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Abstract
Radka Bauerovd, Martin Klepek: Prediktory pusobici na akceptaci online nakupovani
potravin.

Tento cldnek je reakci na vyznamné zmény v oblasti online ndkupu potravin zplsobené
celosvétové zvysujicim se poctem zdkaznik( a vyznamnych maloobchodnik( vstupujicich na
tento trh. Online nakupovdni potravin patii k nejdynamictéji rostouci kategorii také na ceském
online trhu od roku 2015. Presto pouze zhruba 21% jednotlivcl nakupuje timto zplsobem
potraviny v Ceské republice. Odhalit faktory majici vliv na akceptaci ndkupu potravin online
muiZe mit vyznamny vliv pfi vytvdreni maloobchodni strategie. Cilem cldnku je proto
prozkoumat mozZné prediktory plsobici na akceptaci online nakupovdni potravin. Primdrni
data byla ziskdna prostfednictvim online panelu spolecnosti IPSOS a pouZitd data Citala 624
relevantnich respondentskych odpovédi. Exploratorni faktorovd analyza potvrdila tfi zdkladni
proménné modelu TAM (Perceive Usefulness, Perceive Ease of Use, Behavioural Intention) jako
mozné prediktory spolu s variabilnimi proménnymi socidlni vliv a utilitariansky motiv
nakupovdni. V ¢lanku jsou diskutovdny duleZité implikace pro maloobchodniky nabizejici
sluZbu online ndkupu potravin.
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Uvod

S rozvojem technologii doslo ke zméné zplsobu, jakym zdkaznici ziskavaji své zboiZi a
sluzby, coz se projevilo také v oblasti online nakupovani potravin. Podle spole¢nosti Kantar
Worldpanel je odhadovano, Zze do roku 2025 budou online potraviny zaujimat 10% podil
celkového trhu s potravinami (Kantar Worldpanel, 2017). Tento rozvoj umocnuje fakt, Ze
svétové vyznamné spolecnosti jako je Amazon a Walmart vstoupili na trh online potravin a
zaCaly poskytovat sluzbu Same-Day Delivery, tedy doruceni v den objednani. Tento krok
pozitivné ovliviiuje nakupovani potravin online, jelikoZ nemoznost objednani si zbozi a jeho
dodani ve stejny den bylo ¢asto zmifiovano jako jedna z bariér v online nakupovani potravin.
Tento zpUsob ziskavani potravin se tak stava popularni sluzbou, kterou vyuziva ¢im dal vice lidi
po celém svété. Spravna akceptace novych technologii je nedilnou soucasti jejich opétovného
pouzivani a proto se tento clanek snazi objasnit, jakym zplsobem pristupovat ke zvySeni
technologické akceptace nakupu potravin online. Tedy na jaké prediktory je vhodné se zaméfit
pro zvyseni akceptace online nakupu. Cilem ¢lanku je tedy prozkoumat mozné prediktory
plsobici na akceptaci online nakupovani potravin.

Clanek je strukturovan do &tyF &asti. V prvni asti specifikujeme hlavni predpoklady
technologické akceptace a vyvoj modelu TAM, ktery mUze byt aplikovan na online ndkup
potravin pro zjisténi, jakym zplUsobem mohou urcité faktory ovliviiovat akceptaci online
nakupu potravin. Dalsi ¢ast je vénovana metodice vyzkumu a predpokladim pro provedeni
exploratorni faktorové analyzy. Predposledni ¢ast clanku predklada vysledky zkoumani
moznych prediktor(. Posledni ¢ast ¢lanku je vénovdna diskuzi, ve které se shrnuji nejen hlavni
zjisténi z provedené analyzy, ale také mozné vyuZiti poznatk( v praktické oblasti.

