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Abstrakt

V ¢lanku jsou analyzovany souvislosti mezi sebetictou a ttemi diivody nakupovani, jimiz jsou
navozovani kladnych emoci (relaxace), redukce negativnich emoci (kompulze) a zvySovani
vlastni prestize (prestiz). Celkem 251 respondentt (200 Zen a 51 muzi) ve véku od 14 do 67
let vyplnilo Rosenbergovu skalu sebetcty (RSES) a Kreklové skalu diivodi nakupovani.
Analyza hlavnich komponent ukazala, ze RSES sestava z korelovanych dimenzi pozitivni
a negativni sebetcty. Dotaznik divodd nakupovani vedl k identifikaci tii ocekavanych
dimenzi. Vysledky ukazuji, Ze kupovani za ucelem relaxace neni v signifikantnim vztahu
ani s jednou dimenzi sebeucty. U kompulze se vysledky korelacnich a regresnich analyz
lisi; zatimco korela¢ni analyzy vedou k zavéru, Ze je kompulze v silném vztahu s obéma
dimenzemi sebetcty, v regresni analyze s Zadnou z nich nesouvisela. Prestiz vykazuje
v obou analyzach silny vztah s dimenzi negativni sebetcty. Vysledky vedou k zavéru, ze
v konzumni spolecnosti ziskava nakupovani nové funkce a soucasné piebira funkce, které
byly diive vyhrazeny jinym aktivitdam. Patii mezi né i regulace emoci, k nimz dochazi
v procesu samotného nakupovani, a zvySovani vlastni prestize prostfednictvim zakoupeného
zboZzi.
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Abstract

Buying can be defined as a process in which money is exchanged for service. Money is in
the process most commonly exchanged for food, clothing, transport, entertainment etc. This
primary function of buying is in modern societies broadened and subtly changed so that
buying takes over some new functions which may overshadow this primary one. Among
these new functions rank high a tendency to regulate by the process of buying both positive
(relaxation) and negative emotions (compulsion, compulsive buying). At the same time, buying
may serve the function of achieving prestige due to the commodities and services bought.
In the technical literature, all of these new functions are theorized to relate separately to
self-esteem. One can therefore ask what is the relationship of self-esteem to these three new
functions of buying. It is the question we tried to answer in our research. It was a study in
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which we tried to analyze at the same time the relationships of the tree new goals of buying
among themselves and between each of them and self-esteem. At the same time, we put to
the test three hypotheses according to which the striving to achieve each one of these goals
of buying will be motivated predominantly by low self-esteem. In the study there took
part 251 respondents in the age range from 14 to 67 years from a general population. The
respondents answered two questionnaires, the Rosenberg’s Self-Esteem Scale (RSES) and
Kreklova’s Scale of Reasons to Buy. This second scale aims to measure the three above-
mentioned reasons to buy. To analyze the psychometric characteristics of both questionnaires
we used PCA (Principal Component Analysis). The results of the analyses of RSES show
that the scale consists of two dimensions which we named positive and negative self-esteem
dimensions. The results of the analysis of the Scale of Reasons to Buy revealed that the
scale consists of the three dimensions postulated, e. g. relaxation, compulsion and prestige.
To analyze the relationships among the variables we used correlation/regression analyses.
Results of these analyses show that the three dimensions of the Scale of Reasons to Buy
correlate highly with one another and that at the same time each of them relates differently
to the two separate dimensions of self-esteem. To summarize: The dimension of relaxation
was not in a significant relationship with either the positive or negative dimension of self-
esteem. The dimension of compulsion correlated rather highly with both dimensions of
self-esteem, but when put in a regression analyzes in which the shared variances of the other
two reasons to buy were controlled these relationships have got close to zero and became
nonsignificant. The dimension of prestige has shown the predicted strong relationship with
the negative dimension of self-esteem. Its relation to the positive dimension of self-esteem
was not significant. The results are in accord with the theories one can encounter in literature.
According to these theories in the modern consumer society the processes of buying has
got some new functions and at the same time assumed on some functions which were
in former societies associated with different activities. Among the new functions pertain
the regulation of positive and negative emotions by the process of buying, and striving to
achieve status and prestige by the results of it (e.g. commodities and services bought). All
of these functions are in the literature hypothesized to relate to self-esteem. The results
of our study show that these expectations may be partly wrong: when controlling for the
shared variances of predictors, the self-esteem scale relate substantially and significantly
only with one dimension or reason for buying, namely with prestige. Those persons who
have low self-esteem are probably predisposed to try to heighten their self-esteem by means
of the commodities and services bought. The relationships of self-esteem to the other two
dimensions of buying may be spurious.

