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Abstrakt:

Predmétem této diplomové prace je téma zakaznické spokojenosti, a to zejména POpIS a
zjisténi téch atribut, které ji podstatné ovhiviyji. V empirické casti je vyzkum orientovan

v kontextu spokojenosti zakaznikd se sluzbami mobilnich operatort.

Teoretickd c¢ast obsahuje popis skuteCnosti, Vjakém kontextu se psychologie zabyva
jevem spokojenosti. Spokojenost je popsana v kontextu Zzvotni spokojenosti pracovni
spokojenosti a poté je nejvetsi ¢ast ve€novana spokojenosti orientované na spotiebitele a
zakazniky. Teoretickd Cast si vSimd nejednotnosti definic mez jednotlivymi autory a dale se
zaméfuje na teorie zabyvajici se vnimanim kvality sluzeb, viivem ocekavani a dalSich aspektt
zakaznické spokojenosti. V zavéru teoretické cCasti je pozornost veénovana zjist'ovani
dalezitosti jejich jednotlivych aspektli, a to z dvojtho pohledu: zdopadu jednotlivych atributii

na celkovou spokojenost a z vnimani dilezitosti jednotlivych atributti na individualni trovni.

V praktické cCasti se prace zaméifuje na zjisténi dopadi jednotlivych atributi na celkovou
spokojenost  zdkaznikli se sluzbami operatori telekomunikacnich sluzeb. Ke zisténi
dulezitosti jednotlivych atributii je vyuzito mnohonasobné linearni regrese.

Kli¢ova slova:

Zékaznickd spokojenost, zdkaznicka loajalita, kvalita sluzeb, teorie spokojenosti, méfeni

spokojenosti



Abstrakt:

This thesis has focused on customer satisfaction. Mainly there are described the attributes
that significantly influence the satisfaction. The research is based on service quality of mobile

phone operators in Czech Republic.

The first part describes the relevant theories in psychology field about satisfaction in
different context — life satisfaction, job satisfaction and mainly customer satisfaction. There is
mentioned the problem with definition inconsistency among authors and then is provided
details about service quality theories and customer satisfaction attributes categorization.
Finally there is chapter that concerns about the difference between derived and stated

importance of attributes.

The research object are the customers that use mobile phone services from three main
operators in Czech Republic. The output is derived importance of the attributes which is

calculated by multiply regression.
Keywords:

Customer satisfaction, customer loyalty, measuring service quality, satisfaction theories,

measuring satisfaction
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Uvod

Tato prace se zabyva jevem zakaznické spokojenosti, ktery je dilezitym aspektem
vztahu mezi zakazniky a poskytovateli sluzeb a produkti. Ve své praci navazuji na poznatky
ze studia jevi zivotni spokojenosti, pracovni spokojenosti, i na poznatky motiva¢nich teori,
kterym se psychologie zna¢né vénuje. Hlavni vyznam této prace spoliva v tom, Ze se zajima o
tuto problematiku v kontextu zakaznické spokojenosti. Obecné dilezitost této problematiky
vidim ve faktu, Ze pfestoze Se poskytovatelé sluzeb (firmy, Skolitelé, ucitelé, psychologové
atd.) vzdy snazi poskytnout ze svého pohledu co nejkvalitn€j$i produkt ¢i sluzbu, méli by se
také zajimat o to, jak jsou tyto sluzby €i produkty zdkaznky ¢i klienty vnimany a zdali jsou
s nimi spokojeni.

Tento vztah nabyva na komplexnosti, nebot zatimco ho v minulosti firmy budovaly jen
na zaklad¢ fyzické ¢i mstrumentdlni kvality svych vyrobkil a sluzeb, tato prace doklada, ze
mnozi zdkaznici hodnoti tento vztah v SirSich souvislostech. Cilem této prace je poskytnout
relevantni teorie vztahujici se k jevu zadkaznické spokojenosti a dale empiricky zjistit, které
faktory nejvice piispivaji k zdkaznické spokojenosti, a to konkrétné spokojenosti se slizbami
mobilnich operatort.

Pokud chceme zjiStovat zakaznickou spokojenost, je tfeba se odklonit od objektivniho
zjistovani kvality fyzickych atributd produkti a sluzeb. Je tieba porozumét tomu, jak je
teoreticky vymezena zidkaznickd spokojenost a orientovat se na vnimdni a ocekéavani
zakaznikt. Na fyzické atributy se firmy orientovaly po dlouhy ¢as, kdy za tuto dobu vyvinuly
rizné piistupy kvality fizeni Napiiklad mnohé firmy postavily vnimani své znacky na vysoké
urovni kvality zpracovani svych produkti. Pfesto se v souCasném prostiedi zapadni
spole¢nosti naroky spotiebitell na uspokojovani svych potieb zvySuji — produkt je mnohdy
odrazem vnitinich hodnot jedince a neverbalnim komunikaénim prostiedkem ¢i prostiedkem
identifikace s piislusnou socialni skupinou. ReSenim je urdit podstatné faktory determinujici
zakaznickou spokojenost a dale vztahy mezi proménnymi, které Sni souviseji. Sem mizeme
zatadit napf. vnimani znacky, loajalitu ke znacce nebo ochotu na ziklad¢ dobré zkuSenosti
danou sluzbu doporucit.

Prace je koncipovana tak, Ze na =zaCatku seznamuje Ctenafe s celkovou Zivotni
spokojenosti a poté plynule piechdzi k dilcim spokojenostem, jako je pracovni spokojenost a

predevsim zakaznickd spokojenost, které je vénovana samostatnd kapitola. Samotné vymezeni



zakaznické spokojenosti neni jednoduché, nebot je pomémé slozté jednoznacné zcela
oddélené¢ wur¢it vliv afektivnich proztkt a kognitivniho hodnoceni. Vedle kognitivniho
hodnoceni byva zidkaznik také ovlivnén afektivnimi asociacemi spojenych s danym
produktem ¢i sluzbou. Toto se ukazuje jako oblast stalych diskusi mez jednotlivymi autory.
U zikaznické spokojenosti lze sledovat zejména spokojenost zdkaznikd v téchto trech
oblastech:

— spokojenost s produktem — zahrnuje atributy vyrobku (napf. cena, uzitek, image),

— spokojenost s prib¢hem prodeje (napt. chovani prodejctli, poradenstvi),

— spokojenost s po-nakupnim chovanim (napf. péfe o zakazniky, reklamace, moznost

vraceni zboZi).

Za timto ucelem tato prace pokryva rizné teorie, které se snazi popsat konstrukt
zdkaznické spokojenosti a dale rizné pfistupy k jeji operacionalizaci. TEZStém této prace je
orientace na podstatné atributy ovliviiyjici zakaznickou spokojenost. V empirické ¢asti je tak
hlavni pozornost vénovana zjiSt€ni podstatnych atributi, které nejvice pfispivaji k celkové
spokojenosti. Dale se prace zabyva tim, jaky je vztah mez sledovanymi atributy a celkovou
spokojenosti. Spojeni téchto poznatkli poskytuje urCity piehled o skutenosti, ¢im je
ovlivnéna spokojenost zakaznikti mobilnich operatort. Pro vétsi prehlednost jsou jednotlivé
atributy seskupeny do faktort.

Empirickd prace stavi predev§im na regresnim modelu, ktery je pouzt k odhaleni téch
atributl, které vyznamné ovliviiyji spokojenost zdkaznik hlavnich tii ceskych operatort: O2,
T-mobile a Vodafone.
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. Obecna a teoreticka ¢ast

1. Zivotni spokojenost

1.1 Pojeti a vymezeni Zivotni spokojenosti

Pokud se zajimame o psychologické poznatky vénované spokojenosti, zjistime, Ze je
tomuto pojmu vénovana pozornost zejména v kontextu zvotni spokojenosti, ¢imz se zabyva
predevsim poztivni psychologie. Da se fici, Ze jednotlivé diléi spokojenosti jsou subkategorii
této celkové Zivotni spokojenosti. Studium tohoto té€Zko uchopiteiného fenoménu je ponékud
naro¢né, nebot’ neexistuje jednotna shoda mezi jednotlivymi autory a jednotlivé teorie pracuji
S riznymi terminy.

Podivame-li se do psychologické literatury, zjistime, ze velmi blizké pojmy Zvotni
spokojenosti jsou také subjektivni blaho (subjective well-being) a $tésti (happiness). Definice
téchto pojmi a jejich vymezeni jsou nejednotné a jednotlivi autofi zastavaji rizna pojeti.

Hamplova (2004) poznamenava, ze 1 pres zna¢nou rozdinost definovani pojmi
subjektivniho blaha, Stésti a zivotni spokojenosti je jim spole¢né to, Ze zdlraziuji subjektivitu
hodnoceni. To znamena, ze lidé jsou spokojeni, pokud o sobé vypovi, Ze se tak citi Tedy
spokojenost piedstavuje subjektivni kategorii a spokojeny jedinec je ten, ktery to o sobé
prohlaSuje. Tyto pojmy se tak davaji do protikladu k ,objektivnim™ faktorim, kam bychom
zatadili napf. ekonomické, demografické ¢i materialni faktory.

Diener, Oishi a Lucas (2003) pouzivaji globalni pojem subjektivni blaho, ktery zastieSuje
podobné pojmy jako jsou S$tésti, zivotni spokojenost a napnéni. Subjektivni blaho definuji
jako emo¢ni a kognitivni zhodnoceni zivota jedincem.

Pavot a Diener (1993) poznamendvaji, Zze subjektivni blaho se skladd zkognitivni a
emocni komponenty. Kognitivni komponentu tvoii predev§im Zivotni spokojenost, coz je
proces, kdy jedinec védomé hodnoti svij vlastni zivot na zakladé svych vlastnich kritérii
Dale kognitivni komponentu tvoii spokojenost s riiznymi oblastmi zZivota jako je napf. prace,
manzelstvi nebo voly cas. Emocni nebo afektivni komponenta piedstavuje dlouhodobé
pozitivni nebo negativni emocni stavy. U spokojenych jedincii je pievaha vyskytu pozitivni
afektivity oproti negativni. V tomto pojeti je tedy vnimana Zivotni spokojenost pojimana jako
subjektivni  blaho, které je vysledkem kognitivntho hodnoceni a druhem ptevladajici
afektivity.
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Diener a Ryan (2008) uvadi, ze subjektivni blaho (subjective well-being) predstavuje
pojem, ktery zahrnuje evaluaci vlastntho Zivota jedince, ktera mize byt jak poztivni tak 1
negativni.  Tato  bilance  zahrnuje  hodnoceni vlastni Zivotni  spokojenosti,  zajmu,
angazovanosti, radosti smutku a dalsich vyznamnych zZvotnich uddlosti Dale sem patii
spokojenost s praci, vztahy, zdravim, smyslem zivota a dalsSimi vyznamnymi Zvotnimi

oblastmi.

1.2 Teorie subjektivniho blaha

1.2.1 Telické teorie

Oznaceni telické teorie, vychaz ziteckého slova ,ftelos®, které znamend ,zamér”, ,cil“.
Telické teorie subjektivniho blaha tvrdi, ze lidé dosahyji $tésti kdyz dosahnou n&jakého
svého cile nebo kdyz uspokoji svoji potfebu. Predmétem polemiky je vSak cil, o ktery ma
jedinec usilovat. Touto otazkou se zabyvali jiz filozofové v minulosti- zda uspokojeni tuzeb
vede ke Stésti, nebo naopak neni zdrojem Skodlivého a zhoubného vlivu na dusevni
vyrovnanost cloveka.

Tim je napf. minéno, jesti ma jedinec usilovat o zskavani potéSeni, ¢i usilovat o
zdrzenlivost ve svych potiebach. DalSim tématem diskuse je orientace na dlouhodobé, ¢i na
kratkodobé cile. Ma-li ¢lovék 7zt v piitomnosti, uzivat dneSnich radosti nebo naopak
oddalovat Cas potéSeni pro cile dalekosahlé. Podle telické teorie pravé na druhu cili zileZ,
protoze nekteré cile piinaseji clovéku problémy, a nikoliv §tésti Je tomu tak v piipadé, kdy
cile kratkodobé jsou v dlouhodobém horizontu Skodlivé, stoji v konfliktu s jnymi cili ¢i
téchto cilii neni jedinec s to dosahnout (Diener & Ryan, 2008).

1.2.2 Top-down a bottom-up teorie

Teorie bottom-up (zdola-nahoru) tvrdi, ze vysledek subjektivniho blaha je dan sumou
véech pozitivnich okamzikd VZvote jedince. Cim vice zazivda &lovék Vv Zivoté pozitivnich
okamzkd, tim vice je subjektivné spokojeny. Naproti tomu top-down (shora-dold) teorie
tvrdi, Ze jedinec mad vrozené¢ tendence k pozitivnimu, ¢i negativnimu vnimani situace. Dle této
teoric vnima jedinec Svrozenou poztivni tendenci situaci poztivnéji nez jedinec, ktery
naopak ma tendenci vnimat situaci negativnéji. Tyto dv& teorie rozd€luyji teoretické pfiistupy

do dvou tabort. Zatimco n€kteii se domnivaji, ze subjektivniho blaho je psychicka dispozice
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vnimat okolni situace pozitivnéji, druzi povazyji subjektivni blaho za stav, ktery je vysledkem

frekvence pozitivnich momentti v zivot¢ dané¢ho jedince (Diener & Ryan, 2008).

1.2.3 Kognitivni teorie

Predstavitelé  kognitivni teorie kladou velky diraz na kognitivni procesy, které
determinuji individualni Groveni miry subjektivniho blaha. Jednou zkognitivnich teorii je
model AIM — pozornost, interpretace a pamét. Tato teorie tvrdi, ze jedinci, ktefi disponuji
vysokou mirou subjektivnho blaha, maji také tendenci koncentrovat svoji pozornost na
pozitivni aspekty svého zivota. Proto interpretuji vzniklé situace pozitivnéji a vzpominaji na
uplynulé situace S pozitivnim zkreslenim (Diener & Biswas-Diener, 2008).

Na skale subjektivnho blaha (SWLS) skorovali vyse ve vSech aspektech jedinci, kteti
jsou schopni vice se soustfedit na pozitivni aspekty dané situace a méné na ty negativni. Dale
co je podstatné, je schopnost sméfovat pozornost od své vlastni osoby. Studie totiz ukazuji, ze
lidé, ktefi Casto hloubaji nad svoji vlastni osobou, skoruji ve Skale subjektivniho blaha nize, a
to dokonce i lidé, ktefi jinak vykazuji vySSi trovenn na Skale subjektivniho blaha. Ve chvili,
kdy totiz za¢nou hloubat nad svoji vlastni osobou, tak i jim klesne vy$si skor subjektivniho
blaha.

U stastnéjSich lidi nebylo prokazano, ze by m¢li vice S$tastnych momentl v zivoté. Jsou
vSak schopni pozitivn€ji vnimat i neutralni situace, vedle toho i v minulosti prozité udalosti
interpretuji mnohem poztivnéji, neZ by odpovidalo objektivnimu posouzeni (Diener & Ryan,
2008).

1.3 Faktory souvisejici s jevem subjektivniho blaha

1.3.1 Pracovni spokojenosti

Definovani samotné pracovni spokojenosti je opét ponckud nejednotné. Rizni autofi se
zaméfyji na rizné aspekty pracovni Cmnosti a od toho odvozuji svij koncept pracovni
spokojenosti. Z hlediska této prace je podstatné, k Cemu se jednotlivi autofi piiklangji
Pomémé obecna shoda panuje vtom, Ze spokojenost lze operacionalizovat jako postoj. Casté
neshody se vSak objevuji pii definovani toho, zkterych komponent se tento postoj sklada.
V tomto ohledu se polemika tyka kognitivni a afektivni komponenty.

Spector (1997) definuje pracovni spokojenost jako to, jaké pocity maji jedinci vici své

praci a jejim diléim aspektim. Jedna se tedy 0 celkovy pocit vii¢i praci a jejim aspektim. Ten
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Vv sobé zahrnuje fakt, do jaké miry lidé maji ¢i nemaji radi svoji praci. Autor také poukazuje
na to, ze obecné je pracovni spokojenost pojimdna jako postoj, zatimco diivejSi autofi
popisovali pracovni spokojenost z perspektivy napliovani potfeb. To znamenalo, Ze
spokojenost nastava, pokud je danid profese schopna uspokojit jedincovi hmotné ¢i psychické
potieby. ZdUraziuje, Ze souCasni autofi Se namisto latentnich potieb, které ma profese
uspokojovat, soustied’'uji na kognitivni procesy a piistupuji ke zkoumani tohoto konstruktu
jako k postoji.

Weiss (2002) sice také operacionalizuje konstrukt pracovni spokojenosti jako postoj,
domniva se vSak, Zze postoj je charakterizovan nikoliv afektivni reakci, ale tim, ze se jednd o
evaluaci ¢i hodnoceni, které se vztahuje k ur¢itému objektu. Tvrdi, Ze ,, Pracovni spokojenost
Jje pozitivni nebo negativni hodnoceni/usudek, ktery jedinec o své prdaci ¢i pracovni situaci
vytvari“ (Weiss, 2002, s. 3). Zdiraziuje tedy, ze afektivni stav sice miize ovlivnit tsudek ¢i
evaluaci, ale nelze jej s tim ztotoziovat. Weiss pii definici pracovni spokojenosti vychazel z
definice postojii autori Eagly a Chaiken.

Posledné zminéni autofi pravé poukazuji na to, ze nelze zaménovat pojmy afekt a
hodnoceni. Postoj definuji jako ,, Psychologickou tendenci, ktera se projevuje hodnocenim
konkrétni entity s urcitym stupném libosti ¢i nelibosti* (Eagly & Chaiken, 1993, s. 1).

Pii definovani pracovni spokojenosti uvazuje Brief podobné a definuje tento pojem na
zaklad¢ predeslé definice postoje, ale rozliSuje evaluaci afektivni a kognitivni. To znamena
,, Vnitrni stav, ktery je vyjadreny afektivnim a/nebo kognitivnim hodnocenim dané zkusenosti s
pract s urcitym stupném libosti ¢i nelibosti* (Brief, 1998, s. 86). Tato definice vlastné tika, ze
pracovni spokojenost obsahuje to, co si lidé mysli a citi o své praci.

Brief a Weiss (2002) poukazuji na to, ze pracovni spokojenost byla zpocatku definovana
zejména jako emociondlni reakce na vykondvanou praci Zejména ve tficatych letech
dvacatého stoleti se vyskytlo mnoho publikaci, které se zaméfovaly na ziSténi pficiny
zaméstnanecké spokojenosti. To vedlo k tomu, Ze se patralo po faktorech, které souviseji s
tim, zdali zaméstnanci pocituji vii¢i své praci pozitivni ¢i negativni prozitky. Tak se pojem
spokojenost ztotoznil s afektivitou zasazenou v pracovnim kontextu.

Organ a Near (1985) patii k autortm, kteti zduraziuji to, ze shodné s postoji, se pracovni
spokojenost sklada z kognitivni a afektivni komponenty. Néktefi autofi se proto domnivaji, Ze
pro zachyceni kognitivni a afektivni komponenty v ramci zjiStovani pracovni spokojenosti by

mély byt odlisné metody.
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nema jednotlivé stupné Skaly verbdln€ popsané, ale namisto toho jednothvy stupent Skaly
zastupuje jednoduchy obrazek obliceje, vyjadiujici pozitivni, neutrdlni ¢i negativni vyraz.
Autor argumentuje tim, Ze slova nemusi vhodné vystihnout to, co skute¢né respondent citi.

Za hlavni rozdil v téchto definicich tedy spatfuji to, Ze zatimco Spector definuje pracovni
spokojenost jako vysledny pocit, Brief a Weiss ji definuji jako vysledné hodnoceni.

1.3.2 Vztah Zivotni a pracovni spokojenosti

Pracovni spokojenost lze pojimat jako soucést celkové zivotni spokojenosti. Né&kteti
autofi se zabyvali 1 vztahem mez zvotni a pracovni spokojenosti. Je ponckud obtizné urcit,
jestli pracovni spokojenost ovlivituyje Zivotni spokojenost ¢i naopak.

Warr, Cook a Wall (1979) uvadéji stfedni miru korelace (0,42) mezi Zivotni spokojenosti
a pracovni spokojenosti. Avsak se jiz nesnazi vysvétlit, jak se vzijemné ovliviiuji.

Near, Rice, a Hunt (1978) také zjistili stiedni miru korelace, kterou dale dopliuji svoji
domnénkou, ze pracovni spokojenost je komponentou celkové zivotni spokojenosti.

Ztoho poté vyplyva, Ze pracovni spokojenost neni dobrym prediktorem celkové zvotni
spokojenosti, ale pfispiva urcitou meérou k jeji vysledné hodnoté. Autofi také dosh ke zisténi,
ze jednotlivé poloZky, které jsou relevantni k pracovni spokojenosti (napt. prestiz, druh prace,
délka vykonavané profese) nekorelovaly s celkovou zvotni spokojenosti Avsak polozky,
které pfispivaji k celkové zvotni spokojenosti (vék, pohlavi, rasa, vzdélani) korelovaly s
pracovni spokojenosti.

Z toho vyvodili, ze pracovni spokojenost je komponentou Zivotni spokojenosti, protoze
polozky zivotni spokojenosti korelyji s celkovou pracovni spokojenosti, a naopak polozky
pracovni spokojenosti nekoreluji s celkovou Zivotni spokojenosti.

S tim koresponduje i zjiSténi, ze dalsim benefitem lidi s vyS§i mirou subjektivniho blaha
je, 7ze jsou schopni ve své€ praci vyd€lavat vice penéz neZ ostatni bez ohledu na druh
zaméstnani a dale je dand prace bavi. Tim, Ze je dand prace bavi, jsou poztivné vnimani
svymi nadfizenymi, ktefi je pak hodnoti za nadprimémé produktivni, spolehlivé a kreativni
(Diener, Nickerson, Lucas a Sandvik, 2002).
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1.3.3 Sociabilita a zdravi ve vztahu k subjektivnimu blahu

Diener a Biswas-Diener (2008) uvadi, Ze jedinci s vysokym subjektivnim blahem koreluji
s vys§i mirou sociability. Tento vztah se projevuje tak, ze lLidé, ktefi maji vice pratel a SirSi
rodinu vykazuji také vyS$i hodnoty na Skale subjektivniho blaha. Je vSak nutné také
podotknout, ze Ldé s vysokym subjektivnim blahem maji tendenci vytvaret divémé a
podporujici socidlni vztahy. Lidé jsou Stastngjsi, kdyz jsou v pritomnosti daich Ldi a
socialni vazby, napt. manzelstvi také zvySuje miru subjektivniho blaha.

Na druhou stranu lidé s vy$§i mirou subjektivntho blaha disponuji vy$S§i mirou
sebejistoty, vielosti, viidcovstvim, sociabilitou. Tedy vlastné¢ jsou schopni generovat vlastni
podporujici socialni systém (Cunningham, 1988).

Existuyje pomémé dostatek studii prokazujici, Ze vySSi subjektivni blaho ZlepSuje
zdravotni stav a délku zvota. Obecné se s vySSimi hodnotami na Skdle subjektivntho blaha
uvadeji u hdi také lepsi hodnoty zdravotntho stavu a méné nepifjemnych fyzickych symptomt
(Diener & Biswas-Diener, 2008).

Piikladem toho je vyzkum, ktery vychazel z ptedpokladu, ze vEtSi nachylnost k nemocem
vykazuji lidé prozivajici Castéji negativni emoce neZ ti jedinci, ktefi proZivaji Castéji pozitivni
emoce. Tento piedpoklad byl oveéfen na mife rezistence vii¢i bézmému nachlazeni. V této
studi vykazovali jedinci s vySSim subjektivnim blahem vy$Si rezistenci Vva¢i  virim
zpusobujicim nachlazeni oproti ostatnim jedincim (Cohen, Doyle, Turner, Alper & Skoner,
2003).

1.4 Pristupy ke zjiStovani Zivotni spokojenosti

K metodam zjistovani Zivotni spokojenosti patii V ¢eskych podminkach StarSi metoda F.
Knoblocha ZIS. Obsahuje pfes 20 okolnosti, které pfispivaji k vysledné spokojenosti &i
nespokojenosti a u kterych dotazani hodnoti jejich zivaznost a intenzitu. Jsou zde pouzity

Sestibodové skaly.

