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OVERENI DUVERY A SPOKOJENOSTI ZAKAZNIKU
NA CESKYCH SLEVOVYCH PORTALECH METODOU
MODELOVANI STRUKTURNICH ROVNIC"
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Abstract

Verification of Trust and Customer Satisfaction with Czech Online Group Buying Applying
Structural Equation Modelling

The topic of this paper is customers’ trust and satisfaction with online group buying. The model
of customer satisfaction was designed as a synthesis of the Expectation — Confirmation Model
(ECM) and the DeLone & McLean IS Success Model. Reputation and perceived size of the online
group buying website, system quality, information quality and service quality were factors
analysed in the model. Trust was perceived as a predictor of customers’ satisfaction. Data
from the questionnaires were analysed using structural equation modelling. It was found that
reputation and perceived size of the online group buying website have the most important
impact on customers’ trust and satisfaction.
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Uvod

Spokojenost zakaznikli je vyznamny vysledek vztahu mezi prodejcem a zakaznikem
a svij smysl si nachazi nejen v kamennych prodejnach, ale také v on-line nakupnim
prostiedi (Smith a Barclay, 1997). Clanek je zaméfen na nakupovani na slevovych porta-
lech, které Kauffman a Wang (2002) vymezili jako nakupovani, béhem kterého se slucuji
zakaznici se zajmem o stejny produkt ¢i sluzbu napfic internetem, ¢imz se zvysuje jejich

a Vysoka §kola bafiska — Technicka univerzita Ostrava, Ekonomické fakulta, Ostrava, Ceska republika
E-mail: pavlina.kozakova@vsb.cz
* Clanek vznikl s podporou vyzkumného projektu SGS ,,Identifikace role referenénich skupin

v nakupnim a spotfebnim chovani* s registracnim ¢islem SP2018/125 a s podporou Operaé¢niho
programu Vzdélavani pro konkurenceschopnost s ¢islem CZ.1.07/2.3.00/20.0296.

Politicka ekonomie, 2020, 68 (4), 381-404, https://doi.org/10.18267/j.polek.1287




nakupni sila vi¢i prodejetim. Dle Shiau a Lua (2012), Chenga a Huanga (2013), Van Horna
a Gustafssona (2000) je principem takového nakupovani ndkup produktu ¢i sluzby za
znaéné snizenou cenu, kdyz se do tohoto nakupu zapoji dostate¢ny pocet nakupujicich.

Jak bylo shledano v mnoha piedeslych studiich, e-commerce, ale také nakupova-
ni na slevovych portalech je suzovano nizkou mirou zdjmu zakaznikdi o opakované
nakupy. Jak tvrdi Kopéil (2011), Qureshi ef al. (2009), Gupta a Kim (2007), nejedna se
jen o Cesky negativni jev, ale projevuje se také v jinych statech po celém svété. Avsak
jsou-li zédkaznici spokojeni s provedenym nakupem a maji-li zajem o opakované nakupy
u jednoho provozovatele, pfinasi to firm¢ fadu vyhod (Otim a Grover, 2006; Anderson
et al., 1994). Jednou z moznosti jak zvysit zdjem zakaznikti o opakovany nakup, je dosah-
nout vyssi miry spokojenosti zakaznikd s uskutecnénym nakupem (Zamazalova, 2009).
Manazeti v e-commerce by se tedy méli zabyvat pravé problematikou spokojenosti zakaz-
nikl a opakovanych nakupt u jednoho poskytovatele namisto vyvijeni Gsili na ptilakani
novych zakaznikl (Cheng a Huang, 2013).

Cilem tohoto vyzkumu je identifikace modelu spokojenosti zakaznikl pii naku-
povani na slevovych portalech dle modelu o¢ekavani — naplnéni (ECM) a DelLone &
McLean Information System success modelu.

Vyuziti modelu oéekavani — naplnéni (ECM) a DeLone & McLean Information
System (D&M IS) success modelu umoznuje analyzovat vlivy pisobici na zakaznika pred
provedenim koupé¢, tvorici tak ocekavani zakaznika, zaroven vlivy ptisobici na zadkaznika
béhem nakupu ¢i tésné po jeho provedeni a utvareni spokojenosti. Aplikované modely
poskytuji teoretickou bazi faktort, které mohou ovlivnit spokojenost zakaznikl s nakupy
na slevovych portalech. Aplikované modely jsou rozsifeny o element duveéry, ktery je dle
riznych autorl prediktorem spokojenosti zakazniki (Pawlasova, 2014; Hsu et al., 2014b).

V mnoha piedeslych studiich bylo konstatovano, ze teoretické poznatky plynouci
z realnych dat o chovani spotiebitelii v riznych statech nemusi byt platné obecné pro
chovani spotiebiteltl ve vsech zemich. Témto odlisnostem v chovani spotfebitell se véno-
val naptiklad jiz Hofstede (1984) a byly podpoieny ve védeckych studiich autorti Spacila
a Bozon¢ (2018), Velcovské (2018) ¢i Klapilové Krbové (2016). Vyznamnym diivodem
pro vyzkum dané oblasti na evropskych trzich je také rozdilny systém fungovani slevo-
vych portalt ve stfedni Evropé, na rozdil od systému fungovani slevovych portald na asij-
ském kontinenté. Samotnym autortim piedeslych védeckych studii na dané téma je znamo
omezeni vyzkumu pfi sbéru dat jen v jednom staté a navrhuji v budoucnu potvrdit dané
vysledky pomoci vysledku z jinych stati (Hsu et al., 2015).

Tento ¢lanek obsahuje teoretické vymezeni navrzeného modelu dle ECM a DeLone
& McLean IS success modelu. V navazné metodické ¢asti je definovan sbér dat a pouzité
analytické metody. Vysledky analyzy navrzeného modelu utvareni spokojenosti zakaznika
slevovych portali jsou interpretovany a diskutovany s vysledky zejména zahranicnich,
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ale také ceskych autort predeslych védeckych studii. V zavéru jsou identifikovana také
omezeni provedeného vyzkumu a navrhy na dalsi oblasti analyzy v dané oblasti.

1. Soucasné poznatky zkoumané problematiky

V této Casti je predstavena teoretickd baze spokojenosti a duvéry zakaznikt, ECM
a DeLone & McLean IS success modelu vychazejici z provedené reserse literatury.

