivné minéné body, ackoliv
bodovani bylo v instrukcich vysvétleno. Chyba tak mize spocivat v komplikované formulaci
v dotazniku.

Vyslednych 164 dotaznikti bylo zpracovano v SPSS postupem uvedenym v tab. ¢. 23. Ve
vyzkumném vzorku byli rovnomérné zastoupeni muzi a zeny v poméru 52 % k 48 %. Jejich
pramérny veék byl 25 let (median 23 let) a svou finan¢ni situaci v porovnani s okolim (na
Skale 1 az 7) hodnotili jako nadprimérné dobrou (viz obr. €. 27). Mezi Zenami a muzi v téchto
charakteristikach nebyly rozdily.
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Obrazek ¢€. 27: Respondenti z hlediska véku a finanéni situace

Histogram Histogram

Mean = 24 83
Std. Dev. = 4.54
N=163

80

=
5]
1

40

Cetnosti
Cetnosti

204

finanéni situace

Zdroj: autor

Tabulka €. 23: Zapis modelu ve skriptovacim jazyku SPSS pro vypocet uzitki

CONJOINT PLAN="int_plan.sav'
/DATA="Dotaznik.sav'
/SEQUENCE=Prefl TO Pref10
/SUBJECT=IDnum
/FACTORS= zarucni_lhuta (LINEAR MORE)

kupon (LINEAR MORE)
bez_duvodu (LINEAR MORE)
znacka (LINEAR MORE)
naklady (DISCRETE)
hodnoceni (LINEAR less)
/PRINT=SUMMARYONLY

Zdroj: autor

6.3.4 Vysledky conjointni analyzy na agregované trovni

Mean =476
Std.Dev. =1.105
N=183

Prvni vyhodnoceni je provedeno pomoci ¢etnosti — do vztahu jsou dany jednotlivé profily a
jejich umisténi v setfazenych preferencich. Z tabulky ¢. 24 plyne, Ze v 57 ptipadech (34 %)

respondentli uvedlo na prvnim misté profil €. 4 a tésné za nim profil ¢. 10.

Tabulka €. 24: Poradi jednotlivych profill

Cetnost  profil4  profill0 profil1 profil9 profil2 profil8 profil3 profil7 profil5 profil6
iv %

1. volba 35% 27 % 19 % 9% 5% 2% 2% 1 % 0 % 0 %
2. volba 13 % 17 % 21 % 10 % 10 % 6 % 5% 1 % 16 % 1 %
3. volba 13 % 18 % 14 % 10 % 11 % 5% 9 % 6 % 13 % 1%
4. volba 14 % 10 % 10 % 9 % 7 % 7 % 9 % 5 % 18 % 11 %
5. volba 7% 13 % 13 % 15 % 4 % 20 % 11 % 3 % 13 % 1 %
6. volba 2% 5% 10 % 27 % 13 % 7% 12 % 10 % 10 % 2%
7. volba 6% 5% 5% 9 % 13 % 7% 18 % 15 % 13 % 8 %
8. volba 4% 1% 5% 8% 18 % 9 % 15 % 23 % 12 % 5 %
9. volba 4% 1% 2% 3% 18 % 23 % 14 % 19 % 4 % 12 %
10. vol. 1 % 1 % 0 % 0 % 2 % 13 % 5% 16 % 1% 60 %

Zdroj: autor
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Obrazek €. 28: Poradi jednotlivych profili
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Zdroj: autor

Pro vyhodnoceni preferenci ale neni diilezitd pouze prvni pozice, ale i ¢etnosti jednotlivych
profil na dalSich mistech. Proto byla spo¢itdna primérnd preference jednotlivych profild jako
vazeny prumér ¢etnosti s vahami 10,9, 8 ... 1 bodl podle umisténi jako 1., 2., 3 ...10. volba.
Vérnéjsi zobrazeni obliby tak pfinasi tab. ¢. 25, ze které je patrné, zZe v tomto pohledu je
nejoblibengjsi profil ¢islo 10.

Tabulka €. 25: Poradi profili podle vazeného priiméru

VaZena preference  Poradi Vazena preference
profili profilta
1. PROFIL 10 23,3 6. PROFIL 2 15,1
2. PROFIL 4 23 7. PROFIL 3 14
3. PROFIL 1 21,8 8. PROFIL 8 13,1
4. PROFIL 9 18,3 9. PROFIL 7 10,7
5. PROFIL 5 17,7 10. PROFIL6 6,9

Zdroj: autor

Urovné nejzadanéjiiho a nejméné 7adaného profilu odpovidaji predpokladim o zadouci
urovni atributti, jak je patrné z tabulky ¢. 26.

Tabulka €. 26: Profily nejvice a nejméné zadnych produktu

Atributy Nejpreferovanéjsi profil €10  Nejméné preferovany
profil ¢. 6

Znacka vyrobku Philips No name

Lhtita na vraceni bez udani dtivodu 4 tydny na vraceni 2 tydny na vraceni

Zarucni lhita Zaruka 2 roky + 1 rok navic Zaruka 2 roky

Kupon za oprédvnénou reklamaci 10 % sleva na nakup pfi rekl. -

Realizace reklamace Reklamace u zakaznika Reklamace zaslanim postou

Hodnoceni vyrobku na internetu Hodnoceni: 1,8 bodu Hodnoceni: 1,8 bodu

Zdroj: autor
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Experiment prokézal, ze ze zvolenych atributi ma pro zdkazniky nejvétsi vyznam Znacka
vyrobku (konkrétné vysavac Philips vs. ,,no name*) (viz tabulka XX, 2. sloupec). Srovnatelné
velky vyznam ma hodnoceni vyrobku na internetu. Dalsi tfi atributy tykajici se reklamaci maji
pfiblizné shodnou dulezitost. Nejméné¢ vyznamny atribut je lhita na vraceni bez udéani
divodu.

Pti popisu logiky vypoctu dileZzitosti atributli bylo feceno, Ze dulezitosti jednotlivych atributl
jsou odvislé od rozpéti uzitkl, které prinasi jejich nejvice a nejméné preferované trovné (v
tomto piipad¢ jde o rozdil pravé dvou definovanych Grovni pro kazdy atribut). Tabulka ¢. 27
(sloupec odhad uzitku) tomuto ale neodpovidd. Divodem je skuteCnost, zZe zatimco uzitky
atributil jsou vypocitdny na agregované Urovni ze vSech dat, dileZitost atributi SPSS pocita
nejprve pro kazdého respondenta individualné a tyto vysledky jsou néasledné zprimérovany
(PASW® Conjoint 18, 2009).

Tabulka €. 27: Uzitky spojené s jednotlivymi atributy

Diilezitost  Urovné atributi Odhad uzitku Std. Error
atributu
Znacka vyrobku 24,850 No name ,000 ,000
Philips 1,918 ,058
Hodnoceni vyrobku 21,904 znamka 1,8 ,000 ,000
na internetu znamka 2,3 -,491 ,058
Zaruéni lhiita 15,589 2 roky 1,171 ,058
2 roky + 1 rok navic 2,341 ,116
Realizace 14,000 Odesléani postou s vyplnénym  -,427 ,029
reklamace formularem
Servis na misté po telefonické ,427 ,029
domluvé
Kupén za 13,979 Zadny ,000 ,000
opravnénou 10 % sleva na dalsi nakup 1,085 ,058
reklamaci
Lhuta na vraceni 9,678 2 tydny ,000 ,000
bez udani diivodu 4 tydny ,534 ,058
(konstanta) 1,221 ,108

Zdroj: autor
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Obrazek ¢. 29: Relativni dillezitost atributt

Importance summary

207

Averaged Importance

T T T T T T
Zaruénihita Kuponza  Lhita na vraceni Znacka vyrobku  Realizace Hodnoceni’
opravnénou bez duvodu reklamace vyrobku na
reklamaci internetu

Factor
Zdroj: autor
Hodnoty uvedené v tabulce €. 27 umoziuji vypocitat uzitek plynouci z jednotlivych profila —

pro nejzadanéjsi a naopak nejméné zadany jsou vypocteny v tab. ¢. 28. Pti porovnani uzitka
z tabulky €. 28 a vlastnostmi profilu €. 10 je ziejmé, Ze jde o idedlni variantu produktu.

Tabulka €. 28: Uzitek spojeny s nejlepSim a nejméné zadanym profilem

Atributy Profil €. 10  Profil ¢.6

Znacka vyrobku 1,918 0
Lhita na vraceni bez udani divodu 0,534 0
Zaruéni lhtita 2,341 1,171
Kupdn za opravnénou reklamaci 1,085 0
Realizace reklamace 0,427 -0,427
Hodnoceni vyrobku na internetu 0 -0,491
(konstanta) 1,221 1,221
Uzitek profilu 7,526 1,474

Zdroj: autor

Dodejme, ze konstanty uvedené vtab. ¢. 27 a ¢. 28 jsou vypocteny pomoci regresniho
modelu. Jeji vliv vSak lze zanedbat. Protoze uzitky jsou intervalové proménné (u téchto
proménnych neexistuje nula), lze uzitky spojené s produkty pouze porovnavat, a proto
pfipocteni konstanty k celkovému uzitku neni nutné a interpretaci neovlivni.

6.3.5 Spolehlivost modelu

Vysledky potvrzuji spolehlivost testovaného modelu. Soucasné vysledky vypadaji
»hetradicné®. Korelace na urovni 1 je jev, ktery mize byt zptisobeny tfemi vlivy (Hair a kol.,
2010, str. 463 — mluvi o prozkoumani very high goodness of fit values). Prvni pfi¢inou muze
byt skutecnost, ze respondenti nevénovali hodnoceni profili pozornost, diky ¢emuz jsou
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vysledky ,,nic nefikajici®. Protoze vypoctené uzitky ale odpovidaji pfedpoklddanému modelu,
tato moznost neni pravdépodobna. Stejny vysledek korelaci vyplyne z CA, pokud respondenti
pii hodnoceni profila fakticky vychazi z jednoho nebo nékolika malo atributti. Tteti situace
nastane, kdyZ se pocet parametri modelu bliZi po¢tu hodnocenych profilt. V takovém piipadé¢
dochazi k znehodnoceni vypocitanych korelaci mezi skute¢nymi a odhadnutymi hodnotami
modelu (skore jednotlivych profilit). (Vypocty goodness of fit nejsou korigovany s ohledem
na stupné volnosti odhadovaného modelu). V takovém ptipad¢ dava spolehlivéjsi vysledek o
kvalit¢ modelu korelace tykajici se holdout profil (pro né obecné plati, ze korelace pro
holdout profily jsou mensi (PASW® Conjoint 18, 2009).

Tabulka €. 29: Zakladni ukazatele statistické spolehlivosti

Ukazatel Value Sig.
Pearson's R 1,000 ,000
Kendall's tau 1,000 ,000
Kendall's tau for Holdouts 1,000

Zdroj: autor

Z uvedené¢ho plyne, ze atypické hodnoty jsou disledkem faktu, Ze pocet parametri modelu (6
atributli po dvou trovnich) se blizi po¢tu hodnocenych profil (8 + dva pomocné (holdouty)).
Protoze vysledky ukazuji na spolehlivost i1 pii holdoutech, Ize konstatovat, ze kvalita modelu
(goodness of fit) je dobra a umoziuje pokladat vysledky za spolehlivé.

Dalsi moznosti jak posoudit spolehlivost modelu je porovnani vypocteného potadi
jednotlivych profilt (vypoctena proménna v SPSS standardné nazvanad SCORE) se skute¢nym
obdrzenym poradim piislusného profilu. Protoze jsme celou CA pocitali na Urovni
jednotlivet, ziskali jsme odhady potadi profili pro kazdého respondenta. Z dotaznikl pak
pfimo obdrzime udélené potradi kazdym respondentem. Spolehlivost modelu tak spociva ve
vypocteni spearmanovych korelacnich koeficienti mezi témito hodnotami za vSechny
respondenty (n=164). Vysledky potvrzuji dobrou vypovidaci schopnost modelu: pro sedm
z deseti profila je korelace nad Grovni 0,9, tedy velmi vysokd (pfi vysoké mife spolehlivosti).
Pouze pti odhadovani profilu 9 a 10 je model ,,slabsi*.

Tabulka €. 30: Statisticka spolehlivost hodnoceni jednotlivych profili
Skute¢né Profil Profil Profil Profil Profil Profil Profil Profil Profil Profil

poradi 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Estimated = Spearmanov 931 963 953 1920 1938 ,861 961 ,960 ,766 ,643
rank a korelace
Profily 1 000 ,000  ,000  ,000  ,000  ,000 000 000 000 000
az 10 p-value

Zdroj: autor

6.3.6 Rozdily mezi respondenty

Provedend CA vytvofila individualni profily preferenci pro vSechny respondenty, které je
mozno dale analyzovat. Jak bylo popsano vyse, individualni dilezitosti atributti se pouzily pro
vypocet celkové diilezitosti (tedy tabulka ¢. 31). Vedle samotné hodnoty priméru je zajimava
také mira variability métfend relativné k priméru — koeficientem variance. Ten doklada, Ze
nejvetsi mira ,,neshody* se tykd lhiity na vraceni bez udani divodu, kupénu za opravnénou
reklamaci a realizace reklamace.
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Tabulka €. 31: Variabilita hodnoceni jednolitych faktoru

Atribut N Pramér Smeér. odchylka Koeficient variance
Znacka vyrobku 164 ,2485 ,20 80,5 %
Hodnoceni vyrobku na internetu 164 ,2190 17 77,6 %
Zaruéni lhita 164 ,1559 ,14 89,8 %
Realizace reklamace 164 ,1400 ,13 92,9 %
Kupon za opravnénou reklamaci 164 ,1398 ,13 93,0 %
Lhuita na vraceni bez udani davodu 164 ,0968 11 113,6 %

Zdroj: autor

Obrazek ¢. 30: Variabilita hodnoceni jednolitych faktort
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Zdroj: autor

Ptestoze pro robustni zkoumani odliSnosti mezi skupinami respondenti neni vzorek
dostate¢né veliky (misto 164 by bylo tfeba vice nez dvojnasobek respondentlt), zle provést
pouze ,,orientac¢ni shlukovou analyzu. V ptipad¢ zobecnovani jejich vysledki, budou zavéry
zatizeny zvySenym rizikem zkresleni. Protoze smysl tohoto vyzkumu je spiSe exploratorni,
nez deskriptivni, ma toto smysl.

Shlukovani bylo provedeno ve dvou krocich. Nejprve bylo na ziklad€¢ individudlnich
dilezitosti atributi provedeno hierarchické shlukovani s cilem prozkoumat heterogenitu
vzorku a na zékladé rozdili v tzv. koeficientech aglomerace (Hair a kol, 2010) a podle
dendogramu urcit idedlni pocet klastri, do kterych budou respondenti rozdéleni. Shlukovani
probéhlo pomoci Wardovy metody a mira vzdalenosti se pocitala jako ctverec euklidovské
vzdalenosti. Wardova metoda shlukovani byla pouzita v jinych vyzkumech zpracovavajici
vysledky CA (napt. De Pelsmacker a kol, 2005) a jeji isp&Snost v souvislosti s CA prokazuji
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napt. Kamakur a Ozer (2000). Dobré hodnoceni ziskala i ve vyzkumu Vriens a kol. (1996)
nebo Green a Helsen (1989). Vysledek prezentovany v gobr. €. 31 ukazuje, Ze pii rozdéleni do
tf1 shluka ziskame skupiny, které budou od sebe dostate¢né vzdaleny (resp. ostie odliSeny).

Druhy krok shlukovaci metody spocival v samotném vytvoteni klastri pomoci procedury k-
means cluster, kterd dava obecné¢ lepsi vysledky nez hierarchické shlukovani. Pii
hierarchickém klastrovani totiz nemutze byt jednotlivy prvek pietazen k jinému shluku a
zustava soucasti pivodniho shluku, coz mize vést k suboptimélnimu feSeni. Pokud zndme
vysledny pocet shlukd, ktery chceme docilit, je mozné pouzit pravé metodu k-means. O jejich
dobrych vysledcich vypovida opét napt. Kamakur a Ozer (2000).

Tt1 vzniklé klastry jsou do poctu ¢lentl relativné podobné.

Tabulka ¢. 32: Velikosti tfi klastru

Klastr Cetnost respondentiit  Procenta

1 42 25,6
2 52 31,7
3 70 42,7
Total 164 100,0

Zdroj: autor

Obrazek €. 31: Dendogram shlukové analyzy

Zdroj: autor

Vysledkem celé shlukové analyzy jsou tfi shluky, které se odliSuji v dirazu na jednotlivé
atributy. Hlavnimi odliSujicimi vlastnostmi jsou znacka, hodnoceni vyrobku internetovymi
uzivateli a s odstupem o néco méné i zarucni doba. Pfesnd charakteristika jednotlivych shlukt
je v tabulce €. 33 a také na obr. €. 32.
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Tabulka €. 33: Dualezitost atribut( pro jednotlivé shluky

Atributy Shluk 1 Shluk 2  Shluk 3
Realizace reklamace 11,606 10,198 18,262
Zaruéni lhuta 9,355 8,809 24,366
Kupon za opravnénou reklamaci 13,924 7,792 18,608
Lhuta na vraceni bez udani davodu 5,484 7,947 13,480
Znacka vyrobku 12,893 52,093 11,785
Hodnoceni vyrobku na internetu 46,738 13,161 13,499

Zdroj: autor

Pro prvni skupinu respondentii plati, ze hodnoceni jaké ziskal vyrobek na internetu, je
hlavnim rozhodovacim faktorem. Jeho vliv je na urovni 47 %. Druhy sluk je charakteristicky
tim, Ze z vice nez 50 % ovliviiuje rozhodnuti o koupi pouze znacka vyrobku. Pro respondenty
tretiho shluku jsou vSechny uvedené atributy relativné dalezité. Mirné pfevazuje pouze atribut
zarucni lhita, zplisob realizace reklamace a moznost ziskat kupon.

Obrazek ¢. 32: Dulezitost atributl v procentech pro jednotlivé shluky
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Zdroj: autor

Byly provedeny statistické testy odliSnosti mezi ptislusnosti do shluku 1-3 a mezi dal§imi
charakteristikami respondentti jako je ve&k, typ studia, pocitovana ekonomicka situace,
pohlavi, ¢etnost nakupti na internetu. V zadné z nich se odliSnosti neprokazaly.

6.3.7  Shrnuti vysledku

V empirickém Setfeni se zkoumal vliv ndkupnich faktori vztahujicich se k vnimané kvalité
(znacka vyrobku a hodnoceni uzivatelli internetu), vnimanym rizikim (vyjadiena délkou
zarucni lhiity a délky lhlty pro vraceni bez udani divodu) a transakénim nakladiim spojenych
s reklamacemi (obtiznost realizace reklamace a kompenzace nakladl spojenych s opravnénou
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reklamaci). Pomoci conjointni analyzy byly odhadnuty uzitky spojené s témito faktory, které
se dale vyuzily pro odvozeni vyznam jednotlivych faktora.

vvvvvv

internet je kvalita. V tomto vyzkumu byla sledovana nepifimo, a to pomoci znacky vyrobce
(vSeobecné znamy a neznamy) a prostiednictvim ndzort uzivatell internetu na dany vyrobek.
Zejména potvrzeni dulezitosti uzZivatelskych recenzi povazujeme za dulezity vysledek
experimentu. Jedna se totiz o zjisténi, které podporuje tu ¢ast vyzkumu, které uzivatelskym
recenzim pfiznavaji vyznamny vliv na nakupni rozhodovani.

Faktory spojené sriziky a transakénimi naklady vychéazeji v tomto porovnani jako méné
dalezité¢ a odstup od faktort spojenych primarné s kvalitou vyrobku je vyrazny. Nejméné
dilezitym faktorem je lhiita na vraceni bez udani davodu.

Pro utvareni reklamacni politiky z vysledkl plyne, Ze patrné nemé smysl nabizet zdkaznikiim
prodlouzenou lhiitu na vraceni vyrobku z ditvodu subjektivni nespokojenosti (tj. delsi nez 14
dnt, které stanovuje zékon), nebot’ tento faktor se ukazal jako nejméné dilezity. Vysledek Ize
interpretovat tak, ze 14 denni lhiita zakaznikiim pro rozhodnuti, zda si vyrobek ponechat nebo
ne, stac¢i. Pozitivni efekty, které by zprodlouzeni plynuly (napf. zvySeni trzeb diky
konkurenéni vyhod€) by pravdépodobné nevykompenzovaly rizika, kterym by se obchodnik
pii prodlouzeni této lhiity vystavil. Tato rizika jsou spojena s dodate¢nymi naklady, nebot’ 1ze
predpokladat, ze diky delsi lhaté by se zvysil procet vracenych vyrobki. Navic jejich stav by
vlivem del$iho pouzivani mohl byt hor$i, coz by snizilo finan¢ni pfijmy z jejich dalsiho
zpracovani (napt. bazarového prodeje). Také by s nariistem lhiity mohlo dojit k oportunitnimu
jednani zakaznikd, tedy ke zneuzivani reklamaci, coz kratka lhuta siln€ eliminuje.

Ptestoze celkové vysledky naznacuji, Ze nastroje spojené s reklamacemi maji mensi vliv na
nakupni rozhodovéni, nelze je zcela ignorovat. Podle provedené shlukové analyzy totiz
existuje skupina zédkaznikd, pro které jsou faktory spojené s reklamacemi (pfesnéji s rizikem a
transakénimi naklady), stejné dilezité jako kvalita. V tomto vyzkumu se jedna o 43 %
respondentli, coz jsou ale vysledky zatizené vyss$i mirou rizika, protoze podle doporuceni
vztahujici se k conjointni analyze, by pro dosazeni bézné spolehlivosti vysledku musel byt
vzorek témet dvakrat tak velky.

Tento vysledek také potvrzuje doporuceni (Posselt a kol., 2008), aby reklamacni podminky
jako soucast rozsitené¢ho produktu zohlediiovaly segmentaci zdkaznikli. Naptiklad to, aby si
sami zékaznici mohli zvolit, jakou miru rizika spojenou s nakupem chtéji akceptovat a na
druhé stran¢, za omezeni nékterych rizik jsou ochotni si pfiplatit. Nase vysledky piedev§im
podporuji, aby podniky nabizely za poplatek rozsitenou zaruku na vyrobek (resp. jeho vady) a
také snaz$i vyfizeni reklamace (napt. servis doma). Jak bylo feceno, prodlouzeni lhiity na
bezdlivodné vraceni vyrobku by patrné vyznam nemélo.

Na zavér zopakujme skuteCnosti, které omezuji spolehlivost vysledkli a zavért z nich
odvozenych. Prvni se tyka velikosti vzorku ve vztahu k segmentaci, jak bylo vysvétleno vyse.
ProtoZe conjointni analyza ptedpoklada, Zze respondenti budou mit pfesnou piedstavu o
zkoumaném vyrobku, musel byt samoziejmé jasn¢ uréen — volba padla na domaci vysavac.
Pfisné¢ vzato, vSechny uvedené vysledky se vztahuji ke koupi vysavacii prostiednictvim
internetu. S pfijatelnou mirou rizika Ize ale vysledky zobecnit i na podobné produkty.

