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Abstract: The paper focuses on the theatre market in the Czech Republic and examines the influence
of reference groups within this market. It specifically focuses on the information influence, the
utilitarian influence and the influence expressing value. The aim of the paper is to identify factors that
would reflect the influence of reference groups. The correlation analysis and factor analysis were used
for this purpose. Respondents who participated in the online survey expressed their agreement with
fourteen statements concerning the three influences of the reference groups which were mentioned.
They were evaluated using a seven-point Likert scale. The data were collected from 154 respondents
who have visited theatre performances at least once in the last 2 years. The collected data were
weighted at first as they did not correspond to the relative distribution of the population of the Czech
Republic by gender. The data then entered a factor analysis. The result of this analysis was the
emergence of four factors influencing the reference groups. They were named as: social influence,
influence of relatives, professional influence and media influence. The paper describes the theoretical
basis of the influence of reference groups, followed by methodology and analytical procedure. The
conclusion contains an evaluation of the fulfilment of goals and possible use of the results.
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Uvod

V poslednych rokoch sa do popredia v oblasti marketingu dostavaju rdzne osoby, ¢i skupiny
0s0b, ktoré dokazu svojimi nazormi znacne ovplyvnit’ spravanie inych. Hovorime o nich ako
o referencnych skupinach, no stretivame sa aj s pojmami ako opinion leaderi alebo
influenceri. Vyskum socialneho a interpersonalneho vplyvu méze byt pocitany od Hymana
(1942), ktory ako prvy pouzil termin ,,referencna skupina“. Niet pochyb, ze kazda osoba je
obklopena radou 0s6b ¢i skupin, ktorej nazor berie do uvahy pri svojom ndkupnom ¢i beZznom
rozhodovani.

Problematika vplyvu referencnych skupin bola skimana uz v mnohych odvetviach trhu
a aplikovana na rézne produkty ¢i sluzby, i ked’ sluzby boli skiimané len minoritne. Burnkrant
a Cousineau (1975) skamali vplyv referen¢nych skupin na vyber kavy, Mehta, Lalwani a Ping
(2001) sa zamerali na sluzby resStauracie, kadernika, dentalne sluzby a starostlivosti o telo,
Yang, He aLee (2007) skimali mobilné telefony, Hoffmann a Broekhuizen (2009) sa
orientovali na investovanie. Mnohi autori volili vo svojich vyskumoch imix réznych
produktov kazdodennej potreby. Boli nimi napriklad Park a Lessig (1977), Bearden,
Netemeyer a Teel (1989), Childers a Rao (1992) alebo Greco (2014). V oblasti divadelného
trhu podobny vyskum chyba, preto sa autorka prispevku rozhodla zamerat’ prave na vyskum
vplyvu referenénych skupin v tomto trznom odvetvi.
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Ciel'om tohto prispevku je identifikovat’ faktory vplyvu referencnych skupin, ktoré pdsobia na
divadelnom trhu v Ceskej republike. Tento ciel’ bude naplneny pomocou vyuZitia faktorovej
analyzy, do ktorej bude vstupovat’ Strnast’ tvrdeni, ktoré boli vyuzité v dotaznikovom Setreni.
Tieto tvrdenia boli ziskané reSerSou odbornej literatury v oblasti vplyvu referenénych skupin.
Prispevok je koncipovany do empirickej a praktickej casti. Empiricka cast’ definuje
referencné skupiny, jednotlivé vplyvy referenénych skupin a aplikdciu v oblasti sluzieb.
Prakticka Cast’ je rozdelena do viacerych kapitol a popisuje metodiku vyskumu, analyticku
Cast’ vyskumu, ktoréd zahfia postup identifikacie novych faktorov vplyvu referenénych skupin,
vysledky a diskusiu.

1 Teoretické vymedzenie referenénych skupin a ich vplyvu

Socialny vplyv funguje podla Kelmana (1961) prostrednictvom jedného alebo viacerych
z troch roznych procesov. Ide o internalizaciu, identifikaciu a sulad. O internalizacii sa hovori,
ked’ jedinec akceptuje socialny vplyv, pretoze ho vnima ako silu, ktord moze maximalizovat’
jeho hodnoty. Hodnoty zévisia na tom, aké ciele mé jedinec stanovené. Identifikacia nastane,
ked jedine prebera spravanie alebo nazor niekoho iného, pretoze toto spravanie identifikuje
ako to, ktoré mu prind3a uspokojenie. Sulad nastiva v momente, ked’ jedinec spiha
oCakéavanie iné¢ho Cloveka s cielom ziskat’” odmenu alebo vyhnut sa trestu. Kazdy z tychto
procesov je prepojeny s jednym typom vplyvu referencnych skupin, ktoré popisal Deutsch
a Gerard (Burnkrant a Cousineau 1975) a na nich nadviazali Park a Lessig (1977). Medzi tieto
vplyvy radime informacény vplyv, vplyv vyjadrujuci hodnotu a utilitarny vplyv.

