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Anotace

Prace se zabyva motivacemi k hédonistickému typu nakupovani se zaméfenim na jejich
méfeni pomoci multidimenzionalni skaly navrzené a validované Markem J. Arnoldem a
Kristy E. Reynoldsovou v roce 2003. Tento néstroj obsahuje Sest konstruktl, u nichz autor
textu zkoumal jejich pievoditelnost do lokalniho prostiedi ¢eskych nakupujicich. Cilem
prace bylo pfevést tuto Skalu jak do ceského jazyka, tak také do kontextu cCeského
spotiebitele a jeho ndkupniho chovéni. V ramci prace je provedena analyza kognitivnich
interview, které byly zaméfeny na porozumeéni vyrokiim na skale a jejich upravu pro
nasledujici dotaznikové Setfeni. To bylo uskuteCnéno na reprezentativnim vybéru Ceské

internetové populace.

Dale byla provedena statistickd analyza se zamétenim a reliabilitu a validitu Skaly. Prestoze
si vyzkum neklade primarné za cil vytvaret typologii nakupujicich nebo detailné popisovat
charakteristiky Ceskych spotiebitelil, jsou v rdmci analyzy uvedeny vysledky, které indikuji
uvazovani ¢eské populace, jez je typické pro kolektivistické spolecnosti. V zavéru prace je
predstavena finalni upravena Skéala Arnolda a Reynoldsové zredukovana na pét konstruktt
namisto pivodnich Sesti. Je zde prokdzano, Ze je tento ndstroj pienositelny do ceského
prostiedi s tim, Ze nékteré jeho polozky nejsou pro €eského nakupujiciho srozumitelné nebo
spadaji do jiného konstruktu, nez bylo plivodné zamysleno. Dale jsou uvedeny mozné

varianty, jak navazat na tento vyzkum.

Annotation

The thesis deals with motivations for hedonistic type of shopping with a focus on their
measurement by using a multidimensional scale designed and validated by Mark J. Arnold
and Kristy E. Reynolds in 2003. This tool contains six constructs for which the author
examined their transferability to the local environment of Czech consumers. The aim of the
thesis was to convert the scale into the Czech language and into the context of the Czech
consumers and their shopping behavior. There were analyzed cognitive interviews, which
were focused on the understanding of the statements on the scale and their adjustment for
the following questionnaire survey. This was conducted on a representative sample of the

Czech internet population.

Furthermore, statistical analysis was carried out with the focus on reliability and validity of

the translated scale. Although the research does not primarily aim at creating a typology of



shoppers or describing in detail the characteristics of Czech consumers, the results of the
analysis indicate that Czech population's thinking about shopping is quite like of consumers
in collectivist societies. At the end of the thesis, the final and modified scale is introduced
containing five constructs instead of the original six. This instrument has been shown to be
transferable to the Czech environment, with some items not comprehensible to the Czech
shoppers or belonging into a different construct than was originally intended. Moreover,

there are introduced some possible ways how to follow up this research.
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Uvod

Soucasny trend nadkupniho chovéni je spojen se skrytou motivaci zékazniki nakupovat.
Nakupovani bylo zpocatku provadéno primarné spotiebiteli s raciondlnimi motivy tykajicich
se vyhod, které jim ptinasi zakoupeny produkt. Dalsi hodnotou ovliviiujici nakupni aktivitu
spottebiteld je vSak také emocionalni hodnota, znamé jako hedonisticka. To znamena, ze
spotrebitelé berou v potaz i dalsi aspekty, které jim nakupovani pfinasi, jako je potéSeni a
radost (hédonismus), jez lze ziskat spolu s racionalnimi benefity produktu, a které mohou
byt ,,vychutnany*“ diky nakupni ¢innosti. S rozvojem tohoto nového typu nakupni motivaci
vzrostla téz potieba jejich meéteni, klasifikace a nasledné vyuziti empirickych poznatka

k vytvofeni typologie zdkaznikl pro vyzkumné i komer¢ni ucely.

Tato préace pracuje s nastrojem, ktery méti hédonistické motivace k nakupovani na Grovni
Sesti riznych konceptt a klade si primarné za cil prevést multidimenzionalni Sskalu Arnolda
a Reynoldsové do ceského prostiedi tak, aby byla schopna méfit ty samé koncepty a
motivace nebo jejich mozné ekvivalenty jako Skéla pivodni vytvofena v USA v anglickém
jazyce [Arnold, Reynolds 2003]. K tomuto cili bylo vyuzito n€kolika vyzkumnych metod, a

to jak kvalitativniho charakteru, tak také kvantitativniho.

Oba ptistupy na sebe navazuji, pficemz prvni mél za ukol pomoci odhalit problémy spjaté s
prekladem a Upravou Skdly do ekvivalentni podoby, zatimco druhy pfistup byl nutny k
potvrzeni ¢i vyvraceni hypotéz a otestovani §kaly jako takové. Mezi kvalitativni metody v
této studii patii kognitivni rozhovory, jez mély za cel zjistit, jak ¢esky mluvici respondenti
vnimaji pivodni dimenze a jednotlivé vyroky origindlni skaly ptelozené a upravené do
¢eského jazyka, jak by se ptipadné daly ony vyroky upravit ¢i nahradit, nebo zda jsou pouZzité

koncepty viibec ekvivalentni v jiném kulturnim a jazykovém prostredi.

Kvantitativni ¢ast pouzitych metod sestavala z dotaznikového Setfeni na reprezentativnim
vybéru internetové populace, ve kterém byla pouzita jiz upravena a prelozena Skala. Dale
byla jiz ¢eska multidimenzionalni $kala otestovana pomoci pokrocilych statistickych metod,
jako je kvantitativni polozkova analyza (zahrnujici testy reliability, vnitini konzistence

apod.) a analyzy faktorové (EFA, CFA).

Samotnéd prace si neklade ambice vytvofit typologii hédonisticky nakupujicich Ceskych
spotiebitel nebo zjistit podily zastupct jednotlivych dimenzi $kaly v populaci, k takovému
vyzkumu nebyl v akademickém textu typu diplomové prace velky prostor. Proto je tato ¢ast

v diplomové prace obsazena pouze minoritn€, avSak datovy soubor miize byt podroben



dal§im analyzadm v budoucnu a bude proto pfilozen k této praci ve form¢ ptilohy.

Zajimala nas spiSe obsahova a konstruktova validita nez externi. K méteni konstruktové
validity bylo uzito vySe uvedenych statistickych analyz, zejména faktorovych. Studie chce
k moznému budoucimu vyuziti §kaly dopomoci Cist¢ metodologickym piistupem majicim

za cil ukazat, jak se da skala lokalizovat, zda je to viibec mozné a jaké tskali k tomu vedou.

ZavéreCnym vystupem diplomové prace je tedy kompletné prelozena skéala do ceského
jazyka podrobena statistické analyze takovym zptisobem, aby bylo jasné, zda je uplatnitelna
v ¢eském prostiedi. Dale je uvedeno, jaké jsou jeji plusy a minusy, jak by se mélo déle v
upravé Skaly postupovat a jaké obecné problémy a doporuceni vyplyvaji z lokalizovani
zahrani¢nich $kal a dotaznikd, které tato studie odhalila a jez jsou navazany na teoreticka
vychodiska. Je jiz pak na dalSich vyzkumnicich, zda tento metodologicky zaklad vyuZziji k
dalSimu badani a testovani s cilem Skalu revidovat nebo jeji pomoci vytvofit zevrubnou

typologii ¢eskych nakupujicich.

Postupné je nasledujicich kapitolach uvedeno, jaké jsou moznosti v piekladu dotazniku a
Skal, jaké jsou s nimi spjaté problémy a jak a pro¢ byl preklad anglické Skaly Arnolda a
Reynoldsové proveden. Ddéle je predstavena metoda kognitivnich interview, soucasné
pristupy k jejimu provadéni, mozné komplikace s nimi spojené a specifikace toho, jak byly
kognitivni rozhovory vedeny v rdmci této klasifikacni prace. V piedposledni kapitole
metodické Casti je popsdno dotaznikové Setfeni, které bylo provedeno na relativné velkém
(N=600) a reprezentativnim vybé&ru internetové populace (sbér pomoci CAWI na on-line
panelu spolec¢nosti Kantar CZ). Je vysvétleno, jak probihalo osloveni respondentti, sbér dat
a jaké jsou vyhody a nevyhody samo-vypliiovaciho dotazniku, jenz byl pouzit jako soucast
dotazovani. Nakonec jsou popsany mozné etické problémy vyzkumu, jak je mozné je fesit a

jak bylo postupovano v této praci.
1 Teoreticka vychodiska

1.1 Hédonismus — piivod a vyznam

Hédonismus ma své koteny jiz v antické filozofii a vychazi z feckého hedoné (v piekladu
potéSeni ¢i slast). VSechny debaty kolem né&j se vzdy toCily okolo jedné myslenky — Ze
potéSeni a slast jsou primarnim dobrem, které ¢lovek v Zivoté hledd [Feldman 2004]. Jako
nejvyznamnéj$iho myslitele, ktery se zabyval otazkou slasti jako dobra byl Platon a jeho tfi
dialogy Gorgias, Protagoras a Filébos, pfi¢emz kritikou hédonismu se ponejvice zaobiral ten

posledni. Platon zde ukazuje dialog mezi Sokratem a Filébem. Filébos zde haji pozici slasti,
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radosti a potéSeni jako dobra ptfed poznanim a rozumem. Sokrates zde vSak nevystupuje jako
nepfitel slasti, spiSe chce Filéba presveédcit, Zze z hlediska moralky existuji véci nadiazené
potéSeni, a témi jsou naptiklad porozuméni a premysleni (fronésis) [Gadamer 1991: 103].
Sokrates predstavuje stupnici péti nejhodnotnéjSich statkli: kde rozum a mysleni jsou na
tietim miste, slast pak na patém [Friedlander 1969: 327]. Platon se ve svém dile ptiklani ke
smiSenému zivotu, ve kterém fronésis koexistuje po boku Cisté bezstrastné slasti, jez ma ale
intelektualni zaklad, je to potéSeni z poznani a nového védéni. Ne tedy slasti téla, které jsou

spolecné vSem zviratim, ale zejména duse.

V této praci se autor nebude dlouze zabyvat riznymi koncepty hédonismu, at’ se jedna o
psychologicky hédonismus uvadéjici lidské konani jako umysIné, témét raciondlni,
motivované dosazenim potéSeni na Ukor bolesti a strasti, nebo hédonismus jako dosazeni
dobra ¢i zivotniho $tésti. Hédonistické motivace k nakupovani nejsou spojeny ani s dobrem,
Stéstim nebo blahobytem (tento koncept je uvadén jako moderni pojeti hédonismu, které
nahrazuje slast pojmem well-being, jenz jako cil je pro vSechny lidi univerzalni) [Crisp 2006:
621]. V uvadéném nasledujicim textu je koncept hédonismu uzivan pouze jako vyjadieni
pocitil, které se mohou pojit s né¢im tak zdanlivé raciondlnim, jako je nakup hmotnych

statkll. Mezi tyto pocity patii pobaveni, vzruseni, uklidnéni, uvolnéni apod.

Rec je tudiz o tzv. ,,zdbavném* nakupovani, coz se pro nékoho miize jevit jako oxymoron.
Avsak s rozvojem technologii a trhii roste jak konkurence, tak také ptibyvaji rizné formy
nakupu. Naptiklad néstup online nakupovani ptinutil kamenné obchody k pfehodnoceni své
dosavadni strategie. JiZ nestaci klasické sluzby nebo cenové promoakce. Pfi existenci
pohodIného internetového ndkupu, kde je mozné i porovnani riiznych nabidek, muse;ji
kamenné obchody bud’ naskocit do tohoto vozu, nebo pfinést nové zazitky a zkuSenosti,
které jiné formy ndkupli nemohou nabidnout. Tyto sluzby se vyznacuji vytvafenim
emociondlniho prozitku, vyvérajiciho napiiklad z atmosféry, jeZ je pro osobni nakupovani

vzdy unikétni.
1.2 Obecné motivace a potieby

Motivace jsou klicovym faktorem k porozumeéni chovéani lidi. Definice motivace mtizou byt
ruzné. Naptiklad mohou byt konstruktem, ktery vyjadiuje nepozorovatelnou vnitini silu, jez
stimuluje a nuti k behavioralni odezvée (behavioral response) a poskytuje jeji konkrétni smér
[Neal a kol. 2004: 299]. Obecné lze fici, Ze motivace ¢i motiv odkazuji k procesu, jenz

zpusobuje, ze lidé se chovaji tak, jak se chovaji [Solomon 2002: 102] a mohou byt popsany



jako hybna sila uvnitf individui, jeZ je nuti k redlné akci [Schiffman, Kanuk 1997: 90]. Z
vyse uvedeného plyne, Ze motivace jsou tazeny né€jakou neurcitou silou a maji urcity smér.
Muzeme tedy métit iroven vnitini sily (silu motivace) a té€z jeji zaméfeni (smér). Tato studie

ma za cil prozkoumat silu motivaci k nakupovani, zejména hedonistického nakupovani.

Jak jiz bylo uvedeno vyse, motivace mize byt popsana z hlediska aktivizacni sily chovani a
sméru nebo cile tohoto chovani. Pro prozkouméni sméru nebo cile chovani se studie
zaméiuje na hedonistické nakupovani. Pred diskusi o hedonistickych nakupnich motivacich

je dale blize prozkouman obecny pojem motivace vyplyvajici z urcité potieby.

Cile jednotlivych individui jsou smérovany k naplnéni potieb a tuzeb. Zakladni potieby jsou
fyziologického charakteru — zizen (k naplnéni je potieba vody), hlad (potieba jidla), zima
(potieba oSaceni). Nejzndmé;jsi klasifikaci potieb je tzv. Maslowova pyramida znézoriiujici
hierarchii lidskych potieb tvotici pét stupiili = jiz uvedené fyziologické, dale potieba bezpeci,
lasky ¢i soundlezitosti, potieba uzndni a jako posledni také potieba seberealizace. Kromé

toho existuje fada dal$ich klasifikaci s riznym poctem tiid.

Je vSak vcelku tézké zaradit pottebu po konkrétnim produktu. Naptiklad pokud si jde ¢lovék
koupit auto, tak intence miize byt zdanlivé raciondlni, a to zajiSténi ptepravy sebe, své
rodiny, zavazadel, casové moznosti apod. Pro¢ se ale rozhodne pro jeden konkrétni
automobil? Kromé potieb Cisté transportnich mohou vstupovat do hry také potteby, jeZ jsou
spojeny s vnitinim nastavenim kazdého cloveéka zalozené na kazdodenni zkuSenosti
[Schifman, Kanuk 1997:92]. Mezi tyto potieby zafadime napf. touhu po uznani, prestizi,
sympatie (emociondlni afinita ke znacce nebo konkrétnimu produktu), potfeba vyjadieni sily
nebo touhy jiné, které se budou liSit v zdvislosti na aktudlnim nastaveni kazdého

potencidlniho nakupujiciho.
1.3 Motivace k nakupovani — od utilitarismu k hédonismu

1.3.1 Klasifikace motivaci k nakupovani a jeji vyvoj

Motivace k nakupovani jsou definovany napftiklad jako ,,aktivatory (drivers) chovani, které
piivadéji spotiebitele na misto obchodu, aby uspokojili své vnitini potieby* [Jin, Kim 2003:
399]. Tyto aktivatory byly v minulosti zkoumany mnohymi vyzkumniky, z nichZ ti tradicni
se sousttedili spiSe na utilitarni stranku problému [Batra, Ahtola 1991: 163; Babin, Darden,
Griffin 1994: 649] vyjadiujici nakupovani jako naplneni funkcnich nebo ekonomickych
potieb, zatimco néktefi argumentovali, ze jeho sou¢asti nemusi byt jenom zaméieni na cil,

ale také na emocionalni aspekty. Doslo tedy k rozdéleni na dvé dimenze nakupovani —
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hédonistické a utilitarni.

Samotni spotfebitelé mohou byt rozdéleni na téméf nekonecno typl, pficemz jejich
taxonomie byly pfedmétem mnoha dosavadnich studii [Westbrook, Black 1985: 79]. Vliv
obchodu na spottebitele je v nich popisovan rozdiln€. Proménné, utvarejici reakce a dojmy
jsou, vSak spole¢né. Kromé prostiedi obchodu (in-store environment) je to vnitini nastaveni
samotného spotiebitele a jeho motivace. Napiiklad konzumenti orientovani vyhradné na
vysledek, v tomto pfipad¢€ na predmét nakupu, mohou mit negativni odezvu na prostiedi,
které se je snazi ,,nabudit” (in-store arousal). Naopak tzv. ,rekreani (recreational-
oriented) spotiebitelé budou odchazet z obchodu s piijemnym pocitem [Lunardo, Mbengue
2009: 210]. V literatufe jsou uvedeny motivace retail spotfebiteli zalozené na spokojenosti
s obchodem a loajalit¢ [Babin, Darden, Griffin 1994: 651], vztahu mezi potéSenim a
stravenym Casem v obchodé¢ [Holbrook, Gardner 1998: 246]. Taxonomie spotiebitelti ve
vztahu k t€émto motiviim jsou zalozené na pozitku z nakupovani [Bellenger, Korgaonkar
1980:79], vyuzivani produkti [Darden, Reynolds 1971: 505] nebo preferenci atributt
maloobchodu [Bellenger, Robertson, Greenberg 1977: 33]. Pifelomova vSak byla prace
Edwarda M. Taubera zroku 1972, ktery dokazal, Ze motivace odlisné¢ od striktn¢
racionalnich mohou byt rozdéleny do dvou dimenzi: 1. osobni a 2. socidlni motivy. Z téchto
dimenzi vychazi i hédonistické motivace Skaly uvedené v této praci od Arnolda a
Reynoldsové (2003). Zatimco osobni dimenze zahrnuje hledani osobniho potéSeni, hrani
roli (role playing), rozptyleni, vstiebavani novych trendl, fyzickou aktivitu nebo drazdéni
smysll, socidlni motivy jsou reprezentovany komunikaci s druhymi, socidlni interakci a

zkuSenosti, existenci skrze status a autoritu nebo zazivani potéSeni ze smlouvani.

Tauber se zabyval otazkou, zda mize byt nakupovani ovlivnéné i né€im jinym nez samotnou
koupi. Ke zjisténi motivaci, které nejsou pouze funkéni, provedl exploracni studii v Los
Angeles na vybéru 30 respondentt (vék: 2047 let, pohlavi: muZzi/Zeny). Téchto lidi se neptal
pfimo na to, pro¢ chodi nakupovat, ale pozadal je, aby mu vypravéli o svych poslednich
nakupech, aby zjistil, co se jim na nakupovani (nebo spise nakupnim vyleté — shopping trip)
libilo. Po provedeni rozhovort roziadil odpovédi do kategorii na zdkladé hypotetickych

motivil, které byly hodnoceny podle ,,zjevné* validity.

Motivy byly ur€eny nésledujici: Prvnim je osobni dimenze. Tauber sem umistil Role playing
(zde je zajimavé vidét, Ze Tauber vychdzel z jasného urceni a internalizace roli, a to
pfedevS§im genderovych — napfiklad Zena jako hospodyné a matka, od které se ocekava

nakup potravin). Dale Diversion (rozptyleni) — ve smyslu odpoutini se od rutiny



kazdodennosti (napf. rodina jde v neformalnim obleceni do ndkupniho centra, kde korzuje

po obchodech — Tauberem oznaceno jako americka narodni zabava).

Tietim motivem je Self-gratification (muzeme pielozit jako sebeuspokojeni) — sem patii
uvolnéni od stresu, nudy, touha po socidlnim kontaktu, odménéni se nécim hezkym.
Learning about new trends (zjistovani, jaké jsou nové trendy) — existuji segmenty, které
chodi do obchodl hledat novinky, inovace, které by mohly jako symboly podpofit jejich
socialni status, definovat jejich Zivotni styl (nékteré obchody a znacky se pfimo orientuji na
tento segment zédkaznikii — v soucasnosti napiiklad technologicti giganti, jakymi jsou Apple

nebo Google).

Physical activity (fyzickd aktivita) — n¢ktefi nakupujici mohou byt motivovani prochazkou
po nakupnim centru, jelikoZ maji jinak minimalni fyzickou aktivitu. Sensory stimulation
(stimulace smysl) — nakupujici si mohou véci osahat, jsou rozptylovani mnoha vizudlnimi

podnéty, svou roli hraje také hluk, hudba v pozadi nebo viné.