Protoze primarnim zdjmem bylo zkouméni faktorG spojenych s reklamacemi a soucasné
mnozstvi faktori bylo omezené, byly nékteré faktory z vyzkumu vynechany. PiedevSim to
byla cena vyrobku. Divodem bylo to, ze jde o faktor zcela zasadni a jisté by 1 tento vyzkum
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jeji diilezitost prokazal. Informacni hodnota takového zjisténi by ale byla mala. Proto se od
faktoru ceny abstrahovalo, stejné€ jako od technickych parametrii vyrobku.
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7 STRUKTURNI MODELOVANI

Modelovani pomoci strukturdlnich rovnic (structural equation modeling - SEM) je relativné
mlada technika vicerozmérné statistiky, kterd umoznuje kvantitativné testovat hypotézy ve
formée teoretickych modell. Modelem se zde rozumi vzdjemné vztahy mezi proménnymi,
piicemz proménné mohou byt pfimo pozorovatelné tak také nepozorovatelné (latentni)
proménné. Latentni proménné ptedstavuji hypotetické konstrukty, které jsou méfeny nepiimo
pomoci sestavy pozorovatelnych proménnych.

SME pak odpovi na otazku, do jaké miry ziskané data podporuji platnost navrzeného
teoretického modelu ve dvou rovinach:

1. platnost modelu méfeni latentnich proménnych (faktorova analyza)

2. platnost navrzené struktury modelu (péSinkova analyza) — tj. vztahy mezi
proménnymi, kde kazdd vazba ptedstavuje hypotézu o vzijemném vztahu mezi
proménnymi. Rovnéz neexistence vazby v modelu znamena hypotézu o tom, ze zde
vazba neexistuje. Pfi tvorbé modelu je tfeba zdiivodnit také neexistujici vazby mezi
proménnymi (Chin a kol, 2008).

Obrazek ¢. 33: Vztah mezi modelem méreni a strukturnim modelem v ramci SEM

Zdroj: Nachtigall a kol., 2003, s. 5

SEM ma tak smysl pouZit v situaci, kdyZ je tieba provéfit navrzenou teorii a soucasné plati, ze
tato teoriec mize byt prevedena do modelu v podobé¢ linedrnich rovnic a mezi proménnymi
plati pfimé imérnosti. Tim jsou vyfazeny teorie zaloZené na typologiich a nomindlnich datech
(Nachtigall a kol., 2003, s. 12).

Brown, Dant (2008) provedli obsahovou analyzu vyzkumnych praci, které byly publikovany
v prubéhu 6ti let (2002-2007) v casopisu Journal of Retailing a zjistili, ze v oblasti
metodologie, nejcastéji vyzkumnici volili dotazovani student, zékaznikd a analyzu
sekundarnich zdroji. Naopak kvalitativni pfistupy a modelovani byly vyuZzivany omezené.
Pokud jde o témata, v sestupném potadi byly nejcastéjsi: chovani zédkaznika, cena, loajalita,
sluzby a internet. Nejmen$i pozornost se vénovala marketingovému kanalu. Nejcastéji
vyuzivanymi statistickymi metodami zpracovani kvantitativnich dat byla regresni analyza,
analyza rozptylu a strukturalni modelovani Brown, Dant (2008).

SEM je metoda (resp. metody), které maji ptivod v psychologickém vyzkumu, nicméné od

60.let 20.stoleti se uplatiuji 1 ve vyzkumu ,,podnikohospodaiském® — v marketingu,

strategickém managementu, vyzkumu organizaci, manazerskych informacnich systému ¢i

provoznim managementu (Shah a Goldstein, 2006). V posledni dob& napt. Saghaei a Ghasemi

(2009) pouzili SEM pii modelovani kauzélnich vztahti pti implementaci Balanced-Scorecard
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v podniku. Zajimavou studii provedli (Babin Hair a Boles, 2009). Zkoumali, zda pfitomnost
SEM v ¢lancich zaslanych k recenznimu fizeni do renomovaného marketingového Casopisu
zvysuje Sanci pro piijeti. Ackoliv souvislost nebyla pfili§ velka, podafilo se jim statisticky
Nepodstatny neni ani fakt, Ze témét polovina (48 %) zaslanych ¢lankd do sledovaného
casopisu vyuzivala SEM! Vyuziti SEM v logistice ukazuje prace Giménez a kol. (2005) nebo
Wallenburg a Weber (2005). V obou piipadech jde o spiSe ukdzkové aplikace SEM a
podobnost je také v zaméfeni — v logistickém controllingu. Napi. vysledkem modelu
Wallenburga a Webera (2005) je potvrzeni predpokladu, ze efektivnost logistiky na strané
vstuptl (nizké ndklady) neovliviiuji strategické vysledky podniku (market performance,
responsivness), ale pouze kratkodobé finan¢ni vysledky. Naopak logistické sluzby (vystup
logistiky) maji pravé vliv na strategické vysledky a ne na kratkodobou finan¢ni vykonnost
podnik.

ProtoZe jde o metody vypocetné narocné, které integruji poznatky z moderni statistiky, jejich
aplikace vyrazné roste v poslednich letech. Napft. v oblasti provozniho managementu roste
pocet publikovanych ¢lankl kvadraticky (Shah a Goldstein, 2006).

7.1 Typy proménnych v SEM

SEM pracuje se dvéma typy proménnych a to pozorovanymi a latentnimi proménnymi.
Latentni proménné (konstrukt nebo faktor) jsou takové proménné vstupujici do modelu, které
nejsou piimo pozorovatelné, popt. mefitelné, a tak se daji zjistit pouze nepiimo, pomoci
pozorovanych proménnych. Takova sestava proménnych pak definuje latentni proménnou.
Ptikladem latentni proménné muze byt napt. inteligence jedince a pozorovanou proménnou,
pomoci které lze usuzovat na inteligenci, jsou vysledky inteligencnich testii. Podobn¢ lze
chépat Dow-Jones index jako pozorovanou proménnou, kterd vypovida o ,konstruktu*
ekonomika americkych spolecnosti (Schumacker, Lomax, 2004, 3). Pojeti latentnich
proménnych plvodné vychédzelo zoblasti psychometrie a tykalo se psychologickych
kategorii. V modernim pojeti jsou ale za latentni proménnou povazovany jakékoliv proménné,
které nejsou pifimo pozorovany ve zkoumaném vzorku dat (Raykov a Marcolides, 2006, s.
10).

Obrazek €. 34: latentnich proménnych s existujici souvislosti
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Zdroj: Meyers, L.S., Gamst, G., & Guarino, A.J. (2006), str. 565
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7.2 Pocet polozek pro uréeni konstruktu

Pfevazuje shoda nad tim, aby latentni proménné byly meéfeny za pomoci dvou a vice
proménnych. Pokud by latentni proménna byla definovana jen jednou proménnou, pak se
vlastné ptredpoklada, ze jedind proménna méii latentni proménnou a to spolehlivé, bez chyby
méfeni, coz vétSinou neni pravda. Timto postupem snizuje reliabilita a validita vypocti.
Pouziti jediné proménné tak méa smysl ve dvou ptipadech: (1) pokud je jisté, ze proménna
méti danou latentni proménnou a méfi ji kvalitné, nebo (2), kdyZ nejsou k dispozici dalsi
proménné a je tieba pracovat pouze s jedinou, kterd je. (Schumacker, Lomax, 2004, 199).
V takovém piipadé by proménnd méla byt modelovana jako manifestovand (pozorovand)
proménna a ne latentni (Shah a Goldstein, 2006).

Pozorované 1 latentni proménné mohou mit v modelu roli zavislych (endogennich) i
nezéavislych (exogennich) proménnych. O exogennich proménnych se pak ptedpoklada, ze
jsou ovliviiovany okolnostmi mimo sledovany model. Protoze SEM dokaZe testovat strukturni
model (vazby mezi n€kolika proménnymi, které nemusi byt pouze piimé), proménné mohou
v modelu vystupovat také v roli zprosttedkujicich proménnych (mediating variable). SEM
tedy netestuje regresni rovnici (s jednou ¢i vice proménnymi), ale najednou systém regresnich
rovnic. Diky tomu jde o velmi flexibilni metodu (Nachtigall a kol., 2003).

Reflektivni a formativni pojeti proménnych

Pro vypocet latetnich proménnych existuji dva zpisoby méfeni, resp. konstrukce: Reflektivni
a formativni. Reflektivni zplisob predpoklada, Ze jednotlivé polozky, na které se dotazujeme,
odrazi podkladovou latentni proménnou. Formativni (nebo také kauzalni) indikatory naopak
definuji latentni proménnou, urcuji jeji obsah. Pii formativni konstrukci latentnich
proménnych se vlastné vytvaii index (Shah, Goldstein, 2006). Pfestoze vétSina vyzkumui
vyuzivé reflektivni indikatory, ne vzdy je to spravné z logiky véci. Disledky nevhodného
rozhodnuti v této véci mohou vést k odliSnym vysledkiim, coz dokazuji napi. Collier a
Bienstock (2009), kteti na stejnych datech testovali model sestaveny vyhradné z reflektivné
definovanych latentnich proménnych a model, ktery u nékterych proménnych vyuzival
formativni ptistup. Rozdily nebyly zcela jiné, ale tykaly se vyznamnosti a existence nékolika
vazeb v modelu. Tudiz interpretace, které vychazely ze dvou verzi modelu, byly v dil¢ich
bodech protichidné.

Prestoze byl formativni pfistup pro méfeni latentnich proménnych poprvé vyvinut pied vice
nez 40 lety, vétsi pozornost v odbornych diskusich ziskal az v letech 90. Navzdory tomu je

vyuzivani formativniho zpisobu méfeni v empirickych studiich vzacné (Diamantopoulos a
kol. 2008).
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Obrazek ¢. 35: Priklad formativnich a reflektivnich indikatort
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Doporuceni pro volbu mezi formativnim a reflexivnim zptisobem méfeni proménnych uvadi

napf. Jarvis a kol. (2003) — viz tab. ¢. 34.

Tabulka €. 34: Doporuéeni pro vybér formativniho a reflektivniho méreni.

Formative model

Reflective model

1. Direction of causality from construct to measure implied

by the conceptual definition

Are the indicators (items) (a) defining characteristics or
(b) manifestations of the construct?

Would changes in the indicatorsiitems cause changes in
the construct or not?

Would changes in the construct cause changes in the
indicators?

2. Interchangeability of the indicators/items
Should the indicators have the same or similar content?
Do the indicators share a common theme?
Would dropping one of the indicators alter the conceptual
domain of the construct?

3. Covariation among the indicators

Should a change in one of the indicators be associated
with changes in the other indicators?

4. Nomological net of the construct indicators

Are the indicators/items expected to have the same ante-
cedents and consequences?

Direction of causality is from items to
construct

Indicators are defining characteristics
of the construct

Changes in the indicators should
cause changes in the construct

Changes in the construct do not
cause changes in the indicators

Indicators need not be interchangeable
Indicators need not have the same or
similar content/indicators need not

share a common theme
Dropping an indicator may alter the
conceptual domain of the construct

Not necessary for indicators to covary
with each other
Not necessarily

Nomological net for the indicators
may differ

Indicators are not required to have
the same antecedents and con-
sequences

Direction of causality is from con-
struct to items

Indicators are manifestations of the
construct

Changes in the indicator should not
cause changes in the construct

Changes in the construct do cause
changes in the indicators

Indicators should be interchangeable
Indicators should have the same or
similar content/indicators should

share a common theme

Dropping an indicator should not al-
ter the conceptual domain of the
construct

Indicators are expected to covary
with each other
Yes

Nomological net for the indicators
should not differ

Indicators are required to have the
same antecedents and conse-
quences

Zdroj: JARVIS a kol., 2003.

7.3 Typy strukturalnich modeli

Strukturalni modelovani méa nékolik podob. Razeno chronologicky podle data vzniku jde o
regresni modely, péSinkové modely (path analysis — PA), konfirmaéni faktorovou analyzu
(Confirmatory factor analysis — CFA) a kone¢né modelovani pomoci strukturalnich rovnic
(SEM) (Schumacker, Lomax, 2004, 3). N¢kteti autofi, ale regresni modely do strukturdlniho
modelovani nefadi (napt. Raykov & Marcolides, 2006, 4) a jako Ctvrty typ strukturalniho
modelovani uvadéji Latent change models (nebo latent growth curve models), které slouzi
jako prostiedek ke studiu zmén v Case. Napt. k odhaleni vzorci zmény v Case v zavislosti na
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jinych proménnych. Nejvice rozsifené je modelovani pomoci SEM — vice nez polovina
publikovanych ¢lank v provoznim managementu vyuzivala SEM, zbytek pak PA a CFA
(Shah a Goldstein, 2006).

Pokud pod strukturdlni modelovani zaradime regresni modely, kde je zavisld proménna
odhadovana pomoci linearniho vztahu k nezavislym veli¢indm (viz také metoda nejmensich
¢tvercil), patii mezi zakladatele SEM Karl Parson diky svému objevu korelacniho koeficientu
(Schumacker, Lomax, 2004, 5). Na n¢j navazal Charles Spearman, ktery jako prvni
rozpracoval zéklady faktorové analyzy, ktera v 60. letech 20. stoleti ,,dospéla® do podoby
konfirmacni faktorové analyzy (CFA). Ta umoznuje posoudit, zda jednotlivé proménné
definuji latentni proménnou (konstrukt). Pii CFA se neptfedpokladaji specifické jednosmérné
vztahy mezi konstrukty, pouze se pfipousti, ze mohou byt vzajemné korelované. Dalsi typ
strukturadlniho modelovani — péSinkovou analyzu (path analysis - PA) - vytvofil biolog Sewell
Wright ve dvacatych letech 20. stoleti. Joreskog, Keerling a Wiley v 70.letech vytvofili
zkombinovanim obou metod CFA a PA modelovani pomoci strukturdlnich rovnic (SEM)
(Schumacker, Lomax, 2004, s. 6).

Jeden z autort SEM — Joreskog — se podilel na tvorbé pocitacového programu pro vypocet
strukturniho modelovani, dnes jiz klasického a dodnes vyvijeného a pouzivané¢ho programu
LISREL. Mimo ngj patii mezi bézn¢ vyuZivany software pro strukturni modelovani AMOS,
EQS, Mplus, SAS PROC CALIS, SEPATH ¢i RAMONA (Raykov & Marcolides, 2006, 2).
Rozvoj uZivatelsky privétivéjSich programi mél jisté¢ podil na vyrazném rozsifeni SEM ve
vyzkumu v 90. letech. Diky tomu snad jiz neplati, ze SEM je popularni, protoze je pouze
malo lidi, ktefi ji dovedou vyuzivat, jak v roce 2003 poznamenali Nachtigall a kol. (2003, s.
12).

Tabulka €. 35: Pouzity software v publikovanych védeckych €lancich

SEM ve vyzkumu v oblasti fizeni operaci SEM ve vyzkumu socialni prace
Lisrel — 48 % AMOS - 40 %
EQS 19 % LISREL - 25 %
SAS 9 % EQS 9%
AMOS 3 % Mplus 1 %

Ramona 1 %

Zdroj: Shah a Goldstein, 2006 a Guo a kol., 2008

7.3.1 Pésinkova analyza

Path analysis (PA), v ¢eském piekladu péSinkova analyza nebo analyza cesticek, spolu
se SEM piedstavuje metodu kauzilniho modelovani. Protoze kauzalita jak takova se
neobjevuje ve skute¢né¢ pozorovanych datech (jedna se o myslenkovy konstrukt), nelze
kauzalitu méfit samo o sobé (Meyer a kol., 2006, 585). Oznaceni ,,kauzalni modelovani* tak
neni uplné presné. To je také hlavni namitka viici PA. Napt. Yu (2007) cituje vyhrady Davida
Linga, podle kterého PA nemiize vyvratit chybn¢ navrzené kauzalni ptedpoklady v modelu, a
proto tato metodologie neni védecka ani statisticka.

Vhodnéjsi charakteristika PA zni, Ze diky této metod¢ 1ze posoudit pfimé ale i nepiimé efekty
proménnych na jiné proménné tak, jak to pfedpoklddd zkoumany teoreticky model. Ten je
obvykle vedle slovniho zdGvodnéni prezentovan péSinkovym grafem, ktery zobrazuje
zavislou a nezavislé proménné a piedpokladané vztahy (plisobeni) mezi nimi. Pfedpoklady,
na kterych stoji péSinkova analyza, jsou tyto (Meyer a kol., 2006, 592):
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Vztahy mezi proménnymi jsou linedrni a kauzalni

Chyby spojené s endogenni (zavislou) proménnou nejsou korelované s vysvétlujicimi
proménnymi.

Pficinnosti vazby jsou jednosmérné, ale na rozdil od vicenasobné regrese mohou byt
mezi proménnou A a B dvé takovéto vazby, kazda opacného sméru. Takové modely
jsou oznacované jako nerekurzivni. Pfedpokladaji, ze vztah mezi proménnymi ma jak
podobu pficiny tak 1 nasledku (tj. jde o existenci zpétné vazby), coz se vyuziva v
dynamickych modelech, které pracuji s dlouhodobymi daty (resp. casovymi fadami)
(Hair a kol, 2010, 708).

Proménné jsou méfeny na urovni intervalovych proménnych, nebo alespoil
proménnym blizkym intervalovym proménnych (jako napft. Likertovy Skaly)
Proménné jsou méfeny bezchybné — jejich reliabilita je tedy 100 %. V tomto spociva
zakladni rozdil mezi PA a SEM. PA vyuziva pouze pozorované proménné (nikoliv
latentni) a predpoklada, ze jsou 100 % spolehlivé, kdezto SEM umozituje pracovat i
s latentnimi proménnymi, u kterych se automaticky piedpoklada, ze jsou méfeny jen
s jistou mirou spolehlivosti. Proto dnes PA povazuje mnoho vyzkumnikli za méné
zajimavou nez SEM (Meyer a kol., 2006, 585). Principy PA ale plati analogicky i pro

vvvvvv

PA je velmi blizkéd vicenasobné regresi. Vedle toho, ze PA umi modelovat i nepfimé vztahy
mezi proménnymi, li§i se 1 v nasledujicich technickych postupech vypoctu (Meyer a kol.,
2006, 604):

1.

2.

3.

Vicenasobna regrese vyuzivd metodu nejmenSich ctvercl, kdezto PA metodu
maximalni vérohodnosti (maximum likelihood).

Vypocet nejmensich ¢tvercl je proveden najednou, kdezto maximalni vérohodnost je
iterativni proces.

Vicenasobna regrese vypocitava rovnici pro kazdou endogenni proménnou nezavisle.
PA odhaduje vSechny koeficienty modelu najednou.

Technicky rozdil je také v tom, Ze Vicenasobna regrese vede k vypoctu odhadnutych hodnot
zavislé proménéné, kdezto PA k chybé spojené se zavislou proménnou.

Odhad regresni rovnice Odhad strukturalni rovnice

y (predict)= bo + blxl + bzX2+ R o bpxp y (0bserved)= bo + b1x1 + bzXz +...+ bpxp+

error(Y)
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Obrazek €. 36: Porovnani vicenasobné regrese a péSinkové analyzy.

e Multiple Regression e Causal Modeling
X, X,
TEX, X,

Xz

X3 :n- v // \
X, 7"

Xs

Questions: Question:

+ How well do predictors ¢ How well do predictors
explain variance in Y? relate with regard to

+ Contributions of each when ultimate prediction of Y?

other Vs are controlled?
Zdroj: http.//www.psy.jhu.edu/~ashelton/courses/SEM09/SEMIntro.pdf

Ackoliv byla PA navrzena ve 30.letech 20.stoleti, vétsSiho z4jmu se ji dostalo az po 30 letech
(Yu, 2007).

7.3.2  Konfirmacni faktorova analyza

Konfirmaéni (n€kdy také konfirmatorni) faktorova analyza, anglicky oznacovana jako
Confirmatory Facotr Analysis — CFA, je specidlni metodou strukturniho modelovani, ktera
vyzkumnikim umoznuje posoudit platnost predpokladané struktury mezi proménnymi. Na
rozdil od explorativni faktorové analyzy, je CFA vyuZivana pii deduktivnim pfistupu (Meyer
a kol., 2006, 548), kdy vyzkumnik nejprve vytvofi teoreticky koncept a ten testuje na
empirickych datech. Konceptem se zde rozumi pifedstava o tom, jaké konkrétni
(pozorovatelné) proménné vypovidaji o latentni (pfimo nepozorovatelné, nebo nepozorované)
proménné - konstruktu. CFA pak prozkouma, do jaké miry, pozorované proménné ,,napliuji
jednotlivé konstrukty.

Pii CFA je latentni prom&nnd pojimana jako nezavisla proménnd a pozorované proménné
jako zéavislé — coz je v grafické podobé testovaného modelu vyznaceno Sipkami, které smétuji
od latentni proménné k pozorovanym proménnym.
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Obrazek €. 37: Priklad CFA

Zdroj: Hair a kol.,2010, s. 631

7.4 Vyhody a moznosti vyuziti SEM

MozZnost pracovat s latentnimi proménnymi piedstavuje velkou vyhodu SEM oproti jinym
vicerozmérnym statistickym metodam. Diky tomu totiz mohou testované modely pracovat
s velkym poctem proménnych a byt tak vice komplexni. Protoze testovany model je
posuzovan najednou jako celek, 1ze vypocitat test dobré shody pro cely hypoteticky model
(Ho, 2006, 281).

Druhou hlavni vyhodou je zohlednéni validity a reliability dat ziskanych méficimi néstroji.
SEM totiz explicitné¢ zohledituje chybu méfeni (measurement error) pii statistickém
zpracovani dat (Schumacker, Lomax, 2004, 7). Jinymi slovy ptedpoklada, Ze i u métenych
(nezavislych) proménnych existuje chyba méfeni, coz jiné vicerozmérné metody nedélaji.
(Raykov & Marcolides, 2006, 7). Tyto chyby méfeni jsou zplsobené jednak nepiesnosti
v odpovédich respondenti a také problémy v operacionalizaci koncepti (Ho, 2006, 282).
Diky zohlednéni chyby méfeni jsou vztahy mezi konstrukty (latentnimi proménnymi)
odhadnuty presnéji (Hair a kol. 2010, 615).

Béhem 30 let vyvoje SEM se tyto metody zdokonalily a rozvinuly do podoby, Ze dokaZzou
sledovat odlisnosti skupin v navrzenych modelech (jde o tzv. multilevel SEM modeling). A to
je tieti pfednost téchto metod (Schumacker, Lomax, 2004, 7).

Raykov & Marcolides (2006, 6) uvadéji, Ze SEM miiZze byt pouZzita pro nasledujici tfi typy
uloh:

1. Validace konstruktii — SEM zde slouzi jako prostfedek oveéfovani zda navrzeny méfici
nastroj skutecné¢ mefi latentni proménnou, kterou ma mefit.

2. Konfirmaéni moéd — za pomoci SEM vyzkumnik testuje hypoteticky model na
empirickych datech. Piipadn¢ lze také na jednéch datech testovat platnost dvou
alternativnich teorii, ¢imz se ziskd jesté cennéjsi vysledek (Hair a kol., 2010, 620).