1.1 Spokojenost a diivéra zakazniki

Z dostupnych definic Ize odvodit, ze spokojenost je vyslednym psychologickym stavem
pochazejicim z psychologického procesu formovani spokojenosti (Oliver, 2015). Smith
a Barclay (1997, s. 4) uvadéji, ze ,,spokojenost je vyznamnou konsekvenci vztahu mezi
prodejcem a zakaznikem®. Spokojenost dle Olivera (2015) mtize byt vymezena podobné,
a to jako reakce zdkaznika na miru naplnéni produktem ¢i sluzbou neboli jako urover,
ve které je ono naplnéni piijemné ¢i nepiijemné. Jak uvadi Oliver (1999), spokojenost
zékaznika je psychologickym stavem, ktery prameni ze srovnani pocate¢niho ocekavani
a pocitovan¢ho vykonu. Tato definice nejblize odrazi pfistup ke spokojenosti zdkaznikl
dle modelu oc¢ekavani a naplnéni (ECM).

Ponékud rozdilny nazor na spokojenost uvadéji naptiklad Bressolles et al. (2014)
a Anderson a Srinivasan (2003), ktefi vymezuji spokojenost zdkaznika jako vysledek
porovnani zakaznikovy spokojenosti s diivéjsimi nakupy v on-line i tradi¢nich obcho-
dech a ohodnoceni zakaznikovy spokojenosti s pravé provedenym nakupem v on-line
prostiedi. Pfedpoklad spokojenosti zdkaznika vSak zlistava totozny. Zékaznik je spokojen,
je-li vnimana zkusenost lepsi, nez jsou jeho ocekavani.

V mnoha vyzkumech (naptiklad Kim et al., 2009; Zamazalova, 2009; Hsu, 2008;
Russell-Bennett ef al., 2007; ¢i Bhattacherjee, 2001; a McDougall a Levesque, 2000) bylo
zjisténo, ze spokojenost zakaznikl ovlivituje budouci zajem zakaznika o nakup u dané¢ho
prodejce. Jak v8ak prokazuji Li ef al. (2006) ve své studii, sama spokojenost zakaznikti
nepredikuje vzdy opakované nakupy. Qureshi et al. (2009) uvadéji, ze validnim predik-
torem opakovanych nakupt zakaznikl je az jejich divéra v prodejce, ktera se vytvorila
na zaklad¢ jejich spokojenosti.

Spokojenost zdkaznikli vSak nemusi mit jen pozitivni dopad na podnikani firmy, jak
prezentuje ve své studii Anderson ef al. (1994). Negativni vztah mezi spokojenosti zakaz-
nika a podilem firmy na trhu vysvétluje tak, ze pro maly trzni podil firmy je typicka homo-
genni zakaznickd zékladna, kterou je jednodussi uspokojit. Zatimco velky podil na trhu
je spojen s rozmanitosti a riznorodosti zakaznikti, coz mize zvySovat problémy s uspo-
kojovanim riznych potieb. Mezi dalsi negativni dopady spokojen¢ho zakaznika zahr-
nuje pokles cenové elasticity ¢i izolovanost stavajicich zakaznikd od konkurence. Jako
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pozitivni dopad vsak vidi nizsi naklady na budouci transakce, snizeni naklada ze selhani
a prilakani novych zakazniki diky zlepsujici se povésti podniku.

Duvéru zékaznikl lze povazovat za jeden z nejvyznamnéjs$ich Ciniteld ve vztahu
zakaznik—prodejce (Velmurugan, 2009). Gefen et al. (2003) konstatuji, ze divéra se
zaklada na presvédceni, Ze se ostatni aktéti obchodu budou chovat podle ocekavani, nebu-
dou se chovat oportunisticky a nebudou se snazit nijak zneuzit situaci (Qureshi et al.,
2009). Pavlou et al. (2007) a Mayer et al. (1995) se shoduji na tom, ze divéra vypovida
o ochot¢ zakaznika byt do jisté miry zranitelny diky vife, ze transakce s prodejcem bude
napliiovat urcita ocekavani.

Duvéru jako prediktor spokojenosti zakaznikt potvrdili ve svém vyzkumu Pawlasova
(2014) ¢i Hsu et al. (2014b). V soucasnosti existuje n¢kolik prikladd, jak se snazi provo-
zovatelé slevovych portalt vyvolat v zakaznicich diivéru jesté pred samotnym nakupem.
Jedna se naptiklad o uvadéni referenci predchozich zakazniki, pozitivni a negativni hlaso-
vani o spokojenosti se sluzbou, procenta pozitivnich ohlast ¢i certifikaty bezpecnosti.
Kim et al. (2009) uvadi, ze zakaznici projevuji svou diveéru v prodejce pred nakupem
tim, ze si vyberou jakoukoliv moznost uhrady pfedem. Na slevovych portalech zakaznik
musi zaplatit za voucher pfedem, coz mize pro nediveéfivé zakazniky znamenat nemalou
bariéru.

1.2 Modely chovani zakaznika na slevovych portalech

V této studii byly vyuzity dva modely chovani spotiebitell, konkrétné model ocekavani —
naplnéni a DeLone & McLean IS success model.

Model o¢ekavani — naplnéni (ECM) od Olivera (1992) vychazi z teorie ocekavani
— naplnéni. V ECM je za stézejni pokladano ocekédvani zédkaznika o produktu ¢i sluzbé
a naplnéni ocekavani zakaznika o produktu ¢i sluzbé. Spokojenost zakaznika se tedy
formuje na zaklad¢ zkusenosti s nakupem a pouziti produktu ¢i vyuziti sluzby. V piede-
Slych vyzkumech bylo zji§téno, ze 1ze naplnéni ocekavani zdkaznika ztotoznit s vnimanou
hodnotou produktu ¢i sluzby tak, aby bylo mozno odrazet vnimani vnéjsich i vnitinich
benefitd zakaznikem (Hsu ef al., 2015; Lin, 2013).

Model ECM byl vyuzit pro analyzu modeld chovani zdkaznikt slevovych portala
ve studiich Hsu et al. (2015) ¢i Janga et al. (2013). V oblasti e-commerce byl ECM apli-
kovan v téchto studiich: Bhattacherjee (2001) pro oblast online bankovnictvi, Casalo
et al. (2011) v oblasti virtudlnich komunit, Lin ef a/l. (2005) na webovych portalech ¢i Lee
(2010) v oblasti e-learningu.

Pro méfeni uspéchu elektronické komerce lze dle DeLonea a McLeana (2004) apli-
kovat DeLone & McLean Information System success model zalozeny na DeLonovi
a McLeanovi (1992). V D&M IS success model se predpoklada, ze vnimana kvalita
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webové stranky a spokojenost s informac¢nim systémem pusobi na zajem zakaznikt
o opakované nakupy na webovych strankach (DeLone a McLean, 2004).