Dalsi mozmou metodou je $kala zvotni spokojenosti od Dienera: Satisfaction with Life
Scale (SWLS). Obsahuje pouze pét sedmistupiiovych $kal, ve které respondent uddva miru
souhlasu s vyrokem. Vyroky se tykaji celkového hodnoceni zvota daného respondenta.

Jelkoz je zvotni spokojenost autorem vnimdna jako kognitivné-hodnotici proces, obsahuje
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dotaznkk polozky, kdy respondent hodnoti spokojenost s jednotlivymi aspekty zivota. Pii
hodnoceni kazdy jedinec srovnava svoji situaci se standardem, ktery povazuje za adekvatni
Tento standard se u jedincu Li, proto je méfeni Zivotni spokojenosti subjektivni. Respondenti

tudiz nesrovnavaji svoji situaci s n¢jakym objektivné definovanym kritériem.
Dotaznik obsahuje nasledujici poloZky:

Témeét se mij zpusob zivota shoduje s mym idealem.

Podminky mého Zivota jsou vynikajici.

Jsem se svym Zzivotem spokojeny / &.

Dostal / a jsem od zivota témet vSe, co jsem chtél / a.

A

Kdybych mohl /a 7t svij zivot znovu, téméf nic bych nezmenil /a

Celkova spokojenost tu neni méfena jako suma spokojenosti s jednotlivymi aspekty, ale
ma svoji vlastni Skalu. Vlastni Skéla pro celkovou spokojenost mid vyhodu vtom, Ze
jednotlivé aspekty jsou pro respondenty odlisn¢ dulezité, a proto se subjektivné vnimana
celkova spokojenost miize u riznych jedincii LSit. Korelace mezi celkovou spokojenosti a
sumou spokojenosti s jednotlivymi oblastmi dosahla korelace 0, 57. Autor to vysvétluje tim,
7z se jednd o dva odlsné konstrukty (Diener, Emmons, Larsen & Griffin, 1985).

Fahrenberg, Myrtek, Schumacher a Brahler (2000) jsou némecti autofi dotazniku Zivotni
spokojenosti slouzici k posouzeni celkové Zivotni spokojenosti a dale Zivotni spokojenosti
v deseti zivotnich oblastech. Kazda subskala obsahuje sedm polozek, dohromady ma cely
dotaznik 72 polozek. Celkova spokojenost je vyjadfena sumou sedmi subskal (nejsou v ni tak
zahrnuty subsSkdly prace a zaméstnani, manzelstvi a partnerstvi a vztah k vlastnim détem).
Tyto 3 Skdly nejsou zahrnuty do celkové spokojenosti, protoze ne vSichni respondenti na né

mohou odpovedét.
Popis jednotlivych subskal:

— Zdravi — vyjadiuje spokojenost s celkovym zdravotnim stavem, fyzickou a duSevni
kondici, fyzickou vykonnosti a odolosti vii¢i onemocnénim.

— Prace a zaméstnani — vyjadiuje spokojenost s pracovni pozici, pracovnimi uspéchy a
moznosti profesntho ristu. Dotazovana je spokojenost s jistotou pracovniho mista,

pracovnim prostiedim a rozmanitosti pracovnich ukoni.
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— Finan¢ni situace — spokojenost s pfijmem, Zvotni urovni, zabezpefenim rodiny a
pifjmem ve stafi.

— Volny ¢as — spokojenost sdélkou a kvalitou volného cCasu a dovolené. Dale
spokojenost s disponovanim dostate¢ného ¢asu pro své konicky a blizké osoby a také
rozmanitosti traveni voln¢ho casu.

— Manzelstvi a partnerstvi — spokojenost s podstatnymi aspekty jedincova vztahu:
s naroky vztahu, spole¢nymi Cinnostmi, otevienosti, porozuménim a ochotou, néznosti
a pocitem bezpeci.

— Vztah k vlastnim détem — celkové hodnoceni vztahu k vlastnim détem, jak vychaz
sdétmi a mira potéSeni v jejich blizkost, mira spokojenosti s jejich vzdélanim a
pracovni ¢innosti a také mira uznani jejich snahy ze strany déti

— Vlastni osoba — spokojenost s jednotlivymi aspekty vlastni osoby: fyzicky vzhled,
schopnostmi, vitalitou a sebevédomim, a také s tim, jaky zivot Ziji.

— Sexualita — vyjadiuje celkovou spokojenost se sexualni zdatnosti, schopnosti oteviené
mluvit o sexu a celkové harmonii se sexudlnim partnerem.

— Pratelé, znami, piibuzni — spokojenost se svymi socialnimi vztahy: s prateli,
znamymi, piibuznymi ¢i sousedy. Zahrnuje spokojenost se vzajemnou podporou,
socidlni angazovanosti a Cetnosti kontakt.

— Bydleni — mira spokojenosti s podminkami bydleni.

Edincott vypracoval dotaznik ke ziStovani Zvotni spokojenosti ktery je znam pod
nazvem: Quality of life enjoyment and satisfaction questionnaire, zkracené Q-LES-QSF.
Jednd se o sebeposuzovaci dotaznik, ktery se zaméfuje na stupenl spokojenosti jedince
Sriznymi oblastmi zivota. Nezkrdcena verze obsahuje 93 polozek, které méfi osm riznych
subskal. Pét téchto subskal vypliuji vSichni respondenti, jedna se o: fyzické zdravi (13
polozek), subjektivni pocity (14 polozek), volnocasové aktivity (6 polozek), socialni vztahy
(11 polozek) a obecné aktivity (14 polozek). Zbylé tfi subskaly jsou vyplnény podle toho, zda
jsou dané cinnosti pro respondenta relevantni. Tyto tfi subskaly jsou nasledujici: prace (13
polozek), domaci prace (10 polozek) a vzdélavaci aktivity (10 polozek) (Edincott, Nee,
Harrison & Blumenthal, 1993).
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2. Zakamicka spokojenost

2.1 Vymezeni a charakteristika zakaznické spokojenosti

Jelikoz predeslé definice tykajici se spokojenosti nejsou jednotné, neni tomu jinak ani Vv
piipadé¢ zakaznické spokojenosti Bohuzel se tato nejednotnost netyka pouze definice
samotné, ale i toho, Ze pojem neni jednotné uvadén, a tak narazime na pojmy, jako jsou:
zakaznicka spokojenost, spotiebitelska spokojenost nebo i zakaznicka zkuSenost.

Oliver (2010) uvadi, Ze zakaznicka spokojenost piedstavuje diléi reakce na proces
spotfeby, které vedou k akumulované spokojenosti s celym procesem. Tato dosazena
akumulovand spokojenost je dale zhodnocenda dle miry uspokojeni, kterd ma tii stupné:
adekvatni, neadekvatni ¢i nadmérnou.

Spokojenost zakaznikti tudiz definuje jako reakci na miru uspokojeni S danou spotiebou.
Tato definice je v soucasné dob¢ nejrozsitenéjsi.

Samotnou slozitost definovani tohoto pojmu potvrzuje i1 fakt, Ze zmitiovany autor jiz
svoje definice nékolikrat pozmenil.

Oliver (1981) diive popisoval zikaznickou spokojenost jako hodnoceni prozitku
spojeného se zskanim nového produktu nebo spojeného se spotiebitelskou zkuSenosti. V
podstaté¢ se jednd o vysledny psychologicky stav, ktery je vysledkem emoci vzniklyjch na
zaklad€ naplnéni ¢i nenaplnéni ocekavani.

Oliver (1992) ji potom nasledné¢ upravil vtom smyshy, ze ,,Zdkaznicka spokojenost je
souhrnny atribucni fenoméen, ktery se vyskytuje spolu s ostatnim emocemi, které provazeji
spotrebitelskou zkusenost * (S. 242).

Nasledyjici  chronologicky  vybér definic  zdkaznick¢  zkuSenosti  jasn¢  ukazuje
nejednotnost piistupti, ktera nespéje k zadné shod¢ ani po nékolika letech.

Pro Howarda and Shetha (1969) znamena zikaznicka spokojenost ,,Zdkaznikiv
kognitivni stav, ktery je vysledkem toho, zdali je adekvatné, ¢i neadekvdatné odmenén za to, O
obétoval“ (s. 145).

Churchill a Surprenant (1982) definuji zakaznickou spokojenost jako ,, Vysledny stav
nakupni a spotvebitelské zkusenosti, ktery vznika na zdkladé toho, Ze spotvebitel porovnadva to,
co ziskal, oproti tomu co vlozil*“ (s. 493). Tato definice je v podstaté shodna s ptedeslou,

pouze mén¢ konkrétni.
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Westbrook and Reilly (1983) zdiraziuji roli afektivni slozky, konkrétné se V jejich pojeti
jedna o ,, ... emocionalni reakci vyvolanou kognitivni evaluaci procesu, ve kterém vnimani (¢i
presvedceni) o jednotlivych atributech ndakupniho procesu jsou porovndvany s jedincovymi
potrebami* (s. 258). Vtéto definici je zdkaznickd spokojenost chapana jako vysledny
emociondlni stav determinovany kognitivnimi procesy. Kritériem porovnadvani jsou zde
potieby jedince.

Podle Daye (1984) je spotiebni spokojenost ,Hodnotici reakce k soucasnée probihajici
spotrebe. Jedna se 0 spotrebitelovu reakci na konkrétni spotiebni zkusenost, kdy je hodnocen
rozdil mezi soucasnym funQovanim vyrobku oproti ocekdvani ¢i jinemu kritériu, jak by mél
produkt fungovat® (s. 496). Tato definice nepopisuje, zdali se jedna o afektivni reakci.
Popisuje vSak to, Zze tato reakce je vysledkem kognitivnho hodnoceni mezi vnimanym
produktem a o¢ekavanim.

Westbrook (1987) vnima zakaznickou spokojenost jako ,,Souhrnny hodnotici usudek o
produktu ¢i spotiebé* (s. 260).

Cadotte, Woodruff a Jenkins (1987) se navraceji k zduraznéni afektivni slozky, kdy
,, Zdkaznickad spokojenost je vysledny pocit vznikly z evaluace spotrebitelské zkusenosti* (S.
305).

Tse a Wilton (1988) se ve své definici soustfed’'uji na kognitivni hodnoceni, a proto
,Spotrebni spokojenost je reakce spotiebitele na evaluaci rozdilu mezi ocekavanim (Ci jiném
kritériu) a soucasnym fungovanim produktu po spotrebé* (s. 204).

Westbrook a Oliver (1991) ji definuji jako ,, Post-nakupni hodnotici usudek zabyvajici se
specifickymi atributy nakupniho procesu* (. 84).

Fornell (1992) struéné uvadi, ze ,,Zdkaznickd spokojenost je souhrnnd post-ndkupni
evaluace “ (s. 11).

Mano a Oliver (1993) svou definici vychazeli z hédonického kontinua, kde ,, Spokojenost
s produktem je evaluativni usudek ukoncené spotreby, ktery lze vyjadrit na hédonickém
kontinuu“ (s. 454). Koncept spokojenosti povazuji za téméf identicky s postoji a hédonické
kontinuum znamena, Ze povazuji spokojenost za jednodimenzionalni.

Podle Halsteada, Hartmana a Schmidta (1994) ,,Zdkaznicka spokojenost je afektivni
reakce na transakci, kterd je vysledkem porovnani atributu sluzby nebo produktu oproti
néjakému kritériu“ (s. 122).
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Giese a Cote (2000) pii analyze jednotlivych definic dospéli k nazoru, ze vesmes vsechny

definice obsahuji nasledujici tii elementy, ve kterych se vyskytuji tyto rozpory:

1) Reakce na zkuSenost — se li§i u jednotlivych autorti, a to piedevsim v typu reakce.
Pojmova paleta je v tomto pifpadé velmi pestra — obsahuje pojmy jako napf.
psychologicky stav, emociondlni reakce, evaluativni uUsudek, vysledny pocit.
Kategoricky lze uvést, ze rozdily jsou ptredevSsim vtom, o jaky druh reakce se jedna.
Ty se dé¢li nasledovné:
a) reakce afektivni — tady je spokojenost spojena s vyslednym pocitem
probéhnuté interakce (napt. Halstead, Hartman & Schmidt, 1994).
b) kognitivni procesy — tady je spokojenost spojena s kognitivnimi procesy, které
hodnoti danou interakci (napf. Tse & Wilton, 1988).

2) Objekt, na ktery reakce vznika — se li§i podle toho, jak je tento objekt hodnocen.
Nekteti autoii uvadeji, ze produkt je hodnocen sdm o sobé podle jeho funk¢nosti,
vétSina vSak uvadi, ze je srovnavan s néjakym kritériem. Neni zcela jednotné, o jaké

kritérium se jednd, prevlada vSak ndzor, Ze se jednd o ocekavani.

3) Kdy se tato reakce vyskytuje — se u jednotlivych definic 1isi podle toho, zdali
autofi uvadéji spokojenost v pribéhu interakce, ¢i na konci post-nakupniho procesu.
Yi (1990) se také zabyval jednotlivymi definicemi zakaznické spokojenosti a tvrdi, ze
Ize shrnout jednotliva pojeti do dvou skupin dle toho, zdali je spokojenost pojimana
jako:

a) proces — Vv tomto piipadé jsou zdiraznovany jednotlivé procesy jako je vnimani,

hodnoceni, emocionalni procesy, ze kterych se spokojenost sklada.
b) vysledek procesu — Vvtomto piipadé je spokojenost definovana jako vysledny

nebo kone¢ny stav, ktery je nasledkem dané zakaznické zkuSenosti.

Krom¢ toho neni shodné u vSech autori vnimani nespokojenosti. Pristup v pojeti

spokojenosti a nespokojenosti je rozdélen do nasledujicich dvou kategorii:

a) nespokojenost je opaénym polem spokojenosti — jedna se tak o jednodimenzionalni

pojeti, ve kterém je spokojenost vyjadiena hédonickym kontinuem,
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b) nespokojenost je odlisny konstrukt neZ spokojenost — zde se jedna o
dvoudimenziondlni pojeti, kdy nespokojenost a spokojenost jsou chapany jako dva

samostatné konstrukty, které jsou ovlivnény odliSnymi faktory.

2.2 Teoreticka vymezeni zikaznické spokojenosti

V tomto kontextu je nejrozSifenéjSim piistupem paradigma tzv. diskrepancni teorie.
Dalsi teorie, které pfispivaji k pochopeni spokojenosti, vychdzeji z motivacnich teorii, kde
spokojenost je vysledkem miry uspokojeni dané potieby.

Motivacéni teorie, pfestoze maji obecny charakter, jsou také vyznamné pro pochopeni
zakaznické spokojenosti. Dokaz totiz vysvéthit, pro¢ jsou nékteti lidé napiiklad ochotni za
nekteré sluzby zaplatit vysoké Castky, a naopak u nékterych pozadovat co nejnizsi ceny. Tento
rozpor lze napiiklad vysvétlit teorii hiearchic potfeb, kdy jednotlivé potieby jsou pro jedince
odlisn¢ dulezit¢ a spokojenost je reakci na miru uspokojeni téchto potfeb. Naopak vyznam
motivacnich teorii zaméfenych na kognitivni procesy obohacuji tuto problematiku tim, Ze
poukazuji na lidskou tendenci srovnavat svoji situaci s OStatnimi jedinci na podobné urovni
Vysledna spokojenost je tak reakci na miru uspokojeni dané potfeby nebo také reakci na
kognitivni proces porovnani této transakce wii¢i zvolenym Kkritériim.

Rymes (2003) predkladd rozdéleni Sirokého spektra jednotlivych teorii do dvou
podstatnych  kategorii, a to podle toho, zda autofi povazyji dany fenomén za
jednodimenziondlni, ¢i dvoudimenzionalni.

Predstavitelé jednodimenziondlni koncepce zastdvaji pojeti jednofaktorové teorie a
chapou spokojenost jako kontmuum, kde spokojenost je na jednom pocatku a nespokojenost
na druhém. Do jednofaktorovych teorii patii motivacni teorie, které lze rozdé€lit dle toho, zdal
se zamétuji na potieby, €i na kognitivni procesy.

Naproti tomu predstavitelé dvoudimenzionalni koncepce zastdvaji pojeti dvoufaktorové
teorie. Spokojenost a nespokojenost chapou jako dvé odlisné dimenze, které jsou ovlivitovany
odlisnou skupmnou faktor. Sem fadime Herzbergovou dvoufaktorovou teori. Touto teorii je

inspirovan Kantiv model, ktery ptidava dalsi faktory.
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2.2.1 Motivacni teorie zaméiené na potieby

Hiearchie potreb

Maslow (1970) je ptedstavitelem teorie, ktera je postavena predevs§im na jeho klinickych

ZkuSenostech, sam ji vSak empiricky neovétoval. Jeho hierarchie potieb je rozdélend do péti

pomysnych skupin, pficemz prvni dvé skupiny potieb oznacuje jako nedostatkové a zbylé tii

skupiny jako potieby ristové. Jeho teorie poukazuje na to, ze lidé jsou spokojeni, pokud je

uspokojena ta potieba, o kterou usiluji.

V pomysiné pyramidé jsou rozd€leny potieby v nasledyjicim potadi:

1)

2)

3)

4)

5)

Fyziologické potreby: jedna se o potieby, které jsou nezbytné pro Zvot nebo zajist'uji
homeostazi organismu.

Potifeba bezpeci: v piipadé, Ze jsou fyziologické potieby uspokojeny, vyhledava
jedinec poté uspokojeni potieb bezpeci. V kontextu zakaznické spokojenosti tim miize
byt bezpefnost sluzby, duavéryhodnost poskytovatele sluzeb nebo neménnost
stanovenych podminek.

Socialni potfeby: po naplnéni dvou vySe zminénych Urovni potieb proziva jedinec
touhu po pratelstvi, soundlezitosti a lasce. V kontextu zikaznické spokojenosti lze
analogii nalézt v kontaktu zdkaznika se zaméstnancem firmy, kdy mohou byt jeho
pfipadné nevstiicné projevy chapany jako neporozuméni potiebam zikaznika. Sem
mizeme také piitadit snahy nckterych firem bud’® komunity oslovovat, ¢i dokonce
vytvaret.

Potfeba uznani: VSichni lidé touzi po stabinim, pevném a pozitivnim ocenéni sebe
sama, po sebeucté a respektu od ostatnich. V kontextu zikaznické spokojenosti se
Casto setkdvame s potfebou uznani napt. ze strany loajalnich zakazniki, kteti touzi byt
odménéni za svoji loajalitu ¢i o¢ekavaji néjaky druh uznani.

Sebeaktualizace: nejvyssi stupenn uspokojeni potfeb piedstavuje sebeaktualizace, coz
znamena to, ze je jedinec schopny rozeznat sviij potencial a vyuzit své kapacity k jeho
naplnéni. V kontextu zikaznické spokojenosti to mohou byt snahy firem nabidnout co

nejvetsi moznost personalizace svych vyrobki.

Tato teorie tvrdi, Z¢ lidé nejdiive uspokojuji nizsi potieby a pokud je uspokoji, nasleduji

potieby vys$i. AvSak sam autor piipousti Ze tomu tak vzdy neni a tuto vyjimku vysvétluje

terminem funk¢éni autonomic potieb. Pokud jednou doslo k uspokojeni nizSich potieb a
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jedinec uspokojil dale i vysSi potfeby, miize potom uspokojovat urcitou vyssi potiebu na ukor

potieb nizSich.

ERG teorie

Velmi podobnou teorii je ERG teorie potieb od Alderfera, ktera je koncipovana pouze ze

ti1 kategorii lidskych potieb. Jedna se o nasledujici kategorie:

1) Existen¢ni potfeby — sem fadi veSkeré potieby, které predstavuji fyziologické a
materialni potieby jedince. Patii sem potieby, jako je potrava nebo také potieby
bezpeci a pifjmu pencz.

2) Vztahové potifeby — sem patii potfeby sounalezitosti sdileni mySlenek a pocitd.
Jedna se napf. o potieby piatel, partnera a rodiny. Podstatné u téchto potieb je, Ze jsou
zalozené na vzijemnosti.

3) Rustové potieby — predstavuji potieby, kdy jedinec touzi po tom byt kreativni,
produktivni a vyuzit své kapacity k feSeni nastaljch piekazek.

Tato teorie je velmi podobna teorii hierarchii potieb. Lze zjednoduSené fici, Ze se jedna o
urCité¢ zhusténi ptivodnich potieb pouze do tii kategorii. Hlavni rozdil je vSak v tom, Zze tyto
potieby nejsou uspotfadany v hierarchii (Alderfer & Schneider, 1973).

2.2.2 Motivacni teorie zamérené na kognitivni procesy

Jedna se o teorie, které vysvétlyji motivacni jednani jedince na ziklad¢ kognitivnich
procest. Mezi tyto procesy patii jedincova schopnost predikce ¢i racionalniho srovnavani

vlastnich podminek s podminkami ostatnich.

Expektacni teorie

Spokojenost je v této teorii vysledkem toho, do jaké miry je uskute¢nény cil pro jedince
piitazlivy. Vroom (1967) ve své teorii fka, Ze ocekavani poztivniho vysledku motivuje
jedince v jejich jednani Dale definuje nasledujici predpoklady, které ovliviyji vysledné

chovani:

24



1) Instrumentalita — predstavuje piesvédCeni o tom, ze vybrany zplsob chovani povede
k uskutecnéni cile.

2) Valence — znamena, do jaké miry je dany cil pro jedince pfitazlivy.

3) Ocekavani — predstavuje presvédCeni o tom, Ze dany jedinec je schopny uskuteCnit

vybrany zptsob chovani.

Prevedeme-li tuto teorii zkontextu pracovni spokojenosti do kontextu zakaznické
spokojenosti, tak pak zde zikaznicka spokojenost bude piedstavovat postoj. V tomto pojeti je
postoj zastoupen mirou valence Wici objektu (tedy pfitaZlivosti cile). V kontextu zikaznické
spokojenosti to znamena valenci vic¢i produktu ¢i shizbé (Payne & Cooper, 2003).

Wendelien a Thierry (1996) provedli metanalyzu 77 studii zabyvajici se empirickym
ovéfenim platnosti Vroomova vzorce, ktery fika, ze sila motivace (F) je funkci soucinu
ofekavani (E) a sumé vSech moznych soucinti instrumentality (I) a valence (V). Tato studie
zjistovala korelaci mez jednotlivymi komponentami expektatntho modelu a 5 typy
kriterialnich proménnych (vykon, snaha, zamér, preference a volba). Se zminénymi Kritérii
expektacni model nekoreloval vice nez samotné komponenty modelu. Tento nalez snizuje
jeho vyznam, nebot model nevysvétluyje vice nez jeho samotné komponenty: valence,
instrumentalita a ocekavani.

Jedna se o zajimavou teori, avSak jeji praktické uplatnéni je obtizné. Tato teorie ma spiSe
akademickou vyuzitelnost pro pochopeni slozitosti chovani jedincl, které mize byt za

stejnych okolnosti zcela odlisné.

Adamsova teorie spravedinosti

Adams (1965) je autorem teorie, ktera vychazi z toho, Ze lidé jsou spokojeni, pokud se
domnivaji, Ze jejich vklady do prace jsou spravedlivé ¢i dostatecné ohodnoceny. Tato teorie je
do ur¢ité miry podobna Siroce pouzivanému paradigmatu tzv. diskrepancnich teorii uzivanych
pfi zkoumani spokojenosti zikaznikd. Podobnost je vtom, Zze spokojenost je vysledkem
kognitivntho porovnavani mezi tim, co zamestnanec/zakaznik vlozl, oproti tomu, co dostal
Tento rozdil srovnava nejCastéji se zaméstnancem na obdobné pozici.

Adams (1965) ve své teorii piedpoklada, Ze pracovnici hodnoti své vklady do pracovniho
vykonu, kterymi jsou napf.: dosazené vzd€lani, zkuSenosti, nasazeni nebo kvalita préce.
Zaméstnanec tyto vklady porovnava vi¢i vystupim, u kterych hodnoti pfedevSim vysi
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finanni odmény nebo také jak je k nému pfistupovano z hlediska ocefiovani jeho préce,
nabidek k dalsfmu vzd€lavani, povySeni €i zprostfedkovani smyslupingjsi prace. Zaméstnanec
tak porovnava pomér toho, co vlozl, oproti poméru toho, co dostal. Jako porovnavaci métitko
obvykle figuruje jiny zaméstnanec na obdobné pozici.

