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ABSTRAKT

Rychly rozvoj technologii ma dopad 1 na fizeni vztaht se zdkazniky. Je uzite¢né
pro praxi 1 pro rozvoj veédy brat tyto nové technologie v Givahu
a zkoumat jejich propojeni se stdvajicimi ndstroji fizeni z pohledu zakaznické
péCe. Mezi nové technologie Ize zaradit 1 socialni sité, které v poslednich letech
zaznamenavaji stale $irSi vyuziti, a to 1 z marketingového hlediska. Stejné jako
oblibenost socialnich siti, tak i vyuZivanost e-commerce v Ceské republice
neustdle vzristd. Vzhledem k Sirokému spektru moznosti, které socialni sité
nabizeji v oblasti e-commerce, je zajimavé predevsim vyuziti t€chto technologii
pro budovani vztahii se zdkazniky. Disertacni prace se zabyvam pravé timto
tématem. Cilem prace bylo identifikovat vliv vyuziti socidlnich siti na
spokojenost a loajalitu zakazniki v oblasti e-commerce v segmentu elektro
v CR.

V préci je vyuzita metoda smiSené¢ho vyzkumu, tj. jak kvalitativniho, tak
1 kvantitativniho vyzkumu. Kvalitativni sbér dat probihal pomoci interview
(n = 16), kvantitativni pak pomoci dotaznikového Setfeni (n = 602). Data
z kvalitativniho vyzkumu byla zpracovdna za pomoci otevien¢ho kddovani,
z kvantitativniho vyzkumu za pomoci strukturalniho modelu rovnic.

Vyzkum prokéazal vliv firemniho profilu na socidlni siti na spokojenost
a loajalitu zakaznikii v oblasti e-commerce v Ceské republice. Vliv maji
pfedevsim tyto faktory: uzite€nost a mnozstvi informaci, vnimana davéryhodnost
informaci, vnimana bezpecnost dat na socialni siti, zdkaznikova self-efficacy
a vnimand privétivost dané socidlni sit€. Vhodnost navrzeného modelu a zavéry
z né€j byly potvrzeny 1 pomoci rozhovort s odborniky z oblasti e-commerce.

Zavery z této prace prispély k uceleni poznatkii o budovani vztahli se zakazniky
v oblasti e-commerce. Vysledky mohou byt vyuZity pro praxi, nebot’ potvrzuji
vhodnost socialnich siti pro budovani vztahu se zdkazniky, a ukazuji, ¢emu pfi
spravé firemniho profilu na socidlni siti vénovat pozornost. Pedagogické praxe
muze vyuzit poznatky k obohaceni vyucCovanych predméti souvisejicich
s digitalnim marketingem.



ABSTRACT

The rapid development of technology has an impact on customers relationship
management and building relationships with customers too. It is useful for
business to take these new technologies into account and examine their connection
with existing management tools from customer care. New technologies include
social networks, which have become increasingly widespread in recent years. The
popularity of social networks and the use of
e-commerce in the Czech Republic are continually growing. These tools have a
common denominator, namely the ,,internet”, which is a crucial part of everyday
activities. Due to the wide range of possibilities that social networks offer in the
field of e-commerce, it is especially interesting to use these technologies to build
relationships with customers. The doctoral thesis deals with this topic. The work
aimed to identify the impact of the use of social networks on customer satisfaction
and loyalty in the field of e-commerce in the electrical segment in the Czech
Republic.

The work uses the method of mixed research, i.e. both qualitative and
quantitative research. Quality data collection should be performed using an
interview (n = 16), quantitative data using a questionnaire survey (n = 602). Data
from qualitative research were processed using open coding, from quantitative
research using a structural model of equations.

The research showed the influence of the company profile on the social network
Facebook on customer satisfaction and loyalty in the field of
e-commerce in the Czech Republic. It is mainly about differentiating this profile's
individual characteristics, such as usefulness and amount of information, the
credibility of information, data security, self-efficacy, and friendliness. The
suitability of the proposed model and the conclusions from it were also confirmed
by interviews with experts in the field of e-commerce. The work brings new
knowledge from e-commerce. The findings from this work contributed to the
consolidation of the issue of building relationships with customers.

The results can be used for practice, where they show the importance of social
networks and what to pay attention to when managing a company profile. The
pedagogical approach can use knowledge to enrich taught subjects related to
digital marketing with current knowledge.
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UVOD

Trh 1 e-commerce se v nékolika poslednich letech dynamicky rozviji, a to
v diisledku hospodaiského ristu v Ceské republice. K rozvoji ptispiva 1 globalni
pandemie COVID-19, nebot’ nakup spottebicl pies internet je zdkazniky vnimén

o A4

mozny.

Rozvoj e-commerce pifinasi nutnost rychlych reakci na zvySujicich se
pozadavky zdkaznikl. Jednotlivé firmy se potykaji i s dalSimi vyzvami, jako je
vysoka konkurence v n€kterych segmentech e-commerce, postupné nasycovani
trhu vzhledem k hospodarskému ristu a rozvoji. Toto nasyceni trhu a intenzivni
konkurence ztézuje nejen ziskadvani novych zakaznik, ale 1 udrzeni si stavajicich.
Vhodnym ndstrojem, jak udrzet stavajici a ziskat nové zékazniky je prave
Customer Relationship Management (dale ,,CRM®), tedy fizeni vztahli se
zakazniky.

CRM skyta moznosti pro ziskdvani novych zdkaznik, ale 1 pro analyzu potieb
stavajicich zakaznikl. To v§e na zaklad€ rozsahlé databéaze s informacemi a daty
0 zékaznicich. CRM se stalo pro mnoho podnikt
v disledku konkurence prioritou a investuji nemalé finan¢ni prostfedky do
implementace nastrojii CRM (Bohling a kol., 2006).

I samotnéd oblast fizeni vztahi se zakaznikem se vyviji. Objevuji se nové
nastroje a nové piistupy, napiiklad Marketing 4.0. Vyuzivaji se socidlni sité
a dalSi prostredky digitdlniho marketingu. Pravé socidlni sité¢ jako novy
komunikacni prostfedek v ramci Marketingu 4.0 skytaji potencial ke zvySeni
trzeb.

Stejné jako socidlni sité, tak 1 e-commerce je poskytovana prostiednictvim
internetu. Kombinace téchto nastroji miize umoznit udrzet loajalitu zdkaznik,
zvysit jejich spokojenost, a tim 1 zkvalitnit vztahy se zdkazniky a v dasledku
téchto zmén 1 zlepsit postaveni podnikll v trznim prostiedi. Vyzkumnd mezera je
spatfovana v limitovaném mnoZstvi zahrani¢nich studii vénujicich se tématu vlivu
firemnich profili na socidlnich sitich na loajalitu a spokojenost zakazniki, déle
ve velkém vlivu internetu na mladou generaci, a to 1 v oblasti marketingu.
Segment elektro byl vybran jako nejvice nasyceny trh v CR a zarovei nejvice
aktivni oblasti internetu.

Hlavnim cilem disertacni prace je identifikovat vliv faktor ovliviiujicich
chovani na socidlnich sitich na spokojenost a loajalitu zdkaznikli v oblasti
e-commerce v elektro segmentu v CR. Prvni kapitola disertadni prace se vénuje
teoretickym vychodisklim. Z téch nésledné vychéazi druha kapitola — cil vyzkumu.
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Nasleduje kapitola metodika vyzkumu a ¢asti vénované hlavnim vysledkim prace
a jejich diskuzi, limitim vyzkumu a dal$im smértiim vyzkumu. V posledni Casti
prace jsou formulovany jeji piinosy.
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1 TEORETICKE VYMEZENI RESENEHO
PROBLEMU

V této kapitole jsou vymezeny zakladni pojmy souvisejici s disertacni praci,
a sice zakaznik a jeho charakteristiky, digitalni marketing, socidlni sit€¢ a CRM.

1.1 E-commerce

Jeden ztrendil, ktery se v souvislosti s rozvojem informacnich technologii
objevuje, je tzv. e-commerce. Turban a kol. (2015) uvadi, Ze e-commerce je forma
podnikani, kterd vyuziva online prostfedi a internet je pravé Cinitel, ktery spojuje
prodavajiciho a  kupujiciho. Laudon a Traver (2015) definuji
e-commerce jako ndkup zboZi nebo sluzeb za vyuziti digitalni transakce mezi
organizaci a jedincem. Tyto aktivy, pfesnéji transakce, sluzby a komunikacni
prosttedky, jsou provadény na dalku za icelem vytvoreni nebo ziskani obchodni
aktivity. 'V oblasti e-commerce se snoubi obchodni aktivity a komunikace
prosttednictvim internetu. Rozdil oproti klasickému obchodnimu styku miize
byt spatien v poZadavku poskytnuti informaci o spotiebiteli pro uspésné
dokonceni nakupu. Zpravidla se jednd o adresu, telefonni ¢islo a ptipadné
informace o kreditni karté¢ (Sin a kol., 2005).

E-commerce se stava silnym néstrojem obchodnikl. Dynamicky se rozviji diky
technologickému pokroku a zvySujicim se narokiim zdkaznikli na sluzby
a kvalitu. Dlvod vzniku e-commerce Horch a kol. (2017) spatiuji v nalezeni
dalSich prodejnich cest, kterymi se poskytovatel sluzeb nebo zbozi mize
k zakaznikovi dostat. Suchanek (2012) tvrdi, Ze e-commerce se rozrostla
a dostala do povédomi mnoha lidi, a to diky novému pftistupu Web 2.0. Dle
APEK, Heuréka.cz a ZboZi.cz zékaznici jiZ nemaji ¢as anebo jej nejsou ochotni
travit v nakupnich centrech a vyuzivaji sluzby provozovatelii e-shopti.

Dinev a kol. (2006) uvadi, Ze trzni prostiedi se vzhledem k CastéjSimu
vyuzivani e-commerce méni a jsou odstranény prostorové a Casove prekazky,
které kdysi fidily vyménu zbozi nebo sluZzeb mezi prodejci a kupujicimi. Stale zde
vSak zlistava problém v podob¢ nutnosti pfenosu osobnich tdaja.

E-commerce miiZze vyuzivat vyhod digitalniho marketingu — Marketingu 4.0,
ktery kombinuje internet, socialni sité, spolupraci a Kkreativitu (Fuciu
a Dumitrescu, 2018). Marketing 4.0 zminuje 1 Kotler (2017) jako dileZitou
soucast pri ziskavani zakazniki a komunikaci snimi prostiednictvim
internetovych skupin.
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1.1.1 E-commerce v CR

E-commerce v CR je chapana v trochu uz§im pojeti, neZ je ve svétd b&zné.
Asociace pro elektronickou komerci v CR, kterd sdruZuje provozovatele
internetovych obchodt, definuje e-commerci jako elektronické obchodovani,
a tim rozumi e-shopy. Dalsi prostfedky vyuzivajici komunikaci na dalku
k obchodu jakoZzto poptavkové a inzertni weby, affiliate programy jsou zatazeny
pod e-business. V disertaéni praci je pojeti e-commerce chapano dle ceské
definice.

Oblast e-commerce, respektive e-shoptl, se v Ceské republice postupné rozviji.
V roce 2017 bylo v Ceské republice 37 tis. subjekti (dle APEK) vyuZivajicich
e-commerci pro své aktivity. V roce 2020 to bylo jiz 41 tis subjekti (dle APEK).
7 dostupnych udaji portdlu Marketing Journal, jenZ prezentuje udaje od
spole¢nosti Seznam a.s., poskytuje e-commerce potenciondl vzhledem k 9 %
podilu na celkovych maloobchodnich trzbach. Podet uzivatel v Ceské republice
pro e-commerce byl 7,2 milionu uzivatelii pro rok 2017, 7,9 milionl uzivateld pro
rok 2018 a pro rok 2019 to bylo jiz 8,1 milionll uzivatelli e-commerce. (Heureka,
2019). Dle Pilika (2013) vznikne v Ceské republice vice jak 800
e-shopil kazdy rok. Za zminku stoji objem trZzeb e-shopii za rok 2019, ktery je 155
mld. K¢ a je vys$§i o 69 %, nez tomu bylo vroce 2016. Aktudlni pocet
e-shopti k 30.5.2020 v CR je 46 600. V CR piisobi i velké nadnarodni spoleénosti
v oblasti e-commerce jako je Amazon. Z ryze Ceskych firem lze zminit Mall
Group.

Dle Pilik a kol. (2017) je e-commerce nedilnou soucasti ¢eské ekonomiky. Lze
navic Cekat, ze se tento sektor bude dale vyvijet nejen v dasledku novych
informac¢nich technologii, které jsou nezbytnym prvkem e-commerce, ale
1 v disledku nizs§iho trzniho podilu oproti Némecku, Velké Britanii a dalSim
zemim zapadni Evropy (Heureka, 2018).

1.2 Charakteristika nakupniho chovani

Pochopit podstatu zdkaznika je nezbytné vzhledem k tomu, Ze kazda
marketingova strategie je zaméfena pravé na zakazniky. Fraine (1999) definuje
zékaznika (n¢kdy nazyvaného klient nebo kupujici) jako kohokoliv, kdo je
pfijemce statkil, sluzeb, produktii nebo napadl, které ziskava od prodejce,
obchodnika nebo dodavatele za penézni nebo jinou hodnotovou uplatu.
Podobnou, ale obecnéjsi definici nabizi CSN EN ISO 9000, ktera definuje
zakaznika jako osobu nebo organizaci, ktera pfijima produkt.
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Dle vyzkumu Tennantha (2001) mohou byt zédkaznici:
e externi — jsou to zdkaznici, ktefi jsou napojeni na firmu a pfijimaji
produkty, sluzby, nejsou ptimo sptiznéni s firmou,
e interni — mezi tyto zdkazniky jsou zahrnuti zaméstnanci firmy, ale
1 samotna organizace, ktera mize mezi svymi pracovisti produkty nebo
sluzby prodavat.

Blythe (2008) definuje rozdil mezi zakaznikem a spotiebitelem. Zakaznik zboZzi
nebo sluzby nakupuje a spotiebitel je ten, jenz zbozi nebo sluzbu spotifebovava.

Ve 21. stoleti jsou zdkaznici dle Fogliho (2006) dé€leni do dvou hlavnich
skupin:
e obchodnik nebo podnikatel (B2B) — nékdy nazyvan zprosttedkovatel,
zboZi nakupuje z diivodu jeho dalSiho prodeje,
e koncovy zdkaznik (B2C) — neprodava zbozi dale, a je tedy koncovym
spotiebitelem.

Dals$im z moZnych ¢lenéni zdkaznikl je dle ndkupniho chovani, respektive dle
vyuziti cesty, kterou zdkaznik k ndkupu pfistupuje, a to na: retail, tedy
maloobchodni prodej prostfednictvim kamenné prodejny, anebo e-commerce,
tedy prodej za vyuZiti vzdalen¢ho ptistupu (Aljukhadar a Senecal, 2011; Sari,
Nugroho a kol., 2016).

1.2.1 Nakupni chovani zakaznikl v e-commerce

Dle autori Dowining a Liu (2014) je e-commerce dnes jiZ béZnym zpisobem
podnikani. Zakaznici se tomuto zptisobu prodeji snadno ptizpusobili stejné jako
firmy (Chen a Holsapple, 2013; Sabaityt¢ a kol,, 2019). U nakupniho chovani
zakazniki v prostiredi e-commerce 1ze pozorovat odliSné znaky oproti chovani
zékaznika v tradi¢nim prostiedi. Tyto rozdily jsou nejpatrnéjsi v marketingu,
ktery na zakaznika piisobi, v personalizaci sluzeb a v interaktivité (Bucko,
2018).

Rozdiln¢ chovani je dano vzdalenym ptistupem. Zakaznici jsou v online
prostiedi vyznamné ovlivnéni tim, Ze nevidi fyzickou podobu vyrobku a jejich
rozhodovani zavisi na duvéie a mire rizika, které jsou schopni akceptovat
(Bianchi a Andrews, 2012).

Z pohledu reklamy je zikaznik ovlivnén v prostiedi e-commerce
interaktivni reklamou, kterd umoZnuje se zakaznikem komunikovat
a firmam reklamu personalizovat s pfihlédnutim k zdkaznikoveé aktivité
(Voorveld a kol., 2018). Vyznamnou roli hraje i moznost recenzi, které zdkaznici
mohou udilet obchodiim nebo produktiim, at’ uz ptimo na strankach prodejniho
webu nebo na jinych komunikacnich platformach (Feng a Zhang, 2010).
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Napiiklad zakaznici v Ceské republice, dle Pilika a kol. (2017), preferuji
e-shop prfed klasickou kamennou provozovnou z divodu pohodlnéjsiho
nakupovani, moZnosti vraceni zboZi a sndze porovnatelné cen¢.

Magazin Forbes (2018) definoval n¢kolik vlastnosti zakaznika v prostiedi
e-commerce. Mezi zdkladni charakteristiky patfi, Ze zakaznik chce byt zahrnovan
nabidkami, které jsou mu vytvoieny na miru jeho potfebam, dale se chce
spolupodilet na vyvoji produktl i samotné firemni kultury, a v neposledni fad¢
chce komunikovat s firmou a byt s ni v izkém propojeni. Studie Collins (2019)
zminuje dileZitost personifikace — vytvofeni obsahu na miru zdkaznikim, kdy na
zéklad¢ jejich online ¢innosti je jim nabizen relevantni obsah, coz zédkaznikiim
zjednodusuje ndkupni rozhodovani.

1.3 Spokojenost zakaznika

Saodin a kol. (2019) zminuji dualezitost spokojenosti zakaznika v oblasti
e-commerce. Kotler a Keller (2009) definovali spokojenost zakaznika jako
pocity radosti nebo zklamani, které¢ vyplyvaji ze srovnani vnimaného uzitku
oproti jeho o¢ekavani. Jinou definici nabizi kolektiv autorti Chitty, Ward a Chua
(2007), kteti definovali spokojenost zdkaznikli jako srovnani mezi zkuSenostmi,
obétovanymi néklady a vnimanou ziskanou vyhodou béhem nakupniho procesu.

Dle Zamazalové (2008) je spokojenost zakaznika vnimana jako urcity cil, ke
kterému je jeho chovani sméfovano. Spokojenost vznika na zakladé pozitivniho
vysledku srovnani obrazu vyrobku vytvofeného v spotiebitelové mysli
s vyrobkem skute¢nym. Promita se v ni skute¢nost, do jaké miry poskytovany
vykon odpovida ofekavani zakaznika.

Spokojenost je tedy souhrn pociti zakaznika, vyvolanych rozdilem mezi
jeho pozadavky a vnimanou realitou. Na zaklad¢ téchto rozdilt dle Zamazalové
(2008) lze definovat tfi zékladni rozdily ve vnimané realitd
a o¢ekavani:

e PotéSeni zakaznika: vnimana realita > o¢ekavani,
e spokojenost: realita = oCekavani,
e nespokojenost: realita < ofekavani.

Nenadal (2016) uvadi, Ze pozadavky zékaznika jsou ovlivnény pfedchozimi
zkuSenostmi, momentalnimi potfebami a ofekdvanimi a informacemi z okoli.
Pokud je zakaznik nespokojen a zbozi ¢i produkt reklamuje, ¢i podava stiznost,
dochézi ke ztraté zakaznika. Pokud je zakaznik spokojen, zvySuje se jeho loajalita.
Pouze spokojeny zakaznik se miiZe stat vérnym a tedy loajalnim (Nisar
a Whitehead, 2016).
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Konzultaéni spolecnost v USA Omega (2019) uvadi, Ze online zékaznici jsou
vice spokojen€j$i nez zdkaznici nakupujici tradicnimi cestami. Dle Havaldar
(2015) jsou zakaznici v online prostiedi spokojenéjsi diky tomu, Ze maji
moznost shromazdit vice informaci o produktech, a tim Iépe dany produkt
posoudit. V neposledni fad¢ k tomu prispivaji i recenze ostatnich zakaznikii.

Pti rozvijeni vztahli zaloZenych na spokojenosti neplati, Ze ¢im vyssi kvalita
produktu nebo sluzby, tim vice je zdkaznik spokojen. Urcujicim faktorem je
naplnéni ofekavani zakaznika. Uspokojeni ocekavani a dosdhnuti spokojenosti
zékaznika tedy nesouvisi jen s hmotnym produktem nebo sluzbou, kterou
zékaznik obdrZzel. Vysledek spokojenosti nebo nespokojenosti zdkaznika je
dasledkem celé fady faktorii. Mezi tyto faktory dle Zamazalové (2008) patfi:

e vyrobek (kvalita, funkcnost, dostupnost, velikost sortimentu),

e cena (Uroven, splatnost, platebni podminky),

e sluzby (pfesnost, spolehlivost, rychlost, jednoduchost, kompetence,
zachazeni),

e distribuce (umisténi, oteviraci doba, poskytovane sluzby) a

e 1image (povest, jistota, stabilita).