Dle aktualizovaného D&M IS success modelu se celkova kvalita informacnich
systémi odviji od kvality systému, kvality informaci a kvality sluzeb. Tyto tfi hlavni
oblasti je nutno analyzovat oddélen¢, ale také spole¢né, jelikoz ovliviuji pouziti infor-
macniho systému uzivateli a spokojenost uzivatelti s informacnim systémem. Spokojenost
uzivatelll s informacnim systémem Ize pak pokladat za klicovy faktor predpovédi uspéchu
informacéniho systému (DeLone a McLean, 2003).

Kvalita systému predstavuje vytouzené technické vlastnosti, napiiklad jednoduché
a uzivatelsky piivétivé pouzivani, snadnou pouzitelnost, dostupnost, spolehlivost, pfizpu-
sobivost a rychlou odezvu informacniho systému. Kvalita informaci obsahuje problémy
obsahu (jeho Uplnost, aktualnost, relevantnost, jednoduchost porozuméni, bezpeénost,
personalizaci ¢i preciznost). Kvalitu sluzeb lze definovat jako celkovou subvenci posky-
tovanou provozovateli sluzeb skrze informacni systém, tedy zakaznickd podpora atd.
(DeLone a McLean, 2003; DeLone a McLean, 2004). D&M IS success model aplikovali
ve svych studiich o e-commerce Némec a Zapletal (2015) nebo Hsu et al. (2014b).

Na zaklad¢ téchto dvou modeld chovani spotiebitelti byl navrzen model spokojenosti
zakaznikl slevovych portald, viz obrazek 1.

Obrazek 1| Navrzeny model spokojenosti zakaznika slevovych portali
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Zdroj: vlastni zpracovani

2. Metodologie vyzkumu

Za celem dosazeni cile studie byly stanoveny vyzkumné hypotézy, byla sesbirana data
a ta byla nasledn¢ pouzita pro analyzu navrzeného modelu chovani zakaznika slevovych
portald.
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2.1 Stanoveni vyzkumnych hypotéz

Na zakladé reserSe literatury byly stanoveny vyzkumné hypotézy. V tabulce 1 jsou uve-
deny konkrétni dfivéjsi studie, na jejichz zakladé byly stanoveny vyzkumné hypotézy.

Tabulka 1 | Stanoveni hypotéz dle reserse literatury

Hypotéza Drivéjsi studie Kli¢ové zjisténi vazeb
H, Hsu et al. (2014b) Povést slevového portalu - Dlivéra ve slevovy portél

Hsu et al. (2014b) Vnimana velikost slevového portéalu - Davéra ve slevovy portal
H, Tsai et al. (2011) Kvalita systému — Kvalita webové stranky slevového portalu
H, Tsai et al. (2011) Kvalita informaci - Kvalita webové stranky slevového portalu
H, Tsaietal. (2011) Kvalita sluzeb - Kvalita webové stranky slevového portéalu

Vnimand kvalita slevového portalu — Spokojenost s ndkupem
Hsu et al. (2014b) na slevovém portalu
Vnimana kvalita slevového portalu — Zédmér opakovat nakup

H,-H, Delone a McLean Vnimana kvalita slevového portalu — Spokojenost s ndkupem
(2004), Kimetal. (2004) | na slevovém portalu
Hsu etal. (2014a) Vnimand kvalita slevového portalu — Dlvéra ve slevovy portal
Hsu et al. (2014b) Dulvéra ve,slevovy’ portal - Spokojenost s nakupem
na slevovém portalu
H

Shiau a Luo, (2012),

Lin (2013) Duvéra - Celkova spokojenost

Zdroj: vlastni zpracovani

V tomto navrzeném modelu, viz obrazek 1, jsou pfedpokladany vztahy, které jsou
na zéaklad¢ provedené reserse literatury popsany nasledujicimi vyzkumnymi hypotézami:

H : Povést a vnimana velikost slevového portalu mé vliv na divéru ve slevovy portal.
H : Kvalita systému ma vliv na diivéru ve slevovy portal.

H.: Kvalita informaci mé vliv na divéru ve slevovy portél.

H, Kvalita sluzeb ma vliv na divéru ve slevovy portal.

H_: Diivéra ve slevovy portal ma vliv na spokojenost s ndkupem na slevovém portalu.

2.2 Metodika sbéru dat

Spokojenost zakazniki je vytvarena vnimanim kvality sluzby ¢&i produktu, jak bylo uve-
deno vyse. Kvalita sluzby ¢i produktu se skladd z mnoha atributti. Pro méfeni kvality
vykonu je v soucasné dobé¢ preferovana zakaznickd perspektiva, kdy za nejdulezitéjsi je
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pokladano vnimani zdkaznika o kazdém atributu, ktery vyznacuje sluzbu ¢i produkt. Jak
je jiz vsak znamo, jen znalost vnimani kazdého atributu, ktery se podili na vnimané kvalité
vykonu, nestaci. Nejdulezitéjsi je identifikovat, ktery atribut ma nejvétsi vliv na celkovou
spokojenost zékaznikt se sluzbou (de Oa et al., 2012, 2013 et al.).

V soucasnosti patii mezi nejpouzivanéjsi postupy méfeni spokojenosti zakazniku,
dotaznikové Setfeni. Po zakaznicich je vyzadovano, aby vyjadrili dulezitost vSech atribut
sluzby. Méii se tedy deklarovana vyznamnost atributil, coz mtize vést k nespravnym zave-
ram. Nékteré atributy mohou byt deklarovany jako dulezité, piestoze maji pouze maly
vliv na celkovou spokojenost zakaznika, nebo jsou vyznamné pro zakaznika jen v daném
okamziku vyzkumu (de Ofa ef al., 2012, et al., 2013). Z tohoto divodu se doporucuje
vyuzit nékterou z odvozenych metod, které determinuji vyznamnost atributti pomoci stati-
stického testovani sily vztaht jednotlivych atributi a celkové spokojenosti (Weinstein,
2000). Tohoto pfistupu méfeni spokojenosti zdkaznikt a identifikovani vyznamnosti atri-
butt je vyuzito v této studii.

Data byla sesbirana metodou elektronického dotazovani technikou kvotniho vybéru.
Zakladni soubor predstavoval viechny obyvatele Ceské republiky, ktefi jiz nékdy provedli
nakup na slevovém portalu a ktefi méli pfistup k webovému serveru vyplito.cz, kde byl
dotaznik zvefejnén k volnému vyplnéni. Vybérovy soubor byl vytvoren tak, aby struktura
respondentli ve vybérovém souboru co nejlépe odpovidala struktute zakazniki slevovych
portali v Ceské republice, kde v nejvétsi mife nakupuji mladi lidé ve véku od 18 do 34 let.
Zeny preferuji tento zptisob nakupovani vice nez muzi. Struktura zakaznikd Eeskych sle-
vovych portali je uvedena na obrazku 2 (Kopftiva, 2014).