Deutsch a Gerard (1955) uznali, Zze existuji dva socialne vplyvy (informaény a normativny).
Informacény vplyv popisovali ako vplyv akceptovania informadcii, ktoré boli ziskané od
niekoho iného ako dokaz oredlnom jave. Informacny vplyv je zaloZeny na tizbe
spotrebitelov robit’ informované rozhodnutia. Informacny vplyv funguje iba vtedy, ked
spotrebitel’ vnima rady €lenov referencnych skupin ako potencidlne uZitocné a vezme ich do
uvahy. Je vyuzivany najméd vtedy, ked’ spotrebitel’ nema znalosti o urcitom vyrobku (Yang,
He a Lee 2007).

Informacny vplyv je popisovany ako akceptovany spotrebitelom vtedy, ked referencna
skupina zvySuje svojimi radami vedomosti spotrebitel’a, alebo méa schopnost’ vysporiadat’ sa
snejakou situaciou, usmernit’ spravanie spotrebitela (napr. ndkupné spravanie) (Kelman
1961). Jednotlivec moze pouzit’ informacné referencie dvoma rozdielnymi spdsobmi. Prvym
Z nich je aktivne hladanie informacii od nazorovych vodcov alebo celej skupiny, ktori maji
S problémom alebo potrebou skusenosti. Druhym spdsobom je, ked’ jednotlivec urobi nejaky
zaver nad rieSenim situacie na zaklade toho, ze sleduje spravanie inych (Park a Lessig 1977,
Yang, He a Lee 2007).

Vplyv referencnych skupin vyjadrujiici hodnotu moZno najlepSie vysvetlit "procesom
identifikacie", v ktorom su l'udia ochotni lepSie vyjadrit’ svoju osobu spoloc¢nosti tym, ze sa
podobaju skupine, ku ktorej cheu patrit. Tento vplyv je spojeny so snahou jednotlivca zvysit
alebo podporit samého seba. Od cloveka sa modze ocakavat, ze bude spolupracovat
S pozitivnymi referentmi, popripade zZe sa bude snazit’ nedostavat’ sa do kontaktu a neprijimat’
rady od negativnych referentov (Kelman 1961).

Tento vplyv zaroveil vysvetl'uji dva procesy. Prvym znich je, ked’ jednotlivec vyuziva
referencné skupiny, aby vyjadril svoju osobnost’, spdsob zivotného $tylu, alebo si zvysil ego.
Tu je vztah medzi taZbou ukdzat' sa a psychologickym obrazom, ktory sa priklana
k referen¢nej skupine. Druhy proces sa prejavuje, ked je jednotlivec ovplyvneny
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referen¢nymi skupinami z toho dévodu, Ze s nimi proste sympatizuje. Tu nie je dolezité ani
to, Ze to nie je pre referen¢né skupiny relevantné (Park a Lessig 1977; Yang, He a Lee 2007).

Utilitarny vplyv referen¢nych skupin mozno vysvetlit' takzvanym "procesom dodrziavania
pravidiel”, v ktorom je jednotlivec ochotny uspokojit’ o¢akavania uréitych skupin (Yang, He
a Lee 2007). Tento vplyv sa v oznacuje aj ako normativny a autori ho tiez popisuju ako vplyv,
kedy sa jedinec prisposobuje predstavam inych oséb (Deutsch a Gerard 1955). Znamena to, Ze
sa jednotlivec sprava podl'a nejakej normy a snazi sa spravat’ podl'a tych rad a referen¢nych
skupin ktoré vnima, Ze mu mozu priniest’ nejaki odmenu, alebo sa tak vyhne trestu, ktoré mu
umoznia to, ze si jeho spravanie v§imnu ini 'udia alebo ktoré vie, ze budu ocenené.

K tomuto vplyvu dochadza len vtedy, ked jedinec vie, ze jeho spravanie je referen¢nym
skupindm zname a je viditeIné (Park a Lessig 1977). Na rozdiel od informacného vplyvu je
mozné povedat, ze utilitarny vplyv a vplyv vyjadrujici hodnotu su vplyvy odvodené od
stanovenych hodnét a noriem, ktoré sprevadza Clenstvo v konkrétnych socidlnych skupinach
(Park a Lessig 1977).

Posobenie spominanych vplyvov bolo uz skimané v mnohych vyskumoch. Vysledky tychto
vyskumov potvrdzuju, Ze interpersondlny vplyv je vyznamnych determinantom spravania l'udi
(Mothersbaugh a Hawkins 2015). Ako je spomenuté v tvode, autori sa zaoberali vplyvom
referenénych skupin u ré6znych produktov ¢i sluzieb. Niektori autori podrobili vyskumu mix
produktov alebo sluzieb, ktoré mali rozdelené do Styroch skupin (Childers a Rao 1992; Arora
a Stoner 1995). Tie boli vytvorené podla toho, ¢i ide o luxusné alebo nutné produkty alebo
sluzby a ¢i kich spotrebe dochadza verejne alebo privatne. Na zéklade tychto podmienok
vznikli $tyri skupiny. Ide o verejne spotrebovavané luxusné statky (navsteva reStauracie),
verejne spotrebovavané nutné statky (sluzby kadernika), privatne spotrebovavané luxusné
statky (sledovanie kablovej televizie) a privatne spotrebovavané nutné statky (bankové
sluzby).

