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ANOTACE

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

online trhu.



ANNOTATION

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

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

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

diese Schwichen beseitigen, um die Kundentreue, sowie ihre Marktposition zu behalten.
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SEZNAM POUZIVANYCH SYMBOLU A
ZKRATEK

e- electronic (elektronicky)

e-commerce elektronicka komerce

e-WOM electronic word of mouth
FA faktorova analyza
FAQ Frequently Asked Questions (¢asto kladené dotazy)



UvVOD

Online nakupovani je vzrustajici fenomén po celém svété. Vyvoj stale dokonalejSich technologii
ulehcuje pouziti tohoto média. Lidé nemaji dnes pfistup na internet jen z pocitaci ale napiiklad
1 z mobilnich telefont. Diky kvalitnéjsi softwarové navigaci a vyhledavacim vyuziva internet
stale vice lidi a povazuje jeho uzivani za snadné a pohodIné. Tyto zmény v Zivotnim stylu
spotiebiteli zplsobuji, ze jsou zakaznici ve vySs$i mife pfipraveni nakupovat online. Kromé
traveni Casu nakupovanim fyzicky, povazuji spotfebitelé za snadnéjsi a piijemnéjsi nakupovat
online také v obdobi svatki. S rostoucim trendem nakupovat online roste i pocet podniku, které

si chtéji upevnit pozici na trhu a nabizeji své zbozi i prostiednictvim webu.

Obrat ¢eskych internetovych podnik vzroste v roce 2015 meziro¢né dle odhadu o vice nez
16 % a dosahne hranice 67 miliard K&.! Vzhledem k tomu, Ze se poéty internetovych uZivateli
po celém svété neustale zvysuji, stejné tak, jako pocty noveé vznikajicich e-shopt, je nutné znat
kli¢ové faktory pro zajisténi spokojenosti a loajality online nakupujicich zakaznikt. Spokojeni a

loajalni zakaznici jsou kli¢ovi k ziskovosti a udrzeni konkurenceschopnosti e-shopu.

Spokojenost online zékazniki nakupujicich na internetu obleceni byla méfena ze dvou uhli
pohledu. Na zakladé modelu hodnoty pro online zakaznika, kde byly otazky zaméfeny na
zékaznikovo hodnoceni obecného uzitku z ndkupu oproti Gsili, které musi zdkaznik vynalozit, a
na zékladé modelu spokojenosti online zdkaznika, kde byly dotazy smétovany k hodnoceni
naposledy realizovaného online ndkupu obleceni, tedy k hodnoceni skutecného vykonu e-sluzby

v porovnani s oekavanym vykonem.

Spokojenost zakaznika je jeho pozitivni nebo negativni pocit ohledné hodnoty, kterou ziskal
jako vysledek vyuziti nabidky podniku. Spokojenost a hodnota jsou souvisejici pojmy, ale
nejsou synonymy. Hodnota pro zdkaznika vypovidd podniku, ,, co by mél délat”, zatimco
spokojenost souvisi s hodnocenim zakaznika ,,jaké to bylo“ (Woodruff, Gardial, 1996). V obou
konceptech hraje vyznamnou roli mezi dimenzemi aspekt kvality e-sluzeb, z tohoto divodu je

také pfedmétem vyzkumu této prace.

"Heureka.com [online]. [vid. 2015-01-09, 11:05]. Dostupné z: http://onas.heureka.cz/pro-media/tiskove-
zpravyl/article/obrat-ceskych-e-shopu-v-tomto-roce-dosahne-hranice-67-miliard-10468
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1 SOUCASNY’ STAV NA POLI INTERNETOVEHO
OBCHODOVANI

Internet umoziuje pristup k velkému mnozstvi informaci, které 1ze jeho prostfednictvim snadno
a rychle vyhleddvat. Snadny pfistup k informacim vyvolal zménu Zivotniho stylu kupujicich a
zménu stylu obchodovani prodavajicich. V soucasnosti spotiebitelé nejsou jen pasivnimi
piijemci informaci, ale mohou si sami aktivn¢ informace o produktech a o podnicich snadnéji a
rychleji vyhledavat. Vyvoj stale dokonalejsich technologii ulehcuje pouziti tohoto média. Diky
kvalitnéj$i softwarové navigaci a vyhledava¢im vyuziva internet stale vice uzivatel a povazuje

jeho uzivéni za snadné a pohodIné.