Obrazek 2 | Struktura zakaznik( ¢eskych slevovych portali dle pohlavi a véku
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Zdroj: dle Kopfivy (2014), upraveno autorkou
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Kontrolnimi proménnymi vybérového souboru byly pohlavi, veék, vzdélani a frek-
vence nakupti na slevovych portalech, jejich vyuziti doporucuje Yen et al. (2012). Vybeé-
rovy soubor Cital 417 respondentii. Vyslednou strukturu respondenti je mozno vidét
v tabulce 2.

Tabulka 2 | Struktura respondentii ve vybérovém souboru (n = 417)

Kontrolni proménna Absolutni ¢etnost Relativni cetnost
Jednou za 14 dni 50 12%
Jednou za mésic 234 56 %
Frekvence ndkupii
na slevovych Jednou za ¢tvrt roku 108 26 %
portdlech
Méné casto 25 6%
Celkem 417 100 %
Muz 130 31%
Pohlavi Zena 287 69%
Celkem 417 100 %
18-34 let 254 61%
35-54 let 17 28%
Vékovd kategorie
55 a vice let 46 1%
Celkem 417 100 %
ZS, vyuéen 83 20%
sS 188 45%
Vzdéldani -
VS 146 35%
Celkem 417 100 %

Zdroj: vlastni zpracovani

V dotazniku byli respondenti tazani na jejich miru souhlasu s tvrzenimi, ktera byla
navrzena dle ECM a D&M IS success modelu. Respondenti hodnotili tvrzeni na pétistup-
fiové Likertove skale, kdy hodnoceni 1 odpovidalo ,,naprosto nesouhlasim® a 5 ,,naprosto
souhlasim*®. Tvrzeni pouzita pro identifikaci proménnych v analyzovaném modelu byla
stanovena pomoci reserse literatury, viz Ptiloha 1, jelikoz v této studii je aplikovan konfir-
macni pristup k analyzovani modelti chovani zédkaznikti na slevovych portalech dle Ho
(2006). Kvuli konsolidaci ¢eského trhu slevovych portalt, kdy se jejich pocet vyznamné
snizuje kazdy rok, na trhu dominuje jeden hrac, jehoz struktura zakaznikti nebyla znama,
byla tvrzeni prizptisobena pro cely ¢esky trh slevovych portalt (Liebreich, 2019).
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2.3 Metoda analyzy dat

Pro analyzu dat, identifikaci nejvyznamnéjsich faktord, které piisobi na spokojenost za-
kaznikli s nakupem na slevovém portalu, a pro ovéfeni validity navrzeného modelu,
viz obrazek 1, byla zvolena metoda modelovani strukturnich rovnic (SEM). Data byla
zpracovana a analyzovana v softwaru PASW Statistics 24 (SPSS) a nastavbovém modulu
SPSS Amos 24. Testy byly provadény na hladiné statistické vyznamnosti 0,05.

Dle Nachtigalla et al. (2003) aplikace modelovani strukturnich rovnic je smysluplna
tehdy, kdyz je zapotiebi ovéfit navrzenou teorii, a zaroven plati, Ze tato teorie mize byt
formulovana pomoci modelu linedrnich rovnic a mezi proménnymi plati pfimé umeérnosti.

Validitu navrzeného modelu lze ovétit pomoci fady indexti dobré shody. Je nutno
vSak také posoudit tzv. konstrukéni validitu, kdy je analyzovano, do jaké miry dané
manifestni proménné skutecné reprezentuji teoretické latentni konstrukty (Hair et al.,
2010). Mezi nejpouzivangjsi a rovnéz vyuzité indexy v tomto vyzkumu patii ukazatel
Cronbachovo alfa, komparativni index shody CFI (Confirmatory Fit Index) a RMSEA
(Root Mean Square Error of Approximation). Prostor pro zlepseni vypovidaci schop-
nosti modelu o datech je hodnocen pomoci normovaného indexu shody NFI (Normed
Fit Index), viz de Ofia et al. (2013).

Minimalni hodnota standardizovaného regresniho koeficientu by méla byt 0,5
(Hair et al., 2010). Dle Hendla (2004) je vztah mezi proménnymi slaby, kdyz se hodnota
koeficientu pohybuje v rozmezi od 0,0 do 0,3. V ptipadg, Ze se hodnota koeficientu pohy-
buje v rozmezi od 0,3 do 0,7, jedné se o primérnou miru vztahu. O silnou miru vztahu
mezi proménnymi se jedna v ptipad¢, kdy se hodnota koeficientu pohybuje v rozmezi
od 0,7 do 0,9. Jestlize se hodnota koeficientu pohybuje v rozmezi od 0,9 do 1,00, hovo-
fime o velmi silné mife vztahu mezi proménnymi. Prezentovany koeficient determinace
(R?) udava, jakou ¢ast rozptylu vyjadiuje dand manifestni proménna ve vztahu k piislusné
latentni proménné.

3. Vysledky analyzy modelu a diskuze

V této Casti studie jsou prezentovany vysledky provedené analyzy modelu. Tyto vysledky
jsou dale diskutovany s vysledky dfivéjsich studii u nas i v zahranici.

3.1 Validita modelu méreni

Hodnota indexu CFI (0,845) i hodnota indexu NFI (0,802) v modelu méfeni se mirné
odchyluje od doporuc¢ené hodnoty. Lze fici, Ze tento navrzeny model odpovidéa redlnym
datiim z 80 %. Shodu dat s navrzenym modelem dale dokazuji také X? (1 487,493), stupné
volnosti (df = 390) a RMSEA (0,082). Korela¢ni koeficienty mezi proménnymi je mozno
vidét v tabulce 3.
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Tabulka 3 | Korela¢ni koeficienty mezi proménnymi

Vazba mezi latentnimi proménnymi Korelacni koeficient
Povést a vnimand velikost SP — Kvalita systému 0,172
Kvalita systému - Kvalita informaci 0,414
Kvalita informaci - Kvalita sluzby 0,461
Diivéra ve SP - Kvalita sluzeb 0,237
Diivéra ve SP - Spokojenost se SP 0,773
Povést a vhimand velikost SP - Kvalita informaci 0,188
Diivéra ve SP - Kvalita informaci 0,199
Povést a vnimand velikost SP — Kvalita sluzby 0,233
Diivéra ve SP - Povést a vnimand velikost SP 0,872
Povést a vnimand velikost SP - Spokojenost se SP 0,815
Kvalita systému - Kvalita sluzby 0,569
Diivéra ve SP - Kvalita systému 0,146
Kvalita systému - Spokojenost se SP 0,169
Kvalita informaci - Spokojenost se SP 0,112
Kvalita sluzby - Spokojenost se SP 0,193