3. Vyvoj teorie — zde ma SEM roli prizkumného (explorativniho) nastroje, kdy
vyzkumnik Casto na jednom vzorku dat testuje nékolik modelil a hledd, ktery nejlépe
znich odpovidd pouzitym datim. Zkoumd tak rizné moznosti vztahti mezi
proménnymi, cozZ mu pomdha pii navrZeni nebo objasnéni teorie. Aby takto vytvoteny
model mohl byt povazovan za obecné platny, je tfeba jej provétit na nové sadé dat
(opét konfirmacni vyuZiti SEM).
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Naopak za nevyhodu lze povazovat, Ze pro SEM existuje jen malo ,,voditek” ve smyslu
doporuceni a jest¢ méné standardu, kterych by se vyzkumnici pfi aplikace SEM méli drzet pfi
provadéni samotné analyzy stejné¢ jako pii prezentaci a interpretaci vysledki (Shah a
Goldstein, 2006).

Dalsi nevyhody:

e Neumi testovat smér vazeb mezi proménnymi (Stoelting, 2002).

e Velké vyzkumné vzorky (Wallenburg, Weber, 2005)

e Podminka vicerozmérné normality dat, byt metoda maximalni vérohodnosti pro odhad
parametrti modelu je robustni i vii¢i odchylkdm v normalité dat (Wallenburg, Weber,
2005).

e Ekvivalence modelii - Lze namodelovat vice riznych modeli na stejnych datech, a
presto mohou byt stejné statisticky kvalitni. (Hancock, Mueller, 2006, 17)

e Ex post modifikace modelu mohou popftit smysluplnost metody (vysledky ptizplsobit
datim) (Hair a kol. 2010)

Obrazek ¢. 38: llustrace PA, CFA a SEM

Structural Equation Modeling Model

R —RE

MVI MV3 AWy MVs MVE MVT
Key

b Path Analysis Model Latent variable O
MV MV Measured vanahle D

6 [rectional influence ——

LCovanance

Confirmatory Factor Analvsis Model

n

LY = Latent variahle
MV = Mamifest variable

m ME = MV error
LE =LY emmor

MV7T

Ox
®

Ox
Ox
O

Zdroj: Shah a Goldstein, 2006.
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7.5 Predpoklady SEM

Pro strukturni modelovani plati podobné predpoklady jako pro ostatni vicerozmérné
statistické metody. Specifikum lze vidét v pozadavcich, které se tykaji:

e velikosti vyzkumného vzorku

e spojitosti endogenni proménnych

e identifikace modelu

e nutnosti teoretického zdiivodnéni modela a kauzality

Velikost vzorku

Autofi Bentler a Chou (1987) vychazi pfi stanovovani velikosti vyzkumného vzorku z poctu
proménnych a fikaji, Ze rozumné minimum pii strukturdlnim modelovani je 5 piipadd na
jeden odhadovany parametr, tj. pfiblizn¢ 15 pfipadi na jednu proménnou (spliujici
pozadavky na normalitu, nepiitomnost odlehlych hodnot a Gplnost dat). Pokud ale proménna
nespliluje normalitu dat, doporucuji pouzit misto péti piipada 15.

Ve vyzkumné praxi je velikost vzorkll riznoroda. V socialnim vyzkumu se pohybuji 120 do
6400 porozvani smedidnem 412 (Guo a kol. 2008). Ve vyzkumech v provoznim
managementu je rozpéti mensi 18-3300 s medidnem 251 (Shah a Goldstein, 2006).

Spojitost endogennich proménnych

Pii SEM se pfedpoklada, ze vSechny endogenni proménné jsou spojité. Pokud jsou méfeny
pomoci Skal a data jsou tedy ordinalni, stale se piedpoklada, ze proménna, které je
zaznamenana na Skdle, je sama o sob¢ spojitd. Exogenni proménné mohou byt spojité,
ordinalni nebo dichotomické (Jackson a kol., 2005 a Structural Equation Modeling using
AMOS: An Introduction, 2011).

Identifikace modelu

Pfi vypoctu parametrii strukturdlniho modelu je potieba dostatecného poctu korelaci a
kovarianci. Pokud existuje nekone¢né¢ mnoho odhadt parametri modelu, mluvi se o tom, ze
model je underidentified. Je to situace, kdy model md méné zndmych proménnych nez
neznamych (zéporné stupné volnosti). Vysledek vypoctu tak neni pouzitelny. Zvlastnim
piipadem je tzv. empirickd underidentification. Tato situace nastane, kdyz se odhady
nékterého z parametrd blizi nule a to zplsobuje vypocetni problémy. Problém pak muze
vyftesit zvétSeni vyzkumného vzorku. Druhou pfi¢inou je pak nevhodné formulovany model a
zde miiZze pomoct Uprava modelu.

Model, ktery poskytuje pouze jedno mozné feSeni, byva oznacovan jako just-identified.
Rovnéz toto feSeni neni smysluplné, nebot’ uméle odpovida datim (Meyer a kol., 2006, 551).
Modely, které poskytuji vice nez jedno ptipustné feSeni (a jedno znich je nejlepsi nebo
optimalni) odhadu pro kazdy parametr se oznacuje jako overidentified. Tyto modely maji
pocet stupnil volnosti vétsi nez nula, coz umoziuje vypocitat chi kvadrat a dalsi testy dobré
shody (Structural Equation Modeling using AMOS: An Introduction, 2011).

Teoretické zdliivodnéni modeli a kauzality

Pomoci SEM Ize modely testovat v tom smyslu, Ze je mozné zamitnout je, nebo nezamitnout,
coz ale neznamena potvrzeni platnosti v pravém smyslu slova, pouze provizorni pfijeti
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modelu. Jednim z divodii pro¢ tomu tak je, je skutecnost, ze na jednéch datech lze vétSinou
namodelovat n¢kolik riiznych modell, o kterych lze prohlasit, ze nejsou neplatné. Aby tedy
vyuzivani SEM mélo néjaky uzitek, musi byt modely (pouzité proménné a vztahy mezi nimi)
teoreticky zdivodnény. Pozornost je tfeba vénovat zdivodnéni kauzalit, protoze i kdyz
modely pracuji se zavislostmi (jednosmérné Sipky v grafickych reprezentaci modela), samy
statistické metody SEM skute¢nou kauzalitu neprokazou.

Pokud je tieba zkoumat kauzalitu, tradi¢né se uplatiiuji experimenty jako vyzkumny postup.
SEM se vS8ak typicky nepouZziva pro experimentalni vyzkumy a nezdvislé proménné nejsou
fizeny a ovliviiovany vyzkumniky. O kauzalnich vztazich lze pii SEM mluvit, pokud jsou
splnény tyto vlastnosti vztahu dvou proménnych (Hair a kol. 2010, 614):

existuje mezi nimi kovariance

existuje mezi nimi ¢asova naslednost — SEM miiZe tuto vlastnost prokazat, pokud
vyuziva data z vyzkumu postaveny na experimentu anebo dlouhodobém vyzkumu (jde
o analyzu ¢asovych fad).

nejde o nepravy vztah (non-spurious covariance) — kovariance mezi proménnymi neni
ovlivnéna, pokud se do modelu zahrne dalSi proménna. Prokazani této podminky
kauzality komplikuje velmi Castd multikolinearita mezi nezavislymi proménnymi u
profilovych dat (cross sectional data, nejedna se o data ¢asovych fad).

teoretické zdtivodnéni.

7.6 Postup pfi vyzkumu vyuzivajiciho SEM

Nasledujici doporuceny postup pii vyzkumu zaloZeného na SEM vychazi z Hair a kol. (2010,

628):
1.

Definice jednotlivych konstrukti — operacionalizace pouzitych konstrukti vyustuje
do navrhu ,,obrazii* ¢i indikatort téchto konstruktii — pozorovanych proménnych (tj.
napt. Skalovych otdzek, které budou polozeny v dotazovani). Lze vychdzet zjiz
pouzitych otazek v predchozich vyzkumech, nebo navrhnout a otestovat vlastni skaly.
Vytvofeni méticiho modelu — Znamend zodpovédet otazky o tom, zda jsou pouzité
konstrukty validni a jednorozmérné. Kolik pozorovanych proménnych ma popisovat
jeden konstrukt? Které polozky patii k jednotlivym konstruktim? Vysledkem je Casto
graficky navrh (viz obrazek ¢. 34)

Navrh empirického vyzkumu (sbéru dat) — zde se definuje velikost vyzkumného
vzorku, zplsob zpracovani chybéjicich dat, zpisob posouzeni kvality dat, volba
metody matematického odhada parametrit modelu aj.

Posouzeni validity méfeni — na ziskanych datech se posoudi validita modelu méfent,
tedy zda pozorované proménné vypovidaji o definovanych konstruktech. Tato faze
spociva v provedeni konfirmac¢ni faktorové analyzy. Pokud zplisob méteni latentnich
proménnych neni uspokojivy, nelze pokracovat dal, ale je potfeba redefinovat model
meéteni. Zahrnuti strukturnich vztahi do modelu (krok 5) totiz nezlepsi validitu méteni
(Hair a kol., 2010, 710). V této fazi se musi posoudit celkova shoda modelu méteni
s daty a dale je tfeba provétit validitu jednotlivych konstruktii ¢ty hledisek Hair a kol.
(2010, 678): Konvergen¢ni validita, diskriminacni validita, nomologickd validita
(provétena pomoci korelaci mezi konstrukty, zda pfitomnost a podoba korelaci
odpovida teoretickym predpokladim a face validity (znamena, zda jednotlivé
pozorované proménné maji takovy obsah, aby skute¢né plnily sledovany koncept.)
Specifikace struktury modelu — znamend definovat vztahy mezi proménnymi a
v ptipadé konfirma¢niho modu SEM je teoreticky zdvodnit.
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6. Posouzeni validity strukturniho modelu — pomoci obdobného postupu jako v kroku 4
se posoudi kvalita modelu (do jaké miry je v souladu s empirickymi daty). Obecné
plati, ze pokud ukazatel testu dobré shody se pro strukturni model blizi hodnotam
modelu méfeni, strukturni model 1épe odpovidd datim, protoze hodnoty modelu
mefeni predstavuji hranici, od které se odviji hodnoty strukturniho modelu (Hair a
kol., 2010,s. 650).

Obrazek €. 39: Doporuceny postup aplikace SEM

Defining the Individual Constructs
What items are to be used as measured variables?

Stage 1

Develop and Specify the Measurement Model

Make measured variables with constructs
Draw a path diagram for the measurement model

Stage 2

Designing a Study to Produce Empirical Results

Assess the adequacy of the sample size
Select the estimation method and missing data approach

Stage 3

Assessing Measurement Model Valid ty
Assess line GOF and construct validity of me su ement model

Stage 4

Refine measures
and design a
new study

Measurem nt Model
Va id?

Specify Structural Model
Convert measurement model to structural model

Stage 5

Assess Structural Model Validity

Assess the GOF and significance, direction, and size of
structural parameter estimates

Stage 6

Draw substantive
conclusions and
recommendations

Refine model and
test with new
data

Structural Model Valid?

Hair a kol. 2010, 628
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7.6.1

Pied zkoumanim jednotlivych vztahd je tieba rozhodnout, zda model jako celek odpovida
datim a zda lze model pfijmout nebo zamitnout (predictive accuracy, model fit). O tom
rozhoduje shoda mezi pozorovanou a odhadovanou kovarianéni matici, kterd je vysledkem
testovaného modelu (Hair a kol. 2010, 614). Bylo navrzeno vice ukazatelt, které hodnoti miru
shody dat s teoretickym modelem. Nej€astéji pouZivanymi je chi kvadrat, CFI (komparative
fix index) a RMSEA (root mean square error of approximation). Jejich doporu¢ené hodnoty
(viz tabulka ¢. 36) zavisi na nejméné dvou okolnostech: velikost vzorku a na poctu vSech
parametri modelu, které je tieba odhadnout. Interpretace vysledku ¢asto neni jednoznacna.
Napf. niz§i hodnoty RMSEA nezna¢i vhodnéj$i model nez model s hodnotami RMSEA
vys$simi (Shah a Goldstein, 2006).

Posouzeni validity modelu

Tabulka ¢. 36:Doporucené hodnoty indikatort kvality modelu

N < 250 N> 250
No. of Stat.
vars. (m) ms12 12<m<30 m230 m<12 12<m< 30 m230
x2 Insignificant Significant Significant Insignificant Significant Significant
p-values expected p-valueseven  p-values p-values p-values p-values
with good fit expected even with expected expected
good fit
CFlor .97 or better 95 or Above 92 .95 or better Abaove .92 Abo e
U better 90
RNI May not .95 or Above .92 .95 or Above Above
diagnose better better, not 92, not .90, not
misspecification used with used with used with
well N> 1,000 N>1, 00 N> 1,000
SRMR Biased upward, .08 or less Less than Biased .08 less .08 or less
use other (with CFI .09 (with upward; use (with CFI (with CH
indices of .95 or CFl above other above .92) above .92)
higher) .92) indices
RMSEA Values < .08 Values < Values < Values Values < Values <
with CH = .97 .08 with .08 with .07 wih .07 with .07 with
or higher CFl of .95 CFl above cl 197 CF of .92 CFl of .90
or higher .92 o higher or higher or higher

Note: m = number of observed variables; /¥ applies to number of observations per gr  p when applying CFA to multiple groups at the same time.

Hair a kol. 2010, s. 646

7.6.2 Modifikace modelu

Pouzivany software bézné vypocitava také udaje, které lze vyuzit k modifikaci modelu tim
smérem, aby model 1épe odpovidal datim. To ma smysl, zejména pii uziti SEM jako
prostiedku vyvoje teorie. Pti konfirma¢nim pouziti jsou Upravy modelll na zéklad¢ dat velmi
sporné. Typickym piikladem uprav je piipusténi korelace chyb odhada latentni proménné
(chyby spojené s pozorovanymi proménnymi). Problematické je to zejména v situaci, kdyz se
piipusti korelace mezi chybami odhadi dvou rGznych latentnich proménnych (na obrazku
¢. 34 dvou latentnich proménnych by to byla napi. korelace mezi n€kterou z proménnych
Error 1-3 a Error 4-6). Znamena to totiz, ze se piipousti, ze proménné definujici latentni
proménné maji néco spole€ného (napi. definuji soucasné i jiny konstrukt). To v jistych
piipadech jde teoreticky obhajit. Velmi Casto to ale znamena piiznani, ze zvolené promeénné
nem¢ti sledované konstrukty dobie a je to tedy signalem nedostatecné konstruktové validity
(Nachtigall a kol., 2003, s.13; Hair a kol. 2010, 666).
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V souvislosti s modifikacemi modelu je tfeba dodat, Ze ohroZuji smysluplnost SEM jako
metody pro ovéfovani teorii. Bez jasné definované¢ho hypotetického modelu, ktery je odvozen
z teorie a predchozich poznatki, je testovani nesmyslné stejné jako modifikace modelu,
protoze se pak testuji vztahy platné pro konkrétni zpracovavané data. Nalezené vztahy tak
mohou byt dilem ndhody a moZnost zobecnit tyto poznatky je pak minimalni (Ho, 2006, 283).

7.7 Faktory Sifeni informaci o zkuSenostech s reklamacemi

Jednou hlavnich reakci zdkaznika na uskute¢nénou reklamaci je Sifeni informaci ve svém
okoli o této zkuSenosti. Zpravy pfedané ostatnim lidem mohou mit dvé vyhranéné polohy —
negativni ale 1 pozitivni. Pfevaha vyzkumi si v§ima negativniho hodnoceni a pozitivni je
relativné opomijeno (Oliver, 2010a).

Nasledujici vyzkum se zaméfil na obé podoby s cilem zjistit, zda a v Cem se negativni a
pozitivni ,,Septanda“ li§i. Tj. zda faktory vlivu, které podnécuji negativni a pozitivni Septandu,
jsou riizné a zda se lisi sila jejich vlivu. Protoze se jedna o zdmérné chovani, testovany model
vychdazejici z teorie planovaného chovani. Tim jsou definovany tii obecnéjsi vlivy: postoje
zakaznika, vlivy jeho okoli (subjektivni norma) a vnimana kontrola chovani. Uskutecnéné
vyzkumy na podobné téma potvrdily vliv faktort jako je kvalita poskytnuté kompenzace,
rychlost vyftizeni reklamace, divéryhodnost a ochota personalu (Collier a Bienstock, 2006;
Davidow, 2000). Z jejich obsahu je mozné ptedpokladat, Ze se jedna o faktory, které ovliviuji
presvédCeni spojené s postoji. VIiv subjektivni normy ¢i vnimané kontroly chovani tak
z citovanych vyzkum nelze posoudit.

7.71  Formulace modelu a pouzité proménné

Jak bylo, feCeno navrzeny model vztahii odpovida teorii planovaného chovéni. Kazdou
z pri¢innostnich vazeb, kterou tato teorie predpoklada, 1ze chapat jako hypotézu stanovenou
k ovéfeni. Formaln¢ je definujeme takto:

HI: Postoj k sifeni informaci pozitivné souvisi se zdmérem.

H2: Subjektivni norma pozitivné souvisi se zamérem.

H3: Vnimana kontrola chovani pozitivné souvisi se zdmérem.

H4: Vnimana kontrola chovani pozitivné souvisi s chovanim.

HS5: Zamér zneuzit reklamace pozitivné souvisi s chovanim.

Vedle platnosti jednotlivych vazeb se také ovetuje platnost modelu jako celku.

Testovani platnosti tohoto modelu probéhlo kvantitativni cestou a to pomoci péSinkové
analyzy. Nepracuje se zde s latentnimi proménnymi, zcehoz plynou nékterd omezeni
diskutovana v pfedeslém textu.

Zakladni charakteristika modelu:

e Velikost vzorku =250
Pocet proménnych: 7 v kazdém z obou modeli
Pozorované endogenni proménné: k1, k4 (k2, k5)
Pozorované exogenni proménné: k9, k10, k7 (k6, k8, k10)
Nepozorované exogenni proménné: erl, er2 (erl, er2)
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Tabulka €. 37: Pouzité proménné pro negativni Septandu

Proménna  Oznaeni Formulace otazky

proménné
Chovani Kl Negativni. zkuSenosti s rek?amaci v konkrétnim obchodé
jsem sdélil svému okoli (nikdy — mnohokrat)
Z4mer Ka Varuji své pratele pfed obchodnikem, ktery nevyiidil

Proménné reklamaci k mé spokojenosti.

pro model Postos 7 Povazuji za dobré, fict svym znamym o negativnich
negativni ) zkuSenostech s reklamacemi v konkrétnich obchodech.
Septandy SN K9 Mi pratelé me informuji o negativnich zkusenostech s
T reklamacemi, které ucinili v konkrétnich obchodech.
Behavioral K10 Je snadné informovat své znamé o zkuSenostech s
control reklamacemi.
. Pozitivni zkuSenosti s reklamaci v konkrétnim obchodé
Chovani k2 . 1 o .
jsem sdélil svému okoli (nikdy — mnohokrat)
A Pozitivni zkuSenost s reklamaci u konkrétniho obchodnika
Zamer k5

Proménné sdélim svym znadmym a blizkym.

pro model Postoj 6 Povazuji za dobré, fict svym zndmym o pozitivnich
pozitivni zkuSenostech s reklamacemi v konkrétnich obchodech.
Septandy SN 18 Mi pratelé me informuji o pozitivnich zkusenostech s
T reklamacemi, které ucinili v konkrétnich obchodech.
Behavioral K10 Je snadné informovat své znamé o zkusSenostech s
control reklamacemi.

Pozn.: odpovédi (s vyjimkou prvni otazky) byly na Skéle ,,zcela nesouhlasim — zcela souhlasim*
Zdroj: autor

Obrazek ¢. 40: Testované modely Septandy

Negativni Septanda Pozitivni Septanda

Zdroj: autor

7.7.2 Testovani modelu a vysledky pésinkové analyzy

Z odpoveédi na otazku, jak casto respondenti sd€luji negativni a pozitivni zkuSenosti
s reklamacemi svému okoli, je vidét mnohem ostfejsi vyhranénost u negativnich zprav, ktera

napovidd, ze intenzita jejich Sifeni je vétsi. U pozitivnich zprav je vétsi ,,zdrzenlivost®, ale
Sifené jsou také (viz také medidn, ktery je 6 u negativnich zprdv a 5 u pozitivnich).
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Tabulka ¢. 38: Cetnosti $ifeni negativnich a pozitivnich informaci

Negativni Septanda  Pozitivni Septanda

Class Value  Cetnosti % Cetnosti %
nikdy 1 10 4% 10 4 %
2 5 2% 12 5 %
3 11 4% 27 11 %
4 21 8 % 43 17 %
5 34 14 % 49 20 %
6 71 29 % 55 22 %
mnohokrat 7 97 39 % 53 21 %

Zdroj: autor

Obrazek €. 41: Intenzita Sifeni negativnich a pozitivnich informaci

120

100

80 L
B Pozitivni

60 eptandna

40 ~ W Negativni

20 - Septanda

0 -
1 2 3 4 5 6 7

Zdroj: autor

Zékladnim ukazatelem statistické kvality (spolehlivosti) modelu je chi kvadrat. Pro negativni
»septandu jsou vysledky nésledujici: y2= 5,440, p= 0,066, Df=2. Protoze statisticka
signifikance je mensi nez 95 % (je dokonce mensi nez 90 %) nemizeme tvrdit, Ze teoreticka a
pozorovana kovarinan¢ni matice se lisi. To podporuje tvrzeni, ze navrzeny model odpovida
datlim, coz poukazuje na platnost testovaného modelu.

Ukazatel chi kvadratu I1ze doplnit o vysledky dalSich ukazateld. Comparative index fit CFI je
0,98 a potvrzuje dobrou statistickou kvalitu modelu. Ukazatel RMSEA je ale vys$si nez
doporu¢ovand hodnota 0,08 a ¢ini 0,085. To souvisi svazbou, kterd existuje mezi
proménnymi K10 a K1, a kterd je — jak ukazuji nasledujici vysledky — statisticky
nevyznamna. Pfi jejim odstranéni se hodnoty vSech uvedenych ukazatell zlepsi: y2= 5,496,
p= 0,139 a DF=3; CFI1 = 0,99 a RMSEA = 0,059. Tato ,,problematickd* vazba je ale v modelu
ponechana pro zachovani teoretického konceptu, ze kterého testovany model vychazi. Odrazi
ptimy, nezprostiredkovany vliv vnimané kontroly chovani na skutecné chovani. Odhady
regresnich funkci tim vyznamné ovlivnény nejsou, a tudiz jeji pfitomnost neovliviiuje
interpretaci dalSich vysledk.