Z hladiska tohto rozdelenia je mozné navstevu divadelného predstavenia zaradit’ do verejne
spotrebovavanych luxusnych sluzieb. Dovodom je to, Ze divadelné predstavenia sa
odohravaji pred vacSim poctom navstevnikov a zaroven ide o volnoCasovu aktivitu, ktora
vyZaduje vynaloZzenie finanénych prostriedkov. Navstevou divadla spotrebitelia neuspokojujii
zékladné zivotné potreby, preto ide o prémiovu (luxusni) sluzbu.

Arora a Stoner (1995) vo svojom vyskume tvrdia, ze u verejne spotrebovavanych luxusnych
sluzieb je silny vplyv referenénych skupin. Toto potvrdili aj Mehta, Lalwani a Ping (2001),
ktori sa tiez orientovali na vyskum vplyvu referennych skupin na sluzby. Tito autori prepojili
vplyv referenénych skupin s nakupnych rizikom. Podla nich plati, Ze ¢im vicSie nakupné
riziko spotrebitelia pocit'uju, tym vacsi vplyv maji na ich rozhodovanie referencné skupiny.

2 Metodika vyskumu

V tejto Casti je charakterizovany pristup k metodike, hlavny ciel’, vyuzité metody a to, ako
vyskum prebiehal. Cielom prispevku je teda identifikovat faktory vplyvu referenénych
skupin, ktoré posobia na divadelnom trhu v Ceskej republike. Aby bolo mozné skumat’
postoje spotrebitelov na divadelnom trhu, bolo uskutocnené dotaznikové Setrenie, ktoré
prebichalo na uzemi Ceskej republiky. Pre tento ucel bolo vyuZité online dotazovanie, ktoré
bolo vybrané najmi kvoli rychlosti vyplnenia a moZnosti rychleho rozposlania v Ceskej
republike. Zaroveni mali respondenti viac casu porozmyslat nad otdzkami. Dotaznik
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pozostaval z viacerych otazok, no pre ucely tohto prispevku je podstatnd len postojova otazka
a demograficka otazka, ktora sa tykala pohlavia respondentov.

Postojova otazka pozostava zo Strnéstich tvrdeni. Jednotlivé tvrdenia sa tykali vplyvov
referen¢nych skupin. Informa¢ného vplyvu sa tykalo Sest’ tvrdeni (T1-T6), utilitarneho vplyvu
(T7-T10) avplyvu vyjadrujuceho hodnotu (T11-T14) sa tykali zhodne Styri tvrdenia.
Tvrdenia boli prevzaté z odbornej literatry, kde ich vo svojich vyskumoch vyuzili uz mnohi
autori, medzi nimi napriklad Park a Lessig (1977), Yang, He a Lee (2007), Fernandes a
Londhe (2015). Tieto tvrdenia boli mierne upravené pre Gcely vyskumu na divadelnom trhu.
Respondenti mali vyjadrit’ mieru svojho suhlasu s tymito tvrdeniami na Likertovej Skale od 1
do 7, kde 1 znamenalo uplny suhlas a7 uplny nesuhlas. Presné znenie tvrdeni bolo
nasledujuce:

e T1 - Hladdm informacie a o divadlach a divadelnych predstaveniach od odbornikov
(divadelnych kritikov).

e T2 - Hladam informacie o divadlach a divadelnych predstaveniach od castych
navstevnikov divadla.

e T3 - Ziskavam informdcie o divadelnych predstaveniach od pracovnikov divadla.

e T4 - Hladdm informacie o divadlach a divadelnych predstaveniach od priatelov,
znamych a rodiny.

e T5 - Ak vidim, Ze je divadelné predstavenie navstevované znamymi osobnostami a je
on velky zaujem, je pravdepodobné, ze ma to presvedci ku kupe.

e T6 - Moj vyber predstavenia je ovplyvneny informaciami, ktoré sa dopocujem, alebo
ktoré sa dozviem vd’aka socialnym siet’am.

e T7 - Preferencie a hodnotenie mojich priatel'ov ovplyvitujii moje rozhodovanie.

e T8 - Aby som naplnil ocakdvania kolegov a nadriadenych, md;j vyber predstavenia
ovplyviiuju ich preferencie.

e T9 - Odporucania inych osob silne ovplyviiuji moj vyber divadelného predstavenia.

e T10 — Preferencie mojej rodiny ma ovplyviiuju pri vybere divadelného predstavenia.

e TI11 - Vyberam si divadelné predstavenia, ktoré zlepSia moj image v ociach
spolo¢nosti.

e T12 - Citim, Ze by som sa chcel podobat’ tym, ktory Casto navstevuju divadelné
predstavenia.

e T13 - Myslim si, Ze ti, ktori nav§tevuju Casto divadelné predstavenia, si reSpektovani
spolo¢nostou.

e T14 - Myslim si, ze to, ze navstevujem divadlo, ukazuje ostatnym aky som (aky by
som chcel byt)).

Pred samotnym zahdjenim dotazovania prebehla pilotadz, ktorej sa celkovo zucastnilo 5 osob.
Nakol’ko bol dotaznik v ¢eskom jazyku, prebehla pocas pilotaze jazykova korektara, kde boli
napravené gramatické nedostatky a taktiez prebehla kontrola funk¢nosti dotaznika v online
prostredi a kontrola toho, ¢i su otazky pre respondentov zrozumitel'né.