Pokud je wysledek tohoto kognitivntho zhodnoceni pozitivni, tak nastdva stav
spravedlnosti ¢i rovnosti. Stav rovnosti znamena, Ze je zaméstnanec spokojeny, nebot je
spravedlivé ohodnocen.

Pokud je pomér vkladi a vystupi nevyrovnany, nastava stav nerovnosti i
nespravedlnosti. V tomto pifpad¢ se zamestnanec snazi o opétovné vyrovnani stavu.

Greenberg (1990) potvrzuje, ze empirické vyzkumy dostateCné potvrzuji tuto teorti,
zejména pokud jde o situaci nedostateCného finanéniho ohodnoceni. Zminil napiiklad
vyzkum, ve kterém byl sledovan efekt jednordzového docasného snizeni platu dénikim. V
tomto obdobi bylo nasledn¢ zaznamenano velké navySeni poctu kradez. Jinak tomu bylo
vsituaci, kdy se zaméstnancim citlivé a odivodnéné vysvétlil divod snizeni platu. Snizila se
tak mira vnimané nespravednosti a tudiz i poc¢ti kradeZz.

Na této teori je zajimavé to, Ze vychdzi pouze zkognitivnich procest. Pokud ji
prevedeme do kontextu zikaznické spokojenosti, tak by to znamenalo, Ze vnimani rozditi
zdkaznkki mezi tim, co ocekdvaji a tim, co obdrz, funguje pfedev§im na kognitivni Grovni a
zakaznici usilyji o snizeni tohoto rozdilu ve swilj prospéch. Tento rozdil by pravdépodobné

vychazel z porovnavani toho, co dostavaji konkurencni zikaznici.

2.2.3 Dvoufaktorova teorie

Dvoufaktorova teorie je pfinosnd pro pochopeni spokojenosti tim, ze si v§Simd toho, Ze
nékteré faktory maji odlisny vliv na vyslednou celkovou spokojenost. Herzberg, Mausner a
Snyderman (1967) zkoumali, jak se L§i jednotlivé faktory ovliviiyjici pracovni spokojenost.
Domnivali se totiz, Ze spokojenost je tvofena dvéma riznymi dimenzemi, které jsou syceny

odlisnymi faktory (viz obr. 1):

— prvni dimenze — predstavuje rozpéti od absence spokojenosti az ke spokojenosti
(ovlivnéna motivacnimi faktory — napf. moznost profesniho rozvoje, projevené uznani,

moznost samostatné prace),
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— druhd dimenze — piedstavuje rozpéti od nespokojenosti az k absenci nespokojenosti

(ovlivnéna hygienickymi faktory — finanéni odména, firemni prostiedi, vztahy na

pracovisti).
| Motivacni faktory |
apsence spokojenosti spokojenost
| Hygienické faktory |
pespokojenost absence nespokojenosti

Obr. 1 Znazoméni faktoru

Prvni skupina jsou hygienické faktory a druha skupina motivacni faktory. Z téchto dat na
zaklad¢é Cetnosti jednotlivych faktort zjistil, 7 u spokojenych zaméstnancti je vétSi pomeér
motivacnich faktori, a naopak u nespokojenych zaméstnanc je veétsi pomér hygienickych
faktort. Hygienické faktory jsou podminkou spokojenosti, ale ke spokojenosti dochaz teprve
pfi naplnéni motivacnich faktord.

Jeho teorie vyvolala i vinu nesouhlasnych ndzorl. Zejména proto, Ze snahy o replikaci
tohoto vyzkumu nedospély ke stejnym vysledkim. Vysvétlenim miize byt subjektivita
metody kritickych incidentd, kterd je zplsobena zkreslenou atribuci jednotlivych davodu.

Napf. pii popisu situace nejvétsi nespokojenosti s praci tihli respondenti ke jmenovani
téch aspektl prace, které se netykaly jich samotnych, ale pracovnich podminek (napt. Spatny
$éf), a naopak v situacich nejvétsi spokojenosti tihli ke zminovani téch aspektl, které byly
spojené s jejich vlastni osobou (prace mi dala moZznost prokazat své schopnosti) (Jex & Biritt,
2008).

Swan a Combs (1976) se pokusili specificky ovéfit dvoufaktorovou teorii u spokojenosti
zakazniki s obleCenim. Jejich pfedpoklad se vSak zakladal na tom, ze prvni skupina faktora
bude asociovana s psychologickymi aspekty a druhd skupina faktord se bude tykat pouze
fyzickych atributti produktu.

Presnéji definovali dvé dimenze nasledovné:

— Instrumentilni vykon — jednd se o dimenz, kterd ptedstavuje, jak dany produkt

dobfe plni svoji funkci. Jednd se pouze o fyzické atributy produktu. U této dimenze se

domnivali, Ze jeji plné napnéni stile nevede ke spokojenosti.
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— Expresivni dimenze — predstavuje emocionalni asociace s danym produktem. Pfi
jejim naplnéni teprve dochdzi ke spokojenosti. Samotnd kritéria této dimenze jsou
spornd. Patii sem, jaké asociace produkt vyvolava, napf. ,to je pro stary”, ,vypadam
v tom skvéle” apod.

Metodologicky vychazeli podobné jako Herzberg zmetody kritickych incidentl. Ve
svém zavéru dospeli k tomu, Ze spokojenost a nespokojenost jsou spojené s kvalitativné
odlisnymi faktory. Své zaveéry vSak nezobeciiovali, protoze velikost vzorku byla mala a tykala
se pouze oblasti obleCeni.

Spokojenost popisuji jako vysledek hodnoceni mezi tim, jak produkt plni svoji funkci
oproti ocekavani. Tvrdi, Ze spokojenost mize byt zpiisobena pouze expresivni sloZkou, za

predpokladu, Ze jsou splnény ocCekavani se sloZkou mnstrumentdlni.

Maddox (1981) je vSak jiného nazoru, a to na zaklad¢ vlastniho pokusu 0 replikaci a
extenzi zminéného vyzkumu. Jeho vysledny soubor cital 312 respondentli rozdélenych do tii
spotiebitelskych kategorii: obleceni, elektronika, drogerie.

Pii metod¢ kritickych incidentll narazil na problém, kdy bylo nejednoznacné, kam dany
mcident zafadit, zdali do kategorie expresivni, ¢1 mstrumentdlni. Nejednoznacnost zatfazeni
polozek byla tak casta, Ze ovlivitovala celkové vysledky. Proto zavéry ztéto studie nejsou pro
podporu této teorie prukazné.

Predpoklad této teorie platil pouze za predpokladu, ze byly zarazeny jen ty polozky, které
nebyly dvojzmacné. Autor uvadi, Ze techniku kritickych incidenti povazuje za Casoveé
naro¢nou, obtiznou a interpretané¢ znaéné subjektivni DalSi nesoulad této teorie spatiuje ve
chvil, kdy porovnava vysledky jednotlivych kategori — hapi. u kategorie ,kosmetickych
vyrobki“ byly vysledky zcela opa¢né a teorii nepotvrdily.

2.2.4 Vicefaktorova teorie

Kano (1995) ve své teorii reaguje na nemoznost jednodimenzionalich pojeti kvality
vysvétlit, jak jednotlivé faktory odlisn€é ovliviji spokojenost zdkaznikl. Problém je totiz u
faktord, které neptlisobi linearn€¢ Vvobou smérech, to znamenda, ze nespliyji dvé vzajemné
podminky: pfi jejich zvySeni musi dojit ke zvySeni spokojenosti a naopak pfi jejich snizeni,

musi dojit ke snizeni spokojenosti.
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Witell a Lofgren (2007) uvadéji typicky piiklad takové situace na pikladu obalu pro

mléko. Napi. faktor trvanlivosti mléka pusobi v obou smérech spokojenosti, tedy pokud obal

prodluzuje trvanlivost vyrobku o dalsich ne¢kolik dni, je zdkaznik spokojenéjsi, a naopak

pokud obal zkracuje dobu trvanlivosti o n€kolik dni, je nespokojeny. Avsak faktor, zdali je

obal déravy, ¢i ne, jiz neplisobi v obou smérech. Povazuje se za samoziejmé, ze obal je pevny

a nema diry, takze pokud obal neni dostate¢né pevny, vysledkem je nespokojenost, a pokud je

obal velmi pevny, tak se spokojenost nezvysuje.
Kano (1995) klasifikuje atributy kvality do odliSnych dimenzi, které jsou:

Nezbytna kvalita — tyto atributy kvality jsou povazovany za samoziejmé, pokud jsou
uspokojeny. V piipadé, ze nejsou uspokojeny, vznika nespokojenost. Tyto atributy
zakaznici implicitné ocekavaji a wvnimaji je jako zcela zikladni. Pii vyzkumu je
malokdy zakaznici sd€luyji, nebot’ spiSe ocekavaji, Ze spoleCnosti vi, Ze je zcela
nezbytné tyto piedpoklady sphiovat.

Jednodimenzionalni kvalita — tyto atributy pokryvaji oba pdly spokojenosti.
Naplnéni téchto atributi vede ke spokojenosti a mnaopak nenaplnéni vede
k nespokojenosti. Jedna se tedy o atributy, které kdyz firma stale zlepSuje, tak zvySuje
spokojenost u svych zakaznik1i.

Atraktivni kvalita — tyto atributy kvality vytvafeji spokojenost, pokud jsou phné
naplnény, ale nezplsobuji nespokojenost, pokud naplhény nejsou. Nejsou totiz
obvykle zikazniky ocekavany, takze jejich piitomnost je pro zidkaznika uréitym
ptijemnym piekvapenim. Tim mize byt napiiklad vielé gesto, ochota poradit nad
ramec povinnosti apod.

Neutralni kvalita — jednd se o atributy, které nejsou pro zdkaznika dullezit¢ a
nevytvareji ani spokojenost ani nespokojenost. Muze se napiiklad jednat o design
uniformy pracovnikli nebo provedeni lavicek v prodejné.

Reverzni kvalita — je obdoba jednodimenziondlni kvality, pouze je smér opacny.
Takze Cim vice, tim veétsi nespokojenost a ¢im méné, tim vetSi spokojenost. Piikladem
miZe byt sloZitost elektronické zafizeni. Zatimco pro odbornika ¢im vice funkei tim

Iépe, ostatni lidé mohou naopak preferovat jednoduchost, a tim padem méné funkci.

V Kanové modelu je nezbytnd kvalita identickd s hygienickou kvalitou a atraktivni

kvalita odpovidd motivatoriim.
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2.2.5 Teorie zaloZzené na diskrepanci

Piedné¢ je dullezit¢ fici, Zze tyto teorie se zabyvaji rozdilem mez tim, co zdkaznik od
produktu ocekaval a tim, jak subjektivné hodnoti dany produkt. Oliver (2010) poukazuje na

dilezitost kritéria, s nimz je hodnoceny produkt srovnavan.

Srovnavaci Kritéria

Vrelevantni literatufe  se nejcastéji  setkame stim, ze pokud zakaznk mluvi o
spokojenosti s né¢jakym atributem shzby, tak to provadi na zakladé srovnavani s n&jakym
kritériem. Timto kritériem byva zejména ocekavani zikaznika. Prestoze je ocekéavani
nejcastéji udavanym kritériem, existuyji 1dalsi kritéria.

Woodruff a Gardial (1996) uvadéji, se kterymi kritéri mohou zakaznici srovnavat dany
atribut produktu. Spokojenost tak mohou ovlivnit rizna kritéria, a to Vvruznych fazich
nakupniho procesu — pied nakupem, pii nakupu a po nakupu. Jedna se o tyto druhy Kkritérii:

— Ocekavani — jednd se o to, ¢emu zdkaznik véfi, Ze ma ur€ity produkt nebo sluzba mit.
Zdroje tohoto ocekdvani mohou byt rizné, napt. recenze, doporuCeni ptatel, vlastni
zkuSenost.

— Ideal — ptedstavuje to, jak by si zdkaznik dany produkt, sluzbu pral Ideal vSak mize
byt znatein¢ vysSi nez ocekdvani a zdkaznik je spokojeny pouze, pokud dany vyrobek
naphil tento ideal

— Konkurence — jedna se o piipad, kdy parametry konkurencniho produktu ¢i shizby
jsou brany jako porovnavaci kritérium. Zakaznik mize srovnavat produkt dle atributu,
ve kterém dosahla konkurence nejvyssi trovné. Pokud je troven produktu vyssi, tak je
spokojeny, pokud je niz$i, tak zilezZi na mite jeho tolerance.

— Ostatni produktové kategorie — Vtomto piipadé, mize zdkaznik srovnavat produkt
se zcela odlisnou produktovou kategori. To znamena, ze zdkaznik srovnava spotiebu
napf. luxusniho auta S malym autem a ma dojem, Ze spotieba je piili§ velka.

— Industridlni normy — jednd se o standard, kdy zidkaznik vychazi ztoho, jaka je
prumérma hodnota ur¢itého atributu napfi¢ vSemi produkty v dané kategorii.

— Marketingové sliby — pokud néjaka firma vyzdvihuje ve svych reklamach nebo skrze
své prodejce néjaké atributy svého produktu, potom se mohou tyto prohlaseni stat

srovnavaci normou. Napf. zakaznik bude nespokojeny, pokud v naro¢nych
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podminkach poskodi vyrobek, ktery byl vreklamé proklamovan jako nezniCitelny. A

to i v piipade€, Ze se jedna o vyrobek pro béné uzivani.

Zdroje a druhy ocekavani

Zeithaml, Berry a Parasuraman (1993) ve své teorii popisuji vlvy, které zapftiCiiuji

danou podobu oc¢ekavani. Zdroji ocekavani jsou:

Explicitni sliby — ovlivilyji ocekavani zakaznikt. Patii sem sliby ¢i reklamy firem a
také explicitni sliby vyjadiené prodejci ¢i obchodnimi zistupci.

Implicitni sliby — jednd se o ocCekdvani, kterd jsou nevédomé spojena s urCitou
predstavou, a ta ovliviiuji oCekavani zakaznik. Napiiklad pii vy$si cené se také
o¢ekava vyssi standard — mnapf. zdkaznik pétihvézdickové hoteln ma zcela jind
ocekavani nez zdkaznik hostelu.

Doporuceni — obvykle pratelé nebo organizace ovliviluji toto ocekavani tim, ze
sdélyi ostatnim sva doporuceni a spokojenost s produktem. Ocekavani zde mize byt
vys$i, protoze tento zdroj informaci je povazovan za ve€rohodn€j$i nez komercni
reklama.

Piedchozi zkuSenost — dalsim zcela piirozenym zdrojem ocekavani jsou piedchoz
ZkuSenosti s obdobnymi ¢i stejnymi  produkty. Zakaznici tak mohou napiiklad

srovnavat produkty se svymi zkuSenostmi ze zahraniCi.

Ojasalo (2001) dopliuje, Ze oCekavani mohou ménit svoji podobu v ¢ase. Proto zmifuje,

7e je nutné se soustiedit na to, o jaky druh ocCekavani se jedna. Poukazuje tak na tii druhy

ocCekavani, které déli nasledovné:

Explicitni ofekavani —jedna se 0 ocekavani, kterd jsou v mysh zakaznika zcela
konkrétné specifikovana. Dale je déli na realisticka a nerealisticka. Zakaznici
ocekavaji, ze jejich explicitni ocekavani budou vyplnéna. Proto by firmy nemély
explicitné slibovat vice, neZ mohou jejich produkty sphnit.

Implicitni o¢ekavani — jedna se o ty aspekty, které zdkaznik vnima jako zcela
samoziejm¢. Tato oCekéavani jsou jiz zautomatizovand a zdkaznik sijich ani neni

védom. Pfesto, pokud nejsou tato o¢ekavani naplnéna, vedou k nespokojenosti
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zdkaznika. To znamend, Ze neuspokojené implicitni ocekavani se v tu chvili stava
explicitnim ocekavanim, které nebylo naphéno.

— Milhava ofekavani — jednd se o ty ocekavani, kdy zdkaznkk ma uréity problém, chce
jej vytesit, ale nevi jak. Poskytovatel sluzeb se musi snazit o co nejvétsi porozuméni
téchto mlhavych ocekéavani, protoze i piesto, ze nejsou konkrétni, maji na spokojenost
stejny uCinek jako ostatni oekavani. Re$enim v tomto piipadé je snaha vedouci
K tomu, Ze jsou tato mlhava ocekavani spolecné se zakazniky konkretizovana a stavaji
se explicitnimi. Explicitni oc¢ekavani je jiz poskytovatel schopny uspokojit, popiipadée
zdkaznik alesponl pochopi, pro¢ danému pozadavku neni mozno vyhovét, a jaké jsou

jiné alternativy.

Jednotlivd ocekavani se v pribéhu ¢asu mohou ménit a sdm poskytovatel miize aktivné
do podoby téchto ocekavani zasahovat- za ucelem bud’ korekce nerealistickych ocekavani,

nebo konkretizace mlhavych ocekavani zakaznika.

Diskrepancni teorie a jejich ¢lenéni

Asimilacni teorie

Podstata této teorie je spojena s teorii kognitivni disonance (Festinger, 1962).
Kognitivni disonance je nesoulad mezi kognitivnimi elementy, které vznikaji ve chvili, kdy
o¢ekavani a realita jsou rozdiné. Tento rozdil vyvola v jedinci uréity druh napéti, ktery se
snazi snizit. Takovym piikladem je kognitivni disonance u kuraka. Kuidk, ktery kouri, se
musi vyporadat s informaci, ze koufeni vede ke smrtelnym onemocnénim. V tomto pifpadé
mize zménit konativni slozku svého postoje (pfestat koufit), nebo zménit kognitivni slozku
svého postoje (argumentovat pro¢ dale koufit), a tim snizit kognitivni disonanci (rozpor) mezi

jednotlivymi elementy svého postoje.

Ke vzniku disonance mohou vést nasledujici predpoklady:

— logicka inkonzistence — piikladem miize byt, pokud se nékdo domniva, Ze
provozovani extrémnich sportl neni nebezpecné, a piitom si je védom, Ze statisticky
zde dochaz k velkému poctu zranéni,

— kulturni zvyklosti — disonance miize vzniknout., kdyz osoba ji pouze vidlickou,

protoze je to pohodin¢j$i, a pfitom sije védoma, Ze je to proti spoleCenské etiketé,
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— minuld zkuSenost — napt. zdkaznik proziva disonanci, kdyz je presvédceny o kvalité

ur¢ité znaCky a setka se u jejho vyrobku s defektem.

Ke snizeni kognitivni disonance mezi jednotlivymi elementy mize jedinec zménit své
chovani, nebo snizit dilezitost jednoho rozporného elementu a zvysit dilezitost druhého
kognitivniho elementu, ¢i ptidat dalsi kognitivni element.

Anderson (1973) wvysvétlyje, Ze se zakaznk snazi snizit kognitivni disonanci mezi
oc¢ekavanim a danym produktem. V piipadé, Ze je rozpor mezi ocekavanim a skuteCnymi
vlastnostmi vyrobku, snazi se bud’ o uritou zménu svého ocekdvani, aby vice odpovidalo
skute¢nosti, nebo se snaz snizit dullezitost téch vlastnosti, které jsou v rozporu s ocekavanim.

Olson a Dover (1976) dopliuji dalsi moznost, kdy se zikaznik sam presvédc¢i, ze jsou

skutecné vlastnosti vyrobku lepsi, nez se mu zdaji.

Kontrastni teorie

Vavra (1997) popisuje, ze se jedna o situace, kdy se zakaznk omezuje na Cernobilé
vnimani reality. Jakykoli rozpor mezi ocekdvanim a realtou vede k tomu, Ze konecny
vysledek je neuspokojujici. Mohou tak nastat dvé situace. Prvni, Kkdy slibené vlastnosti
vyrobku nedosahly ocekavani a zikaznik je naprosto nespokojeny a druha, kdy ocekavani

bylo niz§i nez vnimané vlastnosti vyrobku a zakaznik je pfehnané spokojeny.

Asimilaé¢ni-kontrastni teorie

Hovland, Harvey a Sherif (1957) vysvétlyji, Zze tato teoric spojuje oba piedchozi piistupy.
Tato teorie pfedpoklada, Ze zdkaznik ma ur€itou zonu tolerance Vrozdilu mezi ocekavanim a
vnimanym vykonem vyrobku. Pokud je tento rozdil maly, tak se snaz tuto disonanci snizt
principy asimilacni teorie. Naopak, pokud je rozdil velky, tak tento rozpor vnima tak, jak jej
popisuje kontrastni teorie.

Zjednodusen¢ teceno, v piipadé malého rozdilu se snaz tento rozdil redukovat tim, Zze
pozménuje své vnimani. V piipad€, ze je ale rozdil znatelny, snizi kognitivni disonanci tim, Ze

rozdily bude povazovat za veliké, a s vyrobkem bude naprosto spokojeny, ¢i nespokojeny.
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Teorie negativity

Anderson (1973) vysvétluje, Ze tato teorie piedstavuje extrémni variantu, kdy zikaznik
tvrdé Ipi na svych ocekavanich. V tomto piipad¢ je pro néj jakykoliv rozdil mezi ocekavanim
a skuteCnosti nepifjemny. Spokojenost nastane pouze, pokud je ocekavani shodné
s vyrobkem. V piipad¢, ze vyrobek nenaplhi oCekédvani, tak je nespokojeny, a v piipadé, Ze jej

pred¢i, tak je paradoxné dosazena spokojenost pomérné nizka.

Diskonfirma¢ni teorie

Jak jiz bylo zminéno, nejvétsi pozornosti se dostalo zkoumani diskrepance mezi tim, co
zakaznik ocekava a tim, co dostal.
Grigoroudis a Siskos (2009) uvadi, ze podstatou procesu hodnoceni mezi ocekavanim
zdkazniki a vnimanym vykonem produktu jsou nasledyjici ptedpoklady:

— Vnimani produktu — zptsob, jakym zakaznk wvnima dany produkt, hraje
nejdilezitéjsi roli pro utvafeni spokojenosti, piicemz subjektivné vnimany vykon
dan¢ho produktu nemusi odpovidat skutecnému objektivnimu vykonu produktu.

— Ocekavani — vnimany vykon produktu je srovnavan s ocekdvanim zikaznika. AvsSak
jak jiz bylo zminéno, zdkaznik mize srovnavat hodnoceny produkt is jinymi kritérii.

— Diskonfirmace — vysledny rozdil mezi ofekavanim a vnimanim produktu.

— Spokojenost — je reakci na druh diskonfirmace. Samotny kognitivni proces hodnoceni
mezi vnfimanymi atributy produktu a oekavanim neni totozny se spokojenosti, nybrz
Ji predchazi.

— Konativni slozka — vysledna trovenn spokojenosti mtize obsahovat i1 konativni slozku,
ktera se projevi tim, ze zdkaznk mize dany produkt doporucit, byt loajalni k znacce ¢i

provést opakovany nakup.

Woodruff a Gardial (1996) uvadéji, ze se jedna vsoucasné dobé o nejrozsitenéjsi teorii,
ztéto skupiny diskrepanénich teoriich. Spokojenost je zde reakci na vysledek rozdilu mez
subjektivnim vnimadnim a ocekavanim. Tento rozdil je ozna¢ovan jako diskonfirmace a mize
mit nasledujici tfi podoby:

— Konfirmace - vpiipadé, ze je ocekavani naplnéno a mezi ocekavanim a vnimanim

produktu neni rozdil nebo je relativné maly. Mira tolerance, kdy je velikost rozdilu
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jeste  pijatelnd se oznacuje jako zo6na indiference. Reakci na konfirmaci je
spokojenost.

Negativni diskonfirmace — vpiipadé, ze ocekavani nebylo naplnéno a rozdil je
poméme velky. Reakci na negativni diskonfirmaci je nespokojenost.

Pozitivni diskonfirmace — v pfiipadé, kdy je rozdil pomémé velky a ocekavani bylo
predceno. Reakci na pozitivni diskonfirmaci je zvySena spokojenost.

Vysledna spokojenost je emocionalni reakce na vyslednou diskonfirmaci.
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3. Vztah spokojenosti k vybranym faktorim

3.1 Kvalita

3.1.1 Rozdil mezi vnimanou kvalitou a oéekavanim

Jednim z duUleZitych kritérii, které zdkaznici hodnoti je kvalita. Plvodné firmy vychazely
predev§im zpredpokladu, Zze zikaznickd spokojenost vychazi zkvality jejich produktd, a
soustfedily své usili jen na rlizné vyrobni kvalitativni procesy.