1. Predpoklady akceptace technologie

Tak jak dochazelo kzavadéni informacnich systém( v organizacich, dochazelo také
k selhanim v jejich implementaci pfi samotném chodu spolecnosti. Limitujici pro navratnost
investice do pofizeni nové technologie se stala akceptace samotnymi zaméstnanci ve firmé.
PocitaCové systémy nemohou zlepsSit vykon organizace, pokud nejsou pouzivany (Davis,
Bagozzi a Warshaw. 1989). Pro pochopeni toho, jak k akceptaci nové technologie dochazi,
vznikd v osmdesatych letech nékolik teorii. Za tu nejzndmnéjsi mizeme povazovat Davislv
(1989) model akceptace technologie neboli zkrdcené TAM (Technology acceptance model).
Ten je postaven na jednoduchém zakladu, kde je akceptace systému zavislda na motivaci
uZivatele tento systém pouzivat. Motivace pak plyne z externich stimull, které na uzivatele
pUsobi. Jsou to predevsim funkce a prostredi systému (obr. 1)

Funkce systému Motivace uZivatele PouzZiti systému
(STIMUL) (ORGANISMUS) (REAKCE)

Obrazek ¢.1: Zaklady modelu akceptace technologie
(zdroj: Davis (1985))

Pro chovani uZivatele systému si autofi v oblasti technologie vypujcili modely socialni
psychologie a Davis nebyl vyjimkou. Jeho prace je postavena na teorii odlivodnéného jednani
Fishbeina a Ajzena (1975), coz je mnohokrat empiricky provéreny obecny model popisujici
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prakticky jakékoliv védomé lidské chovani. Autofi zde pracuji s konceptem behavioralniho
zaméru (Bl — behavioural intention), neboli zdméru se néjak chovat, ktery je prfedopkladem
pro skutecné chovani. Behaviordlni zamér je pak ovlivnén dvéma faktory. Prvnim je postoj
Clovéka (A — attitude) a druhym je subjektivni norma (SN — subjective norm). Postoje jsou
souctem pozitivnich a negativnich pocitll smérem k vykonavané akci. Subjektvni norma je
presvédceni, Ze vétsina lidi, ktefi jsou pro clovéka duleziti, si mysli, Ze by mél ¢éi nemél provadét
ono chovani (Fishbein a Ajzen, 1975). V prekladu vyuzivdme subjektivni normu namisto casto
pouzivaného spolecenského tlaku. Spolecensky tlak totiz z definice neodpovidd subjektivni
normé. Koncept subjektivni normy nepracuje se spolecnosti jako takovou, ale pouze
s okruhem lidi, ktefi jsou pro subjekt povazovani za nejdllezitéjsi. Zjednodusenou verzi
modelu vidime na obrazku €. 2.

Postoj k chovani

(A - Attitude) \

Behavioralni zamér
(Bl - behavioural —
intention)

Chovani
(B - behaviour)

Subjektivni norma
(SN - subjective norm)

Obrazek ¢.2: Teorie odtivodnéného jednani
(Zdroj: Upraveno podle Fishbein a Ajzen (1975))

Davis tedy pfi formulaci svého modelu vyuziva Teorii odlivodnéného jednani v tom smyslu,
Ze predpokladd souvstaznost postojl, které ovlivni behaviordlni zamér, tedy zdmér se urcitym
zplUsobem chovat a ndsledné dojde ke zminénému chovani. Do plvodniho modelu TAM
(obrazek ¢. 3) oviem nepfipojil subjektivni normu, tedy vliv okoli uzivatele na jeho zdmér
systém pouzivat.

Motivace uzivatele

X1 Vnimana
uZitecnost
X2 !
Postoj vUci ' Pouzivani
pouZivani i systemu
X3
Vnimana
snadnost
pouzivani

Obrazek €.3: PUvodni Davisuv TAM model
(Zdroj: Davis (1986, s. 24))



Davis se spokojil s motivaci uzivatele, ktera je tvorena Vnimanou uZitecnosti (PU -
percieved usefulness), Vnimanou snadnosti pouZivani (PEOU — percieved ease of use) a
Postojem vuci pouZivani (A — attitude toward using). Ve své praci vyslovuje hypotézu, Ze postoj
k systému ja hlavnim determinantem toho, zda uZivatel bude nebo nebude systém
dlouhodobé pouzivat. Tento postoj je pak ovlivnén dvéma hlavnimi komponenty. Prvni z nich
je vnimana uzite¢nost a druhym je vnimand snadnost pouzivani. Snadnost pouzivani systému
ma pak podle néj pfimy vliv nejen na postoj, ale také na vnimanou uzZitecnost systému. Proto
jsou na obrdzku vysSe tyto koncepty propojeny Sipkou smérfujici od snadnosti pouzivani
k vnimané uZite¢nosti. Sipky reprezentuji kauzalni vztah proménnych. Motivaci uZivatele
pouzit systém ovliviiuji externi proménné. V obrdzku jsou oznacené jako Xi, X2 a X3. Ty
predstavuji samotny design a funkcionalitu systému. MUze jich byt samozifejmé libovolné
mnozstvi podle typu zkoumaného objektu. V posledni dobé se v oblasti webdesignu silné
projevuje snaha o uzivatelskou pfivétivost webu. To co Davis ve své praci velmi presné jiz
davno popsal, se nyni stava predmétem diskuse marketingovych odbornik( i Siroké verejnosti.