Keywords: buying, self-esteem, prestige, compulsion, relaxation

Uvod

Nakupovani bychom mohli definovat jako proces, pii némz dochézi ke sméné penéz za zbozi
a sluzby. Kupujeme napftiklad jidlo, piti, obleceni, dovolenou, automobil ¢i dim. Odpovéd na
otazku, pro¢ to vSe kupujeme, je snadnd: protoze mame hlad, zizen, potfebujeme bydlet, byt
mobilni, relaxovat. Tato odpovéd’ vSak vede k nékterym dalsim otazkam. Pro¢ naptiklad nekteti
lidé chodi ¢asto na nakupy, 1 kdyz si nic koupit nechtéji a zpravidla ani nekoupi? Proc¢ si fada lidi
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kupuje véci, které nikdy nepouzije? Pro¢ néktefi z nich ¢asto své nakupy doma ani nerozbali?
Pro¢ si mnozi lidé kupuji stale drazsi a drazsi véci, ac je — laicky feceno — viibec nepotiebuji?
Podobnych otazek bychom mohli polozit vic, ale i téchto par staci k poukézani na to, ze lidem
zjevné nejde pouze o uzitnou hodnotu zbozi, ze nenakupuji pouze proto, ze maji hlad, zizen atp.,
ale 1 z jinych davodu.

V této studii ukazujeme, ze mezi dalsi divody nakupovani patii regulace emoci a sebetcty.
K regulaci emoci a sebeticty ptitom dochazi v odlisSnych momentech procesu nakupovani. Pokud
tento proces rozd€lime na (a) vlastni nakupovani (shopping), (b) utraceni/koupi (spending) a (c)
nasledné vlastnéni (possession) zakoupeného zbozi, pak je regulace emoci spojena predevsim
s prvni etapou a regulace sebeucty zejména s etapou tieti. V této studii si dale klademe otazku,
zda tyto ,,neutilitarni diitvody nakupovani nemaji v pozadi spolecného jmenovatele, jimz je
nizka sebeucta coby osobnostni rys.

Regulace emoci nakupovanim — kompulzivni a rekreacni nakupovani

duasledky, tj. nez vlastnéni zakoupené véci (Lejoyeux & Weinstein, 2010; Schlosser et al., 1994).
Nakupovani (shopping) tito autoti chapou jako naucenou formu regulace emoci.

Nekdy jde o nau¢enou redukci tenzi, uzkosti a jinych neptijemnych emoci. Uleva od téchto
emoci pusobi jako zaporné zpevnéni (Black, 2007, Goodman, 2001; Mueller et al., 2010).
V krajnim piipadé¢ ma toto nakupovani rdz kompulzivniho chovani az zavislosti (oniomanie,
shopaholismus). Samotné zakoupené zbozi pfitom jedinec doma obcas ani nerozbali, vrati ho
nebo ho dokonce vyhodi (Lejoyeux & Weinstein, 2010; Schlosser et al., 1994), zpravidla se jim
nechlubi, ¢asto ho naopak pied ostatnimi — aby utajil svoji zavislost — skryva (viz rovnéz Black
et al., 2012; Workman & Paper, 2010).

Jindy jde o nauceny zptisob navozovani piijemnych emoci, dobré nalady, radosti. Chovani
sméfujici k dosazeni tohoto cile byvéa nékdy umistovano do pocatecnich fazi vytvareni zavislosti
(Edwards, 1993). Lze mluvit o rekrea¢nim nakupovani ¢i o forme relaxace. Ani zde jedinec nejde
na nakup proto, Ze by néco ,,potfeboval®.

Tyto dva ditvody nakupovani jsou davany do vztahu se sebeuctou, nebot’ $kaly kompulzivniho
i rekreacniho nakupovani v nékterych vyzkumech koreluji se Skalami sebeucty. Tyto korelace
jsou zpravidla — i kdyz ne vzdy — zaporné (Eastman et al., 2013; Krueger, 1988; Scherhorn et al.,
1990; Singh et al., 2015).

Regulace sebeucty viastnictvim véci — kupovani si prestize

Kromé regulace aktualnich emoc¢nich stavii je nakupovani nékdy spojeno i se snahou o dosazeni
trvanlivéjSiho cile, jimZ je obnoveni docasné ztracené sebetcty. Tohoto cile je moZzné dosahnout
diky tomu, Ze zakoupené zbozi je chdpano symbolicky; hodnota zakoupené véci jakoby vypovidala
o spolecenské hodnot€ ¢i prestizi jejiho majitele (Belk, 1985; Bourdieu, 1979; Dahrendorf, 1969;
Richins & Dawson, 1992; Simmel, 2011; Veblen, 1999). Néktefi teoretici se proto domnivaji, ze
vlastnim diivodem nakupovani je snaha ,,koupit si* prosttednictvim vlastnénych véci prestiz,
obdiv a uctu druhych — a nasledn¢ i sebetctu. Naptiklad podle Easterlina (2001; viz rovnéz
Sirgy, 1982, 1998; Richins & Dawson, 1992) jedinec neustale srovnava svoji materialni situaci
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se situaci druhych. Nejde vSak o to, Ze by chtél mit vic nez oni, ale pfedevsim o to, Ze nechce mit
min nez oni. Negativni vysledek socidlniho srovnavani totiz vede k negativnimu sebehodnoceni.
Timto hodnocenim vyvolané ,,jaské” emoce (zahanbeni, zavist) motivuji chovani, jehoz cilem je
nabyti ztracené sebeucty, tedy zakoupeni né¢eho hodnotného.

Hypotézy

Uvedené teorie nas vedou k zavéru, ze samotné nakupovani a nasledné vlastnéni zakoupenych
véci sleduje vedle uzitkovych cili jesté tii dalsi. Kazdy z nich je spojen s odlisSnou formou
nakupovani. Jde o tyto dvojice prostfedki a cilt:

1) kompulzivni nakupovani (— redukce tzkosti a tenzi),

2) rekreacni nakupovani (— navozeni kladnych emoci),

3) zakoupeni a vlastnéni véci, které oceni druzi (— ziskani prestize, tcty, obdivu).