Na zékladé¢ vyzkumu autorti Kadic-Maglajlic, Boso, a Micevski (2017) je
spokojenost zakaznikli zavisld 1 na mife spoluprace firem ¢i organizaci na
uspokojeni potieb zdkaznika a na marketingovych aktivitach firmy.

Podle Lin, Wang a Hajli (2019) Ize spokojenost chapat jako vyznamny ukazatel
v oblasti e-commerce a jako jeden z prostfedkl, jak navysit trzby obchodu.

1.4 Loajalita zakaznika

Se spokojenosti izce souvisi loajalita. Dle Kellera (1993) se loajalitou rozumi
priznivy postoj ke znacce, tedy pozitivni reference ze strany zakaznika.
psychickd (postojovd) nebo loajalita procesni (behavioralni) ve vztahu mezi
ucastnikem a jinou entitou (Dick a Basu, 1994; Melnyk a kol., 2009; Oliver,
1999). Loajalita je ¢asto vnimana z hlediska chovani spotiebitele nebo zakaznika.
Jednd se  predevSim o retenci a  doporuceni zakazniki.
S témito faktory pracuji studie Hur a kol. (2011), Porter a Donthu (2008) nebo Li
a kol. (2019). Lze zminit 1 dalsi faktory definované Shang a kol. (2006) jako
vérnost a presvédceni ve znacku nebo dle Kuo a Feng (2013) emocionalni vazbu
ke znacce a jak moc lidé vyjadiuji negativni ndzory na danou firmu ¢i znacku.
Neékteré studie Wang a Kim (2019) nebo Stan (2015) naznacuji, Ze existuje
rozdilné vnimani loajality v rdmci pohlavi.
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Loajalita zdkaznika nemusi byt vdzana jen na samotny produkt a jeho uzitek,
ale mize byt spjata se spokojenosti se sluzbami poskytnutymi v ramci prodeje
(Bowen a Chen 2015; Ong, 2013). Oliver (2010) zmitiuje, Ze nejen piiznivy postoj
je vysledkem loajality zakaznika, ale i opakovany nakup. Starsi definice hovoii
o vztahu mezi loajalnim zdkaznikem a firmou, jako o pevném zévazku prevzit
dany produkt nebo sluzbu v budoucnu i ptes vnéjsi vlivy jinych firem plisobicich
na dan¢ho zékaznika.

Loajalita uzce souvisi nejen se spokojenosti zakaznika, ale 1 s image dané
firmy. Dle Kellera (1993) je image firmy to, jak spotiebitel vnima organizaci ve
své pam¢éti. Existuje vyznamny vztah mezi spokojenosti a image firmy (Brown
a kol., 2007). Pouze firma, které je divéryhodna a m4 dobrou image, mtize ziskat
vérné a spokojené zakazniky (Park a kol., 2009; Tokunaga, 2011).

Z pohledu méteni loajality zdkaznika Nenadal a kol. (2016) uvadi tti zakladni
moZnosti méfeni, a to prostfednictvim:

e Dbudoucich zaméru zakaznik,
o tzv. efektivni loajality a
e podle ziskanych a ztracenych zakazniki.

Z pohledu méfteni loajality prostfednictvim budoucich zamért jsou kladeny
otazky, které jsou uvedeny v Tab. 1.1, a odpovédi na tyto otazky zatrazuji

zékaznika do péti skupin.

Tab. 1.1: Hodnoceni stupné loajality zakaznikil.

Drub Doporudil b Z toho
otazky Pokud bude ? y Domniva se, Ze odhadovana
nas produkt . . o x
Typ v budoucnu o objem nakupu | pravdépodobno
. . partnerum a o ,
loajality nakupovat . produktii bude | st opakovanych
Znamym . o
nakupu
Velmi Vybere si nas Zcela urcité Vyznamné Vétsi nez 80 %
loajalni produkt bez stoupat
zakaznik vahani
Mirné Pravdépodobné | Pravdépodobné Mirn¢ stoupat 60-80 %
loajalni si nas produkt
zakaznik koupi
Indiferentni Bude zkoumat Nevi Bude stabilni, 40-60 %
zakaznik opétovny nakup beze zmény
naSeho produktu
Velmi Bude vahat a asi | Pravdépodobné Bude mirné 20-40%
nejisty si nas produkt uz ne klesat
zakaznik nevybere
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Ztraceny Urcité si nas Zcela urcité ne | Bude vyznamné | Mensi nez 20%
zakaznik produkt uz klesat
nekoupi

Zdroj: Nenadal, 2016

SkuteCnost, ze je tieba budovat loajalitu zikaznika i v online prostiedi,
zminuje napiiklad Kim a kol. (2008).

NejdtlezitéjSim  ukazatelem  loajality je  odhadovand  procentni
pravdépodobnost opakovanych nakupt. Velice zajimavy vyzkum provedli Zhang,
Benyoucef, a Zhao (2016), ktefi zkoumali vliv socidlnich siti, a to pfedevSim
mikroblogovacich siti. Jejich vyzkum naznacil, ze vztah loajality zékaznika
a e-commerce neni dan jenom kvalitou a splnénim o¢ekavani zdkaznika. Jsou zde
1 dals$i proménné jako socidlni faktory a identifikace se znackou (Willman, 2019).

1.5 Web 2.0

S digitalnim marketingem a e-commerci, ale predevS§im se socidlnimi médii
uzce souvisi Web 2.0. Pfed zavedenim technologie Web 2.0 internet slouzil
piedevsim jako spotiebitelsky prostiedek. Aplikace Web 2.0 ucinily internet
atraktivnéj$im a uZivatelsky piivétivéjSim. Tato zména nebyla v disledku zmény
v technologiich, ale spiSe ve zméné ideologie internetu (Kaplan a Haenlein,
2010).

Web 2.0 je zalozen na moZnosti sdileni obsahu a participaci zakaznika na
novem obsahu stranek, tedy na aktivni UCasti zdkaznika nebo navsStévnika
(Murugesan, 2007). Tato technologie dala moZnost rozvinout se 1 socidlnim
médiim a propojit lidi mezi sebou, se zajmovymi skupinami, udalostmi nebo
znaCkami (Rainie a Wellman, 2014). Pravé technologie Web 2.0 umoziuje spojit
uzivatele s nabidkami produktli a sluzeb firem (Berners-Lee, 2010). Rostouci
vyuzivani socialnich sitich umoZznuje firmam ziskat velky objem dat
o jejich zakaznicich.

1.6 Socialni média

Socialni média vyuzivaji mySlenku Web 2.0. Dle Obara a Wildmana (2015)
jsou socidlni média pocitaCem zprosttedkované technologie, jez usnadiuji
vytvareni a sdileni informaci, nadpada, kariérnich z4jmi a jinych forem projevu
prostfednictvim virtudlnich komunit a socidlnich siti. Studie Kaplana
a Heanleina (2010) definuje socidlni média jako skupinu internetovych aplikaci
zaloZenych na zakladech Web 2.0, které¢ umoziuji vytvaret (vkladat ptispévky)
a vyménovat obsah (sdilet pfispévky) vytvoreny uzivatelem. RovnéZ poskytuji
mnoho dat, které je vhodné shromazd'ovat, méfit a vyhodnocovat a nasledné
interpretovat, jako je naptiklad pocet aktivnich uZivatelii. Jako aktivniho uzivatele
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(MAU — Monthly Active User) lze definovat ty uzivatele, jenZ se ptihlasi ke
svému uctu alespon jednou za mésic (Knoop, 2009). Dle serveru Statistica.com je
pocet aktivnich uzivatelli na socialnich médiich pro rok 2019 celkem 3,09 miliard,
coz je 39 % celé svétové populace. V roce 2010 bylo takto aktivnich uzivatela
pouze 0,97 miliardy. Takze pocet aktivnich uzivateli pomérné rychle roste.

Obara a Wildmana (2015) tvrdi, Ze 1 presto, Ze se socialni média vyznacuji
rozmanitosti, tak maji urcité spolecné rysy:

e maji interaktivni webové aplikace zalozené na internetu,

e zdkladni slozkou jsou obsahy vytvofené uzivateli jako jsou textové
piispévky, komentére, digitdlni fotografie, videa a data vygenerovana
prostifednictvim vSech interakci online,

e uzivatelé si vytvareji profily specifické pro web nebo aplikaci, jenz jsou
navrzeny a udrzovany spole¢nostmi provozujicim socialni média,

e usnadiiuji rozvoj online socidlnich siti tim, ze spojuji profil uzivatele
s jinymi jednotlivci nebo skupinami.

Aichner a Jacob (2015) uvadi, Ze socialni média maji mnoho riiznych forem,
jako jsou blogy, obchodni sité, podnikove socidlni sité, fora, mikro blogy, weby
pro sdileni fotografii, recenze produktli nebo sluzeb, socialni hry, socidlni sité,
sdileni videa a virtualni svéty. Kolektiv autorti Barker, Barker, Bormann, Roberts
a Zahay (2017) rozdélil socialni média do nésledujicich skupin v zavislosti na
vyuzivaném médiu:

e socidlni sit¢ — Facebook, LinkedIn, Google+ (zrusen v roce 2019),
CafeMom, WhatsApp,
mikro-blogovaci sit¢ — Twitter, Tumblr, Posterous,
publikacni nastroje — WordPress, Blogger, Squarespace,
portaly védomostni spoluprace — Wikipedia,
sit¢ pro sdileni fotografii — Instagram, Flikr, Pinterest,
video portaly — YouTube, Vimeo, Viddler, TikTok.

Na zéaklad¢ proveden¢ho vyzkumu Paniagua a Sapena (2014) maji socialni
média silny vliv na podnikatelské aktivity. Jejich vysledky ukazuji, Ze intenzita
vyuziti socidlnich médii v podnikani pozitivné a vyznamné souvisi
s finanénimi a nefinanénimi vysledky. Nékteré studie (napiiklad Malthouse
a kol., 2013; Trainor a kol., 2014; Woodcock a kol., 2011) také zjistily, Ze
technologie socidlnich médii mohou poskytnout pftilezitost pro podniky
k implementaci CRM fteSeni. Napiiklad Stephen a Toubia (2010) uvadi, Ze
socialni média pronikaji postupné¢ do CRM, coz méni vztahy se zdkazniky.
V ptedchozich studiich vSak neni dostatecné popsano, jak konkrétné se daji vyuzit
socialni média pro CRM ¢i jaké aspekty jsou nutné pro jejich uspéSnou
implementaci v CRM.
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V piipad€ vyuzZivani socidlnich médii podniky je vyuzZivanost stejnd jak
u mikropodnikii, tak 1 velkych firem, na rozdil od CRM, kde vyuzivani
mikropodniky neni na tak vysoké Urovni jako v pfipad¢ socialnich médii
(Verheyden a Goeman, 2013). To je dano relativni jednoduchosti a dostupnosti
socialnich médii, tedy prakticky nulovou vstupni investici pro podnikatele,
jenz se rozhodne vyuZivat socidlni média pro zvySeni vykonnosti své firmy.
Verheyden a Goeman (2013) porovnavali vyuziti socidlnich médii v malych
a velkych podnicich s vyuzitim nésledujicich hodnoticich kritérii: vné&jsi
komunikace, vnitini komunikace, sdileni znalosti a ndbor zaméstnanci. Bylo
zjiSténo, ze malé spoleCnosti maji tendenci vyuzivat socialni média vice pro
vnéjsSi komunikaci a velké korporace a podniky vyuzivaji tuto komunikaci pro
interni komunikaci. Trendem je vyuzivat socialni média, jejichz relaéni vlastnosti
(napt. uzivatelské prostiedi a struktura) jsou vhodné pro interakci se zadkazniky
(Olbrich a Holsing, 2012; Zhao a kol., 2012), jako je napt. Instagram ¢i Facebook.

1.6.1 Socialni sité

Dle Obara a Wildmana (2015) terminologie v oblasti socialnich médii je stale
nevyjasnéna a nektefi definuji stejné socialni média 1 socidlni sité. Napiiklad
Boyd a Ellison (2007) uvadi pojem socialni sité a definuje je jako prostiedek, jenz
umoznuje online komunikaci. Rovnéz zminuji, Ze tato oblast zaZila rozvoj
1 v minulych letech diky mobilnim telefoniim. Obar a Wildman (2015) doplniuyi,
ze socialni sité jsou 1 sou¢asti mnoha internetovych her (Second Life). Vyzkum
Mehmet (2018) ukazuje, Ze socialni sité jsou predevSim vyuzivany z divodu
lepsi interakce se zakazniky a vysoké miry vyuzitih téchto siti lidmi. Schaar
a kol. (2014) poukazuji na témér nulové vstupni investice a rychlou integraci
pro firemni ucely.

Dle Consumer Barometr ® od spolecnosti Google byl v roce 2019 zakazniky
nejastéji vyuzivanou socialni siti Facebook. Server Statista.com pro tento rok
rovnéz uvadi Facebook jako celosvétové nejvyuzivangjsi socialni sit’. Dle
Statista.com je situace v Ceské republice totozna a Facebook je nejvyuZivanéjsi
socialni siti s nejvétSim poctem aktivnich uzivateli. V prvni kvartalu roku 2019
bylo aktivnich 4,8 milionii uZivateli na socialni siti Facebook v Ceské republice.
Facebook je nejvyuzivangjsi socialni sit’ v Ceské republice i v piipadé firemnich
subjekt. Pro pfistup na Facebook vyuzivaji uzivatelé dle serveru Statista.com
nejcastéji mobilni telefon.

1.6.2 GDPR a vliv na socialni sité

Dne 25. kvétna 2018 vstoupila v platnost smérnice 95/46/ES Evropské unie
o ochrané osobnich udaji a nahradila pfedchozi ¢eskou pravni Gpravu ochrany
osobnich udaji dle zakona ¢. 101/2000 Sb., o ochrané osobnich tidajti. Vzhledem
ke kratké platnosti smérnice neni mozné vyhodnotit vliv na socialni sité. Je vSak
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zieymé, ze smérnice jasné vymezila povinnosti spravce osobnich tdaji a prava
uzivatele daného média. Z pohledu nové vytvoiené legislativni Gpravy uzivatel
socialni sit¢ nemd na vybér odmitnout zpracovani osobnich tdajli, pokud tak
ucinni a odmitne, nebude mu umoznéno vyuzivani téchto siti. To se prakticky
ihned stalo pfedmétem zaloby k Evropskému soudu (Foxx, 2018).

V kvétnu roku 2018 se rovnéz zakladatel socialni sit¢ Facebook — Mark
Zuckerberg zpovidal pfed Evropskym parlamentem kviili zneuzivani osobnich
udajii (Satariano a Schreuer, 2018). Mnoho lidi se totiz domnivalo, Ze jejich
osobni udaje byly proddvany tfetim osobam. Z pohledu IT byl problém ve $patné
nastaveném rozhrani, které umoziiovalo ziskat udaje uzivatela této socialni sité
a tim 1épe zacilit reklamu (Zuckerman, 2018). V souvislosti s GDPR veskeré¢
socialni sit€ nyni vyZzaduji souhlas, ve kterém uZzivatele informuji, jaka data o ném
shromazd’uji a jak jsou vyuzivany. Nejzasadnéj$i zmeénou je, Ze uzivatel mize byt
tzv. zapomenut a mé tedy prdvo na vymazani veSkerych udajl, které byly o ném
shromazdény.

1.7 CRM

Objevuji se tézko predvidatelné zmény v trendech a poZadavcich zakaznika
(Porter, 2008), proto je nezbytn¢ dbat na vztahy se zakazniky a tyto vztahy fidit,
a prave na tuto oblast je zaméfeno CRM.

Dle Kaderjdka a Simona (2009) existuje mnoho definic CRM, protoze
teoretické poznatky se neustdle vyvijeji, stejné jako praxe. CRM neni jenom
o softwarovém fteSeni, ale pfedev§im o strategii a vytvareni dlouhodobych cili
v ramci budovani vztahii se zdkazniky. Bull (2003) a Levine (2000) shrnuli teorii
o CRM a obecné lze fici, ze smyslem CRM je ziskdvat data o zdkaznicich a jejich
chovani tak, aby témto zakaznikiim mohly byt produkty nebo sluzby poskytovane
s dostateCnou efektivitou, a byly budovany pozitivni vztahy. Wessling (2003)
vySe zminénou definici CRM dopliiuje a definuje CRM jako aktivni tvorbu
a udrZzovani dlouhodobé prospéSnych vztahli se zdkazniky. Komunikace se
zékazniky je pfitom zajiSténa vhodnymi technologiemi, které ptfedstavuji pro
akcionare 1 pro zamgstnance firmy samostatne procesy
s ptfidanou hodnotou. Chlebovsky (2005) vyzdvihuje u CRM hodnoty pro
zdkaznika a dlouhodobost vztahli se zdkazniky a definuje CRM jako interaktivni
proces, jehoz cilem je dosaZeni optimalni rovnovahy mezi firemni investici
a uspokojenim zakaznickych potieb. Optimum rovnovahy je uréeno maximalnim
ziskem obou stran. Dle Kozdka (2011) se vpitipadé¢ CRM jedna
o cilené sluzby a produkty zdkaznikim tak, aby byly uspokojeny poZadavky
zakaznikl a naplnéno jejich oCekavani. Parafrazi 1ze tedy fici, Ze cilem CRM je
vybudovat a tidit nadstandardni vztahy se svymi zakazniky prostfednictvim
naplnéni jejich o¢ekavani a pozadavki.
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Dle Kotlera (2003) nelze CRM vy¢lenit z obchodniho cyklu, je jeho soucasti.
Firma nebo spole¢nost je zavisla na zdkaznicich, je tedy nezbytné fidit vztah se
zakazniky, alespoii zékladni formou, a CRM zahrnuje fadu aktivit, které poméhaji
budovat vztahy se zdkazniky. Lange, Lee a Dai (2011) obdobn¢ uvadi, ze CRM
zahrnuje vesker¢ firemni procesy, které se podili na spokojenosti zdkaznika. Mezi
tyto aktivity, které buduji vztah se zdkazniky, fadi aktivity marketingové,
poprodejni, ale 1 komunika¢ni a mnohé dalsi.

CRM se mnohdy zaménuje 1 za vztahovy marketing, ale CRM na rozdil od
vztahového marketingu vyuziva pro usnadnéni a zlepSeni marketingového vztahu
informacéni technologie. Ryals a Payne (2001) a navazujici studie Payne

vvvvv

fesSeni a je popisovan jako vztahovy marketing zaloZzeny na informacich.

Jako v8e ostatni, i CRM se v pritbéhu ¢asu vyvijelo. Vyvoj CRM probihal od
uzce pojatetho CRM, ktery zahrnuje implementaci socialniho technického teSeni
pro sbér a pouziti informaci o zakaznicich, aZz ke komplexné pojatému CRM
s vyuzitim holistickeého pfistupu fizeni vztahli se zakaznikem s cilem vytvoftit co
nejvyssi hodnotu pro zakaznika a dalSi zaymové skupiny (Lostakova, 2017).
V této souvislosti Wessling (2003) uvadi, ze hlavni vyzvou pii zavadéni CRM je
piechod od orientace na cile k orientaci na u€inky. JestliZe se nepodaii dosahnout
této zmeny, potencial, ktery v sobé CRM skryva, nebude mozné nikdy plné
vyuZzit.

Bylo prokézéno, Ze uspéSnd implementace CRM zvySuje spokojenost
zékazniktl, a tim 1 jejich loajalitu. Tuto skutecnost potvrdilo nékolik studii. Za
zminku stoji nedavné studie Blunta a kol. (2015), dale Rust a Chung (2006) nebo
Zeithamle a kol. (1996). Na zaklad¢ vyzkumu Sin a kol. (2005) CRM pfi spravné
aplikaci firmam umoziuje identifikovat, udrZzovat a podporovat ziskové
zékazniky a budovat s nimi dlouhodob¢ vztahy. Lim a Lee (2015) zminuje, Ze
CRM zahrnuje aktivity, které slouzi pro posileni spokojenosti a udrZeni loajality
zakaznika. Tyto aktivity se oznacuji souhrnné jako budovanim vztahd se
zékazniky.

