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UVOD

Koncept zakaznické zkuSenosti je jiz po nékolik let ustiednim tématem v oblasti
manazerské 1 akademické (Frowova a Payne, 2007; Johnston a Kong, 2011; Klaus
a Maklan, 2013; McColl-Kennedyova a kol., 2015). Pravé zakaznicka zkusSenost je dnes
identifikovana jako vyznamny prostifedek pro odliSeni se od konkurence —
prostiednictvim fizeni vSech aspektt nabidky podniku, se kterymi zakaznik interaguje
a které mu tak prinaSeji zkuSenost (Beckerova a Jaakkolaova, 2020; Gentileova a kol.,
2007, Meyer a Schwager, 2007). Podniky se tak snazi nachéazet v této oblasti nové
prilezitosti a 1épe chéapat procesy tvorby hodnoty pres zkuSenost (Akakaova a kol.,,
2015; McColl-Kennedyova a kol., 2015). Aktualnim problémem vsak je, Ze podniky
nejsou schopny radné meéfit a vyhodnocovat kvalitu zadkaznické zkuSenosti, ktera musi
byt posuzovana ze subjektivniho pohledu zakaznikd. Maji viibec problém s jeji definici

a spravnym pochopenim (Beckerova a Jaakkolaova, 2020; De Keyser a kol., 2020).

Dle Horakové (2003), v kontextu strategického marketingu, by meli byt
zakaznici vnimani jako ti, jiz kupuji uzitky, které jim vyrobky pfinaseji. V tomto
doporuceni lze shledat navaznost na ¢im dal vice posilujici fenomén ekonomiky sdileni
(Deloitte, 2017). Ekonomika sdileni vychazi z predpokladu, ze lidé ve skuteCnosti
nechtéji véci samotné, ale vyhody, které jim véci vlastnéné prinaseji. A tak se dnes pies
platformy pro sdileni sdili jak finan¢ni, tak 1 hmotné prostfedky. Prestoze trend sdileni
je z pohledu zakaznikti (B2C, C2C) pomérné novy, v mezipodnikovém (B2B) prostredi
se jiz hojné vyuziva mnoho let. Ekonomika sdileni stavi na technologickych inovacich,
averzi k riziku a preferencich mladsich generaci, které shledavaji velké investice jako
svazujici a pfijimaji sdileni a pfistup jako ptipustnou alternativu k vlastnictvi. Vytvari se
tak prostor pro vyzkum zameéteny na roli zdkaznické zkusSenosti v prostiedi s absenci
nakupu a naslednym vlastnictvim produktt, v prostiedi, kde zakaznikim skutecné jde
o nakup uzitkii. Vyzkum na téma zakaznické zkuSenosti na poli sdilené ekonomiky je
zarovenn vyzkumné velmi malo pokryt, a tak bude B2C oblast sdilené ekonomiky

vyuzita pro nezbytné zazeni zaméfeni vyzkumu dizertacni prace.



1 STANOVENI VYCHODISEK, CiLU, VYZKUMNYCH
OTAZEK A HYPOTEZ DIZERTACNI PRACE

V této kapitole budou nejprve shrnuta vychodiska a vymezena oblast vyzkumu.
Na zéakladé tohoto budou dale stanoveny cile dizertacni prace. V souladu s témito cili

a vysledky literarni reSerSe jsou formulovany vyzkumné otazky a vyzkumné hypotézy.

1.1 Vychodiska dizerta¢ni prace

Klaus a Maklan (2013) uvadéji, ze zékaznicka zkuSenost nahrazuje kvalitu jakozto
marketingové bitevni pole. Reinartz a Ulaga (2008) poukazuji na to, ze diferenciace
je dosahovano prostrednictvim sluzeb, jelikoz zbozi se stalo komoditizovanym.
Meyer a Schwager (2007) jdou jesté dale a dodavaji, ze i1 sluzba je komoditizovana
a soucCasni zakaznici vyhledavaji pusobivé zkuSenosti. Lemonova a Verhoef (2016)
a Jain a kol. (2017) pak volaji po konceptualizaci zakaznické zkusSenosti a jeji zasazeni
do kontextu ostatnich marketingovych konstruktd. Obecné se podniky i védci shoduji
na tom, ze fizeni zakaznické zkuSenosti muze poskytovat nové piilezitosti

v konkuren¢nim boji (Klaus, 2011).

O necelou dekadu pozd€ji pak Klaus (2020), jeden z nejaktivnéjSich
a nejrenomovanéjsich védcu na poli zakaznické zkusSenosti, uvadi, ze by se spolecnosti
mely zaméfit na to jediné, co dnes mohou ovladat, a to jakou zkuSenost maji zakaznici
s jejich produkty. Klaus (2020) opakuje jiz obecné znamy fakt, ze zakaznicka zkuSenost
je komplexni oblast a dodava, ze spolecnosti maji stale problém s jeji definici a fizenim.
A to 1 po 20 letech védecké pozornosti a 40 let potom, co na téma zkuSenosti v oblasti

marketingu pfivedl pozornost Morris Holbrook (Holbrook a Hirschmanové, 1982).

Oblasti zakaznické zkuSenosti i zvolend oblast sdilené ekonomiky nabizeji
rozsahly prostor pro realizaci vyzkumu. Zakaznicka zkuSenost svou komplexnosti
a ruznymi urovnémi detailu zkoumani, sdilena ekonomika pak svymi principy
aplikovanymi v mnoha segmentech, odvétvich a produktovych kategoriich. Z pohledu
vymezeni v ramci tématu zakaznické zkuSenosti se tato prace zaméfuje na uroven

zakaznické cesty, tedy na hodnoceni jedné dil¢i zkuSenosti zakaznika s vybranou firmou



a jejim vlivem na zdkaznicky orientované marketingové metriky. Z pohledu sdilené
ekonomiky se tato prace zaméfuje na prunik kapacitné omezenych aktiv a zdroju,
piistupu k aktivim a poskytovani formou peer-to-peer v oblastech ubytovani a piepravy,
konkrétné na predni platformy umoziujici poskytovani sluzeb ubytovacich (Airbnb)
a prepravnich sluzeb (Uber, Bolt) ptasobici v Evropé (Deloitte, 2017; Martin, 2016;
Schlagwein a kol., 2019; Uiad vlady Ceské republiky, 2017). V ramci vymezeni
zakladniho souboru se tato prace zaméfuje na zkuSenost zakaznikl nejvice
vyuzivajicich sluzeb podnikd vyuZzivajicich principt sdilené ekonomiky, tedy téch
spadajicich do generace Y (Evropska komise, 2018; Garg 2020; Kumar a kol., 2018),
konkrétné zakaznik Ceské a slovenské narodnosti ve véku 18-34 let s ukonCenym
sttedoSkolskym vzdélanim s maturitou nebo probihajicim ¢i ukoncenym

vysokoskolskym vzdélanim (k obdobi sbéru dat, v roce 2021).

1.2 Cile dizertacni prace

Cile dizertacni prace vychazi ze dvou védeckou 1 manazerskou obci €asto zmifiovanych
prekazek — absence konceptualizace zakaznické zkuSenosti a spolehlivého holistického
zpusobu jejiho fizeni.
Hlavni cil dizerta¢ni prace je tak formulovan nasledovné:
» formulace piistupt k fizeni zakaznické zkuSenosti, jakozto nastroje strategického
marketingu, v oblasti sdilené ekonomiky.
Dil¢imi cili, jejichz postupné naplnéni povede k naplnéni hlavniho cile jsou pak
definovany nasledovng¢:
. kategorizace souCasnych poznatki v oblasti zakaznické zkuSenosti, sdilené
ekonomiky a klasifikace ptidruzenych pojma,
« konstrukce a testovani modelu zakaznické zkuSenosti metodou modelovani

pomoci strukturalnich rovnic v oblasti sdilené ekonomiky,

» identifikace faktori zakaznické zkuSenosti a jejich vlivi na zakaznickou

zkuSenost u podnikt vyuzivajicich principa sdilené ekonomiky.



1.3 Formulace vyzkumnych otizek a hypotéz

Na zaklad€ uvedenych cila dizertacni prace a poznatku z literarni reSerSe, zahrnujici jak
téma zakaznické zkuSenosti samotné, tak piibuzna témata uzivatelské zkuSenosti
v produktovém designu, zkuSenosti z pohledu antropologie a behavioralni ekonomie,
psychologickych aspektd zkuSenosti, zkuSenosti a makromarketingu (v ramci ného
citkularni a sdilené ekonomice) a strategického marketingu s marketingovymi

metrikami, byly stanoveny tyto vyzkumné otazky:

VOL1: Jaké faktory maji vliv na zakaznickou zkuSenost v oblasti sdilené ekonomiky

u zakaznikl spadajicich do generace Y?

VO02: Jak vyznamny je vliv jednotlivych faktorti na zakaznickou zkusenost v oblasti

sdilené ekonomiky u zakaznikt spadajicich do generace Y?

VO3: Jaky vliv ma zakaznickd zkuSenost na zakaznicky orientované marketingové

metriky v oblasti sdilené ekonomiky u zakaznikt spadajicich do generace Y?

Na zakladé uvedenych vyzkumnych otazek, poznatku z literarni reSerSe, zahrnujici jak
téma zakaznické zkuSenosti samotné, tak piibuzna témata uzivatelské zkuSenosti
v produktovém designu, zkuSenosti z pohledu antropologie a behavioralni ekonomie,
psychologickych aspektd zkuSenosti, zkuSenosti a makromarketingu (v ramci ného
citkularni a sdilené ekonomice) a strategického marketingu s marketingovymi

metrikami, a predvyzkumu byly stanoveny nasledujici hypotézy:

H1: Splnéni ukolu zakaznika ma velky pozitivni vliv na vnimanou kvalitu zakaznické
zkusSenosti s firmami vyuzivajicimi principtl sdilené ekonomiky u zakaznikt spadajicich
do generace Y.

H1.1: Splnéni ukolu zdkaznika mé pozitivni vztah s vnimanou kvalitou zakaznické
zkusSenosti s firmami vyuzivajicimi principtl sdilené ekonomiky u zakaznikt spadajicich

do generace Y.



H1.2: Splnéni ukolu zdkaznika ma vysoky ucinek na vnimanou kvalitu zakaznické
zkusSenosti s firmami vyuzivajicimi principtl sdilené ekonomiky u zakaznikt spadajicich

do generace Y.

H2: Naplnéni lidskych potieb zakaznika ma stfedni pozitivni vliv na vnimanou kvalitu
zakaznické zkuSenosti s firmami vyuzivajicimi principl sdilené ekonomiky u zakazniku

spadajicich do generace Y.

H2.1: Naplnéni lidskych potfeb zakaznika ma pozitivni vztah s vnimanou kvalitou
zakaznické zkuSenosti s firmami vyuzivajicimi principl sdilené ekonomiky u zakazniku

spadajicich do generace Y.

H2.2: Naplnéni lidskych potfeb zakaznika ma stfedni ucinek na vnimanou kvalitu
zakaznické zkuSenosti s firmami vyuzivajicimi principl sdilené ekonomiky u zakazniku

spadajicich do generace Y.

H3: Zachovani zdroji zakaznika ma stfedni pozitivni vliv na vnimanou kvalitu
zakaznické zkuSenosti s firmami vyuzivajicimi principl sdilené ekonomiky u zakazniku

spadajicich do generace Y.

H3.1: Zachovani zdrojii zakaznika ma pozitivni vztah s vnimanou kvalitou zakaznické
zkusSenosti s firmami vyuzivajicimi principtl sdilené ekonomiky u zakaznikt spadajicich

do generace Y.

H3.2: Zachovani zdroju zakaznika ma stfedni ucinek na vnimanou kvalitu zakaznické
zkusSenosti s firmami vyuzivajicimi principtl sdilené ekonomiky u zakaznikt spadajicich

do generace Y.

H4: Vnimana kvalita zakaznické zkuSenosti ma velky pozitivni vliv na zakaznickou
spokojenost zakaznik spadajicich do generace Y s firmami vyuZzivajicimi principa

sdilené ekonomiky.



H4.1: Vnimana kvalita zakaznické zkuSenosti méa pozitivni vztah se zakaznickou
spokojenosti zakaznikd spadajicich do generace Y s firmami vyuZzivajicimi principa

sdilené ekonomiky.

H4.2: Vnimana kvalita zakaznické zkuSenosti ma vysoky ucCinek na zakaznickou
spokojenost zakaznik spadajicich do generace Y s firmami vyuZzivajicimi principa

sdilené ekonomiky.