Prvni otazkou naseho vyzkumu je, jaky je vzdjemny vztah téchto tfi forem nakupovani.
Protoze jsou vSechny tfi davany do vztahu se sebetctou, 1ze ocekévat, Ze spolu budou souviset,
ze tedy lidé, ktefi inklinuji ke kompulzivnimu nakupovani, inklinuji souc¢asné k rekreacnimu
nakupovani (které n¢ktefi autoti chapou jako prvni etapu kompulzivniho nakupovani) a ke snaze
ziskat si prostfednictvim vlastnénych véci uznani a obdiv druhych.

Druhou otazkou naseho vyzkumu je, jaké 1ze oCekavat souvislosti mezi t€émito formami
nakupovani a sebetctou. Protoze je v literatue uvadén negativni vztah mezi kompulzivnim
nakupovanim a sebetictou, ocekavali jsme, Ze tento vztah zjistime 1 v naSem Setfeni. Obdobné jsme
na zaklad¢ studia literatury dospéli k ocekavani, ze si sebeuctu prostfednictvim prestize budou
chtit ,,.koupit“ zejména lidé s nizkou sebetctou. Vztah mezi rekreacnim nakupovanim a sebetctou
vSak neni v literatufe jednoznacny. Nékdy jsou zjistény zaporné, jindy kladné korelace. Protoze
je vSak tato forma nakupovani nékterymi autory chapana jako prvni etapa vypéstovani navyku,
ktery koreluje se sebetctou negativné, ocekavali jsme, Ze i rekreaénimu nakupovani budou
inklinovat lidé s nizkou sebetctou.

Tyto dvé skupiny hypotéz formulujeme v podob¢ ocekavanych korelaci:
Hl(a,b,c): VSechny tii1 formy nakupovani spolu budou kladné korelovat.
H2(a,b,c): Sebeucta bude korelovat se vSemi tfemi formami nakupovani zaporng.

Protoze ocekavame, Ze spolu budou vSechny tfi formy nakupovani korelovat, je otdzkou,
zda budou vsechny tfi vykazovat se sebetctou negativni vztah i pti kontrole sdilenych slozek
vysvétleného rozptylu, zda tedy budou vykazovat jedine¢né vlivy. Zde jsme neméli zddna apriorni
ocekavani.

Metoda

K testu téchto hypotéz jsme realizovali korelacni vyzkum. Ke sbéru dat jsme pouzili dotaznik,
ktery byl zadavan jednak prostfednictvim internetového serveru, jednak prostfednictvim
dvou sociélnich siti. Konkrétné byl dotaznik umistén na internetovy server Vyplnto.cz v rdmci
bezplatného balicku sluzeb Free. Dale byl odkaz na zminény server umistén na Facebook
s prosbou o vyplnéni dotazniku a o pfeposlani odkazu dal$im lidem. Odkaz na zminény server
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byl se stejnou prosbou rozeslan i pomoci e-mailti adresovanych zndmym jednoho z autor této
studie.

Dotaznik sestaval z Rosenbergovy $kaly sebehodnoceni (RSES), z Kreklové Skaly daivoda
nakupovani a ze tfi polozZek zjistujicich pohlavi, v€k a vzdélani respondentii. Vyplnéni dotazniku
trvalo respondentiim zpravidla kolem 6 minut.

Vyzkumny soubor

Dotaznik vyplnilo 251 respondentti (200 Zen, 51 muzt) ve véku od 14 do 67 let (M = 31,1;
SD = 11,3). Nejvice respondentl bylo ve vékovém pasmu od 21 do 30 let. Jeden muz sviyj vék
neuvedl; doplnili jsme ho primérnym vékem muzl v souboru. Ve vzorku pievazovali jedinci
s tplnym stiedoskolskym (45 %) a vysokoskolskym (41 %) vzdélanim.

Tabulka 1 Zakladni charakteristiky vybérového souboru

ohlavi
vékova skupina . P 5 celkem
Zena muZ
N % N % N %

méné nez 21 let 22 11,0% 5 10,0% 27 10,8%
21-30 let 111 55,5% 15 30,0% 126  50,4%
31-40 let 33 16,5% 10 20,0% 43 17,2%
41-50 let 24 12,0% 12 24,0% 36 14,4%
51-60 let 10 5,0% 6 12,0% 16 6,4%
61 a vice let 0 0,0% 2 4,0% 2 0,8%
celkem 200 100,0% 50 100,0% 250 100,0%

Dotaznik

Skala dirvodii nakupovani. Kreklova (2015) sestavila na zakladé studia literatury a nékolika
pfedvyzkumi dotaznik, ktery obsahuje (kromé né€kolika jinych) i sedmnéct polozek uvedenych
v 2. tabulce. Tyto polozky se tykaji predevsim diivodii nakupovani. Je pouzita pétibodova stupnice
(1 = vibec nesouhlasim, ..., 5 = zcela souhlasim).