Didkazy o vlivu vnimané uziteCnosti a snadnosti pouZivani na chovani prokazaly
samoziejmé také dalsi studie (Bandura, 1982, Tornatzky a Klein, 1982; Swanson, 1982). Davis
(1989) oba tyto koncepty ve své praci také formalné definoval. Vnimand uZite¢nost je mira
presvédceni ¢lovéka, Ze pouzivanim systému zlepsi jeho nebo jeji pracovni vykon. Vnimana
snadnost pouZzivani je mira presvédceni ¢lovéka, Ze pouzivani systému bude fyzicky i mentdlné
nenarocné.

TAM byl a je pouzivdn v mnoha odvétvich a vyzkumnych kontextech. Mezi pouzivané
systémy se ve studiich objevuje email, voicemail, fax, e-commerce aplikace, textovy procesor,
tabulkovy procesor, prezentacni software, databazovy program, automatizaéni CASE
software, nemocni¢ni informacni systém, DSS systém, expertni systémy a technologie
telemediciny (Chuttur, 2009). Model technologické akceptace se tak postupné vyvijel a byl
aplikovan nejen na rlizné technologie specifikované vyse (systémy), ale také na rlizné situace
(kulturni a casové aspekty), rlizné faktory respondentt (pohlavi, typ a velikost organizace) a
rdzné subjekty (studenti, zaméstnanci firem, spotfebitelé nakupujici online) (Bauerova, 2017).
Pti vyvoji TAM tak vzniklo mnoho modifikaci také v oblasti online nakupovani produkt(i obecné
(Ingham, Cadieux a Berrada, 2015).

1.1. Vlivy pulsobici pFi procesu nakupovani potravin online

Védci ve svych modelech technologické akceptace pouZivaji riizné faktory a motivy, které
pusobi na behavioralni chovani jedincl, at uz uZivatel( systému, zakaznik(, ¢i zaméstnancd.
Kategorie online nakupu produktl je vsak tak obsahla, Ze nelze tvrdit, Ze vSechny produkty
jsou zakazniky nakupovany pod stejnymi motivy a Ze na zakazniky pusobi stejné faktory. Jiné
faktory mohou pUsobit v pripadé online nakupu elektroniky a jiné pri koupi potravin. Pfesto
lze pfedpokladat, Ze utlitaridnsky nakupni motiv a socidlni vliv, ¢asto zkoumany v prostredi
online nakupovani produktd obecné, bude pusobit pfi online ndkupu potravin, protoze se
jedna o faktory, které se nevazi k produktu samotnému, ale vychdazeji z podstaty lidského
chovani.

Utilitaridnsky nakupni motiv

Na proces nakupu potravin online maze pUsobit utilitaridansky motiv nakupovani. Tento
motiv se vyznacuje specifickymi znaky, které ovliviiuji zakaznické chovani. Zakaznici nakupujici
pod utilitarianskym motivem se vyznacuji nakupovanim s cilem v mysli, pocitem Uspéchu a
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zklamanim nad schopnosti dokoncit nakupni Ulohu (Babin, Darden a Griffin, 1994). Zakaznici
ovlivnéni timto motivem své nakupy ¢asto uskutecnuji planovité. Zakaznici planuji, kdy nakupi,
ale také co presné potrebuji nakoupit. Utilitaridnsky motiv pUsobi na zdkazniky nejen v
tradi¢nim prostfedi obchodu, ale také v online nakupovani potravin. Online prostredi totiz
poskytuje flexibilitu v navigaci, pohodli a nahraditelnost osobnich prohlidek produktd jako
jedinecné aspekty novych médii (Childers et al., 2001). Pravé tyto aspekty poskytuji pfijemné
virtudlni prostredi podporujici zakazniky nakupujici pod zminénym ndkupnim motivem. Tito
oceni jednoduchost a rychlost procesu ndkupu, moznost planovani dodavek, opétovné
pouzivani ndkupniho seznamu, nebo rozsahlost poskytovanych informaci o zbozi.