Zdroj: vlastni zpracovani

V tabulce 4 jsou uvedeny hodnoty standardizovanych regresnich koeficientt v modelu
méfeni a hodnoty statistické vyznamnosti regresnich koeficientil (Sig.). V tabulce 4 je
uveden taktéz koeficient determinace (R?).
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Tabulka 4 | Hodnoty statistické vyznamnosti regresnich koeficientt

a standardizovanych regresnich koeficientii v modelu méreni

Latentni Manifestni si Standardizovany Koeficient
proménna proménna '9- regresni koeficient determinace (R?)
sl_znamefirmy 0,000 0,579 0,336
sl_hraci 0,000 0,797 0,635
Povést sl_velkefirmy 0,000 0,688 0,474
3evlikost S‘F" sl_cestnost 0,000 0,696 0,484
sl_znamost 0,000 0,807 0,651
sl_trh 0,000 0,810 0,656
sl_spolehlivost 0,000 0,576 0,332
sl_aktualnost 0,000 0,648 0,420
sl_dataok 0,000 0,627 0,393
f}',':'t:::u sl_uzivpotreby 0,000 0,865 0,749
sl_uzivprivetive 0,000 0,849 0,721
sl_pouzitelnost 0,000 0,878 0,770
sl_interaktivita 0,000 0,803 0,645
sl_stabilita 0,000 0,732 0,535
Kvalita sl_podrobnost 0,000 0,775 0,600
informaci sl_ochota 0,000 0,502 0,252
sl_dotazy 0,000 0,521 0,272
sl_pozadavky 0,000 0,449* 0,202
sl_bezpeci) 0,000 0,549 0,301
sl_problemy 0,000 0,517 0,267
Kvalita sluzby sl_srozumitelnost 0,000 0,625 0,391
sl_presnost 0,000 0,586 0,343
sl_uzitecnost 0,000 0,709 0,502
sl_dostatecnost 0,000 0,603 0,364
D_sp_bezpecnost 0,000 0,836 0,700
Diivéra ve SP D_sp_spolehlivost 0,000 0,850 0,723
D_sp_duveryhodnost 0,000 0,866 0,750
S_sp_ponakupni 0,000 0,808 0,652
:: ;';°je"°’t S_sp_nakupni 0,000 0,873 0,762
S_sp_prednakupni 0,000 0,859 0,737

Poznamka: * hodnota standardizovaného regresniho koeficientu je nizsi nez 0,5.

Zdroj: vlastni zpracovani
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Dle pfedem stanovenych kritérii validace modelu lze na zakladé tabulky 4 ucinit
z&veér, ze vSechny proménné v testovaném modelu méfeni jsou statisticky vyznamné.
U manifestni proménné s/ pozadavky (0,449), ktera tvoii latentni proménnou Kvalita
sluzby, je vSak hodnota standardizovaného regresniho koeficientu nizsi nez doporu¢ovana
hodnota 0,5, a tudiz lze predpokladat, ze zptisobuje niz§i miru shodu modelu s daty.

Dle dosazenych hodnot standardizovanych regresnich koeficientll bylo urceno, ze
v modelu se vyskytuji proménné, které maji praimérny vztah k odpovidajicim latentnim
proménnym, ale také proménné se silnym vztahem k pfislusnym latentnim proménnym.
Primérna sila vztahu byla zjisténa u proménné s/ _znamefirmy (0,579), sl velkefirmy
(0,688) a sl _cestnost (0,696) sytici latentni proménnou Poveést a vnimana velikost SP, ale
také u proménné s/_spolehlivost (0,576), sl_aktualnost (0,648) a sl_dataok (0,627), tvorici
latentni proménnou Kvalita systému. Primérny vztah byl také ur¢en mezi proménnymi
sl_ochota (0,502) asl_dotazy (0,521) s latentni proménnou Kvalita informaci ¢i u promén-
nych sl bezpeci (0,549), sl _problemy (0,517), sl _srozumitelnost (0,625), sl _presnost
(0,586) a sl_dostatecnost (0,603) s latentni proménnou Kvalita sluzby.

Silna mira vztahu byla zji§téna mezi proménnou s/_hraci (0,797), sI_znamost (0,807)
a s/ trh (0,810) a latentni proménnou Povést a vnimana velikost SP. Silnou miru vztahu
vykazuji také proménné s/_uzivpotreby (0,865), sl_uzivprivetive (0,849), sl_pouzitelnost
(0,878) a sl_interaktivita (0,803) k latentni proménné Kvalita systému. Také proménna
sl_podrobnost (0,775) a sl_stabilita (0,732) a latentni proménna Kvalita informact, stejné
jako manifestni proménna s/_uzitecnost (0,709) a latentni proménna Kvalita sluzby, mezi
sebou vykazuji silnou vazbu.

Tabulka 5 | Hodnoty Cronbachova alfa pro kazdou latentni proménnou v modelu
méfeni

Latentni proménna Cronbachovo alfa Pocet proménnych
Povést a vnimand velikost slevového portdlu 0,867 6
Kvalita systému 0,895 7
Kvalita informaci 0,725 4
Kvalita sluzby 0,780 7
Diivéra ve slevovy portdl 0,888 3
Spokojenost se slevovym portdlem 0,882 3

Poznamka: Bylo zjisténo, ze vSechny latentni proménné jsou platné. Model méfeni je z pohledu konver-
gencni validity platny.

Zdroj: vlastni zpracovani

Politicka ekonomie, 2020, 68 (4), 381-404, https://doi.org/10.18267/j.polek.1287




Vsechny manifestni proménné tvofici latentni proménnou Divera ve slevovy portal
(D_sp_bezpecnost/0,836, D_sp_spolehlivost/0,850 a D_sp_duveryhodnost/0,866) vyka-
zuji silnou vazbu, stejné jako vSechny manifestni proménné tvofici latentni promén-
nou Spokojenost se slevovym portdilem (S _sp_ponakupni/0,808, S sp nakupni/0,873
a S sp prednakupni/0,859).

Dosazené hodnoty ukazatele Cronbachovo alfa pro testovany model je mozno vidét
v tabulce 5.