Pro pozitivni ,,Septandu jsou ukazatele statistické spolehlivosti nésledujici: 2= 12,297, p=
0,002, Df=2.; CFI = 0,977 a RMSEA = 0,146. Ptekroceni doporuc¢ené¢ hodnoty u RMSEA
signalizuje, ze v ptfipadé¢ tohoto modelu jsou vysledky =zatizeny vysSSi mirou rizika.
Statistickou vyznamnost chi kvadratu lze ¢asteéné vysvétlit velkym vyzkumnym vzorkem.
Hodnota CFI je na doporuované urovni. Byt jeden z indikdtorG podporuje platnost modelu
jako celku, je tfeba konstatovat, ze navrzeny model neodpovidd zcela datu. Nasledujici
vysledky a vyplyvajici zavéry je tieba chapat jako zatizené vySenym rizikem.
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Tabulka €. 39: Odhady parametrt modelu negativni Septandy

Standardized
Regression Weights Estimate  S.E. .R. Regression
Weights
k4  <--(H2) k9 0,156 0,057 2,734 0,006 0,155
k4  <--(H3) k10 0,108 0,055 1,956 0,051 0,096
k4  <---(HI) k7 0,673 0,066 10,129 ok 0,565
k1 <--- (HS) k4 0,404 0,075 5,416 ok 0,345
k1 <--- (H4) k10 0,02 0,084 0,237 0,812 0,015

Zdroj: autor

Obrazek €. 42: Standardizované regresni koeficienty modelu negativni Septandy

Squared
12 Multiple  Estimate
Correlations
ka 0,490
k1 0,122

,28

k10

Pozn.: ¢ervené vazby oznacuji statisticky nespolehlivé korelace
Zdroj: autor

Tabulka ¢. 40: Odhady parametrd modelu pozitivni Septandy

Standardized
Regression Weights Estimate S.E. .R. Regression
Weights
k5 <--(H2) k8 0,307 0,04 7,703 ok 0,357
k5 <--(H3) k10 -0,005 0,044 -0,113 0,91 -0,005
k5 <-—--(HD k6 0,57 0,048 11,81 HoHk 0,552
k2  <---(H5) k5 0,765 0,072 10,566 ok 0,582
k2  <---(H4) k10 -0,028 0,076 -0,372 0,71 -0,021

Zdroj: autor
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Obrazek €. 43: Standardizované regresni koeficienty modelu pozitivni Septandy

k6
,55
@ Squared
64 33 Multiple  Estimate
53 ,58 ;
K5 Correlations
k5 0,637
k2 0,333
k8
,33
,30

k10

Pozn.: Cervené vazby oznacuji statisticky nespolehlivé korelace
Zdroj: autor

713 Zavéry

Vysledky jsou pro oba modely podobné v né€kolika aspektech. Zaprvé ani v jednom se
neprokazal pfimy vliv vnimané kontroly chovani na vlastni chovéani. Hypotéze H4 musime
zamitnout. Nejednd se o zdsadni problém, protoze i pii mnoha jinych aplikacich teorie
planovaného chovani se tato souvislost neprokazala. Nase data také nepotvrzuji vliv vnimané
kontroly chovani na intenci (tj. H3 také nebyla potvrzena). Pokud bychom pfipustili vyssi
riziko (nepatrné ptekroceni 5 % hranice spolehlivosti: p = 0,051), mizeme tuto vazbu najit u
Sifeni negativnich zprav, byt je slaba: standardizovany regresni koeficient této vazby je 0,11.
Efekt vnimané kontroly chovani je tak v obou ptipadech zanedbatelny.

Nepfitomnost vazby s vnimanou kontrolou chovani Ize odivodnit tak, Ze pro Sifeni
negativnich i pozitivnich referenci o obchodnikovi, nema spotiebitel zavaznéj$i vnimané
prekazky. Jde tudiZz o rozhodnuti, které je plné¢ v kompetenci zakaznika a podle zékaznik,
obchodnik nema takové chovani Sanci ovlivnit (viz také dale). Vypusténi vnimané kontroly
chovani prakticky znamenda to, Ze negativni i1 pozitivni Septandu lze vysvétlit i pomoci
,Jjednodussi teorie zdivodnéného chovani.

Jestlize cilem tohoto zkoumdni bylo posoudit vliv proménnych na intenzitu podéavani
referenci svému okoli, zlstavaji relevantni pouze proménnd subjektivni norma a postoj.
V obou piipadech mizeme podle hodnot standardizovanych regresnich koeficienta
konstatovat, ze vetsi vliv na intenci ma postoj: standardizovany regresni koeficient pro postoj
je 0.56, resp. 0.55 pro pozitivni Septandu. Subjektivni norma ma vétsi vliv v ptipadé kladnych
referenci (koeficient 0.36) nez u zapornych referenci (0.16).

vvvvvv

o svych pozitivnich i negativnich zkuSenosti. Dal$i vliv ma subjektivni norma, ¢imz se
potvrzuje dilezitost pratel a dalSich lidi v okoli jedince. Pratelé (resp. vrstevnici) ptusobi ale i
jinou cestou, nejen vlivem jejich pohledu na vhodnost ¢i nevhodnost Sifeni informaci o
obchodnicich. Podle Goudge a kol. (2010) vrstevnici (peers) mohou také ovlivnit ndzor na
hédonickou spokojenost s vyfizenim reklamace, a tim obsah zprav, které zdkaznik o

roMIN

zkuSenosti s reklamaci §ifi, ve smyslu pozitivniho ¢i negativniho vyznéni.
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Uvedené dva faktory (postoj a subjektivni norma) v nasich modelech vysvétlily 49 % procent
variace zaméru a 12 % pro chovani v piipad¢ negativni Septandy a 63 % zaméru a 33 %
chovani u pozitivni Septandy.

Zopakujme jesSté omezeni spojend s vyzkumem, kterd mohou zkreslovat vysledek. Prvni je
skuteCnost, ze pracujeme s péSinkovou analyzou, kterd vyuziva pozorované proménné,
nikoliv latentni. Toto zjednoduSeni znamen4, Ze predpoklddame, ze jedna otdzka méfi presné
cely koncept (postoj, intenci atp.), coZ nemusi byt pravda. Druhé omezeni se tyka nizsi
spolehlivosti modelu pozitivni Septandy.

Dalsi zkoumani fenoménu Septandy by se mélo zaméftit na podrobnéjsi rozbor postoji. Bylo
vhodné testovat model, ktery by méfil postoje a subjektivni normu i nepfimo, tj. soucasti
dotazovani by byly také presvédceni respondentl. Piikladem takovych faktord mohou byt
kompenzace, divéryhodnost, ochota, ¢i rychlost vyfizeni reklamace, coz potvrdily vyzkumy
(Collier a Bienstock, 2006 a Davidow, 2000). Lze ptedpokladat, ze tyto faktory
pravdépodobné ovliviiuji chovani prostfednictvim zmény piesvédceni (beliefs). Porozuméni
struktury pfesvédeni, které formuji postoj, je vyznamné pro obchodniky, ktefi by tim ziskali
lepsi informace o faktorech, na které by méli zamétit pozornost a které by mohly vyznamné
ovlivnit Sifeni negativnich zprdv v souvislosti sreklamaci. Smysluplnd je i pfesnéjsi
identifikace pfesvédcCeni ovliviiujici postoje spojené s pozitivni Septandou. Tuto informaci by
mohli obchodnici vyuzit pro podporu Sifeni svého dobrého jména v souvislosti napf.
s liberalni reklamacni politikou.

Naopak podle naseho vysledku je mozné pominout detailngj$i analyzu vnimané kontroly
chovani, kterd se ukazala jako nedulezity faktor. Pravdépodobné z diivodu bohatych moznosti
komunikace, které respondenti se svymi blizkymi maji — pfedevSim mame na mysli
komunikaci na dalku prostfednictvim mobilnich telefond, emailt, internetovych diskusnich
for ¢i sociélnich siti.

7.8 Model zneuzivani reklamaci

Jednim ze zésadnich problémi spojenych s reklamacni politikou je oportunistické chovani
zakaznikd, které hrozi ptedevsim v situaci, kdy podnik zvoli liberalni reklamaéni politiku — tj.
nabidne zdkazniklim delsi reklamaéni lhiitu, bude méné striktni pfi posuzovani, zda konkrétni
reklamace je, ¢i neni opravnéna (Harris, 2008).

O tomto jevu piindsi informace odborna média zejména z vyspélych zemi, jako jsou USA.
V CR vyzkum na toto téma neprobéhl, alespoii pokud je autorovi znamo. Z toho divodu lze
piedpokladat, ze menSi odborny zdjem o toto téma muze byt disledkem toho, Ze cCesti
zakaznici (z riznych pfic¢in) nezneuzivaji reklamace pfili§ casto. Tuto domnénku podporuji i
vysledky ptfedbézného orienta¢niho pruzkumu, ve kterém pouze jeden z dvaceti dotazovanych
respondentli pfipustil, ze se - byt neuspésné - o zneuziti reklamaci pokusil. Navzdory tomu
jsme se o prozkoumani tohoto jevu v ¢eskych podminkach pokusili. Cilem je tedy zjistit, které
faktory ovliviiuji zamér zdkaznikl zneuzit reklamac¢ni podminky ve sviij prospéch.

Protoze se zvolené téma vyzkumu dotyka etiky chovani, a jak plyne ze zahrani¢nich zdroja
citovanych v literarni reSersi, zdkaznici jsou si védomi neeti¢nosti takového chovéni (King a
Dennis, 2006), je tieba pocitat s jistym zkreslenim odpovédi na pfimo polozené otazky, které
se neetického jednani tykaji. Cely dotaznik vSak obsahoval pouze jednu otazku, ktera byla
z tohoto pohledu citlivd. Tou byla otazka tykajici se vlastni zkuSenosti se zneuzivanim
reklamaci.
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7.8.1 Formulace modelu

Testovany model vychazi z teorie planovaného chovani a pro vysvétleni zneuzivani reklamaci
pouziva proménné intenci, postoj, subjektivni normu a vnimanou kontrolu chovani. Hypotézy
jsou formalné definovéany timto zpisobem:

HI: Postoj ke zneuzivani reklamaci souvisi pozitivné se zam¢erem.

H2: Subjektivni norma pozitivné souvisi se zamérem.

H3: Vnimana kontrola chovéni pozitivné souvisi se zamérem.

H4: Vnimana kontrola chovani pozitivné souvisi s chovanim.

HS5: Zamér zneuzZit reklamace pozitivné souvisi s chovanim.

Proménné v modelu jsou konstruovany jako ptimo méfitelné. Na rozdil od ostatnich modeli,
zde ma vyzkumny vzorek velikost 207, nebot’ 43 respondentii neodpovédélo na otazku L1,
zda se pokusili nékdy vyuzit reklamace ve sviij prospéch. Nahrazeni chybéjicich hodnot
jakoukoliv z pouzivanych metod by mohlo vyznamné zkreslit vysledky zejména proto, ze se
jedna o zéavislou proménnou. Proto byli respondenti, ktefi otazku L1 nezodpovédéli z dalsiho
zpracovani dat vytazeni.

Zakladni charakteristika modelu
e Velikost vzorku =207
e Pocet proménnych v modelu: 7
e Pozorované endogenni proménné: B4, L1,
e Pozorované exogenni proménné: LS5, C6, L4
e Nepozorované exogenni proménné: erl, er2

Tabulka €. 41: Pouzité proménné pro negativni Septandu

Proménna Oznaceni Formulace otazky
proménné
Chovani L1 Pokusil jste se uplatnit reklamaci, i kdyz jsem véd¢l, Ze je neopravnéna?
(zavisla) (nikdy — mnohokrat)

Nebudu-li dale potiebovat vyrobek, ktery stale vypada jako novy,
pokusim se jej vratit obchodnikovi jako reklamaci.

Postoj Co6 Mam pravo vratit a reklamovat funkéni vyrobek, a¢ jsem jej pouzival.
Pokud by mi pratelé pokazili vyrobek, nesnazili by se ziskat za néj zpéct

Zamér B4

S.N. L4 penize pod zdminkou reklamace.
Behavioral Ls Vratit pouzivany, ale jiz nepotiebny vyrobek zpét obchodnikovi pod
control zaminkou reklamace, je obtizné.

Pozn.: odpovédi (s vyjimkou prvni otazky) byly na $kale ,,zcela nesouhlasim — zcela souhlasim®
Zdroj: autor

7.8.2 Statisticka shoda modelu a vysledky

Protoze pouzita metoda vyhodnoceni dat — strukturalni modelovani — vyzaduje variabilni data,
zaméfime pozornost nejprve na popis zavislé proménné. Odpovédi na otazku, zda se
respondenti pokusili vratit obchodnikovi funkéni vyrobek (tj. zda se pokusili zneuzit
reklamace) jsou Castecné¢ v souladu s predbéznym prizkumem. Nikdy takovou cinnost
nezkusilo 60 % respondentii. Také zbyvajicich 40 procentu respondentli se pokusilo
reklamace zneuzit v minimalnim rozsahu. Vedle tohoto vécného vyznamu je vysledek
dilezity pravé tim, ze do dalSich statistickych analyz tato (zavisld) proménnd vstupuje
s relativné malou variabilitou.
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Obrazek €. 44: Testovany model

Zdroj: autor

Tabulka ¢. 42: Cetnosti pokusti o zneuziti reklamace

Skala Vyznam Cetnosti  Procenta

1 Mnohokrat 2 1,0 %
2 0 0%

3 1 0,5 %
4 6 2,9 %
5 22 10,6 %
6 52 25,1 %
7 Nikdy 124 59,9 %

Zdroj: autor

Obrazek ¢. 45: Cetnosti pokusii o zneuziti reklamace
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Zdroj: autor

Zékladnim ukazatelem statistické spolehlivosti modelu je chi kvadrat 2= 2,314, p= 0,314,
Df=2. Podle tohoto kritéria lze tento vysledek povazovat za akceptovatelny. Odraz
teoretického modelu v datech potvrzuji i hodnoty Comparative index fit (CFI) CFI= 0,998 a
RMSEA = 0,028. Podle vicero ukazateld tedy testovany model splituje kritéria, na zaklade¢
kterych 1ze konstatovat, Ze model je statisticky platny.
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Tabulka ¢. 43: Odhady parametrd modelu

Standardized
Regression Weights Estimate  S.E. .R. Regression
Weights

B4 <---(H3) L5 0,056 0,008 6,906 ook 0,44

B4 <-—--(HD Cé6 0,1 0,044 2,291 0,022 0,146
B4 <---(H2) L4 -0,02 0,009  -2,291 0,022 -0,136
L1  <--(H5) B4 0,287 0,052 5,493 ok 0,394
L1 <--(H4) L5 0,009 0,007 1,354 0,176 0,097

Zdroj: autor

Obrazek €. 46: Standardizované regresni koeficienty modelu zneuzivani reklamaci

C6

Squared
Multiple  Estimate
Correlations

B4 0,283
L1 0,203

37

Pozn.: Cervena vazba oznacuje statisticky nespolehlivé korelace
Zdroj: autor

Sledované vazby v modelu jsou statisticky spolehlivé s vyjimkou vazby mezi vnimanou
kontrolou chovani a chovanim (L5 — L1). Hypotézy H1, H2, H3 a HS tak mizeme potvrdit.
Standardizované regresni koeficienty dokladaji stfedné silnou souvislost mezi zdmérem a
chovanim (0,39). Zamér (intence) méd pak nejtésnéjsi vazbu k vnimané kontrole chovani
(0,44). Slabé, ale piesto statisticky spolehlivé jsou vazby k postoji (0,15) a subjektivni normeé
(-0,14). Zaporna hodnota u subjektivni normy odpovida opacné polarité otazky a je v souladu
s predpoklady. Model vysvétluje 28 % variability intence a 20 % chovani.

783  Zavéry

Vysledky ukazuji na dilezitost faktoru kontroly chovéni. Je-li v o€ich zdkaznikli zneuziti
reklamace obtizné, skutecné je jejich zamér zneuzit reklamace ve svlij prospéch nizsi a také
samotné zneuzivani reklamaci je mensi. Relativni vyznam vnimané kontroly chovéani vaci
subjektivni norm¢ a postoji naznacuje, ze obchodnici by pii formulaci reklamacéni politiky,
celi-li problémim se zneuzivanim reklamaci, méli na prvnim misté nastavit takové
mechanizmy, které by zneuziti reklamaci komplikovaly. Teprve jako dopliujici aktivity lze
doporucit opatteni, které by plisobily na zménu pfesvédCeni (a tim zménu postoje Ci
subjektivni normy). Ptfikladem by mohla byt kampan, kterd by zdiiraziiovala negativni
disledky zneuzivani reklamaci a jeji neeticky rozmér.
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V ¢asti vénované strukturdlnimu modelovéani odkazujeme na ivahu autora teorie planované¢ho
chovani, ktery upozoriiuje, ze vyraznou zménu chovani Ize docilit i pisobenim na takovy
faktor, jehoz vliv model prokazal jako maly. Vztazeno ovSem na nas problém se zneuzivanim
reklamaci by se jednalo o piisobeni na postoje a subjektivni normu. Pti formulaci doporuceni
je ale tfeba vychazet realisticky z moznosti, které obchodnici maji. Jisté pro né je snazsi
ovlivnit vnimanou kontrolu chovéni, napt. zavedenim komplikujicich opatfeni do procesu
vraceni vyrobkt, nez plisobit na postoje ¢i subjektivni normy zékazniki. To je uloha spi$ pro
sdruzeni ¢i svazy obchodnikl, nebot’ napf. vytvofeni kampané pilisobici na zakazniky
vyzaduje spole¢ny a (geograficky) nelokalni postup. Navic otdzka etiky chovani je
problémem celé spolecnosti a nejen obchodnikd.

Aktivita vtomto sméru by pro obchodniky nebyla pifinosnd i na zakladé (zahrani¢niho)
poznatku, ze spotiebitelé vi, Ze zneuzivani reklamaci je neetické. Také argument negativnich
disledkt pro zakazniky, ktefi reklamaci zneuzivaji, neni pfili§ silny, nebot’ pii odmitnuti
reklamace je typickou sankeci to, Ze si zdkaznik zbozi ponecha. Proto také King a kol. (2008)
doporucuji, aby komunikace smérem k zakaznikim =zdlraznila, Ze reklamace jsou
instrumentem slouzicim obéma strandm obchodniho vztahu a pro zékazniky maji smysl
v tom, ze snizuji riziko chybné koupé.

Uvedené zavéry je tfeba relativizovat, nebot’ i kdyZ model spliluje statistické indikatory
spolehlivosti, problémem je mald variabilita zavislé proménné. To je i vidét na udajich o
mnozstvi vysvétlené variability (28 % pro intenci a 20 % pro chovani). Mala variabilita
zavislé proménné (L1) nemusi byt zplisobena pouze tim, ze CeSti spotfebitelé reklamace
nezneuzivaji (nelze to ale vyloucit), nebo nevhodné stanovenou Skalou pro odpovédi.
Domnivame se, ze validitu dotazovani by zlepSilo, pokud by se respondentim uvedly na
piikladech razné formy, jakymi lze reklamaci zneuzit. Nékteré postupy uvedené v reSersni
casti textu nemusi zdkaznici viibec pokladat za zneuZzivani reklamaci. S timto souvisi dalsi
omezeni, kterym bylo pouziti pfimého meéfeni proménnych modelu, coz také zvysilo
nepiesnost vyzkumu. Bylo by proto vhodné méfit zavislou proménnou vice otazkami, které
by se dotazovaly na riizné konkrétni formy zneuzivani reklamaci. Tim by se odstranily
posledni dva jmenované problémy najednou.

7.9 Spravedinost pri reklamaci a jeji dasledky na loajalitu
zakaznika

Jak uvadi Homburg a kol. (2010), existuje dostatek vyzkumt dokladajicich, ze hodnoceni
spravedlnosti pfi reklamacich je zasadnim faktorem loajality, ov§em samotné spravedlnost pii
reklamacich je systematicky zkoumana jen ziidka. Jednim z téchto mala pfipadu je Blodgett a
kol. (1997), kteti sledovali vliv spravedlnosti pfi vyfizovani zdkaznickych stiznosti na
loajalitu (v behaviordlnim pojeti, tedy opctovny nakup zakaznikl). Jejich vysledek byl
pon¢kud piekvapivy, nebot’ nenalezli vztah mezi loajalitou a procedurdlni spravedlnosti.
Zasadnim faktorem podle jejich experimentu byla interakéni a casteéné distribuéni
spravedlnost. Sami autofi ale pfipousti, Ze vysledek tykajici se neexistence souvislosti
s proceduralni spravedlnosti mize byt nespolehlivy vzhledem k uzce vymezenému pojeti této
proménné v jejich vyzkumu.

Na zaklad¢ uvedenych divodd bylo cilem nasledujiciho vyzkumu provéfit vztahy mezi
vnimanou spravedlnosti pfi vyfizovani reklamaci a loajalitou. Vyzkumna otazka tedy znéla,
zda a jak souviseji distribu¢ni, proceduralni a interakéni (ne)spravedlnost s rozhodnutim
piestat nakupovat vyrobky u daného obchodnika.
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7.9.1 Formulace modelu

Testovany model vychazi zteorie spravedlnosti, kterd je zde clenéna na distribucéni,
proceduralni a interakéni (Voorhees a Brady, 2005). Tii proménné charakterizuji pocitovanou
nespravedlnost pfi vyfizovani reklamaci a jsou dany do souvislosti se zdmérem piestat
nakupovat v situaci, kdyz se prodejce nevyfidil reklamaci spravedlivé. Dalsi proménou je
skute¢né chovani — ztrata loajality v disledku nespokojenosti s vyfizenim reklamace. Pro
zjednodusSeni bylo budouci chovani modelovéano na zakladé¢ minulého chovani a predpoklada
se tudiz stabilita chovani — viz kapitola o aplikaci teorie planovaného chovani ¢. 4.2 a 4.3.

Testovany model zndzornuje nasledujici hypotézy:
e HIl: Vnimana distribuni nespravedlnost zvySuje zadmér prestat nakupovat u

obchodnika.

e H2: Vnimana procedurdlni nespravedlnost zvySuje zamér piestat nakupovat u
obchodnika.

e H3: Vnimana interakéni nespravedlnost zvySuje zamér prestat nakupovat u
obchodnika.

e H4: Zamér ovliviiuje chovani

Obrazek €. 47: Testovany model

Distribugni
spravedinost

Procedurdini

spravedinost Zimér

Chovén(

3

Interakéni
spravedinost

Zdroj: autor

Proménné modelu tykajici se spravedlnosti jsou konstruovany jako latentni proménné.
Proménné zamér a chovani jsou ptimo sledované proménni.

Zakladni charakteristika modelu
e Velikost vzorku =250
Pocet proménnych v modelu: 23
Pocet pozorovanych proménnych: 10
Pocet nepozorovanych proménnych: 13
Pocet exogennich proménnych: 13
Pocet endogennich proménnych: 10
Pozorované endogenni proménné: d1w, d2w, d3w, elw, e3w, flw, 2w, 3w, J1, J3
Nepozorované exogenni proménné: Distr, Process, Interac, erl-erl0.