Kvalita je jist¢ jednim zduleztych kritérii zakaznické spokojenosti, avSak jako ostatni
kritéria je subjektivné podminéna zdkaznkovym vnimanim. Modely a teorie zabyvajici se
posuzovanim kvality zpohledu zakaznika se V literatufe objevuyji pod terminem servisni
kvalita (servis quality). Piestoze definice kvality jsou opét nejednotné, pojem servisni kvality
obecné predstavuje zdkaznikovo subjektivni hodnoceni kvality dan¢ho produktu ¢i shuzby.

Podle Zeithaml (1988) je wvnimana kvalita vysledkem mez subjektivné vnimanou
kvalitou a oCekavanou kvalitou. Tyto rozdily mohou vzniknout jako nasledek Ctyf nedostatkd,
které jsou jednotlivé popsany v teorii mezer (Gap model), které je spoluautorkou.

lacobucci, Ostrom a Grayson (1995) se pozastavili nad tim, jak Se pojem subjektivni
kvality prekryva se studiem jevu spokojenosti V diskonfirmacni teorii je zdkaznicka
spokojenost vysledkem rozdilu mezi subjektivné vnimanym produktem a ocekavanim.
V teorii vnimané kvality je zakaznicka spokojenost determinovana vnimanou kvalitou, kde
spokojenost je vysledkem rozdilu mezi vnimanou kvalitou a ofekavanou kvalitou.

K podobnosti mezi pojmy vnimané kvality a spokojenosti se autoii stavi rtzné: tak
napiiklad (Cooper, Cooper & Duhan, 1989) tvrdi, ze neni dulezité, zdali se jednd o odlisné
konstrukty, nebot teoreticky a metodologicky koncept je natolik shodny, Ze sledované
problémy a vystupy jsou identické.

Napt. Oliver (1981) popisuje spokojenost jako zkuSenost, ktera je spojena s jednotlivymi
fazemi nidkupu, a vnimanou kvalitou jako celkovy globdlni postoj. Vtomto piipadé
spokojenost determinuje vnimani kvality.

Naopak ngktefi autofi (Bolton & Drew, 1991) poukazuji na to, ze kvalitu zakaznici
hodnoti pfi jednotlivych fazich nakupu, zatimco spokojenost piedstavuje globalni zhodnoceni
celého procesu. V tomto piipadé naopak vnimana kvalita determinuje zdkaznickou zkuSenost.

Tato zminéna diskuse mezi autory je akademického rdzu a autofi nedospéli

k jednoznacnému zavéru.
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Dabholkar (1995) tvrdi, ze rozdil mez konstrukty vnimani kvality a spokojenosti ma

vyznam pro akademiky zpotfeby terminologické jednotnosti, z praktického hlediska potom

pro predikci rizné kauzality mezi t€mito pojmy v zavislosti na odlisné zikaznické zkuSenosti.

Tak napiiklad Ize posoudit tyto odlisné piipady, které fenomén spokojenosti ovliviiji:

Kognitivni zhodnoceni — Vvnckterych piipadech se utvari zikaznickd zkuSenost
nejprve na zdkladé kognitivntho zhodnoceni. V tomto pifpad€ by byla zikaznicka
spokojenost determinovana vnimanou kvalitou. Tedy, ze urCity druh afektu nasleduje
po kognitivnim zhodnoceni.

Minimalni afektivni reakce — v piipadé, Ze je vysledny afekt minimalni ¢i Zadny, tak
je spokojenost determinovana piedevS§im kognitivnimi procesy jedince. TO znamena
proces hodnoceni rozdilu mezi ofekavanim a vnimanim produktu. V tomto piipadé se
pak oba koncepty zcela piekryvaji.

SilnA emocionalni reakce — naopak, kdyz provazi zakaznickou zkuSenost silna
emocionalni reakce k produktu ¢i sluzbé (prodava¢ byl protivny, avSak produkt
objektivn¢ kvalitni), kognitivni zpracovani bude siln¢ ovlivnéno afektivnim stavem
jedince a vnimana kvalita bude determinovand spokojenosti zakaznika (otraveny

zakaznik ptfendSi svoji nespokojenost do svého subjektivntho vnimani produktu a
hodnoti ho htire).

3.1.2 Technicky a funkciondlni model kvality

Gronroos (2000) se zamefuje na technické a funk¢ni aspekty kvality. Ve svém pojeti také

popisuje spokojenost jako rozdil vnimané kvalty a ocekavani Gronroos rozliSuje ti

komponenty, které ovlivityji zakaznickou zkuSenost:

Funkcionalni kvalita — znamena, jak (how) je to poskytovano. Piedstavuje tedy
zpusob, jakym je slizba ¢i produkt nabizena zdkaznikovi. Sem patii napt. ochota,
empatie, pfistup Ci prostiedi.

Technicka kvalita — znamend, co (what) je poskytovano. Sem patii fyzické atributy
nebo vykonnostni specifikace produktu ¢i shuzby.

Image — ovliviluje zplsob, jakym zikaznik vnima kvalitu. Pii pozitivnim image firmy
je obwykle zikaznik ochoten tolerovat ojedinélé nedostatky. Pokud se vSak tyto
nedostatky cCasto opakuji, tak poSkozuji image firmy. Naopak, kdyz je image firmy

negativni, maji zdkaznici tendenci zvelicovat piipadné nedostatky.
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Dtsledkem technické a funkéni kvality se vytvaii image dané firmy, kterd ovliviiyje
vnimanou kvalitu. Ta je dale porovnavana s ocekavanou kvalitou, ktera je ovlivnéna
reklamou, prodejnami, doporucenim, PR, cenou, kulturou a ideologi, a vysledkem je troven

vnimané shuzby. Pokud je urovenn shodna ¢i vysSi nez ocekavani, tak je zakaznik spokojeny.

Gronroos (2000) Vv navaznosti na svilj model vnimani kvality, ktery se sklada z funk¢ni a
technické komponenty, urcil Sest kritérii kvality. Jednd se o zisadni kritéria, kterd postihuji to,
jak zdkaznik vnima kvalitu poskytovaného produktu. Jedna se o nasledujici kritéria:

— Profesionalita a dovednosti (professionalism and skills) — dimenze, do kterého patfi,
zdali poskytovatel disponuje  profesiondlnim  prostiedim, a také schopnost
zaméstnanclt kompetentné a profesionalné¢ tesit problémy zakaznikt.

— Postoje a chovani (attitudes and behavior) — ptedstavuje, zdali prokazuji zaméstnanci
ve styku se zdkazniky nenuceny zajem o feSeni jejich problémi.

— Dostupnost a flexibilita (accessibility and flexibilty) — znamend schopnost firmy
flexibin€é se pfizpiisobovat potiebam svych zakaznikli, vcetné snadné dosaztelnosti —
pocet pobocek, umisténi pobocek, vzdalené pfistupy pres internet, zikaznicka linka).

— Spolehlivost a divéra (reliability and trustworthiness) — piedstavuje do jaké miry, se
zakaznici mohou zcela spolehnout na sluzby svého poskytovatele a jeho personalu.

— Naprava (recovery) — jak zidkaznik vnima piistup firmy a ochotu feSit problémy
Vv pifpadé nefunkCnosti sluzby/produktu.

— Reputace (reputation and credibility) — dimenze, ktera postihuje skute¢nost, do jaké
miry zakaznici ve€fi, Ze je jejich poskytovatel duvéryhodny a také, zdali jim jeho

produkty ptinaseji adekvatni hodnotu, oproti tomu, co za né zaplatili.

3.1.3 Model mezer (Gap model)

Jejich teorie vychazi ztoho, ze urovenn subjektivné wvnimané kvality je zapiiCinéna
rozdilem mezi tim, jakou kvalitu zakaznici ofekavaji a tim, jak wvnimaji kvalitu produktu.
Tento vysledny rozdil je determinovan cCtyfmi rozdily, které jsou vmodelu specifikovany.
Vycet vSech péti mezer je nasledujici:

— Mezera 1 — piedstavuje mezeru mez skuteCnym océekavanim zakazniki a tim, jak

jsou tyto odekavani vnimany managementem. Cim je mezera vétsi tim je Vv&tSi rozdil

mezi tim, co zdkaznici skutetné ocekavaji a mezi tim, co se management domniva, Ze
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zdkaznici ocekavaji. Mezera se d& korigovat tim, ze firma drzi kontakt se zikazniky,
mformuje se od nich, popiipadé provadi vyzkumy. Z hlediska manazert je dilezté,
aby nebyli odtrzeni od reality a byli schopni dostat se k informacim od zaméstnanci,
ktefi jsou v pfimém kontaktu se zakazniky.

Mezera 2 - predstavuyje rozdil mezi tim, jak management vnimd zikaznikovy
oc¢ekavani a tim, jak zdkaznik subjektivné vnimad kvalitu produktu. Jednoduseji feceno
se jednd o situaci, kdy se management domniva, ze je zdkaznikovi profesionalnim
zpusobem poskytovan kvalitni produkt, ale ve skutecnosti zdkaznk wvnima sluzby ¢i
produkt za nedostate¢né¢ kvalitni — nepfehledné nabidky, slozit¢ podminky smlouvy
apod. Vtomto piipadé je tieba, aby firma zjistila, zdali jeji standardy odpovidaji
ocekavani zakaznikt.

Mezera 3 — znamena rozdil mezi stanovenymi firemnimi standardy a tim, co zakaznik
ve skute¢nosti dostal. Jednd se o piipady, kdy personal nebo firemni procesy nejsou
schopny poskytnout zakaznikovi to, co slibuji (napf. spolehlivost, pochopeni, snahu).
V tomto piipadé firma mize piedchdzet této mezefe tim, Ze ma vySkoleny personal,
ktery ma potfebné védomosti, snahu a schopnost fesit vzniklé problémy.

Mezera 4 — jednd se o rozdil mez tim, co firma proklamuje pomoci médii a tim, jak je
schopna tyto sliby naplnit. V tomto piipadé se jedna o rozdil zpisobeny komunikaci.
Proto se zde firmy mohou zaméfit na rozdil mez tim, co slibuji a mez tim, co pak
zakaznici ocekavaji. Obecné¢ ke spokojenosti vede konkrétni a realisticka komunikace
o tom, co ve skutecnosti mohou zdkaznici od dané¢ho produktu ocekdvat.

Mezera 5 — je velikost rozdiu mez tim, jakou kvalitu zakaznici oCekavaji a tim, jak
vnimaji kvalitu produktu. Tento rozdil je souhrnem vSech mezer 1 — 4. Tento rozdil je

tedy zavisly na pfedchozich mezerach (Zeithaml, Berry & Parasuraman, 2009).

3.2 Znacka

Image znacky umoziuje zdkaznkim spojit urcit¢ zkuSenosti s danou znackou, a to miize

mit pro zakazniky riznou funkci. Sem patii moznost rozliSeni produktu a pfisuzovani atributl

k produktu podle znacky, které zjednodusuji rozhodovaci proces. Znacka je stejné jako

spokojenost abstraktni pojem, u n€hoz nalezneme v literatufe nespocet definic. V tomto

pfipadé uvedu n€které znich, nebot’ podrobné¢ se zabyvat tématem znacky by ptesahovalo

ramec této prace.
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Reynolds (1965) definuje image znacky jako ,, Mentdlni konstrukt zdkaznika, ktery se
vytvari na zaklade nékolika vybranych dojmii z celkového pusobeni znacky na zakaznika. Poté
nasleduje mentalni proces, ktery tyto dojmy ddle rozsiruje a zpracovava * (str. 1).

Dle Biela (1992) je definice image znacky ,,Shiuk atributii a asociaci, které spojuji
zakaznika ke znacce. Tyto vyvolané asociace mohou byt zietelné, potom se jedna o specifické
fyzické ¢i funkcionalni atributy produktu (rychlost, cena, pristup k zdkaznikovi, vykon). Vedle
zretelnych asociaci spojené s produktem, mohou tyzo asociace mit také podobu spise
emociondlni, jako napr. vzruSeni, ditvera, zabava nebo také inovace. Napr. nékteré shodné
vyrobky jsou spojené s asociacemi ojedinélého designu, zatimco jina znacka miize v tomtéz
produktu byt spojena se spolehlivosti a odolnosti* (str. 3).

Keller (1993) povazuje image jako sadu percepci vztazenou ke konkrétni znacce, ktera je
vpameti vyvoland jako spojeni asociaci s danou znackou. Oblbenost, sila a jedinecnost
téchto asociaci ke znacce jsou dimenze, které diferencuji védomi o znacce a hraji dileztou
roli pfi rozhodovani. Domniva se, Ze tyto V paméti ulozené asociace se znaCkou se skladaji:

a) z postoji k dané znacce,

b) z vyhod, které dana znacka poskytuje,

C) z atributi dané znacky.

Atributy dané znacky znamenaji deskriptivni popis vlastnosti, které charakterizuji
produkt nebo sluzbu — tedy, co si zakaznici mysli, ¢im dany produkt ¢i sluzba disponuje, jak
hodnoti jeho spotfebu. Tyto atributy mohou byt klasifikovany nasledovné:

— atributy souvisejici s produktem — ty se vztahuji k tomu, bez ¢eho dany produkt ci
shizba nemize byt — napt. obal, kvalita, fyzick¢ atributy, funkcionalni atributy, cena
apod.

— atributy, které nesouviseji s produktem — jedna se o faktory, které provazeji
samotny ndkup, a ne samotny produkt — sem patfi napf.: prodejna, ochota personalu,
zpusob reklamace.

Vyhody, které znacka poskytuje, se dale déli do ti kategorii na:

— funkcionalni vyhody — piedstavuji zakladni funkce produktu a Casto jsou spojeny
se zakladnimi lidskymi fyziologickymi potfebami a potiebami bezpeci,

— ZkuSenostni vyhody — pfestavuji pocity spojené s danou znackou a uspokojuji potreby

kognitivni stimulace,
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— sSymbolické vyhody - jsou spojené s potiebami socialntho pfijeti osobnostntho

vyjadfeni a vyjadfeni vlastniho sebevédomi.

Evropsky index zikaznick¢é spokojenosti zalenil vnimani znaCky jako jednu
Zkomponent ovliviigjici  spokojenost zdkaznikd. Koncept je wvelice obdobny jako u
amerického indexu, ale pravé se i predevSim komponentou vnimani znacky, kterou
americky index nezaleni. V modelu evropského indexu je vnimani znacky pojato jako
asociace zdkazniki, ke které se poji produkt, znacka a firma. Martensen, Greonholdt a

Kristensen (2000) ve své studii porovnavali data ztohoto evropského indexu a zjistili, ze u

vvvvvv

3.3 Loajalita zakaznika

3.3.1 Vymezeni loajality

Definovani zidkaznické¢ loajality je také nejednoznacné, nebot se jako u ostatnich
abstraktnich terminti definice IiSi podle kontextu, ve kterém je loajalita posuzovana. Zasadnim
rozdilem téchto definic pfedevsim je, zdali se orientuji pouze na konativni stranku loajality
nebo také na postoj a rozhodovaci procesy vii¢i dané znacce. Jacoby a Kyner (1973) definuji
logjalitu na zaklad¢ Sesti nutnych podminek.

Loajalita ke znacce je selektivni (nikoliv ndhodnd), konativni odpovéd’ (napi. opétovna
koupé€), vyjadiena v urcit¢ém obdobi, rozhodujici jednotkou, S moznosti vybéru jiné znacky a
je funkci psychologického evaluativntho procesu. Zde je blizSi vysvétleni jednotlivych
podminek:

— Selektivni odpovéd® — za loajalitu se nepovazuje opétovny, ale ndhodny nakup téze

znacky.

— Konativni odpovéd® — za loajalitu se nepovazuje, pokud je postoj k dané znacce

verbalné vyjadfen, avSak je popfen nakupem odlisné znacky.

— Vyjadrena v urCitétm obdobi — loajalta by méla byt vyjadfena nejméné dvéma

odlisnymi Casovymi useky.

— Rozhodujici jednotka — poukazuje na to, Ze loajalni nemusi byt pouze jedinec, ale lze

miuvit také napt. o rodin€ ¢ijmné skupin€é osob.
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— Moznost vybéru jiné znacky — poukazuje na moznost loajality vici vice znackédm
nez pouze jedné. Loajalita je tedy touto definici povazovana za moznou u vice nez
jedné znacky daného produktu.

— Psychologicky evaluativni proces — loajalita je dand védomou volbou, kdy jedinec

porovnal ur¢itd kritéria ostatnich znacek a vyjadfuje stalou preferenci.

Podle Olivera (2010) je definice zakaznické loajality ,, Hluboky zdvazek k opétovné koupi
Ci k tomu byt stalym zdkaznikem viici preferovanému produktu nebo sluzbé, nehlede na

situacni vlivy a marketingové usili majici vliv na mozny prechod zdakaznika * (str. 434).

3.3.2 Konceptualizace loajality

Konceptualizace konstruktu loajality se plvodné orientovala zejména na analyzu
opetovné koup¢ produktu. Pokud zikaznik kupoval v ur¢itém obdobi vyrobek stejné znacky,
byl povazovan za loajalntho. Newman a Werbel (1973) dophi, Zze je toto posouzeni
nedostateéné, nebot’ nejsou znamé divody opétovné koupé. Nabizeji se mozné divody, které
totiz nesouvisi s loajalitou, mezi které patii napiklad to, Ze Vvobchodé¢ neni dostupny
konkuren¢ni vyrobek nebo je opétovna koupé dana pouze vyhodnou cenou bez jakékoliv
vazby na produkt.

Proto autofi provedli studii loajality domacnosti k dané znaéce tak, Ze posuzovali, za
jakych okolnosti dosSlo k opétovnému ndkupu. V tomto vyzkumu se potvrdil pozitivni vztah
mezi spokojenosti a loajalitou. Zatimco pouze necelych 7 % zikazniki, ktefi nebyh
nespokojeni, opétovné koupili stejnou znacku, u spokojenych zakaznik tomu bylo 33 %.

Jacoby (1971) také poukazuje na nutnost rozliSovat mezi opakovanym nakupem stejné
macky a loajaltou ke znacce. K ziSténi loajality konceptualizuje tento konstrukt obdobné
jako postoj. Vyjadfeni loajality se tak sklada zkognitivni, afektivni a konativni komponenty.
Z tohoto hlediska ma loajalita nejméné dvé dimenze:

— chovani — predstavuje opctovné selektivni nakupy, zavislé na psychologickych

rozhodovacich procesech,

— postoj vici znacce — prestavuje predispozice Kk takovému selektivnimu chovani.

Sledovani obou dimenzi je podstatné, nebot’ sama jedina dimenze nemusi vést K loajalité.
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Naptiklad zakaznik, ktery ma kladny postoj k urCité znacce, Si ji nemusi kupovat
zdivodu vyssi ceny. Naopak zikaznik, ktery si kupuje levny vyrobek, projevuje svym
chovanim loajalitu k vyrobku, avsak jeho postoje ke zna¢ce mohou byt Thostejné, ¢i opacné.

Dick a Basu (1994) posuzuji loajalitu podle postoje ke znacce a frekvence opétovné
koupé. U postoje vi¢i znacce rozliSuji dva aspekty:

a) silu vztahu k dané znacce,

b) miru diferenciace — znamena, kolik znacek zdkaznik preferuje u dané kategorie. Pokud

je loajalni k jedné znacce, tak je diferenciace vysoka.

Frekvence opétovného nakupu

vysoka nizka
Loajalita Latentni loajalita
) silny
-
T 8 - Absence
25 Neprava loajalita -
& S |slaby loajality

Tab. 1 Kategorizace loajality

Dale na zakladé téchto dvou kategorii, postoji ke znatce a opétovné koupi, vytvoril
jednoduchou ¢étyfpolni tabulku, kde déli loajalitu do Ctyf kategorii (viz tab. 1):

— Loajalita (,siny* postoj, ,vysoka“ opakovanost nakupt) — nejpreferovanéjsi piipad
ze vSech Ctyf moznosti, ktery je vysledkem siného postoje viic¢i znace a je podpoteny
opétovnymi nakupy u dané¢ znacky. Tato znacka musi Celit reakci konkurence, ktera se
mize pokusit o:

a) snizeni vnimané diferenciace konkurenéni znacky a oslabeni jejiho postoje- za
ucelem snizeni jeji konkurencni vyhody,

b) zvySeni diferenciace vlastni znacky — proklamovanim jedine¢nosti svych
produktt,

C) zaméfeni se na zvySeni nepravé loajality, koncentraci Usili na zvyhodnéni své
znacky pomoci situacnich faktord — umisténi, cena, slevy apod.

— Neprava loajalita (,slaby“ postoj, vysoka opakovanost nakupi) — tento piipad
loajality je charakteristicky tim, Ze postoj nemad vliv na chovani zdkaznika. Zékaznik
ma nizkou diferenciaci mezi znaCkami a volba znacky je déana situacnimi faktory —

nizkd cena, slevy, viditelné umisténi, vyhodné umisténi pobocky.
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Latentni loajalita (,siny* postoj, nizka opakovanost nakupti) — tento piipad je pro
danou znacku relativné vyznamny Miuze byt pravdépodobnym dusledkem toho, Ze na
tthu maji veétsi vyznam situacni faktory, které dominuji nad vlastnim postojem
zakaznika. MUlze se jednat napf. o to, Ze pobocka je vzdalena.

Absence loajality (,slaby* postoj, ,nizka“ opakovanost nakupt) — tato situace mize
nastat za riznych okolnosti. Nizky postoj mize byt naznakem toho, ze se jedna o nové
uvedeny produkt nebo je zptsobeny slabou komunikaci, ktera nedokaze vyzdvihnout
vyhody tohoto produktu. ReSeni by mélo sméfovat ke zvySeni védomi o znadce,

spole¢né s orientaci na zvySeni opétovné koupé u zakaznik .

Griffin (2002) poukazuje u loajality na to, ze se jedna o dynamicky proces, ktery se vyviji

Vv Case. Definuje Sest stadii loajality:

Stadium prvni (suspects) — jednd se o zakaznky, ktefi by si mohli dany produkt
koupit. O znacce bud’ nevédi, nebo je nabidka neoslovila.

Stadium druhé (prospects) — jedna se potencionalni zakazniky, ktefi si danou znacku
jeste nekoupili. Vyznacuji se tim, ze dany produkt by uspokojil jejich potieby, maji
platebni schopnost si dany produkt koupit a dand znacka je néjakym zplisobem zajima.
Stadium treti (first-time customers) — jedna se o nové zidkazniky, ktefi si jiz
zakoupili nabizeny produkt ¢i sluzbu. Obvykle se jedna o ojedinély ¢i nahodny nakup.
Novi zdkaznici jesté nepocit'yji opravdovou vazbu wvici znacce.

Stadium ¢tvrté (repeat customers) — jedna se zakazniky, ktefi jiz nejméné dvakrat ¢i
vicekrat koupili danou znacku. Jejich postoj ke znaéce je poztivni, na druhou stranu
stale spiSe pasivni neZ aktivni a nema takovy vliv na samotny nakup.

Stadium paté (clients) — tito zakaznici pravideln¢ kupuji vSechny produkty ¢i sluzby
nabizené danou znackou, pokud uspokojuji jejich potieby. Obvykle je tu sina vazba
mezi znaCkou a zdkaznikem, kterd poztivné ovliviiuje jeho setrvani u dané znacky.
Stadium Sesté (partners) — jedna se o zakazniky s nesiln¢j$i moznou vazbou k dané

znacce, ktera je trvala a obé strany t€Z z tohoto spojent.
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4. Pristupy kK méreni zikaznické spokojenosti

4.1 Fornelliv model

Fornelliv model spokojenosti piedstavuje nastroj, ktery méti spokojenost na ziklad¢ tii

komponent:

— Vnimana kvalita — jednd se o hodnoceni posledni zdkaznické zkuSenosti a tato
proménna ma piimy vliv na celkovou zkuSenost. Tento ptedpoklad e
operacionalizovan tak, Ze jsou ziStovany dv€¢ podstatné dimenze zdkaznické
ZkuSenosti:

a) personalizace — do jaké miry je firma schopna piizpisobovat se odlisnym
zékaznickym potfebam,
b) spolehlivost — do jaké miry jsou produkty firmy spolehlivé a kvalitni.

— Vnimana hodnota (value) — jedna se o vnimani hodnoty produktu, t0 znamend, jak
zakaznik hodnoti kvalitu daného produktu oproti cené, kterou do ného investoval
Vnimand hodnota je dle autora adekvatngjSi komponenta nez pouhd spokojenost
s cenou. Timto zpiisobem totiz umoziiuje srovnani drahych ilevnych produkti.