Druhou dimenzi motivaci k nakupovani jsou meotivy socialni. Tauber ji rozd¢lil na pét
kategorii. Tou prvni jsou Social experiences outside the home (volné ptelozeno jako socialni
zkuSenosti mimo domov) — nakupujici vyhledavaji socialni interakci, moznost seznadmeni, a
to napiiklad na méstskych trzich, aukcich, vyprodejich apod. Mize se jednat také o setkavani

s ptateli nebo pouhé pozorovani ostatnich.

Communication with others having a similar interest (komunikace s lidmi majici stejny
zajem) — lidé se stejnym konickem maji pfi nakupovani moZnost navazat spolu kontakt,
jelikoz se lidé obecné radi bavi o svych zajmech. Peer group attraction (ptitazlivost
referencni skupiny) — tento motiv se lisi od shlukovani lidi spole¢ného z4jmu tim, Ze misto
setkani se v ¢ase méni — zajem je ve vztahu k vlastni referen¢ni skupiné, ne produktu, ktery
by ji néjak definoval (az pokud je znalost produktové kategorie — napiiklad sbirani

hudebnich nosict — spojena se skupinou, mize vrist zéjem také o konkrétni produkty).

Status and authority (status a autorita) — koncept obchodu je zaloZen na sluzb¢ zékaznikovi,
ten se pak umocnuje, pokud existuje silna konkurence na trhu a moznost porovnani. Neékteti
lidé si proto uzivaji svoji moc, kterou maji jakozto zdkaznici — pani nad prodejci. Pleasure
of bargaining (potéSeni ze smlouvani) - nekteti spotiebitelé radi smlouvaji o cené, pokud
neni fixn¢ dand. Dava jim to pocit pychy, ze jsou schopni ziskat lepsi cenu nez n¢kdo jiny
za ten samy vyrobek. Pokud je vSak nastavena fixni cena, smlouvani neni mozné a takovy

zakaznik se mlize uchylovat k porovnavani cen mezi jednotlivymi obchody nebo v pritbéhu



casu (slevy).

Tauberovym obecnym zavérem pak je, ze ndkup je proveden, pokud potieba spotiebitele po
konkrétnim vyrobku je dostatecna pro to, aby si vyhradil sviij ¢as a penize k cest¢ do
obchodu, nebo pokud touzi po tom, aby se setkal s lidmi stejného socialniho statusu,
spole¢ného zajmu, ma potiebu se hybat, nebo prosté n¢jak travit svlij volny cas [Tauber

1972: 46-49].

Vsechny zminéné motivace k nakupovani ale maji spole¢né zédklady plynouci z
dichotomickych fundamentd. Jednd se zaprvé o utilitaristicky (zjednodusené fteceno
ucelovy) ptistup k nakupovani, jenz je raciondlni, orientovany na vysledek (task-oriented).
Ten nepocita s potéSenim z nakupovani jako takového, to je zde pouze nutnym prostredkem
pro naplnéni cile — pro ziskani produktu. A na druhé stran€ je zde pfistup rekreacni/zabavny
(recreational-oriented), ktery referuje o zakaznicich Cerpajicich benefity z ndkupu ve formé
emocionalni zkuSenosti, jakou je naptiklad nadSeni nebo vzruseni [Kaltcheva, Weitz 2006:
112]. Tuto druhou dimenzi mizeme oznacit jako hédonistickou, jelikoz vychazi z principti
hledéani potéSeni a radosti, kterd byla nastinéna jiz zminénou Platonskou kritikou, a v tomto

ptipadé jednoduse zredukovéna na partikularni atributy hédonismu.
1.3.2 Mozny vliv genderu na hédonistické nakupni chovani

Pii vyzkumu Marka Arnolda a Kristy Reynoldsové bylo zjisténo, Ze Zeny (v tomto piipadé
americké) vice tihnou k hédonistickym nakupnim motivacim neZ muZzi [Arnold, Reynolds
2003]. Toto zjisténi potvrzuje také turecky vyzkum, ktery se zaméfoval na rozdily jak u
pohlavi, tak také konkrétné u mladsi vékové generace Y. Vysledky ukazaly, Ze mladé Zeny
doséahly vyssich skorit nez muzi v mnoha nédkupné-motivacnich dimenzich (napt. osobni
potéSeni, socidlni interakce, hrani roli nebo nakupovani jako forma dobrodruZstvi). Presto
nejzasadnéj$im zjisténim tohoto vyzkumu je, ze v rozvojové zemi, jakou Turecko zatim je,
u generace Y nejvyssi urovné dosihla dimenze Achievement (dosaZzeni vysledku), ktera je
Cisté utilitarni [Engizek, Sekerkaya 2016: 16]. Bylo by ptfinosné zjistit, jaky vliv ma gender
a v&k na nakupni motivace spotiebitelt v Ceské republice, tedy zemi, jeZ se stale da pokladat
za ekonomicky rozvojovou (minimaln¢ v kontextu Evropské unie) s nedlouhou historii
trzniho kapitalismu. I proto je jednim z dil¢ich cilii této prace zjistit, jaké dimenze jsou v

ceském prostiedi vice typické a jaké naopak ne.

Pti zkoumani mozného vlivu genderu na ndkupni chovani je vhodné rozliSovat na off-line a

on-line nakupovani. On-line nakup poskytuje jisté funkéni vyhody — snizuji se nédklady na



hledani zbozi a obchodu, lepsi pfistup k informacim o produktu a o jeho cené, obecné
zvySené pohodli bez nutnosti socialni interakce [Murray, Bellman, 2011: 385]. Virtudlni svét
internetu funguje jako zesilova¢ hédonistickych motivaci u téch, ktefi mohou citit urcité
bariéry ve svété redlném ve fyzickém slova smyslu. Automaticky se zvySuje svoboda
rozhodovéni, kterd neni svazdna genderovymi stereotypy. On-line zdkaznik je zde v jistém
smyslu androgynem osvobozenym od fyzickych atributli a socidlnich nerovnosti [MacLaran
a kol. 2004: 149], jenz se nemusi pfizptisobovat normam, spoleCenskym konvencim ani

socialnimu srovnavani.

Davis, Lang a San Diego (2014) zkoumali na Novém Z¢landu, jak se 1i$i genderové chovani
v off-line a on-line prostiedi a jaky ma gender vliv na hédonistické motivace k nakupovani.
Potvrdila se jim hypotéza, Ze v internetovém prostiedi se genderové predispozice stiraji, lidé
mohou lhat o svém pohlavi a vytvareji si své osobni ja (private self) on-line a vefejné ja
(public self) oft-line. Naptiklad zakaznik muzského pohlavi, ktery chce uniknout z rutiny
kazdodennosti, ma své fantazie a chce byt vice impulzivni, se v on-line prostiedi stava vice
femininnim. Na druhou stranu Zeny se mohou citit Iépe off-line, jelikoz na internetu vnimaji
vysokou urovenl ohroZeni spjatym se socidlnimi bariérami [Davis, Lang, San Diego 2014:
26]. Obecné tedy miizeme fici, Ze zdanlivd anonymita zarucend novymi technologiemi
umoznuje vytvaret nové nezavislé identity, které nékterym individualitdm umoziuji
vyjadieni vlastniho j4 na autenti¢téjsi a upiimnéjsi Grovni, nez je tomu v off-line prostiedi,

kde jsou omezeni spolecenskymi omezenimi a kritikou.
1.3.3 Hédonistické motivace k nakupovani napri¢ kulturami

Jednou z klicovych otazek, kterou si klade automaticky kazdy, kdo se zabyva motivacemi k
nakupovani, je, zda mohou byt univerzalni napfi¢ jednotlivymi kulturami s riznym
historickym pozadim, vztahem k hmotnym statkim nebo ke spotiebé obecné. Heiner
Evanschitzky (2014) se se svymi spolupracovniky pokusil zjistit, jak se hédonistické
motivace li§i v individualistickych a kolektivistickych spole¢nostech. Vyzkummnici
vychazeli z ndkupnich motivaci studie Arnolda a Reynoldsové (2003), pficemz
predpokladali, ze vSech Sest dimenzi je relevantnich napfic¢ vSemi kulturami, liSit se vSak
budou ve vaze jednotlivych dimenzi [Evanschitzky a kol. 2014: 335]. Pivodni zavér Arnolda
s Reynoldsovou byl, ze ve Spojenych statech ptrevladaji hédonistické motivace spojené s
touhou po dobrodruzstvi (Adventure shopping) a za cilem osobniho potéseni/uspokojeni

(Gratification shopping).
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Jiz samotny koncept osobniho potéSeni vychazi ze sobeckych individuélnich potieb, je proto
nabiledni ptedpoklad, ze ¢im vice je spolecnost individualizovand, tim je tento faktor
silngjsi. Naopak u kolektivistickych spolecnosti mize fungovat princip viny, zaloZzeny na
nemoralnim upiednostiiovanim vlastnich potieb pied témi kolektivnimi. VEtsi roli by v
takovych spolecnostech mél hrat takzvany Role shopping (nakupovani pro jiné za ti¢elem

jejich potésent).

Pfi porovnavani jednotlivych zemi muzou hrat svou roli nejen kulturni charakteristiky, ale
také ty latentni, které je potieba pii takovém typu vyzkumu monitorovat. Napiiklad pfijem
se bude vzdy silné li§it pfi srovndvani zdpadnich a vychodnich spole¢nosti. Vybéry lze vSak
porovnavat relativné, naptiklad jejich rozd€lenim na predem uréené kvantily podle
distribuce piijmu v datovém souboru. Evanschitzky pfi porovnani kultur USA, Némecka,
Omanu a Indie vyuzil také Skaly Stédrosti (generosity scale) ptevzatou od Russela Belka,
jenz se zabyval méfenim materialismu ve spolecnosti a ten métil tfemi pod-Skalami —
majetnickosti (possessivness), zavisti (envy) a nestédrosti (nongenerosity) [Belk 1985: 270].
Toto méfeni je mozné pouzit pii validizaci hypotéz o kolektivistickych a individualistickych

kulturach.

Bylo potvrzeno, ze vSechny hédonistické motivace jsou relevantni v kros-kulturnim
kontextu a vyzkum je tedy moZzné replikovat. Co je vSak vyrazné rozdilné, je mira podpory
jednotlivych dimenzi motivaci. V individualistickych kulturach ptinasi zkusenost zakaznika
nejvyssi ,,pozitek” (enjoyment), pokud za nim stoji sebeuspokojeni, piipadné pocit
dobrodruzstvi. V kolektivistickych kulturach se na druhou stranu prokazalo, Ze nemusi byt
spolecensky pfipustné odmenit sama sebe prostiednictvim nakupovani [Evanschitzky a kol.
2014: 335]. Byly tedy potvrzeny hypotézy, Ze hédonistické nakupovani je v
individualistickych spole¢nostech zaméfené vice na sebe, neZ je tomu ve spole¢nostech

kolektivistickych. Toto srovnani bylo provedeno za pomoci tzv. path koeficientt.

1.4 Plvodni §kala Arnolda a Reynoldsové

1.4.1 Predchudci Westbrook a Black

Jesté predtim, neZ se ke slovu dostali Arnold a Reynoldsové, na Taubera (1972) navézala
jina dvojice vyzkumnikd. V roce 1985 Westbrook a Black predstavili studii, ktera usuzovala,
ze typologie zaloZena na motivacich je ta nejvhodnéjsi pro klasifikaci nakupujicich. Tento
rdmec je povazovan za jednu z prvnich védeckych formulaci tzv. ndvodu maloobchodnich

strategii a také za snahu o vyvinuti konecn¢ vice srozumitelné teorie nakupniho chovani
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[Westbrook, Black 1985: 35]. Typologie Westbrooka a Blacka je nasledujici.

1.

Piedpokladana uziteénost (Anticipated utility) — Nekteti 1idé chodi do obchodu za

cilem ziskéani konkrétniho produktu a ocekavaji uzitek z tohoto produktu.

Ztvarnéni roli (Role enactment). Myslenka této motivace je podobnd té, kterou
piedstavil Tauber pod spojenim Role playing. Motiv pro navstévu obchodu je
vyznamné ovlivnén roli nakupujiciho ve spolecnosti, pfi¢emz je tato role kulturné

determinovana.

Vyjednavani (Negotiation) — Nékteré spotiebitele déla spokojené, pokud mohou o
cené produktu vyjednavat, jelikoz véri, ze tak dosahnou vyhodné koupé. Tauber

(1972) tento koncept nazyval PotéSenim ze smlouvani (Pleasure of bargaining).

Optimalizace vybéru (Choice optimisation) — Nakupovani jako cesta k nalezeni

vhodného produktu k naplnéni svych potieb.

Druzeni (Affiliation) — Dal$i motivaci je socializace (potkévani a navazovani vztahi)
s jinymi osobami v prostfedi obchodu. Cilem této motivace je interakce s konkrétni
skupinou lidi. Koncept Westbrooka a Blacka v sobé zahrnuje tfi motivy popsané jiz
Tauberem: Social experiences outside the home (socialni zkusenosti mimo domov),
Communication with others having a similar interest (komunikace s lidmi majici

stejny zdjem) a Peer group attraction (pfitazlivost referencni skupiny).

Moc a autorita (Power and authority) — Nakupovani za ucelem upevnéni nebo

vylepseni socidlni pozice.

Stimulace (Stimulation). Hlavnim diivodem pro navstiveni obchodu je u nékterych
lidi také interakce ne s lidmi, ale se samotnym prostiedim obchodu za ucelem

stimulace. I tento motiv byl zahrnut v Tauberové typologii (stimulace smysl).

Jak je wvidét zjednotlivych typi ndkupnich motivaci, celd fada je spolecna s témi

vytvofenymi Tauberem v roce 1972, avSak Westbrook a Black poskytli odliSné normy a

zameétovali se Cisté na ndkupni motivace.

1.4.2 Vyzkum Arnolda a Reynoldsové

Arnold a Reynoldsova vroce 2003 vyvinuli 18poloZzkovou Skalu méfici hédonistické

motivace k nakupovani jako reakci na do té doby chybé&jici nastroje zabyvajici se takovym
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typem nakupnich motivaci. I kdyz existovaly $kaly zkoumajici nakupni motivace, vétSinou
obsahovaly oba protikladné koncepty — utilitaristicky a hédonisticky. Arnold a Reynoldsova
se proto pokusili vyvinout Skalu, kterd méti pouze hédonistické divody, aby tak reagovali

na rozmach role ,,zdbavy* (entertainment) pii nakupovani v obchodech.

U hédonistického nakupovani se sice spotiebitelé také orientuji na splnéni tikolu (predevsim
nakoupit) jako u utilitaristického, jen je tikol spojen s hedonistickym naplnénim (proziti
zabavy, pobaveni, pozitek, potéSeni, fantazie, stimulace smysli) a diky neustale rostouci
touze po nakupovani jako formy ,,dobrodruzstvi® jiz neni pouhé naplnéni spotieby tak

dualezité, jako tomu bylo dfive.

Zminéni vyzkumnici ve své studii nejdiive provedli hloubkové rozhovory, ve kterych se
ptali respondenty na ndkupni navyky, divody, pro¢ chodi nakupovat, a jak se pfi tom citi.
Na zékladé€ téchto rozhovort identifikovali 6 kategorii motivaci, které jsou soucasti finalni
skaly:
1. Dobrodruzné nakupovani (Adventure shopping) — Arnold a Reynoldsova
vysvétluji, ze 1idé s timto typem motivace ocekavaji od nakupovani dobrodruzstvi,
zazitek, vzruSeni, povzbuzeni nebo vstoupeni do jiného univerza plného vzrusujicich

obrazu, vini a zvuku.

2. Socialni nakupovani (Social shopping) — Nakupovani s prateli a rodinou (traveni

casu) jako hlavni motivace k iniciaci procesu nakupovani.

3. Nakupovani jako odména a uvolnéni (Gratification shopping) — Svét se stava stale
slozitéjSim a jeho komplexita ma vliv na vytvareni tenzi ¢i stresu mezi lidmi. Tento
typ nakupovani je motivovan uvolnénim stresu, snahou zapomenout na problémy

kazdodennosti (dostat se z negativni nalady a ,,udé¢lat si radost®).

4. Modni nakupovani (Idea shopping) — Nakupovani zde slouzi k tomu, aby lidé
ziskali nové nebo aktudlni znalosti o vyvoji trendl. Jsou to spotiebitelé, kteti se chteji

drzet mddnich trendil a neustale prozkoumavat, jaké jsou novinky na trhu.

5. Nakupovani pro jiné (Role shopping) — Arnold a Reynoldsova tento koncept
vysvétluji tak, ze tento typ nakupovani reflektuje radost a vnitini uspokojeni ziskané
z nakupovani pro jiné osoby. Pocity, nalady a vzruSeni, které nakupujici citi, kdyz

hledaji vhodny darek pro své blizké.
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6. Vyhodné nakupovani (Value shopping) — Hledani slev, vyhodnych nabidek

(nakupovani jako vyzva, hra).

Na zaklad¢ téchto kategorii bylo vytvoteno nejdiive celkem 140 skalovych polozek, poté 48
polozek (9 AS, 6 — GS, 12 —SS, 4 — RS, 8 — VS, 9 — IS), po polozkové analyze 34 polozek
a po faktorové analyze zistalo finalnich 18 polozek v Sesti dimenzich (6 x 3), pfiCemz
souhlas s témito polozkami (vyroky) je méfen za pomoci Likertovy sedmibodové stupnice

[Arnolds, Reynolds 2003: 77-81].
1.5 Shrnuti teorie a jeji implikace pro vyzkumny design

S rozvojem trzniho prostfedi a nabidky produktt a sluzeb v poslednich dekadéch rostl také
zajem vyzkumnikti o motivace lidi, které je vedou k tomu, aby si zakoupili néjaky produkt.
Krom¢ raciondlnich motivaci byly zkoumény také emocionalni aspekty, jez ovliviiuji
nakupni chovéani. Vzniklo tak dichotomické rozdéleni na hédonistické a utilitaristické
nakupovani, pficemz to prvni je zalozené pravé na uritém pozitivnim emocionalnim
prozitku, ktery proces nakupu muze spotiebiteli pfinést.

V roce 1972 Tauber piiSel s rozdélenim hédonistickych motivaci na dvé dimenze — osobni a
socialni motivy. Zatimco osobni motivy vyjadiuji orientaci na sebe samého, ty socialni
predpokladaji néjakou interakci s druhymi. Na Taubera ndsledné navéazali Westbrook s
Blackem (1985), kteii vytvofili typologii nakupujicich zaloZenou pravé na ndkupnich
motivacich a obsahujici 7 riznych typa. Tato typologie vSak stale obsahovala utilitaristické
motivy, jako je napiiklad zaméfeni na predpokladanou uZitecnost produktu nebo

optimalizace vybeéru.

Arnold a Reynoldsova vyuzili tyto typologie a pokusili se vyvinout nastroj, ktery by méfil
pouze hédonistické ditvody, jelikoz §kaly méfici oba koncepty jiz byly diive vyvinuty, avSak
chybéla n&jakéd zkoumajici pouze ,,zabavné* nakupovani na multidimenzionalni trovni. Pfi

zohlednéni predchozi teorie vyvinuli Skalu, kterd obsahuje 6 konstruktd po 3 vyrocich.

Autor se inspiroval vyzkumem Arnolda a Reynoldsové a pouzil jejich Skalu pro otestovani
v ¢eském prostiedi. Pouziti v jiném nez americkém prostiedi jiz provedl Evanschitzky a jeho
spolupracovnici (2014) pii srovnavani individualistickych a kolektivistickych kultur.
Jelikoz na zaklad¢ jejich vyzkumu bylo zjisténo, ze hédonistické motivace jsou relevantni
napii¢ kulturami, predpoklada autor, Ze jsou relevantni i pro Ceskou republiku a jeji
spotiebitele. Rozdilnd vSak muze byt podpora jednotlivych pod-dimenzi. Proto se ve

vyzkumném designu vyzkumu pocitd se zachovanim poctu dimenzi a vyrokii az po
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dotaznikové Setfeni a statistickou analyzou, jez je uvedena v dalSich castech textu.

2 Metodologicka Cast

2.1 Vyzkumny design

Jak jiz bylo nastinéno v pfedeslych odstavcich, prace vyuziva kombinaci kvalitativniho a
kvantitativniho vyzkumného ptistupu. Tento mix metod je vyhodny, pokud chceme nejdiive
ptijit na to, jaky problém vlastn¢ zkoumame, jaké jsou jeho problémy a az na zéklad¢ analyzy
téchto probléml chceme otestovat ndmi vytvoiené hypotézy pomoci Setfeni umoziujici
podrobnéjsi statistickou analyzu. Jelikoz je vyzkumny nastroj (Skala métici hédonistické

motivace k nakupovéni) pfedem dany, zda se byti prace vyzkumnika celkem jednoducha.