Analyza téchto polozek metodou extrakce hlavnich komponent vedla k identifikaci tif
komponent (dimenzi) s vlastnim ¢islem vétSim nez jedna. V tabulce uvadime zatéze jednotlivych
polozek na téchto komponentach po rotaci metodou VARIMAX. Ponechdvame v ni pouze zatéze
vys$si nez 0,3. Prvni komponentu jsme oznacili jako relaxaci. Jde o nakupovani, béhem né&;jz
dochazi k relaxaci a ke zlepSeni nalady. Druhou komponentu jsme oznacili jako prestiz. Diivodem
nakupovani je zde ziskani spolecenské prestize, uznani a obdivu prosttednictvim zakoupeného
zbozi. Tteti komponentu jsme oznacili jako kompulzi (ve smyslu vnitiniho nutkdni). Zde jedinec
nakupuje z jakéhosi vnitiniho nutkéni, bezmyslenkovité, neucelné. Tyto tfi dimenze vysveétluji
55,6 % celkového rozptylu.

Z polozek dotazniku jsme v souladu s vysledky PCA sestavili tii Skaly — relaxace (prvnich
Sest polozek; Cronbachova alfa = 0,894), prestiZe (dalSich pét polozek; Cronbachova alfa =0,796)
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a kompulze' (poslednich Sest polozek; Cronbachova alfa = 0,681). Posledni polozka v této Skale
ma sice podobnou zatéz i na prvni komponenté, teoreticky vsak s konstruktem relaxacniho
nakupovani ptili§ nesouvisi a proto jsme ji zaclenili do skaly kompulze.

Tabulka 2 Vysledky analyzy hlavnich komponent (PCA) poloZek Skaly ditvodi nakupovani

komponenty

1. 2. 3.

Nakupovani je pro m¢ formou relaxace a odpocinku. 0,851

Nakupuji moc rad/a. 0,841

Po nakupech se mi obvykle nalada zlepsi. 0,806

Po nakupech mam obvykle dobrou naladu. 0,796

Casto mam chut’ jit si néco koupit. 0,781

Nakupuji ¢asto, kdyz mam Spatnou naladu. 0,547 0,322
Kupuji véci, které jsem vidél/a u nékoho jiného. 0,782

Kupuji véci s myslenkou, co na to budou fikat ostatni. 0,758

Kupuji véci, o kterych si myslim, Ze mi zajisti spole¢enské uznani. 0,716

Kupuji znackové véci. 0,654

Kupuji véci proto, abych se libil/a ostatnim. 0,633

Kdyz vyjdu z obchodu, nepamatuji si, co jsem nakoupil/a. 0,702
Kvili nakuptim zanedbavam své rodinné ¢i pracovni povinnosti. 0,697
Kupuji véci, o kterych vim, ze je nepotiebuji. 0,625
Kupuji véci, které pak sam/sama nevyuziji. 0,345 0,566

Casto prekracuji limit na své platebni karté ¢i své finan¢ni

9 . 0,524
moznosti.

Kdyz jdu do obchodu, nikdy nemam jasny cil. 0,391 0,383
lambda 4,083 2,972 2,381

Rosenbergova skala sebeucty (Self-Esteem Scale; Rosenberg, 1965). Jde o dotaznik méfici
nékolik facet sebeucty. Polovina z deseti polozek je formulovéana kladné, polovina zaporné. Pouzili
jsme pétibodovou stupnici (1 = viibec nesouhlasim, ..., 5 = zcela souhlasim).

Analyza téchto deseti polozek metodou hlavnich komponent (PCA) s Kaiserovou normalizaci
vedla k extrakci dvou komponent s vlastnim ¢islem vyss$im nez 1. Tyto dv€ komponenty vysvétluji
66,7 % celkového rozptylu. Po jejich rotaci do jednoduché struktury metodou VARIMAX jsme
ziskali vysledky, které uvadime ve 3. tabulce. Pro ptehlednost v ni uvadime pouze zatéze vyssi
nez 0,4.

Vysledky ukazuji, Ze prvni dvé komponenty v principu rozliSuji mezi negativnimi (prvni
komponenta) a pozitivnimi (druhd komponenta) postoji k sobé samému. Sestavili jsme proto

! Jde o skalu, kdy jedinci s vysokym skorem mohou vykazovat sklony ke kompulzivnimu nakupovani, nebot
vykazuji nekteré projevy typické pro toto chovani (viz Edwards, 1993; Faber a O‘Quinn, 1992), zatimco jedinci
s nizkym skorem tyto skony pravdépodobné nevykazuji.
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dvé Skaly. Prvni z nich se tykd ptfedev§im negativniho hodnoceni sebe sama (prvnich pét
polozek; Cronbachova alfa = 0,874). Jedinec dosahujici vysokych skort v této dimenzi si sebe
sama nevazi, poklada se za neuzite¢né¢ho, ma pocit, ze je zcela k nicemu. Dalsich pét polozek
(Cronbachova alfa = 0,843) je zna¢né heterogennich. Tykaji se predevsim kladnych ndzorti na
sebe sama, sebediivéry a spokojenosti se sebou samym. Podle n¢kterych autorii jde o reflexi
vlastnich schopnosti a kompetence (Cast & Burke, 2002; Tafarodi & Swan, 1995). Pro stru¢nost
tyto subskaly oznacujeme jako Skaly negativni a pozitivni sebeticty.