Z pohledu neustdle se meénicich technologii 1ze vysledovat n¢kolik trendl, které formuji
internetové obchodovani v CR. Mezi tyto trendy patii zvysujici se naroky na kvalitu sluzeb
e-shopti, tstup plateb zbozi az pti doruceni do pozadi a nartst plateb pomoci platebnich karet,
trend propojovani distribu¢nich kanalli internetovych a kamennych pobocek, dale duraz na
rychlost vyfizovani objednavek, trend customizace (integrace zakaznika do dodavatelského
fetézce za ucelem vyroby dle pozadavkl zdkaznika), trend personalizovanych nabidek a trend
expanze Ceskych e-shopl do zahrani¢i. Obchodni a marketingové aktivity se stale vice uplatiuji
v socialnich sitich. Dal§im trendem je ¢im dal masovéj$i vyuzivani smartphonti a tableti
v oblasti internetového obchodovani. K tomu, aby se internetovy podnik stal UspéSnym, je

bezpodminecné nutné neustale sledovat trendy internetového obchodovéani a jejich inovace.

Nejen z téchto diivodi je pro marketéry velmi dilezité porozumét zdkaznikiim nakupujicim na
internetu. Klicové je pochopit postoje spotiebiteltl, odhalit schéma ziskavani informaci a proces
rozhodovani pfi internetovém nakupovani. Pouze prostfednictvim pochopeni téchto fakti budou
marketéti schopni vytvorit efektivni strategii a taktiku jak zaujmout, ziskat a predev§im udrzet

zakaznika (Kau, Tang a Ghose, 2003).
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2 KONCEPT A CILE PRACE

Tato prace se zabyva problematikou méfeni spokojenosti zdkaznika v oblasti internetového
nakupovani. Béhem poslednich tfi let byl v Ceské Republice vysledovan enormni nartst
obchodnich transakci uskute¢nénych na virtualnim trhu. Fenomén internetového nakupovani
doklada kazdoro¢ni nartst uzivatell internetu a také zvySujici se pozadavky zdkaznikli na
kvalitu online sluzeb. Hlavni devizou internetového nakupovani je moznost rychlého porovnani
zbozi a ziskéani informaci o zbozi na webovych strankach internetovych obchodii, vyrobcii nebo
v diskuzich uzivateld. Internetové obchody nejsou omezovany prostorovou dispozici, proto je
jejich nabidka v porovnani s kamennymi obchody $irs$i a variabilngjsi, obvykle byva i cenové

vyhodné;jsi.

Faktory spokojenosti zékaznika se s ménicimi technologiemi a zkuSenostmi nakupujicich méni,
proto autorka prace povaZuje za pfinosné zmapovat aktualni situaci virtualniho trhu v CR, ovéfit
existujici poznatky a doplnit je 0 poznatky chybé&jici. Métfeni spokojenosti zakaznikd je
nejefektivnéj$im postupem pro ziskdni zpétné vazby, tedy dat, kterd umoziuji managementu
podnikii se strategicky rozhodovat a dlouhodobé se udrzet v konkurencnim prostiedi. Pro
zvySeni konkurenceschopnosti a udrZzeni se na trhu kladou podniky internetovych obchodi
znaény diiraz na technickou vybavenost, design webovych stranek a na rozsifovani a zlepSovani
souvisejicich sluzeb. Cilem podniki je zakaznika ziskat, udrzet jeho zajem a motivovat ho

k dalsi koupi.

Dosavadni vyzkumy tykajici se internetovych nakupt byly pojaty predevsim z kvantitativniho
hlediska. Vyzkumy byly zaméfené na zjisténi prvotnich informaci o procesu nakupu na
internetu. Nebyla vSak provedena hlubsi analyza, kterd by hodnotila spokojenost online
zakaznikl a identifikovala faktory, které zakazniky v procesu nakupovéani a rozhodovéni
ovlivityji. Stejné tak nebyla dosud analyzovéana spokojenost internetovych zékaznikii ve smyslu
porovnani modelli spokojenosti online zdkaznika a hodnoty pro internetového zékaznika,
jakozto koncepty majici vliv na ekonomické vysledky podniki a pfipadné loajalni chovani

online zakaznika.