Je vSak tfeba miti na paméti, jaka uskali mize miti pfevadéni cizojazyEnych skal nebo také
standardizovanych dotazniki do jiného kulturniho prostfedi. Proto se prace podrobnéji
zabyva samotnym pocateCnim piekladem Skéaly. Ta byla pielozena autorem prace a také
dal$imi dvéma lidmi, ktefi maji s pieklady z anglického jazyka dlouhodobou zkuSenost a
také k tomu patfi¢né vzdélani. Bylo vSak pfedevsim tikolem vyzkumnika, aby upravil vyroky

do finalni podoby tak, aby co nejlépe vystihovaly originalni text a zejména jeho vyznam.
2.2 Prvotni pieklad Skalovych vyrokii

Ptreklad by nemél byt ze zasady zaméfen na doslovné pteloZeni textu, ale primarné na
ponechani jeho piivodniho vyznamu, jinak je velmi pravdépodobné, ze dojde k riznym
problémiim, jakym muize byt naptiklad chybna vétna struktura [Willgerodt a kol. 2005: 236-
239]. Otazky nebo vyroky by nemély byt pro respondenty pfilis slozité nebo néjak neobvyklé
svoji vétnou konstrukci, co nejvice by naopak mély spravné vyuzivat gramatické pravidla
cilového jazyka, do néhoZ maji byti preloZeny [Harkness a kol. 2004: 456]. Harkness piSe,
ze k finalnimu piekladu je zapotiebi tii skupin odbornikil: prekladateli, kritikil (reviewers)
a rozhod¢ich (adjudicators) [Harkness a kol. 2003: 38-45]. Jelikoz se autor drzel takového
postupu, piekladateli byli v ptipad¢ této studie jeji autor a dva dals$i nezavisli zkuSeni

piekladatelé.

Kazda skupina by méla mit jinou trroven znalosti cilového jazyka, vyzkumu jako takového
a prekladatelskych schopnosti. Také je nutné provést naprosto nezavislé paralelni pieklady
celého textu nebo jeho ¢asti [Harkness a kol. 2003: 38-45]. Témto pozadavkiim se alespon
¢aste¢né snazil autor vyzkumu vyhovét tim, ze na kontrolu (review) ptedlozil prelozené

vyroky dal§im tfem nezavislym lidem, nemajicim se sociologickym nebo marketingovym
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vyzkumem nic spole¢ného. Ceské vyroky také byly zp&tné pielozeny do anglického jazyka
a porovnany s vyroky ptivodnimi, coz ma za vyznam zhodnoceni, zda maji vyroky stejny

vyznam.

Zpétny pieklad by mél byt proveden lidmi, jejichz matefsky jazyk je stejny jako ten, do
kterého se zpétny pieklad provadi. Najit ale lidi, jejichz matefskym jazykem by byla
angli¢tina a zaroven by disponovali dostate¢nou urovni znalosti jazyka ceského, by bylo
velmi obtizné, proto bylo k tomuto tkolu vyuzito ceskych odbornikli na anglicky jazyk a
jeho sémantiku. Findlni evaluaci a Upravu textu provedl sam autor za pomoci Skolitele.
Nevyhodou takového postupu mulze byt absence participace na studii vyzkumnikd se

zkuSenostmi s piekladem dotazniki ¢i §kél do Cestiny ¢i jin¢ho cilového jazyka.

Pouziti slov nebo konceptt, které nejsou pro kultury ekvivalentni, mize zpuasobit odlisné
vysledky, jezZ mohou pfispét k celkové chybé méteni. Neni t€zké zachovat ekvivalenci pii
prekladu sociodemografickych otazek, problém ale nastdva, pokud se zacneme ptat na
postoje a nazory, nebo jsou koncepty pfili§ abstraktni a neuniverzalni pro rizna kulturni

prostiedi.

Lidé zijici v téchto prostfedich maji odlisny ptistup ke sdélovani osobnich informaci a
zkuSenosti, proto se vysledky ptelozeného dotazniku, nebo v tomto ptipad¢ skaly, mohou
vyznamné liSit [Behling, Law 2000: 63]. Lidé z odliSného kulturniho prostredi odlisné
vnimaji distinkci mezi ,,velmi dobry* a ,,excelentni®, jelikoZ nemusi rozdil v téchto pojmech
vibec zaznamenat nebo je pro né piili§ abstraktni [Willis 2015: 91]. Proto je vhodné pied
samotnym translaénim procesem zjistit ¢i odhadnout, zda zkoumané koncepty (v piipadé
této studie se jedna o jeden zdkladni koncept a Sest sub-konceptll) existuji 1 v cilovém
kulturnim prostfedi [Harkness, Hoffmeyer-Zlotnik 2005: 26-34], pfi¢emZ byla ocekdvana
relativni kulturni blizkost amerického a ¢eského prostiedi v danych konceptech diky vlivu

globalizace a s tim spjatych trzné-kapitalistickych zaklad, na kterych obé zemé stoji, 1 kdyz

MV

Kognitivni interview a na nich zalozena finalni uprava vyrokii mohou vSak mozné chyby
zavinéné prekladem alespont Céasteéné eliminovat. DalSimi moZznostmi by mohly byt
rozhovory s experty z oboru nebo skupinové diskuze, takzvané focus groups, avsak jejich
provedeni by bylo pfili§ organizacné a Casové narocné, pon€vadz je vyzkum praci pouze
jednoho clovéka a kognitivni interview jsou vhodnéjs$i pii odhalovani sémantickych

problémti [Harkness, Hoffmeyer-Zlotnik 2005: 20].
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2.3 Kognitivni interview — popis metody a jejiho vyuziti

Jak uz bylo ¢astecné nastinéno, kognitivni rozhovory jako jeden z nékolika kvalitativnich
nastrojii evaluace dotazniku mohou pomoci eliminovat chybu zavinénou neekvivalentnimi
koncepty ¢i Spatnym piekladem, nerespektujicim odlisSny vyznam pojma. Tento typ
interview je hojné pouzivan napiiklad pti provadéni narodnich studii, ackoli zatim nema
takové uplatnéni v komparativnich prizkumech [Smith 2004: 450], coz je bezpochyby
provedeny jako soucast zde preklddané prace umoziioval v malém méfitku kognitivni
rozhovory provést. Ty byly nastrojem administrace dotazniku béhem sbéru dodate¢nych
verbalnich informaci o odpovédich respondentil, jenz je vyuzivan k vyhodnoceni kvality
jednotlivych odpovédi na otdzky nebo k urceni, zda kladené otazky generuji druh informaci

pozadovany autory prizkumu [Beatty 2004: 45].

Material vytvoreny z poznamek kognitivniho interview muize obsahovat nékolik druhi
informaci: naptiklad (1) rozvedeni myslenkovych procesii respondenta, béhem nichz dosel
k odpovédi; (2) vysvétleni toho, jak respondent chape danou otazku/vyrok nebo pojem
(dulezité k rozpoznani rozdilu mezi pivodnim a nové pielozenym vyrokem); (3)
zaznamenani obtiznosti, jez mél respondent pti odpovidani na otazky (respondent nemusi
byt ochotny odpovidat na takto formulovanou otazku nebo nerozumi, na co se dana otazka
pta — v ptipadé Skdlovych vyrokl nemusi chtit respondent uvést, Ze se siln¢ ztotoZiuje
s uvedenym vyrokem, jelikoz je to pro néj prili§ osobni zalezitost — vyrok se tedy muze
pozménit nebo mize zafungovat osobnost zpovidajiciho, ten vSak nemtize byt pfitomen pti
samo-vypliiovacim dotazniku, kde se da pak ocekavat vyssi polozkovd non-response; (4)
uvedeni SirSich souvislosti, na kterych je zaloZena odpovéd’ respondenta. Tyto informace
mohou byt ziskany pouzitim tzv. follow-up otdzek (doptavani — probing) nebo pozadanim
respondenta o to, aby myslel nahlas, tedy aby vSechny svoje myslenky spojené s otazkou a
odpovédi vyjadioval verbaln€. Rozhovor by mél byt zaloZen na pfedem vytvofeném scénafi,
jenz mize mit formu strukturovanou, polo-strukturovanou nebo naprosto volnou vyuzivajici

podnéty plynouci z diskuze s respondentem [Beatty, Willis 2007: 288].

V ptipadé tohoto vyzkumu ndm jde piedevsim o zhodnoceni, zda respondenti chapou otazky
stejnym zplsobem, jakym byly pivodné zamysleny v anglicky psané verzi Skély, a pokud
ne, zjistit dal§im doptadvanim, jaké jsou zdroje téchto odliSnosti a jak by se mély jednotlivé
otazky upravit, aby vyznamové odpovidaly. Jsou tedy vyuzity oba mozné pfiistupu

koncipovani kognitivnich rozhovord, jak tedy premysieni nahlas (,,Zkuste mi fici, o ¢em
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momentalné premyslite. ,,Jak jste dosel k takovéto odpoveédi?*), tak probing (,,Mlzete mi
fict vlastnimi slovy, jak si dany vyrok vykladate?*). Naptiklad kdyz je respondentovi
predlozen vyrok s nékolikabodovou Skalou a ten neni schopen oznacit ani jeden bod, je
potieba se respondenta dotazat, pro¢ tak ucinil, zda je schopen na takovou otazku/vyrok
vibec odpovédét nebo zda a jak by ho pozmeénil, aby na néj byl schopen odpoveédét. Primarne
je v8ak pocitano s co nejveétsim ponechanim prostoru pro vyjadieni respondentovi a az poté,

kdyz neni dosazeno uspokojivé kompletni odpovédi, je pouzito doptavani.

Tzv. pfemysleni nahlas ma své vyhody v tom, Ze pii jeho vyuziti dochdzi k minimalnimu
vychyleni ze strany zpovidajiciho, jehoz dotazovani nelze povazovat za navadéjici. Také u
premysleni nahlas nenastava situace mozna u probingu, tedy ze dochazi k vytvareni takzvané
umélosti. To znamend, ze se neméni obsah interview a jeho struktura. Ta technika také
nevyzaduje velkou praxi zpovidajiciho s kognitivnimi rozhovory a neni zavisla ani na jeho
znalostech zkoumaného tématu, coz je uzitecného pfi vétSim poctu tazatel nebo pfi
nezkuSeném vyzkumnikovi [Beatty, Willis 2007: 291-294]. Probing je vSak uzitecny, pokud
se soustfedime na chovani zpovidaného. MlZzeme tak prenést pozornost na zaleZzitosti spjaté
s predmétem naSeho z4jmu a tim se vyhnout balastu bez zaznamenani cilti rozhovoru. Je
vSak nutné pracovat s probingem opatrné, proto se autor v této studii kloni k probingu spise
jako k jemnému korigovani interview, slouzicimu k tomu, aby se respondent soustfedil na
to dulezit¢é a zbytetné se ,nezamotaval® do sloZitych, pro vyzkum neuzitecnych,
myslenkovych konstrukci. Samotné doptavani (tzv. podminkové) by mélo byt provadéno
v reakci na chovani dotazované¢ho. To znamena napiiklad v situaci, kdy vypadéd nejisté
(,,Bylo néco nejasného ohledné otazky?*), je delsi ticho béhem rozhovoru (nebo odpoveéd’
ptisla po delsi odmlce — ,,Pro€ jste si dal s odpovédi tak nacas?*) nebo je naptiklad jasné
zfetelné, Ze respondent mé problémy s odpovédi, Spatné se mu formuluje nebo ji nékolikrat
upravuje. Kromé podobnych situaci neni doptavani vhodné, tazatel nema hrat pfili§ aktivni
roli, pokud neni pfili§ zkuseny [Conrad, Blair 2009: 38]. Zakladni otazky, na které bylo tfeba
se dotazat, plynou z cile zjistit smysl vyrokl a v nich obsaZenych pojmii. Respondenti byli
povzbuzeni, aby co nejlépe vyjadfili, co si pod danymi koncepty a vyroky ptedstavuji.
VSechny odpovédi byly nahrany na audiozatfizeni s pisemnym souhlasem respondentt.
Rozhovory byly nésledné piepsany do elektronické podoby a transkripty rozhovorii

dikladné analyzovany.
2.4 Diskuze pouzitych metod — kognitivnich interview

Ptedpokladem, vytvofenym na zaklad¢ reSerSe literatury, bylo, ze se budou upravovat pouze
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jednotlivé skélové vyroky bez zmény originalnich konceptd. Pokud by ale doslo
k nepochopeni jednoho ¢i vice konceptli obsazenych ve skale, bylo by mozné na zdkladé
analyzy kognitivnich rozhovortii tyto koncepty bud’ nahradit jinymi, nebo je celé vyradit.
Nahrazeni koncepti by vSak bylo ptilis ¢asovée a analyticky naro¢né, proto je v ptipad¢ této
prace vhodnéjsi vyroky pouze upravit a az na zakladé statistické analyzy urcit, jaké koncepty
a vyroky je tieba ve skale ponechat a jaké by bylo vhodné vyradit. Kvantitativni polozkova
analyza a konfirmacni faktorova maji za cil potvrdit, nebo vyvratit ptedpoklady vzniklé na
zéklad¢ kognitivnich rozhovori, piipadné nastolit nové otazky, jimiz by se méli dalsi

vyzkumnici zabyvat v budoucnu.

Minusem kognitivnich rozhovort v tomto vyzkumu bylo vyuziti pouze jednoho vyzkumnika
(autora préace) a stim spjaté nizké mnozstvi provedenych rozhovorl. Vice vyzkumnik
pracujicich spole¢né by mohlo identifikovat riizné problémy, pfi¢emz nékteré by se mohly
sice ukazat faleSnymi, avSak nékteré relevantnimi pro dal§i analyzu. S vyS$im poctem
rozhovorti by pak bylo snazsi urcit, které problémy jsou falesné a které stoji za pozornost.
[Conrad, Blair 2009: 53]. Kognitivni rozhovory jsou vSak uzitecné k potvrzovani naSich
ptedpokladi o moznych problémech nebo objevovani novych, pfedem neuvazovanych. I
kdyz jsou nékteré problémy falesné, je potieba je brat v potaz. Az pii zohlednéni vSech

problémi je mozné zaméfit se na to, zda Upravy dotazniku/Skély byly vhodné a ptiméiené.
2.5 Kognitivni interview — cilova populace

Rekrutace respondentti byla provadéna na zakladé jednoho zédkladniho kritéria —
dotazovanymi musi byt lidé starsSi 18 let, pravidelni spotiebitelé (nakupujici alespon jednou
tydn¢). Jelikoz skéala méfi hédonistické motivace k nakupovéni, zdélo by se logické zahrnout
do vybéru pouze hédonistické spotiebitele, vytvareni takové typologie by vSak bylo nejen
slozité (naptiklad pomoci skaly méfici dichotomické rozdéleni hédonismus/utilitarismus —
ty vSak také nejsou lokalizované do ¢eského prostiedi; nebo pomoci jednoduché deklarace,
zda se povazuji za hédonistického spotiebitele — zde je zjevny problém v rozporu mezi
deklarovanou odpovédi a redlnym stavem, lid¢ také maji rizna métitka v posuzovéani, co je
jesté povazovano za hédonistické a co uz nikoli), ale také zbytecné, jelikoZ i1 vyrazné
utilitaristicky spotfebitel mize mit urCité sklony k nékterym dimenzim hédonistického

nakupovani nebo mé povédomi o tom, co si pod t€émito dimenzemi piedstavit.

Ptedem bylo pocitano s ptiblizné osmi rozhovory, pficemz vybér mél respektovat rozdéleni

pohlavi v populaci (4 Zeny a 4 muZi +-1 u obou pohlavi). Obecné je uvadéno, Ze velikost
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vybéru by se méla pohybovat mezi 5—15 respondenty, kteti jsou vSak dotazovani n¢kolikrat,
aby byly eliminovany rizné problémy [Willis 1994, 2005; McColl 2001]. Mezi tyto
problémy patii jiz zminéné faleSné problémy, které je po upravé dotazniku mozné
zrevidovat. V piipadé kvalitativniho vyzkumu nelze zajistit reprezentativnost vybéru, avsak
je vhodné zachovat ur¢itou demografickou pestrost [Beatty, Willis 2007: 296]. Proto by
alesponi tfetina respondentd této studie méla mit nizs$i nez vysokoskolské vzdélani, aby byla
zajisténa diverzita v porozuméni vyrokiim a pojmim. Coz bylo také dodrzeno, kdyz tfi
respondenti z osmi splnili toto kritérium. Pfedpokladem je, Ze lidé s vysSim vzdélanim 1épe
rozumgéji obsazenym konceptiim, vyrokiim a pojmim nez lidé s niz§im vzdélanim. Dalo se
také uvazovat nad provedenim rozhovorti v riiznych geografickych lokalitach, k ¢emuz vSak
nebylo pfistoupeno z divodu vysokych ndkladd. Polovina rozhovori se tak odehrila

v Praze, druha polovina pak v Zatci (Ustecky kraj).
2.6 Navrh dotaznikového Setieni — jeho pouziti, vyhody a limity

Dal$im vyzkumnym néstrojem pouzitym v praktické kapitole diplomové prace bylo
dotaznikové Setieni, jehoZ prostfednictvim bylo mozné otestovat Skalu findln€ upravenou na
zaklad€ analyzy piepisti a pozndmek z kognitivnich rozhovort. Kvantitativni vyzkum je
obecné vhodny k otestovani hypotéz, pticemz hlavni hypotézou této ¢asti je, ze pielozena a
upravena skala méfi téch samych Sest konceptl jako Skala origindlni v anglickém jazyce. Na
zaklad¢ kognitivnich rozhovori bylo dale mozné vytvofit nové hypotézy, které jsou
zaloZeny na moznych problémech v konceptech ¢i vyrocich, které statistickou analyzou dat

vzeslych z dotaznikového prizkumu mohou byt potvrzeny ¢i vyvraceny.

Jelikoz pfi testovani Skaly neni potieba reprezentativniho vyzkumu zobecnitelného na celou
populaci, nebylo v této préaci vyuzito metody osobniho dotazovani, ale dotazovéani probé&hlo
prostfednictvim CAWI (Computer Assisted Web Interview). Pivodnim zamérem bylo
vyuziti samo-vypliiovaciho dotazniku (SAQ) u studentl FSV UK, avSak diky spole¢nosti
Kantar CZ bylo autorovi umoznéno pouZzit on-line panel, jenZ maji k dispozici pro své interni
ucely.

Soucasti dotazniku byla findlné zpracovand Skala v Ceském jazyce a zakladni
sociodemografické otdzky. Vyplnéni dotazniku nepiesdhlo deset minut. Cilem dale bylo
zjistit, nejen jak jsou jednotlivé polozky Skaly navzijem provdzany prostiednictvim
korela¢ni a faktorové analyzy, ale také to, které vyroky mohou byt problematické z hlediska

méfeni latentnich konceptt, ¢i zda nékteré nejsou mezi sebou pfili§ provazané (Skodliva
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multikolinearita) apod.

Je vSak potieba brat v potaz, Ze porozuméni textu on-line populace, jesté k tomu zvyklé na
dotaznikova Setieni, miize byt vyssi, nez je prumér obecné populace. To znamena, ze skalové
vyroky pro n¢ mohou byt vice srozumitelné. Proto bylo tieba brat v potaz tato fakta jiz pred
upravou a pielozenim skalovych vyroku a ty tedy koncipovat tak, aby byly co nejjednodussi

a zaroven vyznamove stejné s témi pivodnimi.

Samo-vyplilovani dotazniku na internetu ma své nevyhody v tom, Ze si nemizeme byt jako
vyzkumnici jisti, zda si respondent piecetl celou otdzku i s instrukcemi, jak na ni odpovidat.
Pokud odpovidd podle vlastniho uvazeni, jez neni v souladu s tazatelovym zdmérem,
dochazi k chybé méfeni diky response erroru, dotazovany nemusi dobie porozumét otazce
aneni zde prostoru pro jeji vyjasnéni, respondent pak odpovida, aniz by otdzce rozumél nebo
neodpovi na otazku viibec, ¢imz se zvySuje polozZkovad non-response [Reis, Judd 2014: 428].
V ptipadé této studie ale nebyl dotaznik ptilis slozity, jelikoz obsahoval piedevsim samotnou
Skalu zahrnujici 18 vyrokid se sedmibodovou stupnici (1 — velmi nesouhlasim, 7 — velmi
souhlasim) a n¢kolik pfidanych sociodemografickych otdzek. Na druhou stranu, tazatel
nemél moznost napovidat respondentiim, jak maji rozumét oném vyrokiim, maximalné mohl

navrhnout instrukce, jak dotaznik vyplnit.