1.7.1 Budovani vztahi se zakazniky

Vyznamnou soucasti CRM je budovani vztahli se zadkazniky. Budovanim
vztahii se zakazniky se rozumi aktivity zaméfené predevSim na posileni
spokojenosti a udrzeni loajality zakaznika (Nenadal, 2016). Studie Chen (2012),
Kumar a kol. (2013) a v neposledni fad¢ 1 Suh a Y1 (2006) uvadé;ji, Zze budovani
vztahi se zdkazniky je zaméfeno na spokojenost a loajalitu zakaznika, pficemz
spokojenost a loajalita spolu tzce souvisi. Obdobné¢ Hassan, Nawaz, Lashari
a Zafar (2015) uvadgji, Ze hlavni pfinos budovani vztahti se zdkazniky spoc¢iva ve
zvySovani spokojenosti a upeviiovani loajality zdkaznika. Vzhledem k tomu, Ze
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spokojenost zdkaznika mé nékolik urovni, je moZné spokojenost posilovat,
zvySovat. Loajalitu zakaznika lze udrZovat (viz naptiklad Nenadal, 2016).
komunikace se zdkaznikem. Budovani vztahi dle Cruceru a Moise (2014)
zahrnuje 1 osobni kontakt prostfednictvim riznych veletrht a UcCasti na
kontaktnich kampani. Gil-Gomez a kol. (2020) dopliiuje, Ze nejen osobni kontakt
se zdkazniky, ale i komunikace a rozvoj firemni znacky je nezbytny pro budovani
vztah se zdkazniky. S budovanim vztahli se zdkazniky souvisi 1 data, kterd jsou
nezbytna pro spravnou segmentaci, jak uvadi Saarijérvi a kol. (2013).

1.7.2 eCRM

Jednim z vyvojovych trendl v oblasti CRM je tzv. eCRM. eCRM, neboli
elektronické ftizeni vztahli se zékazniky, zahrnuje veSkeré prvky a funkce
klasického CRM. Tyka se veSkerych forem elektronickych vztahli se zakazniky
za vyuziti informacnich technologii. Liu a kol. (2006) definuji eCRM lze jako
fizeni vztahll se zdkazniky prostfednictvim internetu, webovych stranek. Jeho
cilem je nabidnout informace, produkty a sluzby specifikim zakaznik ve
spravném Case a mnozstvi tak, aby byly naplnény pozadavky zakaznika. Sivaraks
a kol. (2011) definuji hlavni rozdily mezi eCRM a tradi¢nim CRM. Tyto rozdily
jsou popsan€ v Tab. 1.2.

Tab. 1.2: Rozdily v eCRM a tradicnim CRM
¢eCRM tradi¢éni CRM

vyuzivani online prostiedkii
elektronické komunikace: e-mailu,
chat apod.

kontakt se zdkazniky prostrednictvim
telefonu ¢1 faxu

klient vyuzivé jednotnou platformu,

personalizace informaci .
nelze personifikovat

data mining vyuZivani online sbéru | ziskavani dat na zaklad¢ informaci
dat obchodniho Utvaru

automatizovany proces vysoky podil lidského faktoru

hotovost nebo zpétna platba,
online platby a objednavky objednavky z katalogii nebo
v kamennych prodejnach
Zdroj: vlasni zpracovani dle Sivaraks a kol. (2011)

Hlavni mySlenka eCRM spociva v efektivnéj§im nakladani s informacemi
o zakaznicich a v efektivnéjSi komunikaci, a to predev§im s vyuZitim online
prosttedi. Diky eCRM se mohou budovat dlouhodobéjsi a pevnéjsi vztahy s vyssi
interakci (Harrigan a kolektiv, 2010; Khalifa a Shen, 2005; McKenzie, 2001). Dle
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Sigala (2006) nebo Blut a kol. (2015) je eCRM efektivnim zplisobem, jak zvysit
loajalitu a retenci zakazniki.

1.7.3 sCRM

Vyvoj technologie, respektive piistupu Web 2.0, umoznil dalsi rozvoj CRM.
Vzniklo tak sSCRM, n¢kdy nazyvané téz CRM 2.0. Panuji nejednoznacné nazory,
zda je sCRM soucasti technologie Web 2.0, nebo pouze tato technologie umoznila
vznik sSCRM (Mohan, Choi, a Min, 2008).

Rozdily mezi sCRM a tradi¢ni CRM lIze, dle americké firmy FinancesOnline
nabizejici softwarova feSeni pro podniky, spatfovat v odliSnostech, které jsou
uvedeny v Tab. 1.3.

Tab. 1.3: Srovnani sCRM a CRM

sCRM tradi¢ni CRM
zaméfeno na obsahovou ¢ast zaméieno na data a jejich ukladani,
piispévki a jejich sdileni z ¢ehoz vychazi kampané
zamétfeno na komunikaci
prostiednictvi socidlnich médii, zaméteno na standardizace procest,
zdkaznik se rozhoduje, které procesy | workflow
vyuZzije
zaméfeno na komunity a lidi procesni zaméfeni
marketingové oddéleni musi marketingové oddéleni oslovuje
naslouchat zékaznikiim zékazniky
zaméfeno na konverze a interakce zameéfeno na transakce zakazniki

Zdroj: vlastni zpracovani dle FinancesOnline (2018)

sCRM muiZe dle autorit Woodside, Bernal a Coduras (2016) hrat klicovou roli
u zacinajicich podnikii. Relativni novost technologie sSCRM a povaha zacinajici
spoleCnostt  miize  dopomoci  klepsi adaptaci sCRM.  Vyzkum
Charoensukmongkol a Sasatanun (2017) potvrzuje, Ze socialni sit¢ mohou byt
znaénym podpurnym prostiedkem pti vyuzivani CRM u podnik v komercni
oblasti.

Harrigan a Miles (2014) se vénuji porovnani sCRM a eCRM. Vyzdvihuji
dilezitost socidlnich komunit, které bere v potaz sCRM, a jednodussi
implementaci SCRM do prostiedi stfednich a malych podnikd. Autofi dospéli
k zavéru, ze sSCRM ma velky potencial.
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1.7.4 Vyuziti CRM v oblasti socialnich siti a médii

Pokrok v oblasti informacénich technologii umoznuje odbornikiim v oblasti
marketingu vyvijet nové zpiisoby pro interakci se zdkazniky. Tato oblast badani
stale spada pod CRM a pohybuje se od specializovanych poskytovatelii na miru
Sitych balick (napiiklad firem jako Oracle nebo Microsoft) pfes webové stranky,
databaze a e-mailové klienty (Harrigan a kol., 2011). Nem¢lo by byt opomenuto,
ze technologie jsou klicovym néstrojem CRM, ktery usnadiuje procesy
komunikace se zdkazniky a fizeni dat o =zakaznicich (Jayachandran
a kol., 2005).

Trendem v oblasti CRM dle Olbricha a Holsinga (2012) je vyuziti socialnich
médii pro zvySeni interakce se zdkaznikem. Dle kolektivu autord Harrigan,
Soutar, Choudhury a Lowe (2015) socialni média a socidlni sité neslouzi pro
nahrazeni softwarového feSeni CRM, ale pouze pro usnadnéni vztahli se
zakaznikem pfti1 budovani dlouhodobych zakaznickych vztahii. Butler a Matook
(2014) zjistili, ze socialni sité jsou vyuZivany pro budovani vztaht predevsim
pro elektronické obchody. Tato synergie je nejpatrnéjsSi ve stejné ptistupove
cest¢ — internetu. Tyto vztahy jsou budovany diky snadné komunikaci
a dobrému cileni na zaklad¢ jednoduché afilace zakaznikid. Maecker a kol.
(2016) doplnuji, Ze nejen komunikace, ale 1 efektivni prezentace firemnich
produktii i sluzeb vede firmy k vyuZivani a péci
o zadkazniky prostfednictvim socidlnich siti. Socialni sit¢ nabizi 1 moZnost
interaktivity se zdkazniky formou riznych soutézi nebo védomostnich kvizi.

Karpinska-Krakowiak (2016) uvadi, Ze na rozdil od USA, kde je
nejvyuzivanéjsi socialni siti Twitter z pohledu firemnich subjekta, tak v Evropé
to je Facebook. Divodem je snadna komunikace prostiednictvim chatu
s potencialnimi ¢i stavajicimi zédkazniky.

V oblasti propojeni socidlnich médii nebo socialnich siti s CRM probihaji
neustalé védecké vyzkumy. Dlivodem je, Ze se jedna o relativné novy trend, ktery
skyta neprozkoumané moznosti, jak zminuje Trainor (2014). V Tab. 1.4 je uveden
piehled doposud realizovanych védeckych studii provedenych ve spojitosti
s CRM a se socidlnimi sitémi, ptipadné se socidlnimi médii.

Tab. 1.4: Prehled studi z oblasti CRM a socialnich médii / siti.

Autori studie Nazev studie Vysledek studie
Social media technology |Studie predklada
Trainor a kol. (2014) usage and'customer koRcePcnl rdmec pro
relationship performance: [méteni socidlnich médii.
A capabilities-based Déle potvrdila pozitivni
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Autori studie

Nazev studie

Vysledek studie

examination of social
CRM.

vztah mezi socialnimi
médii a CRM, jenZ ma
piiznivy dopad na
zakaznika.

Harrigan, Soutar,

Studie podpoftila zavedeni

Modelling CRM in a socialnich médiich do
Choudhury a Lowe . . ol owr
social media age. CRM kvili ptiznivym
(2015) . . ,
dopadiim na zékaznika.
Vyzkum zaméteny na
CRM v oblasti socidlnich
How to enhance SMEs 31t1,cvh 5J9 ich Yy}121t1 pro
customer involvement zvySeni inovatniho
Cheng a Shiu (2018) potencionalu firem.

using social media: The
role of Social CRM

Zékaznici na socialni siti

mohou pfispét ke zvySeni
inovac¢niho potenciondlu

firem.

Agnihotri, Trainor, Itani,

Examining the role of
sales-based CRM
technology and social

CRM ve spojeni se
socialnimi médii ma
ptiznivy vliv na chovani

a Rodriguez (2017) media use on post-sale  |zakaznika a je
service behaviors in smysluplnym néstrojem
India. pro podniky.
: : Potvrzuje spojeni
Can Soglal Media socidlnich médii a CRM
Marketing Improve . N
: Customer Relationship jako klicoveho faktoru ve
Wang a Kim (2017) vykonnosti podniku. Dale

Capabilities and Firm
Performance? Dynamic
Capability Perspective.

potvrzuje ptiznivy vliv
v oblasti primyslovych
odvétvi.

Charoensukmongkol a

Managing Customer
Relationships in the

Potvrzuje vliv CRM a
socialnich médii na

Sasatanun (2017) Social Medla Era: . vykonost podniku a vyssi
Introducing the Social shokoienost zakaznike
CRM House pOXQJENost zakazniku.
Brand interactions and  |Uvadi, Ze loajalitu ke

Nisar a Whitehead (2016) social media: Enhancing |znacce 1ze dosdhnout

user loyalty through
social networking sites

prostiednictvim
socialnich médii.
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Autori studie

Nazev studie

Vysledek studie

Paniagua a Sapena (2014)

Business performance
and social media: Love or
hate?

Sdéluji, ze socialni média
ovlivityji finan¢ni,
provozni a vykonnostni
stranku firmy. Déle
ovliviiuji 1 reputaci firmy
u zakaznikd.

Gamboa a Gongalves
(2014)

Customer loyalty through
social networks: Lessons
from Zara on Facebook

Vyzkum ukazuje, ze u
fanousk stranek v rdmci
Facebooku lze potvrdit
vys$i spokojenost.
Rovnéz poukazuji, ze
predpokladem loajality je
spokojenost.

Malthouse, Haenlein,
Skiera, Wege a Zhang
(2013)

Managing Customer
Relationships in the
Social Media Era:
Introducing the Social
CRM House

Zminuje nutnost vyvijeni
CRM a osvojeni
socialnich médii, kdy
socidlni média mohou
vést k implementaci
CRM. Rovnéz zminuji
neptiznivé faktory
socialnich siti v podobé
bezpecnosti dat.

Radovan Bacik,
Zsuzsanna Katalin Szabo,
Richard Fedorko (2014)

The analytical insight into
customer perception of
quality determinants of
the e-commerce model
business-to-consumer
subjects in the Central
European countries.

Kvalita a hodnoceni
obchodu na internetu jsou
vyznamné ovlivnény
spojenosti zakaznika

z nakupu.

Bitter, Kriuter a

Customer engagement
behaviour in online social

Studie feSend s vyuzitim
SEM modelu. Zkouma
vliv socialni sité

Breitenecker (2014) networks - The Facebook
perspective Facelv)ook ha ,
angazovanost zédkaznika.
Vyzkum zaméteny na
Defining and measuring |konceptualizaci a méteni
Kim a Wang (2018) social customer- vykonosti socialnich siti,

relationship management
(CRM) capabilities.

jez piinasi vysvétleni
strategii, nové piistupy

k CRM.

Zdroj: vlastni zpracovani
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Dosavadni vyzkumy ukazuji, Ze spolecnosti mohou ziskat informace
o zakaznicich ve velkém objemu a rozmanitosti, a to diky rostoucimu vyuzivani
socialnich siti a ochot¢ zdkaznikt tyto udaje sdilet (Choudhury a Harrigan, 2014).
Tato data pak mohou byt piinosem pro CRM spole¢nosti. Navic interakce se
zékazniky za pomoci socidlnich médii nebo socidlnich siti zvySuji vykonnost
a efektivitu podniki (Setia a kol., 2013). Lze jimi totiz podpofit marketingovou
komunikaci, a to diky online rezimu umoziujicimu se zdkaznikem komunikovat
ihned (Hanna a kol., 2011).

1.8 Faktory ovliviiujici chovani zakaznika na socialnich sitich

Na zaklad¢ provedené obsahové analyzy ptedchozich studii je ziejmé, ze
existuje n€kolik faktorti (dimenzi) ovliviiujicich chovani zakaznika na socialnich
sitich. Mezi tyto faktory lze zatadit: divéryhodnost informaci, uzite¢nost
a aktualnost informaci, mnoZzstvi informaci, bezpe¢nost dat, snadnost uZziti,
demografické charakteristiky zdkaznika a vnimani vlastni pocitacové
ucinnosti.

Diuvéryhodnost informaci — Li a Suh (2015) uvedli, Ze vnimana daveéryhodnost
informaci na socialnich sitich ovliviluje postoj zakaznika. Dalsi vyzkum uvadi, Ze
daveéryhodnost a kvalita informaci, které firmy sdé€luji a sdileji na socialnich
sitich, do jisté miry koreluje 1 se spokojenosti zakaznika (Freedman a Jin, 2017).
Ditvéryhodnost informaci ma rovnéZ spojitost s popularitou firmy (Lange, Lee,
a Dai, 2011), ptedevS§im s jeji diivéryhodnosti (Maamar, Costantino, Petrocchi
a Martinelli, 2015).

UZiteCnost a aktudlnost informaci — uzivatelé¢ vyzaduji kvalitni informacni
zdroje, a to jak do mnozstvi, tak dlivéryhodnosti (Moliner a kol., 2007). Zaroven
uzivatelé¢ vyhledavaji informace, které maji uzitnou hodnotu (Cheung a kol.,
2008). Podle Kressmanna a kol. (2006) se vnimana hodnota informaci odrazi
nejen v diveéryhodnosti informaci, ale 1 jejich mnozstvi. Pfitom vyzkum Zhang
a Bloemer (2008) uvadi, Ze uziteCn¢ informace musi byt divéryhodné. Aby
informace byly vnimany jako uziteCn€, musi byt takeé aktudlni. Zakaznici chtéji
mit pristup takovym informacim, které jim umoziuji se svobodné rozhodovat
(Malhotra a kol., 2012). Autofi Arnaboldi, Conti, Passarella, a Dunbar (2017)
naznacuji, ze vnimana informacni kvalita se odrazi mimo jiné i na poctu
sledujicich v ramci socialnich siti.

Image firmy — dle Kellera (1993) je image firmy to, jak vnima spotiebitel
organizaci ve své paméti. Existuje vztah mezi spokojenosti, loajalitou a image
firmy (Brown a kol., 2007). Pouze firma, ktera je diivéryhodn4d a mé dobrou
image, mize ziskat vérné, spokojené a loajalni zékazniky (Park a kol., 2009;
Tokunaga, 2011).
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MnoZstvi informaci — nejen uziteCnost, aktualnost a ditvéryhodnost informaci,
ale 1 mnozstvi €1 Cetnost informaci ovliviiuji chovani zakaznika na socialnich
sitich. Cetnost informaci spolu s relevantnosti informaci se pozitivné projevuje na
vztahu wuzivatele socidlni sit€¢ k firmé, jenz tyto pfispévky Sifi (Li
a Suh, 2015). Mnozstvi a relevantnost informaci souvisi s ditvéryhodnosti takto
sd€lenych informaci, ale i s jejich uzite¢nosti pro Citatele. (McEwan, 2017).

Bezpecnost dat — znamend takové zabezpeCeni, aby nebylo umoznéno
destruktivnim sildm zptsobit jejich znieni anebo jejich zménu ¢&i zcizeni
neopravnénymi uzivateli (Bertino, 2016). Dle studie provedené autory Rathore,
Sharma, Loia, Jeong a Park (2017) je bezpecnost dat na socidlni siti Casto
zminovana, nebot’ je dilezitym faktorem pii rozhodovani uzivatele, zda socialni
sit’ vyuzije a ma vliv na spokojenost zakaznika. Dalsi studie provedend v online
bankovni sektoru poukazuje na vztah mezi bezpecnosti dat a ochotou uzivatele
danou technologii pouzivat. V této souvislosti Aboobucker a Bao (2018) zminuji
vliv pocitu bezpeci na internetu na snadnost uziti.

Snadnost uZiti — je jednim z kritérii, které maji podle Technology Aceptance
Model (TAM) vliv na ochotu uzivatele urcitou technologii akceptovat a pouzivat
(Lai, 2017). Souvisi totiz s uzivatelskou piivetivosti a ma vliv na pozitivni
smysleni uzivatele (Zillmann, 2000). Je nezbytné, aby aplikace a jiné sluzby byly
piivétivé k uzivatelim a mély snadné uziti, nebot’ pak maji pozitivni vliv na
spokojenost zdkaznika. Nelze opomenout, Ze kazdy vnimé snadnost uZziti jinak,
a to v zavislosti na svych dovednostech (Rahman, Sakip a Nayan, 2016). Snadnost
uziti ovliviiuje interaktivita, tedy do jaké miry je prostfedi intuitivni
a interaktivni pro uzivatele. Interaktivitou se rozumi vytvafeni rizného obsahu
s nutnosti zapojeni zakaznikd (Dong a Wang, 2018). Interaktivita ma vliv na
spokojenost zakaznika, nebot’ mu umoziuje se 1épe identifikovat se spolecnosti,
a tedy 1 vytvoftit si loajalitu ke znacce nebo firmé (Kuo a Feng, 2013). Take
vyzkum McWilliam (2000) ukazuje, Ze interaktivita je diilezita. Nekteré studie se
vénuji

Demografické charakteristiky zakaznika — k t€émto charakteristikam patii vek
a pohlavi (Scott a Bruce, 1994). Tyto charakteristiky maji vliv na vnimani
a chovani jedince (Jacobsson a Associates, 2000), a tedy 1 zdkaznika.

Vnimadni vlastni pocitacové ucinnosti (computer self-efficacy) — self-efficacy
1ze definovat jako schopnost nebo sebediivéru v uzivani nastroje nebo prostiedku
pro dosazeni vlastniho cile (Bandura, 1982). Tento nazev zatim nema vhodny
Cesky ekvivalent, a vét§inou se proto ani nepieklada. Lze jej v pfeneseném slova
smyslu chapat jako viru uZivatele, Ze dokaze UcCinné pouzit urcité technologie
nebo néstroje. Pokud se témito technologiemi mysli informacni technologie, 1ze
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hovoftit o pojmu computer self-efficacy. Pfredchozi vyzkum Dash a Saji (2008)
naznacuje, ze computer self-efficacy ovliviiuje diivéru a ochotu riskovat. Studie
Thakur (2018) zminuje vliv computer self-efficacy na snadnost uziti, a tim i na
ochotu zdkaznika danou sluzbu vyuzit a na jeho pozitek (spokojenost) ze sluzby.

1.9 Teoreticka vychodiska a koncep¢ni ramec vyzkumu

Na z4klad¢ provedené literarni reSerse byl sestaven koncepcni ramec vyzkumu.
Prezentovany model (viz Obr. 1.1) je ohrani¢en oblasti vyzkumu, a to segmentem
elektro a oblasti e-commerce v CR.

Navrzeny model ovéiuje vliv vyuzivani firemniho profilu na siti Facebook na
spokojenost a loajalitu zdkaznika. Pfedpoklada se, ze spokojenost zakaznika
ovliviluje jeho loajalitu. Vnimana wuziteCnost informaci je ovliviiovana
diaveéryhodnosti a mnozstvim informaci, pfiemz uzitenost samotnd definuje
spokojenost zakaznika. Vnimana bezpecnost dat na dané socidlni siti
a zakaznikova self-efficacy predikuje snadnost uziti, kdy snadnost uziti ovliviuje
to, jak spokojen je zdkaznik. V neposledni fad€¢ image firmy ma vliv na
spokojenost zakaznika. Koncept je zobrazen na Obr. 1.1.
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Definice jednotlivych konstrukti, ze kterych je navrzeny model vytvofen
a kli¢ovi autofi jsou uvedeni v Tab. 1.5.

Tab. 1.5: Klicovi autori konstruktu.