7.9.2 Platnost modelu

Platnost modelu je posuzovana ve dvou krocich. Prvni se tykd modelu méteni — je provedena
konfirmacni faktorova analyza vztahujici se ke tfem latentnim proménnym a poté se provetuje
platnost strukturniho modelu. Shoda modelu méfeni je posouzena podle tfi ukazatel — chi
kvadratu, dile CFI a RMSEA:

123



Tabulka €. 44: Pouzité proménné v modelu

Proménna Oznaceni Formulace otazky
proménné
L Stalo se, Ze jste prestal nakupovat u obchodnika, ktery nevytesil Vasi
Chovani I . o . ) , .
reklamaci k Vasi spokojenosti? (mnohokrat — nikdy)
Za4mer 3 Prestanete nakupovat v obchodé¢, kde se k Vam pfi reklamaci
nezachovali spravedlivé? (urcité piestanu — urCité nepfestanu)
Nahrada (finan¢ni a nefinanc¢ni), kterou ¢lovek ziska reklamaci, je:
(nizka — vysoka)
Distribu¢ni . Kompenzace za reklamovany produkt, kterou ¢lovek ziska od
Distr o R
spravedlnost obchodnika, je: (neférova — férova)
Reklamaci clovek neziska takovou nahradu, jakou by si zaslouzil.
(souhlasim — nesouhlasim)
Proceduralni Vyfizeni reklamaci trvd neimérné dlouho. (nesouhlasim — souhlasim)
Process . IR y . .
spravedlnost Obchodnici reklamace zamémé protahuji (nesouhlasim — souhlasim)
K zakazniklim, ktefi reklamuji vyrobky, se obchodnici chovaji zdvoftile.
(nesouhlasim — souhlasim)
Interakcni Interac I pti reklamacich obchodnici ptisobi, jakoby méli o reklamujiciho
spravedlnost zakaznika zajem. (nesouhlasim — souhlasim)
Obchodnici si nedovoli chovat se hrub¢ k zakaznikm, kteti uplatiuji
reklamaci. (nesouhlasim — souhlasim)

Pozn.: Odpovédi tykajici se spravedlnosti byly vynasobeny vahou, kterd udavala dulezitost
dané slozky spravedlnosti pro respondenta.
Zdroj: autor

1. Chi kvadrat = 24,452, Df = 17, p = 0.108: ProtoZe statistick4 signifikance je mensi nez 95
% (je dokonce mensi nez 90 %) nemizeme tvrdit, ze teoretickd a pozorovana kovarinancni
matice se 1i8i. Tento zékladni ukazatel podporuje tvrzeni, Ze navrzeny model odpovida datim.

2. CFI = 0,988: Pii zohlednéni velikosti vyzkumného vzorku a poctu pozorovanych
proménnych (kterych bylo v modelu méfeni 10) by ukazatel mél nabyvat hodnoty vyssi nez je
0,97 (Hair a kol. 2010, s. 646). To je splnéno, proto i tento ukazatel signalizuje dobrou shodu
modelu s daty.

3. RMSEA = 0,043. Pii zohlednéni velikosti vyzkumného vzorku a poctu pozorovanych
proménnych by ukazatel mél nebyvat hodnoty vyssi nez je 0,08 (Hair a kol. 2010, 646). To
také spluje, proto i tento ukazatel signalizuje dobrou shodu modelu s daty.

Dale je tfeba provéfit validitu jednotlivych konstruktii (konstruktova validita), a to ze Ctyf
hledisek Hair a kol. (2010, s. 678):
e Konvergencni validita provefuje, zda proménné tykajici se jednoho konstruktu spolu
konverguji (viz dale).
e Diskriminaéni validita provéiuje, zda se konstrukty od sebe skutecné odlisuji (viz
dale).
e Nomologicka validita — byla provétena pomoci korelaci mezi konstrukty. Pfitomnost a
podoba korelaci musi odpovidat teoretickym piredpokladim. Jak bylo uvedeno
v literarni reSer$i, existuje souvislost mezi jednotlivymi slozkami spravedlnosti, a
proto je pritomnost korelaci mezi tfemi latentnimi proménnymi v potadku.
e Face validity — znamena, zda jednotlivé pozorované proménné maji takovy obsah, aby
skute¢né plnily sledovany koncept. Face validita byla zajiSténa tim, Ze pti formulaci
proménnych jsme adaptovali Skaly pouzité v Keng a Liu (1997), Blodgett a kol.
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(1997), Thegersen a kol. (2009) a jejich obsah posoudili dva lidé, kteti maji zkuSenost
s marketingovym vyzkumem.

Obrazek ¢. 48: Model méreni

Zdroj: autor

Konvergenéni validita

Podle Hair a kol. (2010, s. 677) by standardizované regresni koeficienty (loadings) mély
dosahovat vyse nejméné 0,5 idedln¢ 0,7 a vice. Z tabulky ¢. 45 je patrné, ze tato podminka je
splnéna.

Pro prokazani konvergencni validity to ale nestaci, a proto se vyuzivaji dalsi ukazatele jako je
Cronbachovo Alpha. Jeho doporucend minimalni hrani¢ni hodnota je 0,7 (popt. 0,6), ktera je
dosaZena - viz tabulka €. 46. Koeficient Alpha vSak chybné ptredpoklada, Ze vSechny polozky
pfispivaji stejné k reliabilit¢ latentni proménné, a proto je vhodné&jSi vyuzivat ukazatel
Composite reliabilty, ktery by mél dosahovat hodnoty 0,70 a pro kazdy z indikatort reliability
by méla byt hodnota nad 0,5 (Shook a kol., 2004). Z tabulek vidime, Ze tento pozadavek se
splnén s vyjimkou distr spravedlnosti, ktery je mirn€ pod touto hranici. Dal§im ukazatelem je
Construct reliability (CR), ktery by mél byt vétsi nez 0,7. Ptipustnd hodnota je také 0,6 pokud
je reliabilita u ostatnich konstruktii dobra (Hair a kol., 2010, s. 677). Tuto podminku data
splituji. Poslednim pouzitym ukazatelem je Average Variance Extracted (AVE), ktery by mél
nabyvat hodnoty 0,5 a vice, coz je opé€t splnéno.

Tabulka €. 45: Standardizované regresni koeficienty modelu méfeni

dlw <---  Distr ,682
d2w  <---  Distr ,642
d3w  <---  Distr , 759
elw  <-- Process , 794
e3w  <--- Process ,874
flw  <--- Interac , 763
2w <-- Interac ,861
3w <--- Interac , 739

Zdroj: autor
125



Tabulka €. 46: Ukazatelé kvality konstrukce latentnich proménnych

Distr Proces Interac
Cronbach alpha 0,734 0,818 0,829
Construct reliability (CR) Joreskog rho 0,737 0,821 0,832
Average Variance extracted 0,694 0,834 0,788
Composite Reliability 0,613 0,808 0,746
Name of Construct(s) Composite Variance
Reliability Extracted

1 Interac 0.746 0.788

2 Process 0.808 0.834

3 Distr 0.613 0.694

Interac

1 F1 0.763 0.800

2 F2 0.694 0.751

3 F3 0.779 0.812

Process
1 E1l 0.858 0.874
2 E3 0.754 0.794
Distr

1 D1 0.623 0.701

2 D2 0.650 0.721

3 D3 0.565 0.662

Pozn.: Autofi vypoctu doporucuji, aby Composite reliability bylo mensi nez AVE, coz je signal dobré
konvergentni validity, viz www.hishammb.net/cvc2/CVC2_UserManual.pdf. Vypocet proveden pomoci The
Online CONSTRUCT VALIDITY Calculator version 2.0 dostupny z http://www.hishammb.net/cvc2

Zdroj: autor

Celkové lze konvergentni validitu povazovat za dobrou pro uvedené tfi konstrukty. U
konstruktu distribu¢ni spravedlnost jeden z ukazatelli (konkrétné Composite reliability)
naznacuje, ze jeho validita miZe byt niz§i v porovnani s ostatnimi konstrukty.

Diskrimina¢ni validita

Diskrimina¢ni validita byla provétena porovnanim vzdy dvou konstruktd, mezi kterymi byla
»zafixovana“ (tedy stanovena) korelace na ,,1“. Pokud by se takto definovany model ve
vysledcich liSil od modelu, ktery nepiedpokladd uplnou korelaci, lze se domnivat, ze
konstrukty jsou od sebe odlisné a je zajisténa diskriminacni validita konstrukt. Pokud by zde
odli$nost nebyla, znamenalo by to, Ze pozorované proménné plni ne dva rtizné konstrukty ale
pouze jeden.

Timto postupem byly provéteny vztahy mezi tremi konstrukty, se kterymi pracuje model. Pro
vSechny konstrukty byla prokdzana diskriminacni validita. Jak poznamenava Hair a kol.
(2010, s. 677), tento postup neni spolehlivy v piipadé velkych korelaci mezi konstrukty. U
proménnych naseho modelu je korelace spiSe slaba, proto by se nemélo jednat o vaznou
komplikaci.

Celkové muZzeme prohlésit spolehlivost modelu méfeni jako dobrou a lze pfistoupit
k vyhodnoceni strukturdlniho modelu a k interpretaci jeho vysledki.
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7.9.3 Strukturni model

Hlavni ukazatel kvality modelu je chi kvadrat, ktery méa hodnotu 44,225 (p = 0.046, Df = 30),
coz pro model s danym pocétem pozorovanych proménnych (10) a rozsahem vzorku 250
respondentli neodpovidé zcela doporucenim, nebot’ p by mélo nabyvat hodnot 0,05 ¢i vyssich.
Rozdil vSak neni zésadni a soucasné CFI (0.979) a RMSEA (0.044) jsou v pozadovanych
intervalech. Proto miizeme povazovat model za platny.

Obrazek €. 49: Standardizované regresni koeficienty modelu
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Pozn.: ¢ervena vazba oznacuje statisticky nespolehlivé korelace
Zdroj: autor

Ptredpokladané vazby mezi proménnymi modelu jsou statisticky spolehlivé s vyjimkou vztahu
interakéni spravedlnosti (hypotéza H3). Souvislost intence (zamér prestat nakupovat u
obchodnika, ktery se nezachoval pfi reklamaci spravedlive) se prokézala pouze u distribucni
(H1) a proceduralni spravedlnosti (H2). Podle regresnich koeficientd, které jsou prakticky
stejné, nelze prohlasit, Ze by nékterd ze dvou slozek plisobila na zamér vic.

Tabulka ¢. 47: Odhady parametrd modelu

Standardized
Regression Weights Estimate  S.E. R. Regression
Weights
i3 <---(H2) Process 0,033 0,012 2,776 0,006 0,214
i3 <---(H3) Interac -0,009 0,015 -0,562 0,574 -0,048
i3 <--- (H1) Distr 0,042 0,016 2,56 0,01 0,216
dlw <--- Distr 1 0,702
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d2w <--- Distr 1,027 0,134 7,676 oAk 0,657
d3w <--- Distr 1,188 0,151 7,889 koA 0,735
elw <--- Process 1 0,783
e3w <--- Process 1,161 0,177 6,558 ok 0,893
flw <--- Interac 1 0,772
2w <--- Interac 1,159 0,099 11,697 *oHk 0,854
3w <--- Interac 1,056 0,097 10,922 *oHk 0,741

jl <--- i3 0,499 0,091 5,506 HAK 0,336

Zdroj: autor

794  Zavéry

Byt je zkoumany model 1 jednotlivé vazby vném (s uvedenou vyjimkou) statisticky
spolehlivé dolozen daty, jeho hlavni slabou strdnkou je mald mira vysvétlené variability
zavislé proménné. V piipadé zameru distribucni a proceduralni spravedlnost vysvétlila pouze
8 % variability zdméru a cely model vysvétlil jen 11 % skute€ného chovani.

Znamena to, ze pro porozuméni loajality (resp. jeji ztraty v souvislosti s reklamacemi) sice
spravedlnost hraje roli, jisté ale existuji dalSi faktory (dal$i proménné pisobici na zdmér
anebo zprostiedkujici vliv spravedlnosti), které jsou rovnéz dulezité. Inspiraci mize byt opét
model planovaného chovéni a jeho proménna vnimana kontrola chovéani: ne vzdy je mozné
obchodnika opustit, napt. pokud je jediny, ktery dané zbozi dodava. A protoze v tomto
vyzkumu jsme pracovali s behavioralnim pojetim loajality, méla by takovato skute¢nost odraz
ve vysledku.

Pfes tuto podstatnou vyhradu (tedy relativné maly vypovidaci vyznam) maji vysledky piinos a
to vtom, ze zpochybiiuji zjiSténi zminéného Blodgetta a kol. (1997). Podle naSich dat je
proceduralni spravedlnost faktorem, ktery ovliviiuje loajalitu. Naopak ji neovliviiuje
interak¢éni spravedlnost.

Pti dalsim zkoumani vlivu spravedlnosti pfi reklamacich bude vhodné zptesnit méieni tii
slozek spravedlnosti. V naSem vyzkumu byly jednotlivé sloZky vytvofeny na zékladé tii a
dvou pozorovanych proménnych. Tento nizky pocet byl disledkem snahy, aby respondenti
nebyli pfi dotazovani pietizeni velkym mnoZstvim otazek. (Pti dotazovani byly sbirany data i
pro dalSi modely). Pro pfesnéjsi zachyceni téchto latentnich proménnych je potieba
pozorovanych proménnych vic, nebot’ jak distribu¢ni, procedurélni i interakéni spravedlnost
jsou samy i sobé vicerozmérnym konceptem (viz literarni reSerSe v kap. 2.5). V této situaci je
také dilezité zvazit, zda nezménit metodu stanoveni latentnich proménnych; zda misto
reflexivniho pojeti neuplatnit formativni zptisob, coz mize zvysit hodnovérnost vysledkl
(Collier a Bienstock, 2006).

7.10 Sklon k uplatiiovani reklamaci

Cilem nasledujiciho vyzkumu je zjistit souvislost mezi spravedlnosti pti vytizovani reklamaci
a sklonem k reklamovani a nasledné s intenzitou uplatiovani reklamaci. Tato souvislost je
dilezita zejména pokud reklamace nevnimame jen jako negativni jev pro prodavajiciho (¢i
poskytovatele sluzeb), ale jako prostfedek ziskani zpétné vazby o (ne)spokojenosti zakaznika
a jako jeden zkrokd kudrzeni si zdkaznika v pfipadé€ selhani produktu, at uz selhani
skutecného nebo zdkaznikem pouze vnimaného.
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Odhodlani stézovat si posiluje n€kolik proménnych jako je postoj ke sté¢Zovani si, vnimana
hodnota ziskand stézovanim si (rozdil nakladd a toho, co zdkaznik pravdépodobné ziska),
pravdépodobnost uspésnosti reklamace (Kim a kol., 2003), ¢i zdkaznikova zkuSenost se
stézovanim (Thegersen a kol., 2009) a také sociodemografické faktory (Keng a Liu, 1997).

7.10.1 Formulace modelu

Navrzeny model vztahl je inspirovany teorii planovaného chovani. A hlavni zménou je, ze
vnimani spravedlnosti je pfimo vztaZzeno k zdméru a je vynechan postoj, protoze nckteré
vyzkumy dokladaji pfimou souvislost mezi presvédéenim (zde tuto roli ma spravedlnost) a
zamérem bez zprostiedkujici cesty ptes postoje (Randolph, 2001). Dalsi dva faktory v modelu
jsou subjektivni norma a vnimana kontrola chovani.

Ptedpoklddané vztahy jsou popsany hypotézami H1-H7 a zachycuje je model na obr. €. 50:

Distribu¢ni (hypotéza H1), procedurdlni (H2) a interakéni (H3) spravedlnost zvySuje
odhodléani zdkaznika uplatnit v ptipadé nespokojenosti pravo na reklamaci.

Hypotéza H4: Pratelé a blizci, kteti reklamuji vyrobky pfi nespokojenosti, posiluji
zamér zakaznika uplatnit reklamaci v pfipad¢ nespokojenosti prostfednictvim socialni
normy.

Hypotéza HS5: Snadnost uplatnéni reklamace posiluje zamér zakaznika uplatnit
reklamaci v ptipad€ nespokojenosti.

Hypotéza H6: Snadnost uplatnéni reklamace posiluje chovani zdkaznika uplatnit
reklamaci v pfipadé nespokojenosti.

Hypotéza H7: Zamér reklamovat vyrobek =z divodu nespokojenosti pozitivné
ovlivituje chovani (uplatnéni reklamact).

Obrazek ¢. 50: Testovany model

Distribu¢nl Subjektivni

spravedinost norma

Procedurginf \

spravedinost Z{;Vvéni
Interak&ni Vnimana

spravedInost kontrola chovani

Zdroj: autor

Vsechny proménné v modelu jsou konstruovany jako latentni proménné. Skalové otazky pro
tvorbu téchto latentnich proménnych byly odvozeny z praci Keng a Liu (1997), Blodgett a
kol. (1997) a Thegersen a kol. (2009).

Zakladni charakteristika modelu

Velikost vzorku = 250

Pocet proménnych v modelu: 45

Pocet pozorovanych proménnych: 18

Pocet nepozorovanych proménnych: 27
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e Pocet exogennich proménnych: 25
e Pocet endogennich proménnych: 20
e Pozorované endogenni proménné: d1, d2r, d3r, el, e3, fl, f2, f3, b1, b2, al, a2, a4,

gl, g2,1l, i4r, i3r

e Nepozorované exogenni promeénné: Distr, Process, Interac, Beh cont, SN, erl-erl8.

Tabulka €. 48 Pouzité proménné v modelu

Oznacéeni

Proménna

Formulace otazky

prom.

Chovani Behavior

Béhem poslednich 3 let jsem reklamoval zakoupené vyrobky: (ani
jednou — mnohokrat)

Mam bohaté zkuSenosti s reklamovanim vyrobki. (nesouhlasim —
souhlasim)

Reklamuji vyrobky, se kterymi jsem nespokojen, mén¢€ ¢asto nez
vétSina lidi, které znam. (souhlasim — nesouhlasim)

Zamér Intention

Budu-li nespokojeny se zakoupenym vyrobkem, pijdu jej reklamovat.
(nesouhlasim — souhlasim)

Nebude-li vyrobek fungovat tak jak ma, reklamuji jej. (nesouhlasim —
souhlasim)

Distribu¢ni

spravedlnost Distr

Nahrada (finan¢ni a nefinanc¢ni), kterou ¢lovek ziska reklamaci, je:
(nizka — vysoka)

Kompenzace za reklamovany produkt, kterou ¢lovek ziska od
obchodnika, je: (neférova — férova)

Reklamaci ¢lovek neziska takovou nahradu, jakou by si zaslouzil.
(souhlasim — nesouhlasim)

Proceduralni

spravedlnost Process

Vytizeni reklamaci trva neimérné dlouho. (nesouhlasim — souhlasim)
Obchodnici reklamace zamémée protahuji (nesouhlasim — souhlasim)

Interakéni

spravedlnost Interac

K zakazniktim, ktefi reklamuji vyrobky, se obchodnici chovaji zdvofile.
(nesouhlasim — souhlasim)

I pti reklamacich obchodnici ptisobi, jakoby méli o reklamujiciho
zakaznika zajem. (nesouhlasim — souhlasim)

Obchodnici si nedovoli chovat se hrub¢ k zdkazniktim, kteti uplatiuji
reklamaci. (nesouhlasim — souhlasim)

Subjektivni
norma

Mi blizci by urcite reklamovali vyrobek, se kterym by byli nespokojeni.
(nesouhlasim — souhlasim)

Pratelé povazuji za spravné ozvat se a reklamovat vadny vyrobek.
(nesouhlasim — souhlasim)

Vnimana
kontrola
chovani

Beh cont

Zabalit zpét reklamovany vyrobek a dorucit jej obchodnikovi neni
slozité. (nesouhlasim — souhlasim)

Slozity postup reklamaci m¢ odrazuje. (souhlasim — nesouhlasim)
Nutnost odvozu vyrobku zpét obchodnikovi mé od reklamace odrazuje.
(souhlasim — nesouhlasim)

Pozn.: Polarita otazek byla upravena tak, aby vztahy byly pfi vypoctech pozitivn€ korelované v souladu

s hypotézami.
Zdroj: autor

7.10.2 Validita méficiho modelu

Shoda celkového modelu s daty bude posouzena podle tii ukazateld — chi kvadratu, dile CFI a

RMSEA.
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1. Chi-kvadrat = 184,565, Df= 114, p = 0,000. Test prokazuje rozdil mezi teoretickou a
pozorovanou kovarinanéni matici. Tento zadkladni ukazatel je ale velmi citlivy pii vétSich
vzorcich dat a reaguje 1 na malé odchylky, proto se vyuziva v kombinaci s dal§imi ukazateli. |
podle Hair a kol. (2010, s. 646) pfi takto velkém vyzkumném vzorku a po¢tu proménnych je
beézné, ze chi kvadrat je signifikantni.

2. CFI = 0,927: Pii zohlednéni velikosti vyzkumného vzorku a poctu pozorovanych
proménnych (kterych bylo 18) by ukazatel mél nabyvat hodnoty vyssi nez je 0,92 (Hair a kol.
2010, s. 646). To také spluje, proto ukazatel signalizuje dobrou shodu modelu s daty.

3. RMSEA = 0,050. Pfi zohlednéni velikosti vyzkumného vzorku a poctu pozorovanych
proménnych (kterych bylo 12) by ukazatel mél nebyvat hodnoty vyssi nez je 0,07 (Hair a kol.
2010, s. 646). I tento ukazatel signalizuje dobrou shodu modelu s daty.

Konvergencni validita

Podle Hair a kol. (2010, s. 677) by standardizované regresni koeficienty (loadings) mély
dosahovat vyse nejméné 0,5 idealn¢ 0,7 a vice. Z tabulky ¢. 49 je patrné, ze tato podminka je
splnéna s vyjimkou A4r a zejména g2, coz znamend, Ze tyto proménné mohou piisobit
problémy. Pro prokazani konvergencni validity se dale pouzilo Cronbachovo Alpha. Jeho
doporuc¢end minimalni hrani¢ni hodnota je 0,7 (popt. 0,6) a to je splnéno, pravé s vyjimkou
proménné subjektivni norma (SN). Koeficient Alpha vSak chybné ptfedpokladd, ze vSechny
polozky prispivaji stejné k reliabilité¢ latentni proménné a pro promeénné, které jsou plnény
pouze dvéma proménnymi je nevhodny.

Dalsi ukazatel je Composite reliabilty, ktery by mél dosahovat hodnoty 0,70 a pro kazdou
z polozek hodnotu nad 0,5 (Shook a kol., 2004). Z tabulek ¢. 50 vidime, ze tento pozadavek
se splnén s vyjimkou distribucni spravedlnosti, ktery je mirné pod touto hranici. DalSim
ukazatelem je Construct reliability (CR), ktery by mél byt vétsi nez 0,7. Ptipustna hodnota je
také 0,6 pokud je reliabilita u ostatnich konstruktti dobra (Hair a kol., 2010, s. 677). Tuto
podminku data spliiuji s vyjimkou SN (subjektivni normy). Poslednim pouzitym ukazatelem
je Average Variance Extracted (AVE), které¢ by mélo nabyvat hodnoty 0,5 a vice, coz je opét
splnéno pro vSechny konstrukty.