— Ocekavani — tato komponenta odrdz ocekavani zakaznikil, kterd jsou dusledkem
referenci, reklamy ¢&i zkuSenosti zakaznik(. Tato komponenta je také dilezta ztoho
hlediska, 7ze zdkaznik na zdkladé souCasné spotfeby ocekdva i v budoucnu stejny nebo
lepsi standard kvality.

V tomto modelu je zdkaznickd spokojenost zalozena na nékolika indikatorech a
neni méfena piimo, ale je odvozena ze statistickych vypoctu. Vysledkem je celkovy
skor ¢i index, ktery je vypocitdn zproménnych, které ovliviiuji spokojenost. Tento
model je vyuzit vamerickém indexu zakaznické spokojenosti, stejn¢ tak ve Svédském.
Vtomto modelu je vyslednd spokojenost zavislA na ocekavani, vnimané kvalit¢ a
vnimané¢ hodnoté. Vyslednd spokojenost ma poztivni vliv na loajalitu a naopak-
vysledna nespokojenost ma na loajalitu vliv negativni (Fornell, Johnson, Anderson,
Cha & Bryant, 1996).
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4.2 Nastroje mérici kvalitu sluzeb

4.2.1 SERVQUAL

Jedna se o nastroj, ktery vychazi z tzv. teorie mezer (Gap model), kde vysledna
spokojenost znaci rozdil mez vnimanou kvalitou a oekavanou kvalitou sluzby. Parasuraman,
Zeithaml a Berry (1985) vytvotili vedle své teorie nazyvané Gap model, ktera se zabyva
teoretickym vymezenim konstruktu vnimané kvality, také obecné konkrétni dimenze, které
vnimanou kvalitu méfi. Tento nastroj pojmenovali SERVQUAL a pivodné obsahoval deset

dimenzi. Zeithaml, Berry a Parasuraman (1988) pozdéji zredukovali tyto dimenze pouze na

pét:

— Spolehlivost (Reliability) — schopnost poskytovat sluzbu spolehlivé a presné. Shuzba
je poskytovana bez prodlev, firma predklada zikaznikiim transparentni a bezchybné
uctovani sluzeb, sluzby jsou provadény v dohodnuty cas.

— Hmotné aspekty (Tangibles) — fyzické parametry produktu ¢i shuwzby. Vybavenost
prostfedi, nastroje a zafizeni firmy.

— Empatie (Empathy) — piedstavuje to, co firma vi o svych zidkaznicich. Do jaké miry
se snazi porozumét jejich skute¢nym potiebam, do jaké miry je schopna se ptizpusobit
zakaznikkim a jejich ménicim se pozadavkim.

— Vstricnost (Responsiveness) — ochota a pfipravenost zaméstnanci pomoci
zdkaznikovi okanvité. Také sem patii okamzitd reakce na telefonické ¢i emailové
dotazy, v ptipadé potieby bezproblémové sjednani schizky.

— UjiSténi (assurance) — predstavuje védomosti a vstiicnost zaméstnancti a jejich
schopnost vzbudit divéru a jistotu.

4.2.2 SERVPERF

Jain a Gupta (2004) poukazuji na to, ze samotny koncept ocekavani v modelu SERQUAL
je vagni. Tak napiiklad, ofekavani je definované jako piani zakaznikt, a k tomu je zde
pouzito slova ,méla by*“ — napf. slhizba by méla byt rychlej$i, namisto vyrazu ,jma“.
Ocekavani je vSak odlisné od idedlu. Proto se autofi domnivaji, Ze adekvatni vyraz pro ideal
je ,sluzba by méla sphiovat...”, zatimco ocekavani ma byt vyjadieno vyrazem ,shizba ma

splhiovat...”“. Na tuto diskusi nakonec samotni autofi reagovali tim, ze puvodni ,by mél/a“
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nahradili za slovo ,ma“. Kwili takovym nejasnostem a diskusim tykajici se konceptu
ocekavani, zacali n¢kteii autofi hledat nastroj, ktery neni timto zatizen.

Cronin a Taylor (1994) se proto rozhodli méfeni ocekavani z modelu vyloucit. Patii mezi
kritky zminéného plivodntho Gap modelu a nesouhlasi s tim, Ze vnimana kvalita produktu by
méla byt méfena jako rozdil mezi ocekdvanou a vnimanou kvalitou. Namisto toho se
zamiyji pouze na vnimani kvality, konkrétné wvnimaného vykonu. K méfeni kvality pouzivaji
21 polozek z22 polozek pivodniho SERVQUAL instrumentu a pojmenovali ho SERV-PERF
(service performance). Pfitom je v8ak nutné uvést, Z¢ autofi v podstaté pievzali podobu
dotaznikku SERVQUAL a pouze vylouCili otazky tykajici se miry ocekavani zakaznk na
dotazovany atribut.

Autoii déle provedli oveéfeni svého mstrumentu u Ctyf riznych odvétvi a plvodni
ptedpoklad péti faktord (spolehlivosti, ujiSténi, hmotnych aspektii, empatie a vstiicnosti) se
jim faktorovou analyzou nepotvrdil, nebot' se faktory ménily podle odvétvi. Proto ve svém

modelu také vypustili toto rozdéleni do péti dimenzi.

4.2.3 Srovnani modifikaci SERVQUAL a SERVPERF

Jain a Gupta (2004) porovnali jednotlivé modely nasledovné:

— SERVQUAL - pfestoze se koncept ocekavani vtomto nastroji se stal predmétem
mnoha diskusi a co se tykd psychometrickych kvalit, zaostdvda za nastrojem
SERPERF, ocetuji autofi informace o mife ocekavani jako diagnostické voditko. Lze
tak pfi interpretaci pracovat nejen s vysledky za jednotlivé atributy, ale také je
interpretovat ve vztahu Kk ocekavani, které mize napovédét, zdali maji zakaznici

realisticka océekavani.

— SERVQUAL (vazeny) — jedna se o shodny dotaznik, S tim, Zze respondenti urcuji jeste
u polozek jejich vnimanou dulezitost. Ta se u jednotlivych atributi bude liSit napiic
odlisnymi odvétvimi a odli§nost preferenci bude také mezi samotnymi zakazniky. Tak
napiklad atribut bezpecnosti bude dullezitym pro zikazniky finanéniho sektoru, avSak
jiz nebude tak dulezity pro klienty fitness centra. JelikoZ se neocekava, ze jednotlivé
atributy budou napfi¢ riznymi odvétvimi shodné, je mozné vypoclitat vazeny skor pro
kazdy atribut, ktery zohledni jeho wvnimanou kvalitu i dulezitost. Psychometricky, co
se tyCe validity a podilu vysvétlené variability, dosahuje nejvys$Sich hodnot nastroj
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SERVPERF. Tedy pfidani dilezitosti polozek nijak nezvySuje podil vysvétlené
variability u celkové spokojenosti AvSak na druhou stranu poskytuje tento nastroj
analytkovi nejvice informaci pro interpretaci, tedy obsahuje vice voditek pro
diagnostickou praci. Pfi analyze tedy nevidime pouze celkové vyjadieni vnimané
kvality, ale také wvztah téchto atributh vic¢i ocekdvani a dilezitost jednotlivych
atribut. Lze tak urCit, u kterych atributi se ocekavani Iisi, a do jaké miry jsou pro
zakaznika dulezité.

— SERVPERF - vyhodou tohoto nastroje je, Ze obsahuje oproti SERVQUAL témer
polovinu polozek, protoze se u kazdé polozky nedotazuje dvakrat. Pravé u ptvodniho
nastroje  SERQUAL je respondent dotazovan u té samé¢ poloZky na ocekavani a
vnimani kvality (22 polozek pro ocekavani a 22 polozek pro vnimani). SERVPERF,
co se tykd psychometrickych kvalit, dosahl nejvy$Siho podilu vysvétlené variability
Ztéchto zminénych ¢tyf modeld. Autofi vSak poukazuji na to, Ze pfestoze dobie mefi
vnimanou kvalitu a jedna se 0 pomém¢ kratky dotaznik, nenabizi tento model dalsi

informace pro diagnostiku a interpretaci.

— SERVPERF (vazeny) — jednd se o nastroj zcela shodny s SERVPERF, stim, ze opét
respondenti urcuji jest€¢ u polozek jejich vnimanou dileztost. Tento nastroj se umistil,
co se tyCe psychometrickych parametri, za dotaznkem SERVPERF, avsak na rozdil
od n¢ho poskytuje vice diagnostickych voditek, protoze lze vedle ohodnocenych
atributi sledovat také jejich dilezitost.

Nevyhodou dotazovani dileztosti polozek je prodlouzeni celého dotazniku.
Reseni tohoto problému by mohlo spoéivat v provedeni samostatného prizkumu,
ktery by se konal pfed dotazovinim vnimané kvality a byl zaméfen na ziSténi
dulezitosti polozek. Data ztohoto pilotu Ize analyzovat tak, ze zndzornime dulleztost
za vSechny polozky nebo nejprve provedeme faktorovou analyzu a poté zobrazime
dualezitost u jednotlivych faktort.

Martilla a James (1977) predstavili svij koncept (IPA), coz je zplsob, jak Ize tdaje o

dalezitosti polozek mterpretovat. Jedna se o zobrazeni priméri dullezitosti a vnimané kvality

na dvou osach. Vznikl¢ ctyfi kvadranty popisuji nasledovné:
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— Nizka dilezitost a vysoka spokojenost — jednd se o atributy, které zikaznici
pokladaji za nedulezitt a jsou Snimi naprosto spokojeni. Zde se mize jednat o
nadbyte¢nou pozornost neddlezitym atributtim.

— Vysoka diileZitost a vysoka spokojenost — jedna se o atributy, které jsou dulezité¢ pro
zakaznika a které dokaze firma vyborné poskytovat.

— Nizka dileZitost a nizka spokojenost — zde se jedna o atributy, které nejsou prioritni.

— Vysoka dilezitost a nizka spokojenost — jedna se o atributy, na které by se m¢l

zamétit hlavni zajem firmy.

4.3 Dotazovana a statisticky odvozena dileZitost atributa

V piipadé sledovani spokojenosti zakaznikli je dllezité postihnout veskeré atributy, které
jsou relevantni, a analyzovat jejich dilezitost. Zde se nabizi nékolik moznosti, jak zpracovat a
analyzovat duleztost polozek. Na dulezitost je mozno se piimo dotazovat zakazniki nebo ji
statisticky vypocitat pomoci nékterého z regresnich modeli.

Zatimco existuje pomérna shoda o téchto dvou postupech, diskuse nastdva ve chvili, jaky
je mezi nimi rozdil a také, jak by se m¢lo s témito vystupy pracovat.

Myers a Alpert (1977) se zmifuji o tom, Ze je tieba tyto dva konstrukty od sebe odlisit a
nepovazovat je za identické. Rozdily popisuje nasledovné:

— Dotazovana dilezitost — piimo se ptame zikaznikd, jak jsou pro n¢ dané atributy

dilezité.

— Statisticky odvozena dileZtost — je odvozena zdat n&jakou metodou regresnich
analyz. Nejedna o atributy, které¢ jsou dilezité pro dané jedince, ale o atributy, které
nejvice determinuji jeho spokojenost.

Autofi to demonstruji na piikladu atributu bezpecnosti aut. Jedna se o atribut, ktery je pro
zdkaznika dulezity, pokud vSak wvnimd bezpecnost vSech aut podobné, tak v regresni analyze
nebude tato polozka piili§ determinovat celkovou spokojenost, nebot’ variabilita této polozky
je mald. Vpojeti dvoufaktorové teorie by se jednalo o hygienicky faktor. AvSak to
neznamend, ze tento atribut neni dilezity. Pokud by se firma pfestala zabyvat bezpecnosti aut
a ostatni konkurenti by byli vnimini za mnohem bezpecnéjsi, ztradcela by potom zikazniky,
protoZze tato polozka je pro n¢ stale dulezita. V regresni analyze by se tento rozdil projevil az

ve chvil, kdyby se tato bezpecnost zhorSila a mcla vliv na nespokojenost. N&kteti autofi se
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tak myln¢ domnivaji, Ze zdkazniky sd€lena a statisticky odvozena dulezitost polozek
predstavyje obdobnou informaci, kterd je pouze odlisn¢ vyjadiena.

Chrzan a Kavecansky (2010) poukazyji na to, ze kazdd metoda je odlisnd a také, ze kazda
metoda ma své vyhody a limity. Aby byly vysledky validni, je nutné také zvazit metodu,
jakou budou data shromazdovana. Validita dotazované dulezitosti mize byt snizena jevem
socialni zddoucnosti. Respondent uvede, Zze socialné Zidouci atributy jsou pro n¢j dulezté,
potom se v§ak rozhoduje podle odlisnych kritéri.

Pikladem mize byt pfecenéni polozek spoleCenské odpovédnosti, kdy respondent uvede,
7ze polozky tykajici se ekologie jsou pro n¢j dulezté, ale poté si vybere auto se sinym
vykonem oproti Setrnému autu s malym vykonem.

Dalsim omezenim miize byt piistup respondentl, kdy nedostateCné rozliSuji a oznaci
vétSinu  atributh  za dilezité. Interpretace dulezitosti polozek by méla slouzt pouze
k posouzeni jednotlivych atribut, a proto by hodnoty dulezitosti polozek nemély byt
zapocitavany do hodnoty celkové spokojenosti. Jak jiz bylo zminéno, vazeny skoér celkové
spokojenosti podle dulezitosti polozek ma nizSi podil vysvétlené variabilty nez model
nevazeny.

Naproti tomu statisticky odvozena dulezitost polozek se potyka S problémem sphéni
statistickych predpokladt, a to zejména s multikolinearitou. U regresni analyzy piedpoklad
multikolinearity polozek znamend, Ze jednotlvé polozky by nemély mezi sebou korelovat.
Kromé¢ toho, Ze jednotlivé polozky spolu pfirozené souviseji, zvySuje vziajemnou korelaci
polozek také jev halo efektu.

Thorndike (1920) upozoriiyje na jev hald efektu, kdy respondenti maji tendenci
K poztivnimu nebo negativnimu hodnoceni napii¢ vSemi poloZkami. Pokud se jim dany
objekt libi, tak jej hodnoti ve vSech atributech poztivn¢ a pokud ne, tak jej hodnoti ve vSech
atributech negativné. K tomu pfispiva i situace, kdy je dotaznik piili§ dlouhy a respondent je
Jiz unaveny mezi jednotlivymi polozkami rozliSovat.

Dalsim problémem jsou proménné s nizkou variabilitou, které¢ piili§ nepiispivaji
k vysvétlené variabilit¢ modelu, a tak v modelu maji nizkou determinaci. Jak jiz bylo zminéno

vyse, neznamend to vsak, ze by tyto poloZky nebyly diilezité.
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Dotazovana duleZtost

Determinace

Obsahuje individudlni preference.

Zalozené na statistickém modelu

(neovlivnéno socialni zadoucnosti).

Vyhody | JednoduSe zskatelna od Poskytuje informaci o klicovych atributech,
respondentd. které jsou dulezit¢ pro zvySeni zavislé

Dobré face validita otazek. proménné.

Ovlivnéno socialni Zidoucnosti. Neposkytyje zadné informace o
mndividudlnich preferencich. Neumoziuje
segmentaci.

Zavislé na metodé ziskanych dat Naro¢né na splnéni statistickych predpokladi

Limity ~ — napi. ovlivnitelné ,halo amomost chyb méfeni v disledku:

efektem™.

Prodluzuje dotaznik.

multikolinearity, hald efektu, velikosti
vzorku,
u proménnych s nizkou nebo konstantni

variabilitou slaby vztah k zavislé proménné

Tab. 2 Vyhody a nevyhody dotazované a odvozené dilezitosti polozek

Odlisn¢ faktory ovliviiyji vhodnost uvzité metody:

Statisticky odvozena dileZitost

Cilova skupina je relativné homogenni.

Vzorek je dostateCné robustni.

Dotazovana dilezitost

V piipadé, Zze je

Ke zisténi Ci testovani novych atributi.

vzorek heterogenni,

Sada sledovanych atributi je stald a nebude se v budoucnu pfili§ ménit.

Vyzkum je provadeén se snahou Zlepsit nékterou ze stalych sledovanych polozek.

V piipadé, ze je vzorek maly na to, aby sphioval statistické piedpoklady.

V piipadé, Ze je posuzovano velké mnoZzstvi atributi.

coz také umoziuyje piipadnou analyzu

jednotlivych segmentd (Chrzan & Kavecansky, 2010).

V empirické ¢asti se zamefim na statistické odvozovani dilezitosti jednotlivych atributi.

51




II. Empiricka ¢ast

5. Mobilni operatori a specifikace trhu

V Ceské republice poskytuji mobilni telefonni sluzby Ctyfi mobilni operatofi. Mezi né
patii Telefonica O2, T-Mobile, Vodafone a U:fon. Trzni podil U:fonu je vSak nepatrny.
Vsichni soucasni operatofi prosli zménou vlastnika a jsou nyni soucasti velkych nadnarodnich
spole¢nosti. Spektrum nabizenych slizeb mobilnich operatori je v soucasné dobé Siroké, coz
je také zplsobené¢ vysokou saturaci trhu a snizovanim poplatkii za volani do jiné sit¢, které
regulyje Cesky telekomunikacni ufad. Mezi nabizenymi shizbami vedle hovort, posilani
textovych zprav patii také pevny a mobini internet nebo pevna linka. Zakaznici maji moznost
své sluzby hradit mésicnimi pausdlnimi platbami, které jsou vazané smlouvou nebo také
pfedplacenymi kartami, které jsou anonymni.

Telefonica O2 Czech Republic, a.s. je souCdsti nadndrodni telekomunikacni
spole¢nosti Telefonica, ktera sidli ve Spanélsku. Na &esky trh vstoupila v roce 2006, a to
sloudenim spole¢nosti Cesky Telecom a spoleCnosti Eurotel Timto zskala infrastrukturu
pevnych linek a mobilni sité v CR.

T-Mobile Czech Republic je soucasti telekomunikacni skupiny némecké spolecnosti
Deutsche Telekom, kterd na Cesky trh vstoupila v roce 2002, a to ziskanim vétSinového podilu
ve spolec¢nosti Paegas.

Vodafone Czech Republic vstoupill na cCesky trh v roce 2006, a to prevzetim
spole¢nosti Oskar. Je nyni tak soucasti nadnarodni spolecnosti Vodafone Plc. se sidlem ve
Velké Britanii, kterd patii mezi nejvétsi telekomunikacni spoleCnosti na svete.

Trh s telekomunikacemi je specificky tim, ze jeho regulace podléha Ceskému
telekomunikacnimu fadu a tuto c¢innost mohou vykondvat pouze spole¢nosti S udé€lenou
licenci vydanou spravnimi orgdny a také pouze spolecnosti disponujici potfebnou technickou
mfrastrukturou. Tato regulace trhu telekomunikaénim tUfadem je n€kdy ter€em diskusi, které
zpochybiiyji dostate¢né konkurencni prostredi, roli telekomunika¢ntho Ufadu pii regulaci cen
mobilnich sluzeb a Casto srovnavaji tuzemskou situaci se zahraniéni. Pfedmétem diskusi jsou
také investice mobilnich operatort do infrastruktury a novych technologii. Teréem kritiky je
tak ne€kdy rychlost a pokryti mobiniho internetu. Tento fakt ma také vliv na celkovou
spokojenost, protoze zakaznici velmi citivé wvnimaji cenu za shwby. Zatimco napt. Ve

srovnani s elektronickym vyrobcem Apple, kdy zikaznici pomémé ochotné plati vysoké
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Castky za jeho pristroje a jeho vysoké hospodaiské pifjmy nijak nekomentuji, v piipadé
operatoru je situace zcela jina. Lidé nemaji pocit, Ze u této sluzby je tieba si za néco piiplacet
a poztivni hospodaiské pifjmy operatorii se stavaji predmétem kritickych diskusi. To je déno
charakterem sluzby, kdy zakaznkk fyzicky nic nevlastni a také tyto shuwzby nejsou zdrojem
7zadného zvlastntho prozitku, jako je tomu v pfipadé zminéného vyrobce Apple. Na druhou
stranu trh s elektronickymi pfistroji neni regulovan a koupé drahych pfistroji je ze strany

zakaznikli zcela dobrovolnd, protoze maji moznost koupé také levnych pfistroji.
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6. VyZkumny projekt

6.1 Vyzkumné cile, hypotézy a vyzkumné otazky

V teoretické Casti bylo popsano, ze je zdkaznicka spokojenost vysledkem mezi subjektivné
vnimanym produktem a ocekavanim. Jednotlivé atributy podmiiiyjici spokojenost maji riznou
dulezitost, ktera ovliviuje vyslednou celkovou spokojenost. Jak uz jsem uvedl, ke ziSténi
dilezitosti polozek lze postupovat dvojim zplisobem. V této praci budu postupovat pomoci
statistické metody regresni analyzy.
Na zdklad¢ vystupu z dotazniku bych chtél zjistit nasledujici vyzkumné cile:
— Atributy, které nejvice pfispivaji K celkové spokojenosti.
— Charakteristikky pracovniki na zidkaznické lince, které nejvice ovlivilyji celkovou
spokojenost zakaznikli s témito zaméstnanci.
— Vliv vnimani zna¢ky na celkovou spokojenost.

— Vztah celkové spokojenosti s loajalitou a mirou doporuceni.

Operatofi na zakaznické lince jsou v bezprostiednim kontaktu se zakazniky stejné tak,
jako prodejci. AvSak u prodejcii nebyl dostatecné velky vzorek pro statisticka vyhodnoceni,
proto jsou do vyzZkumu zafazeni pouze pracovnici zdkaznické linky. Zuvedenych

vyzkumnych cilii vyplynuly nésledujici vyzkumné otdzky:

1. Otazka — Existuji v piipad¢ zakaznické spokojenosti s mobilnimi shizbami urcité
atributy, které pfispivaji K jeji celkové hodnoté podstatné vice nez ostatni?

2. Otazka — Lze jednotlivé polozky ovliviiyjici zakaznickou spokojenost seskupit do
nékolika faktorti?

3. Otazka — Patfi vstficnost operatori na zakaznické lince mezi charakteristiky, které
nejvice souviseji s celkovou spokojenosti s danym operatorem na lince?

4. Otazka — Souvisi atributy tykajici se znacky s celkovou spokojenosti s mobilnim
operatorem?

5. Otdzka — Je nasledkem vysoké zikaznické spokojenosti siny vztah loajality
zakaznkd K danému mobilnimu operatorovi?

6. Otazka — Vymacuji se vysoce spokojeni zidkaznici vysokou pravdépodobnosti

doporuceni dan¢ho operatora?
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7. Otizka — Bude mit operdtor snejvysSi spokojenosti také nejvétsi spokojenost
stémi atributy, které nejvice piispivaji celkové spokojenosti?
8. Otazka — Lze vyuzit vysledky celkové a dilci primémé zadkaznické spokojenosti k

dalsim doporucenim pro zlepSeni celkové spokojenosti?

Hypotézy

K ovéfeni zminénych vyzkumnych otdzek stanovuji nasledujici nulové hypotézy:

Hol — Proménna celkova spokojenost s mobilnim operatorem je nezavislda na zvolenych
prediktorech, regresni model nevysvétluje vice, nezli by se uzivalo praméru.

Ho2 — Mezi jednotlivymi proménnymi v souboru neni statisticky vyznamna zavislost.

Ho3 — Neexistuje statisticky vyznamny vztah mezi proménnou celkova spokojenost S
operatorem na lince a proménnou vstficnost.

Ho4 — Neexistuyje statisticky vyznamny vztah mezi proménnou celkovd spokojenost
S mobilnim operatorem a atributem mspirativni znacka.

HoS5 — Neexistuje statisticky vyznamny vztah mezi proménnou celkova spokojenost S mob.
operatorem a proménnou loajalita ke znacce.

Ho6 — Neexistuje statisticky vyznamny vztah mezi proménnou celkova spokojenost S mob.
operatorem a promeénnou pravdépodobnost doporuceni.