2.1 Zakladny a vyberovy stibor

Zéakladny subor pozostava zo vietkych obyvatelov Ceskej republiky s trvalym pobytom, ktori
sa pohybuju na internetovych strankach, kde bol dotaznik zverejneny, popripade, ktori boli
osloveni pomocou osobného vztahu s autorkou prispevku alebo jej rodiny. Vyberovy stbor
navy$e musel spifiat’ podmienku, Ze jeho &lenovia navitivili divadlo za posledné dva roky
aspon jedenkrat. Z celkového poctu 190 odpovedi bolo vd’aka tejto podmienke odstranenych
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36 odpovedi. Vyberovy stibor obsahuje 154 respondentov. Ziskané data boli d’alej spracované
do datovej matice v MS Excel a analyzované v IBM SPSS.

Autorka prispevku mala zdujem zistit' §truktiru navitevnikov divadla v Ceskej republiky pre
zaistenie reprezentativnosti vyberového suboru, no podobnd Statistika nie je =zatial k
dispozicii. Ztoho dovodu bol vyberovy subor aspon upraveny tak, aby odrdzal pomer
obyvatel'ov Ceskej republiky podl'a pohlavia. Na zabezpeéenie §truktiry vyberového suboru
podl'a pohlavia bola pouzita metoda kvétneho vyberu. K 31.12.2018 Zilo v Ceskej republike 5
405 606 Zien a 5 244 194 muzov (CSZO 2019), z ¢oho plynie, Ze relativne zastipenie Zien je
v CR 50,8% a muzov 49,2%. Vysledky dotaznikového Setrenia viak ukazali, e dotazovania
sa zlcastnilo 72,7% Zien a 27,3% muzov. Na zéklade toho boli stanovené vahy (Tabulka 1) a
data boli vyvazené v softwari SPSS. V celej analyze sa d’alej pracovalo uz S vyvazenymi
datami.

Tabulka 1: Hodnoty vdh

Véhy — Zeny Véhy — Muzi
0,69 1,80

Zdroj: Vlastné spracovanie.

2.2 Metody analyzy

Hlavnou metodou, ktora bola vyuzita na naplnenie ciel'ov prispevku bola faktorova analyza.
Pred prevedenim faktorovej analyzy vSak bola vyuzita eSte korelaéna analyza ato z toho
dovodu, aby sa zistilo, ¢i jednotlivé tvrdenia spolu koreluju.

Korelé4cia oznacuje mieru stupiia asociacie dvoch premennych. Hovori sa, Ze dve premenné su
korelované, pokial’ ur¢ité hodnoty jednej premennej maji tendenciu sa vyskytovat’ spolo¢ne
s uréitymi hodnotami druhej premennej. Korela¢ny koeficient nadobtida hodnoty z intervalu
(—1; +1). Pokial’ existuje nulovd hodnota korelacie, znac¢i to linedrnu zéavislost’ sledovanych
dvojic (Hendl 2004; Pecakova 2008).

Na korelacnii analyzu nadvdzovala faktorova analyza. Jednym zo zékladnych cielov
faktorovej analyzy je posudit’ Struktiru vztahov sledovanych premennych a zistit' tak, ¢i
dovol'uje ich rozdelenie do skupin, v ktorych by Studované premenné z rovnakych skupin
spolu viac korelovali neZ premenné z roznych skupin. Hlavnou tlohou faktorovej analyzy je
vytvorit' nové nekorelované premenné — faktory, v nadeji, ze umoznia lepSie pochopit’
analyzované data a pripadne aj iné vyuzitie (Hebak et al. 2007).

Odhad modelu faktorovej analyzy vychadza z metddy hlavnych komponentov (1). Zakladnym
pristupom je znizenie rozmeru ulohy a vytvaraji sa nové (pomocné) premenné. Pokial’ st
premenné Xj (j=1,2, ..., m) normované (ich strednd hodnota je nula a smerodajnad odchylka
jedna), mozeme ich zapisat’ ako:

Xi— et AiFy + €, (1)

kde Xj su premenné, ktoré chceme vyjadrit’, j vyjadruje poradie premennej, Fi vyjadruje L
spolo¢nych faktorov, ktoré vyvoldvaju korelacie medzi premennymi, € su Specifické
(chybové) faktory, ktoré prispievaju k rozptylu jednotlivych pozorovanych premennych, Ajl
st vahy, ktoré sa nazyvaju aj faktorové zataze (Hebak et al. 2007; Rezankova, Htsek a Snasel
2009).
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Na zaciatku faktorovej analyzy sa vyuzivaju dva testy, ktorych ucelom je zistit' vhodnost’
pouzitia faktorovej analyzy. Je to Keiser-Meyer-Olkinov test adekvatnosti a Bartlettov test
sphéricity (Malhotra 2010).