HS: Zakaznicka spokojenost ma velky pozitivni vliv na zakaznickou loajalitu zakaznikut

spadajicich do generace Y vuéi firmam vyuzivajicim principu sdilené ekonomiky.

HS.1: Zakaznicka spokojenost ma pozitivni vztah se zakaznickou loajalitou zakaznikt

spadajicich do generace Y vuéi firmam vyuzivajicim principu sdilené ekonomiky.

HS.2: Zakaznicka spokojenost ma vysoky ucinek na zakaznickou loajalitu zakaznikt

spadajicich do generace Y vuéi firmam vyuzivajicim principu sdilené ekonomiky.

H6: Zakaznickd spokojenost ma velky pozitivni vliv na pozitivni word-of-mouth
zakaznikl spadajicich do generace Y o firmach vyuzivajicich principt sdilené

ekonomiky.

H6.1: Zakaznickd spokojenost ma pozitivni vztah s pozitivnim word-of-mouth
zakaznikl spadajicich do generace Y o firmach vyuzivajicich principt sdilené
ekonomiky.

H6.2: Zakaznickd spokojenost ma vysoky ucinek na pozitivni word-of-mouth
zakaznikl spadajicich do generace Y o firmach vyuzivajicich principt sdilené

ekonomiky.



2 METODOLOGIE

Prvnim vyzkumnym celkem prace byl sekundarni vyzkum zahrnujici mezioborové
literarni reSerSe na téma zkuSenosti, sdilené ekonomiky a strategického marketingu
a syntézu informaci s vystupem ve formé konceptualniho modelu, vyzkumnych otazek
a hypotéz. V ramci primarniho vyzkum — 1. faze, byla dale provedena pilotni studie
formou zac¢astnéného pozorovani a dotaznikového Setteni, dodatecna literarni reSerse na
téma vyuziti metody PLS-SEM a dvoufazovy predvyzkum. Vystupem tohoto celku je
navrh strukturdlniho a meéficiho modelu, vcetné nastroje pro sbér dat (dotazniku).
Tretim celkem je primarni vyzkum — II. faze, hlavni ¢ast primarniho vyzkumu, béhem
které byl vyuzit zminény dotaznik pro sbér dat tykajicich se zakaznické zkuSenosti.
Ziskana data byla vycCisténa a podrobena analyze metodou PLS-SEM. Vystupem této
casti jsou zhodnocené hypotézy a odpovédi na vyzkumné otazky. Tento postup byl

zvolen na zaklad€ ramce pro aplikaci PLS-SEM od Urbacha a Ahlemanna (2010).

PRIMARNI VYZKUM - 1. FAZE

Provedeni pilotni studie
zii¢astnéné pozorovani,
dotaznikové Setreni

SEKUNDARNI VYZKUM 7
‘ Zékaznické zkusenost ‘ Vyhodnoceni pilotni studie
obsahova, narativni analyza,
statistickd analyza
‘ Uzivatelska zkuSenost ‘ . P . ‘
NAVRH PRIMARNIHO VYZKUMU
o Provedeni pfedvyzkumu
dotaznikové SetFeni
Antropologie a zkuSenost —p
’ polog ‘ Navrh metod ‘
sbéru dat a analyzy
. 3 I3 . i 2\4 ! !’
Behavioralni ekonomie P Vyhodnoceni pfedvizkumu
v < PLS-SEM
‘ Psychologie a zkuSenost ‘ Charaktf. rizace ‘
vzorku Setfeni
! PRIMARNI VYZKUM - I1. FAZE
‘ Makromarketing ‘
¢ Sestaveni formy Provedeni hlavniho Setieni
dotazniku g dotaznikové Setieni
Sdilend ekonomika
o . Analyza dat
‘ Strategicky marketing ‘ PLS.SEM
‘ PLS-SEM ‘
Interpretace vysledki
Formulace
zavéri a doporudeni

Obrazek 1. Schéma fazi vyzkumu (vlastni zpracovani).
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2.1 Metodologie sekundarniho vyzkumu

Pro realizaci reSersni ¢innosti k stanoveni soucasného stavu poznani byl nasledovan
systematicky pfistup vom Brockeho a kol. (2009). Ti zastavaji nazor, Ze reSerSe
literatury nesou dalezitou roli na védeckém poli, ale mnohdy postradaji dokumentaci
procesu, a jsou tak z hlediska kvality tézce posouditelné. Navrhuji proto cyklicky
iterativni reSerSni ramec skladajici se z péti detailné popsanych kroka: definice rozsahu,
konceptualizace tématu, vyhledavani literatury, analyzy a syntézy literatury a vyzkumné

agendy (vom Brocke a kol., 2009).

1. 4

. 2. o, 5.
E)ezfsi:}llcl:le Konceptualizace Vyhledavam ??;rll}t]g;a Vyzkumna
vzkumu tématu literatury litera agenda

Obrazek 2. Linedrni vizualizace jednoho cyklu reserSniho ramce (vom Brocke a kol., 2009).

V prubéhu vyzkumu bylo provedeno vice rizné€ charakterizovanych cykli, respektive
iteraci reSerSni Cinnosti dle uvedeného ramce. Pro rizné ucely byl adekvatné volen
vhodny pfistup feSeni. Prvni vyuziti reSerSniho ramce bylo hned na zacatku
sekundarniho vyzkumu pro ziskani vhledu do oblasti zakaznické zkuSenosti, druhé
nasledné pro identifikaci faktori ovliviiujicich zakaznickou zkusenost a marketingovych
metrik, které zakaznicka zkuSenost ovliviiuje. Treti uplatnéni naSel raimec mezi pilotnim
vyzkumem a predvyzkumem, kdy byl vyuzit pro ziskani vhledu do vyuziti modelovani
pomoci strukturalnich rovnic metodou parcialnich nejmensich ctverci (PLS-SEM)

ve vyzkumu na poli zdkaznické zkuSenosti.

2 4.
1. NP 3. L 5.
Ziskani piehledu Zigicini hiubiitho Ziskani §irsiho Zislcant Syntéza poznatkii

R . oznani v oblasti , strategického .
v oblasti zdkaznické P vhledu do tématu & za icelem

< . . zakaznické zkuSenosti, < . . marketingového ,
zkuSenosti a nalezeni Y e zkuSenosti pomoci stanoveni
. upfesnéni sméru . , kontextu pro . .
prostoru pro vlastni c mezioborové . . s 1z vychodisek pro
, pro vlastni L. téma zakaznické NP
vyzkum. , reserse. « . primarni vyzkum.
vyzkum. zkuSenosti.

Obrazek 3. Faze literarni reSerSe (vlastni zpracovani).

11



2.2 Metodologie primarniho vyzkumu

Hair a kol. (2017) shrnuji, ze aktualni vyzkum zabyvajici se komplexnimi vztahy
vyzaduje misto jednorozmérnych a dvojrozmérnych analyz metody vicerozmérné
statistické analyzy. Hair a kol. (2011) zjistili, ze v marketingovém vyzkumu se jedny
z téchto metod — modelovani pomoci strukturalnich rovnic (SEM) viceméné staly
standardem, jelikoz védcim nabizi Sirokou S$kalu vyhod, zejména testovani
komplexnich teorii a koncepti. Aktualné existuji dva hlavni pfistupy k vyuziti SEM,

tzv. CB-SEM (kovariantné zalozeny) a PLS-SEM (pomoci metody nejmensich Ctverct).

PLS-SEM je vhodna pro komplexni modely, kdyz data nemaji normélni
rozdeleni, nevyzaduje silnou teoretickou podporu a podporuje integraci vice teorii (Hair
a kol., 2014, Olya, 2017). Jejim cilem je predvidat nebo identifikovat kli¢ové cilové a/
nebo fidici konstrukty a zaroven umoziiuje vznik formativnich konstruktd. Tim je
vhodna 1 pro vyzkum dizertani prace. Pro jeji aplikaci Urbach a Ahlemann (2010)
navrhli raimec od definice vyzkumnych otdzek po piijeti/zamitnuti hypotéz. Tento ramec
byl aplikovan v kombinaci s doporu¢enimi Haira a kol. (2017, 2019a). Sbér dat a jejich
Cisténi probihalo na zakladé doporuceni Sarstedta a Mooiho (2018), Goldammera
a kol. (2020), MacKenzieho a Podsakoffa (2012), Podsakoffa a kol. (2012), Meadea
a Craiga (2012) a Currana (2016) a DeSimona a kol. (2015).

Definice
5 P Konstrukce .
problému a Stanoveni modelu & Shér dat Validace Interpretac
navrh podoby teorii “voi ndstroii . modelu erp e
vyzKumu vyvo )
* Definice * ReSerse literatury * Vyvoj strukturalniho * Distribuce * Validace * Analyza a
vyzkumnych otazek modelu dotazovaciho reflektivnich interpretace vysledki
* Navrh vyzkumné « Vjvoj méficich nastroje a f:(lxln'xauvnich :
metodologie modeli * Sbér odpovédi méficich modeli
"? * Stanoveni zamyslené * Vyvoj dotazovaciho  * Hodnoceni kvality ~ * Validace
£ extemi validace néstroje nasbiranych dat strukturalniho
<« Specifikace rozsahu « Pted- a pilotni mo§elu
a urovné analyzy testovani « Aplikace metody
bootstrap nebo
jackknife (testovani
vyznamnosti)
* Vyzkumné otazky * Zékladni teorie » Kompletni « Surova data « Pfijatelné hodnoty « Potvrzené nebo
« Prohla3eni o externi ¢ Definice strukturalni model pro viechna vyvracené hypotézy
validité potencialniho * Nékolik relevantni méfeni . *Zavéry vyvozené
& * Prohlageni o rozsahu konstruktu alternativnich Valjd‘t}’ {/n?b‘? dobte z finalniho modelu
T aurovni analyzy « Potencialni méfici m§ﬁ9i0}1 mnodelﬁ Odlg%driix}ehdlsme * Identifikace dalsiho
@ del a indikétord S ofsly e otfebného vyzkumu
2 mo: v Finalni del p vy
> * Dotazovaci néstroj ¢ Finalni verze modelu
s piijatelnymi
parametry

Obrazek 4. Ramec pro aplikaci PLS-SEM (Urbach a Ahlemann, 2010).
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3 SEKUNDARNI VYZKUM

Védci se shoduji, ze je tfeba: stanovit jasnou definici zdkaznické zkuSenosti; stanovit
jeho obecnou konceptualizaci;, rozebrat faktory, které ji ovliviiuji a vysledky, které
pfinasi; stanovit vhodné zpusoby jejiho meéfeni; navrhnout ramec pro fizeni zakaznické
zkuSenosti. Jelikoz je pro posuzovani marketingové vykonnosti v ramci strategického
marketingu nutné zaméfit se zakaznicky orientované marketingové metriky, vysledky,

které tizeni zakaznické zkuSenosti ptinasi, by mély byt posuzovany v jejich kontextu.

Definici, ze které vychazi tato prace je ta od Beckerové a Jaakkolaové (2020,
s. 637), tedy, ze zdkaznicka zkuSenost jsou neumysiné, spontanni odezvy a reakce na
konkrétni podnéty. Vzhledem k tomu, ze se jedinci mohou pfi zkoumani zdanlivé stejné
zkuSenosti lisit ve vystaveni vi¢i podnétim i vnimanych a zapamatovanych podnétech,
dale i v reakcich na né béhem své osobni zakaznické cesty, je mozné vyuzit poznatkt
z piibuznych oblasti, zkoumanych v dil¢ich kapitolach sekundarniho vyzkumu,
pro nalezeni spole¢nych faktort, pomoci kterych lze zkuSenost zakazniki ve vétSim

rozsahu zkoumat.

3.1 Vymezeni konceptu modelu

Christensen a kol. (2016) shrnuji, ze je duileZité o zdkaznicich védeét, ceho
se snazi za danych okolnosti dosdhnout. Tim, ze je spotieba proces vynakldaddni energie
pro zlepSeni kvality Zivota (Csikszentmihalyi, 2000), pficemz kazdy mé v zivoté mnoho
ukolu ke splnéni a produkty jsou naSimi pomocniky v jejich plnéni (Christensen
a kol., 2016), jedinci Casto vyjadiuji své jako kombinace v jednom pomysiném baliku
(Ford a Nichols, 1987). Mize byt tak slozité odlisit spotiebu provadénou pro sebe samu
a spotiebu jako prostiedek k néCemu dal§imu (Lofman, 1991). Z tohoto davodu bude
v konceptualnim modelu zahrnut koncept lidskych potteb, koncept spjaty s ukolem pro
splnéni i koncept zachovani zdroji, ktery vychazi z tvrzeni napt. Csikszentmihalyiho

(2000), Zeithamlové (1988) ¢i Leroi-Wereldsové (2019).
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Z hlediska dusledkt zakaznické zkuSenosti budou do konceptualniho modelu
zafazeny tii zakaznicky orientované marketingové metriky zakaznické spokojenosti,
zakaznické loajality a pozitivniho word-of-mouth, které byvaji ve spojitosti
se zakaznickou zkuSenosti zkouméany (napt. Brakus a kol., 2009; Maklan a Klaus,

2011).