3.2 Validita modelu latentnich proménnych

Hodnota indexu CFI (0,840) i hodnota indexu NFI (0,797) v modelu latentnich promén-
nych se odchyluje od doporucené hodnoty. Tento navrzeny model latentnich proménnych
odpovida readlnym datim z téméf 80 %, coz neni optimdlni, a lze tedy v modelu identifiko-
vat proménné, které nejsou statisticky vyznamné. Shodu dat s navrzenym modelem dale
dokazuji také X? (1 522,427), stupné volnosti (df = 394) a RMSEA (0,083).

V tabulce 6 jsou uvedeny hodnoty standardizovanych regresnich koeficientii a hod-
noty statistické vyznamnosti regresnich koeficientl (Sig.) vmodelu latentnich proménnych.

Tabulka 6 | Hodnoty statistické vyznamnosti regresnich koeficienti
a standardizovanych regresnich koeficienti v modelu latentnich proménnych

Laten!:m’ e'ndogenm' Laten!:m’ e’xogenm' sig. Stand?rdizo.v?né
proménna proménna regresni koeficienty
Diivéra ve SP Povést a vhimand velikost SP 0,000 0,893

Diivéra ve SP Kvalita systému 0,563 —0,025

Diivéra ve SP Kvalita informaci 0,730 0,015

Diivéra ve SP Kvalita sluzby 0,436 0,038
Spokojenost se SP Diivéra ve SP 0,000 0,813

Zdroj: vlastni zpracovani

Dle vysledkll v tabulce 6 bylo shledano, ze vazba mezi latentni proménnou Diivera
ve slevovy portal a latentni proménnou Povést a vinimanda velikost slevového portalu, stejné
jako vazba mezi latentni proménnou Diivera ve slevovy portal a latentni proménnou Spoko-
Jenost se slevovym portalem jsou statisticky vyznamné. Dale bylo ur¢eno dle hodnot standar-
dizovanych regresnich koeficienti, Ze vazby mezi danymi latentnimi proménnymi jsou silné.

Vazby mezi latentnimi proménnymi Kvalita systému, Kvalita informaci a Kvalita
sluzby k latentni proménné Diivéra ve slevovy portal nejsou statisticky vyznamné. Tyto
proménné zpusobuji nizsi miru shody dat s navrzenym modelem.
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3.3 Vyhodnoceni vyzkumnych hypotéz a shrnuti analyzy

Na zaklad¢ provedené vyse uvedené analyzy modelu je mozno provést vyhodnoceni vy-
zkumnych hypotéz navrzenych pro tento model, viz tabulka 7.

Tabulka 7 | Vyhodnoceni vyzkumnych hypotéz

Oznaceni vyzkumné - a a z ¢
. y Definice vyzkumné hypotézy Vysledek

hypotézy
H Povést a vnimana velikost slevového portalu ma vliv Nelze

1 na dlvéru ve slevovy portal. zamitnout
H, Kvalita systému ma vliv na davéru ve slevovy portal. Zamitnuta
H, Kvalita informaci ma vliv na davéru ve slevovy portal. Zamitnuta
H, Kvalita sluzeb mé vliv na diivéru ve slevovy portal. Zamitnuta
H Duvéra ve slevovy portdl ma vliv na spokojenost Nelze

5 s nakupem na slevovém portalu. zamitnout

Zdroj: vlastni zpracovani

Analyzou modelu bylo zji$téno, ze je-li divéra povazovana za prediktor spokojenosti
zékaznikl s nakupem na slevovém portdlu a ma na ni vliv (), pak povést slevového
portdlu a jeho vnimana velikost jsou faktory, které ovliviiuji diivéru v néj (H,). Nebylo
v8ak prokdzéano, ze by kvalita systému (#,), kvalita informaci (H,) ¢i kvalita sluzeb (H,)
m¢éla vliv na divéru ve slevovy portal.

3.4 Diskuze vysledkt

Na zaklad¢ provedené analyzy navrzeného modelu v Ceskych podminkach lze fici, ze
divéra povazovana za prediktor spokojenosti zakazniki s nakupem na slevovém portalu
ma na onu spokojenost zakaznikt vliv. Faktory, které ovliviiuji divéru ve slevovy portal,
jsou povést slevového portalu a jeho vnimana velikost. Naopak kvalita systému, kvalita
informaci ¢i kvalita sluZzeb nemaji vliv na divéru ve slevovy portal.

Srovname-li dosazené zaveéry s vysledky piedeslych vyzkumd, 1ze nalézt fadu potvr-
zenych tvrzeni, ale také nékolik tvrzeni, ktera byla v ¢eskych podminkach vyvracena.
Analyzou modelu na realnych datech bylo zjisténo, Ze povést a vnimana velikost slevo-

vvvvvv

vvvvvv

teristika webové stranky, kterou definovali DeLone a McLean (2003) v ramci Kvality
systému, ma dle Tsai ef al. (2011) vliv na vnimanou kvalitu webové stranky slevového
portalu. Jak uvadeji Cheng a Huang (2013), kvalita systému ma vliv na zajem soucasnych
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zakaznikl se zucCastnit nakupniho procesu, avsak u potencionalnich zakaznika tento vliv
nebyl dokédzan. Co se tyce vnimani kvality webovych stranek ¢eskymi uzivateli slevovych
portald, nebylo zjisténo, ze by kvalita systému byla faktorem, ktery ptisobi na vnimanou
kvalitu webovych stranek.

Dalsim faktorem, ktery dle DeLonea a McLeana (2003) ovliviiuje vnimanou kvalitu
webovych stranek, mize byt kvalita zvefejnovanych informaci. Vliv kvality informaci
na webové strance na vnimanou kvalitu webové stranky potvrdili ve své studii Tsai et al.
(2011). Cheng a Huang (2013) vsak uvad¢ji, ze ani u potencidlnich, ani u soucasnych
zékaznikl tento faktor nevede k zajmu zacastnit se nakupniho procesu. V této studii bylo
zjisténo, ze také u ceskych zakaznikd slevovych portald neni kvalita informaci na webové
strance vyznamnym faktorem, ktery by urcoval jejich divéru v né;j.

Kwvalita sluzeb interpretovana dle DeLonea a McLeana (2003) jako celkova podpora
sluzeb, poskytovana provozovatelem sluzeb prosttednictvim informacniho systému, ma vliv
dle Tsai et al. (2011) na vnimanou kvalitu webové stranky slevového portalu. Dle Chenga
a Huanga (2013) vsak ma kvalita sluzeb vliv na zajem z{castnit se nakupniho procesu jen
u potencialnich zakazniki, nikoliv u soucasnych zakazniki. Dle vysledki studie v ceském
prostiedi je mozno se priklonit k vysledkiim uvedenym ve studii Chenga a Huanga (2013),
jelikoz nebyl dokazan vliv kvality sluzeb na diivéru zakazniki ve slevovy portal.