Obrazek ¢. 51: Model méreni

(o) (e9)erl) @13 end @ €9 i) @y (o) (o)  (ert) (er2) (9 e € erth @12

550 68 /.49 38 35 | .29 63 | a2

, . X , 47 | 5 , , Al X ,
568,32 2470 62 ,584 ,7%5 6858 46 881 806

N =7 27
.

-50
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Zdroj: autor

Tabulka €. 49: Standardizované regresni koeficienty modelu méieni

dl
d2r
d3r
f1
2
3
al
gl
g2
14r
il
13r
adr
a2
b2
bl
el
e3

<---  Distr ,559
<---  Distr 518
<---  Distr ,719
<--- Interac ,741
<--- Interac ,823
<---  Interac ,699
<---  Behavior ,682
<--- SN ,857
<--- SN 312
<---  Beh cont ,591
<---  Beh cont ,541
<---  Beh _cont ,620
<---  Behavior ,462
<---  Behavior , 754
<---  Intention ,648
<---  Intention , 791
<e-- Process , 795
<L Process ,762

Zdroj: autor

Celkové lze konvergentni validitu povazovat za pouze dobrou, nikoliv vybornou. Slabou
konvergen¢ni validitu ma zejména konstrukt subjektivni normy (SN), nebot’ sestava pouze ze
dvou polozek, které¢ nejsou mezi sebou pfili§ korelované. Zde bylo tieba ucinit rozhodnuti,
zda v modelovani pracovat se stavajicim konstruktem (ktery ma omezenou spolehlivost),
nebo tento konstrukt pfevést na pozorovanou proménnou (tj. nahradit jej proménnou gl nebo
g2). Protoze i1 ptes uvedené vyhrady tento konstrukt splituje minimalni hodnoty podle AVE,
byla subjektivni norma namodelovana jako latentni proménnd. Pfi interpretaci vysledného
modelu ale bude upozornéno na mensi spolehlivost tohoto konstruktu.

Tabulka €. 50: Ukazatelé kvality konstrukce latentnich proménnych

Name of Construct(s) Cronbach Construct Composite Variance
Alpha reliability  Reliability Extracted
1  Bahavior 0,620 0,673 0.531 0.633
2 Intention 0,66 0,685 0.651 0.720
3 Distr 0,618 0,629 0.477 0.599
4 Process 0,754 0,755 0.732 0.779
5  Interac 0,797 0,799 0.699 0.754
6 SN 0,416 0,539 0.501 0.585
7 Beh cont 0,612 0,609 0.451 0.584
Behavior Composite Variance
Reliability Extracted
1 Al 0.499 0.608
2 A2 0.442 0.572
3 A4 0.647 0.718
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Intention

1 B1 0.749 0.791
2 B2 0.544 0.648
No Distr

1 D1 0.507 0.619
2 D2 0.535 0.639
3 D3R 0.387 0.539
No Process

1 E1l 0.709 0.762
2 E2 0.755 0.795
No Interac

1 F1 0.709 0.761
2 F2 0.649 0.720
3 F3 0.738 0.782
No SN

1 Gl1 0.125 0.312
2 G2 0.837 0.857
No Beh cont

1 I1 0.482 0.606
2 13 0.426 0.566
3 14 0.447 0.581

Pozn.: Vypocet proveden pomoci The Online CONSTRUCT VALIDITY Calculator version 2.0
(http://www.hishammb.net/cvc2)

Zdroj: autor

Diskriminacni validita byla provétena postupem popsanym u predchoziho modelu (kap. 7.3).
Touto metodou byly provéfeny vztahy mezi konstrukty, se kterymi pracuje model. Pro
vSechny konstrukty byla diskrimina¢ni validita prokézéna. I face validita byla zajiSténa
stejnym postupem jako v predchézejicim modelu.

7.10.3 Strukturni model

Hlavni ukazatel kvality modelu je chi kvadrat, ktery ma hodnotu 203,130 (p = 0.000, Df =
118), coz pro model s danym poctem pozorovanych proménnych (18) a rozsahem vzorku 250
respondentli odpovidé ocekavani, ze rozdil kovariancnich matic bude signifikantni. Protoze
ale CFI (0.912) je pouze mirn¢ pod doporucenou hranici 0,92 a RMSEA (0.054) je
v pozadovanych intervalech, povazujeme model za platny.

Ptredpokladané vazby mezi proménnymi modelu jsou statisticky spolehlivé s vyjimkou vztahu
interakéni spravedlnosti. Hypotéz H3 tady musime zamitnout. Ostatni uvedené hypotézy
muzeme povazovat nadale za platné. Zamér reklamovat je ve statisticky podlozeném vztahu
s ostatnimi proménnymi modelu, jak pfedpokladal navrzeny model. Zajimava je existence
vazby mezi vnimanou kontrolou chovani a vlastnim chovanim, kterd v ptredeslych modelech
nebyla potvrzena.

Jak plyne z tabulky €. 51 a standardizovanych regresnich koeficienti, mira tésnosti vztahu
mezi zamérem ostatnimi proménnymi je silnd az stfedné silnd. Miizeme predpokladat, ze
nejvetsi vliv na zamér zda reklamovat nebo nereklamovat vyrobek ma proceduralni
spravedlnost a subjektivni norma. Spolu s vnimanou kontrolou chovani jde o nejvyznamné;jsi
faktory. Odstup distribu¢ni spravedlnosti je pomérné velky.
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Vysvétlena variabilita zdméru ¢ini 48 %. Jedna se o dobry vysledek, ktery vypovida o tom, Ze
vysvétlujici proménné byly zvoleny spravné, nebot’ nejenze maji se zamérem statisticky
podlozenou vazbu, ale soucasn¢ jde o vazby pro formovani zdméru dilezité. MnoZstvi
vysvétlené variability vlastniho chovani je pak na trovni 14 %.

Tabulka €. 51: Odhady parametri modelu

Standardized
Regression Weights Estimate S.E. Regression
Weights

Intention <--- (H3) Interac 0,161 0,116 1,392 0,164 0,142
Intention <--- (H4) SN 0,462 0,217 2,128 0,033 0,439
Intention <---(H6) Beh cont 0,553 0,188 2,936 0,003 0,387
Intention <---(H2)  Process 0,458 0,123 3,721 Hokk 0,477
Intention  <---(H1) Distr 0,42 0,179 2,341 0,019 0,282
Behavior <---(H6) Beh cont 0,262 0,124 2,117 0,034 0,217
Behavior <---(H7) Intention 0,204 0,082 2,482 0,013 0,242
dl <--- Distr 1 0,561
d2r <--- Distr 1,012 0,184 5,509 ol 0,52
d3r <--- Distr 1,463 0,243 6,023 ok 0,715

fl <--- Interac 1 0,741

2 <--- Interac 1,157 0,11 10,47 Hkk 0,822

3 <--- Interac 1,036 0,106 9,729 HAK 0,699

al <--- Behavior 1 0,721

gl <--- SN 1 0,876

g2 <--- SN 0,277 0,131 2,113 0,035 0,308
i4r <--- Beh cont 1,314 0,23 5,711 ol 0,596

il <--- Beh cont 1 0,546

13r <em- Beh cont 1,272 0,221 5,768 oAk 0,613
adr <emm Behavior 0,738 0,14 5,281 Hkk 0,44

a2 <-m- Behavior 1,225 0,206 5,955 ik 0,732

b2 <--- Intention 0,596 0,09 6,617 HAK 0,629

bl <--- Intention 1 0,829

el <o Process 1 0,791

e3 <Lem Process 0,98 0,114 8,633 *k 0,765

Zdroj: autor
Postoj ke stézovani je tak predchozi zkuSenosti oslaben a ne posilen (Thegersen a kol, (2009).

7104 Zavery

Testovany model vysvétluje, které faktory podnécuji zdkazniky k uplatiiovani reklamaci
v ptipad¢€, ze nejsou spokojeni. Pochopitelng, cilem prodejcti neni podpora reklamaci a uz
vibec ne vytvareni takovych podminek, které navadély k oportunistickému jednani (tj. k
zneuzivani reklamaci). Znalost uvedenych faktort méa smysl pro zavedeni takovych opatteni
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(resp. jejich optimalizaci), které zvysi spokojenost zdkaznika a které diky tomu omezi
nezéadouci reakce zdkaznikl jako je negativni Septanda, ¢i ztrata loajality.

vvvvvv

proceduralni spravedlnost, subjektivni norma a vnimana kontrola chovéni. Tento vysledek 1ze
interpretovat tak, ze hlavni cestou jak zvysit motivaci zakaznikt k uplatnéni reklamace, pokud
jsou nespokojeni, je zaméfit se zejména na procesy piijimani a zpracovani reklamaci. Podle
jinych vyzkumt (napf. Blodgett a kol., 1997; Clemmera a kol., 1996) je pro zakazniky
dalezité, aby tyto procesy reagovaly flexibilné na pozadavky zékaznikl, rychle, aby
posouzeni reklamace bylo nestranné a efektivni. Vnimana behavioralni kontrola pak doklada i
dilezitost ,.technické stranky uplatnéni reklamace, tj. z hlediska zdkaznika nizké transakéni
naklady.

Role kompenzace, tedy velikosti ndhrady, je dle naSich dat niz$i. Podobné zjisténi uvadi 1

vvvvvv

reklamace.

Prekvapivé silnd vazba je se subjektivni normou. Zde je tifeba zopakovat konstatovani
uvedené i v modelu ,Septandy®. Jestlize stanoviska prtatel, rodiny a dalSich osob ovliviuji
lidé ovliviiuji také samotny pohled zakaznika na to, zda doslo k selhani produktu ¢i nikoliv
resp. ovliviiuji hédonickou spokojenost, viz Goudge a kol., 2010. Pro obchodniky je
nepiijemné, ze praveé tento faktor nejsou schopni ptimo ovlivnit.

Vyvraceni hypotézy H3 o vlivu interakéni spravedlnosti je rovnéz piekvapivé a mlizeme
vyzkumu (niz$§i spolehlivost strukturniho modelu a dobréd konvergencni a diskriminacni
validita interak¢éni spravedlnosti na druhé stran¢) mize byt diivod v tom, Ze se respondenti pfi
reklamacich nesetkali s eticky problematickym jednanim. Samoziejmé nelze ani vyloucit

moznost, ze tato slozka spravedlnosti odhodlani zadkaznikii neovliviiuje, byt to napt. vyzkum
Blodgetta a kol. (1997) doklada.
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Obrazek €. 52: Standardizované regresni koeficienty modelu

et 12

,63 ,59

ot e
9,52 ’@‘ 51 L 31] 27/ 51

A\‘ d2r|[d3r
82470 =

0 \' J2

45

@ 22 00

1 @

,54

73
'49 @
o
(o)

Pozn.: Cervend vazba oznacuje statisticky nespolehlivé korelace
Zdroj: autor
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Pokud se na reklamace divame jako na sluzbu, kterd pfidava hodnotu zdkazniktim, a soucasné
sledujeme jeji dasledky na podnikovou ¢innost, zjistime, Ze v Ceské (i od CeStiny prelozené)
odborné specializované literatufe o tomto tématu mnoho poznatkli nenalezneme. Habilitacni

prace se snazi toto ,,prazdné misto zaplnit®, a to nejen literd&rnim ptehledem zahrani¢nich
poznatkd, ale pfedevsim vlastnim empirickym Setfenim realizovanym v CR.

Habilita¢ni prace prezentuje vysledky péti dil¢ich empirickych vyzkumt, které souviseji se
zakaznickym pohledem na reklamace a reklamacni proces. V souladu s terminologii, kterou
jsme v préci zavedli, bychom mohli fict, Ze hlavnim cilem bylo prozkoumat vybrané aspekty
reklamacni politiky z pohledu zdkaznika — odtud je také odvozen nazev celé habilitacni préce.

Prace ve svych prvnich kapitolach definuje predmét zdjmu — tzv. reklamacéni politiku a na
zaklad¢ zpracované literarni reSerSe je analyzovan vztah reklamacni politiky k fizeni zpétnych
tokti. Hlavni pozornost je vénovana zékaznikiim: jejich vnimani zvolené reklamacni politiky
(uplatiiovanych postupti a pravidel ze strany prodavajicich) a dusledkim reklamacni politiky
na chovani zakaznikli. Pfesné zaméfeni literarni reSerSe vyplynulo z cili péti empirickych
Setfeni. Pro nedostupnost Ceskych zdroji byla reSerSni ¢ast zpracovana témét vyhradné podle
zahraniCnich literarnich prament. Z toho ale vyplyva riziko, ze n€které zavéry vyvozené ze
zahrani¢nich vyzkuma nemusi byt platné v Ceském ekonomickém, pravnim a kulturnim
prostiedi.

Cilem prvniho Setfeni bylo urc¢it vyznam vybranych opatfeni souvisejicich s reklamacemi (a
definujicich tzv. rozSifeny produkt) pfi internetovém nakupovani. Vyznam faktori byl
stanoven relativné porovnanim s dal§imi zkoumanymi faktory. K naplnéni tohoto cile, jez mél
exploratorni charakter, byla vyuZita experimentdlni metoda conjointni analyzy, ktera byla
provedena na vzorku 167 respondentii. Zobecnime-li jeji vysledky, lze konstatovat, ze
podminky souvisejici s reklamacemi vyrobku nepatii mezi nejvlivnéjsi faktory pfi ndkupnim
rozhodovéani. Domnivame se, ze pti¢inou je legislativa, kterd uklada prodejcim povinnost
ptijmout zbozi zpét do 14 dnu, pokud bylo nakoupeno ,,na dalku*. Diky tomuto specifickému
pravu zakaznika se vyznam reklamacéni politiky jako marketingového ndastroje v Ceském
prostfedi snizil. Pfestoze reklamac¢ni podminky nejsou nejvyznamnéjSim faktorem,
z provedené shlukové analyzy vyplyva, Ze existuje skupina zédkazniki, pro které jsou faktory
spojené s reklamacemi (pfesnéji s rizikem a transakénimi ndklady) stejné dilezité jako napf.
otazka kvality vyrobku. Podle tohoto zjisténi mizeme formulovat doporuceni pro internetové
obchody, aby ve své nabidce zohlednily rizné segmenty spotiebitelii a nabidly zdkaznikiim
moznost vybéru rizné podoby reklamacnich podminek, jinymi slovy jeji kvality a tim i ceny.

Nasledujici cile, které jsou spojeny s modely chovéni, byly statisticky testovdny na vzorku
250 (resp. 207) respondentll a to pomoci metody strukturniho modelovani.

Druhy cil spocival konkrétné v identifikaci odliSnosti mezi faktory, které ovliviiuji pozitivni a
negativni Septandu v souvislosti s reklamacni zkuSenosti. Testované modely vychazely
z teorie planovaného chovani a nepotvrdily vliv vnimané kontroly chovani a soucasné se
ukédzalo, ze subjektivni norma nema zdsadni vliv na S$ifeni informaci v souvislosti
s reklamacemi. Jako nejvlivngjsi faktor se ukézal samotny postoj zdkaznika.

Tteti cil se tykal stejnych faktorti jako u modelu ,,Septandy* — tj. postoje, subjektivni normy a
vnimané kontroly chovani. Tentokrat ale tyto obecné faktory (planovaného) chovani byly
aplikovany na oportunistické jednani zdkazniki s cilem posoudit velikost jejich vlivu.
Z nasSich dat zcela jednoznaéné plyne, ze rozhodujicim faktorem je vnimana kontrola chovani,
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tj. subjektivné vnimana obtiznost zneuziti reklamace. Pro podniky, které celi problémim se
zneuzivanim reklamaci, to znamend, Ze prioritni opatfeni by mélo spocivat v nastaveni
takovych mechanizmi pii pfijimani a vyfizovani reklamaci, které by oportunistické chovani
komplikovaly. Pfestoze zménu chovani Ize nékdy docilit i plisobenim na faktory (definované
teorii planovan¢ho chovani), které maji slab$i vazbu se zamérem jedince (zde postoj a
subjektivni norma), v tomto konkrétnim ptipadé nelze takovy postup doporucit. Napt. piisobit
na zménu postoji zakaznikli zdraziiovanim faktu, ze zneuzivani reklamaci je neetické, nema
pravdépodobné velky vyznam. Pokud totiz plati vysledky zahrani¢nich studii i pro Ceské
spotiebitele, pravdépodobné jsou si neeti¢nosti zneuzivani reklamaci védomi. Vedle toho
zmeéna postojll souvisejicich se subjektivni normou je pro prodejce obtizna.

Ctvrtym cilem bylo provéfit vztah spravedlnosti pfi vyfizovani reklamaci a loajality
zakaznika. Spravedlnost byla dekomponovéna do tii sloZzek na distribu¢ni, proceduralni a
interak¢ni. Loajalita zakaznika byla chapana v behaviordlnim pojeti. Vysledky neodpovidaji
zcela citovanému zahrani¢nimu vyzkumu Blodgetta a kol. (1997), nebot’ jako nejvlivnéjsi
faktor vysla distribu¢ni a proceduralni spravedlnost. Vztah s interak¢ni spravedlnosti nebyl
statisticky dolozen. Pifestoze model mulzeme povazovat ze statistického pohledu za
hodnovérny, vysledek prokazal, ze pro pochopeni a predikci loajality pouze faktory spojené
se spravedlnosti nestaci, nebot’ testovany model vysvétlil velmi malou variabilitu dat
v zavislych proménnych.

Poslednim, patym cilem bylo urcit dualezitost faktorii, které posiluji odhodlani zakaznika
uplatnit reklamaci. Testovany model zahrnoval faktory spravedlnosti (jeji tfi slozky),
na zamér reklamovat a i zprosttedkované na vlastni chovani ma proceduralni spravedlnost,
subjektivni norma a vnimana kontrola chovéni. Prodejci, ktefi chtéji omezit negativni
diisledky nespokojenosti zékaznikli se zakoupenym produktem, mezi které typicky patii Sifeni
negativnich zprév ¢i ztrata jejich loajality, by se tedy méli zaméfit na procesy piijimani a
zpracovani reklamaci tak, aby reagovaly flexibilné, rychle, aby posouzeni reklamace bylo
nestranné a efektivni a aby s uplatnénim reklamace byly spojeny nizké transak¢ni ndklady.
Vyznam samotné kompenzace je dle nasich dat nizsi.
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SEZNAM POUZITYCH ZKRATEK

B2B — Business to Business

B2C — Business to Customer

CA — Conjoint analysis

CFA — Confirmatory factor analysis
PA — Path analysis

PBC — Perceived behavior control
SEM - Structural equation modeling
SN — Subjective norm

TAM — Technology acceptance model
TPB — Theory of planned behavior
TRA — Theory of reasoned action
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PRILOHA C. 1 - DOTAZNIK

Vazena kolegyné, vazeny kolego,

prosim o vyplnéni nasledujiciho dotazniku pro vyzkum, ktery analyzuje pohledy zakaznikd na reklamace
vyrobkil. Vzhledem k tomu, Ze Vam vyplnéni dotazniku zabere téméf 20 minut, jako alespon ¢astecnou nahradu
vynalozeného Usili Vam nabizim moznost zapojit se do losovani o 5 krat 500 K¢ (predpokladany pocet
respondentll je cca 250). Podminky jsou nasledujici:

1) uvedeni emailové adresy (na konci dotazniku), na které Vas v pripad€ vyhry kontaktuji

2) zodpovézeni vSech otazek, a to pravdivé (dotaznik obsahuje otdzky testujici logickou provéazanost
odpovédi).

Instrukce k vypInéni dotazniku:

Otazky ¢téte a vypliujte v potadi, v jakém jsou uvedeny za sebou.

U nékterych otazek budete mit dojem, Ze jejich zodpovézeni zalezi na
okolnostech a dalsich faktorech. V takovém pfipadé se pokuste uvést Vas
obecny nazor ¢i zkusenost.

Reklamaci se v dotazniku rozumi: :
1) jednak zakonny narok (tj. vyrobek nesplituje vlastnosti uvedené prodejcem v zakonné
zarucni lhuté, popt. jde o vraceni do 14 dnii bez udani ditvodu, byl-li koupen ,,na dalku® tedy napt. pfes internet)

2) a soucasné také moznost vratit neposkozeny vyrobek zpét do urcité lhtity, neni-li s nim spotiebitel spokojen. Jde
tedy o dobrovolnou mozZnost nad ramec zakona, kterou nabizeji ne¢ktefi obchodnici.

De¢kuji za Vasi pomoc.
Ing. Radoslav Skapa, Ph.D.

Zodpovézte prosim v§echny nasledujici otazky!

Prosim oznacte (ki'izkem, krouzkem, ¢i zatrZenim u pfislusného ¢isla 1-7) nejvhodnéjsi odpovéd’ na
nasledujicich Skalach.

§ N - N \g

= s (T v . = P R

B?hem poslednich tri let jsem reklamoval(a) zakoupené -§ E E 5 % g %

vyrobky: 5 TV e w2

Néahrada gﬁ.nancnlaneﬁnancnl), kterou ¢loveék ziska Nizka 1 2 3 456 7 Vysokd

reklamaci, je obvykle:

Kompenzace za reklamovany produkt, kterou ¢loveék ziska od . Bco
P yPp ? Férova 1 2 3 4 5 6 7 Neférova

obchodnika, je:

Stalo se, Ze jste prestal nakupovat u obchodnika, ktery

. . . . . i 1 2 3 4 5 6 7 7
nevytesil Vasi reklamaci k Vasi spokojenosti? Nikdy Vzdy

Prestanete nakupovat v obchod€, kde se k Vam pfi reklamaci Urcité 111111 Urcité
nezachovali spravedlive? neprestanu prestanu
Pozitivni zkuSenosti s reklamaci v konkrétnim obchodé jsem

sdélil(a) svému okoli Nikdy 1 23 45 6 7 Vzdy

Negativni zkusSenosti s reklamaci v konkrétnim obchodé jsem

e z z Nikd 1 23 45 6 7 Vzd
sd¢lil(a) svému okoli y y
=
o ) . : ) 2 e - = B
Pokusil(a) jste se uplatnit reklamaci, i kdyz jste v&dél, Ze je 2 ;‘5 ;‘5 £ _‘é’ § %
neopravnéna? g =352 2
<
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Prosim, vyberte nejvhodnéjsi odpovéd’ podle nasledujici stupnice hodnoceni:

-3 = Zcela nesouhlasim; -2 = V podstaté nesouhlasim,; -1 = Castecné nesouhlasim; 0 = Ani souhlas ani

nesouhlas; 1 = Cdstecné souhlasim; 2 =V podstatée souhlasim,; 3 = Zcela souhlasim.

Mam bohaté zkusenosti s reklamovanim vyrobkd.

Nutnost odvozu vyrobku zpét obchodnikovi mé od
reklamace odrazuje.

Reklamuji vyrobky, se kterymi jsem nespokojen(a),
méné Casto nez veétSina lidi, které znam.

Budu-li nespokojeny(a) se zakoupenym vyrobkem,
pujdu jej reklamovat.

Mi blizci by urcité reklamovali vyrobek, se kterym by
byli nespokojeni.

Nebude-li vyrobek fungovat tak jak ma, budu jej
reklamovat.

Povazuji za dobré fict svym znamym o pozitivnich

zkuSenostech s reklamacemi v konkrétnich obchodech.