3 Vysledky analyzy

Pred samotnou tvorbou faktorov pomocou faktorovej analyzy doslo este k overeniu korelacie
jednotlivych tvrdeni pomocou korelacnej analyzy. T4 ukézala, ze vstupné premenné spolu
korelujii a do faktorovej analyzy moézu vstupit' vSetky premenné. Vzhl'adom na to, Ze sa
pracuje so Skalovou premennou, ktora ma sedem bodov, bol v korela¢nej analyze vyuzity
Spearmanov korelacny koeficient. Jednotlivé hodnoty korelacie je mozné vidiet' v tabulke 2.

Ako je mozné v tabulke vidiet, najsilnejs$iu korelaciu pozitivneho smeru maju tvrdenia T13
a T14 (sila korelacie je 0,770). Znamena to teda, ze navsteva divadla vzbudzuje v spolo¢nosti
reSpekt a Zze jeho navstevnici povazuju névstevu divadla za moznost’ ako okoliu ukazat’, kto
si. Mozno to teda chapat’ tak, ze névstevou divadla u nich dochadza k vyjadreniu samych
seba a k snahe dosiahnut’ respekt.

Najsilnejsiu korelaciu negativneho smeru maji medzi sebou tvrdenia T4 a T12 (sila korelacie
je -0,201). Tieto tvrdenia hovoria o tom, Ze respondent ziskava informacie od priatel'ov,
rodiny a znamych a ze by sa chcel podobat’ tym, ktori nav§tevuji divadelné predstavenia.

Tabulka 2: Korelaénad matica
T1 T2 T3 T4 T5 T6 T7 T8 T9 T10 T11 |T12 |T13 |T14

T1 0,401(0,342|0,051 |0,101 |-049 |-112 |0,359]|-,038 |-009 |0,215|0,129|0,171|0,116
T2 0,401 0,296 0,422 (0,204 (0,257 (0,322 |0,235|0,201|0,292 | 0,054 | 0,098 | 0,101 | -,032
T3 10,342 0,296 0,024 |0,015 |-,088 |-004 |0,310|-,045 |-015 |0,191|0,227|0,228|0,234
T4 [0,051)|0,422|0,024 0,215 (0,355 | 0,396 |0,032|0,373|0,279 |-147 |-,201 |-,129 | -,152
T5 (0,101|0,204|0,015|0,215 0,281 (0,338 |0,243|0,208|0,345 |0,154|0,136 | 0,036 | -,003
T6 (-,049 |0,257|-,088 | 0,355 | 0,281 0,512 |0,032|0,272| 0,442 |0,053|0,026 | -,104 | -,163
T7 |-112 |0,322|-,004 | 0,396 | 0,338 | 0,512 0,143|0,504 | 0,572 |0,059|0,061 | 0,007 | -,004
T8 10,359 0,235|0,310| 0,032 | 0,243 |0,032 | 0,143 0,155|0,182 |0,494|0,320| 0,258 | 0,261
T9 |-,038 |0,201|-,045|0,373 |0,208 |0,272 |0,504 | 0,155 0,483 | 0,092 0,074 0,108 | 0,084
T10(-,009 |0,292|-,015 | 0,279 | 0,345 | 0,442 (0,572 | 0,182 0,483 0,084 | 0,066 | -,008 | 0,049
T11(0,215|0,054|0,191 | -,147 |0,154 | 0,053 |0,059 |0,494|0,092 | 0,084 0,655|0,511 0,438
T12(0,129|0,098 | 0,227 | -,201 |0,136 | 0,026 |0,061 |0,320|0,074|0,066 |0,655 0,662 | 0,660
T13]0,1710,101|0,228|-0,129| 0,036 |-0,104|0,007 |0,258|0,108 | -0,008 | 0,511 | 0,662 0,770
T14]0,116 | -,032 | 0,234 |-0,152 | -0,003 | -0,163 | -0,004 | 0,261 | 0,084 | 0,049 |0,438|0,660 0,770

Zdroj: Vlastné spracovanie.

Na zéaklade vysledkov korelacnej analyzy bolo mozné pristupit’ k redukcii faktorov za pomoci
faktorovej analyzy. Bola aplikovand metoda hlavnych komponentov, ktord sa pouziva vtedy,
ked’ chceme minimalizovat’ faktory na ¢o najmensi pocet s vysokou mierou rozptylu. Pred
samotnou redukciou faktorov sa pouzil Bartlettov test sphéricity a Kaiser-Mayer-Olkinov test
adekvatnosti pouzitia faktorovej analyzy. Tieto testy poméhaji ur¢it vhodnost pouZitia
faktorovej analyzy. Vysledky testov su znazornené v tabul'ke 3.
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Bartlettov test sphéricity formuluje nulovi hypotézu ako neexistenciu korelacie medzi
testovanymi premennymi. Signifikancia tohto testu je mensia ako 0,05, preto je mozné nulovi
hypotézu zamietnut’. Medzi sledovanymi premennymi existuje korelécia.

Tabul’ka 3: Vysledky KMO a Bartlettovho testu Sphéricity
KMO and Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. 731
Bartlett's Test of Sphericity Approx. Chi-Square 846,031
Df 91
Sig. ,000

Zdroj: Vlastné spracovanie.