K1: SpInéni ukolu zakaznika

Koncept splnéni tkolu zakaznika zastava zékaznikovo vnimani splnéni tkolu, pro ktery
do daného produktu a s nim spjaté zkuSenosti investoval své zdroje (Christensen a kol.,
2016). Divod zakoupeni urcitého produktu nemusi byt pro vSechny zakazniky stejny,
v kazdém ptipadé je vSak splnéni tohoto ukolu povazovano za hygienicky faktor, a 1ze
ho tedy vnimat analogicky k pragmatické kvalité¢ zkuSenosti (Hassenzahl a kol., 2010).
Aulia a kol. (2016) na zakladé¢ literarni reSerSe naptiklad rozlisuji produktovou hodnotu,
kterd se vaze k produktu, jeho funkCnosti a pifijemnosti, a Lofman (1991) funkéni

vyhody, které vychazi z instrumentalni povahy spotreby.

Vymezeni konceptu: Splnéni ukolu zdkaznika zastava zdkaznikovo vnimdni miry

splnénti ukolu, pro které do daného produktu investoval své zdroje.

K2: Naplnéni lidskych potieb zakaznika

Koncept naplnéni lidskych potfeb zakaznika vychdzi z teorie, ze kvalita proZivdani
udalosti je hodnocena prostfednictvim naplnéni lidskych potieb (napt. Costanza a kol.,
2007; Max-Neef a kol., 1989; Ryan a Deci, 2000a). Tyto potieby lze dale clenit
na zakladé typologii, pro ucely vyzkumu bude vyuzito clenéni uvadéné
Csikszentmihalyim (2000), vychazejici z typologie Maslowa (1943a) a doplnéné
o potfebu stimulace, ktera v kontextu zkuSenosti a pfibuznych témat Casto v literatute
vystupuje a potfebu pozitku (napf. Duncan a Barrettova, 2007; Jordan, 2000; Leroi-
Wereldsova, 2019). Lofman (1991) rozeznava skupinu psychologickych vyhod pro

zakaznika, které uspokojuji jeho psychologické a socialni potteby. Dale naptiklad Aulia
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a kol. (2016) nebo Leroi-Wereldsova (2019) na zaklad¢ literarni reSerSe vnimaji

hodnotu plynouci ze zkuSenosti na urovni osobni i socialni.

Vymezeni konceptu: Naplnéni lidskych potieb zdkaznika zastavd zdkaznikovo vhnimani
miry naplnéni jeho lidskych potieb béhem prozZivani zkuSenosti vazané k plnéni ikolu

produktem, do kterych investoval své zdroje.

K3: Zachovani zdroju zakaznika

Koncept zachovani zdroji zakaznika stavi na skuteCnosti, Zze zakaznikem vnimané
hodnoceni zkuSenosti vychazi z porovnani mezi ziskanymi vyhodami, tedy v tomto
ptfipadé splnéni ukolu zékaznika, naplnéni lidskych potfeb zakaznika, a naklady,
tedy vyuzitymi zdroji zakaznika (Leroi-Wereldsova, 2019). Koncept zdroju zakaznika
lze nalézt také v tvrzeni napiiklad Csikszentmihalyiho (2000) o spotiebé jako procesu
vynakladani energie pro zlepSeni kvality zivota, Holbrooka a Hirschmanova (1982)
o vstupech spotfebitele do tvorby zkuSenosti, nebo Braxové a Jonssonové (2009)
o hodnot¢ plynouci ze ziskani ve vystupu vice, nez bylo vlozeno jako vstup. V souladu

s definici ostatnich koncepti modelu je i tento formulovan v pozitivnim znéni.

Vymezeni konceptu: Zachovdni zdroju zdkaznika zastava zdkaznikovo vnimdni miry

zachovani jeho zdrojit béhem zdkaznické zkuSenosti vazané k plnéni iikolu produktem.

K4: Vnimana kvalita zakaznické zkuSenosti

Koncept vnimané kvality zakaznické zkuSenosti vychazi z faktu, ze zkuSenost
zakaznika je tfeba vnimat jako subjektivni a unikatni danému jedinci bez ohledu
na objektivni realitu, jelikoz napfiklad dle Brunera (1984) je realita to, co tu skutené
je a zkuSenost jeji védoma reprezentace. Dle McCarthyho a Wrighta (2004) zkuSenost
zavisi na unikatnim veédéni, citéni a hodnoceni udalosti, dle Leroi-Wereldsové (2019)
je zakaznicka hodnota vychazejici ze zakaznické zkuSenosti osobni, protoze
je subjektivné stanovena zakaznikem. Vnimani zkuSenosti, tedy proZivani,

pro stanoveni subjektivniho hodnoceni pak 1ze dokomponovat napiiklad dle marketéra
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Lofmana (1991) na smyslovou stimulaci, mySleni, emoci, aktivitu; na zakladé
neurovédce Damasia (1999) na smyslové a kognitivni posouzeni, emoci, pocit;
dle behavioralniho psychologa Kahnemana (1999) na pocity a myslenky; nebo filozofa
a psychologa Deweyho (1925) na vnimani smysly, mysSleni, utvafeni vyznamu a citéni.
Duncan a Barrettova (2007) v tomto kontextu uvadéji, ze rozdil mezi smyslovym
vnimanim objektu a jeho pocitovanim mize byt tim samym zdZitkem, ale jinak
reflektovanym. Norman (2009), Kahneman (1999) a Kahneman a Thaler (2006) pak
upozoriiuji na faktor zapamatovani zkuSenosti. Lemke a kol. (2011), ktefi se vénuji
tématu kvality zakaznické zkuSenosti ji pak definuji jako vnimané hodnoceni

dokonalosti nebo vyjimecnosti zdkaznické zkuSenosti.

V souvislosti se subjektivnim hodnocenim kvality Duncan a Barrettova (2007)
vysvétluji, ze vnimani bez afektivni komponenty ztraci subjektivni kvalitu. Cabanac
(2002) ptispiva s tim, ze pocity hlavniho afektu poskytuji spole€nou metriku
pro porovnavani kvalitativné rozdilnych udalosti. Hassenzahl (2004) uvadi, ze kvalitu

produktu 1ze hodnotit prostfednictvim jeho dobroty a krasy.

Vymezeni konceptu: Vnimana kvalita zdkaznické zkuSenosti odrazi zakaznikem
kumulativné vnimanou kvalitu dilcich interakci na urovni smyslové, kognitivniho

posouzeni a emochi.

KS: Zakaznicka spokojenost

Koncept celkové zakaznické spokojenosti, respektive zakaznicka spokojenost, je Casto
spojovanou metrikou se zakaznickou zkuSenosti, pfiCemz je vnimana jako
ji ovliviiovana. Naptiklad Hirschmanovéa a Holbrook (1986) shrnuji, ze pro zkouméani

zakaznické zkuSenosti je mozné vyuzit model kognice-afektu-chovani-spokojenosti.

Hunt (1977) uvadi, ze spokojenost spotiebitele s produktem oznacuje ptiznivost
jedincova subjektivniho hodnoceni riznych vysledki a zkuSenosti spjatych s jeho
zakoupenim nebo pouzitim. Dle Olivera (1981) je zdkaznickad spokojenost

vyhodnocenim piekvapeni spojeného s pofizovaci a/nebo spotifebni zkuSenosti

16



s produktem. Palaci a kol. (2019) shrnuji, ze zékaznicka spokojenost zahrnuje

kognitivni 1 afektivni procesy.

Vymezeni Kkonceptu: Zdkaznickd spokojenost zastava miru celkové spokojenosti

zdkaznika s firmou, kterou zdkaznik vnimd jako zodpovédnou za svou zkuSenost.

Ké6: Zakaznicka loajalita

Koncept zakaznické loajality, tedy zakaznicka loajalita, je dal§i marketingovou

metrikou, ktera je spojovana se zakaznickou zkusSenosti 1 zdkaznickou spokojenosti.

Carbone a Haeckel (1994) shrnuji, Ze management podnétd zakaznické
zkuSenosti muze byt vyuzit ke zvySovani zakaznické loajality. Vliv zakaznické
zkuSenosti na zékaznickou loajalitu dale shledavaji napfiklad Brakus a kol. (2009)
¢i Maklan a Klaus (2011). Oliver (1999) pak definuje loajalitu zakaznik jako frekvenci
dobrovolnych opakovanych nakupt zakaznika vazanych ke znaCce bez tendenci

nakupovat u konkurence podniku vlastnici danou znacku.

Vymezeni konceptu: Zdkaznickd loajalita zastdva miru tendence opakovat investici

do produktii firmy poskytujici danou zkuSenost namisto konkurencni firmy.

K7: Pozitivni word-of-mouth

Carbone a Haeckel (1994) tvrdi, Ze management podnétt zakaznické zkuSenosti mize
byt vyuzit k posilovani pozitivniho word-of-mouth. Maklan a Klaus (2011) taktéz uvadi,
ze kvalita zakaznické zkuSenosti ma vliv na word-of-mouth. Westbrook (1987)
poukazuje na to, ze zadkaznici §ifi word-of-mouth pravdépodobnéji, kdyz proziji
vyznamnou emocionalni zkuSenost. Sweeneyova a kol. (2020) vysvétluji, ze nadSena
doporuceni zakazniki mohou vyrazné€ puasobit na nakupni rozhodovani a pohanét

prodeje.

Vymezeni konceptu: Pozitivni word-of-mouth zastdvda miru tendence doporucit firmu

ve svém okoli na zdkladé viastni zakaznické zkuSenosti.
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3.2 Hypotetické vztahy mezi koncepty

V této kapitole budou pfiblizeny, na zaklade literarni reserSe, predpokladané vztahy
mezi jednotlivymi koncepty navrhovaného modelu. Hypotézy zaroven budou rovnou

formulovany ve vztahu k vymezené oblasti realizace vyzkumu.

H1: Vliv spInéni tikolu zikaznika (K1) na vnimanou kvalitu zdkaznické zkuSenosti

(K4)

Prvni hypotéza se vaze k vlivu konceptu K1 na koncept K4. Hypotéza vychazi z praci
napiiklad Hassenzahla a kol. (2010), Christensena a kol. (2016), Gentileova a kol.
(2007), Lofmana (1991) ¢i Mana a Olivera (1993). Christensen a kol. (2016) uvadéji,
ze zakaznici maji v zivoté mnoho ukold, pficemz produkty pouzivaji jako pomocniky
k jejich vykonani a cely koncept ,ukolt k splnéni“ ma spojitost se zakaznickou
zkuSenosti. Hassenzahl a kol. (2010) v kontextu zkuSenosti definuji pragmatickou
kvalitu produktu, kterd se vaze k posouzeni kvality ve vztahu k tomu, co zakaznik
potfebuje vykonat. Gentileovda a kol. (2007) uvadéji pragmatickou komponentu
zakaznické zkuSenosti reprezentujici praktiCnost. A Mano a Oliver (1993) napftiklad
hovofi o utilitarni komponenté zkuSenosti. Vzhledem k tomu, ze splnéni ukolu
zakaznika je povazovano za hygienicky faktor (Hassenzahl a kol., 2010), je ocekavan

velky pozitivni vliv na vnimanou kvalitu zakaznické zkusSenosti.

Vymezeni hypotézy H1: Spinéni ukolu zdakaznika ma velky pozitivni viiv na vnimanou
kvalitu zdkaznické zkuSenosti s firmami vyuZivajicimi principu sdilené ekonomiky

u zdkazniku spadajicich do generace Y.

H2: Vliv naplnéni lidskych potieb zakaznika (K2) na vnimanou kvalitu zikaznické

zkuSenosti (K4)

Druha hypotéza se vaze ke vlivu konceptu K2 na koncept K4. Tato hypotéza vychazi
napfiiklad z praci Sheldona a kol. (2001), Csikszentmihalyiho (2000), Costanzy a kol.