Socidlni vliv

Tento faktor vysvétluje socidlni dopad spolecnosti na zdkaznika. V dnesni dobé na
zakazniky neplsobi socidlni dopad jen z blizkého okoli, ale jsou také ovliviiovani webovych
rozhranim. Na zakaznikovo chovani tak pUsobi nejen rodina, Skola, prace, zndmé osobnosti,
ale také blogefi a online recenzenti. Webové rozhrani ma velky vliv na zakazniky pravé diky
snadnéjsimu Sifeni WOM a doporuceni bloggert (Chin-Lung et al.,, 2013). Reference na
jednotlivé produkty tak lze predavat okamZzité pro obrovské mnoiZstvi lidi napfiklad
prostfednictvim socidlnich médii, coz mliZe mit vliv na dlouhodobé vztahy se zdkazniky
(Janouch, 2017). Tento faktor byl zkouman v modelu TPB (theory of planned behaviour)
zaméreném na online nakup potravin. Bylo zjisténo, Ze pokud zakaznik teprve zvazuje, zdali
nakoupi potraviny online, tak socidlni vliv (socidalni norma) mlze byt pro zakaznika velmi
dilezity pfi tomto ndkupnim rozhodovani (Hansen, 2008). Dalsi vyzkum potvrdil, Ze socidlni
vliv vyznamné pUsobi na individualni pfesvédceni, postoj a zdmér nakupovat online (Lee et al.,
2011).

2. Metody a data

Primdrni vyzkum v tomto working paperu zkouma mozné prediktory pUlsobici na umysl
nakoupit v souvislosti s procesem online nakupu potravin. Pro zkoumani byly vybrany faktory,
stanovené na zakladé podrobného zkoumani literatury, jeZ jsou popsany v prvni kapitole
¢lanku. Hypotézy definované vtomto vyzkumu tak jsou formulovany na zdkladé metody
pozitivni filozofie nazyvané také pozitivismus. Podle positivismu vnimame socialni védu za
organizovanou metodu kombinujici deduktivni logiku s pfesnymi empirickymi pozorovanimi
individualniho chovéani za ucelem objeveni a potvrzeni souboru pravdépodobnostnich
kauzalnich zdkonl, které lze pouZit k predpovidani obecnych vzorcl lidského chovani
(Neuman, 2013).

Pro ziskani velkého vzorku respondent(, ktery bude zkoumat ¢eské spotrebitele jako celek,
byl zvoleny marketingovy prlizkum zaloZeny na dotaznikovém Setfeni technikou dotazovani
pres internet. Tato technika byla vybrana pravé proto, Ze umoznuje ziskat velky vzorek
respondentq, ktery je geograficky rozptylen (Saunders et al., 2016). Pro zkoumani byl stanoven
zékladni soubor respondent, jako obyvatelé CR ve véku od 16 let vy$e a to proto, aby zakladni
soubor co nejlépe odpovidal spotiebitellim nakupujicim potraviny online. Vzhledem ke skoro
deviti milionGm obyvatel, ktefi jsou ve stanoveném véku 16 a vyse v Ceské republice (CSU,
2016) je minimalni velikost vzorku stanovena na 1 000 respondentl tak, aby zjiSténa Cetnost
zkoumaného jevu v populaci odpovidala s vétsi presnosti skute¢né cetnosti tohoto jevu
v populaci (interval spolehlivosti cca 3,1) (Tahal, 2015). Celkovy pocet respondenttl, ktefi
realné odpovédéli na dotaznik je 1 050.



Otazky byly konstruovany formou baterie uzavienych otazek s vybérem ze slovni skaly,
zvané také jako Likertova Skdla. Tato forma byla vybrana proto, Ze je pro respondenty
prehledna a Setfi ¢as pfi vyplfiovani dotazniku (Tahal, 2015). Kazdd baterie otazek byla tvorena
odpovédmi v randomizovaném poradi tak, aby respondenti neméli povédomi o strukture
mérenych konstrukt(. Likertova Skala pak mulze byt nékolikastupriova pro odpovidajici
zachyceni intenzity pocitl na polozenou otazku (Likert, 1932). Likertova $kdla pouZzita pro nase
dotazovani byla sedmistupriova od ,naprosto souhlasim” po ,,naprosto nesouhlasim®.