Druhym pouzitym testom bol Kaiser-Mayer-Olkinov test adekvatnosti. Jeho hodnota sa
pohybuje v intervale <0,1> a jeho hodnota by nemala byt mensia ako 0,5. Za vhodné sa
povazuje, ked” je jeho hodnota nad 0,7. Ako je mozné vidiet' v tabul’ke 3, hodnota tohto testu
je 0,731 aje teda vhodné pracovat’ s faktorovou analyzou.

V d’alsom kroku faktorovej analyzy doslo k redukcii faktorov a k rozhodnutiu o pocte novo
vzniknutych faktorov. Toto popisuje tabulka 4. Bolo pouzit¢ Kaiserové pravidlo, ktoré
hovori, ze 0 pocte faktorov rozhoduje pocet hodndt Eigenvalue viacsich ako jedna. V tomto
pripade teda z povodnych Strnastich premennych vznikli $tyri redukované faktory, ktoré

vysvetluju 66,47 % povodnej variability.

Tabulka 4: Tabul'ka vysvetlovaného rozptylu

Total Variance Explained
Component | Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared Rotation Sums of Squared
Loadings Loadings
Total | % of Cumulative | Total | % of Cumulative | Total | % of Cumulative
Variance | % Variance | % Variance | %
1 3,562 (25,442 | 25,442 3,562 (25,442 | 25,442 2,996 21,399 |21,399
2 3,117 (22,267 | 47,709 3,117 | 22,267 | 47,709 2,411|17,224 | 38,622
3 1,539 10,993 |58,702 1,539]10,993 |58,702 2,054 14,669 |53,292
4 1,088 7,768 66,470 1,088 | 7,768 66,470 1,845]13,179 | 66,470
5 ,816 | 5,830 72,301
6 ,693 | 4,947 77,248
7 ,675 |4,819 82,067
8 ,561 {4,010 86,077
9 451 | 3,222 89,299
10 403 2,877 92,177
11 ,382 2,731 94,908
12 ,323 {2,305 97,213
13 ,239 | 1,707 98,920
14 ,151 | 1,080 100,000

Zdroj: Vlastné spracovanie.

Za pouzitia typu rotacie Varimax bolo najdené rieSenie pre redukciu premennych a rozdelenie
povodnych premennych do novych faktorov. Rotovand matica komponentov, ktord je
v tabulke 5, ukazuje rozdelenie $trnastich vstupnych premennych do novych redukovanych
faktorov. Jednotlivé hodnoty ukazuju, ako premenné koreluju s novym faktorom. V novych
faktoroch by mali byt’ len premenné, ktorych korelacia je vacsia ako 0,3. Z toho dévodu boli
z tabul’ky odstranené hodnoty pod touto hodnotou.
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Tabul’ka 5: Rotovana matica komponentov
Rotated Component Matrix

Component

1 2 3 4
T14 - Myslim si, ze to, Ze nav§tevujem divadlo, ukazuje ostatnym aky som (aky by ,892
som chcel byt’).
T13 - Myslim si, ze ti, ktori navStevuju ¢asto divadelné predstavenia, s reSpektovani |,891

spolo¢nostou.
T12 - Citim, Ze by som sa chcel podobat’ tym, ktory ¢asto navstevuji divadelné ,818
predstavenia.
T11 - Vyberam si divadelné predstavenia, ktoré zlepSia moj image v ociach ,657 413
spolo¢nosti.

T4 - Hladdm informécie o divadlach a divadelnych predstaveniach od priatel’ov, ,155
znamych a rodiny.

T7 - Preferencie a hodnotenie mojich priatelov ovplyviiuji moje rozhodovanie. 743 ,362

T10 - Preferencie mojej rodiny ma ovplyviiuju pri vybere divadelného predstavenia. 137

T1 - Hladdm informécie a o divadlach a divadelnych predstaveniach od odbornikov ,808
(divadelnych kritikov).
T3 - Ziskavam informacie o divadelnych predstaveniach od pracovnikov divadla. ,698
T2 - Hladam informacie o divadlach a divadelnych predstaveniach od ¢astych 446 | 673
navstevnikov divadla.
T8 - Aby som naplnil o¢akavania kolegov a nadriadenych, moj vyber predstavenia ,328 ,560 | ,374
ovplyviiuju ich preferencie.

T5 - Ak vidim, Ze je divadelné predstavenie navstevované znamymi osobnost’ami a je 7120
on vel’ky zaujem, je pravdepodobné, Ze ma to presved¢i ku kupe.

T9 - Odporucania inych 0s6b silne ovplyvituju mdj vyber divadelného predstavenia. ,486 ,606

T6 - MJj vyber predstavenia je ovplyvneny informaciami, ktoré sa dopoc¢ujem, alebo 427 ,606
ktoré sa dozviem vd’aka socialnym siet'am.

Zdroj: Vlastné spracovanie.

Prvy redukovany faktor je tvoreny celkom Styrmi tvrdeniami (T11, T12, T13 aT14).
Obsahovo spolu tvrdenia zna¢ne stvisia a zapadaju do seba. Tykaji sa vnimania navstevy
divadla ako nastroja na zlepSenie vnimania v spolo¢nosti. Tvrdenia zaroven vyjadruju, ze
osoby vnimaju navstevu divadla ako prestiznu akciu a myslia si, Ze navstevou divadla mozu
vzbudit reSpekt u inych oséb. Faktor je pomenovany ako socialny vplyv.