Oznaceni . i "
konstruktu Definice Klicovi autori
Zékazniky vnimana davéryhodnost a Lia Suh (201.5)’
. : ) , . Freedman a Jin (2017),
Diivéryhodnost | pravdivost informaci, které .
: . ‘10 . Lange, Lee, a Dai
informaci provozovatel e-shopu uvadi na svém
rofilu na Facebooku (2011), Maamar a kol.
P ' (2015)
Cheung a kol. (2008
Zakazniky vnimana relevantnost a Arnaboldi, Conti a ko.
Uzite¢nost aktualnost informaci, které (2017), Malhotra a kol.
informaci provozovatel e-shopu uvadi na svém |(2012), Kressmann a
profilu na Facebooku. kol. (2006), Zhang a
Bloemer (2008)
Zakazniky vnimana pfimétenost
Mnozstvi mnoZzstvi informaci, které Lia Suh (2015),
informaci provozovatel e-shopu uvadi na svém |McEwan (2017
profilu na Facebooku.
Mira divéry zdkaznikl v zabezpeceni | Bertino (2016)
N dat v prostfedi socidlni sit¢ Facebook. | Rathore a kol. (2017)
Bezpecnostdat | .. . L. e
Tj. vira, Ze je zamezeno zcizeni ¢i Aboobucker a Bao,
zniCeni téchto dat. (2018)
Zillmann (2000),
Snadnost Zékazniky vnimana jednoduchost a Rahman a kol. (2016),
ouziti piivétivost socialni sité Facebook Dong a Wang (2018),
P © |McWilliam (2000), Kuo
a Feng (2013)
Kotler a Keller (2009),
Pocit napInéni ocekavani a uzitné Zamazalova (2008),
Spokojenost | hodnoty pro zakaznika spojeny Chitty a kol. (2007),
s nakupem v e-shopu. Nisar a Whitehead

(2016), Nenadal (2016)

Image firmy

Diivéryhodnost a dobrd povést
daného e-shopu z pohledu zdkaznika.

Brown a kol. (2007),
Park a kol. (2009),

Tokunaga (2011)

Computer self- | Vnimana vlastni G¢innost pii Zillmann (2000),
efficac vyuzivani socilni sit¢ Facebook Rahman a kol. (2016),
d 7 ' Dong a Wang (2018),
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Oznaceni

konstruktu Definice Klicovi autori

McWilliam (2000), Kuo
a Feng (2013)

Keller (1993), Oliver
(2010), Lee (2013),
Nenadal (2016), Bowen
a Chen (2015)

Ochota zakaznikli opakovat nakup
Loajalita v e-shopu a poskytnout doporuceni na
dany e-shop.

Zdroj: vlatni zpracovani

Na zékladé¢ provedené literarni reSerSe je vyzkumna mezera spatfovana
v nedostateném empirickém podloZzeni vlivu socidlnich siti na loajalitu
a spokojenost zakaznik?. V Ceské republice a v zemich s podobnych historickym
a kulturnim vyvojem (zem¢ Visegradske ¢tyiky) je toto téma prozatim opomijeno.
Ptedchozi studie (napft. Bitter a kol., 2014; Gamboa a Gongalves, 2014; Malthouse
a kol., 2013) byly feSeny pfedevSim za vyuziti hierarchické regrese. Pokud bylo
vyuzito strukturalnich modelii rovnic, tak tyto studie byly uzce omezeny
a zkoumaly pfedevSim chovani zakaznikii ve vztahu ke znacce. Doposud
provedené studie neberou v potaz bezpe€nost dat a piedevSim computer
self-efficacy uzivatele. Oba dva faktory jsou vSak uzce propojeny s e-commerce
a mohou umoznit hlubsi pochopeni chovani zakaznika.
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2 CILVYZKUMU

Oblasti vyzkumu jsou specifika budovani vztahli se zdkazniky
prostifednictvim socidlnich siti v oblasti e-commerce v sektoru elektro v Ceské
republice.

Objektem vyzkumu jsou externi zédkaznici (B2C) s pfistupem na socialni sit’
Facebook sledujici profil firem ze segmentu elektro, jenz plsobi
v e-commerce v Ceské republice.

Vyzkumny problém je definovan nasledovné: Jak ovliviiuyji identifikované
faktory (viz kapitola 1.9) spokojenost a loajalitu zdkazniki v oblasti
e-commerce?

Hlavnim cilem disertacni prace je: Identifikace vlivu faktorii ovliviiujicich
chovani na socialnich sitich na spokojenost a loajalitu zdkaznikli v oblasti
e-commerce v elektro segmentu v CR.

Velka cast obchodnich aktivit se pravé pifesouvd na pole e-commerce
(Business, 2018). Odvétvi e-commerce se v Ceské republice vyraznéji vyviji od
milénia, pfi¢emz v poslednich nékolika letech velmi dynamicky.

E-commerce je zna¢né diskutovanym tématem z pohledu jednotlivych studii
(Web of Science, SCOPUS). Tomuto tématu se vénovalo v roce 2018 vice jak 4,5
tis. studii. I podle zavéra z rozhovorli s manaZzery a manaZzerkami firem v roce
2018 je oblast e-commerce z pohledu investorl nejvice dynamicky se rozvijejici
prosttedkem prodeje a skyta znany potencional do budoucna. Socidlni sité, stejné
jako e-commerce, jsou pfistupné pouze prostiednictvim internetove sité, coz
zpusobuje vyznamnou synergii téchto elementd.

Dle zvetejnéné ptripadové studie portalu Asociace pro elektronickou komerci
(déle jen ,,APEK®) byl segment elektro v letech 2017-2019 nejnavstévovangjsi
a nejvyhledavanéjsi segmentem v e-commere. Tudiz tento sektor skytd znacny
potencional pro implikaci vysledkti. Sektor elektro 1ze chapat dle portdlu APEK
jako sektor zabyvajici se prodejem elektrospotiebicu a elektroptisluSenstvi do
domaécnosti. Tento segment se vyznacuje zna¢nou konkurenci a v ramci interview
provedenych vroce 2018 s odborniky z oblasti e-commerce, ktefi piisobi ve
firemni sféfe, bylo zminéno 1 velké spektrum rizné se chovajicich zakaznikl
a pomérné nizkd loajalita zadkazniki, kterd zavisi predevSim na uvedené cené
u produktu. Z toho vyplyva, Ze je v tomto segmentu vhodné budovat vztahy se
zdkazniky a rozvijet je tak, aby retence zakaznikl byla zvySena.
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Socialni sité jsou fenoménem 21. stoleti. Na zaklad¢ literarni reSerSe byla
zvolena socialni sit’ Facebook, ktera je nejvice navStévovanou socidlni siti
v Ceské republice (2020) a jeji obsahovy dopad je na &eskou populaci
nejznatelnéjsi. Socidlni sité jsou nedilnou soucasti denniho zivota a vlivem vyvoje
technologii stale vice prostupuji do kazdodennich Ccinnosti. Diky jistym
podobnostem muze mit soucasné vyuziti socialnich siti a e-commerce vetsi
pozitivni efekt na zdkaznika (Li a Ku, 2018).

Ceska republika byla vybrana z diivodu doposud nerealizovaného vyzkumu
zaméfeného na feSené téma v této zemi, zemich Visegradské Ctyiky a vzhledem
k neustdlému rozvoji e-commerce v Ceské republice. Vysledky diserta¢ni prace
mohou byt vyuZzity pro zemé s podobnym historickym a kulturnim vyvojem jako
je Ceské republika. V neposledni fadé nékteré vysledky z podobnych studii
mohou byt komparovany s vysledky této disertacni prace.

2.1 Prehled vyzkumnych a dil€ich cili s hypotézami

Pted zapocCetim vyzkumu byly vymezeny tyto vyzkumne otazky (VO), které
s vyzkumnym problém souvisi. U kazd¢é byly stanoveny dil¢i vyzkumné cile
(DVO).

VO1: Pro¢ firmy vyuzivaji socidlni sit¢ pro budovani vztaha se zdkazniky?
Butler a Matook (2018) zminuji, Ze vyuzZivani socidlnich siti by mohlo vést
k zvyseni trzeb, ale neuvadi diky cemu. Mehmet (2018) vyzdvihuje jako klady
socidlnich siti moznost interakce se zakazniky a vytvareni zakaznickych komunit.
Zda se, ze zatim chybi dostatek empirickych studii, které by se hloubéji venovaly
prinosum  socidlnich siti, jenz firmy od jejich vyuzivani ocekadvaji,
venovaly. Cilem této vyzkumné otazky je proto analyzovat ditvody vyuZivani
socialnich siti firmami pro budovani vztahii se zakazniky.

DVCI1: Identifikovat hlavni davody vedouci k vyuzivani socialnich siti
firmami.

VO2: Jakym zplsobem jsou vyuzivany socidlni sité pii budovani vztahi se
zakazniky?

Dle autor Macker a kol. (2016) existuje nékolik zpiisobu, jakym mohou byt
socialni site pri budovani vztahu vyuzivany, napriklad jako firemni prezentace pro
nabizené produkty nebo sluzby. Podle Karpinska-Krakowiak (2016) jsou socialni
site idedlni pro komunikaci se zakazniky. Otdzkou vsak je, ktery zpiisob firmy
vyuzivaji primarné. Cilem této vyzkumné otazky je blize prozkoumat zpiisoby
vyuzivani socialnich siti firmami ve spojitosti s Fizenim vztahii se zakazniky.

DVC2a: Identifikovat mozné zpusoby vyuzivani socialnich siti pti budovani
vztaht se zédkazniky.
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DVC2b: Identifikovat vyuzivanost jednotlivych mozZnych zplisobli aplikace
socialnich siti pfi budovani vztahii se zdkazniky v oblasti e-commerce CR.

DVC2c¢: Identifikovat uprednostiiované socialni sité pii budovani vztahi se
zakazniky v oblasti e-commerce CR.

VO3: Jaké jsou projevy chovani loajalniho zdkaznika a jaké jsou projevy
spokojeného zakaznika v oblasti e-commerce?

Cilem této vyzkumné otazky je merit dopad vyuzivani firemnich profilii na
socialnich sitich na loajalitu a spokojenost zakaznikii. Z toho ditvodu je klicove
zvolit vhodné indikatory, dle nichz budou zvolené konstrukty meéreny, tak jako
napriklad provedl Hanaysha (2018) v retailu. Lze navic predpokladat, Ze rozdily
mezi chovanim zakaznikii retailu a e-commerci. Je tedy nezbytné identifikovat
rozdily v chovani zakaznika v prostiredni e-commerce a retail, a také identifikovat
projevy chovani loajalniho zdakaznika a spokojeného zdkaznika.

DVC3a: Identifikovat rozdily v chovani zakaznikii v e-commerce a v retail.
DVC3b: Identifikovat projevy chovani loajalniho zakaznika v e-commerce.

DVC3c: Identifikovat projevy chovani spokojeného zikaznika
V e-commerce.

DVC3d: Pripravit nastroje pro méreni loajality a spokojenosti zaloZen¢ na
sebehodnoceni chovani zdkaznika.

VO4: Kter¢ faktory ovliviiuji chovani zdkaznikl v oblasti e-commerce?

Na chovani zdkaznikii v e-commerci piisobi fada viivii (Bucko, 2018). Je
zapotrebi nejprve urcit klicové faktory, jimz bude tato disertacni prace vénovat
pozornost. Nasledné je nezbytné identifikovat vhodné indikatory pro méreni
jednotlivych faktorii, které oviiviiuji chovani zakazniku. Cilem této vyzkumné
otazky je definovat, které klicove faktory ovliviuji chovani zdkaznikii v oblasti
e-commerce, predevsim jejich ochotu vyuzZivat socialni sité a jejich vliv na
nakupni chovani. Dale definovat, jak tyto faktory mérit.

DVC4a: Definovat kliCové faktory ovliviiujici chovani zakazniki na
socialnich sitich v oblasti e-commerce v Ceské republice.

DVC4b: Pripravit nastroje pro méreni identifikovanych faktoru
ovliviiyjicich chovani zakaznik v oblasti e-commerce.
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VOS: Jakym zptsobem lze podpofit spokojenost a loajalitu k firme na zdklad¢
uzivani socialnich siti zdkaznikem?

Vyznam socidlnich siti ve vazbé na budovani vztahu se zdakaznikem je zminén
jiz v nékterych predchozich studiich (Castillo a kol., 2019). Nicméné vliv
firemnich profilu na socialnich siti na spokojenost a loajalitu zakaznika nebyl
zatim dostatecné empiricky podlozen. Prvotni studie v této oblasti (napr: Bitter
a kol., 2014, Gamboa a Gongalves, 2014) nevyuzili SEM model. Cilem je
vyhodnotit navrzeny model (Obr: 1.1) s pomoci SEM. Ddle tento model
verifikovat za pomoci RMSEA, CFI a dalsich. Diky verifikaci se naleznou pouze
vazby, které maji pricinnou souvislost s loajalitou a spokojenosti zakaznika
v oblasti e-commerce pri vyuzivani socidlnich siti. Nalezeni téchto vazeb
napomiize k navrzeni praktickych implikaci do podminek ceskych firem.

DVCS5a: Ov¢rit vliv identifikovanych faktori na spokojenost a loajalitu
zékaznik.

Hla: Vnimana pozitivni image firmy ma pozitivni vliv na spokojenost
zékaznika.

Analyza predchozich studii (Park a kol., 2009; Tokunaga, 2011) naznacuje,
Ze image firmy ma viliv na spokojenost zdakaznika. Proto lze predpokladat, Ze
pozitivni image firmy pozitivné ovlivni spokojenost i loajalitu zakaznika.

H1b: Vnimané uziteCnost informaci zvetfejnovanych na Facebookovych
profilech firem m4 pozitivni vliv na spokojenost zakaznika.

V' predchozich studiich (Moliner a kol., 2007; Cheung a kol., 2008;
Passarella, a Dunbar, 2017; Alhabash a Ma, 2017, Hu a kol., 2017) se ukazoval
vliv vnimané miry uZitecnosti informaci zverejiiovanych na socidlnich profilech
firem na spokojenost zakaznika.

Hlc: Vnimand mira pfiméfenosti mnoZstvi informaci zvetejiovanych na
Facebookovych profilech firem ma pozitivni vliv na uziteCnost informaci.

Dle predchozich vyzkumu (Li a Suh, 2015, McEwan, 2017, Metzger
a kol., 2018) Ize usuzovat, Ze mnozstvi informaci ma vliv na vnimanou uZitecnost
techto informaci. Lze predpokladat, Ze primérené mnozstvi informaci bude mit
porzitivni vliv na vaimanou uZitecnost informaci, a tim i na spokojenost zakaznika.

H1d: Vnimana mira diivéry v zabezpeceni dat na socidlni siti Facebook ma
pozitivni vliv na snadnost uziti.

Bezpecnost dat se v predchozich studi ukazovala jako vyznamny faktor
v prostredi internetu. Na zakladé studie Rathore a kol., (2017) lze predpokladat,
Ze vnimanad mira bezpecnosti dat na socialni siti Facebook ma vliv na vnimanou
snadnost uziti této socidlni site.

Hle: Vnimand jednoduchost a ptivétivost socialni sit¢ Facebook ma
pozitivni vliv na spokojenost zdkaznika.
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Z analyzy predchozich studii (Kuo a Feng, 2013; Sharma a Lijuan 2015;
Rahman a kol., 2016, Ellison a kol., 2017; Kalia a kol., 2017; Dong a Wang,
2018) vyplynula souvislost mezi snadnosti pouziti a spokojenosti zakaznika. Proto
snazsi uzivani a pratelské prostredi z pohledu uzivatele muze priznivée ovliviiovat
spokojenost.

H1f: Vniman4 davéryhodnost informaci na socialni siti Facebook ma
pozitivni vliv na uzite¢nost informaci.

Na zdkladé obsahové analyzy predchozich studii (Helm a Tolsdorf, 2013;
Petrocchi a Martinelli, 2015; Freedman a Jin, 2017, Hossain, 2019) md vnimana
duveryhodnost informaci na profilu na socialni siti vliv na vnimanou uzitecnost
téchto informaci.

H1g: Zakaznikova self-efficacy ma pozitivni vliv na snadnost uZiti.

Z obsahove analyzy predchozich studii vyplynulo, Ze pocitacova zdatnost
zdkaznika ma vliv na to, jak snadné je podle nej uziti dané socidlni sité, cimz je
v konecném dusledku ovlivnéna i jeho spokojenost. (Dash a Saji, 2008; Thakur,
2018)

H1h: Spokojenost zakaznika ma pozitivni vliv na loajalitu zdkaznika.

Z analyzy predchozich studii se jevi, Ze existuje vztah mezi spokojenosti
a loajalitou zakaznika (Donio a kol., 2006, Nisar a Whitehead, 2016; Laroche
a kol., 2013; Asperen, 2017; Yao a Li, 2009). Toto tvrzeni podporuji také studie
Shankara a kol. (2003), Kim a Li (2009) nebo Pollacka (2013) zamérené na
specificka odvetvi.

DVCSb: Ovérit vliv charakteristik zakaznika na jeho spokojenost.

H2a: Zeny jsou spokojengjsi s e-shopy vice nez muzi.

Na zakladé obsahové analyzy predchozich vyzkumii (Kuo a kol., 2013;
Chou a kol., 2015) Ize predpokiadat, Ze existuje rozdil ve spokojenosti mezi
pohlavimi.

H2b: Uzivatel¢ starsi vékove kategorie jsou méné spokojeni s e-shopy, nez
uzivatele mladsi vékoveé kategorie.

Lze predpokiddat, zZe lidé nad 55 let budou méné spokojeni. Starsi lidé
mivaji totiz mensSi uzivatelské znalosti internetového prostiedi, coz se miize
negativné projevovat na celkové spokojenosti (Moriuchi a Takahashi, 2016, Lim
a Kim, 2017).

DVCSc: Ovérit vliv charakteristik zakaznika na jeho loajalitu

H3a: Zeny jsou loajalngjsi k e-shopiim vice nez muzi.

Na zakladeé obsahové analyzy predchozich vyzkumii (Ndubisi, 2006, Stan,
2015; Wang a Kim, 2019) Ize predpokilddat, Ze existuje rozdil v loajdlnosti mezi
pohlavimi.

H3b: UZivatelé starSi v€kové kategoriejsou loajalnéjsi k e-shopiim, nez
uzivatelé mladsi vékové kategorie.
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Lze predpokladat, ze lideé nad 55 let budou loajalnejsi. Starsi lide maji totiz
mensi uzivatelské znalosti internetového prostiedi, tudiz nakupuji jen
v e-shopech, které jiz znaji (Shafiee a Bazargan, 2018).

DVC5d: Definovat praktické implikace vyplyvajici z navrZzeného modelu.
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2.1.1 Hypotézy v SEM modelu
Zvolené hypotézy jsou vyobrazeny v ramci konstrukti a vazeb v SEM modelu na

Obrazku 2.1.
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3 METODIKA VYZKUMU

Tato kapitola je vénovana jednotlivym metodam, které jsou vyuzity v této praci
pro sbér dat a jejich vyhodnoceni. Pfi zpracovani prace byla vyuzita kombinace
kvalitativniho a kvantitativniho vyzkumu.

V disertaéni préci jsou zpracovana data z primarnich 1 sekundarni zdroja. Jako
zdroj primarni dat poslouZilo dotaznikové Setfeni, interview s odborniky z oblasti
e-commerce a Smanazery a manazerkami firem pisobici v oblasti
e-commerce v segmentu elektro. Pro dotaznikové Setfeni byly v pribéhu kvétna
roku 2018 kontaktovany firmy s nabidkou spoluprace pii oslovovani zdkaznikt
vramci jejich marketingovych databazi. O spolupraci na rozhovorech byli
pozadani piedni leadefi v oblasti e-commerce v ramci CR. Jedna se o 21 firem
z oblasti elektro. Pro dotaznikové Setieni byli osloveni respondenti na zakladé¢
souhlasu s odeslanim marketingovych a jinych nabidek jedné nejmenované
nakupni galerie, ktera je soucasné ¢lenem asociace APEK. Na zékladé¢ ziskanych
dat byl ovéfen navrzeny model (Obr 1.1).

Jako zdroj sekunddrnich dat slouzily jiz provedené studie v ramci
e-commerce, jenz jsou k dispozici ¢lenim APEK. Dale databaze SCOPUS
a Web of Science, které nabizi vysledky védeckych studii a vyzkumi.
V neposledni fadé byla vyuzita i data, kterd nabizi Cesky statisticky tfad.
Sekundarni data byla vyuZzita pro ovéteni a srovnani dat ziskanych z primarnich
zdroju a pro formulaci teoretickych vychodisek prace.

3.1 Metodika vyzkumnych otazek

NiZe je popsana pouZitd metodika u jednotlivych vyzkumnych otazek, které
byly stanoveny v disertacni praci.