Vratit pouzivany, ale jiz nepotiebny vyrobek zpét
obchodnikovi pod zdminkou reklamace, je obtizné.

Nebudu-li dale potiebovat vyrobek, ktery stale vypada
jako novy, pokusim se jej vratit obchodnikovi jako
reklamaci.

Mam pravo vratit a reklamovat funkéni vyrobek,
ackoliv jsem jej pouzival.

Obchodnici reklamace zamérné protahuji.

Reklamaci ¢lovek neziska takovou nahradu, jakou by
si zaslouzil.

I pti reklamacich obchodnici ptsobi, jako by méli o
reklamujiciho zakaznika zajem.

Vyftizeni reklamaci trva neumérné dlouho.

Povazuji za dobreé fict svym znamym o negativnich

zkuSenostech s reklamacemi v konkrétnich obchodech.

Pozitivni zkuSenost s reklamaci u

konkrétniho obchodnika sdélim svym znamym a
blizkym.

Zabalit zpét reklamovany vyrobek a dorucit jej
obchodnikovi neni slozité. (nesouhlasim — souhlasim)
K zakaznikdm, ktefi reklamuji vyrobky, se obchodnici
chovaji zdvorile.

Pokud by mi ptatelé pokazili vyrobek, nesnazili by se
ziskat za néj penize zpét pod zaminkou reklamace.
Obchodnici si nedovoli chovat se hrubé k zakaznikiim,
ktefi uplatiuji reklamaci.

Mi pratelé me informuji o pozitivnich zkusenostech

s reklamacemi, které ucinili v konkrétnich obchodech.
Je snadné informovat své znamé o zkusenostech

s reklamacemi.

Slozity postup reklamaci mé odrazuje.

Varuji své pratele pred obchodnikem, ktery nevyridil
reklamaci k mé spokojenosti.
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Prosim, vyberte nejvhodnéjsi odpovéd’ podle nasledujici stupnice hodnoceni:
-3 = Zcela nesouhlasim; -2 = V podstate nesouhlasim, -1 = Castecne nesouhlasim; 0 = Ani souhlas ani
nesouhlas; 1 = Castecné souhlasim, 2 =V podstaté souhlasim; 3 = Zcela souhlasim.

Pratelé povazuji za spravné ozvat se a reklamovat Zcela Zcela

, ., , 3 2 -1 0 1 2 ,
vadny vyrobek nesouhlasim souhlasim
Mi pratelé me informuji o negativnich zkusSenostech Zcela 3 92 4 0 1 2 Zcela
s reklamacemi, které ucinili v konkrétnich obchodech. nesouhlasim souhlasim

V ptedchazejicich otazkach jsem se Vas ptal mj. na Vase budouci chovani. Mnoho vyzkumi ale potvrdilo, ze
existuje vyznamny rozdil mezi zamyslenym a skutecnym chovanim, protoze lidé nezohledni v§echny souvislosti,
kdyz o svém budoucim chovani premysli. Odborné se tomu fika hypoteticka chyba. Prosim zamyslete se znovu
nad nasledujicimi otazkami a pokuste se pfedstavit si nejriiznéjsi okolnosti a faktory, které mohou ovlivnit Vase
rozhodnuti reklamovat vyrobek. Teprve po t€ na nasledujici otazky odpovézte. (Predchozi odpovédi jiz
samoziejme nemeite.)

Budu-li nespokojeny(a) se zakoupenym vyrobkem, Zcela Zcela
o . . , 302 -1 0 1 2 3 ,
pujdu jej reklamovat. nesouhlasim souhlasim
Nebude-li vyrobek fungovat tak jak ma, budu jej Zcela Zcela
, 3 2 -1 0 1 2 3 g

reklamovat. nesouhlasim souhlasim
Pokusim se vratit obchodnikovi zpét takovy vyrobek, Zcela Zcela
, . , 302 -1 0 1 2 3 ,

ktery mi nebude vyhovovat. nesouhlasim souhlasim

Nebudu-li dale potiebovat vyrobek, ktery stale

i , . R T Zcela Zcela
vypada jako novy, pokusim se jej vratit obchodnikovi . B3 2 -1 0 1 2 3 .

nesouhlasim souhlasim

jako reklamaci.

Identifika¢ni udaje:
Jsem: O muz O Zena
Muj vek:
Jaka je Vase statni ptislusnost? 1. Ceska republika 2. Slovenské republika 3. Jina:
Svou finanéni situaci v porovnani s okolim hodnotim
jako

Kontaktni emailova adresa:

(Dobrovolny udaj. Vyplite, pokud se chcete zucastnit slosovani o financni odmeénu.)

Vyrazné

Vyrazné€ Spatnou -3 2 -1 0 1 2 3
y P dobrou

Zkontrolujte prosim, zda jste nezapomnéli odpovédét na neékterou z otazek. Je to velmi dilezité pro to, aby
dotaznik mohl byt statisticky vyhodnocen. Dékuji jeste jednou za Vas Cas. V pfipad€ dotazi mé mizete
kontaktovat na emailové adrese: skapa@econ.muni.cz

Prostor pro Vas komentar k jednotlivym otazkam ¢i celému dotazniku:
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PRILOHA C. 2 - VYSLEDKY MODELU , SEPTANDY*

Model negativni Septandy

Variable counts (Group number 1)

Number of variables in your model: 7
Number of observed variables: 5
Number of unobserved variables: 2
Number of exogenous variables: 5
Number of endogenous variables: 2

Parameter summary (Group number 1)

Weights Covariances Variances Means Intercepts  Total
Fixed 2 0 0 0 0 2
Labeled 0 0 0 0 0 0
Unlabeled | 5 3 5 3 2 18
Total 7 3 5 3 2 20

Computation of degrees of freedom (Default model)

Number of distinct sample moments: 20
Number of distinct parameters to be estimated: 18
Degrees of freedom (20 - 18): 2
Result (Default model)

Minimum was achieved
Chi-square = 5,440

Degrees of freedom = 2
Probability level = ,066

Regression Weights: (Group number 1 - Default model)

Estimate S.E. C.R. P Label
k4 <--- k9 ,156 ,057 2,734 ,006
k4 <--- k10 | ,108 ,055 1,956 ,051
k4 <--- k7 ,673 ,066 10,129  ***
kl <--- k4 ,404 075 5,416 *okx
kl <--- k10 | ,020 ,084 237 ,812

Standardized Regression Weights: (Group number 1 - Default model)

Estimate

k4 <—- k9 | .155
k4 <— k10 | ,096
kd <— k7 | 565
kl <— k4 | 345
kl <— kI10 | ,015

Means: (Group number 1 - Default model)

Estimate S.E. C.R. P Label
k7 5,855 ,072 81,854  ***
k9 5,041 ,085 59,334  Hkx*
k10 5,714 ,076 75,502  kx*

Intercepts: (Group number 1 - Default model)

|Estimate SE. CR. P Labe1|
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Estimate S.E. C.R. P Label
k4 ,340 392,868 ,385
k1 3,297 542 6,079 kE*

Covariances: (Group number 1 - Default model)

Estimate S.E. C.R. P Label
k9 <-—> k7 ,807 ,L108 7,499  wwx
k10 <--> k7 ,365 087 4,191  ***
k9 <--> k10 | ,510 ,L105 4,859 ¥k

Correlations: (Group number 1 - Default model)

Estimate
k9 <--> k7 ,553
k10 <--> k7 ,281
k9 <--> k10 | ,330

Variances: (Group number 1 - Default model)

Estimate S.E. C.R. P Label
k9 1,733 ,158 10,954  ***
k10 1,374 125 10,954 #**
k7 1,228 12 10,954 #**
erl ,889 ,081 10,954 %
er2 2,099 ,192 10,932 #**

Squared Multiple Correlations: (Group number 1 - Default model)

Estimate
k4 ,490
k1 ,122
Model Fit Summary
CMIN
Model NPAR CMIN DF P CMIN/DF
Default model 18 5,440 2 ,066 2,720
Saturated model 20 ,000 0
Independence model | 5 317,338 15 ,000 21,156
Baseline Comparisons
NFI RFI IFI TLI
Model Deltal rhol Delta2 rho2 CFI
Default model ,983 871,989 915,989
Saturated model 1,000 1,000 1,000
Independence model | ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
Parsimony-Adjusted Measures
Model PRATIO PNFI PCFI
Default model ,133 ,131 ,132
Saturated model ,000 ,000 ,000
Independence model | 1,000 ,000 ,000
NCP
Model NCP LO 90 HI 90
Default model 3,440 ,000 14,497
Saturated model ,000 ,000 ,000
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Model NCP LO 90 HI 90
Independence model | 302,338 248,099 364,009
FMIN
Model FMIN FO LO9 HI9
Default model ,023 ,014 ,000 ,060
Saturated model ,000 ,000 ,000 ,000
Independence model | 1,322 1,260 1,034 1,517
RMSEA
Model RMSEA LO90 HI90 PCLOSE
Default model ,085 ,000 174 ,182
Independence model | ,290 ,263 318 ,000
AIC
Model AIC BCC BIC CAIC
Default model 41,440 42,363
Saturated model 40,000 41,026
Independence model | 327,338 327,595
ECVI
Model ECVI LO9 HI90 MECVI
Default model ,173 ,158 ,219 177
Saturated model ,167 ,167 ,167 ,171
Independence model | 1,364 1,138 1,621 1,365
HOELTER
HOELTER HOELTER

Model 05 01
Default model 265 407
Independence model | 19 24
Execution time summary
Minimization: ,020
Miscellaneous: ,100
Bootstrap: ,000
Total: ,120
Model pozitivni Septandy
Variable counts (Group number 1)
Number of variables in your model: 7
Number of observed variables: 5
Number of unobserved variables: 2
Number of exogenous variables: 5
Number of endogenous variables: 2
Parameter summary (Group number 1)

Weights Covariances Variances Means Intercepts  Total
Fixed 2 0 0 0 0 2
Labeled 0 0 0 0 0 0
Unlabeled | 5 3 5 3 2 18
Total 7 3 5 3 2 20

160




Models

Computation of degrees of freedom (Default model)

Number of distinct sample moments: 20
Number of distinct parameters to be estimated: 18
Degrees of freedom (20 - 18): 2

Result (Default model)
Minimum was achieved
Chi-square = 12,297

Degrees of freedom = 2
Probability level =,002

Regression Weights: (Group number 1 - Default model)

Estimate S.E. C.R. P Label

k5 <--- k8 ,307 ,040 7,703 otk

k5 <--- k10 | -,005 ,044 - 113 910

k5 <-- k6 ,570 ,048 11,810  ***

k2 <--- k5 ,765 072 10,566  ***

k2 <--- k10 | -,028 076 -372 ,710

Standardized Regression Weights: (Group number 1 - Default model)
Estimate

k5 <--- k8 ,357

k5 <--- k10 | -,005

k5 <--- k6 ,552

k2 <--- k5 ,582

k2 <--- k10 | -,021

Means: (Group number 1 - Default model)

Estimate S.E. C.R. P Label
k6 5,672 077 73,647  ***
k8 4,846 ,093 52,372 ¥**
k10 5,714 076 75,502 ***

Intercepts: (Group number 1 - Default model)

Estimate S.E. C.R. P Label
k5 ,959 ,288 3,328 k¥
k2 ,830 512 1,619,105

Covariances: (Group number 1 - Default model)

Estimate S.E. C.R. P Label
k8 <--> k6 ,900 25 7213 kxx
k10 <--> k6 ,458 095 4,821 k%
k8 <--> k10 | ,512 113 4,515 ***

Correlations: (Group number 1 - Default model)

Estimate
k8 <--> k6 ,526
k10 <--> k6 ,327
k8 <--> k10 | ,305

Variances: (Group number 1 - Default model)
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Estimate S.E. C.R. P Label
k8 2,055 ,188 10,954  ***
k10 1,374 ,125 10,954 ks
k6 1,424 ,130 10,954 ks
erl ,552 ,050 10,954  k**
er2 1,749 ,160 10,932

Squared Multiple Correlations: (Group number 1 - Default model)

Estimate
k5 ,637
k2 ,333
Model Fit Summary
CMIN
Model NPAR CMIN DF P CMIN/DF
Default model 18 12,297 2 ,002 6,149
Saturated model 20 ,000 0
Independence model | 5 464,092 15 ,000 30,939
Baseline Comparisons
NFI RFI IFI TLI
Model Deltal rhol Delta2 rho2 CFI
Default model 974 , 801  ,978 ,828 977
Saturated model 1,000 1,000 1,000
Independence model | ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
Parsimony-Adjusted Measures
Model PRATIO PNFI PCFI
Default model ,133 ,130 ,130
Saturated model ,000 ,000 ,000
Independence model | 1,000 ,000 ,000
NCP
Model NCP LO 90 HI 90
Default model 10,297 2,733 25,321
Saturated model ,000 ,000 ,000
Independence model | 449,092 382,463 523,138
FMIN
Model FMIN FO LO9 HI9
Default model ,051 ,043 ,011 ,106
Saturated model ,000 ,000 ,000 ,000
Independence model | 1,934 1,871 1,594 2,180
RMSEA
Model RMSEA LO90 HI90 PCLOSE
Default model ,146 ,075 ,230 ,015
Independence model | ,353 ,326 ,381 ,000
AIC
Model AIC BCC BIC CAIC
Default model 48,297 49,220
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Model AIC BCC BIC CAIC

Saturated model 40,000 41,026
Independence model | 474,092 474,348

ECVI

Model ECVI LO9 HI9% MECVI
Default model ,201 ,170 ,264 ,205
Saturated model ,167 ,167 ,167 ,171

Independence model | 1,975 1,698 2,284 1976

HOELTER

HOELTER HOELTER
Model 05 01
Default model 117 180
Independence model | 13 16

Execution time summary

Minimization: ,020
Miscellaneous: ,070
Bootstrap: ,000
Total: ,090
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PRILOHA C. 3 - VYSLEDKY MODELU ZNEUZIVANI
REKLAMACI

Variable counts (Group number 1)
Number of variables in your model:
Number of observed variables:
Number of unobserved variables:
Number of exogenous variables:
Number of endogenous variables:

[\SIRV, I SRRV, I |

Parameter summary (Group number 1)

Weights  Covariances Variances Means Intercepts Total
Fixed 2 0 0 0 0 2
Labeled 0 0 0 0 0 0
Unlabeled | 5 3 5 3 2 18
Total 7 3 5 3 2 20

Computation of degrees of freedom (Default model)

Number of distinct sample moments: 20
Number of distinct parameters to be estimated: 18
Degrees of freedom (20 - 18): 2
Result (Default model)

Minimum was achieved
Chi-square = 2,314

Degrees of freedom = 2
Probability level =,314

Regression Weights: (Group number 1 - Default model)

Estimate S.E. C.R. P Label

B4 <--- L5 | ,056 ,008 6,906  ***

B4 <-- C6 | ,100 ,044 2,291 ,022

B4 <--- L4 | -,020 ,009  -2,291  ,022

Ll <-- B4 | 287 ,052 5,493 Ak

Ll <- L5 | ,009 ,007 1,354,176

Standardized Regression Weights: (Group number 1 - Default model)
Estimate

B4 < L5

B4 <—-- Cé6

B4 <- L4

Ll <-- B4

Ll <- L5

Means: (Group number 1 - Default model)

Estimate S.E. C.R. P Label
C6 3,044 L1138 22,010  ***
L5 14,764 745 19,824 k¥*
L4 23,017 ,634 36,290  k¥*

Intercepts: (Group number 1 - Default model)

Estimate S.E. C.R. P Label

B4 1,524 262 5821  kkx
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Estimate S.E. C.R. P Label

L1 ,868 ,123 7,032 kx*

Covariances: (Group number 1 - Default model)

Estimate  S.E. C.R. P Label

L5 <> L4 | -1,198 6,780 -,177 860
C6 <> L4 | -147 1259 -117 907
L5 <> C6 | 7,784 1,575 4,944  #*x

Correlations: (Group number 1 - Default model)

Estimate

L5 <> L4 | -012
C6 <> L4 | -,008
L5 <> C6 | ,369

Variances: (Group number 1 - Default model)

Estimate  S.E. C.R. P Label
L5 113,869 11,245 10,127  **=*
Cco6 3,907 ,387 10,101  ***
L4 82,480 8,147 10,124  ***
er2 1,310 ,130 10,114  ***
erl J771 ,076 10,143 #**

Squared Multiple Correlations: (Group number 1 - Default model)

Estimate

B4 ,283

L1 ,203
Model Fit Summary
CMIN
Model NPAR CMIN DF P CMIN/DF
Default model 18 2,314 2 314 1,157
Saturated model 20 ,000 0
Independence model | 5 142982 15 ,000 9,532
Baseline Comparisons

NFI RFI IFI TLI

Model Deltal rhol Delta2 rho2 CFI
Default model ,984 ,879  ,998 982,998
Saturated model 1,000 1,000 1,000
Independence model | ,000 ,000 ,000 ,000 ,000

Parsimony-Adjusted Measures

Model PRATIO PNFI PCFI
Default model ,133 ,131 ,133
Saturated model ,000 ,000 ,000
Independence model | 1,000 ,000 ,000
NCP

Model NCP LO9  HI9%
Default model 314 ,000 8,539
Saturated model ,000 ,000 ,000
Independence model | 127,982 93,355 170,076
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FMIN

Model FMIN FO LO9 HI9%
Default model ,011 ,002 ,000 ,041
Saturated model ,000 ,000 ,000 ,000
Independence model | ,694 ,621  ,453 ,826
RMSEA
Model RMSEA LO9 HI9 PCLOSE
Default model ,028 ,000 ,144 ,482
Independence model | ,204 ,174 ,235 ,000
AIC
Model AIC BCC BIC CAIC
Default model 38,314 39,394
Saturated model 40,000 41,200
Independence model | 152,982 153,282
ECVI
Model ECVI LO90 HI90 MECVI
Default model ,186 ,184 ,226 ,191
Saturated model ,194 ,194 ,194 ,200
Independence model | ,743 ,575 ,947 , 744
HOELTER

HOELTER HOELTER
Model 05 01
Default model 534 821
Independence model | 37 45

Execution time summary

Minimization: ,016
Miscellaneous: ,094
Bootstrap: ,000
Total: ,110
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PRILOHA C. 4 - VYSLEDKY MODELU SPRAVEDLNOSTI A
LOAJALITY

Testovani modelu méieni

Variable counts (Group number 1)
Number of variables in your model: 19

Number of observed variables: 8
Number of unobserved variables: 11
Number of exogenous variables: 11
Number of endogenous variables: 8

Parameter summary (Group number 1)

Weights  Covariances  Variances Means Intercepts Total
Fixed 11 0 0 0 0 11
Labeled 0 0 0 0 0 0
Unlabeled | 5 3 11 0 8 27
Total 16 3 11 0 8 38

Computation of degrees of freedom (Default model)

Number of distinct sample moments: 44
Number of distinct parameters to be estimated: 27
Degrees of freedom (44 - 27): 17
Result (Default model)

Minimum was achieved
Chi-square = 24,628
Degrees of freedom = 17
Probability level =,103

Regression Weights: (Group number 1 - Default model)

Estimate S.E. C.R. P Label
dlw <--- Distr 1,000
d2w <--- Distr 1,043 ,137 7,601 wE
d3w <--- Distr 1,228 ,158 7,765 *k*
elw <--- Process | 1,000
e3w <--- Process | 1,135 ,194 5,838 *A*
flw <--- Interac 1,000
2w <--- Interac 1,165 L1000 11,680  ***
f3w <--- Interac 1,058 ,097 10,905  ***

Standardized Regression Weights: (Group number 1 - Default model)

Estimate
dlw <--- Distr ,690
d2w <--- Distr ,656
d3w <--- Distr ,748

elw <--- Process | ,792
e3w <--- Process | ,883
flw <--- Interac ,770
f2w <--- Interac ,856
f3w <--- Interac ,740
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Intercepts: (Group number 1 - Default model)

Estimate S.E. C.R. P Label
dlw 26,451 ,651 40,616  ***
d2w 29,321 715 41,019 ***
d3w 27,887 J739 37,711 ks
elw 34,623 J722 47,945 kwE
e3w 31,075 J735 42306 kxR
flw 23,505 ,633 37,159 k¥
2w 23,730 ,663 35800  k¥*
3w 23,320 ,695 33,534 kEk

Covariances: (Group number 1 - Default model)

Estimate  S.E. C.R. P Label

Interac <--> Process | -25,458 6,305 -4,038  ¥**
Distr <--> Process | -11,147 5315 -2,098 ,036
Interac <--> Distr 20,826 4909 4,243 kol

Correlations: (Group number 1 - Default model)

Estimate
Interac <--> Process | -,382
Distr <--> Process | -,181
Interac <--> Distr ,397

Variances: (Group number 1 - Default model)

Estimate S.E. C.R. P Label
Distr 48,364 9,552 5,063  ***
Process 78,318 16,554 4,731  ***
Interac 56,844 8,778 6,476  *¥*¥*
erl 53,120 7,232 7,345  wk*
er2 69,610 8,690 8,010  ***
er3 57,583 9,549 6,030  ***
erd 46,572 13,414 3,472  ***
ers 28,589 16,593 1,723 ,085
er6 38,973 5,071 7,685  *k*
er7 28,083 5,418 5,183  kkx*
erd 52,431 6,301 8,321  ***

Squared Multiple Correlations: (Group number 1 - Default model)

Estimate
f3w ,548
2w ,733
flw ,593
e3w 779
elw ,627
d3w ,559
d2w 431
dlw 477
Model Fit Summary
CMIN
Model NPAR CMIN DF P CMIN/DF
Default model 27 24,628 17 ,L103 1,449
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Model NPAR CMIN DF P CMIN/DF
Saturated model 44 ,000 0
Independence model | 8 668,405 36 ,000 18,567
Baseline Comparisons

NFI RFI  IFI TLI
Model Deltal rhol Delta2 rho2 CFI
Default model ,963 922,988 974 988
Saturated model 1,000 1,000 1,000
Independence model | ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
Parsimony-Adjusted Measures
Model PRATIO PNFI PCFI
Default model 472 ,455 ,467
Saturated model ,000 ,000 ,000
Independence model | 1,000 ,000 ,000
NCP
Model NCP LO 90 HI 90
Default model 7,628 ,000 24,971
Saturated model ,000 ,000 ,000
Independence model | 632,405 552,182 720,054
FMIN
Model FMIN FO LO9 HI9
Default model ,103 ,032 ,000 ,104
Saturated model ,000 ,000 ,000 ,000
Independence model | 2,785 2,635 2,301 3,000
RMSEA
Model RMSEA LO9 HI9 PCLOSE
Default model ,043 ,000 ,078 ,582
Independence model | ,271 ,253 ,289 ,000
AIC
Model AIC BCC BIC CAIC
Default model 78,628 80,731
Saturated model 88,000 91,429
Independence model | 684,405 685,028
ECVI
Model ECVI LO9 HI90 MECVI
Default model ,328 ,296 ,400 ,336
Saturated model ,367 ,367 ,367 ,381
Independence model | 2,852 2,517 3,217 2,854
HOELTER