Popis dat

Primarni data byla shromdazdéna prostrednictvim agentury IPSOS a vyzkum byl realizovan
v Ceské republice na konci roku 2017. Respondenti byli vybrani z online panelu respondentd
zminéné spolecnosti, ktery je certifikovany a pro garantovani kvalitnich dat je vyuzivano
kontrolnich mechanism(, které jsou vsoucasné dobé nad rdmec standardd SIMAR a
organizace ESOMAR.

Prvnim krokem pred provedenim samotné analyzy pomoci exploratorni faktorové analyzy
byla pfiprava Cisténi dat. Nejprve byly prekddovany reverzované odpovédi a nasledné bylo
provedeno Cisténi dat. Tato ¢innost je dulezitym prvnim krokem v procesu analyzy dat, nebot
logicky nekonzistentni data mohou narusit celkovy proces analyzy (Shukla, 2010). P¥i ¢isténi
dat se klade dlraz ptedevsim na chybéjici hodnoty, mimoradné hodnoty, rozloZeni dat a
podezielé odpovédi (Hair et al., 2017). Ztohoto dlivodu byla data nejprve analyzovana
z pohledu chybéjicich hodnot a to pouze v pfipadé véku respondentt, nebot ostatni data byla
nominalniho nebo ordindlniho charakteru. Pomoci programu SPSS byly data analyzovany
vyuzitim krabicového grafu, Q-Q plots grafi a histogramu. VSechny proménné byly mirné
pozitivné zeSikmené s nékolika negativné Spi¢atymi, avSak nebyly zaznamendny Zzadné
zavainé problémy s normdlnosti rozloZzeni dat. Pfi analyze vSak bylo zjisténo, Ze néktefi
respondenti odpovidali na vSechny otdzky stejné, proto byla pouzita smérodatna odchylka pro
odhaleni opakujicich se odpovédi.

Bylo zjisténo, Ze 201 respondentl neodpovidalo na dané otazky v plné pozornosti, nebot
jejich odpovédi se liSily maximalné u dvou odpovédi od ostatnich. Tito respondenti nebyli
zarazeni do dalsi analyzy. Dale byly porovnavany reverzné kédované otazky mérenim rozptylu
mezi nimi a normalné kddovanymi pro konkrétni konstrukci. V tomto kroku byly také objeveny
zjevné nekonzistentni odpovédi. Timto krokem doslo k redukci dat na 624 relevantnich
odpovédi pro dalsi zkoumani. Ve zkoumaném vzorku respondentd je 50,8% muzu a 49,2% Zen.
Mirné vice nez Ctvrtina respondentl pochazela z velkych mést, zatimco nejméné zastoupeni
byli respondenti z malych mést do 1 000 obyvatel, coZ znazorfiuje podrobnéji tabulka ¢. 1.

Tab. 1: Struktura respondentti dle velikosti bydlisté

Pocet obyvatel Cetnost Procento
Do 1 000 94 15,1
1001 -5000 123 19,7
5001 - 20000 131 21,0
20 001 - 100 000 114 18,3
Vice nez 100 001 162 26,0

Zdroj: vlastni vyzkum

Pramérny vék respondentt byl 42,04 let (SD=13,57) v rozmezi od 16 do 65 let. Podrobnéjsi
vékova struktura respondent( je uvedena v nasledujici tabulce.
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Tab. 2: Vékova struktura respondentu

Vékové kategorie Cetnost Procento
16 — 24 let 73 11,70
25-34 let 130 20,83
35-44 let 138 22,12
45 — 54 |et 130 20,83
55-65 let 153 24,52

Zdroj: vlastni vyzkum

Pouzitd statistickd metoda
Pro testovani shromazdénych dat byla pouZita metoda exploratorni faktorové analyzy pro
nalezeni moznych prediktor(i pusobicich na akceptaci nakupu potravin online zakaznikem.

Specifikace exploratorni faktorové analyzy

Exploratorni faktorova analyza je vicerozmérna statisticka technika zamérend na
identifikaci struktur uvnitf zkoumanych proménnych pro nalezeni nové sady proménnych,
mensi neZ puvodni, které vsak vyjadruji to, co plivodni proménné (Stewart, 1981).