Format dotazniku a jeho rozvrzeni musi byt uZivatelsky piivétivé, aby bylo lehce
pochopitelné, jak jdou otazky za sebou a jak se maji vypliiovat. Obtize mohou nastat u
internetového dotazovani [Couper 2008], které zavisi na pocitacovém softwaru. Proto je
podstatné, aby vyzkumnik fadné€ zkontroloval vytvofeny skript dotazniku, a to nejlépe
nekolikrat, aby si vyzkousel v§echny mozné scénate, kter¢ mohou potencialné zakusit sami
dotazovani. Vyhodou softwaru je ale to, Ze je zajiSténa graficka stranka dotazniku na vysoké

urovni, to znamena predevsim prehlednost otdzek a vypliovani jejich odpovédi.

Doposud ale nebyly feceny hlavni vyhody, jaké mé internetovy samo-vypliiovaci dotaznik.
Hlavni vyhodou takového sbéru dat je jeho nizka cena, jelikoZ neni nutno platit tazatele,
jejich Skoleni a vykonanou praci. V této studii ekonomické néklady obsahovaly pouze
pouzity material na vytisténi ndvrhu dotazniku, tazatel (pokud se tomu tak da fici v ptipadé
online dotazovani) je autorem prace, student, ktery si neti¢tuje nic za sviyj ¢as, a respondenty
jsou Clenové online panelu, ktefi jsou odménéni za vyplnéni dotazniku vyzkumnou
agenturou. Dal§i nespornou vyhodou CAWI je pro tdzané vétSi mnozstvi Casu na

zodpovézeni otazek. Respondentiim je poskytnut dostatek ¢asu k promysleni smyslu otazky
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a také odpovédi [De Leeuw a kol. 1997: 2]. U CAWI neni mozna chyba zpisobena vlivem
tazatele, ten nemtze navadét respondenta, klast mu otdzky chybnym zpisobem nebo zapsat
odpovéd’ odlisnou od respondentovy. Dotazovany se muze citit komfortnéji, kdyz je
zarucena jeho anonymita, nestoji pied tazatelem a oteviené nedava najevo své nazory, nybrz
je pouze sam za sebe zapisuje do anonymizovaného dotazniku [Workbook H: 3]. Samo-
vypliiovaci dotaznik mize byt formou CAWI také najednou distribuovan mezi velké

mnozstvi respondentt.

CAWI se zd4a byti vhodnym nastrojem, jelikoz naprogramovany software dokaze
v dotazniku klést otdzky v potadi, jaké programator urci. Nelze pieskakovat mezi ¢astmi
dotazniku a filtry jsou nastavené automaticky. Také se minimalizuje ovlivnéni tazatelem.
Pfi robustngj$im vybéru je osobni dotazovani prakticky nemozné, jelikoz to neni bud’ ve
fyzickych moZznostech studenta nebo jeho moznostech finan¢nich pii spolupréci s externim
dodavatelem. CAWI umoznuje vyuziti pocitacového softwaru, ktery automaticky nahraje
data do souboru pouzitelného dale v SPSS nebo jinych statistickych programech. Odpada
zde tedy ruéni nahravani dat a z toho mozné chyby z nepozornosti. Ciiténi dat mé téZ na

starosti spolecnost Kantar CZ a jeji datové oddéleni.
2.7 Predpoklady pro statistickou analyzu

Obecné se u vyvijeni nové Skaly pouziva faktorové analyzy pro testovani konstruktové
validity [Hinkin a kol. 1997; Arnold, Reynolds 2003; Gendrom, Rod 2014; Hof 2012; Clark,
Watson 1995], at’ uz exploracni, konfirmac¢ni nebo obou najednou. Exploracni faktorova
analyza ma za cil identifikovat latentni proménné stojicimi za polozkami dotazniku a
redukovat celkovy pocet proménnych na nezbytné minimum. Na druhou stranu konfirmacéni
faktorova analyza ma potvrdit pocet piivodné uvazovanych faktor na zakladé EFA nebo
pomoci zredukovat tento pocet a s tim obsaZené polozky. V piipad¢ lokalizace Skaly je
vhodné pouzit konfirmacni faktorové analyzy, protoze jednotlivé koncepty (faktory) jsou jiz
pfedem vytvofené v plivodni Skéle a je potieba zjistit, zda odpovidaji ceskému prostiedi a

také zda jim odpovidaji jednotlivé polozky/vyroky.

Pokud chce vyzkumnik provadét faktorovou analyzu at’ jiz jednoho nebo druhého typu, musi
si piredem rozmyslet, jak velky ma byt vybérovy soubor respondentii, na jehoz datech bude
provadéna statistickd analyza. Neexistuje jasnd shoda v akademické obci, jak by mél byt
takovy soubor presné velky, obecné je doporucovano, aby pocet dotazanych byl 10-15x

vEtsi, nez je pocet testovanych polozek [Hof 2012: 3]. V ptipad€ 18 polozek Skaly by tedy
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celkovy vybér dotazanych mél byt minimalné 180 respondentd. Autor diplomové prace sdm
nem¢l kapacity na to, aby mohl provést tak rozsahlé Setfeni. Proto vyuzil sluzeb vyzkumné
agentury, ktera potiebnou zakladnou disponuje. Vyzkum pak odpovidéa na zakladni otazky
— jaké faktory a polozky je tfeba zachovat, pozménit ¢i vyradit. Zavérem je dale doporucent,

jak nadale postupovat v testovani Skaly, aby byla Siroce pouzitelna v ¢eském prostiedi.

Vybér respondentt je o velikosti N=600 respondentti. Pfedem jsou urceny reprezentativni
kvéty na rozlozeni podle pohlavi, véku nebo regionu. Je tedy tak zajiSténa dostatecna

velikost vybéru a také jeho diverzita.
2.8 Etické souvislosti realizace vyzkumu

Jak jiz bylo uvedeno v pfedchozich kapitolach metodiky diplomové prace, byly provadény
dvé rizné metody dotazovani, jedna kvalitativniho charakteru (kognitivni interview) a jedna
kvantitativniho (dotaznikové Setfeni na reprezentativnim vybéru internetové populace).
Mezinarodni sociologicka asociace (International Sociological Association — ISA)
zvetejiiuje na svych internetovych strankach eticky kodex, ktery by mél kazdy sociolog ve
svém vyzkumu dodrzovat. Kromé toho, Ze by si vyzkumnici méli byt védomi mozného vlivu
svych zavéru na spolecnost nebo ze by méli kooperovat s jinymi ¢leny akademické obce a
byt otevieni jejich kritice, tento kodex také uvadi, ze by vyzkumnik mél ,,ptisné respektovat
bezpeci, anonymitu a soukromi subjektl vyzkumu a informatord v kvalitativnim 1
kvantitativnim vyzkumu. Zdroje osobnich informaci ziskanych vyzkumniky by mély zGstat
utajené, pokud by sami informatofi nepozadali nebo nesouhlasili s tim byt citovani. Pokud
by mohli byt informatofi lehce identifikovatelni, vyzkumnici by jim méli explicitné
pfipomenout konsekvence, které mohou plynout ze zvetejnéni vyzkumnych dat a vystupt.*
[ISA 2011] Autor studie se chce drzet téchto mezindrodnich standardi, a proto podle nich
také postupoval pii provadéni svého vyzkumu. To znamend i ziskani souhlasu subjektii
vyzkumu predem a vyvarovani se skrytému vyzkumu, o kterém by participanti nebyli

oteviené informovani.

Informovany souhlas by mél obecné obsahovat podrobné informace o obsahu vyzkumu.
Respondent ma mit moznost ho podepsat dobrovoln€ a bez moznych neptiznivych disledk.
Dal§imi sou¢astmi informovaného souhlasu ma byt, v jakém rozsahu je souhlas poskytovan;
komu a k jakému ucelu; na jaké obdobi je souhlas poskytovan; kdo jej poskytuje; jaka jsou
rizika poskytnuti souhlasu; jak budou nasledné uchovana data; kdo, jak a dokdy bude mit

k datim piistup; a na zavér také pisemny podpis samotného respondenta [CSDA]. T kdyz
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nemusi byt informovany souhlas pozadovan zdkonem, vyzkumnik by i tak m¢l informovat
o vsSech vySe uvedenych skute¢nostech v co nejvétsim rozsahu [SRA 2003: 27]. Jako
piikladu pro informovany souhlas v této prace bylo pouzito informovaného souhlasu
studentského projektu od Hesse-Biberové a Leavyové. Soucasti takového souhlasu je nazev
projektu (v tomto ptipadé predpokladany ndzev diplomové prace), jméno vyzkumnika
(mize byt uvedeno také jméno Skolitele/vedouciho prace), ucel studie, pritbé¢h dotazovani
(na co budou respondenti tazani, co vyzkumniky zajimd), zachovani anonymity (na
dotazniku se neobjevi jméno respondenta, je pouzito pouze identifikacni Cislo znamé pouze
autorovi studie a neni nikde publikovano), upozornéni na dobrovolnost vyplnéni dotaznika
bez naroku na financni ¢i jakoukoli jinou kompenzaci, informace o studii (moznost v ptipade
otazek ptimo se dotdzat tazatele okamzit¢ béhem dotazovani nebo po vyplnéni pomoci e-
mailové adresy uvedené na zacatku informovaného souhlasu) a prohlaseni, Ze respondent
souhlasi s dotazovanim, jeho podpis a datum [Hesse-Biber, Leavy 2011: 65-66].
Informovany souhlas byl dotazovanym piedlozen pted kognitivnim rozhovorem, v ptipadé
dotaznikového Setteni byl souhlas zajistovan vyzkumnou agenturou, ktera se fidi principy
sdruzeni SIMAR a ESOMAR. Podepsané informované souhlasy mohou byt piedloZeny k
nahlédnuti v ptipad¢ pripominek respondentli nebo predstaviteld Univerzity Karlovy ¢i jiné

instituce majici prava zachazet s diplomovou praci.

Rizika zneuZziti osobnich Udaji zde existuji pfedevs§im v piipad¢ kvalitativniho vyzkumu,
kdy 1 po vynechani moZznych jmen zaznamenanych béhem rozhovorti a samotného jména
dotazovan¢ho, muze byt jeho identita odhadnuta na =zaklad€¢ indicii obsazenych
v rozhovorech a jejich prepisi ¢i citaci, jako je naptiklad vyjadiovani osobnich nézort,
zvykli nebo sdélovani osobnich informaci, ze kterych by n€kdo mohl odhadnout
respondentovu identitu. Anonymizovat takovy rozhovor je velmi obtizné a zaroven si tim
vyzkumnik odosobiiuje respondenta, ¢imZ se nabizi otdzka, nakolik je takovy postup
uzitecny. Piesto byla jména z piepisii a citaci rozhovord radé€ji uplné vynechana, aby byla

zarucena alespon zakladni anonymita respondentt.

Vyzkumnik by mél dodrzovat etické standardy zemé, ve které je vyzkum provadén. Také by
mél chrénit prava svych respondentll a nevystavovat je nebezpeci. Je otdzkou, do jaké miry
muze byt vyzkum piinosny pro spolecnost, pokud je vykoupen ohrozenim prav individui
[SRA 2003: 15]. Autor prace se priklani k tomu, Ze vyzkumnik je pfedevSim povinen
pracovat s nejvys§im ohledem na své respondenty a kolegy, a podle toho by se m¢l zabyvat

1 tim, zda a jak m4 zvefejnit shromazdéna data. Ve vztahu ke kolegiim v akademické obci
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by mél vyzkumnik pracovat co nejoteviengji a poskytnout co nejpodrobnéjsi a pravdivé
informace o tom, jak byla data nasbirana, jaké byly k tomu pouzity metody a jak jsou tyto

metody hodnoceny a diskutovany.
3 Analyticka ¢ast
3.1 Kognitivni interview

3.1.1 Pieklady vyroku

Pted tim, nez byly provedeny kognitivni rozhovory, muselo byt pteloZzeno vSech 18 vyrok,
jez testovaci instrument obsahuje. K tomu bylo vyuzito dvou odbornych piekladatel
specializujicich se na anglicky jazyk a lingvistiku a také autora této prace. Jiz ¢eské vyroky
byly dale zhodnoceny nezavislymi posuzujicimi, ktefi neznali celé pozadi vyzkumu. Autor
studie nakonec rozhodl, a to s ptihlédnutim k praci Arnolda a Reynoldsové (2003) a jejich
utvareni konstrukti béhem kvalitativni faze jejich vyzkumu, o tom, jaké finalni znéni vyrokii

bude pouzito pro kognitivni interview.
Skalové vyroky po piekladu byly nasledujici:
Adventure shopping

Definice piivodniho konceptu: Nakupovani jako dobrodruzstvi, povzbuzeni, stimulace,

vzruSeni, smyslova stimulace.

1. Anglicky vyrok: To me, shopping is an adventure. Cesky pieklad: Nakupovani je pro

mé dobrodruzstvim / Nakupovani je pro mé vzruSujici zdleZitosti

2. Anglicky vyrok: I find shopping stimulating. Cesky preklad: Nakupovdni je pro mé

povzbuzujici zaleZitosti / mé vzdy dokaze povzbudit

3. Anglicky vyrok: Shopping makes me feel like I am in my own universe. Cesky
pteklad: Pri nakupovani se citim, jako bych se ocitl/a ve svém viastnim sveteé, kde

myslim pouze na sebe a na to, co se mi libi
Gratification shopping

Definice pivodniho konceptu: Uvolnéni stresu, zmirnéni negativni nalady, specidln¢ se

odmeénit, zapomenout na problémy, udélat si dobfe, potésit sebe sama (kdyz hodné pracuji,

tak si to zaslouzim).

1. Anglicky vyrok: When I'm in a down mood, I go shopping to make me feel better.
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Cesky preklad: Kdyz mdam Spatnou néladu, jdu nakupovat, abych se citil/a lépe.

2. Anglicky vyrok: To me, shopping is a way to relieve stress. Cesky pieklad:

Nakupovani je pro me zpusob, jak se zbavit stresu.

3. Anglicky vyrok: I go shopping when I want to treat myself to something special.

Cesky preklad: Chodim nakupovat, kdyz se chci odménit za usilovnou prdci.

Role shopping

Definice puvodniho konceptu: PotéSeni, kdyz ¢lovek nakupuje pro jiné, pro svou rodinu

nebo kamarady. Citi se dobfe, ma ze sebe dobry pocit.

1.

Anglicky vyrok: [ like shopping for others because when they feel good I feel good.
Cesky pieklad: Rdd/a nakupuji pro jiné, protoze kdyz se citi dobre oni, citim se dobie
i ja.

Anglicky vyrok: I enjoy shopping for my friends and family. Cesky pieklad: Uzivim
si nakupovani pro pratele a rodinu.

Anglicky vyrok: I enjoy shopping around to find the perfect gift for someone. Cesky

pteklad: Bavi mé chozeni po obchodech, jen abych vybral/a pro nékoho perfektni
darek.

Value shopping

Definice ptivodniho konceptu: Nakupovani ve vyprodejich, hledani slev, vyhodnych

nakupt, nizkych cen. Je to vyzva najit vyhodnou nabidku — takova hra, kterou lze vyhrat.

1.

Anglicky vyrok: For the most part, I go shopping when there are sales. Cesky
preklad: Veétsinou chodim nakupovat, kdyz jsou vyprodeje.

Anglicky vyrok: I enjoy looking for discounts when I shop. Cesky pieklad: Uzivam
si hledani slev behem nakupovani, beru to jako osobni vyzvu.

Anglicky vyrok: I enjoy hunting for bargains when I shop. Cesky preklad: Kdyz

nakupuji, uzivam si patrani po mimoradné vyhodnych nabidkach.

Social shopping

Definice ptivodniho konceptu: Uzivani si nakupovani s rodinou a kamarady, socializace

béhem nakupovéani a sblizovani se. Je to pfileZitost k trdveni Casu s blizkymi nebo

k navazovani kontaktii s jinymi nakupujicimi.
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1. Anglicky vyrok: I go shopping with my friends or family to socialize. Cesky pieklad:

Chodim nakupovat se svymi prateli nebo rodinou, abych s nimi mohl travit cas.

2. Anglicky vyrok: I enjoy socializing with others when I shop. Cesky pieklad: Pri

nakupech si uzivam spolecnost jinych lidi, je to pak pro me zabava.
3. Anglicky vyrok: Shopping with others is a bonding experience. Cesky pieklad:
Nakupovani s jinymi lidmi je pro mé sblizujicim zazitkem.
Idea shopping

Definice ptivodniho konceptu: Nakupovani, aby ¢lovek drzel krok s novymi trendy, modou,

vidél nové produkty a inovace.

1. Anglicky vyrok: I go shopping to keep up with the trends. Cesky pieklad: Chodim
nakupovat, abych drzel/a krok s trendy.

2. Anglicky vyrok: I go shopping to keep up with the new fashions. Cesky pieklad:

Chodim nakupovat, abych drzel/a krok se soucasnou modou.

3. Anglicky vyrok: I go shopping to see what new products are available. Cesky
pteklad: Chodim nakupovat, abych videl/a, jaké nové produkty jsou k mani.

Za pouziti vyroku vyse bylo provedeno osm individudlnich rozhovort, coz je dostate¢né
mnoZzstvi pro kognitivni interview, pficemz se doporucuje 5-15 [Beatty, Willis 2007: 296].
Doporuceny pocet respondentti je vSak spiSe orientacni, jelikoz nikdy nemtize byt zaruc¢eno,
ze jsou odhaleny potencidlni kritické chyby dotazniku, i kdyZ jsou kognitivni interview
provedeny na vysoce robustnim vybéru. I za idedlnich vyzkumnych podminek tato zaruka

neexistuje.

Kazdy rozhovor trval pfiblizné 90—120 minut. SloZeni dotdzanych bylo variabilni z hlediska
veéku (od 25 do 63 let) i ekonomického postaveni. Scénaf rozhovori vychazel z navrhi
Beattyho a Willise (2007). To znamend, Ze bylo pouZito probingu jak anticipovaného
(otdzky jsou vytvofené predem), tak spontanniho (tazatel spontanné reaguje na odpovédi
dotazovan¢ého). Doptavani mélo pfedev§im stimulovat tzv. ,ptemySleni nahlas* (think
aloud), které indikuje, jak respondent o vyroku uvazuje, jaké pfifazuje vyznamy jejich
obsahu, zda vlibec vyroku rozumi, do jakého ho stavi kontextu, pfipadné jak se s danym

vyrokem ztotoZiuje a jak by tedy odpovidal v eventualnim dotaznikovém Setfeni.
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3.1.2 Analyza rozhovoriu
Scénar byl zaméfen na nasledujici parametry:
Porozuméni
— Zda respondenti rozumi klicovym terminiim pouzitych v otdzkach. Také je dulezité
zjistit, zda jsou otazky interpretovany, jak bylo pivodné zamysleno.
Vzpominani
— Zda si respondenti dokazi vybavit pozadované informace.
— V jakém casovém obdobi si respondenti informace dokazi vybavit.
Posouzeni

— Jaké strategie respondenti voli pfi odpovidani na otazky — napt. zda hadaji, nebo se

snazi vybavit si konkrétni ptipad.

— Uv€doméni si hranic, do kterych respondenti vtésnaji své informace — co vylouci a

co zahrnou.

Odpovidani
— Posoudit, jak respondenti na otdzky reaguji — zda jsou pro n¢ senzitivni nebo
ponizujici.
— Zda respondenti dokazi mapovat svou mysl v rdmci kategorii stanovenych otazkou.
— Zkontrolovat, jestli n¢jaka kategorie v odpovédich nechybi.
— Zjistit, jestli kategorie jsou vzajemné exkluzivni.

Nejvétsi problém s porozuménim vyrokiim na Skale se ukézal jiz u prvniho konceptu
Adventure shopping, ktery pro respondenty nezapadal do prostfedi ¢eského nakupovani.
Vyroky v této ¢asti se nakonec ukazaly jako ty nejvice problematické z celé Skaly, jelikoz
feSenim by byla pouze reformulace celych vét. Tento problém se tykal prvnich dvou vyrok,

»vlastni svét™ (3. vyrok) byl pochopitelny a uvétitelny koncept pro vSechny dotdzané.