Druhy redukovany faktor tvoria tri tvrdenia (T4, T7 a T10). Tie sa tykaju tizko najblizSieho
okruhu l'udi, ktoré ovplyviiuji ¢loveka. Najcastejsie je to rodina, priatelia a znami. U tychto
0sOb zaroven aj hl'adaju informacie o divadelnych predstaveniach. Tvrdenia naznacuju, Ze
preferencie blizkych referenénych skupin st pre ¢loveka velmi dolezité, preto sa faktor
nazyva vplyv blizkych.

Treti redukovany faktor zahfia Styri tvrdenia (T1, T2, T3 a T8). Obsah tychto tvrdeni hovori,
ze tento faktor zahfia preferencie a informacie od odbornikov na divadelnom trhu, kolegov,
pracovnikov divadla a od I'udi, ktory divadlo ¢asti navStevuja, preto sa tento faktor nazyva
profesny vplyv. Pravdepodobne ide o referencné skupiny, s ktorymi spotrebitel’ nema az taky
blizky vzt'ah ako s rodinou a priatel'mi.

Posledny stvrty redukovany faktor sa sklada z troch tvrdeni (TS, T6 a T9). Tie naznacuju, ze
¢loveka moZu ovplyviovat’ aj osoby s ktorymi nemé priamy a osobny kontakt, ako napriklad
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celebrity, ¢i osoby na socidlnych sietach. Novovzniknuty faktor sa preto nazyva medidlny
vplyv.

4 Diskusia

Vysledky analyzy ukéazali, Ze na divadelnom trhu v Ceskej republike je mozné vzhladom na
vplyv referencnych skupin identifikovat’ Styri vplyvy. Ide o vplyv socialny, vplyv blizkych,
profesny vplyv a expertny vplyv. Tieto vplyvy boli pomenované podla jednotlivych tvrdeni,
ktoré st v konkrétnych vplyvoch zahrnuté. Identifikdcia tychto vplyvov ukazuje, zZe je
dolezity typ referenénych skupin, ktory dany vplyv vysiela. Toto deklaruje aj odborna
literatura, ktord sa zaoberd r6znymi typmi referenénych skupin. Napriklad viaceri autori, ktori
porovnavali vplyv osobnych a verejnych referencnych skupin hovoria o silnejSom vplyve
osobnych referenénych skupin, s ktorymi sa spotrebitelia stretavajii ¢asto a osobne (Arora a
Stoner 1995; Serralvo, Sastre a Jodo 2010; Greco 2014).

Doposial’ odborna literatura pracovala s tromi vplyvmi referencnych skupin, ktorymi bol
vplyv informacny, utilitarny a vplyv vyjadrujuci hodnotu. Pri porovnani tychto vplyvov
S vplyvmi, ktoré boli identifikované na divadelnom trhu je mozné vidiet rozdiel v ponati
vplyvov. Toto tradi¢né rozdelenie vplyvov vysvetl'uje, preco vplyv referenénych skupin na
spotrebitelov posobi. Dovodom je teda to, ze potrebuju robit’ informované rozhodnutia, chcti
sa identifikovat’ s referen¢nou skupinou, s ktorou sympatizuju alebo sa chcu udrzat
V spolocenskej triede, ¢i v hodnotovom rebri¢ku inych osob.

Niet pochyb otom, Ze referen¢né skupiny aich rady alebo nazory moézu spotrebitelom
pomoct’ s prekonanim pocitu nakupného rizika. ZvIast’ u kultirnych akcii hovori napriklad
Kay, Polonsky a Wong (2012) o tom, Ze navsteva divadla je spojena aj s neistotou a rizikom.
Problémom st napriklad naroky na cas, finan¢né prostriedky, prekonanie dojazdovej
vzdialenosti a premenlivost’ predstaveni, ktoré ¢iasto¢ne odradzaji I'udi k navsteve tohto typu
kultarnej akcie.

Preto by bolo vhodné v budtcnosti pracovat’ s vplyvom referenénych skupin v marketingu
tak, aby sa tato neistota spotrebitelov dala minimalizovat’ a aby sa podarilo divadlam
dosiahnut’ stanovené ciele, akymi je napriklad zvySovanie povedomia, navstevnosti alebo
budovanie znacky. Doposial’ sa v odbornych publikaciach objavili identifikované $tyri vplyvy
len separovane alebo v naznakoch, ked’ze autori skumali vplyv informacny, utilitarny
a vyjadrujuci hodnotu.

Autorka prispevku sa vSak domnieva, ze prilezitostou by bolo vyuzit' na divadelnom trhu
vplyv blizkych, ktory patri medzi ¢asto diskutované témy i ked’ v inych odvetviach. Tu autori
dospeli k niektorym zaujimavym zisteniam. Napriklad vyskum, ktory uskutocnil Arora
a Stoner (1995) potvrdil, ze ¢lenovia menej pocetnych rodin st viac ovplyvneni rovesnikmi.
Osoby z rodin, ktoré maji viac ¢lenov su zase nachylnejsi k tomu, byt ovplyvneni vlastnou
rodinou (Kucukali, Ada a Ustun 2009). Fernandes a Londhe (2015) vo svojej pilotnej Studii
zameranej na zeny zistili, Ze rodina anajméd partneri maju velky vplyv na ndkupné
rozhodovanie Zzien. Zaroven vSak Casto plati, Ze pokial ide o ndkup drahych produktov
a sluzieb, partneri sa rozhodujt spolo¢ne (Opi¢ a Puranovi¢ 2014).