(2007), Lofmana (1991), ktefi na vnimani kvality zkuSenosti nahlizeji prostfednictvim
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napliovani lidskych potfeb. Sheldon a kol. (2001) v tomto kontextu zkoumali
nejuspokojivéjsi udalosti. Csikszentmihalyi (2000) uvadi, ze spotfeba je provadéna
za ucelem zlepSeni kvality zivota prostiednictvim naplnéni potieb. Stejnou spojitost
vnima i1 Costanza a kol. (2007). Naplnéni potfeb je v tomto modelu vnimano jako
doprovodné k plnéni ukolu zakaznika, je predpokladano, ze bude zakaznikem vniméano

abstraktnéji, a tak je oCekavan stfedni vliv na vnimanou kvalitu zakaznické zkuSenosti.

Vymezeni hypotézy H2: Napinéni lidskych potieb zdkaznika ma stredni pozitivni viiv
na vnimanou kvalitu zdkaznické zkuSenosti s firmami vyuZivajicimi principu sdilené

ekonomiky u zdkaznikii spadajicich do generace Y.

H3: Vliv zachovani zdroju zakaznika (K3) na vnimanou kvalitu zakaznické

zkuSenosti (K4)

Tteti hypotéza se vaze ke vlivu konceptu K3 na koncept K4. Tato hypotéza vychazi
napfiklad z praci Csikszentmihalyiho (2000), Holbrooka a Hirschmanové (1982), Leroi-
Wereldsové (2019), Smitha a Colgatea (2007) ¢i Zeithamlové (1988). Csikszentmihalyi
(2000) a Holbrook a Hirschmanova (1982) uvadeéji, ze do zkuSenosti vstupuji
zakaznikovy zdroje. Leroi-Wereldsova (2019), ze zakaznicka hodnota vyplyvajici
zkuSenosti s objektem se tykd kompromisu mezi vyhodami a néklady na objekt.
Smith a Colgate (2007) rozeznéavaji nakladovou/obétovanou hodnotu a Zeithamlova
(1988) uvadi, ze hodnota vyplyva z osobniho ohodnoceni toho, co bylo pfijato a toho,
co bylo dano. Opét je predpokladano, ze se jedna o abstraktné€jsi koncept v porovnani
se splnénim ukolu s vyslednou nizsi dilezitosti, oekavan je tak vliv na vnimani

zakaznické zkuSenosti stiedni.

Vymezeni hypotézy H3: Zachovani zdrojii zdkaznika ma stiedni pozitivni viiv
na vaimanou kvalitu zdkaznické zkuSenosti s firmami vyuZivajicimi principu sdilené

ekonomiky u zdkaznikii spadajicich do generace Y.
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H4: Vliv vnimané kvality zakaznické zkuSenosti (K4) na zikaznickou spokojenost

(KS)

Ctvrta hypotéza se vaze ke vlivu konceptu K4 na koncept K5. Tato hypotéza vychazi
napiiklad z praci Graceové a O’Casse (2004), ktefi pfimo stavi zkuSenost jako
prostfedek k podpote zdkaznické spokojenosti, stejné tak €ini 1 napiiklad Brakus a kol.
(2009), Maklan a Klaus (2011), Roseova a kol. (2012), Gargova a kol. (2014). Brakus
a kol. (2009) tvrdi, ze zkuSenost se znaCkou piimo ovliviiuje spotiebitelovu
spokojenost. Maklan a Klaus (2011) uvad¢ji, ze kvalita zakaznické zkuSenosti ma vliv
na zakaznickou spokojenost. Roseova a kol. (2012) 1 Gargova a kol. (2014),
ze zkuSenost ma vliv na zakaznickou spokojenost. Vliv zakaznické zkuSenosti
na zakaznickou spokojenost je, z divodu podpory vyzkumem v piibuznych segmentech,
o¢ekavan velky.

Vymezeni hypotézy H4: Vnimand kvalita zdakaznické zkuSenosti ma velky pozitivai viiv
na zdkaznickou spokojenost zdkazniki spadajicich do generace Y s firmami

vyuzivajicimi principu sdilené ekonomiky.

HS: Vliv zakaznické spokojenosti (KS) na zakaznickou loajalitu (K6)

Pata hypotéza se vaze ke vlivu konceptu K5 na koncept K6. Na vliv zakaznické
spokojenosti na zakaznickou loajalitu poukazuji Fornell a kol. (1996) svym tvrzenim,
ze zékaznickad spokojenost ma vliv na zvySovani zakaznické loajality. Oliver (1999)
upozoriiuje na to, ze loajalni zakaznici byvaji typicky také spokojeni, ale spokojené
zakazniky nelze pfimo povazovat za loajalni. Vztah zakaznické spokojenosti
a zékaznické loajality pfimo v kontextu zakaznické zkuSenosti predpokladaji naptiklad
Klaus a Maklan (2013), Wong (2016), Priporas a kol. (2017), Ali a kol. (2018),
Pandeyova a Chawla (2018), Rahman a kol. (2018a), Lee a kol. (2018). Stejné jako
v predchozim pfipadé je na zakladé¢ dosavadniho vyzkumu ocekavan velky vliv

zakaznické zkuSenosti na zakaznickou loajalitu.
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Vymezeni hypotézy HS: Zdkaznickd spokojenost ma velky pozitivni viiv na zakaznickou
loajalitu zdkazniki spadajicich do generace Y viici firmdm vyuZivajicim principii

sdilené ekonomiky.

Hé: Vliv zakaznické spokojenosti (KS) na pozitivni word-of-mouth (K7)

Sesta hypotéza se vaze ke vlivu konceptu K5 na koncept K7. Vliv zakaznické
spokojenosti na word-of-mouth rozebiraji naptiklad Brown a kol. (2005), ktefi uvadéji
mnoho vyzkumt, kde byl tento vliv potvrzen, ale i n€kolik, kde se jej nepodafilo nalézt.
Ve svém vyzkumu tykajicim se zakaznické zkuSenosti tento vztah zkoumaji naptiklad
Klaus a Maklan (2013), Balaji a kol. (2017), Roy a kol. (2017), Ihtiyar a kol. (2018).
I v ptipadé vlivu zakaznické spokojenosti na pozitivni word-of-mouth je na zakladé

dosavadniho marketingového vyzkumu ocekavan vliv velky.
Vymezeni hypotézy H6: Zdakaznickda spokojenost ma velky pozitivni viiv na pozitivni
word-of-mouth zakaznikii spadajicich do generace Y o firmdch vyuzivajicich principii

sdilené ekonomiky.

K1: Splnéni
ukolu zédkaznika
K6: Zakaznicka
HI loajalita
HS
: &ni H2 H4 , L
1.132 k ,N;pln?l lb K4: Vnimana kvalita _ K5: Zakaznicka
. iér;zrﬁi;e zékaznické zkuSenosti 4 spokojenost
H6 K7: Pozitivni
: Pozitivni
H3 word-of-mouth
K3: Zachovani
zdrojui zékaznika

Obrazek 5. Konceptudlni model (vlastni zpracovani).
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4 PRIMARNI VYZKUM

V souvislosti s cili dizertaéni prace primarni vyzkum sméfuje k testovani hypotéz
uvedenych v predchozi kapitole, a tim zodpovézeni vyzkumnych otazek. Pro kazdou
z dil¢ich vyzkumnych hypotéz stanovenych na zéakladé literarni reSerSe, pilotniho
vyzkumu a predvyzkumu byla stanovena nulova a alternativni hypotéza. Vyzkumné
hypotézy byly testovany vyuzitim metody PLS-SEM. Posouzeni vlivu vychézelo
ze dvou typu dat. Polarita vlivu byla testovana pomoci algebraického znaminka pfimého
ucinku, respektive koeficientu cesty (p) a mira vlivu pomoci Cohenovy (1988) velikosti

ucinku (f2) (Hair a kol., 2017; Hair a kol., 2019a; Urbach a Ahlemann, 2010).

Dotaznik byl navrZzen na =zakladé teoretickych poznatki a wvysledného
konceptualniho modelu, zaroven v souladu s poznatky z predvyzkumné casti, vCetné
doporuceni tykajicich se navrhu dotazniku. Jednotlivé méfici instrumenty dil€ich
konstruktti vychazely z existujicich testovanych sad otazek z vyzkumu orientovanych na
zkuSenost a bylo na né mozné odpovidat na pétistupniové Skale Likertovy Skaly
¢i sémantického diferencialu. Kazdy konstrukt meéfila jedna otazka s obracenym
oznaCenim a otazky jej méfici nebyly sdruzené. Celkové byl dotaznik rozdélen do osmi
¢asti — uvod, volba firmy, zakaznicky orientované marketingové metriky, divod volby
firmy, vybér zakaznické cesty, vnimani kvality zakaznické zkuSenosti, demografické
charakteristiky, podékovani. Vzorkovani bylo zalozeno na nepravdépodobnostnich
metodach a oslovovani respondentd probihalo nejprve technikou pohodiné vzorkovani

nasledné cilené na socialnich sitich dle kritérii vymezeni zadkladniho souboru.

Ziskany soubor 338 odpovédi byl na zakladé doporuceni Haira a kol. (2017)
podroben analyze s cilem identifikovat fetézce obsahujici nezddouci vzorce odpovéedi
indikujici nedbalé odpovidani a vyloucit fetézce pochazejici od respondentt
s demografickym profilem nespadajicim do zvolené populace. Pro screening a CiSténi
dat byly krom demografickych dat vyuzity, na zakladé¢ doporuceni Goldammera
a kol. (2020) a Meadea a Craiga (2012), ptistupy vypoctu Mahalanobisovy vzdalenosti,

skore individualni konzistence (konkrétné sudo-liché konzistence), osobniho rozptylu,
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maximalni délky fetézce a miry souhlasu. Celkovy pocet fetézcti odpovédi pokracujici

do dalsi faze analyzy byl 225.

Ve vycisténém souboru odpovédi pochazelo 56,4 % od respondenti ve véku
18-24 let, 31,1 % ve véku 25-29 let a 12,4 % ve véku 28 let. 73,8 % odpovedi
pochazelo od Zen, zbylych 258 % od muzg, s tim, ze jeden fetézec odpoveédi (0,4 %)
pochazel od respondenta, ktery preferoval neuvadét své pohlavi. Dale 63,1 % odpovédi
bylo od respondenti narodnosti Ceské, 35,1 % slovenské, ctyfi respondenti (1,8 %)
si neptali narodnost uvést. Z pohledu nejvyssiho dosazeného vzdélani byli nejvice
zastoupeni jedinci s nejvys§im vzdélanim stfednim s maturitou (33,8 %), bakalarskym
(32 %), magisterskym (30,7 %), dale pak 1,8 % s nejvy$§im vzdélanim vys§im
odbornym, 1,3 % s doktorskym a wvys§im, jedna odpoved (0,4 %) pochazela
od respondenta preferujiciho neuvadét informace o svém vzdélani. Posledni
charakteristikou byl primérny hruby meésicni prijem, kde 27,1 % respondentti spadalo
do skupiny vymezené rozsahem 0-9 999 K¢. 17,8 % respondentt preferovalo informace
o svém piijmu neuvadét. Skupina s pfijmem 10 000-19 999 K¢ byla zastoupena 16,9 %
a skupina 20 000-29 999 K¢ 13,8 %. Piijmova skupina 30 000-39 999 K¢ byla
zastoupena 11,6 %, skupina 40 000—49 999 K¢ byla zastoupena 8,9 % a 50 000 K¢
a vice 4 %. 69,8 % respondent z vycisténého souboru pak hodnotilo svou zakaznickou
zkuSenost s ubytovacimi sluzbami pfes platformu Airbnb, 19,6 % zakaznickou
zkuSenost s prepravnimi sluzbami pres platformu Bolt a 10,7 % s prepravnimi sluzbami

pres platformu Uber.

Hair a kol. (2019a) uvade¢ji, ze metoda PLS-SEM je vhodna pro praci s malymi
1 velkymi vzorky, pfi¢emz pro vypocet pozadované velikosti vzorku doporucuji vyuzit
vykonovou analyzu, ktera zohlediiuje strukturu modelu, predpokladanou hladinu
vyznamnosti a oCekavané velikosti efektd. Vyuzitim doporuceného software G*power
pro vypocet velikosti vzorku byly F-testem pro statistickou silu 80 %, nejvyssi pocet
indikatort 5 (konstrukt NF) a na zakladé predvyzkumu ocekavaného R2 0,334 (CSAT),
ziskany velikosti, pro hladinu vyznamnosti 10 % 37 vzorkd, pro 5 % 45 vzorku
a pro 1 % 62 vzorki. Pfi vypoltu se zaméfenim na jednotlivé efekty byly

jednostrannym t-testem pro hladinu vyznamnosti 10 % ziskany velikosti 54 vzorku,
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pro 5 % 75 vzorka a pro 1 % 121 vzorkt. Celkovou velikost vyzkumného vzorku je
vSak zaroven treba z hlediska reprezentativnosti vztdhnout k celkové velikosti
zakladniho souboru (Krejcie a Morgan, 1970), ktery ¢ini pfiblizn€ 1 170 728 (k 1. 1.
2021). Pti 95% intervalu spolehlivosti a 5% toleranci chyby je tak potfebny vyzkumny
vzorek o velikosti 384 jedinci. NepiekroCeni tohoto prahu je tfeba povazovat za jeden

z limitd vyzkumu.