Kvalita informaci, kvalita systému a kvalita sluzeb na webové strance slevového
portalu nema, jak bylo zjisténo, vliv na divéru ve slevovy portal. Nelze tedy podporit
zaveér ze studie Hsu et al. (2014a), kde byl vzajemny vztah mezi vnimanou kvalitou slevo-
vého portalu a davérou ve slevovy portal potvrzen.

DeLone a McLean IS success model byl v Ceské republice uzit také ve studii Némce
a Zapletala (2015), kde byl analyze podroben nakupni rozhodovaci proces na e-shopu
metodou AHP. Pomoci teoretického zakladu DeLone a McLean IS success modelu byly
navrzeny faktory ovlivilujici rozhodovaci proces nakupu na e-shopu. Bylo shledano, ze
pro Ceské potencialni zakazniky e-shoptl je nejvyznamnéjsi kvalita informaci, nasledo-
vana kvalitou systému a dale pak kvalitou sluzeb. V této studii vSak nebyla provedena
analyza vlivu téchto faktorti na spokojenost zakaznikli, pouze bylo identifikovano potadi
vyznamnosti téchto faktort.. Lze tedy fici, Ze ve vyzkumu provedeném v této studii byla
aplikace DeLone a McLean IS success modelu rozsifena o dalsi dimenzi vztahi. Bylo
vSak shledano, ze faktory DeLone a McLean IS success modelu nejsou pro ceské zakaz-
niky slevovych portalti vyznamné. Lze usuzovat, ze moznou piic¢inou tohoto zavéru mize
byt profesionalita, kvalitni zpracovani a celkové vysoka odborna troven webovych stra-
nek slevovych portali. Jelikoz v soucasné dobé probiha konsolidace trhu, kdy mali neper-
spektivni hraci opoustéji trh a na trhu zlstavaji jen vyznamni hraci, jejich webové stranky
jsou kvalitni jak z pohledu informaci, systému, tak sluzeb. Uzivatelé tedy nemaji potiebu
pfi nakupu nad témi faktory premyslet.
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Duvéra je ukazatelem spokojenosti zakaznika dle Hsu et al. (2014b), ale také dle
Shiau a Luo (2012). Toto potvrzuje také ve své studii Lin (2013) ¢i v ¢eském prostiedi
Pawlasova (2014). Také na zaklad¢ vysledkt vyzkumu v této studii Ize souhlasit s diivé;-
Simi tvrzenimi.

Jak jiz bylo uvedeno vySe, prokazané odlisnosti zaveérti provedeného vyzkumu od
zahrani¢nich studii jsou zplsobeny zejména kulturnimi odliSnostmi, rozdilnym social-
nim prostfedim a jinym technickym zazemim danych zemi. V této oblasti tedy provedeny
vyzkum potvrdil zjisténi studii Spacila a Bozon¢ (2018), Velcovské (2018), Klapilové
Krbové (2016) ¢i Hofsteda (1984). Je tedy nutno akceptovat, Ze teoretické poznatky,
vyplyvajici z realnych dat o chovani spotfebitell v riznych zemich, nemusi byt platné
vSeobecné pro chovani spotiebitelti ve vSech zemich a lze doporucit i v budoucnu po-
tvrzovat dané zaveéry pomoci dat z jinych zemi (Hsu et al., 2015).

Vzhledem ke konsolidaci ¢eského trhu slevovych portalt a rostouci dominanci jed-
noho hrace byla tvrzeni pfizpisobena pro cely cesky trh slevovych portalt, jak je uvedeno
vyse. Jelikoz v§ak na ¢eském trhu existuje vice hraci, ktefi maji rozdilnou troven posky-
tovani sluzeb, je mozné, Ze tyto skutecnosti ovlivnily hodnoty validity modelu latentnich
proménnych.

Zaver

Predmétem této studie byla spokojenost zakaznikd s nakupem na slevovém portale. Na
spokojenost zadkaznikl je pohlizeno jako na proces jejiho utvafeni, kdy dtvéra je uka-
zatelem spokojenosti zakazniktl. V resersi literatury bylo shledano, ze pro danou oblast
nakupti na slevovych portalech bylo vhodné vyuzit ECM. Problematika kvality webovych
stranek slevovych portali byla zkoumana z pohledu D&M IS success modelu, ktery patii
mezi tradi¢ni teoreticka vychodiska v této oblasti.

Cilem tohoto vyzkumu byla identifikace modelu spokojenosti zadkaznikt pii naku-
povani na slevovych portalech dle modelu ofekavani — naplnéni a DeLone & McLean
Information System success modelu.

Pro naplnéni cile vyzkumu byla vyuzita data primarni, jez byla ziskana prostiednic-
tvim elektronického dotazovani. Navrzeny model byl testovan pomoci metody modelo-
vani strukturnich rovnic. Z provedené analyzy chovani zakaznikt na slevovych portalech
vyplynulo, Zze z pohledu ¢eského zakaznika je duvéra jako ukazatel spokojenosti zakaz-
nikll utvafena povésti a vnimanou velikosti slevového portalu. Naopak u faktorti pied-
stavujicich vnimani kvality webovych stranek vliv na divéru zakaznikli prokazan nebyl.
Byl prokazan vztah mezi divérou zédkaznikt ve slevovy portal a spokojenosti s nakupem
na ném.

Manazerim ¢i marketingovym pracovniktim slevovych portalti je mozno doporu-
¢it, aby svou marketingovou komunikacni ¢innost soustfedili do sféry vytvafeni image
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slevového portalu. Slevovy portal by mél byt znamy, divéryhodny, mél by mit dobrou
povest, ale také by mél byt vniman jako stabilni a velka spolecnost na trhu.

Uvedené zavéry maji sva omezeni. Tato omezeni spocivaji ve struktute vybérového
souboru, kdy byli osloveni jen lidé, ktefi jiz maji zkuSenosti s nakupovanim na slevovych
portalech. Bylo by vSak vhodné oslovit také respondenty, ktefi jesté nikdy na slevovych
portalech nenakupovali.

Dale je vhodné zkoumat chovani zakaznikd za pomoci jinych teoretickych konceptt.
Jako jedna z moznosti se nabizi analyza faktort z pohledu teorie socialni vymény. Tento
teoreticky pristup prezentuje egoisticky pohled na chovani zakaznik, v§echny altruistické
motivy chovani jsou opomijeny. Duvéra je zde vnimana jako ukazatel spokojenosti zakaz-
nikti. Spolu s ni na spokojenost dle této teorie maji vliv reputace, reciprocita a v rozsite-
ném pojeti také kreativita prodejce.