Problém porozuméni nakupovani jako formé dobrodruzstvi zde nebyl v samotném terminu,
ale spiSe v oznacCeni v dané situaci. Alternativou ,,dobrodruzstvi mtize byt ,,zdbava®, coz je
ale pfili§ obecny termin. Je to t€zko uchopitelny vyrok pro cloveéka, ktery s nim neni
ztotoznén, na druhou stranu si ho dokaze pfiradit k ur€itym typim nakupujicich (nejcastéjsi

je zde stereotypizace ,nafinténych® Zen). Dobrodruzstvi je pojeno s Uplné jinymi
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prilezitostmi, spiSe se zazitky, v pfipadé¢ nakupovani je to néco abstraktniho, téméf

neuchopitelného i v iraciondlni roviné nakupovani zalozené na hédonistickych pottebach.

,, To mi prijde sileny a viibec bych si to s nakupovanim nespojovala. Dobrodruzstvi si spojuju
s adrenalinovym zazZitkem a vzrusujici zazitek si predstavim, kdyz si jdes treba koupit auto. *

,,Ja, kdyz jsem to Cet, tak se mi vyjevil obrazek ty holky, jak vidi ve vyloze néjaky boty a udéla

rrrrr

., Predstavuju si pod tim situaci, kdy jdu do néjakyho obchodniho centra a prisly mi nejaky
bonusy z prace a ja si muzu po pul roce nakoupit spoustu novyho sezonniho obleceni. “ Zde
si respondentka pfifazuje prvni vyrok dokonce k jinému konceptu (Gratification shopping),
coz by mohlo indikovat urcitou zastupitelnost, ktera by mohla byt odhalena ve kvantitativni

fazi vyzkumu.

Vyrok vSak zlstal ponechan, aby mohl byt otestovan v kvantitativni fazi. Pfesto byl
zkorigovan nasledovné: Nakupovani je pro me dobrodruzstvim, obcas se jim necham zcela

pohltit.

U druhého Skéalového vyroku zase doslo k problému porozuméni. Anglické slovo stimulating

je v €esting (stimulujici / povzbuzujici) velmi nejasné.

,,Ja nevim, co by to ve mné mélo vzbudit. Chapu, Ze kdyz to budou potraviny a vejdu do
obchodu, tak mé to bude stimulovat, zZe ucitim napriklad rohlik. Ale to mé néema stimulovat

‘

k nakupu, co jsem tak pochopila.*

,,Nesmysl. Ja nechapu, jak by nékoho mohlo nakupovani povzbudit. Jako zlepsit ndaladu bych

chapal. ... Asi bych to prelozil podobné, no. Akorat mi ta otazka prijde prosté divna.

., Paklize bych si to preloZil, Ze to je teda smyslova simulace, tak tam mas ty vjemy, Ze se
dostanes do kontaktu s néjakym materialem, pak se v tom vidi, reknes si ... "

,Jako Ze jak miize byt nakupovani stimulujici ¢innost, to mi prijde zvlastni. Mé to spis
naopak unavuje, kdyz tam mam néekde pobihat a nakupovat... *

Z odpovédi vyplyva, ze vyrok by se mél pteformulovat, pojmové vyjasnit. Pouzita korekce
vyroku: Nakupovani mi dokadze zlepsit naladu a povzbudit.

V sekci Gratification shopping byly vSechny vyroky srozumitelné z hlediska chapani

daného konceptu a vyznamu. Pouze posledni vyrok Chodim nakupovat, kdyz se chci odmeénit

za usilovnou praci skyta pro mnohé nejvyssi racionalitu (kromé Value shopping). Clovék si
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totiz zaslouzi odménu za préaci — dostane tieba i néjaké penize navic, se kterymi nepocital.
Je siln€ spojen s vyslednym ndkupem/produktem, ne s procesem nakupu jako takovym. Je
tteba tedy brat v potaz, jak je vniman nakup — jestli jako cely proces v obchodé¢, ktery je
v tom kamenném pro n¢koho obcas nepiijemny az nesnesitelny, nebo jako nakoupeny
vyrobek, ktery mtze ¢loveéka uspokojit. Na tento vyrok bylo tieba se zaméfit 1 ve statistickém
testovani, zda vyznamné koreluje s ostatnimi v ramci daného konstruktu a jak syti navrzené

faktory v EFA.

V pribéhu kognitivnich interview nebyly vSem respondent piedkladany stejné vyroky.
Naptiklad po dvou rozhovorech bylo jasné, ze néktery vyrok by se mél upravit, a to jen proto,
aby neznél pfili§ expresivne. Pokud dalsi respondenti jiz neméli vyhrady k jeho znéni, tak
jiz nebyl dale korigovan. Takto naptiklad byly upraveny ty vyroky, u kterych se v anglickém
originalu objevovalo slovo enjoy. V ¢eském piekladu bylo pouzito uzivdm, avSak pro ceské
respondenty bylo vnimdno nadnesen¢, méli vzdy vyhrady typu, ze oni si nakupovani
neuzivaji. Slovo uzivam tak bylo nahrazeno ptibuznym slovnim spojenim bavi mé, které jiz
nebudilo tak silné emoce (respondenti by pii zachovani uzZivam mohli mit problém se
ztotoznénim, jelikoz by zde byla mozna socidlni desirabilita, Ze by si neméli uzivat

nakupovani).

... “to mi tam prosté nesedi. V ty anglictiné ano, ale v Cestiné bych prosté dala ,rada

nakupuji‘*“

,,Jinak by mi to vic sedélo k néjakym babickam a dédeckiim (nakupovani pro ostatni — Role
shopping), kteri takhle nakupujou. Tam (pro respondenta) mi ta formulace prijde

«

prehnana.

S pochopenim vyznamu ale nebyl u dalSich konceptd Zadny vétsi problém. Pouze u
anglického others se respondenti dozadovali specifikace, na koho je odkazovano. Do
upravenych vyroktl byl pak vloZen odkaz na ptétele, rodinu nebo blizké osoby obecné. Tzv.
Social shopping, jenz se této upravy také tyka, byl vniman velmi negativné, avSak kazdy
respondent si dokézal pfedstavit redlnou situaci, ke které by se vztahoval. Nejcast€j$i zminky
se tykaly amerického rodinného nakupovéani ve velkych ndkupnich centrech, coz je
v souladu s Tauberem, jenz popisoval tento druh nakupovani jako americkou narodni zdbavu
[Tauber 1972: 48]. Na zaklad¢ téchto poznatku by mohla byt formulovana hypotéza, ze
praveé social shopping neni pro ceské prostiedi typicky, a to piredev§im na deklaratorni

arovni.
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., Mné to prijde hodné smutny @ Uplné vidim takovou tu rodinku v sobotu v ndkupdku, jak

tam sedi a Zerou tu ¢inu, jen aby spolu néco deélali

Value shopping byl Casto davan do kontextu s velkymi slevovymi akcemi a zajmem lidi,
ktefi chtéji nejvice usettit z davodu nizkého piijmu. V ceském prostiedi tedy tento konstrukt
muze nabyvat spise raciondlniho charakteru, zatimco ten piivodni davé diiraz na soutézivost
(najit vyhodnou nabidku, koupit néco levnéji nez ostatni apod.). Jako racionalni koncept by

tak mohl mit vyssi souctovy index nez koncepty ostatni.

Vyroky, které nevyzadovaly Zadnou Gpravu, byly vyroky v sekci Idea shopping (nakupovani
mddni, hledani novinek). Ty byly jak srozumitelné vyznamové, tak také formulacné. Je to
tak jediny koncept, ktery ztstal po prekladu z anglického jazyka nedotcen a byl pouzit beze

zmén v dotaznikovém Setieni.

Dalsi posttehy z kognitivnich rozhovort: Nakupovat pro zabavu neni pro nékoho spravné,
musi mit racionalni zaklad. I kdyz po hlub$im doptavani respondent pfiznal, ze nékteré
formy jeho byvalych nakupti odpovidaji vyrokiim na skale, nezaradil se na ni vysoko — mysli
si, Ze je to takto nevhodné, nedospélé, on/a to nedéld, a kdyz to déla, tak je to vyjimecéné a
ma to skryté racio — intence ndkupu musi byt ospravedlnitelna, jinak by chovani postradalo
smysl a bylo nezodpovédné. Role penéz — piijem, a hlavné volné penize, jsou stimulem,
ktery podporuje hédonistické nakupovani, jelikoZ zabava, odreagovani, vzruSeni apod. se

daji provozovat i zadarmo a bez pozdéjsich vycitek svédomi.
3.2 Dotaznikové Setfeni

3.2.1 Cile a hypotézy

Hlavnim cilem tohoto vyzkumu bylo pfevedeni multidimenziondlni Skaly Arnolda a
Reynoldsové do ceského prostredi tak, aby byla schopna méfit ty samé koncepty a motivace
nebo jejich mozné ekvivalenty jako Skala ptivodni vytvofend v USA v anglickém jazyce.
Tento cil je v8ak spiSe idealnim zakonfenim vyzkumu. Pfedmétem vyzkumu bylo takeé
uvédomeni si, jaké jsou limity mezikulturni transformace $kaly a jaké s sebou takovy druh

vyzkumu muZe pfinést problémy.

Testovani validity a reliability Skaly v Ceskych podminkach byl proveden za pomoci
statistickych metod, jakymi jsou korelacni analyzy, faktorové analyzy, testy vnitini

konzistence ¢i split-half testy reliability.
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3.2.1.1 Dil¢i cile vyzkumu

Dalsi cile byly definovany takto: Otestovat néstroj na zjistovani hédonistickych motivaci k
nakupovani. Zaméfit se na jednotlivé typy validity a reliabilitu skaly. Jelikoz dosud nebyl v
Ceské republice zadny takovyto nastroj pouZit, autor se rozhodl, Ze se pokusi o jeho
prevedeni ze zahrani¢niho originalu. Véfi, Ze pti dalSich upravach, zalozenych na vysledcich
této prace, muze byt skdla vyuzitelnd v praxi dalsimi vyzkumniky, ¢i je mozné vyzkum déle
rozpracovat z hlediska teoretického, ¢imz je mysleno se zaméfenim na lokalni specifika a

jejich zohlediiovani pti vytvareni skal podobného typu.
3.2.1.2 Hypotézy

Na zéklad¢ teoretickych vychodisek a kognitivnich rozhovort byly definovany nasledujici

hypotézy:

H1: Adventure shopping neni samostatnym faktorem, nybrz jeho polozky spadaji do
faktori jinych.

H2: Konstrukt Adventure shopping je nejméné prisuzovany ¢eskymi respondenty.
H3: Gratification shopping je silné spojen s Adventure shopping.

H4: Skala je vnitiné konzistentni.

Na zakladé analyzy kognitivnich interview byla v kvantitativni ¢asti vyzkumu pouZit
nasledujici Skala (se stupnici 1-7) s instrukcemi:

Nasledujici vyroky vyjadiuji mozné motivace k nakupovani. Prosim, na Skale zvolte, do jaké
miry souhlasite nebo nesouhlasite s danym vyrokem. Pri premysleni o vyrocich si zkuste
vybavit Vase posledni nakupy v klasickém kamenném obchodeé (specializované prodejny,
nakupni centra, supermarkety, hypermarkety apod.), ne online ndakup nebo teleshopping.
Pokuste se, prosim, pri zvazovani odpovedi vyradit ty pripady, kdy jste nakupovali zbozi

bézné spotreby, jako jsou potraviny nebo drogerie.

Tabulka €.1: Pouzité vyroky v dotaznikovém Setieni

C1 Nakupovani je pro mé dobrodruzstvim, ob¢as se jim necham zcela pohltit. .,
Nakupovani

C2 Nakupovani mi dokaze zlepsit naladu a povzbudit. jako

. . . dobrodruzstvi

C3 Pti nakupovani se citim, jako bych se ocitl/a ve svém vlastnim svété. oprodruzsivi

C4 Kdyz mam Spatnou naladu, jdu nakupovat, abych se citil/a 1épe.

Cs Nakupovani je pro mé zptisob, jak se zbavit stresu. Wy ovant
za odménu

Co Chodim nakupovat, kdyz se chci odmeénit za usilovnou praci.
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C7 Réd/a nakupuji pro jiné, protoze kdyz maji radost oni, mam radost i ja.
C8 Bavi mé nakupovani pro pratele a rodinu. Nak}%p(,)vanl
pro jiné
c9 Bavi mé chozeni po obchodech, abych pro nékoho blizkého nasel/a vhodny darek.
C10 | Nejcastgji chodim nakupovat, kdyZ jsou vyprodeje.
C11 | Bavi me hledani slev, kdyz zrovna nakupuji. N’a kupoyam
vyhodné
C12 | Bavi mé patrani po mimofadné vyhodnych nabidkach, kdyz zrovna nakupuji.
C13 | Chodim nakupovat se svymi piateli nebo rodinou, abych s nimi mohl travit ¢as.
C14 | Kdyz nakupuji, tak nejradéji s nékym (napf. kamaradem nebo nékym blizkym), je to pak pro me vétsi zabava. Is\i)il:zﬁ;:l,ﬁgll
C15 | Nakupovani s jinymi lidmi (napf. s nékym blizkym) je pro meé dobrou pfilezitosti k vétSimu sblizeni.
C16 | Chodim nakupovat, abych drzel/a krok s trendy.
C17 | Chodim nakupovat, abych drzel/a krok se sou¢asnou modou. gzléili)ovam
C18 | Chodim nakupovat, abych vidél/a, jaké nové produkty jsou k mani.

3.2.2 Vyzkumny soubor a sbér dat

Data byla sbirana 30. 11.—6. 12. 2017 prostiednictvim metody CAWI na celém tGzemi Ceské
republiky. Data byla sbirdna skrze internetovy panel spolecnosti Kantar CZ za pomoci
kvotniho vybéru. Dale pak byla zpracovéana pocitaCovymi statistickymi programy

Dimensions, SPSS, MPlus a také Microsoft Excel.

Celkovy pocet respondentti byl 600 s rovhomérnym zastoupenim zen a muzi (50 %/50 %).
Primérny vék ucastniki Setfeni byl 41 let, celkové vékové rozmezi pak 18—65 let. Nejvice
dotazovanych bylo lidi se stfedni Skolou s maturitou (45 %). Vybér je reprezentativni na
internetovou populaci, neni tak vyrazn€¢ vychylen v oblasti vzdélani smérem

k vysokoskolakim, coz by bylo problematické pti validizaci §kaly pro obecnou populaci.

Tabulka ¢.2: Vzdélani v souboru

Sloupcova % Celkem
Pocet respondentii 600
zakladni 8
sttedni bez maturity 26
stfedni s maturitou 45
vysokoskolské 21

3.2.3 Testovani reliability Skaly

Existuje nékolik zakladnich moznosti, jak ovéfit reliabilitu pouzité Skaly. Jelikoz nebylo
mozné dotazovat se nékolikrat téch samych respondentil, byl vylouen z moznosti tzv. Test-
retest, jehoz princip spociva v dotazovani ve dvou riiznych ¢asovych bodech. Dal§imi testy

reliability (mozné i v rdmci SPSS) jsou napfiklad test vnitini konzistence (Cronbachovo
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Alfa), Split-half, Guttman, Parallel, Strict Parallel [Krej¢i 2015: 6]. Autor vyuzil v této praci

testu vnitini konzistence a také split-half testu.

3.2.3.1 Test vnitini konzistence

vvvvvv

Skaly a jeji reliability [Cortina 1993:98]. Reliabilita je pak definovana jako ukazatel, do jaké
miry jsou méfeni opakovatelna a ze kazdy ndhodny vliv vede k rozdilnému vysledku a je tak
zdrojem chyby méfeni [Nunnally 1967: 206]. Test vnitini spolehlivosti méti konzistenci
mezi jednotlivymi polozkami $kaly toho samého konstruktu (dimenze). To znamena, Ze
pokud respondent hodnoti jednotlivé polozky relativné podobné, je to zndmkou vnitini
konzistence Skaly. Nebo také jinak feceno, pokud maji jednotlivé polozky silny vztah k
latentni proménné, mély by ho mit také k sobé navzajem [DeVellis 2012: 28] Tento odhad
muze byt spocitan korelaci navzajem mezi kazdou polozkou, korelaci mezi polozkami a

celkovym skorem $kaly, nebo pravé Cronbachovym Alfa.

Testovana Skala obsahuje 18 vyroki, to znamend, Ze je zapotiebi spocitat 153 parovych
korelaci. Primérnd polozkova inter-korelace je pak primérem téchto 153 korelaci. Pti
korelaci s celkovy skorem je zapotiebi spocitat tento skoér jednoduchym sectenim
proménnych na Skéle, ten pak pouzit pro korelaci s témito proménnymi a tyto korelace

nasledné zprimeérovat.

Tabulka €.3: Kritéria vnitini konzistence pro tuto studii (ur€ena autorem na zakladé

literatury)
Statistiky reliability Kritéria "dobré" $kaly
Cronbachovo Alfa 0.70-0.90
Rozsah mezi-polozkovych korelaci 0.30-0.80
Primérna mezi-polozkova korelace 0.30-0.50
Korelace mezi polozkami a souctem polozek skaly Vétsi nez 0.30
Rozsah Cronbachovo Alfa, pokud by byla polozka odstranéna Odstranéni jakékoli polozky by zvysilo Alfa

Tabulka ¢.4: Cronbachovo Alfa

Cronbachovo Alfa Standardizované Cronbachovo Alfa Pocet polozek

0.935 0.936 18

Hodnoty bliZici se jedné indikuji vysokou vnitini konzistenci. Hodnoty bliZici se nule
naopak indikuji nizkou vnitini konzistenci skaly. McMillan a Schumacher (2001) navrhuji

hodnotu 0.70 jako indikativni k tomu, Ze niz$i Skéala s niz§im Alfa by méla byt podrobena
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hlubsi analyze a brana s opatrnosti. Krej¢i pak uvadi Alfa vyssi nez 0.80 jako dobrou. Jelikoz
Cronbachovo Alfa je v tomto ptipad¢ dokonce vyssi nez 0.90, 1ze vyslovit predpoklad, ze je
Skala vnitin¢ konzistentni. Na tuto miru miize mit vSak vliv i pocet polozek na Skale (¢im

vyssi, tim také vyssi Alfa).

Na druhou stranu, je tieba vzit potaz také horni hranici, kterou si autor urcil jako 0.90, coz
je hodnota, nad kterou je mozné uvazovat o vyfazeni nékterych polozek, jelikozZ mohou méftit
totéz [Mares, Rabusic, Soukup 2015: 396]. Pro blizsi prozkoumani jednotlivych polozek je
tedy potieba 1 dalSich analyz k odhaleni, zda vysoké Alfa opravdu indikuje redundanci

nékteré polozky ¢i dokonce nékolika polozek na Skale.

Tabulka €.5: Mezi-polozkové korelace — souhrn

Primér Minimum Maximum Rozsah Ma.x1.m um / Rozptyl
Minimum
0.45 0.22 0.79 0.57 3.64 0.01

Tabulka €.6: Jednotlivé mezi-polozkové korelace

Cl | C2 | C3 | C4|C5 | C6 | CT|C8 | CY9 | C10|C11|C12|C13|C14 |C15 C16 | C17
C1 1.00
C2 0.66 | 1.00
C3 0.64 | 0.64 | 1.00
C4 0.64 | 0.67 | 0.65 | 1.00
Cs 0.66 | 0.72 | 0.71 | 0.76 | 1.00
Coé 0.56 | 0.61 | 0.50 | 0.56 | 0.58 | 1.00
Cc7 0.30 | 0.41 | 0.23 | 0.23 | 0.28 | 0.31 | 1.00
C8 0.41 | 0.51 | 0.35 | 034 | 0.38 | 0.41 | 0.70 | 1.00
Cc9 0.51 {059 | 0.51 | 0.47 | 0.52 | 0.49 | 0.52 | 0.64 | 1.00
C10 | 0.38 | 0.43 | 0.42 | 0.37 | 0.40 | 0.37 | 0.33 | 0.39 | 0.44 | 1.00
C11 | 043 049|044 | 0.37 | 0.43 | 0.43 | 0.33 | 0.44 | 0.46 | 0.61 | 1.00
C12 | 044 049|044 | 037 | 043 | 045 | 0.34 | 0.41 | 0.45 | 0.56 | 0.74 | 1.00
C13 | 047 043|046 |034 042|039 033|041 |042 034035036 | 1.00
C14 | 035|034 |033]0.24|0.27{033]0.32)|036|038]0.33)|033]|0.33]0.541.00
C15 045043 (047|034 041|044 037|043 |0.44|0.35|041 | 040 | 0.64 | 0.60 | 1.00
C16 | 0.58 | 0.51 | 0.57 | 0.55 | 0.55 | 0.47 | 0.23 | 0.33 | 0.41 | 0.30 | 0.39 | 0.42 | 0.45 | 0.32 | 0.47 | 1.00
C17 | 0.52 | 047 | 0.51 | 0.50 | 0.51 | 0.46 | 0.22 | 0.31 | 0.39 | 0.30 | 0.36 | 0.40 | 0.42 | 0.31 | 0.43 | 0.79 | 1.00
C18 | 0.56 | 0.54 | 0.54 | 0.49 | 0.52 | 0.49 | 0.26 | 0.37 | 0.48 | 0.37 | 0.42 | 0.48 | 0.44 | 0.31 | 0.41 | 0.59 | 0.50

Souhrn mezi-polozkovych korelaci ndm ftika, Ze jednotlivé proménné na Skale jsou spolu

relativné dobfe vnitiné provazané. Je vSak nékolik polozek, u nichz je korelace nizsi nez
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0.30 (viz Tabulka ¢€.6). To by naznacovalo, Ze je mozné n¢kterou polozku vypustit. Je vSak
zajimavé si v§imnout, ze se nizka korelace tyka zejména vyroku Rad/a nakupuji pro jiné,
protoze kdyz maji radost oni, mam radost i ja. Hypotézou autora je, Ze tento vyrok vyjadiuje
vysokou miru nesobeckosti, na rozdil tfeba od jinych dimenzi, jako je dobrodruzné
nakupovani (Adventure shopping), forma odmény (Gratification shopping) nebo hledani

novinek a modnich zalezitosti (Idea shopping).