Tabulka 3 Vysledky analyzy hlavnich komponent (PCA) poloZek RSES

komponenty
1. 2.

Obcas jasné pocit'uji svoji neuzite¢nost. 0,859
Celkem vzato mam sklony si o sob¢ myslet, Ze za nic nestojim. 0,829
Neékdy si myslim, ze jsem zcela k ni¢emu. 0,822
Zda se mi, ze na sebe nemohu byt nijak zvlast' moc hrdy/a. 0,740
Pral/a bych si, abych si sdm/a sebe mohl/a vice vazit. 0,660
Jsem se sebou vcelku spokojeny/a. -0,641 0,523
Mam k sob¢ dobry vztah. -0,576 0,550
Jsem presvédCen/a, Ze mam fadu dobrych vlastnosti. 0,850
Myslim si, Ze jsem hodnotny ¢lovék; pfinejmensim stejné hodnotny 0.845
jako vétsina ostatnich. ’
Mam na to zvladnout (naucit se atp.) vSe stejn¢ dobfe jako vétSina ostatnich. 0,716

lambda 3,920 2,754

Vysledky

K analyze dat jsme pouzili korelacni a regresni analyzy. Protoze jsme Rosenbergovu skalu
sebeticty rozdélili na dvé subskaly, testujeme nase tii vyzkumné hypotézy pro kazdou z nich
zvI1ast.

Korelacni analyzy

Ve ¢tvrté tabulce uvadime v jednotlivych sloupcich korelace proménnych. V piipad¢ vzdélani
jde o Spearmanovy koeficienty korelace, v ostatnich ptipadech o Pearsonovy koeficienty korelace.
V zéavorkach uvadime reliability $kal (o). V poslednich dvou fadcich tabulky jsou uvedeny primeéry
(M) a standardni odchylky (SD) proménnych.
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Tabulka 4 Zakladni deskriptivni idaje

pozitivni  negativni

sebeticta  sebeticta kompulze relaxace prestiz vek pohlavi
pozit. sebeucta  (0,843)
negat. sebeucta -0,623**  (0,874)
kompulze -0,214**  0,236%* (0,681)
relaxace -0,004 0,112 0,413*%*  (0,894)
prestiz -0,141* 0,280**  0,421**  0,455**  (0,796)
vek 0,096 -0,245%*  -0,172*%*  -0,268**  -0,219%** -
pohlavi -0,084 -0,030 -0,058 -0,206**  -0,102 0,257** -
vzdélani 0,219%*  -0,171**  -0,149%* -0,189**  -0,117 0,269*%*  -0,025
M 4,000 2,526 1,690 2,710 2,341 31,11 -
SD 0,783 1,071 0,609 1,062 0,911 11,26 -

Poznamka: V pripadé vzdelani jde o Spearmanovy, v ostatnich pripadech o Pearsonovy koeficienty korelace.
V zavorkach jsou uvedeny udaje o reliabilité skal (Cronbachovy alfy). * p < 0,05; ** p < 0,01
Kodovani pohlavi: 0 = zena; 1 = muz.

V souladu s nasi prvni hypotézou (Hl(a,b,c)) spolu skély relaxace, kompulze a prestize
pomérné silné€ koreluji (v rozpéti od 0,413 do 0,455). Tyto formy nakupovani tedy nejsou statisticky
nezavislé. Jednou z moznych interpretaci téchto korelaci je, Ze mezi jedinci, kteti chodi ¢asto na
nakupy proto, aby si zlepsili ndladu, se ¢astéji, nez by odpovidalo ndhodé¢, vyskytuji ti, kteti se
snazi pomoci zakoupenych véci zvysit prestiz; tato tendence miize mit u nékterych z nich nadech
kompulzivniho chovani az zéavislosti.

Pohled do tabulky dale ukazuje, ze skdly kompulze a prestize vykazuji — v souladu s nasi
druhou hypotézou (Hl(a,c)) — s obéma Skalami sebeucty podobné korelace. Ob¢ Skaly koreluji
zaporn¢ se Skalou pozitivni sebeucty a kladné se Skalou negativni sebeucty. Zda se tedy, ze
¢im vice jedinci véti ve své kompetence a ¢im vice jsou se sebou spokojeni, tim ménég asto je
pro n¢ diivodem nakupovani snaha o zvySeni vlastni prestize prostiednictvim vlastnénych véci
nebo iraciondlni vnitini nutkani. Cim méné si viak sebe samych vazi, tim &asté&ji u nich samotné
nakupovani vede k redukci uzkosti a tenzi a tim Castéji je pro n¢ nakupovani spojeno s pokusy
o zvySeni prestize prostfednictvim zakoupeného zbozi.

Skala relaxace oproti tomu nekoreluje statisticky vyznamné ani s jednou $kalou sebetcty.
V rozporu s nasi hypotézou (H2(b)) se tedy ukazuje, Ze nakupovani pro radost se sebeuctou
nesouvisi. Za povsimnuti stoji, ze tato Skala koreluje statisticky vyznamné s vékem, pohlavim
a vzdélanim respondentd.