Ho7 — Stfedni hodnoty celkové spokojenosti s mobinim operatorem se u vSech tii mobilnich

operatort rovnaji.
6.2 Postup Setfeni a charakteristika vzorku

6.2.1 Postup Setreni

Pro ovéfeni stanovenych vyzkumnych otazek jsem pracoval s daty, které pochazeji
zmterntho marketingového vyzkumu firmy Vodafone, které mi byly s laskavym svolenim
pujceny. Jednd se o data, ktera pochazeji z pravidelného vyzkumu spokojenosti zakaznikl,
ktera jsou dotazovdna telefonicky, a to dotaznikovou metodou. Data byla sbirdna v obdobi
ffjen-prosinec roku 2010, a to pomoci nahodného generovani telefonnich ¢isel. Dotazovani
provedla agentura zabyvajici se marketingovymi a sociologickymi vyzkumy. Dotazovani byli
lidé Zjici v Ceské republice a kvotni limity byly uplatiovany pouze v piipadé, kdyz se vzorek

maéné  vychyloval v sociodemografickjch  ukazatelich vporovnani sdaty Ceského
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statistického fadu. Dotazovany byly pouze fyzické osoby, vyzkumu se tak netcastnili
firemni subjekty ¢i instituce. Do  vyzkumu byli zahrnuti pouze zadkaznici tfi hlavnich
operatorli, nebot’ trzni podil ¢tvrtého operatora je zcela nepatrny.

Pro Ucely firmy byly povinné pouze prvni dv€ otdzky dotazniku dotazujici se na miru
doporuceni a pouzivaného hlavniho operatora. Zbytek dotaznikd byl vyplnén pouze v piipade,
kdyz dany respondent projevil ochotu pokracovat v dotazovani. Cely datovy soubor tak m¢l
7785 respondentll, znacna Cast vSak obsahovala pouze zodpovézené prvni dvé otazky. Pro
potfeby svych vyzkumnych cilii jsem nepracoval se vSemi pifpady dotazovanych respondentii
vzhledem k tomu, Ze by byl v analyzach velky pocet chybéjicich hodnot. Analyzoval jsem tak
pouze tu Cast respondentl, ktera za posledni rok vyuzila zakaznickou linku, a to z duvodu,
aby analyza zahrnovala 1 post-nakupni spokojenost, kdy zikaznici potfebuji poradit s néjakym
problémem. Datovy soubor, se kterym jsem dale pracoval, tak obsahoval 1133 piipadt.

Cely dotaznik obsahuje pies 100 otazek a kromé spokojenosti zist'uje podrobné i dalsi
udaje, nebot’ také slouzi k vyhodnocovani informaci pro vice oddéleni. Pro Ucely této prace
povazuji velkou cast otdzek za zcela nerelevantni, protoze jsou pfili§ detaini a jednotlivé
dotazované segmenty maji nizké velikosti vzorku. Konkrétné jsem nevyuzil té casti, ktera se
podrobné dotazuje na celé spektrum sluzeb, které jednotlivy respondenti vyuzivaji. Nakonec
jsem proto pracoval pouze stou casti dotazniku, kterou dale popisuji v samostatné kapitole a
vkladam do pfilohy 1.

6.2.2 Charakteristika vzorku
Pohlavi

Ve vzorku je rozd€leni dle pohlavi nasledujicii muzi 51,4 % a zeny 48,6 % (viz
piiloha 2). Toto rozdéleni ptiblizné odpovida rozlozeni obyvatel dle pohlavi, kdy ke dni
31.12. 2010 bylo v Ceské republice 49 % muzii a 51% Zen (dle dat ze statistického tGiadu).

Vékové rozlozeni ve vzorku

Vékovy primér ¢ini 37 let, coz se piili§ nevzdaluyje od rozlozeni véku v Ceské
Republice, kdy ke dni 31.12. 2010 ¢nil praimér 40, 8 let. Nejmensi hodnota je 16 a nejCastéjsi
je 30 let. Lidé v produktivnim véku jsou zastoupeny 96,2 % (viz tab. 3).
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Statistics

Vék

Valid 1133

Missing 0
Mean 37,03 Vékové skupiny
Median 35 Frequency P:e/?ggjn ¢ Cl;)n;:g:‘:tve
Mode 30 16-35let 580 51,2 51,2
Std. Deviation 14,01 36-64 let 510 45 96,2

Valid

Minimum 16 vice nez 65 43 3,8 100
Maximum 99 Total 1133 100

Tab. 3 Vékové rozlozeni

Ekonomicky status

V poloving¢ piipadii vzorku jsou respondenti zaméstnanci, dale vzorek obsahuje 14,3
% studentd a 10,8 % procent osob samostatné¢ vydélecné ¢innych. Pocet lidi pobirajici diichod
byl ve vzorku 10,6 % (viz piiloha 3). Ve vzorku jsou zahrnuty zikaznici vSech tii mobilnich
operatortt v Ceské republice, a to pouze spotiebitelé. To je ztoho divodu, Ze firemni sektor

vytvati odlisny segment a jejich preference mohou byt od spotiebitel odlisné.

Demografické udaje

RozloZeni do kraji pfiblizné odpovida rozloZzeni dle dat ¢eského statistického ufadu ke
dni 31.12. 2010. Odlisné disproporce jsou pouze u jihoCeského a jihomoravského kraje (viz
ptiloha 4).

Charakteristika vyuzZivani sluzeb
Ze vzorku je patné, ze polovina dotdzanych vyuzivalo operatora Vodafone. Tato
skute¢nost neodpovida trznimu podilu (viz tab. 4), ale na druhou stranu tato disproporce

neovlivitluyje ucinéné statistické zavery.

57



Hlavni operator

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Vodafone 564 49,8 49,8 49,8
T-Mobile 280 247 24,7 74,5
o2 289 255 255 100,0
Total 1133 100,0 100,0

Tab. 4 Hlavni operator

Zajimavé je, ze 75 % lidi vyuziva sluzeb svého operatora vice nez 5 let (viz tab. 5).

Ztoho je patmné, Ze zakaznici piii§ neméni své operatory a pii obvyklé smlouvé na dva roky

nejméné jednou svijj kontrakt prodlouzili.

Doba vyuzivani sluzeb u daného operatora
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent

Valid 2 roky a méné 90 79 79 79

Vice nez2 ménénez3 61 5,4 5,4 13,3

Vice nez3 ménénez5 119 10,5 10,5 23,8

Vice nez5 857 75,6 75,6 99,5

Nevi 6 5 5 100,0

Total 1133 100,0 100,0

Tab. 5 Doba vyuzivani shizeb u daného operatora

Nejcasteji plati spotfebitelé za své sluzby 500 K¢, primér ¢ini témét 800 K¢. Vice nez

60 % respondentil neplati za své shuzby vice nez 600 K¢ mésicné (viz piiloha 5).

6.3 Pouzité metody

6.3.1 Dotaznik

Dotaznik obsahuje tyto 2 ¢asti (viz ptiloha 1):

Otazky tykajici se spokojenosti ziakaznikii — obsahuji Skaly od 1-10, kde 10 = zcela

spokojeny a 1 = zcela nespokojeny.

Skéla se lisila u komponenty znacky, kde zikaznici nebyli dotazovani piimo na

spokojenost se znackou, ale vyjadfovali miru souhlasu, ¢i nesouhlasu s vyroky, které ji
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charakterizovaly. Skala byla opét od 1-10. Verbalizace krajnich bodi byla nasledujici:
1 = zcela nesouhlasim a 10 = zcela souhlasim.

Odlisna skala byla také u otazky, kterd se tykala toho, jak je pravdépodobné, ze
by dotazovany zdkaznik doporucil danou znacku. Zde byla 11 bodova Skala, kde 0=
ur¢ité¢ by nedoporucil, 10 =urcit¢ by doporucil

Ke zistovani loajality byly pouzity dvé skaly od 1-10 s riiznou verbalizaci.
Prvni Skala se dotazovala na spokojenost sodménovanim za loajalitu, S naslednou
verbalizaci: 1 = zcela nespokojeny a 10 = zcela spokojeny.

Druhd Skédla se dotazovala na pravdépodobnost odchodu ke konkurenénimu
operatorovi. Skéala byla verbalizovana nasledovné: 10 = rozhodné nepiejdu k jinému
operatorovi a 1 =ur¢ité prejdu k jinému operatorovi.
Treti polozka se dotazovala na vztah zidkaznikGi k soucasnému operatorovi a méla tfi
kategorie:
a) Existuie mnoho divodt k tomu, abych i nadéale pouzivalla soucasného
operatora a zddny divod abych jej zménil/a.
b) Existuie mnoho divodt ktomu, abych i nadale pouzival soucasného
operatora, ale je zde také mnoho duvodi k tomu, abych jej zménil/a.
c) Existuje malo divodt ktomu, abych i nadale pouzivalla soucasného
operatora a je zde i mnoho duvodd, abych jej zménil/a.
Delsi rozsah Skaly byl stanoven také s ohledem na statistické postupy, kdy pak bylo

mozné pracovat s proménnymi témét jako s kardindlnimi znaky.

Otéazky tykajici se spokojenosti zdkazniki se dotazuji na tyto okruhy:

celkova spokojenost s operatorem,

— spokojenost s naklady — s cenou, vnimanou hodnotou, piehlednosti tarifi, fakturaci
sluzeb,

— spokojenost s péci — celkova spokojenost s operatory na lince: s dobou feSeni
pozadavku na lince, s jejich vstficnosti, védomostmi a se srozumitelnosti a Gplosti
mformaci, které poskytuji,

— spokojenost se znackou — zda je pro zakaznika divéryhodna, spolehliva, pecujici a

mnovativni; zda jeji reklamu wvnima jako zadbavnou a produkty jako mspirujici,

pohodiné a jednoduché; a nakonec, zda zdkaznik touzi po tom, aby ostatni véd¢li,

7e ji pouziva,
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— spokojenost s naklady — s cenou, vnimanou hodnotou, piehlednosti tarift, fakturaci
sluzeb,

— spokojenost s péci — celkova spokojenost s operatory na lince: s dobou feSeni
pozadavku na lince, s jejich vstficnosti, védomostmi a se srozumitelhosti a Uphosti
mformaci, které poskytuji,

— spokojenost se znaCkou — zda je pro zdkaznika divéryhodna, spolehliva, pecujici a
movativni; zda jeji reklamu wvnima jako zdbavnou a produkty jako inspirujici,
pohodiné a jednoduché; a nakonec, zda zikaznik touzi po tom, aby ostatni veédel,
Ze ji pouziva,

— spokojenost s kvalitou sit¢ — s pokrytim ve mésté¢ a mimo mgsto,

— celkova spokojenost se shizbami — spokojenost s produkty a nastavenymi
sluzbami,

— spokojenost s mobinimi telefony — s nabidkou telefonti od operatort,
— mira pravdépodobného doporuceni,

— loajalita.

Otazky tykajici se socioekonomickych a demografickych udaji — sem patii otazky, které
se dotazuji na veék, region, pohlavi, ekonomicky status a podobné.

6.3.2 Expertni rozhovor

Pro tuto metodu jsem se rozhodl poté, co jsem prostudoval relevantni literaturu a
shrnul sva zisténi v empirické casti této prace. Cilem rozhovoru bylo zskat nahled od
ZkuSeného experta, ktery by poskytl orientaci ve vyzkumu spokojenosti z pohledu firmy
usilyjici o ZlepSeni svych sluzeb a postaveni na trhu. Zatimco jsem v této praci postupoval se
zajmem o koncept samotny, a to VS§ifii akademickych potieb, byl tento rozhovor také
sméfovan k praktickym radam, které dopliuji zpracovani tohoto tématu o dalsi thel pohledu,
a to predevS§im ekonomicky.

Provedl jsem tak volny rozhovor se zkuSenym analytikkem spole¢nosti Vodafone
panem Mgr. Janem OsiCkou, ktery se vtéto firm¢ analyzam zdkaznické spokojenosti vénuje.
Rozhovor jsem volné piepsal, piesto vSak obsahuje veSkeré zisadni informace, které mi byly

sd¢leny.
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6.4 Metody statistického zpracovani dat
Regresni analyza

Mnohonasobna regresni analyza polozek urci, které atributy nejvyznamnéji pfispivaji
k celkové spokojenosti. Jako zavislda proménna je zvolena celkova spokojenost s mobilnim
operatorem. Do modelu mnohonasobné linearni regrese byly pouzity veskeré proménné, které
korelyji se zavislou proménnou. K vysledkim analyzy mnohondsobné regrese byl vyuzit
program SPSS. V prvni fazi byly zmodelu vyjmuty ty proménné, které mély nizky koeficient
beta a velmi nizkou hodnotu partial eta squared.

Vdruhé¢ fazi bylo vyuzito stepwise metody, kterd nalezne prvni polozku, kterd
vysvétluje nejvétsi podil variability na zavislé proménné, a to na zikladé toho, kterd
proménnd nejvice koreluyje se zivislou proménnou. Potom hledd dalsi proménné, které
vysvétlyji nejveétsi podil variability vté Casti, kterd neni prvni proménnou vysvétlena. To je
zjisténo parcidlni korelaci. Dale pro analyzu nebyly pouzity ty piipady, kde byly chybéjici
hodnoty. Velikost vzorku pro regresni analjzu je N=1133. Zadnd zproménnych neméla
vyrazny pocet chyb&jicich hodnot.

Spinéni predpokladii mnohonasobné linedrni regrese:

— Kardindlni proménnd — v modelu je pouzitd Skala od 1-10, se kterou se jiz da relativné
pracovat jako s kardinalni proménou.

— Variabilita- vSechny proménné v modelu obsahuji hodnoty v celém rozsahu skaly 1-10
a vSechny se vyznacuji dostatecnou variabilitou.

— Multikolinearita — tento ptedpoklad znamena, Ze by neméla byt sind korelace mezi
jednotlivymi prediktory modeln. Zadnd znezavisljch proménnych vmodelu nema
korelaci vétsi nez 0,8. K diagnostice multikolinearity nabizi SPSS variance inflation
factor (VIF). Tento faktor tika, zdali mezi prediktory neni siny lnedrni vztah.
Hodnoty VIF dosahyji nevyssich hodnot kolem 2,2, coz je pfijatelné, nebot’ hodnoty,
které znevazuji model, se pohybuji nad hodnotou 10 (viz piioha 6).

— Normalni rozdéleni reziduali - P-plot vprogramu SPSS potvrzuje, Ze tento
piedpoklad nebyl porusen. Timto také neni porusen piedpoklad homoscedasticity dat.

— Nezavislé rezidudly — tento predpoklad byl ovéfen testem Durbin-Watson, ktery
testuje korelaci mezi rezidualy. Hodnoty nabyvaji vtomto testu od O do 4. Hodnota

¢ini 1,3, coz znamend, Ze tento piedpoklad nebyl porusen.
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— Linearita — mezi nezavislymi proménnymi a zavislou proménnou je linearni vztah,

proto je tento piedpoklad spinén.

Vysledny model mnohonasobné linearni regrese vysvétluyje 70 % variability z celkové
spokojenosti s mobinim operatorem a sklada se z 11 prediktorti (viz tab. 6). Zmodelu je
patmmé, Ze pii vloZeni téchto komponent, stale zistava 30 % nevysvétlené variability dat
celkové spokojenosti, na kterou maji vliv dalsi okolnosti.

Cross-validizace se nepatrné zménila, coZz znameni, Ze lze model generalizovat na celou

populaci, protoze by rozdil byl pfiblizné mensi nez 1 %.

Model SummaryI
Mod Std. Change Statistics
el R Error of
Squar | Adjusted the R Square F Sig. F Durbin-
R e R Square| Estimate | Change | Change [dfl | df2 | Change | Watson
11 ,84k 7 v ,89 ,001 487 1| 1121 ,028 2,04

Tab. 6 Vystup SPSS Model Summary

Analyza hlavnich komponent

Faktorova analyza je zde pouzita pouze jako explorativni metoda, ktera vedle
regresntho modelu pfidda mnformaci o tom, jaké latentni proménné lze uzt k popisu vSech
proménnych, na které byli respondenti dotazovani. Jednotlivé faktory zredukuji jednotlivé
proménné a umozni piehledny pohled na to, které poloZky spolu souviseji. Zvolil jsem feSeni,
kdy jsem wybral metodu analyzy hlavnich komponent (PCA) ve statistickém programu SPSS.
Dale jsem pouzl rotaci Promax, nebot’ jednotlivé proménné mezi sebou koreluyji a je mez
nimi linedrni vztah. Pocet faktorGi byl omezen na hodnotu eigen value vyssi nez 1. Do analyzy
jsem zahrnul 33 proménnych. Pro analyzu jsem nepouzl nékteré poloZky zastupujici atributy
spokojenosti s operatory na zakaznické lince. Divodem byl velky vyskyt chybé&jicich hodnot,
které by zaéné zredukovaly pocet polozek pouzitych v analyze. Vysledny pocet piipada
zafazenych do faktorové analyzy byl nakonec 1016.
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6.5 Vysledky vyzkumu

6.5.1 Primérna celkova a dil¢i spokojenost

Jednotlivé diléi spokojenosti uddvaji jednotlivé informace o tom, se kterymi atributy
jsou zakaznici spokojeni a se kterymi ne. To je vyznamné pro detailn€jSi diagnostiku divodd,
které zapiiCinuji vyslednou hodnotu celkové spokojenosti. Hodnoty jsou zde uvedeny

souhrnné¢ za zdkazniky vSech operatort.

Celkova spokojenost
Cely seznam vysledkii celkové a dilci primémé spokojenosti uvadim v piiloze 7.
Primér dotazované celkové spokojenosti s operatory ¢ini 8,32 a primér vSech polozek Cini
8,35 — zcehoz je patné, ze spokojenost s jednotlivymi polozkami odpovidd i celkové
spokojenosti uveden¢ zakazniky. To mize byt vysvétleno nasledujicimi moznosti:
— pro zdkazniky jsou vSechny atributy stejné dulezte,
— zdkaznici malo rozliSuji mez jednotlivymi polozkami a hodnoti rizné polozky
podobné jako ty, které povazuji za dilezité.
— splnéni podstatnych atributii snizuje ofekavani u ostatnich atributd, a tak je vnimana

spokojenost je vyssi.

Nejlépe hodnocené atributy

Nejvyssi hodnoty primérné spokojenosti dosahuje atribut spokojenosti se zdvorilosti a
vstficnosti  operatort na  zdkaznické lince. Hodnoty primémé spokojenosti jsem
standardizoval za ucelem lepstho posouzeni dosazené hodnoty. Spokojenost se vstiicnosti a
zdvorilosti operatora na lince pievySuje pramérnou hodnotu piiblizné o polovinu smérodatné
odchylkky. Vysoky primér spokojenosti dosahl i atribut spokojenosti se spolehlivosti doruceni
textové zpravy.

Prumérné atributy
Atributy, které se pohybuji tésné u priméru, jsou predevsim celkova spokojenost
s mobilnim oOperatorem a spokojenost s tarify. Zatimco zikaznici nejsou piili§ spokojeni

scenou, celkova spokojenost s tarify je vySSi, coz mize znamenat, Ze jim tarify piinaseji

urcité¢ benefity, které jim vyhovuji.
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Atributy s nizkym hodnocenim
Naopak nejnizSi spokojenosti dosdhl atribut odménovani za loajalitu, ktery se vzdalil
od priméru tméf o jednu smérodatnou odchylku normaliho rozdéleni Nizko se dale

pohybuje spokojenost s cenou, s celkovymi naklady a pokrytim mimo mésto.

6.5.2 Hypotézy

Hypotéza 1: Hpl — Proménnid celkovad spokojenost s mobilnfm operitorem je nezavisla na
zvolenych prediktorech, regresni model tak nevysvétluje vice, nezli by se vzivalo primeru.
Metoda: Mnohonasobna regresni analyza v programu SPSS, a to postupem Stepwise.
Vysledky: Test analyzy rozptylu potvrdil, Zze piinos modelu je signifikantni oo = 0,01 (viz tab.
7). Nulovou hypotézu Hpl zamitdm na hladiné vyznamnosti o= 0,01.

ANOVA'
Model Sum of
Squares df Mean Square F Sig.
11 Regression 2082,52 11 189,32 238,70 ,00
Residual 889,1 1121 79
Total 2971,61 1132

Tab. 7 Vystup SPSS analyza rozptylu

Podil diléi vysvétlené¢ variability je odvozen od velikosti koeficientl. Celkovy podil
vysvétlené variability dat ¢ni 70 %. Jelikoz hodnota koeficientll je logicky ovlivnéna korelaci
mezi jednotlivymi polozkami, je nutno pocitat stouto hodnotou jako s odhadem. Ztoho
divodu je vyuwzt jest¢ dalsi odhad, a to Shapley value. Tato hodnota je odvozena pomoci
modulu RELAIMPO pro statisticky program R a predstavuje prumérnou hodnotu vysvétlené
variability jednotlivych koeficientt (Groemping & Lehrkamp, 2010). Ta je odvozena od
jednotlivych moznych kombinaci regresnich modeli. V tomto piipadé 11 proménnych to
predstavuje 2047 kombinaci.

Zmodelu je patrné, ze nejvice k vysvétleni zivislé proménné celkova spokojenost
S mobilnfim operatorem pfispivaji tyto proménné: vnimand hodnota a celkova spokojenost se
sluzbami (viz tab. 8). Na druhou stranu je zmodelu patrné, ze zavislou proménou celkovou
spokojenost nelze vysvétlit pouze nékolka atributy, a je tedy nutné kni pfistupovat
komplexné.
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Zajimavé je, ze vnimana hodnota pfispivd nejvice k vysvétleni celkové spokojenosti.
Lze usoudit, Z¢ pro zidkazniky je velmi dulezita nejen cenova relace shuizeb, ale i pifpadna
zvyhodnéni vramci tarifi. Dale je zajimavé ziSténi, Z¢ do modelu také dobie pfiispiva
celkova spokojenost scenou a naklady. Pomérné vysoké koeficienty u téchto dvou
proménnych znaci, ze i kdyz by se zdalo, ze se jednd o to samé, neni tomu tak a kazda
vysvétluje néco jiného.

Vysvétleni téchto proménnych v kontextu zikazniki mobilnich sluzeb by mohlo byt

nasledujici:

— Cenu napriklad urCuje pevnd castka za volani nebo posilani textovych zprav. Tato
Castka mize byt vnimana bud’ jako nizka, piijatelnd nebo vysoka.

— Vnimanou hodnotu naproti tomu mohou ptedstavovat riiznd zvyhodnéni. Napiiklad
volani zdarma na jedno Cislo vramci tarifi. Zakaznk tak vychazi zceny, kterou
vnimd jako vysokou a vold celkové méne, ale vnima vyss$i hodnotu slizby v tom, ze
Cislo na které nejcastéji vold, nemd napi. zpoplatnéné. Vnimand hodnota tak mize byt
(napf.) odrazem nizké diléi spokojenosti s cenami a naklady, vySSi spokojenosti

s tarify a vysoké spokojenosti s profesionalitou zaméstnanct.

Model Unstandardize | Standardized Variance | Shapley
d Coefficients | Coefficients Sig | explained | Value
B | Std. Error Beta t .
(Constant) 0,78 0,18 4,39|0,00
Spokojenosts vnimanou hodnotou 0,21 0,02 0,26(9,93/0,00 15,96%| 13,16%
Celkova spokojenostse sluzbami 0,17 0,02 0,17/7,01)0,00 10,41%| 9,88%
Spokojenosts operatorem na zakaznické lince |0,09 0,02 0,10/5,34/0,00 6,23%| 4,77%
Spokojenosts celkovwyminaklady a uétovanim 0,08 0,02 0,12{4,56| 0,00 6,97%| 8,76%
Spokojenosts informovanim ze strany 0,05 0,02 0,07/3,13|0,00 3,94%| 5,08%
operatora
Spokojenosts moznosti ménittarif 0,06 0,02 0,08/3,87|0,00 470%| 4,86%
Spokojenosts odmeénovanim za loajalitu 0,05 0,01 0,08 4,07|0,00 5,03%| 5,05%
Spokojenosts kvalitou sité 0,09 0,02 0,09 4,51]0,00 5,56%| 5,34%
Spokojenosts wuctovanim sluzeb 0,06 0,02 0,08 3,99(0,00 4,76% 4.57%
Spokojenosts nabidkou telefon 0,05 0,01 0,06(3,16| 0,00 3,69% 3,85%
Spoleénostnabizi inspirujici produkty 0,03 0,02 0,052,21]0,03 2,77%| 4,76%

Tab. 8 Regresni koeficienty
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Hypotéza 2: Ho2— Mezi jednotlivymi proménnymi v souboru neni statisticky vyznamna
zavislost.

Metoda: Analyza hlavnich komponent v programu SPSS.