Pii takto vysokém Cronbachovo Alfa bychom spiSe mohli ¢ekat parové korelace prilis
vysoké, stal se vSak pravy opak. Divodem muze byt, ze Skala se snazi byt velmi komplexni

a obsahuje tak dimenze, které se mohou zdat nekomplementarni.

Tabulka €.7: Polozka vs. Total statistiky

Scale Mean if Item | Scale Variance if Corrected Item- | Squared Multiple | Cronbach's Alpha
Deleted Item Deleted Total Correlation Correlation if Item Deleted
C1 60.85 417.22 0.73 0.60 0.930
C2 60.16 411.23 0.77 0.67 0.929
C3 60.89 419.49 0.72 0.62 0.930
C4 61.10 420.81 0.67 0.66 0.931
Cs 60.81 415.84 0.73 0.71 0.930
Cé6 60.38 418.98 0.67 0.49 0.931
(og) 58.98 43431 0.48 0.52 0.935
C8 59.31 425.67 0.61 0.62 0.932
Cc9 60.12 416.99 0.69 0.56 0.931
C10 59.70 427.87 0.57 0.44 0.933
Cl11 59.70 420.14 0.63 0.62 0.932
C12 59.89 419.73 0.64 0.61 0.932
C13 60.69 42291 0.61 0.51 0.932
Cl4 59.96 427.88 0.50 0.42 0.935
C15 60.40 421.26 0.64 0.56 0.932
C16 61.06 423.96 0.67 0.70 0.931
C17 61.01 426.77 0.62 0.63 0.932
C18 60.25 421.04 0.66 0.49 0.931

V 1udaji Corrected Item-Total Correlation vidime, jak jednotliva poloZka koreluje se souctem
vSech polozek. Pokud je hodnota vyssi nez 0.30, znamena to, Ze polozky patii do dané skaly
a mé&fi jednu dimenzi [Mares, Rabusic, Soukup 2015: 397]. Je vidét, ze vSechny polozky tuto
podminku spliiuji. Reknéme tedy, Ze polozky méii dimenzi hédonistického nakupovani.
Nejniz$i miru korelace zde ma jiz zminéna polozka z kategorie nakupovani pro jiné (C7), je

to vsak stale korelace relativné vysokd. Cronbachovo Alfa by se nezvysilo pfi vyfazeni
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jakékoli polozky. Protoze je ale Alfa pfili§ vysoké, neni jeho navyseni ani zadouci.

Jelikoz je pfedem znamo, ze testovand Skala obsahuje 6 pod-dimenzi, je mozné ud¢lat tutéz

analyzu vnitini konzistence pro jednotlivé pod-skaly.

Tabulka ¢€.8: Mezi-polozkové korelace a statistiky reliability pro jednotlivé pod-dimenze

Statistiky reliability Mezi-polozkové korelace
Cronbach Pocet o . .
Alfa polozek Primér Min Max Rozsah | Max/Min | Rozptyl
Adventure shopping 0.84 3 0.65 0.64 0.66 0.02 1.03 0.00
Gratification shopping 0.84 3 0.63 0.56 0.76 0.20 1.35 0.01
Role shopping 0.83 3 0.62 0.52 0.70 0.18 1.36 0.01
Value shopping 0.84 3 0.64 0.56 0.74 0.17 1.31 0.01
Social shopping 0.81 3 0.59 0.54 0.64 0.10 1.18 0.00
Idea shopping 0.83 3 0.62 0.50 0.79 0.29 1.58 0.02

I pii analyze jednotlivych pod-dimenzi je Cronbachovo Alfa v pozadovaném rozsahu,

dokonce vzdy nizsi nez 0.90. I podle mezi-polozkovych korelaci se zda, Ze neni tfeba zadnou

polozku vyfazovat. Alfa se u pod-dimenzi pohybuje v rozsahu 0.81 az 0.84. Mezi-polozkové

korelace pak mezi 0.50 a 0.79. Podivame se jesté podrobnéji na jednotlivé polozky a zda by

se Cronbachovo Alfa nemohlo vyfazenim néjaké z nich navysit. Podle zatim vSech vysledkii

se ale zda, ze vSechny pod-dimenze do indexu patfi. Jediné, co je tieba podrobit zkoumani,

jsou jednotlivé polozky.

Tabulka €.9: PoloZka vs. Total statistiky jednotlivych pod-dimenzi

Scale Mean if Item | Scale Variance if | Corrected Item- | Squared Multiple | Cronbach's Alpha
Deleted Item Deleted Total Correlation Correlation if Item Deleted
C1 6.62 9.90 0.72 0.52 0.78
C2 5.94 9.29 0.71 0.51 0.78
C3 6.67 10.27 0.70 0.50 0.79
C4 6.50 9.90 0.74 0.60 0.73
Cs 6.20 9.59 0.76 0.61 0.72
Cé 5.77 10.61 0.61 0.37 0.86
(oY) 8.25 9.97 0.67 0.50 0.78
C8 8.57 9.27 0.77 0.60 0.68
Cc9 9.39 9.74 0.63 0.42 0.83
C10 8.09 11.69 0.63 0.40 0.85
C11 8.09 9.83 0.76 0.60 0.72
C12 8.28 10.13 0.73 0.57 0.75
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C13 7.31 10.79 0.66 0.45 0.75
C14 6.59 10.42 0.63 0.40 0.78
C15 7.02 10.48 0.70 0.50 0.70
C16 6.42 8.42 0.79 0.67 0.66
C17 6.38 8.86 0.71 0.62 0.74
C18 5.61 9.30 0.57 0.35 0.88

Podle tohoto vystupu je mozné uvazovat nad vyrazenim polozek Chodim nakupovat, kdyz
se chci odmeénit za usilovnou praci (C6), Nejcasteji chodim nakupovat, kdyz jsou vyprodeje
(C10) a Chodim nakupovat, abych videél/a, jaké nové produkty jsou k mani (C18). Je to
signalem, Ze na tyto polozky je potieba vétsi zietel pii dalsi analyze, predevsim u faktorové

analyzy.
3.2.3.2 Split-half test

Tento test reliability je vhodné pouZzivat, pokud nemizeme ud¢lat re-test na tom samém
vybéru respondentil, coz je velmi ¢asté. Malokdy ma totiz vyzkumnik, natoz student, takové
moznosti, at’ uz finan¢ni, casové nebo kapacitni. Proto se zavadi tzv. split-half test, ktery
jednoduse rozdéli skalu na dveé poloviny (zde zalezi na poctu polozek — lepsi je mit poloviny
stejn€ velké, ale ne vzdy to tak je), mezi kterymi se provede korelacni analyza [DeCoster
2018]. V této praci byla procedura provedena dvojim zpiisobem. Nejprve byla Skala
rozdélena na dvé poloviny podle lichych a sudych poloZek, a to z toho diivodu, aby obé
poloviny obsahovaly proménné z vSech Sesti pod-dimenzi. Polozky v téchto dvou
polovinach se nésledné secetly a vytvofily se tak dva indexy, mezi kterymi autor provedl
neparametrickou korela¢ni analyzu. Vysledkem je Spearmantiv koeficient s hodnotou 0.90.

Mezi obéma polovinami $kaly je tudiZ vysoké souvislost.

Déle byl spocitan odhad reliability podle vzorce p™ = 2r/1 + r, kde r je korelacni koeficient.
Odhad reliability je tak 0.948. Split-half test byl proveden i pomoci SPSS, vysledky se vSak

pfilis neliSily.

Tabulka ¢€.10: Statistiky reliability a Split-half test (pomoci programu SPSS)

Reliability Statistics
Value 0.91
Part 1
N of Items 9
Cronbach's Alpha Value 0.87
Part 2
N of Items 9
Total N of Items 18
Correlation Between Forms 0.78
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Spearman-Brown Coefticient Equal Length 0.88
Guttman Split-Half Coefficient 0.88

Rozdélit skalu na dveé poloviny podle lichych a sudych polozek je vyhodné i z toho diivodu,
ze respondenti mohou ve druhé poloving ztracet pozornost [DeVellis 2012:40]. Kdyby tedy
byla Skala ¢isté jednodimenzionalni, u druhé poloviny bychom mohli pozorovat vyssi miru

variability, coz by negativné ovlivnilo vysledny test (korelace by byla nizsi).

Jelikoz vime, Ze Skala je vnitiné konzistentni a podle obou testtl i reliabilni (pfedpoklad, ze
méii spolehlivé/presné a je zde ocekdvani nizké chyby méfeni), je mozné se piesunout k

posouzeni validity skaly.
3.2.4 Validita Skaly

Predpokladem testovani validity $kaly je jeji reliabilita. Pokud si nejsme jisti, Ze nase méteni
je alespon relativné pfesné, nemiizeme se zaobirat tim, zda méfi to, co jsme planovali, ze

méfit bude.

Pro zjisténi obsahové validity $kaly se nejcastéji vyuziva konzultace odbornikii na dané téma
¢i problematiku obecné. Ti mohou poradit, zda n¢ktera oblast ma byt do Skaly zatazena nebo
[DeVellis 2012: 50]. V této praci nebylo vsak takovych expertii vyuzito. Takové feseni by
autor navrhoval aZz ex-post, kdy je na zakladg statistické analyzy zhodnoceno, zda jsou
nékteré pouzité koncepty ¢i jednotlivé polozky problematické. Porada expertli se spiSe
vyuziva pii samotném vytvareni Skaly nez u jejiho pfevadéni do jiného jazyka.

Zamétime se tedy spiSe na konstruktovou validitu. Ta nebude zkoumana kfiZovou kontrolou,
kterd znamena vyuZiti né€kolika metod pfi testovani stejného konceptu a nasledné srovnani
mezi sebou (napf. vytvorenim korela¢ni matice mezi stejnymi proménnymi ziskanymi vSak
riznymi ptistupy) [DeVellis 2012: 50]. Je stale vyuZivan pouze jeden datovy soubor a také
jedna metoda testovani hédonistického nakupovani. Lze vSak vytvoftit korelaéni matici mezi
jednotlivymi konstrukty, které¢ ma skéala méfit. Pokud by byla mezi nékterymi z nich vysoka
korelace (vyssi nez 0.80), l1ze predpokladat, ze se dané pod-skaly spolu duplikuji a méfi tak

Vv principu totéz.
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Tabulka €.11: Korelace mezi méfenymi Sesti koncepty hédonistického nakupovani

Adventure | Gratification Role Value Social Idea
Adventure shopping 1.00
Gratification shopping 0.84 1.00
Role shopping 0.57 0.51 1.00
Value shopping 0.58 0.53 0.53 1.00
Social shopping 0.55 0.48 0.52 0.48 1.00
Idea shopping 0.71 0.67 0.45 0.51 0.53 1.00

Vysledky ukazuji, ze vétSina konstrukti spolu koreluje spiSe stfedné (koeficient pohybujici
se okolo 0.5). Nizké korelace (pod 0.5) vidime mezi nakupovanim pro jiné (Role shopping)
a modnim nakupovanim (ldea shopping), mezi socializacnim nakupovanim (Social) a za
odmeénu (Gratification), a také mezi vyhodnym nakupovanim (Value) a socializacnim
(Social). Tyto nizsi korelace mohou byt vysvétleny lehkou protichtidnosti koncepti

(zaméfeni na sebe vs. na ostatni) i pfes celkovou vzajemnou komplementaritu z hlediska

hédonistického zptisobu nakupovani.

Naopak vysokou korelaci 1ze zaznamenat mezi dobrodruznym nakupovanim (Adventure
shopping) a za odmeénu (Gratification shopping). U téchto konstruktl je tedy moznost, ze
mefi to samé. K potvrzeni ¢i vyvraceni této hypotézy bylo ptistoupeno k faktorové analyze.
Nejdrive exploracni, jez ptifadila polozky do faktort bez pfedchoziho zadéani, a pak také ke

konfirmacni, ktera méla vyvratit ¢i potvrdit pivodné navrzené Sestero konceptt.
3.2.5 Faktorova analyza

Kazda fada polozek neni automaticky Skalou. Polozky nemusi mit vZdy spole¢nou latentni
proménnou, nebo jich naopak mohou mit né€kolik. Zjisténi tohoto vztahu, a tak 1 podstaty
jednotlivych proménnych, je vSak zasadni a slouzi k nému praveé faktorova analyza. Jeji
nevyhodou je vSak to, ze vyzaduje urcitou velikost vybeéru. Pokud neni dodrzena, jeji
vysledky mohou byt snadno zpochybnény. Na druhou stranu je pfi developmentu Skaly

takika nezbytna.

Pivodné mél byt tento vyzkum proveden na vybéru studentl Fakulty socidlnich véd
Univerzity Karlovy. Pravé ale z diivodu nedostate¢ného poctu potencidlnich respondenti a
také nizké stratifikaci vybéru bylo rozhodnuto, Ze sbér bude proveden on-line za pomoci
komer¢niho subjektu. Jedin€ tak bylo mozné dosdhnout pozadovanych kritérii na velikost
vybéru a zaroven se vyhnout ¢asovym komplikacim (osobni dotazovani by nebylo mozné

prakticky zvladnout).
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Faktorové analyza ma nékolik moznosti vyuziti. Prvnim z nich je prozkouméni, zda jeden
Siroky nebo nékolik vice specifickych koncepti je nutno k definovani souboru polozek na
Skale. Dale analyza poskytuje informace o vysvétleném rozptylu mezi relativné velkym
mnozstvim proménnych za pouziti relativné malo nové vytvoienych proménnych (tzv.
faktorti). Tento Udaj pak muze byt pouzit k identifikovani poctu faktorti. Ttretim ucelem je
pak zjiSténi samotné podstaty jednotlivych faktort [DeVellis 2012:102-103]. Podle povahy
polozek faktoru jsme schopni vlastnim usudkem urcit, jakd je podstata faktoru. Jedna se tedy
o z velké Casti subjektivni hodnoceni a je zalozené na tom, zda dané polozky dévaji spolu

také logicky smysl.
3.2.5.1 Exploracni faktorova analyza

Jak jiz bylo zminéno, pro faktorovou analyzu je nutné splnit nékolik zakladnich
predpokladii. Pokud jsou proménné ordinalniho charakteru, jako je tomu v tomto ptipadé, je
nutné, aby stupnice byly delsi (zde maji 7 stupi, lze je tedy povazovat za zdanlive
»intervalové® proménné a vhodné pro faktorovou analyzu). Déle korelace mezi polozkami
by méla byt 0.3-0.8 [Mares, RabusSic, Soukup 2015: 377]. Tento pfedpoklad by mél byt
naplnén vzhledem k vysledkim v rdmci testovani reliability Skaly. Dalsi predpoklad je
velikost vybéru. Ta by méla byt alespon 300 respondentii bez ohledu na pocet polozek [Field
2009: 647], nektera literatura pak udava urcity pocet respondentu na jednu proménnou.
Jelikoz ale mame 600 respondentil v souboru, méla by byt jakdkoli podminka — at’ uz na

pocet respondentli na polozku nebo minimum 300 respondentt — splnéna.

Prvni vystup, ktery jsme dostali z faktorové analyzy, je korelacni matice. Ta vSak zde
uvadéna nebude, jelikoz je stejnd jako ta, ktera byla soucasti testu vnitini konzistence Skaly
protoze kdyz maji radost oni, mam radost i ja a nékterymi polozkami dobrodruzného

nakupovani (Adventure shopping) nebo nakupovani za odmenu (Gratification shopping).

Dale jsme dostali vystup, ktery ndm tika, zda ma faktorova analyza v piipadé této skaly
vubec smysl. Podle Bartlettova testu je signifikance nulova (viz Tabulka ¢.12). To znamena,
ze neplati hypotéza, Ze proménné v souboru na sobé nezaviseji. Tento test vSak neni ptilis
vhodny u velkych souboriti [Mares, Rabusic, Soukup 2015: 379], proto bychom ho brali
v potaz, jen pokud by ukazal na opak. Zamé&fili jsme se tedy spiSe na tzv. Kaiser-Meier-
Olkin (KMO) test, jenz ndm udava, do jaké miry mame k dispozici vhodny vybér. Podle
MareSe, RabuSice a Soukupa (2015: 380) je kritickou hranici hodnota 0.5, pod niz by byl
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vybér pro FA nevyhovujici.

Tabulka ¢€.12: KMO a Bartlettiv test pro ur¢eni vhodnosti faktorové analyzy

KMO 0.94
Approx. Chi-Square 6814
Bartlettiv test df 153
Sig. 0.00

Hodnota KMO testu 0.94 je u skaly hédonistickych motivaci vynikajici. Vybér je tedy
urcité vhodny pro provedeni faktorové analyzy. Jest¢ je vsak tieba podivat se na anti-
image matici a hodnoty MSA (Measures of Sampling Adequacy), tedy mér urCujicich

vhodnost jednotlivych polozek pro faktorovou analyzu.

Vsechny hodnoty MSA v anti-image matici jsou vyssi nez 0.5, coZ je hranice poloZzkové
vhodnosti, a dokonce se pohybuji na urovni okolo 0.9 a vyse. Neni tedy tfeba zadnou z
polozek pro faktorovou analyzu vylu€ovat. Pfistoupime tedy rovnou k extrakcei faktort. Ale
jesté predtim se podivame na tabulku komunalit (Tabulka €. 13), kterd udava podil rozptylu

v poloZce, jenz je vysvétlen vSemi extrahovanymi faktory.

Tabulka €.13: Komunality ptfi EFA bez rotace (podil rozptylu v polozce)

C1 0.67
C2 0.74
C3 0.67
C4 0.75
Cs 0.77
Co 0.54
Cc7 0.77
C8 0.80
c9 0.68
C10 0.67
C11 0.81
C12 0.79
C13 0.69
C14 0.68
C15 0.74
C16 0.70
C17 0.62
C18 0.54
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Zadna polozka neni pod hranici 0.4, coz je chapano jako mira vhodnosti pro faktorovou
odmenit za usilovnou praci) a C18 (Chodim nakupovat, abych videél/a, jaké nové produkty
jsou k mani). Jde tedy o vyroky/polozky, které byly jiz diive identifikovany jako mozné
problematické. Stale nejsou kandidaty na vylouceni, k tomu poslouzi az prozkoumani

faktorového feseni.

Pro extrakci faktor byla dale pouzita tzv. metoda hlavnich komponent, coz je nejcastejsi
metoda vyuzivana pti exploracni faktorové analyze. Vime, Ze bychom méli pracovat se Sesti
faktory, pfi této exploraci jsme ale nechali analyzu, at’ ndm sama ukaze, kolik latentnich
proménnych Skala obsahuje. Zatim neni tieba vyuzivat ani zadného rotacniho feSeni
(Varimax apod.). Nejprve jsou spocteny tzv. eigenvalues. Podle Kaiserova pravidla si autor
urcil pocet faktori podle toho, kolikrat je tato hodnota vySs$i nez jedna (napt. kdyZz je
eigenvalue vyssi nez 1 u 3 komponent, volime stejny pocet faktorti). Dalsi indikaci, kolik

faktori zvolit, je tzv. scree plot, kdy podle zlomu ktivky v grafu volime pocet faktort.