Predmétem vyzkumu této prace je spokojenost zdkaznikli nakupujicich na internetu sortiment

obleceni. Tento sortiment byl zvolen vzhledem k vysledkim vyzkumu realizovaného v ramci
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Studentské grantové soutéze na Ekonomické fakulté TUL? ze kterych vyplynulo, Ze nejcast&ji

online nakupovany sortiment v CR je sortiment obleeni.

Cilem disertacni prace je identifikace kliovych dimenzi pro zajiSténi spokojenosti
zakaznika online nakupujiciho obleeni prosticdnictvim komparace modelu hodnoty pro
internetového zékaznika a modelu spokojenosti internetového zakaznika a mavrzeni modelu

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

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

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

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

e E) Zjisténi loajality zakaznikd nakupujicich na internetu obleceni.

2 Volba kategorii sortimentu nakupovaného na internetu vychéazela z vysledki nejaktualn&jsi dostupné studie
Ceského statistického ufadu a z realizovaného explora¢niho vyzkumu v ramci Studentské grantové soutéze.
12



3 METODOLOGIE

Realizace vyzkumu zahrnovala pfipravnou a realizacni ¢ast. PFipravna ¢ast vyzkumu byla
zamé&fena na stanoveni metodologického pfistupu, ucelu vyzkumu, nasledovalo stanoveni metod
vybéru respondentti, metod sbéru dat a metod vyhodnoceni dat. Z metodologického hlediska
byl uplatnén pozitivisticky pristup vychazejici z teoretickych poznatki a vyuZzivajici

kvantitativni metody sbéru dat. Vyzkum byl koncipovan jako:

e deskriptivni (popis profilu respondenta nejcastéji nakupujiciho online obleceni, ndkupniho
chovani, hodnoceni spokojenosti internetového zdkaznika, hodnoty pro internetového

zakaznika a loajality internetového zakaznika),

o kauzdlni (pfi€inné vztahy mezi hodnotou pro internetového zdkaznika a spokojenosti
internetového zakaznika, spokojenosti internetového zékaznika a loajalitou internetového

zékaznika).

Jako metoda vybéru respondentd byl vzhledem k faktu neexistence seznamu populace
nakupujici obleceni online pouzit nepravdépodobnostni kvotni vybeér respondentli. Vzhledem
k technice dotazovani, tedy rozesilani dotaznik elektronickou cestou prostfednictvim
socialnich siti, byla piedpokladana elektronicka gramotnost respondentii a zkuSenosti
s nakupovanim online. Velikost vzorku respondenti byla stanovena na zakladé tusudku
s ohledem na dosavadni realizované vyzkumy. Realiza¢ni ¢ast vyzkumu zahrnovala sbér dat
ve dvou krocich. V prvnim kroku byly realizovany skupinové rozhovory a osobni dotazovani,
ptficemz doslo k vymezeni atributii spokojenosti internetového zakaznika. V druhém kroku
doslo ke sbéru dat prostfednictvim dotazovani elektronickou formou s vyuZitim socialnich siti,
kdy probéhlo hodnoceni spokojenosti internetového zakaznika, hodnoty pro internetového
zakaznika a loajality internetového zakaznika. Ke sbéru dat byl pouzit strukturovany dotaznik.
Sbér dat byl realizovan ve spolupraci se studenty EF TUL v rdmci vyuky predmétu
Marketingovy vyzkum pod kontrolou autorky. Ziskand data byla nejprve kontrolovéana
z hlediska spravnosti a uplnosti, roztfizena do kategorii, kddovana a poté vyhodnocena.
Aplikovana byla deskriptivni analyza, testovani statistickych hypotéz, faktorova, kvadrantova a

korela¢ni analyza.
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4 HLAVNI VYSLEDKY