4.1 Analyza dat metodou PLS-SEM

Vycistény soubor dat byl nasledné analyzovan metodou PLS-SEM pomoci software
SmartPLS 3.3.5, jejiz vyuziti bylo opodstatnéno na zakladé kritérii uvedenych autory
Hairem a kol. (2014), Hairem a kol. (2017), Hairem a kol. (2019a), Olyou (2017).

4.1.1 Posouzeni vhodnosti modelu

Hair a kol. (2019a) uvadéji, ze zatimco metoda CB-SEM silné zavisi na konceptu
vhodnosti modelu, u PLS-SEM to plati v mnohem mensi mife a doposud nebylo
provedeno jejich komplexni posouzeni, a tedy i pfipadna doporuceni a prahy by mély
byt povazovany za velmi nejisté. Jako jednu z pribliznych metrik Henseler a kol. (2014)
uvadeji SRMR u néhoz je stanovena prahova hodnota na 0,1 (v konzervativnéjsi verzi
0,08), hodnoty SRMR menS$i jsou povazovany za znacici dobrou vhodnost.
U navrhovaného modelu byla hodnota SRMR pro saturovany model 0,071
a pro odhadovany model 0,089.

4.1.2 Posouzeni mériciho modelu

Jako prvni na fadé pro posouzeni je dle doporuceni Hair a kol. (2019a) métici model,

pfi¢emz nejdiive mefici model reflektivni a nasledné formativni.
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Posouzeni reflektivniho mériciho modelu

Pro posouzeni reflektivniho méficiho modelu byly postupné zkoumany zatizeni
indikatord, vnitfni konzistence (Cronbachovo alfa, rho A, kompozitni spolehlivost),
konvergentni validita (AVE), diskrimina¢ni analyza (kfizova zatizeni, kritérium Fornell-
Larcker, HTMT).

Zatizeni jednotlivych indikatord reflektivné meéfenych konstrukti bylo
zhodnoceno na zakladé rozhodovaciho procesu uvedeného autory Hairem a kol. (2017).
Indikatory se zatizenim rovnym ¢i vétSim 0,708 byly ponechany, zatimco indikatory
se zatizenim niz§im 0,708 byly posuzovany na zakladé jejich pokusného vytazeni,
a tim pfispéni k metrikdm vnitini konzistence a konvergentni validity. Indikator se
zatizenim nizsim 0,40, tedy ten, ktery by mél byt vyfazeny ihned, se v modelu nachazel
jako RM_EFF (0,353). Indikatory se zatizenim niz§im 0,708 byly CTF4 (0,615),
RM_TIM (0,667), PWOM2 (0,678), LOYL4 (0,613), pfiCemz konstrukty, které méfi
mely miry vnitfni konzistence a konvergentni validity jiz nad doporu¢enym prahem,

a byly tak v modelu ponechany.

Z pohledu méteni vnitini konzistence byly veskeré hodnoty nad doporucenym
prahem 0,7. U konstruktu CTF bylo Cronbachovo alfa, které je povazovano za spodni
hranici (Hair a kol., 2019a), 0,903, u konstruktu LOYL 0,732 a u konstruktu PWOM
0,773. Rho A, které zpravidla lezi mezi spodni a horni hranici (Hair a kol., 2019a),
bylo pro konstrukt CTF 0,929, pro konstrukt LOYL 0,768 a pro konstrukt PWOM
0,785. A kompozitni spolehlivost, kterd je povazovana za horni hranici (Hair a kol.,
2019a), pak byla pro konstrukt CTF 0,930, pro konstrukt LOYL 0,824 a pro konstrukt
PWOM 0,854. U konstruktu RM doslo v dusledku vyfazeni indikatoru RM_EFF
z divodu nizkého zatizeni ke zvySeni Cronbachovy alfa z 0,695 na 0,747, tho A z 0,768
na 0,783 a kompozitni spolehlivosti z 0,804 na 0,838, ¢imz bylo dosazeno
doporucované pozadovanych prahovych hodnot wnitfini konzistence. Hodnoty
u konstruktu CTF nad hranici 0,9 dle autord Haira a kol. (2019a) naznacuji, Ze by se
mohlo jednat o problém s redundanci indikatord nebo o problém s nezadoucimi vzorci

odpoveédi, jako spodni prahovou hodnotu v tomto pfipadé doporucuji 0,95, tedy hodnotu
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u konstruktu nedosazenou. Vzhledem ke kontrole dat z hlediska nezadoucich vzorct
by dosazeni této prahové hodnoty poukazovalo na redundanci mezi indikatory.

Hodnoty AVE, v pfipadé¢ méfeni konvergentni validity, byly u analyzovanych
konstrukti nad doporu¢enym prahem 0.5, konkrétné u konstruktu CTF 0,729,
u konstruktu LOYL 0,542 a u konstruktu PWOM 0,596. V piipadé€ konstruktu RM doslo
v diusledku vytazeni indikatoru RM_EFF ke zvyseni hodnoty AVE z 0,466 na 0,565,
tedy k dosazeni doporucené pozadované prahové hodnoty.

Diskrimina¢ni analyza byla provadéna za pomoci analyzy kiizovych zatizeni,
Fornell-Larckerového kritéria a analyzy HTMT. Analyzou kifizovych zatizeni nebyly
odhaleny zadné problémy mezi indikatory reflektivné méfenych konstrukta.
Vyuzitim Fornell-Larckerova kritéria byly nalezeny hodnoty AVE? vétsi, nez byla
korelace mezi konstrukty v pfislus§ném fadku a sloupci az na korelaci konstruktu RM
s PCXQ, Henseler a kol. (2015) vSak poukazuji na to, ze tato analyza nefunguje vhodné
pfi posuzovani diskriminacni validity, zejména v piipadé, kdy nejsou velké rozdily
v zatizenich indikatord konstruktu (napf. kdyz jsou indikatory v rozmezi 0,65-0,85).
V pftipadé indikatora konstruktu RM se jedna pravé o tento piipad (zatizeni RM_EXP
0,742, RM_VA 0,831, RM_MNY 0,759, RM_TIM 0,667). Dle Henselera a kol. (2015)
je analyza HTMT vhodngjsi. Ta odhalila HTMT nizsi nez 0,85 ve vztahu konstrukt
LOYL—CTF (0,717), PWOM—CTF (0,681), RM—CTF (0,826), RM—LOYL
(0,613), RM—PWOM (0,687) zatimco u vztahu konstruktt PWOM—LOYL (0,895)
byl tento prah piresazen, pficemz vzhledem ke koncep¢né velmi podobnym konstruktim
byla pfijata autory Hairem a kol. (2019a) doporucena hranice, vychazejici z doporuceni
Henselera a kol. (2015) pro konstrukty konceptné podobné, napt. spokojenosti
a logjality, 0,9. Z testu vyznamnosti HTMT pomoci bootstrappingu s korekci zkresleni
se zrychlenim, 5 000 dil¢imi vzorky, oboustrannym testem a hladinou vyznamnosti 0,05
(Hair a kol., 2017) vyplynulo, Ze zadny z interval (spodni hranice 2,5 %, horni hranice
97,5 %) nezahrnuje 1, konkrétné u konstruktti LOYL—CTF [0,563; 0,827],
PWOM—CTF [0,522; 0,786], PWOM—LOYL [0,805; 0,972], RM—CTF [0,750;
0,886], RM—LOYL [0,434; 0,758] a u konstruktt RM—PWOM [0,528: 0,810].
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Tabulka 1. Posouzeni reflektivniho méticiho modelu (vlastni zpracovani).

Vnéjsi
zatizeni

Vnitini
Kkonzistence

Konvergentni
validita

Diskriminaéni
analyza

zatiZzeni >0,708

Cronbachov >0,7
o alfa

rho A >0,7

kompozitni  >0,7
spolehlivost

AVE >0,5

kiiZova zatizeni

kritérium Fornell-Larcker

HTMT <0,85
0,9)

interval nezahrnuje

spolehlivosti 1

HTMT

Vsechny indikatory se zatizenim nad 0,708 ponechany.
Indikatory CTF4 (0,615), PWOM?2 (0,678), LOYL4
(0,613), RM_TIM (0,667) ponechany.

Indikator RM_EFF (0,353) vyloucen.

Vsechny hodnoty nad doporu¢enym prahem.
CTF (0,903), RM (0,747), LOYL (0,732), PWOM
(0,773).

Vsechny hodnoty nad doporu¢enym prahem.

CTF (0,929), RM (0,783), LOYL (0,768), PWOM
(0,785).

Vsechny hodnoty nad doporu¢enym prahem.

CTF (0,930), RM (0,838), LOYL (0,824), PWOM
(0,854).

Vsechny hodnoty nad doporu¢enym prahem.

CTF (0.729), RM (0,565), LOYL (0,542), PWOM
(0,596).

Zadné problémy s kiizovym zatizenim.

AVE? vEtsi nez korelace mezi konstrukty v pfisluSném
fadku a sloupci, az na korelaci RM s PCXQ.

HTMT niz8i nez 0,85 u LOYL—CTF (0,717) a
PWOM—CTF (0,681), RM—CTF (0,826), RM—LOYL
(0,613), RM—PWOM (0,687).

U PWOM—LOYL (0,895) vzhledem ke koncepéné
velmi podobnym konstruktiim pfijata doporucena
hranice 0.9.

Zadny z intervalii nezahrnuje 1 pii 0,05.
LOYL—CTF [0,563; 0,827]*** — st. vyznamn¢
PWOM—CTF [0,522; 0,786]"* — st. vyznamné
PWOM—LOYL [0,805; 0,972]** — st. v{znamné
RM—CTF [0,762; 0,875]***~ st. vyznamné
RM—LOYL [0,434; 0,758]"* — st. vyznamn¢
RM—PWOM [0,528; 0,810]*** — st. vyznamn¢

Poznamka: BCa bootstrapping, 5000 dil¢ich vzorkii, oboustranny typ testu, hladina vyznamnosti
*p<0,05, ** p<0,01, *** p<0,001 (Hair a kol., 2017). Statistickd vyznamnost urcovana pro 0,035.

Posouzeni formativniho mériciho modelu

Pro posouzeni formativniho méficiho modelu byly zkoumany konvergentni validita,

kolinearita (VIF), statisticka vyznamnost vah a relevance indikatora, které byly rovnéz

porovnany s doporu¢enymi hodnotami (Hair a kol., 2019a).

Konvergentni validita byla posuzovana na zakladé doporuceni Haira a kol.

(2017) a Ringla (2015), ktefi uvadeji, ze nejvhodnéjsim zpusobem je vyuziti druhého
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reflektivné méfeného modelu formativné méfeného modelu, coz vSak nemusi byt vzdy
vhodné proveditelné, jelikoz tento piistup zna¢né navySuje rozsah dotazniku (Hair
a kol., 2017; Ringle, 2015). Druhym vhodnym feSenim je vyuziti jednoho indikatoru,
ktery reprezentuje Skalu (Hair a kol., 2017; Ringle, 2015). Tretim feSenim pak je vyuziti
podobného konstruktu z modelu (Hair a kol., 2017; Ringle, 2015). Pro posouzeni
formativné meéfeného konstruktu PCXQ (PCXQ F) byl wvyuzit prvni pfistup,
tedy reflektivné meéfeny konstrukt PCXQ (PCXQ R). Pro konstrukt NF (NF_F)
byl vyuzit druhy pfistup, kdy jako zastupny indikéator bylo zvolen PCXQ1 (NF_G).
Pro posouzeni formativné méfeného konstruktu CSAT (CSAT F) byl vyuzit pristup
treti, a to reflektivné méfeny konstrukt PWOM (PWOM_R). Koeficient cesty byl
v piipadé NF_ F—NF G 0,725 s R2 = 0,526, v piipadé PCXQ F—PCXQ R 0,831 s R2
= 0,691 a v piipadée CSAT F—PWOM R 0,762 s R? = 0,581. Posuzovani indexu

podminénosti a podilti variance probihalo analyzou dat v software JASP 0.16.