VO1: Proc firmy vyuzivaji socialni sité pro budovani vztahu se zakazniky?

Sbér dat probihal pfedevS§im formou analyzy informacnich zdrojt, a to hlavné
za vyuziti védecké databdze SCOPUS a Web of Science s nastavenim kli¢ovych
slov v AJ (social media, social networks, sCRM, eCRM, CRM customer
behavior, customer relationship management) a v CJ (socialni média, chovani
zékaznika, socialni sité¢, sCRM, eCRM, CRM, fizeni vztaht se zakaznikem).
Jednalo se o recenzované védecké publikace a monografie vydané po roce 1990.

Pro sbér dat bylo dale vyuzito kvalitativniho vyzkumu za pomoci polo-
standardizovaného interview s manaZery podniki v Ceské republice v oblasti
e-commerce. Rozhovory byly s manazerkami (napt. Jitka Dvorakova)
a manazery jednotlivych podnikli vyuZivajici sluZeb e-commerce v oblasti elektro
s rovnomérnym rozlozenim dle velikosti podniku. V této fazi nebyl realizovan
kvantitativni vyzkum.
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VO2: Jakym zpiisobem jsou vyuZivany socidlni sité pii budovani vztahu
se zakazniky?

Sbér dat probihal formou analyzy informacnich zdrojli, a to predevSim za
vyuziti védecké databdze SCOPUS a Web of Science s nastavenim klicovych
slov v AJ (loyalty, satisfaction, customer, behavior) a v CJ (loajalita, spokojenost,
zékaznik, chovani). Jednalo se o recenzované védecké publikace
a monografie od roku 2000. Pro vyhodnoceni dat bylo vyuzito kvalitativniho
vyzkumu za pomoci obsahové analyzy, otevieného kdédovani a kategorizovani
dat. V této fazi nebyl realizovan kvantitativni vyzkum.

VO3: Jaké jsou projevy chovani loajalniho zakaznika a jaké jsou projevy
spokojeného zakaznika v oblasti e-commerce?

Data byla vyhledavana za vyuziti védeckych databazi SCOPUS a Web of
Science s nastavenim klicovych slov v AJ (customer satisfaction customer social
networks loyalty, e-commerce) a v CJ (chovani zakaznika, spokojenost, socialni
sité, loajalita chovani e-commerce). Pfedpokladem bylo, Ze tyto recenzovaného
védecke studie a monografie byly publikované po roce 2000.Cilem bylo definovat
projevy a chovani loajalniho a spokojen¢ho zdkaznika tak, aby Slo méfit tyto
konstrukty. Pro sbér dat bylo dale vyuZito kvalitativniho vyzkumu za pomoci
polo-standardizovaného interview s manaZery podniki v Ceské republice
v oblasti e-commerce. Byli vyuziti stejni manazefi jako v prvni fazi interview.

VO4: Které faktory ovlivituji chovani zakazniku v oblasti e-commerce?

Data byla sesbirana za vyuziti védeckych databazi SCOPUS a Web of Science
s nastavenim klicovych slov v AJ (customer behavior, customer social networks
behavior, customer behavior e-commerce) a v CJ (chovani zakaznika, chovani
zékaznik socialni sit¢, zakaznik chovani e-commerce). Jednalo se
o recenzované¢ védecké publikace a monografie od roku 2000. Na zakladé
identifikovanych faktorti byl sestaven zakladni model a bylo pfipraveno
dotaznikové Setfeni. Cilem dotaznikového Setfeni bylo =ziskat data pro
vyhodnoceni zakladniho modelu pomoci SEM. Dotaznikovému Setfeni je detailné
rozebrano v kapitole 3.4. Védecké Clanky byly vyhodnoceny za pomoci obsahové
analyzy s vyuzitim otevien¢ho kdédovani a kategorizovani.

VOS5: Jakym zpiisobem lze podporit spokojenost a loajalitu zakazniki
k firmé na zakladé jejich vyuzivani socialnich siti?

Byla sesbirdna data pro sestaveny zdkladni model a doslo k vyhodnoceni
modelu pomoci SEM. SEM model kombinuje dva pfistupy: konfirmatorni
(testovan vzhledem k datlim) a explorativni (modifikace vychoziho modelu). Déle
bylo vyuzito tfeti faze interview manazerkami a manazery, z oblasti
e-commerce. Toto interview slouzilo pro definovani praktickych implikaci
a poznatkd.
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3.1 Metodicky postup prace

Nize je vyobrazen metodicky postup pfi zpracovani prace vedouci k naplnéni
hlavniho cile disertaéni prace. Vychozim krokem byla literarni reSerSe, poté
nasledoval sbér primdrnich dat a jejich vyhodnoceni. Nakonec byly formulovany
zavéry ve vztahu kjednotlivym cilim prace, a definovany limity
a prinosy prace.

Obr. 3.1:Metodicky postup vyzkumu

Literarni
reserse

Sbér
primarnich
dat

*Kvantitativni vyzkum - dotaznikové Setfeni
Kvalitativni vyzkum - interview s manazery

*Oteviené kddovani a kategorizovani

*Ovéteni reliability

*Ovéteni hypotéz

*SEM analyza - explora¢ni analyza, korela¢ni
analyza

Analyza
ziskanych
dat

Naplnéni

cila +Identifikace vlivu sociélni sit€ Facebook na

spokojenost a loajalitu zakaznika

Zdroj: vlastni zpracovani

3.2 Analyza textovych dokumenti

Obsahova analyza textovych dokumentl slouzila pro zodpovézeni
nasledujicich vyzkumnych otazek:

e VOI - Pro¢ firmy vyuzivaji socialni sité pro budovani vztahli se zakazniky?

e VO2 - Jakym zplsobem jsou vyuzivany socialni sité pti budovani vztahti
se zakazniky?

e VO3 - Jaké jsou projevy chovani loajalniho zédkaznika a jaké jsou projevy
spokojeného zakaznika v oblasti e-commerce?

o VO4 - Kter¢ faktory ovliviiuji chovani zdkaznikl v oblasti e-commerce?
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Jako vychozi textové dokumenty byly vyuzity ¢lanky v anglickém nebo
ceském jazyce. Jednalo se pfedevSsim o databaze SCOPUS a Web of Science,
okrajové bylo vyuzito i databaze Google Scholar. Taktéz byly pouZzity monografie
vénujici se danym tématim. Vyhledavani probihalo na zaklad¢ klicovych slov,
které jsou uvedena v kapitole 3.1 a vztahuji se k vyzkumnym otdzkam.

3.3 Interview

Soucasti kvalitativniho vyzkumu bylo interview. To bylo rozd€leno do tfech
fazi. Prvni faze méla za cil nalézt odpovéd na VO1 a VO2 za vyuZiti
individualnich rozhovori s odborniky z oblasti e-commerce. V druhé fazi byli
rovnéz vyuziti odbornici z oblasti e-commerce a cilem bylo nalézt odpovédi na
VO3 a VO4. Uéelem tieti faze bylo definovat praktické implikace, které souvisely
s VOS. Vsechny rozhovory probihaly na zakladé¢ doporucené metodiky Trinczek
(2009) pro interview s manaZzery.

Tab. 3.1: Prehled ucastnikit rozhovoru

Respondent v interview | Pracovni pozice | Poet zaméstnancii v podniku
Al CEO 60 zaméstnancil
A2 CEO 400 zamg&stnanct
A3 CEO 120 zaméstnancii
Ad CEO 90 zaméstnanct
A5 CEO 180 zaméstnancti
A6 vyvojaf a CEO 60 zaméstnancil
A7 CSO 50 zamé&stnanci
A8 CSO 30 zaméstnancil

ABI1 konzultant bez zamé&stnanci
AB2 konzultant 4 zaméstnanci
AB3 CMO 50 zaméstnancii
AB4 CEO 10 zamé&stnanct
B1 CMO 30 zaméstnanct
B2 CEO 25 zaméstnanci
B3 konzultant 4 zaméstnanci
B4 CSO 20 zaméstnanc

Zdroj: vlastni zpracovani
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Bylo realizovano celkem 36 rozhovorl s rovnomérnym zastoupenim vSech
velikosti e-shopu (dle vySe obratu). Jednalo se o malé e-shopy do 25 mil. K¢
obratu, stiedni 25 az 100 mil. K¢ obratu a dale velké 100 a vice mil. K¢ obratu.
Celkova primérnd délka rozhovori v souctu pro kazdou fazi ¢inila 10,5 minut.
Podminkou pro osloveni ptisluSného respondenta byla jeho praxe v odvétvi
e-commerce delsi jak 5 let. Z diivodu casového vytizeni odbornikii AB1 az AB4
bylo pro posledni tfeti fazi vyuzito jinych odbornikl (B1 az B4). Rozhovory byly
provedeny pomoci prostiedkli vzdalené komunikace a to telefonické, tak pomoci
hovort ptes Microsoft Teams a Skype.

3.3.1 Prvni faze individualnich rozhovoria s odborniky

Individudlni rozhovory probihaly s odborniky z oblasti e-commerce, ktefi
bud’to zalozili isp&$ny podnik nebo plisobili v oblasti e-commerce. Ugastnici jsou
uvedeni kdédovane Al az A8, dile AB1 az AB4. Tato interview byla
polostandardizovana jak je doporu¢eno dle Jong a Jung (2015). Takto osloveni
odbornici dopomohli k nalezeni odpovédi na VO1 a VO2. Tato interview
probihala v druhé poloviné roku 2018 po dobu 3 mésicli. Interview zahrnovala
nasledujici otazky:

a) Jak konkrétné Vam socidlni sité pomahaji pri budovani podniku?
b) Proc se moderni podnik bez socidlnich siti (ne)obejde?

c¢) Co je nevyhodou socidlnich siti?

d) Jakeé tri slova Vas nepadaji v souvislosti s pojmem ,,socialni site “?

V samotném zavéru probéhla volna diskuze vztahujici se k socidlnim sitim, ale
1 kobecnym vécem, které vyplynuly zdiskuze samotné. Primérna délka
rozhovoru ¢inila 9 minut.

3.3.2 Druha faze individualnich rozhovori s odborniky

Individualni rozhovory s manazery a manaZerkami firem plisobicich v oblasti
e-commerce v Ceské  republice  vsegmentu elektro  byly  opét
polostandardizované. Tyto rozhovory probihaly na ptelomu roku 2018 a 2019.
Ucelem tohoto kvalitativniho vyzkumu bylo zjisténi souasného stavu socialnich
médii ve spojitosti s fizenim vztahl se zakazniky. Individualni rozhovory mély za
cil nalezeni odpoveédi na VO3 a VO4. Interview zahrnovala nasledujici otazky:

a) Jak byste charakterizoval/a ceského zakaznika?

b) Co dle Vaseho nazoru lakad zakazniky na socialni site?
c¢) Cim se podle Vas projevuje spokojeny a loajalni zakaznik?
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V samotném zavéru probéhla volna diskuze vztahujici se k socidlnim sitim, ale
1 kobecnym vécem, které¢ vyplynuly z diskuze samotné. Primeérnd délka
rozhovoru ¢inila 10 minut.

3.3.3 Treti faze individualnich rozhovori s odborniky

V posledni tieti fazi mély rozhovory za cil nalézt praktické implikace
z analytickych zjisténi. Tedy nalézt odpovédi na VOS. Rozhovory probihaly
v poslednim ctvrtleti roku 2019 za vyuziti 8 stejnych manazerii a 4 manazerd,
kteti se nezlcastnili pfedchoziho rozhovoru. Z diivodu c¢asové vytiZenosti
piedchozich Ucastnikli byli totiz osloveni 4 novi, ktefi pfijali tuto moZnost.
Respondenti byli odbornici Al az A8 a Bl az B4. Priméma délka rozhovort
¢inila 13 minut.

3.3.4 Datova analyza rozhovori

Veskeré individualni rozhovory byly vyhodnoceny za pomoci obsahové
analyzy s otevienym kodovani, ktera je vnimana jako vhodny prostiedek pro
vyhodnoceni rozhovort, viz naptiklad: Berends a Johnston (2005).

3.3.5 Prubéh rozhovoriu

Rozhovory byly zaznamenidny formou terénnich poznamek do
predpiipravenych formulaifi. Na Zadost manazeri nebylo vyuZzito zdznamové
zafizeni, a proto dochazelo k zdznamu na papir za vyuziti tésnopisu. NevyuZziti
zdznamového zafizeni na druhou stranu vedlo k uvolnéni atmosféry, coz vedlo
k vét§i otevienosti respondentt. Uastnici rozhovorti si navic piali zdstat
v anonymité z divodu utajeni obchodniho tajemstvi a firemni strategie.

Terenni pozndmky z rozhovorli byly kédovany piitazenim kodu k tzv.
vyznamov¢ jednotce. Nasledné doslo ke kontrole ptifazenych koda, v ptipade
nejasnosti doSlo ke zpétnému kontaktovani ucastnikii rozhovori za pomoci
prostfedkl elektronické komunikace. Kody pak byly roztfidény do kategorii dle
tematickeé podobnosti.

3.4 Dotaznikové Setreni

V obdobi od prosince 2018 do ledna 2019 bylo realizovdno dotaznikové
Setfeni. Dotaznik byl vytvofen za pomoci Google Forms ®. Byla vyuZita pouze
jeho elektronicka podoba. Dotaznik se skladal z uzavienych otdzek za vyuZiti
Likertovy $kaly, kterd slouzi k méfeni postojii (Hayes, 1998). Skéala méla
5 stupiili, pfiCemz 1 znamenalo naprosto nesouhlasim a 5 znamenalo naprosto
souhlasim. Hlavnim cilem dotaznikového Setfeni bylo ziskat data pro ovéfovany
model strukturalnich rovnic, viz Obr 2.1.
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3.4.1 Konstrukce dotaznikové Setfeni

Nize je popsana koncepce dotaznikového Setfeni, ktera byla vytvofena na
zaklad¢ doporuceni, ktera vyplynula z interview s odborniky firem pulisobici
v oblasti e-commerce a pre-testu tak, jak je doporucovano, viz naptiklad Grimm
(2010). Pretest probéhl pred samotnym spusténim dotaznikového Setieni
v listopadu roku 2018. Zucastnilo se jej celkem 20 osob. Na zéklad¢€ pretestu byla
upravena struktura jednotlivych otdzek do segmentli a nékteré otdzky byly
zjednoduseny tak, aby respondenti nebyli zatézovani piili§ slozitou konstrukci
vét.

Dotaznik byl pfipraven v elektronické podobé a otazky v dotaznikovém Setfeni
byly zobrazovany zcela ndhodné v ramci jednotlivych sekei. Struktura dotazniku
je uvedena v Ptiloze 1.

3.4.2 Otazky v dotaznikovém Setfeni

Dotaznik mél nékolik dil¢ich segmenttl, které obsahovaly konstrukty, jez jsou
soucasti SEM modelu. Jednotlivé otazky jsou vyjmenovany niZe spolu
s kliCovymi autory, jejichZ publikace byly vyuZity pii tvorbé otazek. Kromé
otazek v Tab 3.2 byly soucasti dotazniku identifikani otazky zaméfené na
demografické charakteristiky (vék, pohlavi).

Tab. 3.2: Klicovy autori konstruktii v dotaznikovém Setreni

Klic¢ovi autofi pro

Cislo otazky Otazky segmentu jednotlivé otazky

Li a Suh (2015), Freedman

Informace uvedené o firmé na tomto a Jin (2017), Lange, Lee, a

06

proﬁlu jsou praniVé. Dai (201 1)
07 Uvertejnované fotky a videa, dle mého |Li a Suh (2015), Freedman
nazoru, vyjadiuji skute¢nost. a Jin (2017)
y e . RTI Lia Suh (2015), Freedman a
08 Uvetejiiované textoveé prispevky Jin (2017), Maamar a kol.

uvadi pravdivé informace. (2015)

Cheung a kol. (2008)

09 Ptispévky, které e-shop zvetejnuje, Arnaboldi a kol. (2017),
jsou uzite¢né. Malhotra a kol. (2012),

Kressmann a kol. (2006)

v 4 o RN Cheung a kol. (2008)
Ptispévky, které e-shop zvetejnuje, Malhotra a kol. (2012),

jsou vzdy aktualni. Kressmann a kol. (2006)

010
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Klic¢ovi autofi pro

Cislo otazk tazk ment . N
Cislo o y 0 y segmentu jednotlive otazky
Z prispévki, které e-shop zvetejnuje
Py pd p’d’ ’ P ZVETNWE | cheung 2 kol.  (2008)
0 _Sef ozvidam pro mne nove Malhotra a kol. (2012)
informace.
Povazuji Cetnost a frekvenci Zhang a Bloemer (2008), Li
QlI2 fispevka, které firma zvefejfiuje, za |- Suh -~ (2015), McEwan
prispevi, Jnyje, (2017), Bucko a kolektiv
primerenou. (2011)
Zhang a Bloemer (2008), Li
Povazuji rozsah ptispévkd, které a Suh (2015), McEwan
Q13 e o e :
firma zvefejnuje, za pfiméteny. (2017), Bucko a kolektiv
(2011)
Zhang a Bloemer (2008), Li
014 Povazuji celkové mnozstvi informaci, [a Suh (2015), McEwan
které firma zvefejiuje, za priméfené. |(2017), Bucko a kolektiv
(2011)
Brown a kol. (2007), Park
. « a kol. (2009), Tokunaga
Q15 E-shop ma dobrou povést. (2011)  Keller  (1993),
Bianchi a Andrews (2012)
Brown a kol. (2007), Park
Ql6 E-shop jedna férove. a kol. (2009), Tokunaga
(2011), Keller (1993)
Recenze a ohlasy zakaznikii na Brown a kol. (2007), Park
Q17 lenv e-shon ; ., a kol. (2009), Tokunaga
zvoleny e-shop jsou pozitivni. (2011) Keller (1993)
Zamazalova (2008), Chitty a
Q18 E-shop nabizi kvalitni sluzby. kol. (2007), Oliver (2010),
Kotler a Keller (2009)

19 E-shop komunikuje se zakaznikem Zamazalova (2008), Chitty
0 velmi dobfe. a kol. (2007), Oliver (2010),
020 E-shop vychazi vstiic pozadavkiim a | Zamazalova (2008), Chitty

piranim zakaznikd. a kol. (2007), Oliver (2010),
Y . R Zamazalova (2008), Chitty
021 E-shop napliiuje ma ocekéavani. a kol. (2007), Oliver (2010)
Bianchi a Andrews (2012)
E-shop bych doporucil/a svym Nenadal (2016), Masinova

022 . wro 1o , -
znamym a prateliam. a Svandova (2014), Nisar

a Whitehead (2016)

Nenadal (2016), Masinova
023 Rad/a nakupuji v tomto e-shopu. a Svandova (2014), Nisar

a Whitehead (2016), Lee
(2013)
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Klic¢ovi autofi pro

Cislo otazk tazk ment . .« s o
Cislo o y 0 y segmentu jednotlivé otazky
Nenadal (2016), Masinova
, , a Svandova (2014), Nisar
024 Rad/a se vracim do tohoto e-shopu. a Whitehead (2016), Bowen
a Chen (2015)
025 Informace o naklddani s mymi feﬁg {10 @ 0(1270)1621)0({{;3;122
osobnimi udaji si vzdy piectu. a Bao, (2018) ’
Povazuji se za ¢lovéka, ktery dba na Belztl?o(20(1270)16,lb Rbathlzre
N , F 1 s s a kol. , oobucker
026 bezpecnost svych osobnich tdaji. a Bao, (2018), Rajyalakshmi
(2015)
027 Povazuji socialni sit’ Facebook, co se felil)?o @ (()%(;)1 63%()?5&2122
tyCe zpracovani dat, za bezpecnou. a BaO; 2018
Prostedi socialni sit¢ Facebook je Zillmann (2000), Rahman
028 teraktivid a kol. (2016), Dong a Wang
Interaktivnt. (2018), McWilliam (2000)
Zillmann (2000), Rahman,
29 Prostiedi socialni sit¢ Facebook je Sakip a Nayan (2016), Dong
Q Intuitivni. a Wang (2018), McWilliam
(2000)
T Sr1r s . Rahman a kol. (2016), Dong
030 Vy1(1121}1an1 socialni sité Facebook je 2 Wang (2018). McWilliam
Shadne. (2000), Kuo a Feng (2013),
Zillmann (2000), Rahman
Povazuji se za znalého uZzivatele a kol. (2016), Dong a Wang
P s . . (2018), McWilliam (2000),
031 vypocetni techniky pro nakupy Ve | Kuoa Feng (2013) Yao a Li
shopu (napi. PC, mobilu aj.). (2009), Dash a Saji (2008),
Thakur (2018)
Zillmann (2000), Rahman
a kol. (2016), Dong a Wang
32 Vyuzivani internetu mi ne¢ini (2018), McWilliam (2000),
Q problémy. Kuo a Feng (2013) Yao a Li
(2009), Dash a Saji (2008),
Thakur (2018)
Zillmann (2000), Rahman
Nakup na internetu dokazu vyiesit 3218(;% (22/} 6\)){],]1)19% a;gggg
033 samostatn¢, nemusi mi pii tom nikdo (2018), McWilliam (2000),

z mych blizkych pomahat.