V této kapitole jsou obsazeny vysledky vyzkumu ziskané analyzou primarnich dat.
Nejprve byl pomoci deskriptivnich statistickych metod charakterizovan vzorek respondenti
z hlediska pohlavi, véku, dosazeného vzd€lani, Cistétho mési¢niho pfijmu domécnosti na
jednotlivee, dosavadnich zkuSenosti s nakupovanim oble¢eni na internetu a Urovni prace
s pocitatem a s internetem. Dale bylo analyzovano nakupni chovani zakaznika v oblasti

internetového nakupovani obleCeni. Konkrétn¢ byly zjistovany:

e frekvence internetovych nakupii obleceni,

e ziskavani informaci o internetovych obchodech nabizejicich obleceni,

e preference obleceni vzhledem k cené (znackové obleceni, cenové vyhodné obleceni,
obleceni nizsi, stfedni a vyssi cenové relace),

e preference platebnich moznosti,

e preference zpusobu dopravy obleceni,

e prameérné utracené ¢astky za obleceni na internetu za rok.

Respondenti byli dotazovani také na hodnoceni dulezitosti role kamenné prodejny a hodnoceni
dilezitosti souhrnnych atributl spokojenosti. Prostfednictvim statistickych testil byly ovéfovany
rozdily pro vybrané -charakteristiky respondentii. DalSi kapitola se zabyvd analyzou

spokojenosti internetovych zakazniku na zakladé nékolika modeld, a to:

e modeli spokojenosti zékaznika:
o diskonfirmacniho modelu s vyuzitim diilezitosti atributii,
o modelu vaimaného vykonu - jednodimenzionalniho konceptu,

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

e modelu hodnoty pro zakaznika:

o modelu, zaloZeném na poméru zisk-naklad.

Predposledni kapitola se zamétfuje na porovnani modela zalozeného na poméru zisk-naklady
(méfici hodnotu pro zdkaznika) a diskonfirmacnim modelu s vyuzitim dulezitosti atributd

(méfeni spokojenosti internetového zakaznika) pomoci korelacni analyzy. Posledni kapitola

14



se zabyva loajalitou zakazniki internetovych podnikti jako nasledkem spokojenosti zékaznik.

Struktura paté kapitoly je zachycena na obrazku 4.1.

1
 KAPITOLA ! | OBSAH | ! ZAMERENi , ! METODY 1 VYSTUP
YT Lo B ' ' VYHODNOCENi ' ~~~~~7°°°°°
i -K_a_p_ -5-1- b [ charakteristika N pohlavi, vek, dosazené —» deskriptivni | —p Profil
e e ! respondenttl vzd;l)e:‘zlgci:zts};ipr:'gem analyza respondenta
jednotlivce, dosavadni
online nakupni
zkuSenosti, Uroven prace
s PC a s internetem
i Kap. 5.2 : Nakupni chovani frekvence online nakupu deskriptivni Profil
""""" ! zakaznika T  obleéeni, ziskavani —»  analyza, — respondenta
internetovych informace o e-shopech, statistické z hlediska
podnikd preference cenovych relaci, testovani nakupniho
zpusobu plateb, dopravy chovani
zbozi, primérna utracena
Castka za oble€eni na
internetu za rok, role
kamenné prodejny,
dllezitost souhrnnvch
________ ) Dimenze hodnoty
i Kap.5.3 || Analyzahodnoty — 16 atributh —  statistické — pro internetového
"""" ® | pro internetového hodnoty pro testovani, zdkaznika
zakaznika zdkaznika faktorova
analyza, Dimenze
Analyza — 19atributt — kvadrantova —»  spokojenosti
spokojenosti spokojenosti analyza internetoveho
internetového zakaznika zakaznika
zékaznika
Porovnani
i Kap.5.4 | | Porovnani modelt rozdily v hodnoceni SﬁOEOJenOStI 2
Lo . méficich —> atributd spokojenosti — korelagni— 04O Pro
: ; . v internetového
spokojenost jednotlivych dvou analyza yakaznika a
zakaznikud modeld, zavislosti PR .
internetovych atributd mezi modely odhaler_u zgwslos‘u
o B mezi atrlk:uty
- modeld
1 prol.e’vy’ deskriptivni
e ' (ne)Ioaje}In’|ho analyza, Disiedk
‘ Kap.5.5 ! | Analyza loajality chovani statistické usiecky
--------- internetového T zakaznika —» testovani, —»  SPokojenosti
sakaznika internetovych korelaéni online zakaznika
podnik(i analyza