Tabulka 2. Posouzeni formativniho méficiho modelu (vlastni zpracovani).

Konvergentni NF_F—NF_G (0,725; R2 = 0,526),
validita PCXQ_F—PCXQ_R (0,831; R2 = 0,691),
CSAT_F—-PWOM_R (0,762; R2=0,581)

Kolinearita  index <30,<15  Zadny z indexii podminénosti neni v&tsi neZ 30. Nékteré
podminénosti z indextt podminénosti vét$i nez 15 u NF, PCXQ, CSAT.
podily >0,9,> 0,8, Podilové variance nad prahy u PCXQ2 0,911
variance > 0,7 au PCXQ4 0,814 (nejedna se o stejnou dimenzi).
VIF <3 74dnd z hodnot VIF neni rovna & vEtsi 3.

Statisticka p-hodnota < 0,05, NF_ACT*" [0,066; 0,264] — st. vyznamné

vyznamnost < 0,01, NF_PL** [0,628; 0,820] — st. vyznamné

vah < 0,001 NF_SOC*** [0,266; 0,471] — st. vyznamné

PCXQ1** [0,176; 0,375] — st. vyznamné

PCXQ2"* [0,229; 0,441] — st. vyznamné

PCXQ3** [0,292; 0,510] — st. vyznamné
PCXQ4"[0,072; 0,261] — st. vyznamné

CSAT1*** [0,258; 0,527] — st. vyznamné

CSAT2** [0,362; 0,588] — st. vyznamné

CSAT3* [0,129; 0,404] — st. vyznamné

CSAT4** [0,076; 0,291] — st. vyznamné

Statisticky nevyznamné vahy pro 0,05 NF_SEC [-0,030;
0,227], NF_STIM [-0,123; 0,105].

95% interval nezahrnuje
spolehlivosti 0

28



Relevance vahy NF_ACT -0,160

indikatort s NF_PL - 0,725
vyznamnymi NF_SOC - 0,367
vahami PCXQ1-0,272
PCXQ2-0,333
PCXQ3 -0,400
PCXQ4 -0,165
CSAT1 -0,380
CSAT2 - 0,468
CSAT3 -0,255
CSAT4 -0,169
Relevance zatizeni >0,5 Statisticky vyznamna zatiZeni niZ${ nez 0,5 u NF_SEC
indikatorti s 0,375 a NF_STIM 0,351.
nevyznamny Indikatory NF_SEC a NF_STIM ponechény z diivodu
mi vahami obsahové validity.

Poznamka: BCa bootstrapping, 5000 dilcich vzorkii, jednostranny typ testu, hladina vyznamnosti
*p<0,05, ** p<0,01, *** p<0,001 (Hair a kol., 2017). Statistickd vyznamnost urcovana pro 0,035.

Prestoze byly vahy indikatord naplnéni potieb bezpe¢i (NF_SEC) a naplnéni potieb
stimulace (NF_STIM) konstruktu naplnéni potfeb (NF) shledany statisticky
nevyznamné a jejich statisticky vyznamna zatizeni byla nizsi nez 0,5, byly v modelu

ponechany z divodu obsahové validity na zakladé doporuceni Haira a kol. (2019a).

4.1.3 Posouzeni strukturalniho modelu

Po posouzeni a prizpisobeni méficiho modelu na zakladé doporuceni Haira a kol.
(2019a), Haira a kol. (2017), Henselera a kol. (2015) a Ringla (2015) byl posuzovan
model strukturalni. Pro posouzeni strukturdlniho modelu byly zkoumany kolinearita
(VIF), koeficient determinace, prediktivni sila uvnitf vzorku, prediktivni sila mimo

vzorek, statisticka vyznamnost a relevance koeficienti cest.

Pro posouzeni kolinearity byl vyuzit statisticky ukazatel VIF, kdy zadna
z hodnot neptekrocila doporucenou hranici 3 (Hair a kol., 2019a). Stejné tak nebyla
pfesazena hranice 0,9 stanovena pro koeficient determinace R2, ktery vyjadiuje,
kolik procent variability dané zavislé proménné je vysvétleno proménnymi nezavislymi.
Pro zavislou proménnou vnimané kvality zakaznické zkuSenosti (PCXQ) je koeficient

determinace roven 0,801 (0,798 upr.), tedy zasadni. Pro zavislou proménnou zakaznické
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spokojenosti (CSAT) je koeficient determinace roven 0,477 (0,474 upr.), a je tedy
na slabé az stfedni urovni. Na stejné urovni je i pro zavislou promeénnou zakaznické
loajality (LOYL), kde je roven 0,445 (0,442 upr.). U posledni zavislé proménné modelu
pozitivniho word-of-mouth (PWOM) je roven 0,577 (0,575 upr.), a tedy na stiedni
urovni. Pti pohledu na prediktivni silu uvnitf vzorku Q2 méa model prediktivni relevanci
pro vSechny proménné. Pii Q2= 0,545 ma velmi vysokou prediktivni silu pro vhimanou
kvalitu zakaznické zkuSenosti (PCXQ), pii Q2 = 0,269 stfedné silnou prediktivni
schopnost pro zakaznickou spokojenost (CSAT), malou az stfedné silnou prediktivni
schopnost, Q2= 0,217, pro zékaznickou loajalitu (LOYL) a stfedné silnou prediktivni
schopnost, Q2= 0,331, pro pozitivni word-of-mouth. U prediktivni sily mimo vzorek
provedené pomoci metody PLSpredict byly ziskany stejné urovné prediktivni sily,
tedy pro vnimanou kvalitu zakaznické zkusenosti (PCXQ) velka prediktivni sila Q2 predict
= 0,786, pro zakaznickou spokojenost stfedni prediktivni sila Q2 predicc = 0,492,
pro zakaznickou loajalitu slaba az stiedni prediktivni sila Q2 prdict = 0,318 a pro
pozitivni word-of-mouth stfedni prediktivni sila Q2 prdictc = 0,367. Z nasledného
zhodnoceni RMSE/MAE ukazateld, kdy menSina indikatorti nese vyssi predikéni chybu
v PLS-SEM analyze ve srovnani s benchmarkem LM, lze shrnout, Ze model ma stfedni

prediktivni silu.

Tabulka 3. Posouzeni strukturdlniho modelu (vlastni zpracovani).

Kolinearita VIF <3 74dnd z hodnot VIF neni vEt5i nez 3.

Koeficient R2hodnota <0,9 PCXQ - 0,801 (0,798 upr.) — zdsadni

determinace (0,25;0,5; CSAT - 0,477 (0,474 upr.) — slaby — stfedni
0,75) LOYL - 0,445 (0,442 upr.) — slaby — stfedni

PWOM - 0,577 (0,575 upr.) — stfedni

Prediktivni Q2 hodnota >0 PCXQ - 0,545 — vysokd

relevance (0,0,25; CSAT - 0,269 — stredni

(prediktivnf sfl 0,5) LOYL - 0,217 — nizk4 — stfedni

preciktiviy stia PWOM - 0331 — stiednf

uvnitt vzorku)

PLSpredict Q2 predict >0 PCXQ - 0,786 — vysoka

(prediktivni sila CSAT - 0,492 — stiedni

LOYL - 0,318 — nizkd — stfedni

mimo vzorek) PWOM - 0367 — stiedni

RMSFE/ PLS < Mensina indikétort nese vyssi predikéni chyby v PLS-SEM
MAE LM analyze ve srovnani s benchmarkem LM — stfedni prediktivni sila.



Statisticka p-hodnota  <0,05, CTF—PCXQ** [0,361; 0,560] — st. vyznamné

vyznamnost <00l NFPCXQ™* [0,248; 0,428] — st. v§znamné

koeficienti cest <0,001 RM—PCXQ™* [0,124; 0,276] — st. v§znamné
95% Nezahrmu PCXQ—>CSAT*** [0,594; 0,763] — st. v§znamné
interval je0 CSAT—LOYL** [0,570; 0,730] — st. v§znamné
iSp"leh“VOSt CSAT—PWOM*** [0,678; 0,807] — st. v{znamné

Relevance koeficient CTF—=PCXQ - 0,450

koeficientd cest €CStY NF—PCXQ - 0,351

RM—PCXQ - 0,196
PCXQ—CSAT - 0,690
CSAT—LOYL - 0,667
CSAT—PWOM - 0,760

Poznamka: BCa bootstrapping, 5000 dilcich vzorkii, jednostranny typ testu, hladina vyznamnosti
* p<0,05, ** p<0,01, *™ p<0,001 (Hair a kol., 2017); PLS Predict zaloZeny na 10 sloZkdich

a 10 opakovanich. Statistickd vyznamnost urcovana pro 0,05.

Z posouzeni statistické vyznamnosti koeficientti cest vyplyva, ze vSechny cesty mezi
proménnymi jsou statisticky vyznamné pii hladindch vyznamnosti p<0,05, p<0,01
1 p<0,001. Nejsiln€jsi vliv na vnimanou kvalitu zakaznické zkuSenosti ze tii
proménnych mé splnéni ukolu zdkaznika (CTF), néasledné naplnéni lidskych potieb
zakaznika (NF) a zachovani zdroji zakaznika ma vliv nejslabsi. Vypoctem f2
a vysvétlené zmény bylo zjisténo, ze 37,433 % variability vnimané kvality zakaznické
zkuSenosti vysvétluje splnéni ukolu zékaznika (CTF), 27,861 % naplnéni lidskych
potieb zakaznika a 14,809 % zachovani zdrojii zakaznika (RM). Vnimana kvalita
zakaznické zkuSenosti pak vysvétluje 47,664 % variability zakaznické spokojenosti,

ta pak 44,486 % variability zdkaznické loajality a 57,702 % pozitivniho word-of-mouth.

Tabulka 4. Vliv endogennich proménnych (vlastni zpracovani).

R2 Q2 Primy p-hodnota 95% interval Vyznamnost Vysvétlena f2

ti¢inek spolehlivosti zména
PCXQ 0,801 0,545
CTF (H1) 0,450 0,000 [0,361; 0,560] vyznamny 37433 % 0427
NF (H2) 0,351 0,000 [0,248; 0,428] vyznamny 27,861 % 0,281
RM (H3) 0,196™* 0,000 [0,124; 0,276] vyznamny 14,809 % 0,083
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R2 Q2 Primy p-hodnota 95% interval Vyznamnost Vysvétlena f2

ti¢inek spolehlivosti zména
CSAT 0,477 0,269
PCXQ (H4) 0,690 0,000 [0,594; 0,763] vyznamny 47,664 % 0,911
LOYL 0,445 0,217
CSAT (H5) 0,667 0,000 [0,570; 0,730] vyznamny 44486 % 0,801
PWOM 0,577 0331
CSAT (Ho) 0,760™* 0,000 [0,678; 0,807] vyznamny 577702 % 1,364

Poznamka: BCa bootstrapping, 5000 dilc¢ich vzorkii,, jednostranny typ testu, hladina vyznamnosti
*p<0,05, ** p<0,01, *** p<0,001 (Hair a kol., 2017). Statistickd vyznamnost urcovana pro 0,035.

4.2 Zhodnoceni hypotéz

Jednotlivé hypotézy vychazeji z hypotetickych vztahi mezi konstrukty modelu

analyzovaného touto metodou.

Vyuzitim metody PLS-SEM dle Haira a kol. (2019a), Haira a kol. (2017),
Henselera a kol. (2015) a Ringla (2015) byly analyzovany vlivy tfi exogennich
proménnych (splnéni ukolu zakaznika, naplnéni lidskych potfeb zakaznika, zachovani
zdrojii zékaznika) na vnimanou kvalitu zakaznické zkuSenosti, které koresponduji

s hypotetizovanymi vlivy H1, H2, H3 v konceptualnim modelu.

Dalsi hypotetizované vlivy se tykaly vlivu vnimané kvality zékaznické
zkuSenosti na marketingové metriky zakaznické spokojenosti, zakaznické loajality
a pozitivniho word-of-mouth. Vysledné hypotetizované pifimé vztahy jsou mezi
vnimanou kvalitou zakaznické zkuSenosti a zakaznickou spokojenosti (H4),
zakaznickou spokojenosti a zakaznickou loajalitou (HS) a pozitivnim word-of-mouth
(H6). Analyza celkovych ucinkti odhalila nepfimy ucinek vnimané kvality zakaznické
zkuSenosti na zakaznickou loajalitu a pozitivni word-of-mouth pres konstrukt

zakaznické spokojenosti.