Kuo a Feng (2013) Yao a Li
(2009), Dash a Saji (2008),
Thakur (2018)

Zdroj: vlastni zpracovani
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3.4.3 Postup dotaznikové Setieni

Dotaznik byl vytvofen za pomoci Google Forms® a rozSifen za vyuZziti
MailChimp® a databéze vice jak 7,5 tis. zdkazniki. Ti dali souhlas ke zpracovani
svych osobnich udajti k marketingovym nebo jinym uceltim, a mohlo dojit tedy
k vyuziti databaze pro vyzkumné ucely. Bylo dusledné dbano, aby nebyly
poruseny piedpisy tykajici se ochrany osobnich udaji. Dale byla k osloveni
respondenti  vyuzita socidlni sit  Facebook, kde byla zminka
o provadéném vyzkumu.

Veskera data byla sesbirdna na zéklad¢ anonymnich odpovédi ucastniki, bez
jakékoliv pomoci nebo ovlivnéni. Utast v dotaznikovém Setieni byla zcela
dobrovolna a ucastnici byli informovani o u¢elu dotaznikového Setieni tak, aby
byl splnén vyzkumny eticky kodex.

Na zakladé¢ tii scénditi respondent, respektive ucastnik dotaznikového Settent,
mohl zodpovédét maximalné 33 otazek. V ptipad€, Ze nevyuzival e-commerce,
tak zodpovédél celkové 9 otazek, pokud vyuzZival e-commerce a nakoupil
v poslednim roce elektro, ale nesledoval profil firmy na socidlni siti, tak 12
otazek. Otazky v dotaznikovém Setfeni mély nahodnou posloupnost s vyjimkou
prvni — Gvodni ¢asti, kterd méla za cil zjistit, zda respondent vyuziva socidlni sité,
a posledni Casti, ktera zjiStovala demografické charakteristiky.

3.4.4 Ucastnici dotaznikového Setfeni

Do dotaznikového Setfeni se zapojilo celkem 786 ucastnikil. BliZsi struktura
ucastnikll v dotaznikovém Settfeni je patrnd z Tab. 3.3. V rdmci vyzkumu bylo
dale zpracovano 602 dotaznikli. Nékteré dotazniky byly vyfazeny z diivodu jejich
neuplnosti (a€astnici meli moznost ulozit dotaznik jako rozpracovany). Dale byly
vytazeny ty, kde respondent nevyuzival socidlni sité, nesledoval profil firmy
v segmentu elektro na sociélni siti Facebook, anebo respondent uvedl zjevné
nepravdivé Udaje (napt. respondent dal samé hodnoty 1).

Na zakladé provedeného testu G*Power®, ktery se vyuziva pro urceni sily
statického vzorku, byla wurena hodnota staticky vyznamného vzorku
v dotaznikovém Setieni na 166 ucastnikl. Tento tidaje vychazel z predpokladané
hladiny vyznamnosti a=0,05, dale spolehlivosti p=0,95 a velikosti efektu °=0,25.
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Tab. 3.3: Ucastnici v dotaznikovém Setreni

Kumula-
¥ Cetnost v Kumula- tivni
Charakteristika Volba Cetnost o tivni 3
25 . Cetnost
cetnost
VvV 0/0
Pohlavi: mu 284 47,18 284 47,18
Yena 318 52,82 602 100
Vek: do 18 let 24 3,99 24 3,99
llegt az26 249 41,36 273 4535
12; az 33 199 33,06 472 78.41
36 az 45 1 1.83 483 80.24
let
46 a2 55 8 133 491 81,57
let
1566t az 65 96 15,95 587 97,52
66 let a 15 2.49 602 100
VI1CE

Zdroj: vlastni zpracovani

3.5 Vyuzité statistické metody pri zpracovani diserta¢ni prace

Veskera kvantitativni data byla z Google formulafe exportovana do souboru
MS Excel ®. Pro datovou analyzu byl nasledné vyuzit statisticky software IBM®
SPSS Statistic. G*Power® byl vyuZit pro stanoveni sily statistického vzorku. Pro
ovéfeni vnitini reliability jednotlivych konstrukt byly vyuzity Cronbachova alfa
a McDonaldova omega (vypoctené pomoci software JASP ®). Vyhodnoceni
SEM modelu bylo provedeno ve statistickém softwaru IBM® AMOS. Veskeré
hypotézy byly testovany na hladin€ vyznamnosti a = 0,05. Postup analyzy dat pro
SEM zachycuje Obr. 3.2.
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Obr. 3.2:Metodicky postup zpracovani analyzy dat pro SEM

Ovéreni
reliability

 Cronbach Alfa
* McDonaldova Omega

Faktorova

. e Faktorova konfirmacni
analyza

analyza

* Analyza vnitini strkutury
* RMSEA, CFI, AGFI a TFI

Strukturalni
model rovnic

Zdroj: vlastni zpracovani

3.5.1 Ovéreni vnitini konzistence

Cronbachova alfa slouZi pro ovéfeni vnitini konzistence pouzitych nastrojli pro
méfeni proménnych. V podstaté jde o korelaci mezi zvolenym testem
a vSemi ostatnimi moZnymi testy z hypotetické mnoZiny vSech testll pro
zjiStovani dané proménné se stejnym poctem polozek (Cronbach, 1951; Cronbach
a Shavelson, 2004).

Pro zméfeni vnitini reliability dat byla vyuzita rovnéz McDonaldova omega.
Ta, na rozdil od Cronbachovy alfa, zohlednuje i silu vazby mezi polozkami.

vvvvvv

3.5.2 Konfirmacni faktorova analyza

Konfirma¢ni faktorovd analyza (Confirmatory Factor Analysis - CFA) je
vicerozmérny statisticky postup, ktery se pouzivad k testovani toho, jak dobie
méfené proménné predstavuji pocet konstrukti. Tedy konfirmacni faktorova
analyza se vyuZziva pro ovéfeni testovanych konstruktli, zda jsou v souladu
s vyzkumnym chipanim. Konfirmacni faktorové analyza a explorativni faktorova
analyza jsou podobné techniky, ale v exploracni faktorové analyze jsou data
jednoduse prozkoumana a poskytuji informace o poctu faktorti pozadovanych
k reprezentaci dat. V exploracni faktorové analyze jsou vSechny meéfené
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proménné vztazeny ke kazdé latentni proménné. (Hair a kol. 2014; Jackson
a kol., 2009; Yong a Pearce, 2013)

3.5.3 Regresni analyza

Pomoci regresni analyzy se zjiStuje, respektive odhaduje hodnota nahodné
veli€iny za vyuziti znalosti jiné, zndmé veli€iny. Jednd se tedy o odhad vztahi
mezi zavislou a nezavislou proménnou. Jednou z béznych regresi je linearni, kdy
vztahy jsou modelovany pomoci linearniho prediktoru, jejichz neznamé
parametry jsou odhadnuty z dat (Fisher, 1922). Linearni regrese je hojné
vyuzivanou statistickou metodou v mnoha vyzkumech (Lunt, 2013).

3.5.4 Test normality dat

Pro zji$téni normality dat byl proveden Shapiro-Wilkiv test, ktery se vyuziva
pied testovanim parametrickymi ¢i neparametrickymi testy. Test vychdzi z nulové
hypotézy, ze data maji normalni rozdéleni (Shapiro & Wilk, 1965).

3.5.5 Neparametricky testy

Data neméla normalni rozloZeni. Proto byl vyuZzit Mann-Whitneyho U-test.
Tento test vychdzi z ptedpokladu, Ze zvolené dva vzorky pravdépodobné
pochazeji ze stejné populace. Pouziva se k srovnani rozdili mezi dvéma
nezavislymi skupinami. (Mann & Whitney, 1947)

Dale byl pouzit pro vétsi pocet pozorovanych Kruskal-Wallistv test, ktery
zkouma distribu¢ni funkci a funguje na principu ANOVA (Kruskal a Wallis,
1952).

3.5.6 Korela¢ni analyza

Korelacni analyza slouzi pro urceni sily zavislosti, pficemz korelace
neimplikuje kauzalitu. Pro potfeby disertaéni prace byla vyuZzita Pearsonova
korelace, kterd mé&fi linearni zavislost mezi dvéma kontinudlnimi proménnymi
(Schober, Boer a Schwarte, 2018).

3.5.7 Strukturalni model rovnic

Pro nalezeni jednotlivych vazeb mezi faktory a jejich vlivu byl vyuzit
strukturdlni model rovnic. Pro méfeni téchto vazeb mezi zvolenymi faktory jsou
vyuZzity manifestni proménné. VyuZiva se nejen vazeb, ale 1 velikost zavislosti
a sméru této zavislosti (Hair a kol., 2014). Pro méfeni byly vyuZzity priméry
z polozek u jednotlivych proménnych, coz doporucuje napiiklad Hair a kol.
(2014) nebo Blunch (2010).
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Pted zapocetim vyhodnoceni modelu byly provedeny statistické testy vénujici
se reliabilité, faktorové a korelacni analyze, aZ po téchto testech bylo pfistoupeno
k vyhodnoceni SEM modelu.

Pro ovéteni SEM modelu byva vyuzito nékolik ukazateli a sice RMESEA, CPI
a AGFIL. RMSEA je odpovédi na otdzku, jak by model s nezndmymi, ale
optimalné¢ zvolenymi, parametry aproximoval populacni kovarian¢ni matici,
kdyby byla k dispozici. Index bere v uvahu stupné volnosti, a je tedy citlivy na
pocet odhadovanych parametri (Kozeny a kol., 2007). RMSEA je vhodny pro
potvrzeni souvislosti.

Pro ovéteni modelu se Casto uziva komparativni index CFI, ktery indikuje miru
celkové kovariance dat srovnanim hypotetického a nezavislého modelu (Kline,
2010; KozZeny a kol., 2007). I piesto, ze studie provedena Rigdon (1996)
poukazuje, ze uziti CFI je problematické vzhledem k jeho zédkladnimu modelu, je
vhodné jej vyuzivat v prizkumnych souvislostech.

Déle bylo vyuzito AGFI (Adjusted Goodness of Fit Index) neboli index dobré
shody, ktery bere v potaz zkresleni vyplyvajici ze sloZitosti modelu. AGFI se tedy
piizplisobuje zkresleni vyplyvajicimu ze slozitosti modelu, ptizpiisobi se stupni
volnosti modelu vzhledem k poctu pozorovanych proménnych. (Joreskog
a Sorbom, 1989) Tab 3.4 zachycuje doporucené ukazatele pro vyhodnoceni SEM
1 s zddoucimi hodnotami.

Tab. 3.4: Ukazatele hodnoceni shody modelu SEM

Nazev kategorie Nazev Uroveii hodnoty Autori
metody
Faktor Regresni véha > 0,600 (Hair a kol., 2014)
vaha
Chi > 0,050 (Whaton a kol., 1977)
kvadrat P~ "
RMSEA | RMSEA <0,080 | (BrowneaCudeck,
1993)
(Joreskog a Sorbom,
GFI GFI > 0,900 1984)
Shoda modelu AGEI AGFI > 0.900 (Tanaka a Huba,
1985)
CFI CFI > 0,900 (Bentler, 1990)
(Bentler a Douglas,
TLI TLI> 0,900 1980)
NFI NFI > 0,900 (Bollen, 1989)
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Nazev

Nazev kategorie metody Uroveii hodnoty Autofi
Chi
kvadrat/ | Chi Sq/df < 5,00 (Marsh a Hocevar,
df 1985)

Zdroj: vlastni zpracovani
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4 HLAVNI VYSLEDKY A JEJICH DISKUZE

V této kapitole jsou prezentovany vysledky prace zalozené na individudlnich
rozhovorech a na strukturdlnim modelu rovnic, véetné ovéieni métenych technik.
Veskera kvantitativni data z dotaznikového Setfeni jsou ovérovana, piic¢emz byla
vyuzita pouze kompletni data (n = 602).

4.1 Individualni rozhovory s odborniky zamérené na pripravu
SEM

Prvni dvé faze individualnich rozhovorli probé&hly s ceskymi odborniky
z oblasti e-commerce a byly zaméfené na ptipravu SEM modelu. Na zéklad¢
rozhovort bylo zjisténo, Ze odbornici vyzdvihuji socialni sit€ predevsim
z hlediska komunikace, ktera pomaha budovat vztahy a reagovat na zakaznické
dotazy, potieby ¢i neshody. Nedilnou soucasti je 1 prezentace zbozi
a firmy samotné.

Socialni sité jsou dilezitym aspektem v marketingu firem, umoziiuji ziskavat
informace od uZzivatelll. Za pomoci téchto informaci lze 1épe zacilit reklamu, ale
také ziskat zpétnou reakci na nabizené produkty. Informace na socidlnich sitich
ale také zvySuji povédomi potencidlnich zdkaznikl o firm&. Odbornici se shodné
vyjadfili, Ze nejvétSsi nevyhodou socialnich siti je nemoZnost vlastnictvi
autorskych prav na zverejnény obsah. Tento obsah tak miize byt kdykoliv smazan,
pfipadné zablokovan, a tim firma o n&j mize piijit. Dle odbornikl nelze vynutit
svobodu projevu na téchto siti.

Odbornici si socidlni sité spojuji se slovy: komunikace, reklama, data,
informace, prodej, cileni, Facebook, Instagram, 21. stoleti, pratelé, fotky, moderni
technologie. Dle jejich vyjadieni laké zdkazniky na socidlni sit¢ komunikace
s ptateli, ale zaroven chtéji mit nabidky firem, které sleduji. Rovnéz zakaznici
chtéji soutézit, ziskavat vyhodné nabidky od firem. V neposledni fad¢ chtéji sdilet
své pribchy, a to jak s ptateli, tak 1 na socialnich profilech firem.

Nékteré firmy vyuZivaji socialni sité 1 pf1 vyvoji produkti, kdy zkoumaji reakce
zakaznikl. Budoucnost vidi osloveni odbornici v chatovacich automatech, které
jiz v souCasné¢ dob& n&které firmy vyuzivaji v testovacim provozu. Tyto
automatizované prosttedky komunikace jsou schopny vyfidit nejen objednavku,
ale 1 reklamace a zékladni zakaznické dotazy. Dle vyjadieni odbornikil se firma
v soucasné dobé bez prezentace na socialni siti neobejde, proto i drobni
zivnostnici vyuZzivaji socialni sité. Zaznél 1 ndzor “Kdo neni videén, jako by nezil.*.
Soucasné marketingové trendy tedy ukazuji na nutnost vyuzivat socialni sité.

Na socidlnich sitich je mozné nalézt potencialni zdkazniky, ale 1 stavajici
zakazniky, proto je vhodné je vyuzZivat. Odbornici se shodné vyjadiili, Ze neni
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nezbytné vyuZzivat vSechny socidlni sit¢, ale minimalné tu, na které je cilova
skupina zakazniktli nejvice aktivni.

Tyto prvni dvé faze slouzily pro nalezeni odpovédi na VOl a VO2,
a nasledné pro VO3 a VO4.

Pro VOI1 lze konstatovat, Ze socidlni sité firmy vyuZzivaji piedevSim jako
nastroj komunikace, propagace zbozi a upeviiovani vztaht se zdkazniky. Tento
prosttedek podle nich zkracuje a zrychluje komunikaéni kandly. Autofi Obara
a Wildmana (2015), stejn¢ jako Boyd a Ellison (2008) nebo Li a Suh (2015),
piinesli podobna zjisténi. Firmami je vyuzivano celé spektrum sluzeb, které
socialni sité nabizi, nechybi naptiklad ani videoblogy.

Nasledné pro VO2 odbornici uvedli, Ze vyuzivaji socidlni sit¢ predevsim ke
komunikaci a propagaci. Firmy prostfednictvim socidlnich siti informuji své
zakazniky a dalSi zayjmové skupiny o produktovém portfoliu a jinych nabidkach.
Tedy sdileji postiehy a informace, kter¢ diive firmy sdilely tradi¢nimi
komunika¢nimi kanaly (televize, tiS§téna inzerce), jak naptiklad uvadi Dunbar
(2017). Tento zplisob jim umoZnuje reagovat na nazory zakaznikl a ziskavat si
jejich divéru. S podobnym tvrzenim pfisli 1 Kressmann a kol. (2006). Socialni
sité¢ umoznuji ziskavat mnoho dat na zaklad€ vyvolanych akci uZzivatel. Diky
tomu mohu firmy cilit a segmentovat uZivatele. Podbizet jim vhodnéjsi nabidky,
které jsou §ité na miru jejich potfebam. Odbornici A2, A3 a AB3 zminili moZnost
Facebooku pro vyuziti vyvoje nového produktu, pii utvareni konceptu vyrobku a
jeho pfislusenstvi.

Podle oslovenych odbornikt firmy vyuzivaji vétSinou nékolik druhi socidlnich
siti zaroven, avSak Facebook nejzasadnéji ovliviluje v Ceském prostiedi
zakazniky, jelikoz je nejvice vyuzZivanou siti. Jeji vyuzivani sebou nese nulové
investice, jak uvadi napiiklad 1 Schaar a kol. (2014). Dotazované firmy vSak
vyuzivaji 1 Instagram, Twitter, YouTube a WhatsApp. Lze zminit, Ze odbornici,
ktefi maji zkuSenost se zahraninimi zemémi, predevSim s USA
a Kanadou, zminuji Twitter jako dominujici prostfedek komunikace. Nevyhody
socidlni sitich spatfuji participanti rozhovori v moznosti zneuZiti nejen
zakaznickych dat, ale i firemnich dat. Mezi dalsi nevyhody fadi i regulace ze
strany zrizovatele sluzby.

Lin, Wang a Hajli (2019) uvadi, Ze spokojenost v e-commerce je vyznamny
Cinitel. Obdobné se vyjadfili 1 osloveni odbornici. Na zakladé rozhovorl byly
stanoveny 1 projevy loajalniho a spokojeného zakaznika, coz bylo cilem VO3. To,
jak firmy tyto zékazniky vnimaji, je sice do jisté miry odlisné, ale lze nalézt
spole¢né znaky. Spokojeného zékaznika firmy vétSinou charakterizuji tim, Ze jim
udéli pozitivni recenzi, ptipadné pozitivné reaguje na socialnim profilu firmy.
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Zaznél 1 nazor, Ze pokud si zédkaznik nestézuje, je automaticky povazovan za
spokojeného. Podle odbornikli je totiz Cesky zakaznik narocny, stéZzuje si pii
nekvalité, vyuziva srovnavace, piSe recenze a hleda si poStovné zdarma. Loajalni
zékaznik se dle participantii rozhovorti neboji firmu doporucit, je ochoten se za ni
postavit a vyuziva ji k opétovnym nakuptim.

Oslovené firmy zjistuji spokojenost zakazniki pomoci zdkaznickych recenzi,
nekteré firmy méfi 1 kvalitu z pohledu reklamaci, pfipadné stiznosti. Recenze jako
indikator spokojenosti zakaznikli zminuje 1 Havaldar (2015). Loajalitu vétSina
oslovenych firem méfi retenci zakaznikd, tedy tim, jak cCasto se do
e-shopu vraci, ale 1 formou doporuceni svym znamym a piateliim, kdy tuto
informaci lze na socidlni siti ziskat mirou sdileni dané¢ho ptispévku. M¢éfeni
loajality dle retence zminuji 1 Hur a kol. (2011) nebo Porter a Donthu (2008).

Odbornici odpovidali na VO4 (které faktory ovliviiuji chovani zékazniki
v oblasti e-commerce). Jednotlivé pojmy, které odbornici zminili, Ize sumarizovat
do n€kolika kategorii, které reflektuji hlavni myslenky:

Komunikacni postupy — sociélni sité podporuji sdileni nazort a jsou Cinitelem
pro vytvareni skupin lidi, kterym je umoznéno komunikovat. Tato komunikace
zahrmuje  jak  recenze  produktdl a  sdélovani  zkuSenosti,  tak
1 komunikaci mezi zdkazniky samotnymi.

Interaktivnost — socidlni sit¢ umoziuji vytvaret obsah, ktery uzivatele uvadi
v pocit, Ze pomaha vytvaret obsah a podilet se na vyvoji. Diky socidlnim sitim
muze dojit k interakci mezi firmou a zdkaznikem v komentafich. Ne&které
pfipominky zakazniki mohou byt nésledn¢ zapracovany do produkti. Obornici
ABI1 a AB2 zminuji, Ze ne kazda firma dokaze pracovat s touto moznosti.