Obr. 4.1: Schéma analyzy (Zdroj: vlastni zpracovani.)
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Z provedenych analyz byly identifikovany faktory, které jsou kliCové pro zajisténi
spokojenosti zakaznika online nakupujiciho obleceni, a projevy loajalniho chovani
internetového zakaznika v nadvaznosti na celkové spokojenosti internetového zakaznika online
nakupujiciho obleceni. Na zakladé komparace méteni spokojenosti zakaznika pomoci modelu
spokojenosti internetového zakaznika a pomoci modelu hodnoty pro internetového zakaznika,
byl odvozen model spokojenosti zakaznika online nakupujiciho obleeni. Tento model
respektuje teoreticka vychodiska, ktera mimo jiné popisuje vztah hodnoty pro zakaznika a

spokojenosti zakaznika.

Spokojenost  zdkaznika poskytuje informace o hodnoceni zdkaznika  vztahujici
se ke konkrétni poskytnuté sluzbé. Informace ziskané z méfeni spokojenosti zakazniki mohou
slouzit podniku pro odvozeni aspektii poskytnuté sluzby, ve kterych by se mél zlepsit. Naopak
hodnota pro zakaznika piedstavuje obecnéjsi pojem ve smyslu pozadavkl zdkaznika na sluzbu,
které jsou pozadované napii¢ trhem bez ohledu na dodavatele a konkrétni nabidky podnikii.
Informace ziskané z méfeni hodnoty pro zdkaznika umoznuji podnikim zjistit, na jaké aspekty

sluzby by se mély zaméfit jesté pred vlastnim poskytnutim sluzby.

V ramci vyzkumu hodnotili respondenti nakupujici online obleceni nejriiznéjsi aspekty sluzeb
poskytované mnoha riznymi e-shopy, z tohoto divodu je navrzeny model spokojenosti
zakazniku nakupujiciho online sortiment obleCeni znidzornény na obrazku 4.2 vhodny pro

vSechny internetové podniky nabizejici obleceni.
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Obr. 4.2: Model spokojenosti zdkaznika online nakupujiciho obleceni (Zdroj: vlastni).
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V rémci méfeni spokojenosti zdkaznika online nakupujictho obleceni se vychazi
z rozhodovaciho procesu online zdkaznika (horni ¢ast obr. 4.2), tedy z faze, kdy si online
zakaznik vybira e-shop, u kterého zakoupi sortiment obleCeni. Jiz pii vybéru e-shopu je
zékaznik ovlivilovan mnoha faktory. Na rozhodovaci proces navazuje spokojenost online
zakaznika, ktera je tvofena Sesti dimenzemi (informace, zpracovani webovych stranek e-shopu,
prezentace zbozi, sortiment a cena, doruceni zbozi, divéra a spolehlivost e-shopu). Tyto
dimenze byly identifikovany pomoci faktorovych analyz konceptu hodnoty pro internetového
zékaznika a konceptu spokojenosti internetového zékaznika a zvoleny na zakladé komparace
téchto dvou modelt. Hodnota pro internetového zdkaznika predstavuje to, co zakaznik online
nakupem obleCeni ziskd v porovnani s tim, co musi ob&tovat, a spokojenost internetového
zdkaznika se vztahuje k nabidce konkrétniho e-shopu a predstavuje reakci zakaznika na to, co

obdrzel, tedy na skute¢ny vykon, v porovnani s tim, co ocekaval, tedy s ocekdvanym vykonem.

Nésledkem spokojenosti online zdkaznika je jeho loajalni chovani napiiklad v tom sméru, Ze
svij dalsi online ndkup obleCeni uskuteéni u stejného e-shopu a ze bude dany e-shop

doporucovat ostatnim.

Dusledky nespokojenosti zakaznika online nakupujiciho obleceni jsou zachyceny ve spodni
casti obrazku 4.2. Nespokojeni online zakaznici maji negativni dopady na e-shop. Nejen, ze
u stejného e-shopu znovu obleceni nenakoupi, ale mnohem vétSi negativni efekt bude mit

roz§ifovani Spatnych zkusenosti dal$im potencidlnim zakaznikim.