Analyzou a vyhodnocenim dat pomoci metody PLS-SEM bylo podpofeno pét
ze Sesti stanovenych hypotéz — H1, H2, H4, HS, H6. Na zakladé zjisténi ve vztahu

k témto hypotézam zamitame nulové hypotézy H1.1o a H1.20, H2.10 a H2.20, H4.10
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a H4.20, H5.10 a H5.10, H6.19 a H6.2¢ a pfijimame alternativni hypotézy H1.1a a H1.24,
H2.14 a H2.2A, H4.14 a H4.24, H5.1A a H5.1a, H6.14 @ H6.24. V pfipadé vyzkumné
hypotézy H3 jsme na zakladé vysledkd schopni zamitnout pouze nulovou hypotézu

H3.10, a pfijmout alternativni hypotézu H3.1a tykajici se polarity vztahu, ale nejsme

schopni zamitnout nulovou hypotézu tykajici se velikosti u¢inku H3.2o.

Tabulka 5. Vysledky testovani hypotéz (vlastni zpracovani).

Hypotéza Smér vztahu Piimy uc¢inek  Vyznamnost f2 Velikost  Stanovisko
ucinku

H1 CTF—PCXQ (p14) 0,450 vyznamny (0427  vysokd podpofena
HI.l Hllo:puu<0;HlLIli:pis>0 p1+>0 Hl.1ozamitnuta  prijata H1.14
H1.2 HI1.20: f142<0,35; H1.24: f12> 0,35 f12> 0,35 H1.29 zamitnuta  prijata H1.24

H2 NF—PCXQ (p24) 0,351 vyznamny 0,281  stfedni podpoiena
H2.1 H21o:p24<0; H2.14: p24> 0 p24>0 H2.1opzamitnuta  prijata H2.14
H2.2 H229: f22<0,15; H2.24: 22>0,15 f22> 0,15 H2.29 zamitnuta  prijata H2.24

H3 RM—PCXQ (p34) 0,196 vyznamny 0,083 nizka nepodpoiena
H3.1 H3.19:p34>0; H3.14: p34> 0 p34<0 H3.1pzamitnuta  prijata H3.14
H3.2 H3.2¢:f32<0,15; H3.24: 32 >0,15 f32> 0,15 H3.2¢ -

nezamitnuta

H4 PCXQ—CSAT (pss) 0,690 vyznamny 0,911  vysokd podpoiena
H4.1 H4.1o:pss <0; H4.14: ps5> 0 pis >0 H4.1o zamitnuta  prijata H4.14
H4.2 H4.20: fi52 < 0,35; H4.24: f152> 0,35  fi152> 0,35 H4.29 zamitnuta  prijata H4.24

H5 CSAT—LOYL (pse) 0,667 vyznamny 0,801  vysokd podpofena
H5.1 H5.10:pss <0; H5.14: ps¢ > 0 psc> 0 H5.1p zamitnuta  prijata H5.14
H5.2 H5.20: f562 < 0,35, H5.24: 562> 0,35 f562> 0,35 H5.29 zamitnuta  prijata H5.24

Ho6 CSAT—PWOM (ps7) 0,760 vyznamny 1,364  vysoka podpofena
H6.1 H6.1p: ps7<0; H6.14: ps7> 0 ps7>0 H6.1p zamitnuta  prijata H6.14
H6.2 H6.29: f672 < 0,35; H6.24: f572> 0,35 f572> 0,35 H6.29 zamitnuta  prijata H6.24

Poznamka: BCa bootstrapping, 5000 dilcich vzorkii, jednostranny typ testu, hladina vyznamnosti p<0,05
(Hair a kol., 2017). Nizky ucinek 20,02, stiedni ucinek >0,15, vysoky ucinek >0,35 (Cohen,1988; Hair a

kol., 2017).
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4.3 Zodpovézeni vyzkumnych otazek

Testovani hypotéz probihalo na modelu s vyslednou stfedni prediktivni silou a bylo

provadéno za ucelem zodpovézeni nasledujicich vyzkumnych otazek.

VO1: Jaké faktory maji viiv na zdkaznickou zkuSenost v oblasti sdilené ekonomiky

u zakaznikut spadajicich do generace Y?

Na zakaznickou zkuSenost v oblasti sdilené ekonomiky u zakaznikd spadajicich
do generace Y maji vliv tfi hlavni faktory — splnéni ukolu zakaznika (CTF), naplnéni
lidskych potfeb zakaznika (NF) a zachovani zdroji zakaznika (RM). Tyto tfi faktory
vysvétluji 79,8 % wvariability vnimané kvality zakaznické zkuSenosti (PCXQ).
Endogenni proménnd vnimané kvality zakaznické zkuSenosti mé zaroveinl vysokou
prediktivni silu uvnitf vzorku 1 mimo vzorek. Splnéni ukolu zakaznika (CTF) vychazi
z efektivnosti (CTF1), uziteCnosti (CTF2), funkénosti (CTF3), nezbytnosti (CTF4)
a prakti¢nosti (CTF5) produktu. Naplnéni lidskych potieb zakaznika (NF) zahrnuje
slozky naplnéni potieb bezpeCi (NF_SEC), naplnéni potieb socialnich (NF_SOC),
naplnéni potieb seberealizace (NF_ACT), naplnéni potieb stimulace (NF_STIM)
a naplnéni potfeb pozitku (NF_PL). Zachovani zdroji zakaznika (RM) pak zahrnuje
slozky, zachovani financnich prostfedki (RM_MNY), uaspory casu (RM_TIM),
vyhodnosti investice (RM_VA) a naplnéni ocekavani (RM_EXP).

VO2: Jak vyznamny je viiv jednotlivych faktorii na zdkaznickou zkuSenost v oblasti

sdilené ekonomiky u zdakaznikii spadajicich do generace Y?

Nejvyznamnéj§i vliv ma na vnimani zakaznické zkuSenosti splnéni ukolu zakaznika
(CTF), nasledovany naplnénim lidskych potfeb zakaznika (NF) a zachovanim zdroja
zakaznika (RM). VSechny tii faktory jsou statisticky vyznamné a splnéni ukolu
zakaznika (CTF) mé vysoky ucinek, naplnéni lidskych potteb zakaznika (NF) stiedni

ucinek a zachovani zdroji zakaznika (RM) nizky ucinek.
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Spolehlivymi indikétory splnéni ukolu zakaznika (CTF) jsou sestupné uziteCnost
(CTF2), prakticnost (CTFS), efektivnost (CTF1), funk¢nost (CTF3) a nezbytnost
(CTF4). Naplnéni lidskych potieb zakaznika (NF) pak nejvice ptispiva naplnéni potieb
pozitku (NF_PL), naplnéni potieb socialnich (NF_SOC) a naplnéni potreb seberealizace
(NF_ACT). Naplnéni potieb bezpeci (NF_SEC) a naplnéni potieb stimulace
(NF_STIM) bylo shledano zanedbatelnymi. Spolehlivymi indikatory zachovani zdroja
zakaznika (RM) jsou pak sestupné vyhodnost investice (RM_VA), uspora financnich
prostiedkti (RM_MNY), naplnéni ocekavani (RM_EXP), aspora ¢asu (RM_TIM).

VO3: Jaky viiv ma zakaznicka zkuSenost na zdkaznicky orientované marketingové

metriky v oblasti sdilené ekonomiky u zdkaznikit spadajicich do generace Y?

Vnimana kvalita zakaznické zkuSenosti (PCXQ) ma statisticky vysoky ucinek
na zakaznickou spokojenost (CSAT), u které dokaze vysvétlit 47,4 % jeji variability,
koeficient determinace je zde tak slaby az stfedni. Tato proménnd ma zaroven stredni
prediktivni silu uvnitf vzorku i mimo vzorek. Z pohledu celkovych ucinka, které
zahrnuji jak pfimé, tak nepiimé uCinky mé pak vnimana kvalita zdkaznické zkuSenosti
(PCXQ) silny ucinek 1 na zékaznickou loajalitu (LOYL) 1 pozitivni word-of-mouth
(PWOM). Zakaznicka spokojenost ma pak statisticky vyznamny vysoky ucinek
na zakaznickou loajalitu (LOYL), u které dokaze vysvétlit 44,2 % jeji variability (slaby
az stfedni koeficient determinace), 1 na pozitivni word-of-mouth (PWOM), u kterého
dokaze vysvétlit 57,5 % jeho variability (stfedni koeficient determinace). Proménna
zakaznické loajality ma slabou az stfedni prediktivni silu uvnitf vzorku i mimo vzorek.
Proménna pozitivniho word-of-mouth pak stfedni prediktivni silu uvnitf vzorku i mimo

vzorek.
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5 ZISKANE POZNATKY

Pro podniky je zadouci prosadit fizeni zdkaznické zkuSenosti a marketingovy vyzkum
jako integralni soucast svych strategickych marketingovych iniciativ, nebot zvySovani
zakaznikem vnimané kvality jeho zakaznické zkuSenosti ma vysoky ucinek

na zakaznickou spokojenost, zakaznikovu loajalitu a pozitivni word-of-mouth.

Z vyzkumu pro podniky plyne primarné se zamétfovat na zvySovani zakaznikem
vnimaného splnéni jeho ukoli po dobu zakaznické cesty pomoci porozumeéni
problémum a tkolim, se kterymi je mozné zakaznikovi pomoci, a zvySovat zakaznikem
vnimanou uziteCnost, funk¢nost, prakticnost, efektivnost a nezbytnost produktu.
Sekundarn€ se zaméfovat na zvySovani zakaznikem vnimané miry naplnéni jeho
lidskych potieb, konkrétn€ po pozitku, socidlnich a seberealizace po dobu zakaznické
cesty, pomoci porozumeéni lidskym potiebam, se kterymi pfichazi a mohou se v pribéhu
meénit. Terciarné se pak zaméfovat na zvySovani zdkaznikem vnimané miry zachovani
jeho zdroju, se kterymi muze a je ochoten disponovat a mohou se v prubéhu zakaznické
cesty meénit, a zvySovat zakaznikem vnimanou vyhodnost investice jeho zdroju,

prekonani jeho ocekavani, pomér cena/vykon a dobfe straveny ¢i uetieny Cas.

Pro systematické tizeni zdkaznické zkusSenosti je pro podniky zadouci vyuzivat
mapovani zakaznické cesty s identifikaci kliCovych momentd k fizeni a v kombinaci
s personami podporovat interni sdilené porozuméni zékaznické zkuSenosti. Tuto mapu
dale vyuzivat ke kategorizaci informaci a vytvofit k ni a udrzovat service blueprint,
zachycujici interni procesy, aktéry a prvky pod kontrolou podniku. Zadouci je zajistit
a vyuzivat mezioborovych znalosti a dovednosti (mj. v psychologii a vyzkumu)
se systematickou vyzkumnou ¢innosti pro hlubsi porozuméni zakaznické zkuSenosti
pomoci kvalitativnich metod s naslednym nastavenim procesu neustadlého méteni.
Dale rozliSovat mezi podnikem navrzenou, zdkaznikem vnimanou a zapamatovanou
zkuSenosti. Pfi jejim navrhu pak zohlediovat hodnotici vzorec ,vrchol-
konec*” a zapamatovani podléhajici zménam a ovliviiujici vnimani dal§ich zakaznickych
zkuSenosti. V konecném dusledku vyuZzivat fizeni zakaznické zkuSenosti v souladu

s podporou pozitivniho rozvoje zakaznikda.



5.1 Prinosy

Za védecké prfinosy lze povazovat vytvoreni vychodiska pro nové pfichozi vyzkumné
pracovniky a ty doposud nezohlediujici mezioborovost v oblasti zakaznické zkuSenosti
provedenou mezioborovou literarni reSersi. V souvislosti s tim navrh konceptualniho
modelu zakaznické zkuSenosti pro strukturalizaci poznatka a poskytnuti vychodiska pro
dalsi vyzkumy. Zaroven prevedeni tohoto modelu na strukturalni a méfici model, navrh
obecného vyzkumného instrumentu a jejich otestovani pro dalsi zkoumani vliva faktora
zékaznické zkuSenosti na zakaznikem vnimanou kvalitu zakaznické zkuSenosti
a zaroven jejiho vlivu na marketingové metriky pomoci metod modelovani
strukturalnimi rovnicemi, vcetné shrnuti divod volby metody PLS-SEM pro podporu

vyuziti vicerozmérnych statistickych analyz v oblasti zdkaznické zkuSenosti.