Hodnoty eigenvalues (viz Ptiloha ¢.2) ukazuji, Ze je mozné pouzit az ¢tyfi faktory. Kfivka
sutového grafu (Ptiloha ¢.3) se vSak lame u komponentu ¢islo 2, coz ndm naznacuje pouziti
pouze jednoho faktoru. Tento jeden faktor by pak vysvétloval 48 % z celkového rozptylu.
Ctyfi faktory vysvétleny rozptyl navysi na urovet 70 %. Z matice komponentii neni viak
zfetelné, do jakého faktoru, jaka polozka spadd, proto byla provedena rotace faktort, a to
konkrétné tzv. Varimax. Rotace se provadi pravé v ptipadech, kdy jsou faktorové zatéze u

proménnych silné pro vice faktort.

Tabulka ¢€.14: Vysvétleny rozptyl komponent pfi rotaci faktort Varimax

Rotation Sums of Squared Loadings
Component
Total % of Variance Cumulative %
1 5.276 29.309 29.309
2 2.501 13.897 43.206
3 2.473 13.739 56.945
4 2.375 13.195 70.141

Rotace Varimax pomohla pfimknout polozky k jednotlivym faktortiim. Nekteré z polozek
(C9, C16, C17) castecné stale syti 1 jiny faktor. Jiz ted’ lze ale interpretovat, do jakého
faktoru, ktera polozka patii. Sest teoretickych koncepti se zde zredukovalo na pouhé &tyfi
(viz Ptiloha ¢.4). Nicméné, konstrukty nakupovani pro jiné (Role shopping), vyhodné
nakupovani (Value) a nakupovani s jinymi (Social) zGstaly samostatnymi faktory i1 podle
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exploracni faktorové analyzy. Do jedné proménné se pak shlukly polozky ptivodné pattici
do t¥i koncepti: dobrodruzné nakupovani (Adventure), nakupovani za odmeénu

(Gratification) a modni nakupovani (Idea).

EFA tak castecné potvrdila hypotézu zalozenou na korelacni analyze téchto Sesti koncepta
(mezi Adventure a Gratification ptili§ vysokd korelace). Polozky Adventure shopping a
Gratification shopping, zda se, méri to samé, k nim se pak nyni ptidava i Idea shopping.
Nemiizeme vSak zatim urcit, co je divodem této duplikace. Pfi¢ina mlze byt dané Spatnym
piekladem skaly, nebo také miize byt kulturné-kontextualni, ptipadné tplné jina. Divodem

muze byt napiiklad to, Ze dané polozky jsou vice iracionalniho charakteru.

Pro vétsi pochopeni vnitini logiky byla provedena jesté faktorova analyza s pevnym

nastavenim 6 faktorii s cilem zjistit, zda se polozky nesefadi podle teoretickych koncepti.

Tabulka ¢.15: Faktorové zatéze na zakladé rotace Varimax — nastaveno 6 faktoru

Komponenty z EFA — Varimax rotace (6 faktori)
Puvodni faktory Proménné 1 2 3 4 5 6
Gratification CS 0.83
Gratification C4 0.83
Adventure C3 0.75
Adventure C2 0.70 0.33
Adventure Cl1 0.66
Gratification C6 0.47 0.69
Role C7 0.88
Role C8 0.83
Role Cc9 0.42 0.60
Value Cl1 0.81
Value Cl12 0.78
Value C10 0.31 0.76
Social Cl4 0.82
Social C15 0.76
Social C13 0.75
Idea C17 0.31 0.83
Idea Cl6 0.37 0.81
Idea C18 0.36 0.46 0.41
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Tak se vSak nestalo. Adventure a Gratification se spojily do jednoho faktoru stim, ze
polozka C6 spada do dvou faktort a je tak hlavnim kandidatem na vytazeni. Idea shopping

se pak stalo jednim faktorem. Polozka C18 syti ale vice faktoru, Cili je také problematicka.

Pokud bychom chtéli zachovat logiku skaly, kdy kazdy teoreticky koncept je reprezentovan
ttemi polozkami, museli bychom tfi polozky z prvniho faktoru vyjmout a spocitat faktorovou
analyzu znovu. Proto byla z analyzy nejdiive vyjmuta polozka C6 a FA spocitdna znovu.
Polozky nakupovani Adventure a Gratification stale sytily jeden faktor. Pro odstranéni
dalSich dvou polozek autor zvolil ty s nejniz§im hodnotami komunalit (C1 a C3) a spocital

zase faktorovou analyzu, tentokrat s pevné danymi péti faktory.

Tabulka ¢€.16: Faktorové zatéze na zakladé rotace Varimax bez 3 odstranénych polozek —

nastaveno 5 faktoru

Komponenty z EFA — Varimax rotace (5 faktori)
Puvodni faktory Proménné 1 2 3 4 5
Gratification C4 0.84
Gratification (6Y) 0.83
Adventure C2 0.72 0.32
Role C7 0.88
Role C8 0.83
Role Cc9 0.42 0.60
Value Cl1 0.83
Value C12 0.80
Value C10 0.75
Social Cl4 0.83
Social Cl15 0.76
Social C13 0.75
Idea C17 0.85
Idea Cl16 0.84
Idea C18 0.38 0.53

Polozky vytvotily 5 faktorti po tiech proménnych. Vysvétleny rozptyl za téchto pét faktort
je na urovni 77 %, coz je velmi dobré (na druhou stranu je potieba dodat, ze ho navysuje to,
ze podminkou neni eigenvalue vyssi nez 1), podobna uroven byla pozorovana i u Sesti

faktort.

Nové vytvoreny, nebo také slouceny, faktor je pro ceskou on-line populaci nejsilngjSim
z hlediska hédonistickych motivaci k nakupovani, jelikoz vyCerpava nejvyssi podil rozptylu

(urotovaného feSeni okolo 17 %), nésleduje nakupovani pro jiné (16 %) a na podobné tirovni
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okolo 15 % dalsi ti faktory.

Autor se rozhodl jiz neprovadét faktorovou analyzu na jednotlivych podsouborech (napf.
podle véku nebo pohlavi), to by bylo pfedmétem dalSich analyz, které vSak nejsou tkolem
této prace. Zavérem k exploracni faktorové analyze lze fici, ze je moZné vytvaret souctovy
index za vSechny polozky, jelikoz ty dohromady pfirozené (bez rotace) nejvice syti jeden
spole¢ny faktor a pak zvlast’ souctovy index za kazdy z péti faktorQ, z nichz ¢tyti vychazi
z teoretickych konceptl a jeden je slouceny a zredukovany o tii pollozky z Adventure a

Gratification shopping.
3.2.5.2 Konfirmac¢ni faktorova analyza

Faktorova analyza se vétvi na dvé odlisné formy. Explora¢ni analyza byla jiz pfedstavena,
ta slouzi k tomu, abychom zjistili, jaka latentni struktura lezi za sadou polozek, jedna se tedy
o formu explorace. Na druhou stranu konfirmacni faktorova analyza slouzi k potvrzeni (nebo

také vyvraceni) urcitych strukturnich vzorcii predpoklddanych na zékladé teorie nebo

motivaci [Arnold, Reynolds 2003] byla pfi jejim vyvoji také pouzita konfirmacni faktorova
analyza, a to k potvrzeni konstrukti navrzenych kvalitativnim vyzkumem a dale upravenych
na zaklad¢ polozkové analyzy (explorac¢ni faktorovd analyza, korelacni analyza mezi
polozkami a koncepty apod.). V principu jsou tedy ¢aste¢né replikovany analyzy téchto

vyzkumnik.

Ke konfirmacni faktorové analyze (zkracené¢ CFA) bylo pouzito pocitacového programu
MPlus, jelikoz standardni verze SPSS tuto analyzu neumoziuje. Na zaklad¢ piedchozich
analyz byl vytvofen piedpoklad o faktorové struktufe, ze jednotlivé faktory jsou spolu
vnitin€ provazané, tak bylo tedy i koncipovano zaddni CFA v MPlus. Faktort bylo zadano
6 s tim, Ze cilem je potvrdit 6 konstruktli z vyzkumu Arnolda a Reynoldsové (2003). Byla
tak testovana konstruktova validita Skaly, tedy zda méfi Skala ty konstrukty, které byly

pfedem definované, Ze méa méfit.

Na vysledky je mozné se divat z n€kolika thli pohledu. Zaprvé nés zajima vhodnost modelu
(model fit), neboli zda data reflektuji nase teoretické predpoklady. Dale mizeme porovnavat
mezi sebou nékolik riznych modeld a zjistit tak, ktery z nich vychézi nejlépe [Hyland 2015:

65-74].

Byly vytvofeny tfi rizné modely s tim, Ze prvni kopiruje teoretické konstrukty a dalsi dva

vychéazi z explora¢ni faktorové analyzy — jeden se Ctyifmi faktory (spojené Adventure,
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Gratification a Idea shopping) a jeden s péti faktory (spojené Adventure a Idea shopping a
tfi polozky z pivodni skaly vytazeny).

Tabulka €.17: Vhodnost modelu se Sesti faktory podle Arnolda a Reynoldsové, se ¢tyimi a
peti faktory podle vysledkti EFA

Pocet faktorii / poloZek ‘ 6/18 | 4/18 | 5/15 |
Chi-Square Test of Model Fit 428 742 340
Degrees of Freedom 120 129 80
P-Value 0.000 0.000 0.000
Chi-Square / DF 3.57 5.75 4.26
RMSEA 0.065 0.089 0.074
CFI 0.954 0.909 0.951
TLI 0.942 0.892 0.935
Akaike (AIC) 36308 36603 30662
Bayesian (BIC) 36612 36867 30904

2
Chi-kvadrat x vu¢i stupiiim volnosti by mél byt idedln¢€ 3:1, aby to znacilo dobrou vhodnost

(fit) modelu. Pokud je pfilis nizky (pod 1), tak je to jiz problematické. Optimalni Groven je
okolo jedné. Chi-kvadrat je vSak ovlivnén velikosti vybéru, velké vybéry s dobrym modelem
tak Casto vykazuji signifikantni vysledky a vice versa. Kritéria odvozena od chi-kvadratu se
déli na absolutni, relativni a informac¢ni. Absolutni kritéria ohodnocuji model bez ohledu na
jakykoliv jiny a maji hodnoty na stupnici od 0 az do 1, relativni porovnavaji model s néjakym
zakladnim modelem — naptiklad oproti nulovému modelu.

v

MPlus pouziva relativni kritéria TLI a CFI (nejpouZivangjsi index ve svété). Pomoci CFI
(comparative fit index) vztahujeme kvalitu naseho modelu k modelu nezavislosti. Cim vyssi
je hodnota, tim lepsi je na§ model (hodnoty 0—1), dobré hodnoty jsou od 0.9 vySe, n¢kdo
udava 1 od 0.95. Absolutnim kritériem je RMSEA (Root Mean Square Error Of

Approximation), to nemé&ii kvalitu modelu, ale chybovost toho modelu.

Informacni kritéria (AIC, BIC) méfi kvalitu nebo také slozitost modelu — jsou smysluplna,
pokud mame pouze 2 nebo 3 domnénky o vztazich a chceme je porovnat, kterd je
nejvhodnéjsi (jaky model je nejvhodné&jsi). Informaéni kritéria uvazuji kvalitu modelu. Cim
je hodnota kritéria niz$i, tim je model kvalitnéj$i. Rozdil o 10 a vice mezi modely uz znaci

lep$i model. AIC je star§$i — k chi-kvadratu pfipocitavame dvakrat odhadovany pocet
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parametrid. BIC kromé poc¢tu parametri zohlednuje i velikost datového souboru — k vétSim
datim je jeste prisnéjsi [Soukup 2015].

Podle vystupu (Tabulka ¢.17) se jako vhodné modely zdaji byti dva, prvni se Sesti faktory
zalozeny na puvodnich konstruktech, a druhy s péti faktory, ktery vyuziva jiz pouze 15
polozek. Pii porovnani obou modelt se zamétime na informacni kritéria AIC a BIC. Jelikoz
bylo feceno, ze niz$i hodnota (alesponi o 10) indikuje lepsi model, tudiz jako vyrazné lepsi

vychazi upraveny model s péti faktory.

Tento model byl tedy dale podstoupen podrobnéjsi analyze. Podle vysledkii maji vSechny

proménné statisticky vyznamnou souvislost s faktorem, coz znamena, Ze patii do modelu.

Tabulka €.18: Faktorové zatéze v CFA — upraveny model s 5 faktory

Cs 0.88

Adventure/Gratification C4 0.84
C2 0.83

C8 0.88

Role shopping C7 0.76
Cc9 0.75

Cl1 0.87

Value shopping Cl12 0.84
C10 0.70

C15 0.84

Social shopping C13 0.77
Cl4 0.70

Cl16 0.91

Idea shopping C17 0.84
C18 0.66

Podle faktorovych zatézi (viz Tabulka ¢.18) jsou nejsilnéjSi provazby mezi faktorem a

v

posledni poloZky, ktera se zdala podeziela jiz pii EFA a testu vnitini konzistence. Je tedy
lehkym kandidatem na vytazeni ze Skaly ¢i modifikaci (upraveni vyznamu vyroku nebo jeho

nahrazeni vyrokem vhodnéj$im).

4 Shrnuti vysledkii

V ramci této prace byly predem stanoveny 4 zdkladni hypotézy tykajici se validity a

reliability testovaného instrumentu. Na zaklade¢ statistické analyzy bylo zjisténo nasledujici:
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H1: Adventure shopping neni samostatnym faktorem, nybrz jeho polozky spadaji do

faktorii jinych.

Polozky Adventure shopping spadaji do jednoho faktoru spolu s polozkami konceptu
Gratification. Je tedy samostatnym faktorem, avSak k nému patii polozky konceptu jin€ho.
Podle hodnot komunalit v EFA byl vytvotfen pouze jeden faktor se tfemi polozkami z téchto

dvou konceptti.
H2: Konstrukt Adventure shopping je nejméné prisuzovany ¢eskymi respondenty.

Nejméné prisuzované jsou polozky Idea shopping, avsak rozdil oproti Adventure neni

statisticky vyznamny.
H3: Gratification shopping je silné spojen s Adventure shopping.

Tato hypotéza nebyla analyzou vyvracena. Zatimco vétSina konstrukti mezi sebou koreluje
spiSe stfedn¢ (okolo 0.5), mezi Gratification a Adventure je korelace vysokd (0.84). Pii
explora¢ni faktorové analyze (rotace Varimax) se ukazalo, ze by tyto dva koncepty (jeste
spolu s Idea shopping) mohly sytit jeden faktor. Pii pevném nastaveni 6 faktord se pak

Adventure a Gratification spojili do jednoho faktoru, zatimco Idea jiz ziistal samostatné.
H4: Skala je vnitiné konzistentni

Byla nastavena kritéria, podle kterych bylo nésledné usuzovéno, jak je Skala vnitiné
konzistentni (Cronbachovo Alfa, rozsah mez-polozkovych korelaci, priméméd mezo-
polozkova korelace, korelace mezi polozkami a souc¢tem polozek $kaly, rozsah Cronbachova
Alfa pfi odstranéni jednotlivych polozek). Statistickou analyzou bylo zjisténo, Ze Skala
spliiuje téméf vSechna kritéria (pouze nékteré mezi-polozkové korelace nizsi nez 0.3) a je
tak vnitiné konzistentni a také reliabilni na zaklad¢ jiz zminéného Cronbach Alfa i Split-
Half testu. Niz§i mez-poloZkova korelace se tykala zejména vyroku Rdd/a nakupuji pro jiné,
protoze kdyz maji radost oni, mam radost i ja. Zde byl nastinéna hypotéza, ze tento vyrok je
spjat s chovanim, které neni zamé&fené pouze na nakupujiciho, ale také na obdarovavaného.
Niz8i korelace je pak svyroky zkoncepthl Adventure a Gratification shopping,
vyznacujicich se pravé dirazem na vnitini potfeby a emoce toho, kdo nakupuje (odmeénit se,

bavit se, zbavit se stresu apod.).

Na zaklad€ faktorovych analyz bylo zjisténo, Ze prvni dva origindlni koncepty v jejich
¢eském provedeni syti jeden spolecny faktor. Podle hodnot faktorovych zatézi byl vytazen

Sesty vyrok (tfeti v rdmci Gratification shopping), jenz sytil vicero faktorti a na zakladé
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hodnot komunalit dale polozky C1 a C3 (1- Nakupovani je pro meé dobrodruzstvim, obcas se
Jjim necham zcela pohltit; 3- Pri nakupovani se citim, jako bych se ocitl/a ve svém viastnim
svete). Byl tedy vytvoten novy faktor Adventure/Gratification shopping, ktery bych Cesky

nazval Zlepseni nalady, jelikoz vyroky, které byly ponechany, vyjadfuji tento motiv.

K redukci polozek bylo pfistoupeno i z toho diivodu, aby byl dodrzen pocet tfi polozek na
jeden konstrukt hédonistického nakupovani. Tento novy model nésledné vysel jako
nejvhodnéjsi v konfirmacni faktorové analyze pti jeho porovnani s modelem pivodnim a

také s modelem, ktery byl navrzen exploracni faktorovou analyzou.
S Diskuse vysledkii

Jak bylo pfedpokladdno a také se ukazalo vramci statistického testovani Skaly,
nejproblematictéjsi casti prevadeéni nastroje do eského prostiedi je koncept Adventure. Je
zde potieba podotknout, ze z piivodnich tii vyroki této pod-dimenze zistal pouze jediny
(Nakupovani mi dokaze zlepsit naladu a povzbudit), a to ten, ktery presné nekoresponduje
s pivodné uvazovanym smyslem prace Arnolda a Reynoldsové (2003) a také Westbrooka a
Blacka (1985). VSichni tito vyzkumnici uvazovali nad konstruktem, ktery v sobé obsahoval
interakci s prostfedim obchodu a jeho smyslového vnimani. Tedy co nakupujici v obchodé

vidi, citi, jak na n¢j obchod a produkty ptisobi celkove.

Arnold a Reynoldsova z celého konceptu ponechali pouze jeden vyrok, i ten se vSak ukazal
jako matouci pii kognitivnich rozhovorech. Smyslova stimulace zde byla davéna do
kontextu potravin ¢i jidla, ne vSak produkti, které nejsou rychloobratkové. Proto byl vyrok
nakonec cely preformulovan, coz se podle analyzy dat ukazuje jako ¢asteCna chyba. Ne
z toho dlivodu, Ze by piivodni vyrok byl vhodnéjsi z hlediska hédonistického nakupovani
¢eského spotiebitele, ale z toho diivodu, ze by se mohlo ukazat, ze cely koncept Adventure
neni naplno aplikovatelny v ¢eském prostiedi a je ptili§ vzdalen standardnimu uvaZovani o
nakupnim chovani v Ceské republice. Novy vyrok Nakupovini mi dokdze zlepsit naladu a

povzbudit tak svym smyslem vice zapada do konceptu odménovani ¢i zlepSeni nalady.

Na druhou stranu je zajimavé podivat se na deskriptivni statistiky jednotlivych polozZek s
priméry na Skéale 1-7 za kazdou poloZzku (viz Ptiloha €.5). 1 kdyZz jsou vyroky C2
(Nakupovani mi dokadze zlepsit naladu a povzbudit) a C4 (Kdyz mam Spatnou naladu, jdu
nakupovat, abych se citil/a lépe) velmi podobné, respondenti je nehodnoti stejné, ani mezi
nimi neni pfili§ silnd korelace (0,67). Toto je tedy piiklad, jak stavba véty dokaze ovlivnit

miru souhlasu a testovaci nastroj obecné. Logicky by tedy mél byt jeden z téchto vyrokt
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vyfazen, av§ak na zdklad¢ téchto vysledkl se autor prace rozhodl je ponechat a zaradit je do

jednoho spole¢ného konstruktu.

Jesté si vSak rozeberme, kde se dané vyroky lisi. Zatimco ten prvni pocita s nakupovanim
jako s jednim z Ciniteld, které dokazou zlepsit naladu, ten druhy piifazuje nakupovani status
hlavniho hybatele zmény nélady. Tato nuance pak podle ndzoru autora stoji za tim, ze je

mira souhlasu odli$na a prvni vyrok je zde silnéjsi (vyssi primér na skale).

Podle popisnych statistik (Pfiloha ¢.6) se dale ukazuje, ze respondenti maji nejvétsi obtize
ztotoznit se s konstrukty Idea, Gratification a Adventure nakupovanim. Je vSak zajimavéjsi
zanalyzovat kazdy vyrok, ktery za témito koncepty stoji. Vzato kvalitativnim pohledem, je
mozné usuzovat, ze ty vyroky, které pocitaji s nakupovanim jako s ustfednim faktorem
(nakupovani jako dobrodruzstvi, nakupovani jako jiny svét, nakupovani jako zlepSovac
nalady, nakupovani jako forma traveni Casu s blizkymi) jsou hodnoceny hiie (niz$i mira
souhlasu na $kale), nez ty ostatni. Vyjimkou jsou zde pouze prvni dva vyroky v ramci Idea
nakupovani, které se tykaji drzeni kroku se soucasnymi trendy a médou. Autorovou
hypotézou je, ze takova forma nakupovani je ¢aste¢né nepfijatelnd kvali vlivu socidlni
desirability — je to pfili§ povrchni uvazovani, které ptislusi tém ostatnim, ne mné, ja se

chovam ,,racionalné®.