Pro zajisténi spokojenosti zakaznika online nakupujiciho obleceni se sluzbami e-shopu, by
se e-shopy mély soustfedit pfi své ¢innosti na Sest dimenzi (informace, zpracovani webovych
stranek e-shopu, prezentace zboZzi, sortiment a cena, doruceni zbozi, divéra a spolehlivost
e-shopu). Tyto dimenze byly identifikovany pomoci faktorovych analyz konceptu hodnoty pro
internetového zdkaznika a konceptu spokojenosti internetového zékaznika, a které byly zvoleny

na zakladé porovnani vysledkt faktorovych analyz téchto dvou modelt.

Prvni dimenze, informace, jakozto jedna z hlavnich vyhod internetového nakupovani, zahrnuje
na zakladé konceptu hodnoty pro internetového zadkaznika recenze nakupujicich v ramci
rozhodovani o koupi obleceni, které mohou hrat dilezitou roli pfi hodnoceni kvality sluzeb
e-shopu. Déle zahrnuje moznost ziskani a porovnani informaci o zbozZi a sluzbach ve vztahu
ke konkurenci, ktera muze slouzit zakaznikim jako rychlé feSeni pro ziskani predstavy

o pestrosti nabidky sortimentu a o cenovych relacich zbozi. Vzhledem k absenci osobniho
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kontaktu s prodavajicim lze vysvétlit dilezitost, kterd je ptikladana poskytovani odpovedi na
nejcastejsi dotazy tykajici se jak sortimentu, tak postupu pii ndkupu zbozi, reklamacim nebo
vraceni zbozi. Na zakladé konceptu spokojenosti internetového zakaznika zahrnuje dimenze
informace proménné informovanost o obdrieni objedndvky e-shopem, aktudlnost udajii
o dostupnosti zboZzi, informovanost o procesu zpracovani objednavky a informovanost
o nabizenych sluzbdach (moznosti plateb, podminky reklamace, vymény nebo vraceni zbozi).
Tyto proménné souvisi s poskytovanim aktudlnich, Gplnych a piesnych informaci, stejné tak
jako v ptipadé proménnych dorucovani zbozi, zpiisob a kvalita zabaleni zbozi pri doruceni,
rychlost doruceni zbozi, komunikace po prodeji (zasilani nabidek zbozi, informace o slevach a
akcich). Kvalitni informacni servis hraje v rdmci hodnoceni spokojenosti online zakaznikl

vyznamnou roli.

Zpracovani webovych stranek e-shopu je druhou dimenzi a zahrnuje technické zpracovini
webové stranky e-shopu spojené s dobrou orientaci, snadnou a jednoduchou praci spojenou
s uzitim webu e-shopu, dale moznost kontaktu s provozovatelem internetového obchodu
(existence internetového asistenta nebo infolinky). To lze odivodnit potiebou ziskani odpovédi
na otdzky, které naptiklad nejsou uvedené v sekci FAQ, a moznost vraceni zbozi a penéz do
urcité casové lhuty, coz byva oceitovano vzhledem ke skuteCnosti, Ze si zdkaznici nemohou

zboZi vyzkouset a zjistit, zda jim nejen padne, ale také i ,,slusi”.

Treti dimenzi je prezentace zboZi zahrnujici proménné informace poskytované k vysvétleni
postupu pri nakupu, které jsou dillezité¢ predevSim pro online zédkazniky - zacateCniky, dale
prezentaci zbozi na webovych strankdch (popis a fotodokumentace zbozi) hrajici v piipadé
sortimentu obleCeni dilezitou roli z hlediska co nejrealisti¢téjsiho nafoceni (obleceni na
figurin€, modelce) a popisu zbozi (naptiklad struktury materialu obleceni) a posledni proménna

graficky design webu (Gprava, piehlednost).

Sortiment a cena je ¢tvrtou dimenzi, kterd zahrnuje $i7i nabizeného sortimentu & cenu zbozi
ve vztahu ke konkurenci. Sortiment zbozi ptedstavuje pro zakazniky velkou vyhodu z hlediska
jeho Site oproti kamennym prodejnam a ceny hraji téZ vyznamnou roli, tedy zakaznici online

nakupujici jsou spiSe cenové citlivi.