Za manazersky pfinos lze, stejn€ jako v predchozim piipadé€, povazovat snizeni
bariér pro porozuméni mezioborové povahy zakaznické zkuSenosti, jejiho fizeni,
pfesahi a dopadl, zejména pro podniky nedisponujici znalostmi tohoto typu.
Dale identifikaci vliva faktort zakaznické zkuSenosti u podnikll vyuzivajicich principt
sdilené ekonomiky s naslednou formulaci doporucenych pristupii k fizeni zakaznické
zkuSenosti, jakozto nastroje strategického marketingu, za ucelem zvySovani zakaznické
spokojenosti, zakaznické loajality, pozitivniho word-of-mouth. Stejné tak lze za piinos
povazovat navrh a otestovani obecného vyzkumného instrumentu pro podporu

vyzkumnych marketingovych aktivit v ramci fizeni zakaznické zkusenosti v podnicich.

Za pedagogicky ptinos pak Ize povazovat piipravu tématu zakaznické zkuSenosti
z oblasti modernich marketingovych pristupi a jeho zafazeni do marketingovych
predméti na akademickych i profesnich bakalafskych studijnich programech Fakulty
podnikatelské Vysokého uceni technického v Bmé. Zaroven pro pedagogy poskytnuti
vychodisek pro zvySovani vnimané kvality vzdélavaci zkuSenosti studenti. Dale lze
ptinos shledat v navrhu a otestovani vyzkumného instrumentu pro podporu vyzkumu
zakaznické zkuSenosti v ramci zavéreCnych praci studenti a tim podporu aplikace

modernich marketingovych pfistupt a pokroCilych vyzkumnych metod v pracich tohoto

typu.
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5.2 Limity

Prvni skupinou limitl jsou ty tykajici se zkresleni. Ze zpracovani jednim vyzkumnikem
existuje napii¢ praci riziko subjektivity a limitd porozuméni ostatnim védnim
disciplinam. Z pohledu hodnoceni je nutno brat v potaz limit spojeny s vybavovanim
si zkuSenosti z paméti, riziko vlivu nezachycenych podnétd plynoucich
z nekontrolovaného prostredi a dodatecnych zmén vnimani hodnocené zkuSenosti mezi
zkuSenosti a vyplnénim dotazniku. V prabéhu vyplinovani dotazniku mohlo dochazet
ke zkresleni z divodu rozlisného vnimani, interpretaci i1 socialni konformity.
Ze zpusobu sbéru dat také plyne limit hlubsiho poznani charakteristik respondentt,
které mohly hodnoceni ovlivnit. Zaroveni plyne riziko zkresleni z nerovnomeérného
zastoupeni z pohledu véku, pohlavi, narodnosti a zkuSenosti u zvolenych podniki.
Zvolena forma oslovovani pak pfinasi riziko selektivniho zkresleni. Dale je tfeba vzit
v potaz riziko sezonniho zkresleni. Limitem je 1 pocet 338 odpovédi, po vycisténi 225,
ktery spliiuje naroky na vyuziti metody PLS-SEM, ovSem pfi dané velikosti zakladniho

souboru je pro zaruceni reprezentativnosti pozadovan vyzkumny vzorek veétsi.

Limity tykajici se zobecnitelnosti se vazou zejména k vymezenému zacileni
vyzkumu. Tim, ze se vyzkum zaméfoval na zakaznickou zkuSenost s podniky
vyuzivajicimi principti sdilené ekonomiky v segmentu B2C a odvétvich ubytovani
a prepravy, nelze bez dal§iho zkoumani extrapolovat poznatky na jiné segmenty, oblasti
a obchodni modely. Taktéz zacileni na zdkazniky ¢eské a slovenské narodnosti spadajici
vekové do generace Y pak limituje prenos poznatkli na ostatni vékové skupiny

a zékazniky jinych zemi.

Vyuziti on-line dotaznikového Setfeni, postavené¢ho prevazné na uzavienych
otazkach, ze své povahy limituje hlubsi porozumeéni subjektivnich zkuSenosti. Vyzkum
se zaroven zaméifil na momentalni hodnoceni zvolené zakaznické zkuSenosti,
coz znemoziuje porozumeét vyvoji vnimani zkuSenosti v prubéhu Casu. Za dalsi limit

hloubky poznani 1ze povazovat absenci internich dat ze zvolenych firem.

Za limit aktualnosti poznani 1ze povazovat ukonceni hlavni reserse v roce 2020

a sbér dat v roce 2021.



5.3 Prostor pro budouci vyzkum

Nejbliz§im dalSim krokem je pro detailn€§i a spolehliveéjsi poznani zakaznické
zkuSenosti ve zkoumanych odvétvich provést vyzkum na dostatecné velkém

reprezentativnim vzorku zvlasté v odvétvi ubytovani a odvétvi prepravy.

Prostor pro budouci vyzkum se dale nachazi v testovani a validaci vyzkumného
instrumentu a modelu v dalSich geografickych oblastech, vékovych skupinach, trznich
segmentech 1 mimo oblast sdilené ekonomiky. Nabizi se i rozsifeni modelu o moderacni
proménné kontextualnich proménnych a osobnostnich charakteristik majicich vliv
na vnimani kvality zakaznické zkuSenosti. Dalsi prostor lze nalézt ve vyzkumu
v konkrétnich momentech, v ramci zakaznické cesty, ihned po ni a nasledné s presné

stanovenymi odstupy pro odhaleni zmén v retrospektivnim hodnoceni zakaznické cesty.

Pfinosnym by byl vyzkum s hlubsi integraci poznatkli ze zkoumanych disciplin,
tedy vyzkum s expertizou v psychologii (emoce jako reakce na plnéni potieb v ramci
zakaznické zkuSenosti), behaviordlni ekonomii (hodnotici vzorec vrchol-konec,
preference rozmanitosti), dale napfiklad naratologii (narativni techniky pro navrh
¢i optimalizaci zédkaznické cesty), designu zaméfeném na Clovéka, oblasti kvality zivota,

blahobytu, §tésti a zivotni spokojenosti a zakaznické hodnoty.

Prostor pro budouci vyzkum za hranicemi fizeni zakaznické zkuSenosti nese
téma fizeni zakaznické pozornosti k podnétim pod kontrolou podniku podporujicich
pozitivni zakaznickou zkuSenost. Na opacné strané stoji fizeni zakaznické paméti
a vzpominek. Zapamatovana zkuSenost podléha zapominani a zménam v dusledku
novych zkusSenosti, tim vznika prostor vnimat zékaznickou cestu jako nikdy nekoncici
ptibeh, behem kterého lze fidit podnéty, které zakaznikovi pfipomenou pozitivni

momenty ¢i podpofi zapomnéni nebo zmeénu paméti u momentd nizsi kvality.

S navrhem zakaznické zkuSenosti, tedy upravou podnétd, ovliviiovanim
zakaznikova prozivani a vnimani maji podniky vzristajici vliv nad tim, co lidé délaji,
co zazivaji, co si pamatuji, a tedy kym jsou, je zadouci, aby se vyzkum zaméfil na téma
fizeni zakaznické transformace — na to, jakym zptsobem podniky meéni zakazniky,

at’' uz zamérné ¢i nevédomky.



ZAVER

Tato prace cili na védci uvadéné nedostatky na poli fizeni zakaznické zkuSenosti, které
je védeckou i manazerskou obci povazovano za prostiedek k diferenciaci a nastroj
konkurenéniho boje, zejména absenci konceptualizace a spolehlivého holistického
zpusobu jejiho fizeni, a pfinasi na pole zakaznické zkusenosti ucelené a o mezioborové
znalosti obohacené poznani. A to pomoci mezioborové reSerSe, navrhu vyzkumného
instrumentu, modelu zakaznické zkuSenost s vyslednou, metodou PLS-SEM
analyzovanou, stfedni prediktivni silou ve vymezené oblasti sdilené ekonomiky

a kontextu strategického marketingu.

Timto pfistupem bylo zji§téno, ze na vnimanou kvalitu zdkaznické zkuSenosti
ma velky vliv zdkaznikem wvnimané splnéni tukolu reprezentované uziteCnosti,
prakticnosti, efektivnosti, funkcCnosti a nezbytnosti produktu. Stfedni vliv ma
zakaznikem vnimané naplnéni jeho lidskych potieb, konkrétné po pozitku, socialnich
a seberealizace. A maly vliv zdkaznikem vnimané zachovani jeho zdroji, aneb jak
vnima zachovani svych financnich prostredkl, pfekonani svych ocekavani a jak vnima
straveny Ci uSetfeny svij Cas. Zakaznikem vnimana kvalita zkuSenosti ma pak velky
pfimy vliv na jeho spokojenost a zna¢ny celkovy vliv na loajalitu 1 word-of-mouth.

Zakaznikova spokojenost ma velky vliv na jeho loajalitu i pozitivni word-of-mouth.

V névaznosti na tyto poznatky byla formulovana doporuceni, aby podniky
zatadily do svych strategickych marketingovych aktivit fizeni zakaznické zkuSenosti,
zaméfovaly se, dle uvedeného poradi, na vysSe uvedené faktory a vyuZzivaly nastroju
mapovani zakaznické cesty, service blueprint, person, kontinualni vyzkumné Cinnosti a

poznatki z behavioralni ekonomie a psychologie.

V zavéru prace byly shrnuty pfinosy pro védeckou, manazerskou i pedagogickou
obec, limity tykajici se zdroju zkresleni, zobecnitelnosti, hloubky a aktualnosti poznatka
a navrzen prostor pro budouci vyzkum pro detailni porozuméni faktorim, validaci
navrzeného vyzkumného instrumentu a modelu zakaznické zkuSenosti, hlubsi integraci
poznatki z piibuznych védnich disciplin a pro zkoumani potencialnich nastupct — fizeni

zakaznické pozornosti, vzpominek a transformace.
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ABSTRAKT

Zakaznicka zkuSenost se postupem casu stala klicovym marketingovym tématem pro
akademiky i manazery, od kterého se oCekava, ze pfinese posun v marketingové oblasti.
V soucasnosti vSak postrada ucelenou konceptualizaci a holisticky zpisob méfeni.
Akademickd obec tak vyzyva k sjednoceni pohledu na zakaznickou zkuSenost a
manazerska obec pozaduje praktickd doporucenich k jejimu fizeni.

Cilem této prace tak je formulovat pfistupy k fizeni zakaznické zkuSenosti,
jakoZto nastroje strategického marketingu. Dle vysledkti mezioborové literarni reSerse
na téma zkuSenosti byl navrzen model zakaznické zkuSenosti. Tento model byl dale
testovan vyuzitim modelovani pomoci strukturdlnich rovnic metodou parcialnich
nejmensich za ucelem identifikace faktori zakaznické zkuSenosti a jejich vlivl
na zakaznickou zkuSenost. Zvolenou oblasti zkoumani byla oblast sdilené¢ ekonomiky,
konkrétné zkuSenost zakaznikii generace Y s ubytovacimi a prepravnimi sluzbami
poskytovanymi pres platformy pro sdileni. Pro sbér dat byl k modelu navrzen dotaznik,
jehoz distribuci bylo, po vycisténi, ziskano 225 odpovédi.

Vysledky ukazuji, ze na zakaznikem vnimanou kvalitu zakaznické zkuSenosti
ma nejvyznamnéjsi vliv zdkaznikem vnimané splnéni ukolu zakaznika, nasledovana
naplnénim lidskych potieb zakaznika a zachovanim zdroju zakaznika. Na zakladé
vysledkd sekundarniho a primarniho vyzkumu jsou v zavéru formulovany doporucené
pristupy k systematickému fizeni zakaznické zkuSenosti, vCetné fizeni dil¢ich prvku

téchto tii faktoru.
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ABSTRACT

The customer experience has over time become a key marketing topic for academics
and managers alike and is expected to bring a shift in the marketing field. However,
currently it lacks a unified conceptualization and a holistic measurement approach.
Academics are calling for a unified understanding of customer experience and the

managerial community is demanding practical recommendations for its management.

The aim of this paper is thus to formulate approaches to customer experience
management as a strategic marketing tool. A customer experience model was proposed
based on the results of an interdisciplinary literature review on the topic of experience.
This model was further tested using the partial least squares structural equation
modeling method to identify the factors influencing customer experience and their
effects on customer experience. The selected area of investigation was the sharing
economy, specifically the experience of Generation Y customers with accommodation
and transportation services provided through sharing platforms. A questionnaire was

designed to collect data for the model and after cleaning 225 responses were obtained.

The results show that the customer's perceived quality of customer experience is
most significantly influenced by the customer's perceived task completion, followed by
the customer's human needs fulfillment and the customer's resource preservation. Based
on the results of secondary and primary research, the paper concludes with
recommended approaches to systematic customer experience management, including

the management of the elements of these three factors.
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