HOELTER HOELTER
Model 05 o1
Default model 269 326
Independence model | 19 22

Execution time summary

Minimization:

,016
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Miscellaneous: ,109
Bootstrap: ,000
Total: ,125

Testovani strukturniho modelu

Variable counts (Group number 1)
Number of variables in your model: 23

Number of observed variables: 10
Number of unobserved variables: 13
Number of exogenous variables: 13
Number of endogenous variables: 10

Parameter summary (Group number 1)

Weights  Covariances Variances Means Intercepts Total
Fixed 13 0 0 0 0 13
Labeled 0 0 0 0 0 0
Unlabeled | 9 3 13 0 10 35
Total 22 3 13 0 10 48
Models
Computation of degrees of freedom (Default model)
Number of distinct sample moments: 65
Number of distinct parameters to be estimated: 35
Degrees of freedom (65 - 35): 30
Result (Default model)

Minimum was achieved
Chi-square = 44,225
Degrees of freedom = 30
Probability level = ,046

Regression Weights: (Group number 1 - Default model)

Estimate S.E. C.R. P Label

j3  <--- Process | ,033 012 2,776 ,006
j3  <--- Interac -,009 015 -,562 574
j3  <--- Distr ,042 ,016 2,560 ,010
dlw <--- Distr 1,000

d2w <--- Distr 1,027 134 7,676 *A*
d3w <--- Distr 1,188 151 7,889 oAk
elw <--- Process | 1,000

e3w <--- Process | 1,161 177 6,558 HHk
flw <--- Interac 1,000

2w <--- Interac 1,159 ,099 11,697  ***
f3w <--- Interac 1,056 ,097 10,922  ***
il <— 33 ,499 ,091 5,506 *A*

Standardized Regression Weights: (Group number 1 - Default model)

Estimate

j3 < Process | ,214
j3  <--- Interac | -,048

j3 < Distr ,216
dlw <--- Distr ,702
d2w <--- Distr ,657
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Estimate
d3w <--- Distr ,735
elw <--- Process | ,783
e3w <--- Process | ,893
flw <--- Interac 172
f2w <--- Interac ,854
f3w <--- Interac | ,741
j1 <—- 33 ,336
Intercepts: (Group number 1 - Default model)
Estimate S.E. C.R. P Label
i3 5,622 ,088 64,018  ***
dlw 26,450 ,651 40,615  ***
d2w 29,321 J715° 41,019 ***
d3w 27,891 ,739 37,718 ¥**
elw 34,621 ,722 47,935 wx*
e3w 31,075 ,735 42,306 *x*
flw 23,504 ,633 37,158  ¥**
2w 23,730 ,663 35,798  ***
3w 23,320 ,005 33,534  w**
jl 1,842 524 3,515 Hkx

Covariances: (Group number 1 - Default model)

Estimate S.E. C.R. P Label
Distr <--> Process | -11,172 5,300 -2,108 ,035
Interac <--> Process | -25,104 6,136 -4,091  ***
Interac <--> Distr 21,321 4987 4,276 k%
Correlations: (Group number 1 - Default model)
Estimate

Distr <--> Process | -,181

Interac <--> Process | -,379

Interac <--> Distr ,399

Variances: (Group number 1 - Default model)
Estimate  S.E. C.R. P Label

Distr 50,034 9,657 5,181 wkx
Process 76,566 15,147 5,055 *kk

Interac 57,162 8,796 6,498 *kok

er9 1,701 ,160 10,638  ***

erl 51,450 7,169 7,177 flulo

er2 69,523 8,628 8,058 *kE

er3 59,964 9,336 6,423 *kE

erd 48,368 11,752 4,116 wkx

ers 26,198 14,881 1,761 ,078

ero 38,659 5,062 7,637 wokx

er7 28,473 5,413 5,260 flulo

er8 52,375 6,298 8,316 *kE

erl0 3,601 ,330 10,909  ***

Squared Multiple Correlations: (Group number 1 - Default model)

Estimate
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Estimate

i3 ,077

jl ,113

3w ,549

2w ,730

flw ,597

e3w ,798

elw ,613

d3w 541

d2w 431

dlw ,493
Model Fit Summary
CMIN
Model NPAR CMIN DF P CMIN/DF
Default model 35 44,225 30 046 1,474
Saturated model 65 ,000 0
Independence model | 10 731,087 55 ,000 13,292
Baseline Comparisons

NFI RFI  IFI TLI

Model Deltal rhol Delta2 rho2 CFI
Default model ,940 ,889  ,980 961  ,979
Saturated model 1,000 1,000 1,000
Independence model | ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
Parsimony-Adjusted Measures
Model PRATIO PNFI PCFI
Default model ,545 512 ,534
Saturated model ,000 ,000 ,000
Independence model | 1,000 ,000 ,000
NCP
Model NCP LO 90 HI 90
Default model 14,225 ,310 36,104
Saturated model ,000 ,000 ,000
Independence model | 676,087 592,507 767,104
FMIN
Model FMIN FO LO9 HI9
Default model ,184 ,059 ,001 ,150
Saturated model ,000 ,000 ,000 ,000
Independence model | 3,046 2,817 2,469 3,196
RMSEA
Model RMSEA LO90 HI90 PCLOSE
Default model ,044 ,007 ,071 ,603
Independence model | ,226 212 241 ,000
AIC
Model AIC BCC BIC CAIC
Default model 114,225 117,587
Saturated model 130,000 136,245
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Model AIC BCC BIC CAIC

Independence model | 751,087 752,048

ECVI

Model ECVI LO9 HI9%0 MECVI
Default model 476 418 ,567 ,490
Saturated model ,542 ,542 ,542 ,568

Independence model | 3,130 2,781 3,509 3,134

HOELTER

HOELTER HOELTER
Model 05 01
Default model 238 277
Independence model | 25 28
Execution time summary
Minimization: ,015
Miscellaneous: ,110
Bootstrap: ,000
Total: ,125
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PRILOHA C. 5 - VYSLEDKY TESTOVANI SPRAVEDLNOSTI
A SKLONU K REKLAMACIM

Testovani modelu méieni

Variable counts (Group number 1)
Number of variables in your model: 43

Number of observed variables: 18
Number of unobserved variables: 25
Number of exogenous variables: 25
Number of endogenous variables: 18

Parameter summary (Group number 1)

Weights  Covariances Variances Means Intercepts Total
Fixed 25 0 0 0 0 25
Labeled 0 0 0 0 0 0
Unlabeled | 11 21 25 0 18 75
Total 36 21 25 0 18 100
Models
Computation of degrees of freedom (Default model)
Number of distinct sample moments: 189
Number of distinct parameters to be estimated: 75
Degrees of freedom (189 - 75): 114
Result (Default model)

Minimum was achieved
Chi-square = 184,565
Degrees of freedom = 114
Probability level =,000

Regression Weights: (Group number 1 - Default model)

Estimate S.E. C.R. P Label
dl <--- Distr 1,000
d2r <--- Distr 1,012 ,184 5,497 wokx
d3r <--- Distr 1,476 245 6,017 Hokx
fl <--- Interac 1,000
f2 <--- Interac 1,157 10 10,472 *k**
f3 <--- Interac 1,035 ,106 9,726 wk
gl <-- SN 1,000
b2 <--- Intention | ,644 ,088 7,342 wokx

bl <--- Intention 1,000
il <--- Beh cont | 1,000
al <--- Behavior | 1,000

i3r <--- Beh _cont | 1,299 225 5,773 wkk
i4r <--- Beh cont | 1,317 232 5,679 wkx
adr <--- Behavior | ,819 ,146 5,629 HAE
a2 <--- Behavior | 1,334 202 6,616 Rk
g2 <-—- SN ,288 11 2,598 ,009
e3 <--- Process 971 ,112 8,663 oo

el <--- Process 1,000

Standardized Regression Weights: (Group number 1 - Default model)
174



Estimate

dl <--- Distr ,559
d2r <--- Distr 518
d3r <--- Distr , 719

fl <--- Interac 741
f2 <--- Interac ,823
f3 <--- Interac ,699
gl <-- SN ,857
b2 <--- Intention | ,648
bl <--- Intention | ,791
il <--- Beh cont | ,541
al <--- Behavior | ,682
i3r <--- Beh cont | ,620
i4r <--- Beh cont | ,591
adr <--- Behavior | ,462
a2 <--- Behavior | ,754

g2 <-- SN 312
e3 <--- Process ,762
el <--- Process ,795

Intercepts: (Group number 1 - Default model)

Estimate S.E. C.R. P Label

dl 4,126 ,090 45,601  ***

d2r 4,560 ,099 46,145  ***

d3r 4,375 ,104 41,999  ***

el 5,287 ,L100 53,037  ***

e3 4,760 L1010 47,181 ***

fl 3,588 ,090 39,841  ¥**

2 3,610 ,094 38,471  ¥**

3 3,496 ,099 35418  ¥**

bl 5,238 ,091 57,308  ***

b2 6,016 ,072 83,916  ***

al 3,446 ,090 38,177  ¥**

a2 3,672 107 34,405 x**

adr 3,958 107 36,929 ¥**

il 4,296 097 44274  ¥**

i3r 3,354 110 30,444 ***

i4r 3,702 17 0 31,637 ***

gl 5,148 082 62,655  ¥**

g2 5,820 ,065 89,809  ¥**

Covariances: (Group number 1 - Default model)

Estimate S.E. C.R. P Label

Process <--> Distr -,502 015 -4,379  ***
Distr <--> Interac 316 ,086 3,654 xRk
Distr <--> Intention | ,260 ,092 2,823 ,005
Distr <--> Behavior | ,093 ,073 1,286 ,198
Distr <--> Beh cont | ,307 ,085 3,603 kol
Distr <--> SN ,010 ,081 ,118 ,906
Process <--> Interac -,678 127 0 -5,333 kx*
Process <--> Intention | ,130 ,124 1,044 ,297
Process <--> Behavior | -,001 ,103  -,009 ,993
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Estimate S.E. C.R. P Label
Process <--> Beh cont | -,524 21 4326 k¥
Process <--> SN ,081 118,685 ,493
Interac  <--> Intention | ,179 ,102 1,751 ,080
Interac  <--> Behavior | ,154 ,086 1,784 ,074
Interac  <--> Beh cont | ,390 ,006 4,045 *Hk
Interac <> SN -,083 ,006  -861 ,389
Intention <--> Behavior | ,408 ,L109 3,739 Hkk
Intention <--> Beh cont | ,334 ,102 3,281 ,001
SN <--> Intention [ ,632 ,121 5,220 *A*
Beh cont <--> Behavior | ,238 ,085 2,792 ,005
SN <--> Behavior | -,188 095  -1978 048
SN <--> Beh _cont | ,029 ,087 332 ,740
Correlations: (Group number 1 - Default model)

Estimate
Process <--> Distr -,504
Distr <--> Interac 377
Distr <--> Intention | ,287
Distr <--> Behavior | ,123
Distr <--> Beh cont | ,464
Distr <--> SN ,011
Process <--> Interac =516
Process <--> Intention | ,091
Process <--> Behavior | -,001
Process <--> Beh cont | -,506
Process <--> SN ,058
Interac  <--> Intention | ,149
Interac  <--> Behavior | ,154
Interac ~ <--> Beh cont | ,448
Interac  <--> SN -,071
Intention <--> Behavior | ,376
Intention <--> Beh cont | ,354
SN <--> Intention | ,501
Beh cont <--> Behavior | ,301
SN <--> Behavior | -,178
SN <--> Beh _cont | ,031
Variances: (Group number 1 - Default model)

Estimate S.E. C.R. P Label

Distr ,635 ,165 3,847 HAK
Interac 1,106 ,181 6,108 koo
SN 1,231 456 2,702 ,007
Intention 1,297 231 5,620 Hkok
Beh cont ,686 185 3,712 xRk
Behavior ,907 ,196 4,629 wk*
Process 1,561 257 6,063 *kk
erd 1,396 ,159 8,756 *A*
er9 1,772 ,192 9,248 wkx
erl0 1,295 227 5,707 *k*
erll ,908 ,174 5,204 *k*
erl2 1,064 174 6,118 *k*
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Estimate S.E. C.R. P Label

erl3 ,909 , 116 7,849 oAk
erl4 ,708 ,124 5,723 oAk
erl5 1,241 ,144 8,647 o
erS , 7178 ,168 4,625 ok
er6 ,742 092 8,071 ok
erl 1,041 ,157 6,636 oAk
er2 1,223 ,243 5,033 Ak
er3 2,241 ,225 9,940 Ak
€26 444 434 1,024 ,306
e28 ,942 02 10,276 ***
erl6 1,659 ,185 8,970 HoEE
erl8 1,856 ,238 7,805 oAk
erl7 2,211 ,207 8,271 HoHk
S
quared Multiple Correlations: (Group number 1 - Default model)

Estimate
i4r ,350
i3r ,384
il ,293
g2 ,098
gl ,735
adr 213
a2 ,569
al ,466
b2 ,420
bl ,625
3 ,488
2 ,677
f1 ,549
e3 ,580
el ,632
d3r 517
d2r ,269
dl ,313
Model Fit Summary
CMIN
Model NPAR CMIN DF P CMIN/DF
Default model 75 184,565 114 ,000 1,619
Saturated model 189 ,000 0
Independence model | 18 1137,007 171 ,000 6,649
Baseline Comparisons

NFI RFI IFI TLI

Model Deltal rhol Delta2 rho2 CFI
Default model ,838 ,757 931 ,890  ,927
Saturated model 1,000 1,000 1,000
Independence model | ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
Parsimony-Adjusted Measures
Model | PRATIO PNFI  PCFI
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Model PRATIO PNFI PCFI
Default model ,667 ,558 ,618
Saturated model ,000 ,000 ,000
Independence model | 1,000 ,000 ,000
NCP
Model NCP LO 90 HI 90
Default model 70,565 37,312 111,731
Saturated model ,000 ,000 ,000
Independence model | 966,007 863,029 1076,456
FMIN
Model FMIN FO LO9 HI9
Default model ,741 ,283 ,150 ,449
Saturated model ,000 ,000 ,000 ,000
Independence model | 4,566 3,880 3,466 4,323
RMSEA
Model RMSEA LO90 HI90 PCLOSE
Default model ,050 ,036 ,063 ,492
Independence model | ,151 ,142 ,159 ,000
AIC
Model AIC BCC BIC CAIC
Default model 334,565 346,956
Saturated model 378,000 409,226
Independence model | 1173,007 1175,981
ECVI
Model ECVI LO9 HI90 MECVI
Default model 1,344 1,210 1,509 1,393
Saturated model 1,518 1,518 1,518 1,643
Independence model | 4,711 4,297 5,154 4,723
HOELTER

HOELTER HOELTER
Model 05 01
Default model 189 206
Independence model | 45 48
Execution time summary
Minimization: ,075
Miscellaneous:  ,094
Bootstrap: ,000
Total: ,169
Strukturalni model
Variable counts (Group number 1)
Number of variables in your model: 45
Number of observed variables: 18
Number of unobserved variables: 27
Number of exogenous variables: 25
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Number of endogenous variables: 20

Parameter summary (Group number 1)

Weights Covariances Variances Means Intercepts  Total
Fixed 27 0 0 0 0 27
Labeled 0 0 0 0 0 0
Unlabeled | 18 10 25 0 18 71
Total 45 10 25 0 18 98
Models
Computation of degrees of freedom (Default model)
Number of distinct sample moments: 189
Number of distinct parameters to be estimated: 71
Degrees of freedom (189 - 71): 118
Result (Default model)

Minimum was achieved
Chi-square = 203,130
Degrees of freedom = 118
Probability level = ,000

Regression Weights: (Group number 1 - Default model)

Estimate S.E. C.R. P Label
Intention <--- Interac ,161 116 1,392 ,164
Intention <--- SN ,462 217 2,128 ,033
Intention <--- Beh cont | ,553 ,L188 2,936 ,003
Intention <--- Process 458 ,123 3,721 wokx
Intention <--- Distr ,420 179 2,341 ,019
Behavior <--- Beh cont | ,262 124 2,117 ,034
Behavior <--- Intention | ,204 ,082 2482 ,013
dl <---  Distr 1,000
d2r <--- Distr 1,012 ,184 5,509 ok
d3r <--- Distr 1,463 243 6,023 *okx
f1 <--- Interac 1,000
2 <--- Interac 1,157 110 10,470 ***
3 <--- Interac 1,036 ,106 9,729 wkE
al <---  Behavior | 1,000
gl <--- SN 1,000
g2 <--- SN 277 131 2,113 ,035
i4r <--- Beh cont | 1,314 230 5,711 Hokx
il <--- Beh _cont | 1,000
13r <--- Beh_cont | 1,272 221 5,768 wkE
adr <--- Behavior | ,738 ,140 5,281 HHk
a2 <--- Behavior | 1,225 ,206 5,955 Hkx
b2 <--- Intention | ,596 ,090 6,617 wkok
bl <--- Intention 1,000
el <---  Process 1,000
e3 <---  Process ,980 114 8,633 wkE
Standardized Regression Weights: (Group number 1 - Default model)
Estimate
Intention <--- Interac ,142
Intention <--- SN ,439
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Estimate

Intention
Intention
Intention
Behavior
Behavior
dl1

d2r

d3r

14r

13r
adr
a2
b2
bl
el
e3

<--- Beh_cont
<---  Process
<---  Distr

<--- Beh_cont
<--- Intention
<--- Distr

<--- Distr

<--- Distr

<--- Interac
<--- Interac
<--- Interac
<---  Behavior
<--- SN

<--- SN

<--- Beh cont
<--- Beh_cont
<--- Beh_cont
<---  Behavior
<--- Behavior
<--- Intention
<--- Intention

<---  Process
<---  Process

387
AT7
282
217
242
,561
,520
715
741
822
,699
721
876
,308
,596
,546
613
440
732
,629
,829
791
765

Intercepts: (Group number 1 - Default model)

Estimate S.E. C.R. P Label
dl 4,126 ,000 45598  kx*
d2r 4,560 ,099 46,142  ***
d3r 4,375 ,L104 42,002 e
el 5,287 ,L100 53,035 kw
e3 4,760 ,101 47,181
f1 3,588 ,090 39,840  ***
2 3,610 ,094 38472 k¥
3 3,496 ,099 35418 k¥
bl 5,237 ,091 57269  k**
b2 6,016 ,072 83916  ***
al 3,449 ,000 38235
a2 3,672 ,L107 34,405 ks
adr 3,958 ,L107 36,938  ***
il 4,296 ,097 44274 k¥
i3r 3,354 110 30,443
i4r 3,703 17 0 31,637 %
gl 5,150 ,082 62,671 k¥
g2 5,820 ,065 89,899  kx*

Covariances: (Group number 1 - Default model)

Estimate S.E. C.R. P Label
Distr <--> SN ,008 ,081  ,098 ,922
Process <--> Interac -,676 127 0 -5326 ***
Interac <--> SN -,086 ,096  -891 ,373
Distr  <--> Interac ,318 ,087 3,664 wkE
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Estimate S.E. C.R. P Label

Process <--> Distr -,504 115 4,389 *%*
Interac <--> Beh _cont | ,394 ,097 4,070 Hkk
Process <--> Beh cont | -,513 L1200 -4,268 FxE
Distr  <--> Beh_cont | ,307 ,085 3,598 HkE
Process <--> SN ,083 117 708 479
SN <--> Beh _cont | ,003 ,087  ,035 ,972

Correlations: (Group number 1 - Default model)

Estimate

Distr <--> SN ,009
Process <--> Interac =517
Interac <--> SN -,072
Distr  <--> Interac ,378
Process <--> Distr -,506
Interac <--> Beh cont | ,449
Process <--> Beh cont | -,493
Distr ~ <--> Beh _cont | ,459
Process <--> SN ,059
SN <--> Beh cont | ,003

Variances: (Group number 1 - Default model)

Estimate S.E. C.R. P Label

Distr ,640 ,166 3,859 HAH
Interac 1,106 ,181 6,108 *oxk
SN 1,286 ,588 2,187 ,029
Beh_cont ,699 ,187 3,744 R
Process 1,546 257 6,025 ok
er’ , 741 ,239 3,098 ,002
erd ,869 ,197 4417 oAk
er8 1,392 , 160 8,724 oAk
er9 1,767 ,192 9,224 o
erl0 1,308 ,226 5,785 o
erll ,923 175 5,286 oAk
erl2 1,050 175 5,998 oAk
erl3 ,909 16 7,850 HAH
erl4 ,709 ,124 5,732 o
erl5 1,240 ,143 8,640 o
er5 ,651 ,197 3,300 *oEk
er6 , 773 ,097 7,979 ok
erl ,933 ,179 5,207 oAk
er2 1,317 ,264 4,998 HAH
er3 2,297 229 10,032 kx*
€26 ,389 571,682 ,495
e28 ,945 ,095 9912 *oEk
erl6 1,646 ,185 8,900 o
erl7 2,193 ,268 8,191 HAK
erl8 1,882 238 7,916 HAH

Squared Multiple Correlations: (Group number 1 - Default model)

Estimate

Intention ,480
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Estimate

Behavior ,142

i3r 375

i4r ,355

il ,298

g2 ,095

gl ,768

adr ,194

a2 ,536

al ,520

b2 ,396

bl ,686

3 ,489

2 ,676

f1 ,549

e3 ,586

el ,626

d3r 512

d2r 271

dl 315
Model Fit Summary
CMIN
Model NPAR CMIN DF P CMIN/DF
Default model 71 203,130 118 ,000 1,721
Saturated model 189 ,000 0
Independence model | 18 1137,007 171 ,000 6,649
Baseline Comparisons

NFI RFI  IFI TLI

Model Deltal rhol Delta2 rho2 CFI
Default model ,821 ,741 916 872 912
Saturated model 1,000 1,000 1,000
Independence model | ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
Parsimony-Adjusted Measures
Model PRATIO PNFI PCFI
Default model ,690 ,567 ,629
Saturated model ,000 ,000 ,000
Independence model | 1,000 ,000 ,000
NCP
Model NCP LO 90 HI 90
Default model 85,130 49,518 128,612
Saturated model ,000 ,000 ,000
Independence model | 966,007 863,029 1076,456
FMIN
Model FMIN FO LO9 HI%
Default model ,816 ,342 ,199 517
Saturated model ,000 ,000 ,000 ,000
Independence model | 4,566 3,880 3,466 4,323

RMSEA
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Model RMSEA LO9 HI9%0 PCLOSE
Default model ,054 ,041 ,066 ,296
Independence model | ,151 ,142 ,159 ,000
AIC
Model AIC BCC BIC CAIC
Default model 345,130 356,860
Saturated model 378,000 409,226
Independence model | 1173,007  1175,981
ECVI
Model ECVI LO90 HI9%0 MECVI
Default model 1,386 1,243 1,561 1,433
Saturated model 1,518 1,518 1,518 1,643
Independence model | 4,711 4,297 5,154 4,723
HOELTER

HOELTER HOELTER
Model 05 01
Default model 177 193
Independence model | 45 48

Execution time summary

Minimization: ,088
Miscellaneous: ,117
Bootstrap: ,000
Total: ,205
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