Doruceni zboZi je patou dimenzi. Néaklady spojené s dorucovani zbozi pro zakaznika

pfedstavuji v ramci rozhodovani o uskute¢néni nakupu vyznamny faktor, at’ uz z hlediska vyse
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castky, od které je zbozi dorucovano zdarma, nebo z hlediska dodatecnych néakladu pfi

ptfipadném vraceni zbozi nebo reklamaci.

Posledni Sesta dimenze, diavéra a spolehlivost e-shopu, zahrnuje proménnou divéryhodnost
internetového obchodu, ktera je, vzhledem k neustale zvysSujicimu se poctu e-shopt na trhu,
opodstatnéna a ma na hodnoceni spokojenosti vliv stejné tak, jako moznost vymény zbozi a

zkuSenosti s vyfizenim piipadnych reklamaci (posSkozené, vadné zbozi).

Dimenze spokojenosti zakaznika online nakupujiciho obleceni urCuji to, co hralo
v hodnoceni zdkaznikl na zadklad¢ konceptu spokojenosti internetového zakaznika a konceptu
hodnoty pro internetového zakaznika dulezitou roli. Diisledkem spokojenosti zadkaznika online
nakupujiciho obleceni je jeho loajalni chovani v podobé zdméru opétovného ndkupu u stejné¢ho

e-shopu, ochoty doporucit e-shop jinym a akceptaci vyssi ceny zbozi.

Ve spodni ¢asti modelu (obr. 4.2) jsou zndzornény diisledky nespokojenosti online zakaznika.
Prostiednictvim kvadrantové analyzy byl identifikovan souhrnny atribut, ktery predstavuje
zdroj nespokojenosti zakaznikii nakupujicich online obleceni (atribut se Spatnym
hodnocenim a s vysokou dulezitosti) jak na zdkladé konceptu hodnoty pro internetového
zakaznika, tak na zakladé konceptu spokojenosti internetového zakaznika. Jedna se o souhrnny
atribut ceny, slevy a vyhodné akce, do kter¢ho (v rdmci spokojenosti internetového zédkaznika)
patti mozZnost vrdaceni obleceni zdarma do urcité casové lhiity, moznost dopravy obleceni
zdarma nad urcitou castku, dodatecné naklady pri vraceni a reklamaci zbozi, dodatecné naklady
spojené s postovnym a balnym, a (v ramci hodnoty pro internetového zékaznika) patii cena zbozi
ve vztahu ke konkurenci a cena postovného a balného ve vztahu ke konkurenci. Z toho lze
usuzovat, Ze z hlediska hodnoceni spokojenosti zdkaznika, hraje cena vyznamnou roli,

respektive zdkaznici jsou cenove citlivi.

Z vysledktl 1ze usuzovat, ze vyse Castky predstavujici limit, od kterého je zbozi pfepravovano
zdarma, a Casova lhlita vymezena pro moznost vraceni zboZi nejsou podle online zékaznikt
optimalné nastaveny. Stejn¢ tak lze usuzovat v pifipadé dodate¢nych ndkladt zdkaznika pfi
vraceni a reklamaci zbozi a v pfipadé dodatecnych nakladl spojenych s poStovnym a balnym.
Vzhledem k charakteristice sortimentu obleceni l1ze pfedpokladat, ze pravdépodobnost vraceni
nebo reklamace zbozi a s tim spojené ndklady s poStovnym a balnym mohou byt Cetnéjsi.
E-shopy by se mély pokusit na jedné strané minimalizovat poCty vraceni zboZzi naptiklad

prostiednictvim upfesnéni informaci a jednoznacnosti velikostnich tabulek, vys$si kvalitou
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fotografii, videi zbozi a pfesnéjSim popisem zbozi a pééi o néj, a na strané¢ druhé by e-shopy
mohly napftiklad vyuzit databaze jejich zakaznikl a ptipadné vraceni nebo reklamaci zbozi dle

urcitych segmentt zakaznikl finan¢né zptistupnit.