Zabavnost — je dilezit¢ zauymout a udrzet pozornost zakaznika, ktery je
zahrnovan informacemi. Socialni sité rovnéZ umoznuji vytvaret obsah, ktery
uzivatele zaujme, at’ uz hry nebo soutéZze. Odbornici A5 a A8 ocenuji nova
inovacni fesSeni ze strany Facebooku (360° video, 3D fotky aj.) a domnivaji se, Ze
bude nezbytnosti se t¢émto feSenim dale vénovat.

vvvvvv

spottebitelil je nutno chranit. Jako zajimavost 1ze zminit nazory odborniki ABI a
AB2, Ze bezpecnost dat miZe mit vliv 1 na firemni subjekty. JelikoZ ¢ast firem
komunikuje se zakazniky 1 prostfednictvim Messengeru a umoziuje zasilat
informace k objednavkam prosttednictvim chatu, nebo ptimo objednévat.

Tteti faze rozhovorti souvisela s VOS5 a tato ¢ast je uvedena v zavéru kapitoly
4.5 spolecné s ovérenym modelem.
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4.2 Dotaznikové Setreni

Tab. 4.1 vyobrazuje jednotlivé polozky, které tvoii analyzované konstrukty.

Tab. 4.1: Oznaceni konstruktii a poloZek jim prirazenych

= Cislo
= =~ 4 J
g Oznaf em Otazky segmentu otazky
s | polozek
v
DUV Informaf:e uvedené o firmé na tomto profilu jsou 06
\ pravdivé.
S
N
0 W MDA 4 b 4 /4
| pum Uyereijg?vane fvotky a videa, dle mého néazoru, 07
S vyjadiuji skute¢nost.
S
DUV3 Uverejnovane textové piispévky uvadi pravdivé 08
informace.
UZl |Prispévky, které e-shop zvetejnuje, jsou uzitecne. 09
S
N
< v . Y ey e .
§ U72 Prlsp,evky, které e-shop zveftejiuje, jsou vzdy 010
S aktualni.
*Q
§
Z ptispévku, které e-shop zverejiiuje, se dozvidam
UZ3 - Q11
pro mne nové informace.
MNI POVE}ZU]I CETI\I()?T. a FR]%K\{I:ZNCI piispévku, 012
- které firma zvetejiluje za primefenou.
3 MN? Pova};uj vlvRO’ZSAH ptispevk, které firma zvetejiiuje 013
g za priméfeny.
S
S
MN3 POVVaZ.lVlJI.CelkOV:C. mROZS,'[Vl informaci, které¢ firma 014
zvetejiiuje, za pirimérené.
g)o =
E J IMGI |E-shop mé dobrou povést. 0I5

63




Cislo

osobnich udajt.

=
= b4 4 r
g Oznateni Otazky segmentu otazky
£ | polozek
v
IMG2 | E-shop jedna férové. Q16
IMG3 Rec.epze’a ohlasy zakaznikii na zvoleny e-shop jsou 017
pozitivni.
SPO1 |E-shop nabizi kvalitni sluzby. Q18
5 SPO2 | E-shop komunikuje se zakaznikem velmi dobfe. Q19
)
<
.g
& E-shop vychazi vstiic pozadavkim a pranim
SPO3 | zikazniki. 020
SPO4 |E-shop napliiuje ma oc¢ekavani. 021
LOAI |E-shop bych doporucil/a svym zndmym a pratelim. 022
=
§ LOA2 |Rad/a nakupuji v tomto e-shopu. 023
~
LOA3 |Rad/a se vracim do tohoto e-shopu. 024
5 BEZ1 Iriform:dcve o nakladani s mymi osobnimi idaji si 025
g vzdy piectu.
£
3 ZUuji cloveka, ktery dbana b cnost svych
3 BEZ? Povazuji se za ¢lovéka, ktery dbé na bezpecnost svyc 026
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z L Cislo
g Oznateni Otazky segmentu otazky
£ | polozek
M
BEZ3 POV&ZU_]I, 590131n1 sit Fac?book, co se tyce 027
zpracovani dat, za bezpecnou.
SNUI |Prosttedi socialni sité Facebook je interaktivni. 028
g SNU2 | Prostiedi socialni sité Facebook je intuitivni. 029
=
5
SNU3 | VyuzZivani socialni sit¢ Facebook je snadné. 030
SLF] POV&Z,UJI se za znalého uznjatele vypocetni techniky 031
pro nakupy v e-shopu (napt. PC, mobilu aj.).
0
3
S SLF2 | Vyuzivani internetu mi neini problémy. 032
=
5
SLF3 Nakup’na '1ntve.:rnetu QOkazu V}fres1t §am,0statne, , 033
nemusi mi pifi tom nikdo z mych blizkych pomdhat.

Zdroj: vlastni zpracovani

Byla provedena popisné analyza vSech 27 polozek z dotaznikového Setteni viz
Tabulka 4.2.

Tab. 4.2: Zdkladni statisticka charakteristika poloZek v dotaznikovém Setieni

Nazev Smérodatna
Minimum | Maximum | Prumér
polozky odchylka
DUV1 2 5 3,88 0,717
DUV2 2 5 3,87 0,860
DUV3 2 5 3,98 0,800

65



Nazev Minimum | Maximum | Primér Smérodatnd
polozky odchylka
UZ1 3 5 3,83 0,629
uz2 2 5 3,88 0,675
Uz3 3 5 3,95 0,700
MNI1 3 5 3,84 0,847
MNI2 2 5 3,95 0,848
MNI3 2 5 3,67 0,882
IMG1 2 5 4,37 0,650
IMG2 2 5 4,26 0,651
IMG3 2 5 4,15 0,598
SPO1 3 5 4,29 0,789
SPO2 3 5 4,23 0,639
SPO3 3 5 4,33 0,686
SPO4 2 5 4,16 0,740
LOA1 3 5 4,14 0,699
LOA2 3 5 4,20 0,684
LOA3 3 5 4,23 0,761
BEZ1 3 5 3,71 0,793
BEZ2 2 5 3,53 0,750
BEZ3 2 5 3,46 0,736
SNU1 3 5 3,87 0,780
SNU2 2 5 4,00 0,802
SNU3 3 5 3,75 0,853
SLF1 2 5 4,20 0,647
SLF2 2 5 4,28 0,657
SLF3 2 5 4,35 0,710

Poznamka: n=602. Zdroj: viastni zpracovani
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Z vyse uvedené tabulky 4.2 vyplyva, Ze v ramci Likertovi Skaly nebylo vyuZito
nejniz§iho hodnoceni a variabilita byla nizk4. Byt v nékterych piipadech byly
praméry vyssi nez 4, zadna polozka nedosahla extrémnich hodnot (blizkych 5) a
nemusela byt vyloucena. Po zakladni statistické charakteristice bylo pfistoupeno
k ovéfeni vnitini reliability zkoumanych segmentt.

4.2.1 Ovéreni reliability konstrukti a polozkova analyza

V Tab 4.3 jsou vypocitany hodnoty pro Cronbachovu alfa a McDonaldovu
omega k jednotlivym konstruktim. Reliabilita vSech konstrukti ptesahla
doporu¢enou hodnotu 0,7, coz je pozitivni.

Tab. 4.3: Overeni reliability

Poloka N McDonaldovo | Cronbachovo

omega alfa
Duvera informaci 602 0,844 0,830
Uzitecnost informaci 602 0,859 0,853
Mnozstvi informaci 602 0,778 0,770
Image firmy 602 0,760 0,734
Spokojenost 602 0,869 0,861
Loajalita 602 0,818 0,814
[Bezpecnost informaci 602 0,811 0,800
Snadnost uziti 602 0,726 0,715
Self-efficacy 602 0,829 0,820

Zdroj: vlastni zpracovani.

Polozkova analyza potvrdila u jednotlivych poloZzek v konstruktech
dostate¢nou schopnost rozliSovani (ve vSech ptipadech byly korelace mezi skore
poloZky a celkovym skorém vyssi jak 0,3), takZze nebylo nutné n€kterou z nich
vyftadit.

4.3 Korelac¢ni analyza

NiZe je uvedena korela¢ni analyza, ktera zobrazuje korelaci mezi jednotlivymi
poloZzkami v daném konstruktu i mimo dané konstrukty. Pro vétsi prehlednost
byla tabulka s korelacemi rozdélena do n€kolika dil¢ich tabulek, které na sebe
navazuji. Za vyznamnou korelaci je povaZzovana korelace vyssi jak 0,300 (Hair a
kol., 2014). Tyto vyznamné korelace jsou zvyraznéné tucné.
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Tab. 4.4: Korelace konstruktii otazek — 1.cast

DUV1 DUV2 | DUV3 | UZ1 | UZ2 | UZ3 | MNI1 MNI2 | MNI3
DUV1| 1,000
DUV2| 0,731 1,000
DUV3| 0,640 0,514| 1,000
Uzl 0,165 0,132| 0,156/1,000
uz2 0,159 0,129 0,122/0,753| 1,000
uZ3 0,223 0,182| 0,147/0,584| 0,648 1,000
MNI1 | 0,114) 0,096/-0,029/0,114| 0,231] 0,092 1,000
MNI2 | 0,083 0,107| 0,026/0,142| 0,224| 0,180, 0,561 1,000
MNI3 |-0,007| 0,061/|-0,006/0,088 0,178 0,082 0,588 0,437 1,000
IMGI1 [ -0,057| 0,023]-0,035/0,212/ 0,219| 0,164 -0,039| 0,292 0,132
IMG2 |-0,035/-0,051/-0,026/0,247 0,188| 0,158 0,026| 0,172 0,089
IMG3 | 0,098 0,129 0,072/0,041 0,065| 0,114 0,007| 0,156 0,089
SPO1 | 0,011] 0,065 0,059/0,179| 0,201| 0,200 -0,124 0,232| 0,090
SPO2 1-0,082|-0,055 -0,080/0,166| 0,258 0,199 0,056 0,272 0,153
SPO3 |-0,059|-0,074 -0,019/0,167| 0,187| 0,144 -0,009 0,179 0,007
SPO4 |-0,165|-0,118 -0,135/0,146| 0,196| 0,119 -0,012 0,096 0,146
LOA1]| 0,130 0,151| 0,124/0,253 1 0,234| 0,203 0,061| 0,226 0,024
LOA2| 0,146| 0,093| 0,104/0,199  0,257| 0,324 -0,080| 0,167 -0,097
LOA3| 0,089 0,088| 0,007/0,166/ 0,212| 0,154 0,007| 0,328 0,081
BEZ1 |-0,016| 0,021|-0,050/0,056 0,012/-0,010| 0,137{-0,065 0,093
BEZ2 |-0,192/-0,160{-0,139/0,019 -0,013/-0,082 0,137(-0,013 0,189
BEZ3 |-0,049-0,068|-0,065/0,120 0,082| 0,063 0,192| 0,071 0,197
SNU1 | -0,081| 0,009 -0,060 0,097 0,096| 0,021 0,281| 0,364 0,278
SNU2 |-0,039| 0,030 -0,036/0,150| 0,220| 0,201 0,102 0,349 0,193
SNU3 | 0,135] 0,173 0,047/0,060| 0,133| 0,123 0,284 0,249 0,160
SLF1 | 0,102| 0,121 0,084/0,099| 0,133| 0,131/ 0,157 0,062 -0,009
SLF2 | 0,074 0,129 0,048/0,069| 0,121| 0,116/ 0,077 0,092 -0,034
SLF3 [-0,027| 0,020 0,055/0,139| 0,144| 0,078 0,032 0,172/-0,007

Zdroj: vlastni zpracovani

Z Tab. 4.4 vyplyva, Ze jednotlivé otazky maji vnitini korelace v konstruktech.
Nedochazi k zddné vyznamné korelaci mimo tyto konstrukty.

Tab. 4.5: Korelace konstruktit otazek — 2.c¢ast

IMGI1 | IMG2 | IMG3 | SPOI | SPO2 | SPO3 | SPO4 | LOA1 | LOA2

DUV1
DUV2
DUV3
UZ1
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IMG1

IMG2

IMG3

SPO1

SPO2

SPO3

SPO4

LOAI1

LOA2

UZz2

UZ3

MNI1

MNI2

MNI3

IMG1

1,000

IMG2

0,697

1,000

IMG3

0,389

0,334

1,000

SPO1

0,235

0,320

0,259

1,000

SPO2

0,325

0,383

0,203

0,637

1,000

SPO3

0,379

0,486

0,255

0,601

0,629

1,000

SPO4

0,332

0,580

0,270

0,457

0,754

0,628

1,000

LOA1

0,371

0,281

0,181

0,364

0,369

0,487

0,402

1,000

LOA2

0,366

0,382

0,230

0,401

0,454

0,434

0,433

0,626

1,000

LOA3

0,352

0,319

0,238

0,523

0,452

0,375

0,422

0,543

0,620

BEZ1

-0,008

-0,075

-0,177

-0,069

-0,061

0,026

0,003

0,078

0,210

BEZ2

-0,022

-0,043

-0,189

-0,075

-0,023

0,048

-0,014

-0,098

-0,271

BEZ3

0,054

0,063

-0,023

0,050

0,025

0,149

0,017

0,012

-0,137

SNU1

0,230

,0197

-0,009

0,189

0,231

0,291

0,246

0,263

0,076

SNU2

0,295

0,237

0,286

0,254

0,287

0,323

0,294

0,253

0,293

SNU3

0,189

-0,018

0,191

0,033

0,062

0,088

0,010

0,288

0,103

SLF1

0,147

0,135

-0,009

0,134

0,074

0,155

0,018

0,182

0,115

SLEF2

0,107

0,158

0,108

0,163

0,170

0,249

0,171

0,279

0,207

SLE3

0,268

0,225

0,016

0,212

0,198

0,264

0,203

0,291

0,258

Zdroj: vlastni zpracovani

Tab 4.5 rovnéZ zobrazuje korelace. Kromé vnitinich korelaci v konstruktech
je zde 1 korelace mezi IMG1 a IMGZ2, které do jisté miry koreluji s polozkou SPO
a LOA. Tato skuteCnost naznacuje, Ze vnimana image firmy, mé vliv na
spokojenost a loajalitu. Tuto myslenku podporuju i studie Brown a kol. (2007),
ktefi uvadi, Zze image firmy ovliviiuje nejen spokojenost, ale 1 loajalitu.

Déle SPO1 az SPO4 koreluji s LOA. To lze vysvétlit tim, Ze spokojené;si
zékaznik vice tihne k loajalité. Tento vztah ukézala jiz literarni reSerSe, kdy dle
Kellera (1993) spokojenost s loajalitou uzce souvisi.

Tab. 4.6: Korelace konstruktu otazek — 3.c¢ast

LOA3

BEZ1

BEZ2

BEZ3

SNU1

SNU2

SNU3

SLF1

SLE2

SLF3

DUV1

DUV2

DUV3

UZ1
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uZz2

uz3

MNI1

MNI2

MNI3

IMG1

IMG2

IMG3

SPO1

SPO2

SPO3

SPO4

LOAI

LOA2

LOA3| 1,000

BEZ1 |-0,070 | 1,000

BEZ2 |-0,082 0,610| 1,000

BEZ3 [-0,008| 0,586 0,761 1,000

SNUI | 0,224 | 0,079 0,221 0,234| 1,000

SNU2 | 0,275/-0,078| 0,004 0,136 0,554 1,000

SNU3 | 0,125| 0,202| 0,138 0,251| 0,442 0,382 1,000

SLFI | 0,084 0,089/-0,023 0,048 0,191 0,120 0,230 1,000

SLF2 | 0,182 0,085/-0,009| 0,032| 0,262 0,306 0,354 0,703| 1,000

SLF3 | 0,230 /-0,009 0,008 0,024 0,358 0,432 0,173 0,514 0,604 1,000

Zdroj: vlastni zpracovani

Tab. 4.6 je posledni Casti vénujici se korelacni analyze. Korela¢ni matice
ukazuje korelaci v ramci vnitinich vazeb v konstruktech. Na zaklad¢ analyzy se
ukazalo korela¢nich vztah mezi SNU2 a SLF2 az SLF3, zaroven mezi SNU3 a
SLF2. Ukazuje se, zde pravdépodobny vztah mezi uzivatelskou piivétivosti
neboli snadnosti uziti a pocitaCovou vnimanou vlastni Gcinnosti (self-efficacy).
Tento vztah dle vyzkumu Wang (2019) existuje, tedy to, jak vnima uzivatel
snadnost a uzivatelskou ptivétivost, je ovlivnéno jeho pocitacovou zdatnosti.

Poslednim krokem pifed vyhodnocenim samotného SEM modelu je
konfirmaéni faktorova analyza.

4.4 Konfirmacni faktorova analyza konstruktu

V dalSim kroku byla provedena konfirma¢ni analyza. Jejim prvnim
pozadavkem je, aby faktorové zatéze pro souvisejici polozky byly vyssi nez 0,6.
(Hulland, 1999). Faktorové zatéze byly vypocitany pro cely soubor polozek, pro
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vetsi prehlednost je vyobrazena sounalezitost polozek v ramci konstrukti, jelikoz
nedochézelo k vyssi faktorové zatézi nez 0,4 mimo definované konstrukty.

Tab. 4.7: Rotovane zatéze konstruktu Varimax

Polozka N faktRoﬁf):f‘éaznéetéie
DUV 1 602 0,888
DU 2 602 0,836
DUV 3 602 0,835
UZ 1 602 0,826
UZ 2 602 0,629
1717 3 602 0327
MINT 1 602 0,794
VNI 2 602 0,779
VNI 3 602 0,612
PO 1 602 0,622
PO 2 602 0,786
SPO 3 602 0,709
PO 4 602 0,737
104 1 602 0,658
104 2 602 0,811
.04 3 602 0,673
MG 1 602 0,733
MG 2 602 0,753
MG 3 662 8:475
BEZ | 602 0,689
BEZ 2 602 0,848
BEZ 3 602 0,836
SNU | 602 0,774
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Polozka N faktlz:(t)t,‘éaznéetéie
SNU 2 602 0,709
SNU 3 602 0,788
SLF 1 602 0,863
SLF 2 602 0,823
SLF 3 602 0,689

Zdroj: vlastni zpracovani

Polozka UZ 3 byla vynata stejné jako polozka IMG 3. Ostatni polozky jsou
soundlezité se stanovenymi konstrukty.

Dalsim pozadavek jsou KMO hodnoty pro jednotlivé souvisejici polozky.
Vsechny byly vyssi nez 0,51. Tato hodnota je nad hranici akceptovatelnosti, za
kterou je povazovano 0,5 (Fielda, 2013; Cerny a Kaiser, 1977). Reliabilita
jednotlivych polozek je uvedena v kapitole 4.1. Pro lepsi ptehlednost je faktorova
analyza rozdélena do n€kolika na sebe navazujicich tabulek.

Na zékladé rotovanych faktorovych zatéZzi byla vypocitdna kompositni
reliabilita (Composit Reliability - CR). Doporucena hranice kompositni reliability
je vys8inez 0,6 (Bagozzi a Yi, 1998). Dale byly spocitany primérné extrahovane
rozptyly (Average Variance Extraction - AVE). Akceptovatelna vyse je vyssi nez
0,5 (Fornell a Larcker, 1981). Tyto ukazatele jsou pocitdny vzdy pro cely
konstrukt a vychézi z poloZek. Pro jejich vypocet byl vyuzit tabulkovy procesor
Excel.

Tab. 4.8: Vypocet CR a AVE

Konstrukt CR AVE
DUV 0,841 0,644
vz 0,679 0,529
MNI 0,774 0,537
SPO 0,806 0,512
LOA 0,759 0,514
IMG 0,711 0,552
BEZ 0,801 0,574
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Konstrukt CR AVE
SNU 0,776 0,537
SLF 0,836 0,632

Zdroj: vlastni zpracovani

Na zéklad¢ faktorové analyzy, CR a AVE byly jiz jednotlivé polozky
zformovany do konstruktli, kdy kazdy konstrukt obsahuje polozky jemu
piifazené. Tedy konstrukt DUV obsahuje polozky DUVI1, DUV2, DUV3.
Ptipadné konstrukt IMG zahrnuje polozky IMG1 a IMG2.

Nasledné bylo moZno pfiistoupit k samotné CFA analyze pomoci softwaru
AMOS ® v24.0. CFA analyza prob¢hla pro jednotlivé konstrukty v ramci jejich

polozek, viz Tabulka 4.9.

Tab. 4.9: Overeni validity pro konstrukty

Konstrukt p hodnota CFI AGFI RMSEA

DUV < 0,001 1,000 1,000 0,000

Uz < 0,001 0,997 0,995 0,004
MNI < 0,001 1,000 1,000 0,000
SPO < 0,001 1,000 1,000 0,000
LOA < 0,001 1,000 1,000 0,000
IMG < 0,001 0,998 0,994 0,010
BEZ < 0,001 1,000 1,000 0,000
SNU < 0,001 1,000 1,000 0,000
SLF < 0,001 1,000 1,000 0,000

Zdroj: vlastni zpracovani

Vzhledem k vyhovujicim

za jednotlivé konstrukty (viz kapitola 4.3).