Vyznamnu Ulohu v dne$nej spolo¢nosti zohrdva aj vplyv médii a socidlnych sieti. Vd’aka
svojim povzbudzujucim a ovplyviiujicim schopnostiam mozu znadme osoby zmenit’ niektoré
postoje inych ¢lenov spolo¢nosti a byt velmi presved¢ivi (Lu, Yao a Yu 2005; Pietro a
Pantano 2012). Akékol'vek celebrity ako napriklad herci, modelky alebo iné osobnosti mézu
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byt vytizenou referenciou a posobit’ vel'mi presvedCivo ako obchodnici (Kotler, Wong,
Saunders a Armstrong 2007).

Prinosom prispevku je uskuto¢nenie vyskumu na divadelnom trhu, ktori bol doteraz
vzhladom na vplyv referenénych skupin v pozadi. Autorka prispevku zaroven v Casti
0 teoretickych vychodiskach témy deklaruje, ze v oblasti sluzieb ato hlavne tych verejne
spotrebovavanych a luxusnych, ma téma vyskumny potencial. Vhodné by bolo na vysledky
prispevku nadviazat’ skimanim vplyvu konkrétnych typov referen¢nych skupin.

Prispevok ma aj isté limitacie, ktorymi je napriklad velkost vyberového suboru a jeho
Struktara. V tejto oblasti by bolo vhodné v buducnosti pracovat s viacSim poctom
respondentov a zaistit, aby $truktiara vyberového stiboru odpovedala Struktare navstevnikov
na divadelnom trhu. Pokial’ by nebolo mozné¢ thto Strukturu divadelného trhu aj nad’alej zistit’,
je vhodné zlepsit Strukturu vyberového stiboru aspont pomocou zapojenia d’alsej kvoty okrem
pohlavia. Vhodné by bolo napriklad pridat ako d’al$iu kvotu vek respondentov, aby sa tak
vyberovy stibor viac pribliZil rozloZeniu obyvatel'ov Ceskej republiky.

Zaver

Cielom prispevku bolo identifikovat’ faktory vplyvu referenc¢nych skupin na divadelnom trhu.
Autorka prispevku uskutoénila dotaznikové Setrenie v Ceskej republike, ktoré prebehlo online
formou. Vyberovy subor pozostaval celkovo zo 154 osdb. Ked'Ze zastipenie respondentov vo
vyberovom subore malo zna¢nui prevahu zien, doslo k vyvazeniu vyberového stiboru podla
kvoty, ktorou bolo pohlavie osob v Ceskej republike. Do faktorovej analyzy vstupovali
tvrdenia, ktoré boli rozdelené na tri skupiny podla typu vplyvu referenénych skupin. Islo
0 informa¢ny vplyv, utilitarny vplyv a vplyv vyjadrujici hodnotu. Tieto vplyvy st definované
na zéklade toho, pod akym zamerom osoby vyuzivaju rady a nazory referen¢nych skupin.
Ciel prispevku bol naplneny, ked’Ze Strnast’ formulovanych tvrdeni bolo na zéklade faktorove;
analyzy redukovanych na 4 faktory, ktoré dostali pomenovanie socialny vplyv, vplyv
blizkych, profesny vplyv a medialny vplyv. Tym, Ze boli vo faktorovej analyze identifikované
az Styri faktory vplyvu referencnych skupin, je mozné konStatovat, ze povodné rozdelenie
vplyvov, ktoré definovala odborna literatara bolo tak transformované na iné, ktoré je mozné
charakterizovat’ podla zdroja, odkial’ vplyv referenénych skupin pochadza.

Na zistené faktory chce autorka nadviazat’ d’al§imi vyskumami, ktoré budt skimat’ pésobenie
tychto faktorov referenénych skupin v konkrétnych divadlach a budil sa orientovat aj na
vplyv konkrétnych typov referencnych skupin, akymi su napriklad partneri, rodina ¢i zname
osobnosti. Takto bude mozné zistit, ktory z vplyvov je vhodné vyuzit' v marketingovej
komunikacii divadiel a aké referen¢né skupiny je najvhodnejsie pouzit'. S vybranymi vplyvmi
sa d& pracovat’ a navrhnat’ konkrétne komunikaéné nastroje. Napriklad pre dominantny vplyv
blizkych by bolo vhodné zapojit' nastroje, ktoré cielia na oslovenie konkrétnych typov
referencnych skupin, akymi st partneri, priatelia, rodi¢ia a podobne. Vhodné je zapojenie
nastrojov digitalneho marketingu, ktoré¢ st jednym zo sucasnych marketingovych trendov
a ponukaji moznosti na presné zacielenie osob, ktoré by divadla chceli oslovit.
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