Pokud by vsak byl vyzkum provadén znovu, autor by do Skaly zaradil rizné verze
jednotlivych vyroku s tim, ze az statisticka analyza by odhalila, které je tfeba ponechat a
které je tfeba vyradit. Tak bych se zachovali piivodné uvazované konstrukty, pouze by byly
vyjadfovany vice poloZkami, mezi kterymi by se mohlo vybirat po jejich statistické analyze.
Proto autor doporucuje pro navazujici vyzkum provést znovu hloubkové rozhovory a doplnit
vyroky, které by mohly byt pro ¢eského spotiebitele spojené s nakupovanim za ucelem
vyvolani urcitych pociti/emoci (hédonistického nakupovani). I kdyZ by se pocet konceptl

vyrazné nezménil, bylo by dobré zajistit alespon ovéfeni stavajiciho poctu.
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Zavér

Hlavnim vysledkem studie je to, Ze byla otestovana a ovétena Skala Arnolda a Reynoldsové
v Ceském prostiedi. Tato Skala byla shledana vnitin€ konzistentni a reliabilni. Jiz na zaklad¢
kognitivnich interview bylo zjisténo, ze pieklad vyrokd vztahujicich se ke konceptu
Adventure (dobrodruzné nakupovani) je nejvice problematicky z hlediska jejich zasazeni do
kontextu ¢eského nakupniho prostfedi. To bylo také nasledné potvrzeno v dotaznikovém
Setteni a jeho analyze. Koncepty Adventure a Gratification byly autorem na zakladé
faktorovych (EFA, CFA) a polozkovych analyz zafazeny do jednoho konceptu a
zredukovany na tfi polozky, aby byl dodrzen logicky ramec Skaly. Tato nova Skéla tak nové
méii pét konceptlh misto pivodnich Sesti. V ¢eském prostredi tak zatim mizeme rozdélit
motivace k hédonistickému nakupovani na ZlepsSeni nalady (novy zredukovany faktor),

Nakupovani pro jiné, Vyhodné nakupovani, Socialni nakupovani a Modni nakupovani.

Predpoklad, ze vSechny konstrukty koncipované Arnoldem a Reynoldsovou jsou univerzalni
napti¢ kulturami, jak ho formuloval Evanschitzky se svymi spolupracovniky [Evanschitzky
a kol. 2014: 335], tak byl potvrzen pouze z Casti, jelikoz dva plivodni konstrukty byly
zredukovany na jeden jediny. Pficemz jediny vyrok, ktery zlstal zachovan z konstruktu
Adventure je ten, u kterého autor usuzuje, Ze nevyjadiuje vyznamové origindlni vyrok
zvyzkumu Arnolda a Reynoldsové a mél by byt v pfipadném novém vyzkumu

reformulovan.

Ukazalo se tak, ze vyuziti kognitivnich rozhovori je pro méné zkuSeného vyzkumnika
dvojsecné. Na jedné strané¢ mu umoziuje pochopit uvazovani svych zpovidanych, coz mu
pomaha pii vytvateni spravnych formulaci Skalovych vyrokil. Na stranu druhou miize dojit
ke zmateni pojmil, pokud je od respondentl vystaven nepochopeni zamyslenych konstruktd,

jez nemusi byt v lokalnim kontextu pfevoditelné na realnou zkusenost.

Dalsim zavérem, vyplyvajicim ze statistické analyzy, je, Ze ¢eska internetova populace se
nejvice ztotoznuje s témito konstrukty: Nakupovani pro jiné (Role shopping), Vyhodné
nakupovani (Value shopping) a na ttetim misté Socidlni nakupovani (Social shopping). Tyto
vysledky by mohly indikovat, ze Cesti spotiebitelé nesou znaky chovani, jez jsou typické
pro kolektivistické spolecnosti, pro které neni vlastni zaméteni se na své osobni potéSeni a
vysledky méfeni hédonistickych motivaci k nakupovani tak byvaji ovlivnéné socidlni

desirabilitou. Tuto hypotézu by bylo mozné potvrdit ¢i vyvratit v navazujicim vyzkumu.

Pro dalsi postup autor dale doporucuje vratit se k zakladiim vyzkumu Arnolda a Reynoldsové
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a pokusit se o odhaleni dalSich nakupnich motivaci, které by byly typické pro ceského
spotiebitele. Jiz nyni ale autor vidi potencidl dané¢ho ndastroje pro vyuziti jak
v sociologickém, tak také v marketingovém vyzkumu, zejména pro vytvoieni typologie

nakupujicich a na to navazanych dalSich analyz, a to 1 v mezinarodnim srovnani.
Summary

The main result of the study is that the Arnold and Reynolds scale in the Czech environment
has been tested as well as validated. This scale has been found to be internally consistent and
reliable. Based on the cognitive interviews, it has been found that the translation of
statements related to the concept of Adventure shopping is the most problematic in terms of
placement into the context of the Czech shopping environment. This was also confirmed in
the questionnaire survey and its statistical analysis. The concepts of Adventure and
Gratification shopping were categorized into one concept based on factor (EFA, CFA) and
item analyzes and reduced to three items to keep the logical framework of the scale. This
new scale measures five concepts instead of the original six. In the Czech environment, we
can now divide hedonistic motivations into Gratification Shopping (New Factor), Role

shopping, Value Shopping, Social Shopping and Idea Shopping.

The assumption that all constructs created by Arnold and Reynolds are universal across
cultures as Evanschitzy formulated [Evanschitzky et al. 2014: 335] was only partially
confirmed as two original constructs were reduced to one. The only statement that has been
preserved from the Adventure construct is that in which the author concludes that he does
not correspond to the original statement from the Arnold and Reynolds research and

therefore should be reformulated in a new research in the future.

It turned out that the use of cognitive interviews is a double-edged for a less experienced
researcher. On the one hand, it allows him to understand the thoughts of the interviewees,
which helps him to create the correct formulations of the scale statements. On the other hand,
confusion may arise if respondents are exposed to misinterpretations of intended constructs

that may not be transferable to their real experience in a local context.

Another conclusion from the statistical analysis is that the Czech Internet population is most
associated with the following constructs: Role shopping, Value shopping, and Social
shopping. These results could indicate that Czech consumers carry the characteristics of
behavior that are typical for collectivist societies which are not focused on their personal

delight, and the results of measuring the hedonistic motivations for shopping are thus
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influenced by social desirability. This hypothesis could be confirmed or rejected in follow-

up research.

For further research, the author also recommends coming back to the roots of Arnold and
Reynolds research and attempting to explore other shopping motives that would be typical
for the Czech consumer. However, the author now sees the potential of the instrument to be
used both in sociological and marketing research, in particular to create a typology of

shoppers and to carry out further analyzes, even in an international comparison.
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1. Vymezeni predmétu zkoumani a strukturace vyzkumného tématu

Hedonistick¢é motivace k nakupovani se staly v poslednich letech pfedmétem vétsiho
zkoumani védci diky Gstupu nakupovani pouze za ucelem racionalniho naplnéni potieby.
Cim dal vic — pfedevsim v ekonomicky rozvinutych zemich — se nakupovani stava jakymsi
ritudlem, jenz ma za cil uspokojit emocionalni a socidlni potfeby cloveka. Tyto potieby a

motivace lidi se daji méfit riznymi Skalami, jeZ byly vyvinuty v poslednich tficeti letech.

Ja se ve své diplomové praci budu zabyvat Skélou vyvinutou Kristy Reynoldsovou a Markem
Arnoldem v roce 2003 zkoumajici pouze hedonistickou dimenzi nakupovani a obsahujici
Sest kategorii motivaci. V teoretické ¢asti se budu zabyvat dvéma hlavnimi dimenzemi
nakupovani (hedonismem a utilitarismem), ukazi rzné pfistupy k jejich méfeni a jaké jsou
jejich mozné nedostatky. V praktické ¢asti se zaméfim na Skalu, kterou mam za cil prevést
do ¢eského prostredi, jeji preloZzeni do ¢eského jazyka, provedeni kognitivnich rozhovort,

validaci nové¢ upravené Skdly a jeji implementaci do dotazniku a nasledného Setteni.
2. Teoreticka vychodiska

Pokud se podivame na vyzkumy spjaté s motivaci pfi nakupovani, zjistime, Ze vétSina védct
se zabyvala dvéma koncepty a jejich méfenim. Tyto dva koncepty jsou hedonismus a
utilitarismus. Utilitaristické motivace jsou zalozeny na racionalnich ptfedpokladech a
naplnéni potieb. Hedonistické nakupovani je také orientovano na splnéni ukolu, jednoduse
feCeno opravdu nakoupit, jen je tento ukol spojen s dalSimi touhami (nakupovani jako
zéabava, potéSeni, stimulace smysli apod.). Méfeni téchto dimenzi umoziuje obchodnikiim
testovat své kampané postavené na zkuSenostni nebo funkeni strategii a produkty vice

cenéné v hedonistické dimenzi mohou byt prodavany za prémiové ceny nebo naopak byt
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zatazeny do slevovych kampani — méfeni dimenzi je tedy uzite¢né i pii vytvareni cenové

politiky

Az v poslednich letech se vyzkumnici zacali vice zabyvat hedonistickymi aspekty
nakupovéani, a ne pouze dichotomickymi dimenzemi, k jejichz méteni bylo vyvinuto nékolik
skal. Diivod byl prosty, diky neustalé rostouci touze po nakupovani jako dobrodruzstvi —
spojeni s emocionalnim prozivanim — jiz neni pouhé naplnéni spotieby tak diilezité. Bylo
vyvinuto ne€kolik typologii nakupujicich a motivii k nakupovani — i kdyz mohou vSechny
tyto typologie obsahovat jak hedonistické, tak utilitaristické elementy, jsou nékteré vice
hedonistické a nékteré vice utilitaristické. Arnold s Reynoldsovou se zabyvali pouze
hedonistickymi motivacemi a vytvorili $kdlu obsahujici Sest kategorii hedonistickych
motivaci k nakupovani — dobrodruzné nakupovéni (adventure shopping), socidlni
nakupovani (social shopping), nakupovani jako uvoliiovani stresu (gratification shopping),
moédni nakupovani (idea shopping), nakupovani pro jiné (role shopping) a vyhodné

nakupovani (value shopping).
3. Cile diplomové prace

Cilem této prace je lokalizovat multidimenzionalni §kalu Arnolda a Reynoldsové na ceské
prostiedi, provést jeji validaci a otestovat skalu pomoci mensiho dotaznikového Setieni na

vybéru studentl prvniho ro¢niku FSV UK.

4. Vyzkumné otazky

Je Skéla pouzitelna v mistnim prostiedi?

Jak je mozné upravit jednotlivé vyroky, aby byly métitelné v ceském prostredi?
Jaké jsou nejcastéjsi hedonistické motivy nakupovani u ¢eskych studenti?

Jaké vyroky ptivodni Skaly jsou nejvice problematické z hlediska lokalizace?
Jak se projevuji hedonistické motivace v online nakupovéni?

Jaky je vliv rozvoje technologii na socialni dimenzi hedonistického nakupovani?
5. Metody a prameny

Pro praktickou c¢ast jsem zvolil kombinaci kvantitativnich a kvalitativnich metod.
Kvalitativni metodou budou kognitivni rozhovory v ramci kvalitativni polozkové analyzy,

na jejichz zékladé¢ muze byt Skéala rekonstruovédna. Jako kvantitativni metodu pouZiji
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dotaznikové Setfeni s cilem otestovani Skalu a néslednou statistickou analyzu dat (CFA,

kvantitativni polozkova analyza).

6. Predpokladana struktura bakalarské prace
1) Uvod

2) Teoreticka vychodiska

3) Metody

4) Deskriptivni ¢ast

5) Analyticka cast

6) Zavéry
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Ptilohy

Priloha ¢.1: Anti-Image korela¢ni matice z EFA (tabulka)

C1 C2 C3 C4 Cs Coé C7 C8 Cc9 C10 C11 C12 C13 C14 C15 C16 C17 C18
C1 0.98 -0.14 -0.13 -0.12 -0.10 -0.09 0.01 -0.03 -0.03 0.00 0.00 -0.02 -0.09 -0.03 0.00 -0.09 -0.03 -0.10
C2 -0.14 0.97 -0.09 -0.16 -0.24 -0.16 -0.09 -0.09 -0.10 0.02 -0.07 -0.04 0.01 -0.03 0.03 0.02 0.02 -0.05
C3 -0.13 -0.09 0.97 -0.13 -0.25 0.06 0.09 0.03 -0.10 -0.07 -0.02 -0.01 -0.07 0.00 -0.10 -0.08 -0.01 -0.07
C4 -0.12 -0.16 -0.13 0.94 -0.37 -0.12 0.03 0.00 -0.02 -0.07 0.04 0.05 0.08 0.00 0.07 -0.11 -0.02 0.00
(6] -0.10 -0.24 -0.25 -0.37 0.94 -0.08 0.00 0.04 -0.04 -0.01 -0.02 0.00 -0.06 0.09 -0.02 0.00 -0.03 -0.01
Cé -0.09 -0.16 0.06 -0.12 -0.08 0.98 0.02 -0.04 -0.05 0.01 -0.03 -0.06 0.02 -0.02 -0.11 0.02 -0.07 -0.08
C7 0.01 -0.09 0.09 0.03 0.00 0.02 0.87 -0.52 -0.12 -0.05 0.06 -0.07 -0.01 -0.02 -0.08 -0.01 0.02 0.04
C8 -0.03 -0.09 0.03 0.00 0.04 -0.04 -0.52 0.89 -0.30 -0.01 -0.11 0.03 -0.06 -0.01 -0.04 0.01 -0.01 0.00
Cc9 -0.03 -0.10 -0.10 -0.02 -0.04 -0.05 -0.12 -0.30 0.96 -0.08 -0.02 0.00 -0.01 -0.05 0.00 0.04 -0.02 -0.12
C10 0.00 0.02 -0.07 -0.07 -0.01 0.01 -0.05 -0.01 -0.08 0.95 -0.28 -0.16 -0.04 -0.07 0.02 0.07 -0.01 -0.01
C11 0.00 -0.07 -0.02 0.04 -0.02 -0.03 0.06 -0.11 -0.02 -0.28 0.90 -0.52 0.02 0.01 -0.06 -0.04 0.03 0.03
C12 -0.02 -0.04 -0.01 0.05 0.00 -0.06 -0.07 0.03 0.00 -0.16 -0.52 0.91 0.01 -0.03 0.00 -0.02 -0.05 -0.15
C13 -0.09 0.01 -0.07 0.08 -0.06 0.02 -0.01 -0.06 -0.01 -0.04 0.02 0.01 0.94 -0.23 -0.32 -0.04 -0.03 -0.09
C14 -0.03 -0.03 0.00 0.00 0.09 -0.02 -0.02 -0.01 -0.05 -0.07 0.01 -0.03 -0.23 0.92 -0.33 0.03 -0.02 0.01
C15 0.00 0.03 -0.10 0.07 -0.02 -0.11 -0.08 -0.04 0.00 0.02 -0.06 0.00 -0.32 -0.33 0.93 -0.10 -0.02 0.01
C16 -0.09 0.02 -0.08 -0.11 0.00 0.02 -0.01 0.01 0.04 0.07 -0.04 -0.02 -0.04 0.03 -0.10 0.89 -0.62 -0.22
C17 -0.03 0.02 -0.01 -0.02 -0.03 -0.07 0.02 -0.01 -0.02 -0.01 0.03 -0.05 -0.03 -0.02 -0.02 -0.62 0.90 0.02
C18 -0.10 -0.05 -0.07 0.00 -0.01 -0.08 0.04 0.00 -0.12 -0.01 0.03 -0.15 -0.09 0.01 0.01 -0.22 0.02 0.97

64




Piiloha €.2: Hodnoty eigenvalues pii exploracni faktorové analyze bez rotace (tabulka)

Initial Eigenvalues
Component
Total % of Variance Cumulative %
1 8.69 48.25 48.25
2 1.64 9.10 57.36
3 1.22 6.79 64.14
4 1.08 6.00 70.14
5 0.79 4.41 74.55
6 0.54 3.03 77.58
7 0.53 2.95 80.53
8 0.46 2.56 83.09
9 0.43 2.38 85.47
10 0.40 2.21 87.68
11 0.37 2.04 89.71
12 0.34 1.90 91.61
13 0.30 1.66 93.27
14 0.28 1.56 94.83
15 0.28 1.54 96.38
16 0.24 1.32 97.70
17 0.22 1.22 98.92
18 0.19 1.08 100.00

Piiloha €.3: Sutovy graf pii exploracni faktorové analyze bez rotace (graf)

Scree Plot
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0

T T T T T T T T T T T T T T T T T T
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Priloha ¢.4: Faktorové zatéze na zédkladé rotace Varimax bez pevného nastaveni poctu

faktori (tabulka)
Komponenty
1 2 3 4
C1 0.73
‘zgzg‘l‘:i‘:ge C2 0.71 0.40
C3 0.75
C4 0.84
GZ;‘;‘E;?J;’“ Cs 0.82
Co6 0.62
Cc7 0.84
Role shopping C8 0.81
Cc9 0.43 0.62
C10 0.74
Value shopping C11 0.83
C12 0.80
C13 0.30 0.74
Social shopping C14 0.77
C15 0.76
C16 0.70 0.42
Idea shopping C17 0.65 0.41
C18 0.60

Priloha €.5: Deskriptivni statistiky jednotlivych poloZek na Skale (tabulka)

Mean SD

2.99 1.70 Cl Nakupovani je pro mé dobrodruzstvim, ob¢as se jim necham zcela pohltit.

3.68 1.82 C2 Nakupovani mi dokaze zlepsit naladu a povzbudit.

2.95 1.66 C3 Pti nakupovani se citim, jako bych se ocitl/a ve svém vlastnim svéte.

2.74 1.72 C4 Kdyz mam $patnou naladu, jdu nakupovat, abych se citil/a Iépe.

3.03 1.75 C5 Nakupovani je pro mé zpUsob, jak se zbavit stresu.

3.46 1.78 Cé6 Chodim nakupovat, kdyz se chci odménit za usilovnou praci.

4.86 1.69 C7 Réd/a nakupuji pro jiné, protoze kdyz maji radost oni, mam radost i ja.

4.53 1.69 C8 Bavi mé nakupovani pro pratele a rodinu.

3.72 1.80 Cc9 Bavi mé chozeni po obchodech, abych pro nékoho blizkého nasel/a vhodny darek.

4.14 1.71 C10 | Nejcastéji chodim nakupovat, kdyz jsou vyprodeje.

4.14 1.84 C11 | Bavi mé hledani slev, kdyz zrovna nakupuji.

3.95 1.83 C12 | Bavi mé patrani po mimofadné¢ vyhodnych nabidkach, kdyz zrovna nakupuji.

3.15 1.79 C13 | Chodim nakupovat se svymi piateli nebo rodinou, abych s nimi mohl travit cas.

3.88 1.89 C14 | Kdyz nakupuji, tak nejrad¢ji s nékym (napf. kamaraddem nebo nékym blizkym), je to pak pro mé vétsi zabava.

3.44 1.78 C15 | Nakupovani s jinymi lidmi (napf. s n€kym blizkym) je pro mé dobrou piilezitosti k vétsimu sblizeni.

2.78 1.61 C16 | Chodim nakupovat, abych drzel/a krok s trendy.

2.83 1.62 C17 | Chodim nakupovat, abych drzel/a krok se souc¢asnou médou.
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‘ 3.59 ‘ 1.73 ‘ C18 ‘ Chodim nakupovat, abych vidél/a, jaké nové produkty jsou k mani.

Priloha ¢€.6: Deskriptivni statistiky ptivodnich konceptt (tabulka)

N Minimum Maximum Mean Std. Deviation
Adventure 600 3,00 21,00 9,6117 4,52825
Gratification 600 3,00 21,00 9,2350 4,56997
Role 600 3,00 21,00 13,1000 4,47475
Value 600 3,00 21,00 12,2283 4,68894
Social 600 3,00 21,00 10,4600 4,66132
Idea 600 3,00 21,00 9,2033 4,28594
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