Z vysledkt dale vyplynulo, Ze spokojenost internetového zdkaznika je vysledkem vnimani
hodnoty pro internetového zékaznika, coz bylo ovéfeno pomoci korela¢nich analyz mezi
atributy konceptu spokojenosti internetového zakaznika a atributy konceptu hodnoty pro
internetového zakaznika. Korelace byly ovéfeny mezi atributy vSech sedmi souhrnnych atributi.
Silné korelace byly zjistény u Ctyi ze sedmi souhrnnych atributii, a to u souhrnného atributu:
kvalita e-sluzeb, divéryhodnost a spolehlivost e-shopii, srozumitelnost a uplnost informaci
poskytovanych e-shopy a vnimana snadnost pouziti webovych stranek e-shopii. Silné korelace
nebyly ovéfeny u tfi souhrnnych atributti, a to: sortiment zbozi, ceny, slevy a vyhodné akce a
kontakt s provozovatelem e-shopu. U prvnich dvou souhrnnych atributt 1ze vysledek odivodnit
tim, sortiment obleceni nebyva stejny, a Ze z pohledu ceny neni vzdy obleceni ze stejného
materiadlu, stejného stfihu nebo barevného provedeni a velikostni kategorie. Kontakt
s provozovatelem mize byt také odliSny ve smyslu kontaktu prostiednictvim mailu nebo

prostiednictvim infolinky.
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ZAVER

Tato prace pfispivd k rozsifeni stavajicich teoretickych poznatkl tim, Ze shrnuje teoretické
poznatky o spokojenosti zdkaznika z pohledu klasického a virtualniho trhu v souvislosti
s loajalitou zékaznika. NejvétSim pfinosem této prace vSak je méfeni spokojenosti online
zakaznik reflektujici specifika internetového trhu. V ramci tohoto méteni byl porovnan model
hodnoty pro online zdkaznika s modelem spokojenosti online zédkaznika a na zavér byl navrzen
model spokojenosti zakaznika online nakupujiciho obleceni. Bylo zjisténo, ze se nakupni
chovani internetového zékaznika li§i v ndvaznosti na charakteristikdch internetového zdkaznika.
Z tohoto divodu by meéla byt nabidka sluzeb e-shopti diferencovana podle pozadavki
jednotlivych zékaznickych segmenti. Diky rozvoji informacénich technologii a zvySujici
se urovni zakaznikovy prace s internetem piebira online zdkaznik aktivni roli ve vyhledavani
e-shopt, 1épe se orientuje a ma vyssi naroky na aspekty sluzeb e-shopi. Z vysledk bylo
statisticky prokazéno, Ze spokojenost internetového zdkaznika je vysledkem vnimani hodnoty
pro internetového zakaznika, a ze loajalni chovani v podobé zaméru opétovného nakupu
obleceni u stejného e-shopu a ochoty doporucit e-shop ostatnim je ndsledkem spokojenosti

online zakaznika.

Model spokojenosti zakaznika online nakupujiciho obleceni byl navrZen na zékladé¢ empirického
vyzkumu realizovaného mezi zakazniky v CR, kte¥i online nakupuji obleéeni. Pokud si e-shopy,
nabizejici obleceni, budou chtit udrzet svou pozici na trhu, mély by se zaméfit na identifikované
dimenze vyplyvajici z méteni spokojenosti online zdkaznika. V ramci vyzkumu bylo zjiSténo, Ze
vyznamnym zdrojem nespokojenosti online zakaznika jsou ceny zboZi, ceny postovného a
balného a dodate¢né naklady souvisejici s vracenim a reklamaci zbozi a dodate¢né néklady
s postovnym a balnym. Tim, ze je pro online zdkazniky dulezitd cena, vznika otazka, jak by
se meély e-shopy nabizejici obleCeni k tomuto faktu postavit. E-shopy by se mély pokusit na
jedné strané¢ minimalizovat pocty vraceni zbozi napiiklad pomoci upfesnéni informaci a
jednoznacnosti velikostnich tabulek obleceni, vyssi kvalitou fotografii, videi zboZzi a presnéjSim
popisem zbozi a péci o néj. Na strané¢ druhé by e-shopy mohly napiiklad vyuzit databaze jejich
zakaznikd a ptipadné vraceni nebo reklamaci zboZi dle ur€itych segmentl zdkaznikl finanéné
zptistupnit. Cena poStovného a balného, jako takova, pfedstavuje oproti nakupu v kamennych
prodejnich navySeni ceny zbozi, coZ by mohlo byt feSeno pomoci veérnostniho programu a

vyhodné&j§imi cenami pro loajalni online zédkazniky.
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