Regresni analyzy

Protoze nékteré ze skal nakupovani a sebeucty koreluji s vékem, pohlavim nebo vzdélanim,
je otazkou, zda vztah mezi Skalami sebetcty a nakupovani nelze vysvétlit jejich korelaci s témito
vngjSimi proménnymi. A protoze spolu koreluji i vSechny tii Skaly nakupovani, je dalsi otazkou,
zda souviseji Skaly sebeucty s jednotlivymi Skalami nakupovani i pii kontrole ostatnich dvou.
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V odpovéd’ na tyto dvé otazky jsme vykonali sérii tii hierarchickych regresnich analyz. Jejich
vysledky uvadi tabulka 5.

Tabulka 5 Vysledky hierarchickych regresnich analyz (nestandardizované bety)

KOMPULZE RELAXACE PRESTIZ
MODEL L 1I. L 11. L 11.
pohlavi -0,050 -0,037 -0,403* -0,335% 0,122 0,009
vék -0,007 -0,002 -0,017%* -0,009 -0,012* -0,005
ZS/S0U — — — — — —
SOS/gymnazium 0,099 0,123 -0,298 -0,403* 0,158 0,207
VS -0,071 -0,028 -0,544%%* -0,494%* -0,046 0,131
pozitivni sebetlicta -0,088 -0,119* 0,140 0,164 0,046 0,037
negativni sebetcta 0,064 0,011 0,106 -0,003 0,212%* 0,160**
kompulze - 0,472%* 0,350%*
relaxace 0,168%* - 0,281 **
prestiz 0,163%* 0,370%* -
AR? 0,096** 0,277** 0,125%* 0,335%* 0,117** 0,313**
adj. R? 0,073 0,253 0,103 0,313 0,095 0,291

Kodovani pohlavi: 0 = Zena, 1 = muz
*p <0,05 ** p<001

V zahlavi sloupct jsou uvedeny ndzvy predikovanych proménnych (kompulze, relaxace,
prestiz). Uvnitt tabulky jsou u kazdé proménné uvedeny dva nestandardizované regresni
koeficienty (parcialni bety). Prvni z nich plati pro prvni model (Model I), v némz jsme do
regresni rovnice vlozili soucasné tidaje o pohlavi, véku, vzdélani a obou skélach sebetcty. Druhy
koeficient plati pro druhy model (Model II), v néz jsme k t€émto péti proménnym pridali tdaje
o ostatnich dvou skalach nakupovani.

Kompulze. Jak jsme ukézali, koreluje tato Skéala zaporné s pozitivni dimenzi sebetcty a kladné
s negativni dimenzi sebeucty (viz tabulka 4). Avsak vysledky regresni analyzy (prvni model)
ukazuji, pti kontrole pohlavi, véku a vzdélani respondenti se tyto souvislosti takika anulovaly
a staly se statisticky nevyznamnymi. Korelace mezi $kalami sebeucty a Skalou kompulze jsou
tedy nepravé, jsou dany korelaci téchto $kal s nékterymi z téchto tfi proménnych. Pohled do
4. tabulky naznacuje, ze témito proménnymi jsou piedevsim vzdélani a veék. Ty koreluji soucasné
se Skalami sebetcty 1 se Skalou kompulze.

V dalsim kroku jsme do modelu ptidali Skaly relaxace a prestize. Vysledky piekvapiveé
ukazuji, Ze v tomto modelu se Skala kladné sebeticty stala signifikantnim prediktorem Skaly
kompulze. Pti kontrole $kal relaxace a prestize tedy opét zjisStujeme (jako pfi analyze korelaci),
ze ¢im vice si jedinci vazi sebe samych (svych schopnosti, kompetence atp.), tim mén¢ casto
je jejich nakupovani motivovano vuli nekontrolovatelnymi impulzy. Tento vztah je vSak slaby
(B=-0,119; p <0,035) a mnohonasobn¢ podminény. Teoretickou interpretaci si patrné zaslouzi
az tehdy, podafti-li se ho spolehlivé replikovat. Zatim proto radéji odolame pokuSeni interpretovat
ho jako podporu pro nasi hypotézu a dospivame proto k zamitnuti hypotézy H2(a).

Relaxace. Tato skala koreluje se vSemi tiemi demografickymi proménnymi (viz 4. tabulka).
Rovnéz v prvnim modelu jsou u téchto proménnych vSechny regresni koeficienty signifikantni.
Tyto koeficienty ukazuji, Ze Zeny uvadéji Castéji nez muzi, Ze je pro né nakupovani formou
relaxace, ze starsi jedinci maji nakupovani méné Casto spojené s relaxaci nez jedinci mladsi
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a ze vysokoskolsky vzdélani jedinci maji nakupovani spojené s relaxaci méné ¢asto nez jedinci
vyuceni. V druhém modelu se vliv véku stal nesignifikantnim.

V souladu s vysledky korela¢ni analyzy se ukazuje i zde, ze s touto Skalou nesouvisi ani
jedna z dimenzi sebeticty. A to v prvnim ani v druhém modelu. Vcelku se tedy ukazuje, ze
jednim z divodii nakupovani je zlepSeni nalady, vypnuti, relaxace atp., avSak ze tento diivod se
sebeuctou nesouvisi. Zamitame proto nasi hypotézu H2(b). (Za zminku stoji, ze skala relaxace
nevykazovala s Zaddnou Skalou sebetlicty ani zadny nelinearni trend.)