Matematicky je exploratorni faktorovd analyza podobnd vicendsobné regresni analyze,
protoze kazdad proménna je vyjadiena jako linearni kombinace zakladnich faktor(l. Kovariace
mezi proménnymi je popsana z hlediska malého poctu spole¢nych faktord plus jedine¢ného
faktoru pro kazdou proménnou. Tyto faktory nejsou zjevné pozorovany, tedy jedna se latentni
proménné, jak je zminéno vyse. (Malhotra a David, 2005)

Pomoci této metody tak bylo mozné zjistit a stanovit soubor faktor(, které plsobi na
behavioralni zamér nakoupit potraviny online.

Pokud jsou proménné standardizovany, mize byt podle Malhotra a Davida (2005) model
faktoru reprezentovan jako:

Xi = AilFl +Ai2 F2+ Ai3F3 + AlmFm + ViUi (1)

kde Xi = i-ta standardizovana proménna
Ajj = standardizovany vice regresni koeficient proménné i na spolecny faktor j
F = spolecny faktor
Vi = standardizovany regresni koeficient proménné i na jedinecny faktor i
Ui = jedinecny faktor pro proménnou i
m = mnozstvi spolecnych faktor(

Prvnim krokem pro provedeni exploratorni faktorové analyzy je testovani vhodnosti dat,
kdy zjistujeme, jestli shromdazdénd data jsou vhodna pro testovani exploracni faktorovou
analyzou. Tento test byl proveden pomoci miry Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) a Bartlettova testu.
Pro rozhodnuti o tom, jestli jsou data vhodnda pro provedeni exploratorni faktorové analyzy
v marketingovém vyzkumu je dulezité, aby hodnota KMO odpovidala alespon hodnoté 0,5
(Charry et al., 2016). Pti uréovani vyznamnosti hodnoty KMO vsak plati, Ze ¢im vyssi je hodnota
KMO tim lepsi mame data k testovani pomoci faktorové analyzy (Kaiser, 1974). Bartlettlv test
pak zkouma, jestli jsou proménné na sobé v zakladnim souboru zavislé. Signifikance
Bartlettova testu musi byt mensi nez hodnota 0,05, cozZ indikuje, Ze lze pouzit pro testovani
faktorovou analyzu (Hinton et al., 2004).



Naslednym krokem byla extrakce faktorli pomoci metody Principal Axis Factoring. Pro
stanoveni, kolik faktor( bude testovano, byl analyzovan ,scree plot” graf. Poslednim krokem
bylo zjistit, prostfednictvim vypoctu faktorovych zatézi, které polozky spadaji do kterého
faktoru. Korelace mezi faktorem a pfislusnou polozkou by mély byt vyssi nez 0,3 (nebo -0,3),
pricemz ¢im vyssi je hodnota korelace, tim vice je faktor danou polozkou sycen (Tarling, 2008).
Idedlni exploracni faktorova analyza je takovd, kde vSechna faktorova zatizeni jednotlivych
polozek jsou blizko k hodnoté 1, zatimco vSechny ostatni polozky pro tento faktor jsou blizko
k hodnoté 0, avsak vzhledem ke korelaci faktord s mnoha polozkami, k této idealni situaci
vétSinou nedochazi a proto se pfistupuje k rotaci faktord (Charry et al., 2016). Pro zvyseni
interpretace faktor( tak byla provedena sikma rotace Oblimin. Pomoci rotace faktor( se totiz
pavodné rozptylené body co nejvice primknou k jednomu z faktor( a tim se zvysi interpretace
vysledkd.

FindIni faktorové skére pak mulze byt kalkulovano péti rGznymi metodami, z nichz pro
tento vyzkum byla vybrdna linearni kombinace plivodniho skére vstupnich proménnych takto:

Fr = WXy + worXp + WapXz + -0 wpX, (2)

Finalni faktorové skoére tak sumarizuje wi, coz je faktorova vaha koeficientu pro jednotlivou
proménnou i na jednotlivy faktor k a Xi hodnotu odpovédi proménné. (Charry et al., 2016).