Vysledky: Barletiv test sféricity je statisticky vyznamny, tudiz je mez jednotlivymi

proménnymi v souboru je statisticky vyznamnd zivislost. Nulovou hypotézu Hp2 zamitdm na

hladin¢ vyznamnosti a= 0,01 (viz tab. 9).

KMO and Bartlett's Test
Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. 95
Bartlett's Testof Sphericity ~ Approx. Chi-Square 17428,75
df 528
Sig. ,000

Tab. 9 KMO a Barletttiv test

Adekvatnost pouzti tohoto vzorku pro faktorovou analyzu je ovéfena hodnotou KMO
(Kaiser-Meyer-Olkkin), ktera ¢ini 0,95. Tato hodnota je vysoka, takze pouzti faktorové
analyzy u tohoto vzorku je zcela adekvatni. Bartlettiv test je signifikantni, takze je mezi
proménnymi je dostate¢nd korelace pro wziti faktorové analjzy. ReSeni spéti faktory
vysvétluje teémet 59 % z celkové variability dat.

Faktorova analyza poskytuje nasledujici latentni proménné (viz piiloha 8):

1. Faktor — investice — souvisi scenou a zskanou hodnotou. Piedstavuje to, kolik
zakaznici plati, jak mohou tuto Castku ovlivnit (optimalizace tarifnich plant) a také,
jak jsou spokojeni s tctovanou ¢astkou.

2. Faktor — vnimani znacky — piedstavuje jednotlivé atributy vnimané znacky.

Faktor — kvalita sit¢ — pfedstavuje spokojenost s jednotlivymi atributy sité.

4. Faktor — péfe — predstavuje spokojenost s kontaktem, vtomto piipadé pouze S
operatory na lince.

5. Faktor — telefony — piedstavuje spokojenost s mobilnimi telefony a nabidkou telefond
mobinim operatorem.

w

Touto metodou se jevi, ze poloZky spokojenost sodmenovani za loajalitu a mira
doporuceni nevytvareji vlastni faktor, anmi pfili§ do n&kterého ze zminénych faktorQ
nezapadaji. To samé plati pro poloZku celkova spokojenost se sluzbami.

Nejednoznacné je také zarazeni polozky spokojenost s vyictovanim, kterd ma nejblize

K prvnimu faktoru.
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Hypotéza 3: Hp3 — Neexistuje statisticky vyznamny vztah mezi proménnou celkova
spokojenost s operatorem na lince a proménnou vstiicnost.

Metoda: Ke zjisténi sily vztahu byla vyuzita Pearsonova korelace.

Vysledky: Nulovou hypotézu zamitdm na hladiné vyznamnosti o = 0,01. Sila korelace ¢ini r =
0,58 (viz tab. 10).

Spokojenost s operatorem na
zakaznickeé lince

Schopnostoperatora na lince FeSitpozadavky Pearson Correlation 71
Sig. (2-tailed) ,000
N 1131

Zdvofilosta vstficnost operatorana lince Pearson Correlation 58
Sig. (2-tailed) ,000
N 632

Tab. 10 Korelace vstiicnosti operatora

Kromé atributu vstiicnosti souvisi s celkovou spokojenosti s operatorem na lince dalsi
atributy. PredevSim se jedna o schopnost operatora na lince feSit pozadavky zdkazniki a

uroven jeho védomosti (viz piiloha 9).

Hypotéza 4: Ho4— Neexistuje statisticky vyzmamny vztah mezi proménnou celkova
spokojenost s mobinim operatorem a atributem inspirativni znacka.

Vysledky: Nulovou hypotézu Ho4 zamitdm na hladin¢ vyznamnosti o = 0,01. Mira korelace

mezi atributem inspirativni znacka a celkovou spokojenosti ¢ini r= 0,54 (viz tab. 11).

Atributy vztahujici se ke znacce maji stfedni silu korelace s celkovou spokojenosti.
Nejvice koreluje s celkovou spokojenosti atrbut péce (zilezi jim na m¢) a duvéryhodnosti
Nizka korelace jiz byla u atributu reklamy a dale u atributu, ktery predstavoval touhu po tom,
aby ostatni védéli, ze zakaznik/spotiebitel danou znacku pouziva (viz piiloha 10).

Celkova spokojenosts mobilnim
operatorem

Davéryhodna spoleénost Pearson Correlation 56"
Sig. (2-tailed) ,000
N 1131

Spole€nostnabizi inspirujici produkty Pearson Correlation 54
Sig. (2-tailed) ,000
N 1133
ZaleZi jim na tom, co je pro mé dulezité Pearson Correlation 56"
Sig. (2-tailed) ,000
N 1129

Tab. 11 Korelace atributu inspirativni znacka
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Hypotéza 5: Hp5— Neexistuyje statisticky vyznamny vztah mezi proménnou celkova
spokojenost s mob. operatorem a proménnou loajalita ke znacce.
Metody: Ke zjisténi sily vztahu byla vyuzita Pearsonova korelace.

Vysledky: Zamitdim nulovou hypotézu na hladiné vyznamnosti o = 0,01. Mira loajalniho

postoje k operatorovi ma stiedni hodnotu korelace r = 0,54 (viz tab. 12).

Celkova spokojenosts Pravdépodobnost
mobilnim operatorem pfechodu
Pravdépodobnostpfechodu Pgarson _Correlanon -o4 L
Sig. (2-tailed) ,000
N 1128 1128
**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

Tab. 12 Korelace pravdépodobnosti piechodu zakaznika
Loajalita je v této poloZzce vyjadiena jako mira pravdépodobnosti odchodu po
ukon¢eni smlouvy, a to na Skale 1-10. Spokojenéjsi zdkaznici jsou loajaln¢j$i, avSak na

druhou stranu tento vztah neni zase tak siny.

Dopliiujici analyza vztahu mezi loajalitou a celkovou spokojenosti

Dalsi pohled na problematiku vztahu loajality a spokojenosti ukazuje tato analyza.

kategorie spokojenosti * Vztah k sou¢asnému operatorovi Crosstabulation
Vztah k sou¢asnému operatorovi
Pouze Duvody jak k Vice
divody k | setrvani,tak ik | ddavodu k
setrvani odchodu odchodu Total
kategorie zcela Count 3 8 15 26
spokojeno nespokojeni1-4 o .

sti % within kategorie 11,5% 30,8% 57,7%| 100,0%
spokojenosti

neutralni5-6 Count 20 68 7 95

% within kategorie 21,1% 71,6% 7,4%| 100,0%
spokojenosti

spiSe spokojeni Count 268 171 10 449

- % within kategorie 59,7% 38,1% 2,2%| 100,0%
spokojenosti

zcela spokojeni Count 476 73 5 554

9-10 % within kategorie 85,9% 13,2% 9% | 100,0%
spokojenosti

Total Count 767 320 37 1124

% within kategorie 68,2% 28,5% 3,3%| 100,0%
spokojenosti

Tab. 13 Zavislost vztahu k soucasnému operatorovi na spokojenosti
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Je patrné, Zze postoj zdkaznikii k operatorovi je pfevazné loajalni, protoze kolem 68 %
zakaznikli uvadi, ze jsou si védomi pouze diivodl, pro¢ u daného operatora zistat (viz piiloha
11). Kdyz se podivame na Chi-kvadrat statistiku, zjiStujeme, Ze vychaz statisticky vyznamna
zavislost mezi kategoriemi celkové spokojenosti a loajalntho postoje (viz prioha 12). Pri
detain¢jSim pohledu na jednotlivé kategorie je zfejmé, ze s rostouci spokojenosti klesaji
divody k odchodu a naopak s klesajici spokojenosti tyto divody rostou (viz tab. 13).

Ztabukky je patrmé, ze témét 86 % zcela spokojenych zdkaznikli projevuji loajalni postoj

k souCasnému operatorovi.

Hypotéza 6: Ho6 — Neexistuje statisticky vyznamny vztah mezi proménnou celkové
spokojenost s mob. operatorem a proménnou miry pravdépodobného doporuceni.

Metody: Ke zjisténi sily vztahu byla pouzita Pearsonova korelace.

Vysledky: Zamitdim nulovou hypotézu na hladin¢ vyznamnosti o = 0,01. Pravdépodobnost

doporuceni dosahla stfedni miry korelace S celkovou spokojenosti r= 0,54 (viz tab. 14).

Celkova
spokojenost s
mobilnim
operatorem
Pravdépodobnost, Ze doporudi Pearson Correlation 54"
Sig. (2-tailed) ,000
N 1124

Tab. 14 Korelace miry doporuceni

Dopliiujici analyza vztahu mezi mirou doporuceni a celkovou spokojenosti

o 24

zakaznici, ktefi nejsou spokojeni, uvadéji nizkou hodnotu doporuceni. Avsak ti, co jsou velmi
spokojeni, maji Casto Siroké spektrum hodnot doporuceni, které zac¢ind od neutralnich hodnot
az k maximalnim. Naopak, pokud zikaznici udavaji vysokou hodnotu pro doporuceni,
vyslednd spokojenost byva pomérné vysokd. Mozna interpretace je, ze doporuceni je

ovlivnéno dalsimi faktory.
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Hypotéza 7: Hy7 — Stfedni hodnoty celkové spokojenosti s mobilnim operatorem se u vSech

Celkova spokojenost s operatorem

6 *
* *
= * *
* *
24 *

* *
*

* *
* *
* *
* *

tii mobilnich operatord rovnaji.

Metoda: Analyza rozptylu.

Vysledky: Mez jednotlivymi operatory je statisticky vyznamny rozdil v primérmé celkové
spokojenosti. Zamitim nulovou hypotézu na hladiné vyznamnosti oo = 0,01 (viz tab. 15).

Nejvyssi spokojenosti dosahl Vodafone s primérem 8,56, poté T-mobile s primérem 8,23 a

02 s prumérem 7,93.

T T
[ 8

Mira doporuéeni

Obr. 2 Scatter plot SPSS

ANOVA

Celkova spokojenosts mobilnim operatorem

Sum of Squares df Mean Square F Sig.
Between Groups 79,94 2 39,97 15,62 ,00
Within Groups 2891,67 1130 2,56
Total 2971,61 1132

Tab. 15 Rozdil v primémé celkové spokojenosti mez operatory

Rozdil mezi operatory dle jednotlivych atributu

Vodafone pied¢il své konkurenty témét ve vSech atributech (viz piloha 13). Za timto
jednoznaénym prvenstvim miize stat pravé vysokd spokojenost s klicovymi faktory, na které
regresni model poukazal Konkrétn€, co se tyka prvniho faktoru ,spokojenost s investicemi’,

dosahuje zde signifikantniho rozdilu hned v sedmi atributech.
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Faktor péce se také projevil vregresnim modelu jako dilezity a také zde Vodafone

dosahuje ve ¢tyfech atributech vysSi primémé spokojenosti nez jeho konkurenti.

Analyza kategorii spokojenosti dle operatort

Vodafone zde zcela logicky dosahuje nejvyssi celkové spokojenosti mezi operatory.
V dalsi ¢asti jsem se pokusil o ziSténi skuteCnosti, pro¢ Vodafone dosahuje tak jednoznacné
ptevahy oproti svym konkurentlim. Rozhodl jsem se, ze rozd€lim spokojenost do tii kategori,
abych zjistil, ktera skupina zakaznikd tento rozdil oproti konkurenci vytvari. Kategorii 1-6
jsem pojmenoval jako kategorii s absenci spokojenosti. Ta by se dala teoreticky jesté rozdélit
na skupinu 1-4, ktera by zahrnovala ,nespokojené a skupinu 5-6, ktera by obsahovala
Jheutralni“  klienty. Statisticky test Chi-kvadrat potvrdil statisticky — signifikantni  zavislost
mezi jednotlivymi kategoriemi (viz piiloha 14). Vodafone zde pred¢il své konkurenty
predev§im proto, ze mél nizké zastoupeni v kategorii 1-6 (absence nespokojenosti), coz je
statisticky signifikantni (viz tab. 16). Naopak vidime, Ze vysledky reziduali v kategorii ,spiSe

spokojeni* jsou velice vyrovnané.

Hlavni operator * Spokojenostni kategorie Crosstabulation
Spokojenostni kategorie
absence
spokojenost| spiSe spokojeni | spokojeni 9-
i1-6 7-8 10 Total

Hlawni Vodafone % within Hlavni operator 5,9% 40,6% 53,5% | 100,0%

operator Std. Residual -3,7 3 15
T-Mobile % within Hlavni operator 14,6% 36,8% 48,6% | 100,0%

Std. Residual 1,9 -8 -2
02 % within Hlavni operator 17,3% 41,2% 41,5%| 100,0%

Std. Residual 3,3 A4 -1,9
Total % within Hlavni operator 10,9% 39,8% 49,2%| 100,0%

Tab. 16 Zavislost spokojenosti na operatorovi

Domnivam se, ze diivodem vyssi spokojenosti u operatora Vodafone, je schopnost
pfedchazet tomu, aby mél se zdkazniky pouze neutrdlni vztah a diky spokojenosti s klicovymi
atributy dokazal ziskat nejvétSi zastoupeni v kategorii 9-10. Samoziejmé se klicové atributy
prosadily diky komplexnimu pfistupu, kdy ostatni atributy byly dostatecné akceptovatelné pro
zakazniky.

Tvrdit lze pouze to, Zze Vodafone ma eétsi spokojenost, protoze ma méné
nespokojenych a neutrdlnich, a proto mensi smérodatnou odchylku a od toho lepsi vysledky

primeri.
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6.5.3 Vyzkumné otazky

1. Otazka: Existuji v pripadé zdakaznické spokojenosti s mobilnimi sluzbami urcité atributy,

které prispivaji k jeji celkové hodnote podstatné vice nez ostatni?

Vysledky: Vysledek regresni analyzy ukazuje, ze wrcité atributy pfispivaji celkové

spokojenosti vice nez ostatni.

Faktor mvestice vysvétlyje piiblizné az 32 % zcelkové spokojenosti S mobilnfim operatorem
(viz tab. 17).

Variance explained Shapley value
wnimana hodnota 15,96% 13,16%
spokojenost s celkowmi naklady 6,97% 8,76%
moznosti zmény tarifll 4,70% 4,86%
spokojenost s wuctovanim 4,76% 4,57%
Total 32,39%

Tab. 17 Faktor investice

Celkova spokojenost se shlizbami vysvétlyje piblizné 10,4 % celkové spokojenosti
S mobilnim operatorem.

Faktor péce (operatofi na lince a zasilani informaci) vysvétlyje také pibliné 10 %
celkové spokojenosti s mobinim operatorem.

Pro zidkazniky mobinich operatori jsou tak stéZzejnimi atributy spokojenost
scelkovymi naklady za sluzby, vnimana hodnota (napf. tarifni zvyhodnéni), celkova
spokojenost se sluzbami a spokojenost s pracovniky na zakaznické lince. Nicméné je ziejmé,
7e se nelze soustiedit pouze na tyto atributy. K dosazeni spokojenosti je tfeba pfistupovat
komplexné. Klicové atributy se projevi pouze za piedpokladu, Ze jsou zdkaznici spokojeni i S

ostatnimi atributy.
2. Otazka: Lze jednotlivé polozky ovliviujici zakaznickou spokojenost seskupit do nékolika
faktoru?

Vysledky: Analyza hlavnich komponent uréila 5 faktord — investice, péCe, znacka, kvalita

sité, nabidka telefont.

Investice — zpolozek regresntho modelu obsahuje tento faktor hned ¢tyfi a dohromady
vysvétlyje az 32 % zcelkové spokojenosti Tyto atributy patfily mez atributy s nejnizsi
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primérmou  spokojenosti. Toto je zajimavé, nebot se jednd o dilezit¢é polozky a pfitom

dosahuji nejniz8§i primémé spokojenosti.

Péce — zde se umistily dvé polozky zregresntho modelu a dosazena vysvétlena variabilita Cini
10,1 %. Spokojenost se zamestnanci na zdkaznické lince dosdhla vysokych hodnot primérné

celkové spokojenosti a je ziejme, ze pro mobilni operatory je tento atribut dulezity.

Znatka — zatributd znacky se umisti vmodelu pouze jediny, a to kategorie inspirativni

macka, kterd vysvétlovala cca 5 % variability celkové spokojenosti.

Kvalita sit¢ — spokojenost s pokrytim ve mésté dosahla vysokého priméru spokojenosti,
zatimco u spokojenosti s pokrytim mimo mesto tomu bylo pfimo naopak. Piestoze se jedna 0
nejpodstatnéj$i Cast poskytované shizby, v modelu zastupuje pouze kolem 5%. To lze
vysvetlit pravdépodobné tim, Ze je pokryti signdlem povazovano za nezbytny faktor, proto

vyslednou spokojenost nenavySuje, ale v piipadé jeho nespolehlivosti vzroste nespokojenost.

Nabidka telefoni — spokojenost s nabidkou telefont se pohybovala vpasmu priméru a

v modelu méla 5 % podil vysvétlené variability zavislé proménné.

3. Otazka: Patri vstricnost operdtorii na zakaznické lince mezi charakteristiky, které nejvice

souviseji s celkovou spokojenosti s danym operdtorem na lince?

Vysledky: Vstiicnost korelovala s celkovou spokojenosti s operatorem na lince hodnotou r =
0,58. Vstiicnost tedy souvisi s celkovou spokojenosti s operatorem na lince. Nicméné, vetsi
korelaci mgly atributy: védomosti operatora a poté srozumitelnost a Uplost jeho informaci
Lze tak dospét k zavéru, Ze zakaznici oCekavaji predevSim profesionalni piistup, ktery je
zalozeny na znalostech, schopnosti srozumitelné komunikace a ochoté. Na druhou stranu sem

vstupuji i1 dalsi faktory, které maji na celkovou spokojenost s operatorem na lince také vliv.

4. Otazka: Souvisi atributy tykajici se znacky s celkovou spokojenosti s mobilnim

operatorem?

Vysledky: Nejvice korelovaly s celkovou spokojenosti atributy davéryhodnd znacka a
pecyjici znacka, u kterych se korelani koeficient pohyboval kolem hodnoty 0,5.
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V regresnim modelu se vSak prosadil pouze atribut inspirativni znacka, ktery v modelu
vysvétluje cca 5 % variability dat. Vliv znacky na prvni pohled vypada nevyrazné (ne vice jak
5 %), domnivam se vSak, ze je ve skuteCnosti mnohem vyssi Budeme-li vychazet
Z ptredpokladu, Ze znacka ptedstavuje urCit¢ asociace k produktu, zacne byt jeji vyznam velky
ve chvili kdy bude asociovat kvalitu, péci ¢i spolehlivost. V tomto modelu logicky vnimani
macky vtéchto atributech vypadlo, nebot’ je jiz v modelu zahrnuto vjiné podobé Avsak
atributy jako dobra reklama nebo touha po tom, aby ostatni védéli ze danou znackou
pouzivam, nepiispivaji Vtomto odvétvi vyznamné do celkové spokojenosti. Z téchto atributh
se vmodelu prosadil pouze ten, ktery spojuje znacku s inspirujicimi produkty. To Ize také
vysvétlit tim, Ze dobra reklama slouzi ke komunikaci, nikoliv ke spokojenosti zikaznika.
Pokud reklama propaguje levnou sluzbu, tak ke spokojenosti piispivda cena, nikoliv zplsob
jejho sdéleni.

5. Otazka: Je ndasledkem vysoké zdakaznické spokojenosti silny vztah loajality zakazniku

k danému mobilnimu operdtorovi?

Vysledky: Atribut spokojenosti s odméhovanim za loajalitu vysvétluje kolem 5 % variability
dat zavislé proménné celkové spokojenosti s operatorem. Loajalita korelovala s celkovou
spokojenosti stfedni mirou korelace r = 0,54.

Na druhou stranu chi-kvadrat test ukazal, Zze 86 % zcela spokojenych zikaznikii vidi
pouze divody k setrvani u stavajictho operatora. V piipadé spiSe spokojenych zakaznikt to je
témet U 60 % zakazniki.

6. Otazka: Vyznacuji se vysoce spokojeni zakaznici vysokou pravdeépodobnosti doporuceni

daného operatora?

Vysledky: Tento vztah se jevi spiSe opacné. Pokud by zakaznici doporucili daného operatora,
tak jsou ve vétSin¢ piipadl zcela spokojeni. Pokud jsou vsak zcela spokojeni, neznamena to,
7e je i pravdépodobnost doporuceni vysoka. Ta se totiz pohybovala u zcela spokojenych
zakaznikil od neutralnich hodnot az k vysokym. Vztah mezi spokojenosti a pravdépodobnosti

doporuceni je stiedné silny.
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7. Otazka: Bude mit operdtor s nejvyssi spokojenosti také nejvétsi Spokojenost s temi atributy,

které nejvice prispivaji celkové spokojenosti?

Vysledky: Mobilni operator s nejvyssi celkovou spokojenosti ma také nejvyssi primérnou
spokojenost ve vSech stézejnich atributech urCené regresni analyzou. Mimo jiné ma vyssi
pramérnou spokojenost i v mnoha dalich atributech. V tomto piipadé mé napadaji tfi mozna

vysvétleni:

a) dany operator je skute¢né Vv danych atributech lepsi nez ostatni.

b) protoze zakaznici byli spokojeni s kliCovymi atributy, uvadéli spokojenosti i u
ostatnich atributil.

C) splnéni podstatnych atributi snizuje ocekavani u ostatnich atributi, a tak je

subjektivné vnfimana spokojenost vyssi.

8. Otazka: Lze vyuzit vysledky celkové a dilci prumérné zakaznické spokojenosti k dalsim

doporucenim pro zlepseni celkové spokojenosti?

Vysledky: Primér dotazované celkové spokojenosti s operatory ¢ini 8,32 a primér vSech
polozek ¢ini 8,35. Primémé vysledky diléi spokojenosti umoziuji ve spojeni s poznatky
Z regresniho modelu u€init uréitd doporuceni.

Nejnizsi celkové primeémé spokojenosti dosahl atribut spokojenosti odménovani za
logjalitu. Tento atribut se piitom umistil i vregresnim modelu a jeho podil v ném ¢inil cca
5%. Vzhledem Kk tomu, ze az tfi Ctvrtiny respondentd jsou u svého operatora vice nez 5 let,
tak se jedna o atribut, ktery by byl vhodny pro dalsi zlepSovani spokojenosti.

Dalsim atributem, ktery dosahl nizkych hodnot primémé celkové spokojenosti, byla
vnimand hodnota. V regresnim modelu to je poloZka snevysSi vysvétlenou variabilitou
zavislé proménné. 1 zde se tudiz ukazuje prostor ke zlepSeni celkové spokojenosti.

Naopak celkova spokojenost s operatorem na zakaznické lince dosahla vysoké

primémé hodnoty. To je atribut, ktery se operatorim daii dobfe napliovat.
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6.5.4 Expertni rozhovor

Vramei expertntho rozhovoru s analytkem spole¢nosti Vodafone Mgr. Janem

Osickou jsem poznamenal nasledyjici podnétné postrehy:
Pristup k méreni zikaznické spokojenosti

Pii piistupu k méfeni zdkaznické spokojenosti je Casto snaha ze strany firem drzet se
ur¢it¢tho nastroje, ktery dany management schvali a povazuje za strategicky. S tim je cCasto
spojena tendence pfizplsobovat vSe témto nastrojim, namisto toho, aby se tyto nastroje
piizplisobovaly situaci na trhu. Je tfeba si uvédomit, Ze stfedem zajmu neni dany analyticky
nastroj, ale samotnd spokojenost zakaznik1i.

Cilem by mg¢lo byt naslouchani zdkaznikim a hledani oblasti, které by se dali zlepsit.
Jednd se o staly proces, u kter¢ho nelze dosdhnout naprosté spokojenosti se vSemi atributy.
Analytické nastroje by mély byt pouze tlumo¢nikem toho, co je tfeba zlepSit, nikoliv
predpovédnim nastrojem pro budouci cile. Proto je dulezit¢é pouzivat regresni modely
s ohledem na aspekty, které zakaznici sd€luji. Regresni model je jakysi koncept, jak by mohly
jednotlivé atributy k celkové spokojenosti prispivat. Realné divody vSak zjistime piedev§im
ze sd€leni samotnych zikaznikd. Vedle toho je tfeba si uvédomit, ze nékteré polozky mohou i
nemusi mit lnedrni vztah zaroven. Napiiklad spokojenost s pokrytim se sklada
ze spokojenosti s pokrytim ve mést¢, kde neni silny linearni vztah, a S pokrytim vzdalenych
oblasti, kde toto pokryti spokojenost relevantnich zikazniki zvySuje.