Presti%. Skala prestize korelovala zaporné s pozitivni dimenzi sebetcty a kladné s negativni
dimenzi sebeucty (viz 4. tabulka). V prvnim modelu jsme vsak obdrzeli statisticky nevyznamnou
betu mezi touto Skalou a Skéalou pozitivni sebeucty. Tento vztah je tedy opét nepravy; vysvétluje
ho pravdépodobné piedevsim veék. Oproti tomu Skéla negativni sebeucty predikuje Skalu prestize
signifikantné v obou modelech. V druhém modelu je tato skéla dokonce jedinym signifikantnim
prediktorem. V souladu s nasi hypotézou (H2(c)) se ukazuje, Ze ¢im méné si jedinec vazi sebe
sama, tim silngji inklinuje k nakupovani z tohoto diivodu (B = 0,160; p < 0,009).

Diskuze a zhodnoceni vysledki

Existuje tedy vztah mezi nakupovanim a sebeuctou? A pokud ano, jaky? V nasi studii jsme
identifikovali tfi formy nakupovani, které pro strucnost oznacujeme jako relaxaci, kompulzi
a prestiz. Ocekavali jsme, Ze vSechny budou korelovat se sebetictou zaporné.

Zacnéme diskusi vysledkl naseho vyzkumu od relaxace. Jedinec nékdy nakupuje proto, Ze je
samotné nakupovani prozivano jako forma relaxace, tj. slouzi k uvedeni do dobr¢ nélady. Tento
jedinec naptiklad siln€ souhlasi s vyrokem: ,,Nakupovani je pro mé¢ formou relaxace a odpoc¢inku.*
S trochou nadsazky bychom mohli fict, Ze jde o obdobu lovu a sbéracstvi, kdy clovék Zijici
v modernim svété ma pottebu lovit, ale ne ulovit, sbirat, ale ne spotfebovat. Nakupovani je patrné
jednou z nahrazek téchto aktivit. Vysledky korela¢nich i regresnich analyz jsou zde v principu
v souladu. Relaxaci jako diivod nakupovani uvadéji castéji zeny nez muzi, lidé mladsi nez starsi
a lidé méné vzdelani nez vzdélangjsi.

Skala relaxace pomérné silné souvisi s obéma dalsimi §kdlami nakupovani. Korelace této
Skaly se skalou prestize ukazuje, ze ackoli je divodem nakupovani n¢kdy sama tato aktivita,
neznamena to nutné, ze neni nékdy jejim dasledkem zakoupeni zbozi, které smétuje k ziskani
prestize. Korelace $kal relaxace a kompulze je v souladu s hypotézou, podle niz je rekreacni
nakupovani potencidln¢ prvni etapou cesty vedouci ke kompulzivnimu nakupovani (viz naptiklad
Edwards, 1993). V rozporu s nasi hypotézou vsak tato Skala neni v signifikantnim vztahu ani
s jednou dimenzi sebetcty. Nase vysledky tak nejsou zcela konzistentni s vysledky nékterych
jinych autort (viz Eastman et al., 2013; Krueger, 1988; Scherhorn et al., 1990; Singh et al., 2015).
Priciny téchto rozdilti vSak Ize téZko urcit, nebot’ rozdild v téchto studiich je cela fada — od
odlisnych skal ptes odlisné populace po odlisnost kultur.

Druhy z nami identifikovanych diivodi nakupovani jsme oznacili jako kompulzi (ve smyslu
vnitfniho nutkdni). Kompulzivni nakupovani je nauCenou a do ur¢ité miry iracionalni
a zautomatizovanou reakci, kterd slouzi k odstraiiovani neptijemnych tenzi a uzkosti (Faber
& O’Guinn, 1992; Holden, 2001; Shukla, 2010). Mize mit az podobu zéavislosti (onioméanie).
V dotazniku ho zjist'uje naptiklad polozka: ,,Kviili nakupiim zanedbavam své rodinné ¢i pracovni
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povinnosti.” Rozdil mezi relaxaci a kompulzi spociva patrné v pocitu svobodné volby a kontroly.
Podle nékterych autort si jedinec jde nékdy koupit néco jako ,,odménu* za to, ze se mu néco
povedlo, nebo prosté¢ vyjde na nakup v nadéji, ze objevi néco, co za to bude stat. Ma pocit
svobodného rozhodnuti a neziidka ptibere i n€kolik dalsich lidi. Jindy se ale na nic nedokéaze
soustiedit, nemuze se zbavit nepiijemnych myslenek, uzkosti a tenze a citi nutkani jit na nakup
(Lejoyeux & Weinstein, 2010). Nechce koupit nic konkrétniho, protoze nic nepotiebuje, ani nema,
za¢ se odménit. Zpravidla jde sdm, nema potiebu ,,se bavit“, druzi ho spiSe rusi (Black, 2007).

U této formy nakupovani se vysledky korelacnich a regresnich analyz znac¢né 1isi. Korelacni
analyzy vedou k zavéru, ze kompulzivni nakupovani je v silném vztahu s obéma Skélami sebetcty.
Tyto vysledky jsou tak v dobré shod¢ s nasi hypotézou i s vysledky jinych autorii (Black, 2007;
Goodman, 2001; Lejoyeux & Weinstein, 2010; Mueller et al., 2010; Schlosser et al., 1994).
Avsak v regresni analyze (v prvnim modelu) tato Skala nakupovani s zadnou ze $kal sebetcty
nesouvisela. Na zaklad¢ tohoto zjisténi dospivame k domnénce, ze ackoli sebelicta koreluje
s tendenci ke kompulzivnimu nakupovani, neni v tomto nakupovani kauzaln¢ implikovana. Jde
o nepravy vztah, ktery je dan korelaci téchto $kal s nékterymi demografickymi proménnymi
(zejména s vékem a se vzdélanim); pti jejich kontrole se tyto korelace anuluji.