3. Vysledky

Testovani faktorové zatéze bylo provedeno pomoci miry Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) a
Bartlettova testu a namérené hodnoty spliovaly doporucené limity pro oba testy. V pfipadé
Kaiser-Meyer-Olkin byla naméfena hodnota 0,967 a tedy byla spIlnéna podminka, aby hodnota
KMO odpovidala alespori hodnoté 0,5 a vySe (Charry et al., 2016, Kaiser, 1974). Signifikance
Bartlettova testu je 0,000 coz indikuje, Ze Ize data pouzit pro testovani faktorovou analyzu
(Hinton et al., 2004). Vysledky faktorové zatéze znazornuje tabulka ¢. 4.

Tab. 4: Exploratorni faktorova analyza

Faktor/Tvrzeni

Faktor 1: Behaviordlni zaémér

Pokud budu mit pfistup k internetu, planuji nakupovat

. . .868
potraviny online.
V budoucnu budu pravidelné nakupovat potraviny 843
online. '
Mam v umyslu pouzivat webové stranky pro nakup 840
potravin online co nejdfive. '
Planuji pouzit webové stranky pro nakup potravin 878

online v pfistim mésici.
Faktor 2: Vnimand snadnost pouZivani

Celkové shledavam nakupovani potravin online
pomoci webovych stranek za snadné.

.816




Naucit se pouzivat webové stranky pro nakup

stranku.

o . .790
potravin je snadné.
Je pro mé snadné si vzpomenout, jak provadét ukony
potifebné k nakupu potravin online pres webovou .728

Faktor 3: Socialni vliv

VétSina mych pratel a znamych si mysli, Ze

reference ohledné nakupovani potravin online.

(. . o I .763

nakupovani potravin online je dobry napad.
Clenové mé rodiny si mysli, e nakupovani potravin

o . .758
online je dobry napad.
Lidé, o kterych vim, Ze nakoupili potraviny online, byli 697
s touto sluzbou spokojeni. '
Na internetovych strdnkach zaznamendvam kladné 565

Faktor 4: Utilitaridnsky motiv

Nakupuji online, protozZe si mohu sestavit online

jak Casto je potreba potraviny nakoupit.

‘ , . . v - 737
nakupni seznam, ktery je mozné opakované pouzivat.
Nakupuji online, protozZe v kazdém okamziku zndm 224
pribéZznou cenu nakupu. '
Nakupuji online, protoze mohu lépe planovat kdy a 714

Faktor 5: Vnimand uZite¢nost

nakupovani.

Pouzivani webové stranky pro nakup potravin online .888
mi usnadniuje samotny nakup.

Celkové shledavam pouZzivani webové stranky pro 776
nakup potravin online uzite¢né ve svém osobnim

Zivoté.

Pouzivani webové stranky pro nakup potravin online 722
mi usnadniuje samotny nakup.

Nakupovani potravin online mi pfindsi usporu casu. .720
Webové stranky pro nakup potravin jsou uzite¢né pro .620

Zdroj: vlastni zpracovani

Faktorovou analyzou bylo stanoveno pét faktorl zahrnujici Behaviordlni zamér
(Behavioural Intention), Vnimanou snadnost pouzivani (Perceived Ease of Use), Socialni vliv
(Social Influence), Utilitariansky motiv (Utilitarian motive) a Vnimanou uzite¢nost (Perceived
Usefulness). Faktory se skladaji celkem z 19 polozek. Zkoumané proménné mohou mit vliv na
rozhodovani zakaznika o akceptaci ndkupu potravin online a predstavuji 62.6 % celkové

odchylky v rozhodovani.

4. Diskuze

Tato studie se zabyvala faktory, které mohou mit vliv na akceptaci nakupu potravin online
prostifednictvim webové stranky. Byly zkoumany zakladni faktory podle modelu TAM dle
Venkatesh and Davis (1996) a dva variabilni faktory stanovené na zadkladé teoretické reserse.
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Vysledky naznacuji, Ze na akceptaci nakupu potravin online ma nejvétsi vliv zamér nakoupit
potraviny online, coZ odpovida teorii dle Venkatesh and Davis (1996). Rozptyl tohoto faktoru
(52,6 procent) je vétsi nez ostatni Ctyri faktory, které dohromady predstavuji nejvétsi podil
variability v celkovém vnimani akceptace online nakupu potravin. Model technologické
akceptace zahrnuje také faktor vnimané uzite¢nosti a vnimané snadnosti uziti (Davis, 1986,
Venkatesh and Davis (1996). Vysledky naznacuji, ze tyto faktory také maiji vliv na akceptaci
nakupu potravin online. Je tedy dulezité, aby zakaznici identifikovali u maloobchodnika
prodavajiciho potraviny online uzitecnost nakupu (napfiklad z pohledu usetreni ¢asu nebo
usnadnéni procesu ndkupu) a snadnost pouzivani webovych stranek (snadnost pfi uceni se
pouzivani danych webovych stranek nebo snadnost zapamatovani si jednotlivych krok( pfi
procesu nakupu).