Mezi spokojenosti spotiebiteldl a firem neni nijak zisadni rozdil. Hodnoceni atributl

byva pomémné podobné.

6.6 Diskuse

V diskusi bych nejprve shrnul jednotliva ziSténi, ktera se vztahovala k uvedenym
vyzkumnym otazkdm. Poté bych uvedl urCit¢ Lmity samotného metodického postupu.

Prvotnim cilem bylo zjistit, co zikaznickou spokojenost znejveétsi Casti determinuje.
V teoretické Casti jsem nastinil, ze se tomuto problému Ize vénovat dvéma odliSnymi
metodami. Uvedl jsem vyhody i limity kazdé znich. Prvni metoda pfedstavovala piimé
dotazovani zdkaznikli na skutecnost, které atributy jsou pro n¢ nejdileztéjsi. Jak jsem uved],
tento postup Vv piipadé dotaznikového Setfeni znaéné prodluzuje dotaznik, nebot je tiecba se

dotazovat na dilezitost u kazdé poloZky. DalSim omezenim je jev socidlni zddoucnosti, kdy
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zakaznici mohou uvadét za dilezité ty atributy, které jsou socidlné piijatenéjsi. Domnivam se
vSak, ze spiSe nez socialni zadoucnost, by problémem byla rozliSovaci schopnost zakaznikil
pro jednotlivé polozky. Tim myslim, ze by zdkaznici oznafovali pfili§ mnoho atributli za
dalezité, atudiz by unikaly ty nejpodstatné;si.

Pro druhou metodu, a to odvodit dilezitost polozek regresni analyzou, jsem se rozhodl
Zvice divodi. Za prvé jsem me¢l moznost disponovat robustnim vzorkem k ovéfeni
statistickych  hypotéz. Déle jsem chtél pfedevSim zjistit ty nejpodstatnéjsi polozky
spokojenosti, které¢ jsou spolecné nejvétSimu poctu jedincti. A nakonec mé rozhodnuti ovlivnil
i fakt, ze povazuji za UCelngjsi statisticky odvodit dllezitost polozek a poté se vénovat
kazdému atributu zvlast. Uvedu to na piikladu pokryti signdlem, kdy nelze jednoduse fici,
zda je pro spotfebitele dulezit¢, nebo ne. Je tieba zistit, na kterych mistech je pokryti pro
zdkaznikky nezbytné, na kterych by si jej pfali a kde by jeho vyskyt spotiebitele mile
prekvapil.

Regresni model poukazal predevsim na dullezitost vnimané hodnoty, ceny a péce.
Vnimana hodnota byla zdkazniky definovana jako pomér toho, Kkolik plati oproti tomu, cO
dostavaji. Domnivam se, Z¢ zde byla vnimana hodnota odrazem hlavné ceny, tarifnich
zvyhodnéni a dale poskytované péce, tedy vstiicnost zaméstnanci a jejich ochoty pomoci
vpiipad¢ dotazli. Aspekt péce byl vtomto vyzkumu ziStovan pouze u operatord na
zakaznické lince, a to z toho diivodu, Ze tato proménnd méla robustni vzorek.

Na druhou stranu atributy s nizkym koeficientem, a tedy nizkym podilem vysvétlené
variability zavislé proménné, nelze brat automaticky jako nedulezit¢. Napiiklad vybér
telefonli ma nizky podil vysvétlené variability, ale i tak je stdle do urcit¢ miry pro zdkazniky
dalezity. VétSina zdkaznikl jej neuvede jako hlavni divod své spokojenosti, avSak pokud by
byla nabidka telefonti velmi $patna, mohlo by to byt divodem k nespokojenosti. K zakaznické
spokojenosti je tedy nutné pfistupovat komplexné. Jeji vyskyt ¢i absence je odrazem
dlouhodobého procesu budovani vztahu se zikazniky, ktery dokaze mmimalizovat nejen
nespokojené zakazniky, ale isnizovat pocet téch, kteti maji pouze neutralni postoj.

Regresni model miize mit pfedevSim uplatnéni v situaci velkych organizaci, které maji
vysoky pocet zdkaznik. Zde mize poskytnout urCity piehled o dileztosti Sirokého spektra
atributt. Tito zdkaznici by vSak meli tvorit relativné homogenni skupinu. Napiiklad v piipadé
zjistovani spokojenosti u studentii riznych obord, by mohl nastat problém, pokud by se tito

studenti liSili v o¢ekavani a pozadovali odlisny pfistup.
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Ureni faktori pomoci analyzy hlavnich komponent zde bylo wzto pouze jako
explorativni metody, kterda méla ukdzat, které proménné spolu nejvice souviseji. Samoziejme,
ze ne vSechny proménné vytvofily faktor. Zajimavé je, Zze atribut spokojenosti
S odménovanim za loajalitu nepfislusel Zzadnému z péti faktortt a sdm vlastni faktor nevytvofil
Nejblize mel k faktorim celkové investice a znacky.

Nejvétsi vztah k celkové spokojenosti s operatorem na zakaznické lince mély atributy
kompetentnosti a schopnosti srozumitelné vysvétlovat informace zakazniktiim. Tyto spiSe
kognitivni komponenty prokazaly veétsi vztah ke spokojenosti neZli vstiicnost operatora, ktera
by se dala povazovat za afektivni komponentu. Otazkou zistdva, do jaké miry je tento zaver
zobecnitelny na vSechny interakce zastupct firmy (prodejce, operator) se zakaznikem.
U telefonického kontaktu je zejmé, ze zidkaznik chce piedevSim problém vyieSit a porozumét
mu. Ztoho lze dle mého ndzoru vyvodit, Ze zdkaznici ocCekdvaji zejména profesionalitu. U
prodejcti mize byt vSak situace jina, nebot’ je zde veétsi paleta vyjadfovacich moznosti — gesta,
mimika, verbalni projev, o¢ni kontakt apod.

Vztah znacky a celkové spokojenosti je pomérné zna¢n¢ diskutabilni. Nikoliv proto,
7e by tento vztah byl slaby, ale spiSe proto, jak jej metodologicky uchopit. V tomto vyzkumu
atributy znacky korelovaly s celkovou spokojenosti lehce nad stiedni miru korelace, vyjma
atribut reklamy a touhy zikaznika byt s danou znackou vidén. V kontrastu s korelacemi se
vSak atributy znacky vregresnim modelu neumistily, vyjma atributu inspirativni znacka.
Znacka tak hraje roli spie pii ndkupu a vybéru sluzby. Stejné tak se v regresnim modelu
neumistil atribut divéryhodnosti znacky na rozdil od atributu spokojenosti s vylictovanim.
Zde je spokojenost opét vysledkem spravnosti vyictovani nez asociacemi duvéryhodnosti
spojené se znaCkou. Interpretovat vyznam znacky na celkovou spokojenost je zde tudiz
slozit¢. Domnivdm se vSak, ze vtomto kontextu neni znacka pro zikaznickou spokojenost
nijak zdsadni, pokud tedy nevyvolavd negativni asociace. Piesto je tato problematika
pravdépodobné slozit¢jsi.

Loajalita se prokazala byt zavisldi na celkové spokojenosti a korelovala sni stfedni

mirou korelace r = 0,54. Dale 86 % zcela spokojenych zikaznikd vidi pouze diivody k

setrvani u stavajictho operatora. V pifpadé spiSe spokojenych zikaznkli to je témét 60 %
zakaznikd. Na druhou stranu, pokud zikaznici tvrdi, ze nevidi Zadné divody k odchodu,
nemusi to automaticky znamenat, ze jsou loajalni. Stile je tu mozmost, Ze by v piipad¢ dobré
nabidky mohli odejit. Domnivam se ale, ze loajalita hraje v tomto odvétvi dilezitou roli, kdyz

uvazime, ze az 75 % zdkaznik vyuzivd svého operatora vice nez 5 let.
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Korelace mez celkovou spokojenosti a pravdépodobnosti miry doporuceni byla r=
0,54, coz je spiSe stfedni mira Korelace. Tato skuteCnost byla zpisobena nepomérem, kdy
urcitd ¢ast velice spokojenych zikaznikii udévala Siroké spektrum doporuceni, a to od
neutralnich hodnot az k t¢m nejvy$Sim. V piipad¢ zdkaznikl, ktefi udavali vysoké hodnoty
doporuceni, tomu tak vSak nebylo, a jejich hodnoceni pfevazné korespondovalo s vysokou
hodnotou spokojenosti. Zde by bylo tieba zkoumat dalsi aspekty toho, ¢im je doporuceni
ovlivnéno. Zejména to, pro¢ lidé uvadéji nizsi hodnoty doporuceni, i piesto, ze jsou S danym
operatorem zcela spokojeni.

Ochotu doporucit dany produkt ¢i sluzbu pravdépodobné ovliviuje vice faktord.
Jednim znich mize byt, e doporucenim zikaznik pfijima zodpovédnost za své rady. Tim se
doporuceni stdva pro zdkaznika znacn¢ zavazujici Prestoze je sam spokojeny se shizbami,
nemusi to znamenat, Ze je ochotny pijmout takovy zdvazek. Pokud by se zvySila cena za
sluzby, nelibost by nenesl operator samotny, ale zikaznik, ktery jej doporucil DalSim
faktorem vtomto piipadé mize byt nehmotny charakter sluzby. V jiné situaci je spotiebitel,
ktery svym pratelim, pibuzmym a znamym doporucuje urCity typ -elektronického zafizeni.
Tento produkt ma vyzkouseny ze vSech hledisek, nemd ho jiz co ptekvapit, a tudiz se ve svém
doporuceni citi jisty, ba i mize mit radost, z¢ své osvédCené¢ zkuSenosti predal dal. Vnimana
mira rizika tak mize byt mensi nez v piipadé telekomunikacnich sluzeb, u kterych se Casto
meéni zpisoby UCtovani.

To je zajimavé zpohledu firem, které casto ziSténi pravdépodobnosti doporuceni
davaji prednost, nebot’ tak predpokladaji, ze jejich vlastni zdkaznici mohou zskat dalsi
klienty nebo minimaln¢ S$ifit dobré jméno firmy. Domnivdm se vSak, Ze ziSténim
pravdépodobnosti doporuceni, tyto firmy nezjisti zda o nich klienti doopravdy mluvi, ¢i je
dokonce doporucuji. Jak je zkorelace patrné, nezjisti ani to, jak velky podil jejich zakaznikti
je spokojen.

Operator s nejvyssi celkovou spokojenosti dosahl také nejvySsi primémé spokojenosti
u téch dilcich atribut, kter¢ mély v regresnim modelu siné zastoupeni. Samotné vysvétleni
toho, jak dosahl jednozna¢né spokojenosti napiic Sirokym spektrem atributll, je diskutabilni.
U wvysledkit této sedmé vyzkumné otazky jsem uvedl tfi mozna vysvétleni proC své
konkurenty dany operator v mnoha atributech piekonal.

Ptredné, jak bylo jiz feCeno, je vnimdna spokojenost subjektivni. Tudiz je stale slozté
zobecnit, co je tieba k tomu, aby se dosahlo nejvyssi spokojenosti. Nadale tu zlstavaji otazky,

na které nelze jednozna¢né odpovedét:
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Staci se orientovat pouze na klicové atributy?

Je tieba vynikat ve vSech atributech?

Je tfeba se soustiedit pouze na snizeni poctu nespokojenych a neutrdlnich zikaznik?
Je tieba se soustiedit na ziskani naprosto spokojenych zikaznikt?

Je tfeba se soustredit na zakazniky nebo na produkt?

Na zaklad¢é vysledki se domnivam, ze by zdkaznicka spokojenost méla byt brana jako
komplexni a dlouhodoby proces. Je dobré pfiméfené se soustiedit na vSechny atributy, ale
vtéch klicovych je nutné vynikat. Povazuji za vhodné, vyvarovat se nespokojenosti a
neutralnimu  postoji zdkaznikGi a snazit se je néjakym zplUsobem oslovit tak, aby si vznikly
obchodni vztah spojili s takovou spokojenosti, ktera je ucini vice loajalnimi. Z hlediska
loajality je zase vSak nutné dosahovat u zdkaznikli naprosté spokojenosti.

Nejvyssi spokojenosti dosdhly atributy spojené s péci, nejnizSi naopak atributy spojené
scenou a odménovanim za loajalitu. Samotné dotaznikové Setieni neposkytlo divody toho,
pro¢ odménovani za loajalitu dosdhlo tak nizkého hodnoceni Je mozné, ze dlouhodobi
zdkaznici voli jako srovnavaci kritérium zakaznky nové. Mohou se tak dommivat, Zze
podstatnd snaha a cenova zvyhodnéni mobilnich operatorii sméfuje zejména k zskani novych
zakaznikti. Vysledkem mize byt, Zze se domnivaji, Ze piestoze jsou loajalni danému
operatorovi nékolk let, maji méné vyhodné tarify neZ novi zékaznici.

Celkova primérma dotazovana Spokojenost s operatorem dosahovala velmi podobné
hodnoty jako celkovy primér spokojenosti vSech atributi. To vyvolava otazku, zda jsou tedy
vSechny poloZky stejné¢ dullezit¢, nebo zikaznici malo rozliSovali mezi jednotlivymi
polozkami (halo efekt), ¢i spokojenost S podstatnymi atributy castecné posunula vnimani
spokojenosti se zbylymi atributy. Spokojenost tak mohla vzniknout nikoliv proto, Ze je dany
atribut kvalitni sdm o sobé&, ale proto, ze je vztazen k nizSi cené, a tak je spokojenost
ovliviiovana celkovou vyhodnosti. Dalsi moznym vysvétlenfim je, Ze zikaznici byli spokojeni
doopravdy se vSemi atributy na podobné trovni.

Limitem tohoto vyzkumu je nemoznost komplexné postihnout psychologické procesy, které
zaptiCinyji vysledny stav spokojenosti. Hodnoceni jednotlivych kritérii je spiSe vysledkem
kognitivntho ~ zhodnoceni, tudiz jsem zde nezahrnul hlubsi afektivni komponenty.
V moznostech této prace ani neni ziStovat vliv samotného pozitivniho afektivniho prozitku
na celkovou spokojenost. Jednim zdivodi byl samotny charakter sluzby, ktera zadny
prozitek neposkytuje. Lidé mohou mit radost znového uCesu, znového auta, ale samotna

moznost volani Zzadnou zjevnou radost nevyvolava. Na druhou stranu mize dochazet

80



k afektivnimu ovlivnéni zakaznik skrze interakci prodejcii a operatord. V tomto vyzkumu je
tento aspekt zmapovan v kontextu celkové spokojenosti s operatory na zikaznické lince. Jak
jiz bylo fefeno, nejvice vSak s celkovou spokojenosti korelovala jejich kompetence a
schopnost srozumitelného vysvétleni problému, nez jejich vstficnost. Domnivdm se vSak, Ze
vSechny spolu souviseji a celkovou spokojenost s interakci se zistupcem spolecnosti
dotvareji. Na zdklad¢ korelaci bych odvodil, Ze u tohoto druhu interakce (zdkaznik- operator
na lince) se spiSe nez emocionalni prozitek ocekava profesionalni pfistup. Dalsim diivodem
k nezkoumani vlivu pozitivniho afektivniho prozitku byla absence prikaznych studii, které by
tento predpoklad potvrzovaly. Tyto neprikazné studie jsem zminil v teoretické c¢asti Ob¢
byly omezené na narocnou metodu kritickych incidentli a byly znaéné zaviské na druhu
produktu. Také se domnivim, Ze by vkontextu mého vyzkumu S$lo jen tézce takové
predpoklady oveétovat. U zdkaznikli by se musel néjakym zvyhodnénim ¢i bonusem dany
prozitek nejprve vyvolat a pak se dotazovat na miru radosti Toto ziSténi poté porovnat
S mirou spokojenosti s operatorem pifed a po vyvolani radostného okamziku. To je samo o
sob& metodologicky slozit¢, nebot’ by se musela urcit velikost takového zvyhodnéni a velikost
pozitivni emoce. Pfesto tyto naméty vnimdm jako vhodny podnét pro dalsi zkoumani jevu
zékaznické spokojenosti.

Dalsim limitem tohoto vyzkumu je absence zavéri o skuteCnosti na zikladé¢ ceho
dand hodnota spokojenosti vznikd. Konkrétné, jaké operace probihaji pii kognitivnim
zhodnoceni  spokojenosti. Tedy, vznika-li spokojenost pouze na zakladé hodnoceni daného
produktu, nebo na zikladé¢ srovnavani daného produktu s n&jakou proztou zkuSenosti.
V teoretické Casti je veénovan prostor jednotlivym teorifim, které popisuyji vyslednou
spokojenost jako rozdil mezi vnimanim kvality dané sluzby/produktu a néjakym kritériem.
Timto kritériem je uvadéno nejCastéji ocekavani. Divodem tohoto omezeni je vSak to, ze jiz
vteoretické Casti bylo uvedeno, ze ziSt€énd mira ocekavani nezvySuje podil vysvétlené
variability zavislé proménné celkové spokojenosti. Naopak nejvySSim podiem vysvétlené
variability disponoval dotaznk dotazujici pouze vnimanou spokojenost s kvalitou daného
produktwslzby. Udaj o mife ofekavani piidava dalii druh informace, nebot’ pouhou
mnformaci o mife spokojenosti nezjistime, zda zdkaznik neocekaval vice, to vSak za cenu
prodlouzeni dotazniku. Otazkou je, do jaké miry je dulezit¢ védét miru ocekavani zdkaznikli a
jakym zplisobem bychom zjistili pfimy vliv na spokojenost. VySsi mira ocekévani nemusi

souviset snizsi spokojenosti, poskytovatel vSak musi tuto miru ocekavani sphit. V tomto
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vyzkumu neni ocekavani vénovan prostor. Také si nemyslim, Ze by vkontextu mobinich
sluzeb byla tato informace n¢jakym zplsobem zasadni. Obecné se domnivam, ze vEtSi vhv
ma ocekavani u téch produkti ¢i sluzeb, které nejsou jasné specifikovany nebo jsou
nadhodnoceny reklamnim sd€lenim. Rozsah dané prace vychdzi pouze zdanych
diskrepancnich teorii a empirické oveéfovani zminéného ptedpokladu piesahuje rozsah této

prace.
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Zavér

Formulovany cil vuvodu, a to wurcit podstatné faktory determinujici zdkaznickou
spokojenost s mobilnimi shizbami, jsem ziskal regresni analyzou a vysledky ukazaly, ze i
prestoze spolu jednotlivé atributy do urcité miry souviseji, lze urCit podstatné faktory.

Na zakladé¢ empirick¢ c¢asti tudiz dochdzim ke ziSténi, Ze pro ziStovani podstatnych
faktor zdkaznické spokojenosti miize byt vyuzito statistické metody regresni analyzy. Na
druhou stranu je nutné pracovat se zdkaznickou spokojenosti komplexné a byt si védomi toho,
ze spolu jednotlivé atributy souviseji, tudiz je nemizeme omezt pouze na ty, které se jevi
jako ty nejpodstatnéjsi.

Vysledky regresntho modelu vempirické Casti ukdzaly, ze podstatnymi atributy
zakaznické spokojenosti u mobilich sluzeb jsou: cena, vnimand hodnota (pomér Castky,
kterou zakaznik zaplati stim, jaké hodnoty se mu za to dostava), péce (Spokojenost
S operatory na zdkaznické lince) a spokojenost se sluzbami.

Vysledek spokojenosti s operatory na zakaznické lince poukézal na to, Ze nejdilezitéjSimi
aspekty pro zikazniky jsou kompetence a schopnost srozumitelného vysvétleni daného
problému  operatorem.  Vstficnost operatora také souvisi s celkovou spokojenosti
S operatorem, avSak mén¢, nezli predeslé atributy.

Jako dalsi cil jsem si stanovil vnimani znacky zakaznikem. Zde je dilezté, které aspekty
budeme posuzovat. Nejvice korelovaly s celkovou spokojenosti polozky, které spojuji znacku
s davéryhodnosti a kvalitou. Tyto poloZky vSak nebyly vregresnim modelu zastoupeny,
protoze vysvétlyji totéz jako atributy ceny, vnimané hodnoty a spokojenosti se sluzbami.
Unikatni piinos znacky pro vyslednou hodnotu celkové spokojenosti se tak promitl pouze
Vv atributu inspirativni znacka.

Vysledky primémé celkové spokojenosti zakaznikii vSech mobinich operatori ukdzaly,
7e nejlépe hodnocenymi atributy byly péce a pokryti ve mésté. Naopak nejhiife hodnocenymi
aspekty byly odménovani za loajalitu, cena, vnimana hodnota a pokryti mimo mesto.

Zde se ukazuje dostate¢ny prostor pro moznost zmeén, kdy by se telekomunikacni
spole¢nosti m¢ly zaméfit predevSim na atribut ceny a loajality. V piipadé ceny se obzvlaste
jednd o podstatny atribut, ktery se znacné projevil vregresni analyze. Domnivam se, Ze
vhodnym doporuenim je, aby sledované telekomunikacni spole¢nosti vénovaly pozornost
dlouhodobym zakazniktim. Poskytnutd zvyhodnéni pro tento okruh klientd se pak mohou

promitnout v lep§Sim hodnoceni spokojenosti s cenou a odméiiovanim za loajalitu.
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Vysledky primémé celkové spokojenosti zikaznikii podle jednotlivych operatort ukdzal,
7ze nejspokojenéjSimi  zakazniky jsou zikaznici spoleCnosti Vodafone. Vys§i spokojenost
s operatorem Vodafone se projevila tméf u vSech atributl. Ve vysledcich této sedmé
vyzkumné otazky jsem uvedl, ze je tento rozdil slozit¢ jednoznané zdGvodnit, a poskytl jsem
tii moznd vysvétleni.

Vztah celkové spokojenosti a miry doporuceni dosahoval spiSe stfedni miry korelace.
Pokud lid¢ uvedou vysokou pravdépodobnost doporuceni, jsou v naprosté vetSin€ také zcela
spokojeni. AvSak obracené, pokud jsou lidé zcela spokojeni maji Siroké spektrum
pravdépodobnosti doporuceni, které zacind od neutrdlnich hodnot. Zde jsem uvedl moznost
vyskytu dalSich faktort.

Vztah loajality a celkové spokojenosti dosahoval také stfedni miry korelace. Avsak, i
kdyz tato korelace nedosahuje pfili§ vysokych hodnot, je zde tieba uvazt vice aspektil.
Zaprvé, témet 75 % zadkaznikl je u svého operatora vice nez 5 let. A zadruhé, rozdéleni

spokojenosti do kategorii ukédzalo, ze témét 86 %_zcela spokojenych zakaznikli uvadi pouze

divody k setrvani u soucasného operatora. U kategorie spiSe spokojenych je tomu témer

60 %. To znamena, ze pii dosaZeni znacné spokojenosti je chovani zdkazniki také znacné
loajalni.

Uvedena zjisténi mohou byt podnétem k dalimu badani v této oblasti K moznostem
navazani na tento vyzkum by patfila snaha o hlubSi odhaleni souvislosti mezi mirou
doporuceni operatora a zdkaznikovou spokojenosti. V tomto vyzkumu bylo uvedeno, Ze za
jevem doporucenim by mohly byt dalsi faktory. Moznosti by bylo napt. zistit, do jaké miry
vtom hraje roli pocit zivazku nebo nemoznost posoudit zda dané feSeni bude vyhovovat i
ostatnim.

Dalsi moznosti pro rozsiteni dosazenych poznatkii by bylo zabyvat se tim, jaky je
optimdlni proces budovani zakaznické spokojenosti Bylo by prospésné jednotlivé skupiny
spokojenych zikaznikli kategorizovat? Je dllezit€jsi zaméfovat se pouze na dosahovani co
nejvysSich hodnot spokojenosti, nebo na snizovani podilu nespokojenych a neutralnich
zakaznik G?

Také, jak jiz bylo zminéno V limitech mého vyzkumu, se lze v dalsim badani zaméfi
na vliv afektivni komponenty na celkovou spokojenost. Otazky se mohou tykat toho, jestli
Vvetsi spokojenost vyvolava poztivni afektivni prozitek a pokud ano, jaké podoby ¢i jakym
zpusobem Ize takového prozitku dosdhnout. Také je mozné ziStovat miru afektivniho

prozitku vzhledem k mife ocCekavani.
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