Posledni divod nakupovani jsme oznacili jako prestiz. Na rozdil od relaxace a kompulze zde
neni divodem nakupovani regulace emoci, k nimz dochazi v priibehu vlastniho nakupovanti, ale
ziskani prestize. Tu urCuje trzni cena, znacka ¢i estetické kvality zbozi, které jedinec zakoupil.
Skala prestize obsahuje napiiklad polozku: ,,Kupuji znatkové véci* Zde jsou vysledky korelaéni
analyzy i obou regresnich analyz zajedno v tom, Ze je tento diivod nakupovani v silném vztahu
se Skalou negativni sebetcty: ¢im méné¢ si jedinec vazi sebe sama ¢i ¢im vice sebou samym pohrda,
tim siln€jsim diivodem k nakupovani je ziskavani prestize prostfednictvim vlastnéného zbozi.
Nase vysledky jsou tak ve shodé s vysledky analyz fady jinych autori (Bagwell &Bernheim,
1996; Belk, 1988; Kasser, 2002; Lane, 1991; Truong et al., 2008).

Skala pozitivni sebeticty neni v regresnich analyzach signifikantnim prediktorem $kély
prestize. Patrné proto, Ze pokud je sebevédomi (¢i kladna sebeucta) jedince zaloZené na piesvédcent
o kompetencich, schopnostech, dovednostech atp., pak si ho nelze ,,koupit* pomoci moderniho
mobilu ¢i znackové obuvi.

Vceelku se tedy ukazuje, ze kladnd dimenze sebeucty (sebedlvéra, ,,zdravé sebevédomi‘)
neni pravym divodem zadné formy nakupovani, 1 kdyz je privodnim jevem nékterych z nich.
Negativni sebetcta (pohrdani sebou samym) je pravdépodobné diivodem nakupovani, které
smétuje prostfednictvim koupeného zbozi k ziskani prestize. I kdyz je privodnim jevem
1 u kompulzivniho nakupovani, neni v ném pravdépodobné kauzaln¢ implikovana.

Limity studie. Jesté nez prejdeme k uplnému zévéru nasi studie, vénujme se nekterym
problémum, které potencidln¢ ohrozuji spravnost interpretace a zobecnitelnost nasich zjisténi.
Hlavni problém se tyka slozeni vyzkumného vzorku, ptredevsim skute¢nosti, ze v ném pievazuji
zeny. Mohla tato disproporce ohrozit vysledky testovani naSich hypotéz? Mame-li na mysli
vysledky regresnich analyz, zda se, Ze tato disproporce neméla zadné vlivy na zjisténi tykajici se
Skal kompulze ani prestize. Zde je v obou ptipadech vliv pohlavi zanedbatelny. U skaly relaxace
je sice vliv pohlavi signifikantni, ale tato Skala tak jako tak ani s jednou ze subskal sebeucty
nekorelovala.

Dalsi problém souvisi s technikou vybéru respondentt. Je otazkou, na niz nezndme odpoved,
jakou populaci vlastné representuji respondenti, ktefi vypliuji dotazniky na internetu. Radi
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bychom samoziejmé vétili, Ze nase zjisténi plati i po jiné soubory a populace, jistotu vSak neméame.
Bylo by proto vhodné provést replikaci na jiném souboru.

Kromé toho je nutno Skélu diivodi nakupovani dale podrobovat analyzam. I kdyz ma pomérné
dobré psychometrické vlastnosti, uvazujeme o vypusténi neékterych polozek a o vytvofeni
nekterych novych. Nedomnivame se vsak, ze by jeji psychometrické vlastnosti (naptiklad neptilis
vysoka reliabilita skaly kompulze) mély vyraznéjsi vlivy na nase zjisténi.

Zavér

Nakupovani patfi v modernich spolecnostech mezi nejcastéjsi aktivity. Vysledky tady
vyzkumt ptitom ukazuji, Ze mezi hlavni divody nakupovani jiz nepatii uzitkova hodnota zbozi
a sluzeb, ale ze nakupovani ziskédva nové funkce a soucasné prebird funkce, které byly diive
vyhrazeny jinym aktivitam. Patfi mezi né i regulace emoci a zvySovani prestize, jimz jsme vénovali
pozornost v nasi studii. Vcelku se zd4, ze sebeucta mtize byt dilezitym motivem nakupovani.
Toto nakupovani pak zfejmé smétuje predevsim ke zvySeni vlastni prestize v ocich druhych
a potencialné tedy i ke zvySeni sebetcty. Zda se tohoto cile dafi prostiednictvim vlastnénych
véci dosahnout, nevime. Pokud jde o chronicky nizkou sebeuctu, patrné ne. Pak se ovsem miize
stat nakupovani z€asti kompulzivnim, jak naznacuje korelace mezi t€mito jevy.
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