Socialni vliv a utilitaridnsky motiv nakupovani byly dale stanoveny na zakladé vysledk( jako
mozné variabilni proménné pro rozsifeni modelu TAM. Utilitaridnsky motiv nakupovani mize
maloobchodnik podpofit pomoci nastroji webového rozhrani (znovupouZitelné nakupni
seznamy, upominkové kalendare pro nakup potravin s moznymi ¢asy a cenami doruceni,
automatické propocitavani hodnoty ndkupu v priibéhu nakupovani).

V ptipadé socidlniho vlivu lze pak vyuZit nastroji marketingové komunikace. Vysledek
socidlniho vlivu jako moZného prediktoru ndkupu potravin online odpovidd zjisténim
v teoretické ¢asti ¢lanku, kdy Venkatesh a Davis (2000) pfidali subjektivni normy do modelu
TAM. Maloobchodnici by se méli na tuto proménnou zaméfit také z toho dlivodu, Ze
v nékterych situacich se ¢lovék muize chovat iv rozporu s vnimanou uzite¢nosti tohoto chovani
(Venkatesh a Davis, 2000) a proto muzZe mit socialni vliv vyznamnéjsi vliv na zdmér nakoupit
potraviny online neZli vnimana uzite¢nost této sluzby.

Zaveér

Posun ve vnimani online nakupovani potravin je znatelny z dynamického nardstu poctu
jednotlived vyuZivajicich této sluzby a narlstu podilu online potravin na celkovém trhu
s potravinami. Pfesto v nékterych zemich je akceptace nakupu potravin online velmi nizka.
Proto tento ¢lanek zkoumal moziné prediktory, které mohou mit vliv na akceptaci online
nakupovani potravin ¢eskymi zakazniky. Vysledky vyzkumu potvrdily vyznamnost zakladnich
faktor( Perceive Usefulness, Perceive Ease of Use a Behavioural Intention podle teorie TAM
dle Venkatesh and Davis (1996). Studie zkoumala také dva variabilni faktory — socidlni vliv a
utilitariansky motiv nakupovani. Vliv téchto dvou faktorl byl taktéZz potvrzen. Vysledky
vyzkumu je mozné vyuzZit pro Upravu webového rozhrani a zlepSeni sluzeb zakaznik(im
nakupujicim pod utlitaridanskym motivem. Dale bylo potvrzeno, Ze na zakazniky plUsobi socialni
vliv, coZ je mozné vyuZit v pfipadé marketingové komunikace jako vhodny stimul podporujici
online nakupovani potravin. Vyzkum také naznacuje, Ze je mozné aplikovat model
technologické akceptace na zkoumanou oblast v prostiedi Ceské republiky, protoZe byly
potvrzeny jak zakladni predpoklady modelu (PU, PEOU, BI), tak moZné variabilni faktory.

Tato studie je limitovana z geografického hlediska na prostfedi Ceské republiky. Faktory
ovliviiujici akceptaci nakupovani potravin online zjisténé timto vyzkumem tak nemusi byt
pouzitelné v prostredi jinych zemivzhledem k rlizné penetraci sluzby, logistickym podminkam,
samotnym maloobchodnikiim plsobicim v dané oblasti a Urovni distribuénich systému.

Na zakladé téchto vysledkl Ize konstatovat, Ze rozsSifeni modelu TAM pro oblast online
nakupu potravin je moznd. Pro budouci badani doporucujeme prozkoumat vice variabilnich
proménnych, které mohou mit vliv na ndkup potravin online pomoci kvalitativniho vyzkumu.
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Nasledné provést znovu primarni kvantitativni vyzkum zkoumaijici zjisténé mozné variabilni
proménné a konstrukty PU, PEOU a BI a vytvofit rozsifeny model TAM pro nakup potravin
online.
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