Pro identifikaci indikatord, které mohou potencialné plsobit na spokojenost zakaz-
nikti slevovych portali, mize byt aplikovan kromé reSerSe sekundarnich zdroji také
primarni vyzkum. Nabizi se vyuziti metody focus groups, kdy by z diskuze G¢astniktl
vyplynuly navrhy na ony vyznamné indikatory. Tyto indikatory by bylo mozno nasledné
zaclenit do modelu chovani zadkaznikli slevovych portald. V tomto piipad¢ by se vSak
jednalo o explorativni pfistup k metodé modelovani strukturnich rovnic.
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Priloha

Ptiloha 1| Navrh proménnych ovéfovaného modelu

Proménna
v modelu Definice tvrzeni (hazev manifestni Reference
(latentni proménné v modelu)
proménna)
Slevové portaly maji dobrou povést na trhu Hsu et al. (2014b)
(sl_trh).
Sleyove portély jsou dobfe zndmé webové Hsu et al. (2014b)
stranky (s/_znamost).
Povést 'Slevovve po’rtaly maji dobrou povést, protoze Hsu et al. (2014b)
avnimand jsou cestné (s/_cestnost).
velikost . s . M .
; Slevové portaly jsou velké spole¢nosti
slevového (sI_veIkefirmy). Hsu et al. (2014b)
portdlu (SP)
SIevove.portaIstou velkymi hréaci na trhu Hsu et al. (2014b)
(sl_hraci).
n Shutby prostrednictvim sevoyeh portla | Hsuetal 014a) Lin 013,
Y pre yahp Hsu et al. (2014b)
(sI_znamefirmy).
. , (e Delone a McLean (2003), Tsai et al.
P -P “| (2014b), Hsu et al. (2015)
Prostfedi webovych stranek slevovych portalli | DeLone a McLean (2003), Hsu et al.
je uzivatelsky pfrivétivé (sl_uzivprivetive). (2014b), Hsu et al. (2015)
Webové stranky slevovych portall splnuji Delone a McLean (2003), Tsai et al.
potieby uzivatele (s/_uzivpotreby). (2011), Hsu et al. (2014a)
. Webové stranky slevovych portald poskytuji
Kvalita . L VRN .
, interaktivni propojeni uzZivatele se systémem | Delone a McLean (2003)
systému

stranek (sl_interaktivita).

Pfenos dat z webovych stranek slevovych
portald je bez prekéazek (s/_dataok).

DelLone a McLean (2003), Hsu et al.
(2014a)

Webové stranky slevovych portédll poskytuji
aktualni informace (s/_aktualnost).

DelLone a McLean (2003), Tsai et al.
(2011), Hsu et al. (2014b), Hsu et al.
(2015)

Funkénost webové stranky slevovych portald
je spolehliva (sl_spolehlivost).

DelLone a McLean (2003), Tsai et al.
(2011), Hsu et al. (2015)
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Piiloha 1| pokracovani

Proménna
v modelu Definice tvrzeni (nazev manifestni
. . Reference
(latentni proménné v modelu)
proménna)
Slevové portaly profesiondlné zodpovidaji DelLone a McLean (2003), Hsu et al.
dotazy svym zakaznikdim (s/_dotazy). (2014a)
Sl,evovei pﬂortaly ochotné pomahaji svym DelLone a McLean (2003)
Kvalita zakaznikdim (s/_ochota).
informaci Webové stranky slevovych portall jsou DelLone a McLean (2003), Tsai et al.
stabilni (s/_stabilita). (2011)
Webové stranky slevovych portald poskytuji | DelLone a McLean (2003), Tsai et al.
podrobné informace (s/_podrobnost). (2011), Hsu et al. (2014b)
S , (1o . DelLone a McLean (2003), Tsai et al.
Webovevstrénky slevovych portald poskytuji (2011), Hsu et al. (2014b), Hsu et dl.
dostate¢né informace (s/_dostatecnost).
(2015)
Webové stranky slevovych portalt poskytuji | DelLone a McLean (2003), Tsai et al.
uzite¢né informace (s/_uzitecnost). (2011), Hsu et al. (2014a)
WVEbO\,/? stranky slevov,ych Rorta.l_u poskytuji DelLone a McLean (2003), Tsai et al.
presné informace, které potiebuji pro
S (2011)
provedeni ndkupu (s/_presnost).
Webové stranky slevovych portald poskytuji DelLone a McLean (2003), Tsai et al.
Kvalita sluzby | srozumitelné informace (s/_srozumitelnost). (2011)

Slevové portaly maji upfimny zdjem na reseni
zékaznickych problémd (sI_problemy).

DelLone a McLean (2003)

Slevové portaly zajistuji bezpeci a ochranu
soukromi (s/_bezpeci).

DelLone a McLean (2003), Hsu et al.
(2014a), Lin (2013)

Slevové portaly rozumi specifickym
pozadavkim svych zakaznikd (s/_pozadavky).

DelLone a McLean (2003)
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Piiloha 1| pokracovani

Proménna
v modelu Definice tvrzeni (nazev manifestni
x . Reference
(latentni proménné v modelu)
proménna)
Jsem spokojen/a s prednakupnimi
zku$enostmi na slevovych portéalech
(napf. vyhledavani produktu a sluzeb, Hsu et al. (2014b)
kvalita informaci o produktu a sluzeb a jejich
srovnani) (S_sp_prednakupni).
Spokojenost Jsem spokojen/a s ndkupnimi zkusenostmi
se slevovym na slevovych portalech (napt. objednani, Hsu et al. (2014b)
portdlem (SP) | platba) (S_sp_nakupni).
Jsem spokojen/a s ponakupnimi zkusenostmi
na slevovych portélech (napf. zakaznicky
servis, poprodejni servis, moznosti Hsu et al. (2014b)
vraceni nebo vymény zbozi, dodani)
(S_sp_ponakupni).
Nakup prves’webove stranky slevovych portall Hsu et al. (20142), Hsu et al. (2014b)
je bezpecny (D_sp_bezpecnost).
Diivéra —_ , (o s
ve slevovy Zvillj:l:’ﬁv:r(%nksy sISe\:)c;;/Iil;CO;;grtalu Jsou Hsu et al. (2014a), Hsu et al. (2014b)
portal (SP) P —SP—3P )
Webové stranky slevovych portal{ jsou Tsai et al. (2011), Hsu et al. (2014a),
duvéryhodné (D_sp_duveryhodnost). Hsu et al. (2014b), Shiau a Luo (2012)
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