4.5 Vyhodnoceni SEM modelu

vysledkim proveden¢ CFA analyzy bylo
piistoupeno ke sdruzeni souvisejicich polozek do konstrukti a vypoctu primeéru

Pro vyhodnoceni SEM modelu byl zvolen statisticky program AMOS ® v24.0.
Je vychazeno ze stanoven¢ho modelu v kapitole 1.9, vytvofeného na zaklad¢
literatury a poznatkli z rozhovoru. Na zdklad¢ vysSe uvedenych skutecnosti bylo
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provedeno zprumérovani pro kazdou polozku na zaklad¢é konstrukti z CFA.
Tedy konstrukt obsahuje jen jemu odpovidajici poloZky a z nich je vypocten
jejich primér. Vypovidaci hodnota modelu je zachovana, tento krok bylo tieba
ucinit vzhledem k velikosti a slozitosti zakladniho modelu (Hair a kol., 2014).
Byla pouzita data od 602 respondentd.

Zékladni literaturou pro vyhodnoceni SEM modelu byly Hair a kol. (2014)
a Blunch (2010). Na Obr. 4.1 je vyobrazen zakladni model, ktery byl podroben
analyze v programu AMOS. Tento model bylo nezbytné¢ vyhodnotit z pohledu
regresnich vazeb a validity modelu.

Zadany model vyuziva jiz diive stanoveného nazvoslovi, pouze do konstrukti
je ptidano slovo ,,PRU* tak, aby bylo zfejmé, Ze model pracuje s primérmymi
hodnotami a model byl pti vyhodnocovani prehledné;si.

Mezi pozorované endogenni (latentni) proménné se fadi: SPO, LOA, SNU
a UZ. Jedna se o proménné, ktera jsou zptisobeny jednou nebo vice proménnymi
v modelu. RovnéZz miiZe piisobit 1 na dal$i endogenni proménnou.

Dale mezi pozorované exogenni (manifestni) proménné se fadi: SLF, DUV,
BEZ, IMG a MNI. Tyto proménné nejsou zpuisobeny jinou proménnou a obvykle
plisobi na jednu ¢i vice proménnych v modelu.

Konstrukty obsahuji také nepozorované exogenni proménné el az e6. Jedna se
o druh chyby, kterou endogenni proménna obsahuje. Lze tedy fici, Zze jde
o nespeficikované pfi¢iny proménné¢ho efektu, a to z pohledu chyby nebo
resiudalni predikce v rovnici (Hair a kol., 2014).
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Obr. 4.1: Zakladni model SEM pred regresi

DUV PRU

SPO PRU

SNU PRU

€

Zdroj: vlastni zpracovani

Vypoctena standardizovana regrese v zakladnim modelu je zobrazena v Tab.
4.10. Tato tabulka obsahuje jak nestandardizovany koeficient, tak
1 standardizovanou chybu koeficientu a hladinu vyznamnosti p. Standardizovany
koeficient se vyuzivda pro méfeni dopadu nezavislé proménné na zavislou
proménnou. Nestandardizovany koeficient oznacuje zménu zavislé proménné
s jednotkovym pftirlistkem v nezavislé proménné. Nestandardizovany koeficient
vSak nelze porovnat, pokud jde o dopad na zavisle proménnou.

Tab. 4.10:Regrese zdkladniho modelu SEM

Zavisle | Nezavisle | Nestandardizova | Standardizovany | Standardizovana
proménna | proménni ny koeficient koeficient chyba koeficientu p

SNU SLF 0,438 0,390 0,041 < 0,001
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Zavisle | Nezavisle | Nestandardizova | Standardizovany | Standardizovana
proménns | promgnna |  ny Koeficient koeficient | chyba koeficientu p

Uz DUV 0,145 0,163 0,035 < 0,001
SNU BEZ 0,169 0,174 0,036 <0,001
Uz MNI 0,172 0,201 0,034 <0,001
SPO IMG 0,723 0,735 0,027 < 0,001
SPO SNU 0,038 0,420 0,025 0,028
SPO Uz 0,050 0,051 0,027 0,052

LOA SPO 0,603 0,586 0,034 < 0,001

Zdroj: vlastni zpracovani

Regresni analyza ukazuje kladny vztah napti¢ modelem. Nejsilnéjsi vazba je
mezi SPO a IMG, coZ naznacuje, Ze celkova image firmy ovliviiuje spokojenost.
Tedy to, jak vnima spotiebitel organizaci ve své paméti, ovlivitluje kone¢nou
spokojenost zakazniki. RovnéZ existuje vyznamna vazba mezi loajalitou (LOA)
a spokojenosti (SPO). Lze tedy na zdklad¢ zakladniho modelu fici, Ze spokojenost
ovliviiyje loajalitu, a to do zna¢né miry.

Vztah mezi spokojenosti (SPO) a uzite¢nosti informaci (UZ) se neukazal jako
signifikantni. Ale tato hodnota je velmi blizka 0,05, proto byl 1 tento vztah
ponechan pro dalsi zkoumani.

UZzite€nost informaci (UZ) je pozitivné ovliviiovana mnoZstvim informaci
(MNO) a divéryhodnosti informaci (DUV). Tedy mnozstvi informaci a jejich
divéryhodnost kladné plisobi na uZite¢nost informaci.

Vztah mezi snadnosti uziti (SNU) a self-efficacy (SLF) a bezpecnosti dat
(BEZ) byl rovnéz potvrzen, jedna se o kladnou regresni vazbu. Tato vazba
ukazuje vliv bezpecnosti dat a self-efficacy na snadnost uziti. Navic snadnost uziti
(SNU) pozitivné plisobi na spokojenost (SPO). Model s regresnimi vazbami je
vyobrazen na Obr. 4.2.
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Obr. 4.2 : Zakladni model SEM s regresnimi vazbami.

SPO PRU

ey |

.80

LOA PRU

Zdroj: vlastni zpracovani

Jedna se vSak o zédkladni model, ktery byl sestaven na zaklad¢ literarni reSerSe
a rozhovort. Proto bylo dulezité ovétit vérohodnost modelu na zakladé kritérii,
ktera byla stanovena v kapitole 3.5.5. Vypoctend validita zadkladniho modelu je
uvedena v Tab. 4.11.

Tab. 4.11: Overeni validity zakladniho SEM modelu.

Nazev Hodnota
Chi kvadrat < 0,001
RMSEA 0,141
GFI 0,878
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AGFI 0,804

CFI 0,734

TLI 0,658

NFI 0,719

Chi kvadrat / df 12,90

Zdroj: vlastni zpracovani

Na zékladé stanovenych kritérii pro hodnoceni modelu bylo nezbytné provést
upravu dat na zaklad¢ modifikacnich indicii (déle jen ,,M.1.““). Bylo tedy nezbytné
do modelu ptidat souvislosti mezi konstrukty, jelikoz zakladni model, pfi
vyhodnocovani neptedpokladal Zadné kovariaéni vztahy. Proto je dilezité tyto
konstrukty uvolnit pomoci kovariance. (Mueller a Hancock, 2008)

Prvnich pét modifikacnich indicii, které¢ vyplyvaji ze zédkladniho modelu, je
zobrazeno v Tab. 4.12. Tyto indicie jsou zobrazeny v sestupném potadi.
Kovariance udavaji, do jake miry je zakladni model dobie popsan. Uvolnénim
dochazi k moZznosti volné odhadovat parametry.

Tab. 4.12: Modifikacni indicie zakladniho modelu

Vazby ML.I. hodnota zmény
e3 MNI 75,711 0,147
IMG SLF 48,941 0,098
e3 IMG 39,674 0,090
eb IMG 33,275 0,083
e DUV 29,741 0,075

Zdroj: vlastni zpracovani

Na zéklad¢ M.I. doslo k tpraveé zdkladniho modelu SEM. Veskeré apravy byly
provadény po jednotlivych krocich vzdy s testem validity dat tak, aby bylo
dosahnuto potfebné validity modelu. Krok bylo nezbytné¢ provadét v dil¢ich
castech, aby nedoslo ke zkresleni modelu. V Tab. 4.13 &islo zmény uvadi krok
zmeny, ktery je spjaty s Cislem zmény v Tab. 4.14, ktera je popsana nize.
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Tab. 4.13: Modifikace SEM modelu v krocich dle M.I.

ZEI,I éna Vazby M.L hodnota zmény
Cislo
1 e3 MNI 75,711 0,147
2 SLF IMG 48,941 0,098
3 e3 IMG 33,494 0,074
4 e2 DUV 29,741 0,075
5 eb IMG 24,961 0,067

Zdroj: vlastni zpracovani

Bylo celkem provedeno 5 zmén v ramci jednotlivych M.I1. Po kazdé dil¢i zméné
byla testovana validita modelu, coz je zobrazeno v Tab. 4.14. Tu¢né oznacené
hodnoty odpovidaji kritériim pro dany index, které¢ byly stanoveny na zakladé
literatury v kapitole 3.5.6.

Tab. 4.14: Dilci overovani validity modelu

Zména| Chi Chi
v ! ,. IRMSEA| GFI AGFI CFI1 TLI NFI |kvarat/
Cislo [kvadrat df

1 otk 0,124 | 0,903 | 0,839 | 0,799 | 0,732 | 0,784 | 10,301
2 otk 0,105 | 0,934 | 0,881 | 0,867 | 0,808 | 0,851 | 7,678
3 ok 0,908 | 0,946 | 0,900 | 0,890 | 0,835 | 0,875 | 6,72
4 otk 0,090 | 0,955 | 0,911 | 0,911 | 0,860 | 0,895 | 5,859
otk 0,790 | 0,964 | 0,927 | 0,933 | 0,901 | 0,918 | 4,790

Zdroj: vlastni zpracovani

Provazanost jednotlivych chybovych slozek a faktorti byla provedena na
zakladé jejich ptisluSnosti. Tuto prisluSnost vSak nesdileji ve spoleéném faktoru.

Provedenou posledni zménou bylo dosahnuto dostate¢né validity modelu, tedy
veskeré stanovené indexy se shoduji se doporucovanymi hodnotami jednotlivych
kritérii. ZvySovani hodnoty téchto indext by sniZilo celkovou vypovidaci hodnotu
modelu (Hair a kol., 2014), tudiZ jiZ nebylo pfistoupeno k dal§im modifikacim
modelu.

V Tab. 4.15 je zobrazena kovariance a korelace v modifikovaném modelu
SEM, které byly stanoveny na zkladé¢ M.I.
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Tab. 4.15: Kovariance a korelace v modifikovaném modelu SEM

Kovariance Korelace

vazby Koeficient ko(ejfkil (}:]ibei f p Koeficient
IMG | SLF 0,090 0,014 < 0,001 0,264
e3 | MNI 0,139 0,017 < 0,001 0,338
e3 | IMG 0,072 0,013 < 0,001 0,209
e6 | IMG 0,069 0,014 < 0,001 0,199
e2 | DUV 0,071 0,014 < 0,001 0,208

Zdroj: vlastni zpracovani

Vztah mezi IMG ~ SLF miZze indikovat, ze zdkaznik, ktery je pocitacové
zdatny, je schopen 1épe pracovat s internetem a dohledat vice informaci ohledné
firmy, a tim si ovéfit, Ze firma ma dobrou image i1 v paméti jinych spottebiteli.
Tuto spojitost naptiklad naznacuje Hendra (2017). Vazba je vSak vSak slaba (r =
0,264).

Dalsi vztah je mezi e3 ~ MNI, kdy e3 je chybova sloZzka konstruktu SNU. Tedy
konstrukty maji mezi sebou vztah, ktery vSak nesdileji ve spole¢ném faktoru.
Tento 1ze na zéklad€ Pearsonova korela¢niho koeficientu (r = 0,338) oznacit jako
sttedni zavislost. Vztah mizZe vysvétlovat vliv informaci, které¢ zdkaznik ma
k dispozici, na snadnost uZiti, tedy jak piivétivé prosttedi to pro néj je, a tedy 1 to,
jak schopen je ho uzivat. Obdobné¢ vyzkum Debatin a kol. (2009) ukazal
souvislost mezi informacemi a uzivatelskou ptivétivosti. Lze se tedy domnivat,
ze mnozstvi informaci ovliviiuje to, jak se uZzivatel citi v daném uZzivatelském
prosttedi, a to nejen na  Facebooku. To ostatné naznacil
i respondent B4, ktery v rozhovoru uvedl, Ze firmy mnohdy musi uzivatelim nové
funkce nejprve popsat/vysvétlit, aby je mohly zapojit do soutézi na dané socialni
siti.

DalSim v poradi je vztah mezi e3 ~ IMG, kde €3 je chybova slozka konstruktu
SNU. Jednd se o vazbu mezi image firmy a snadnosti uZiti, kdy nesdileji spolecny
faktor, ale maji slabou zavislost, jelikoZ Pearsonliv koeficient = 0,209. Snadnost
uziti mize ovlivnit image firmy, nebot’ pokud zdkaznik nerozumi, jak danou sit’
uzivat, neziska veskeré informace, a firma nemusi mit
v jeho ocich takovou image, jakou by mohla mit v ptipadé piivétivého prostiedi.
V této souvislosti Sageder (2016) uvadi, Ze informace uzivatelsky pfiznivé
podané kladné¢ ovliviiuji image firmy.
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Ptedposledni vztah v Tab 4.15 je mezi e6 ~ IMG, kde €6 je chybova slozka
konstruktu UZ. Tento vztah znaci, Ze uziteCnost informaci (potazmo i davéera
a mnozstvi) ovliviiuji image spolecnosti. Tedy to, zda informace spolecnosti
sdilené jsou vnimény jako uzite¢né a ovliviiuji vnimani image spolecnosti. Tato
vazba je slaba (r = 0,199). OvSem tento vztah potvrzuji i jini jako Park a kol.
(2009), Tokunaga (2011) nebo Fink a kol. (2020). Podle nich relevantnost
informaci vyznamné pusobi na image firmy.

Posledni vztah byl identifikovan mezi e2 ~ DUV, kde e2 je chybova slozka
konstruktu LOA. Tato spojitost vypovida o tom, ze divéra v dané informace
z pohledu zéakaznika, respektive to, jak vnimé pravdivost takto sdélenych
informaci, které jsou zvetejiiovany na socialni siti Facebook firmou, ovliviiuji
loajalitu zdkaznikti. Tato vazba je opét slaba (r = 0,208). Obdobné& ale naptiklad
vyzkum Valck (2009) nebo Chari a kol. (2016) dospél k zavéru, ze divéra
zakaznika ma vliv na loajalitu, a to nejen divéra informacni, ale 1 davéra
v produkty samotné.

Modifikovany model je zobrazen na Obr. 4.3, a to v€etné regresnich vazeb

v tomto modelu. Tento model byl modifikovan jednotlivymi vazbami na zaklad¢
M.I. tak, jak bylo zminéno vyse.
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Obr. 4.3: Modifikovany SEM model s regresnimi vazbami
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Zdroj: vlastni zpracovani
Tabulka 4.16 zobrazuje vysledné jednotlivé regresni vazby, vcetné
standardizovaného koeficientu, standardizované chyby a p hodnoty.
Tab. 4.16:Regrese modifikovaného modelu SEM
Zavisle |Nezavisle| Nestandardizovany | Standardizovany | Standardizovana
[proménna proménni koeficient koeficient chyba koeficientu P
SNU | SLF 0,411 0,374 0,039 < 0,001
Uz DUV 0,158 0,178 0,034 < 0,001
SNU | BEZ 0,133 0,140 0,033 < 0,001
Uz MNI 0,149 0,174 0,033 < 0,001
SPO | IMG 0,706 0,705 0,029 < 0,001
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Zavisle |Nezavisle| Nestandardizovany | Standardizovany | Standardizovana
[proménndlproménn4l koeficient koeficient chyba koeficientu P
SPO SNU 0,063 0,068 0,026 0,013
SPO Uz 0,065 0,066 0,026 0,013
LOA SPO 0,772 0,751 0,045 < 0,001

Zdroj: vlastni zpracovani

Na zéklad¢€ provedené analyzy modifikovaného modelu SEM lze konstatovat,
ze self-efficacy (SLF) ma pozitivni vliv na snadnost uziti (SNU), hodnota
nestandardizovaného koeficientu = 0,411. Tedy to, jak zakaznik rozumi
vypocetni technice z pohledu vyuZivani socialnich siti, ma vliv na to, jak
zakaznik vnima jednoduchost a privétivost socidlni sité Facebook. Autofi
Dong a Wang (2018) upozoriiuji, Ze uZivatelska piivétivost je dana zadkaznikovou
self-efficacy. Tato skuteCnost se tedy potvrdila 1 pfi uZivani socidlnich sité
Facebook. Dash a Saji (2008) ukazuji, ze clovék majici povédomi o vypocetni
technice vnima snadnost uziti (,,user friendly*) odliSné, oproti lidem bez této
znalosti. Thakur (2018) dale uvadi, Ze self-efficacy hraje dilezitou roli v dneSnim
online svét¢ z pohledu uZivatelské ptivétivosti, ale 1 celkove spokojenosti. To
ostatng potvrzuji i vysledky tohoto vyzkumu.

Podle wvysledki dtvéryhodnost informaci (DUV) pozitivn€ ovliviiuje
uzite€nost a aktualnost informaci (UZ), tedy to, jak zdkaznik vnima relevantnost
a aktualnost informaci zpohledu zvetejiiovanych piispévkil na socialni siti
Facebook firmou. Jinak tfeCeno, to zda firma pridava z pohledu zakaznika
divéryhodné prispévky, ovliviiuje, jak zakaznik vnima uziteCnost téchto
informaci. Nestandardizovany koeficient ma hodnotu 0,158, jedna se
o pozitivni vazbu. Také Li a Suh (2015) konstatuji, Ze diivéra plisobi na mnoho
slozek, vCetné toho jak zakaznici vnimaji informace. Obdobné Freedman a Jin
(2017) uvadi, Ze divéra ve sdélené informace ovliviiuje vnimanou uZite¢nost
téchto informaci. Na zdkladé¢ modelu 1ze potvrdit tento pfedpoklad 1 v prostredi
socialni sit¢ Facebook. Helm a Tolsdorf (2013) uvadi, ze reputace 1 diivéra
ovliviiyji chovani zdkaznikid, vnimani informaci, ale 1 loajalitu. K obdobnému
zavéru dospél Hossain (2019). OvSem oba vyzkumy povazuji pusobeni na
informacni hodnotu, respektive uZitnou hodnotu, pro uZivatele za nizkou.
Nicméné realizovany vyzkum ukazuje, Ze tato uzitnd hodnota existuje
1 v prostiedi socidlni sité¢ Facebook. Vzit v potaz divéryhodnost pii sdélovani
informaci zakaznikim.

83



Vysledky dale ukazuji, Ze 1 vnimana bezpe¢nost dat (BEZ) pozitivné
ovliviiuje snadnost uziti (SNU). Jedna se o to, Ze prostiedi socialni sité, to, jak
se uzivatel citi, je ovlivnéno vnimanou bezpecnosti, a v kone¢ném diisledku tato
slozka ovliviluje vnimanou wuzivatelskou piivétivost. Nestandardizovany
koeficient ma hodnotu 0,133. Cim uZivatel se citi bezpeénéji, tim je pro n&j web
socialni sit€¢ uzivatelsky privetivejsi, respektive je pro néj snadnéjsi jej uzivat,
jelikoZ se neboji o sva data. Tuto logiku zminuji Debatin (2009), Kainda (2010)
nebo Golbeck a Mauriello (2016), kdy to, jak se uzivatel citi bezpecné na internetu
¢i webu, ovliviiuje jeho vnimani webu z pohledu uzivatelské piivétivosti. I na
zékladé¢ provedeného kvalitativniho vyzkumu lze konstatovat, Ze vnimané
zabezpeceni v prostfedi socidlni sité Facebook ovlivituje snadnost uziti z pohledu
zékaznika.

Model ukazuje, ze mnozstvi a €etnost informaci (MNO) pozitivné ovlivituji
vnimanou uzite¢nost informaci (UZ). Nestandardizovany koeficient ma hodnotu
0,149. Lze tedy konstatovat, Zze mnoZstvi informaci a Cetnost informaci
zverejiiovanych na socidlni siti Facebook firmou, ovliviiuji v kone¢ném
disledku to, jak lidé vnimaji uzite¢nost téchto informaci. Naptiklad McEwan
(2017) zminuje, Zze mnoZstvi informaci souvisi 1 s divérou v tyto informace.
Lampe a kol. (2012) uvadi, Ze mnozZstvi informaci, ale 1 ¢etnost informaci, které
jsou k dispozici zdkaznikiim, v kone¢ném diisledku pusobi na to, zda zakaznici
vnimaji informace jako uzite¢né.

Image (IMG) pozitivné ovliviiuje spokojenost (SPO). Tato vazba je silna
a nestandardizovany koeficient ¢ini 0,706. Studie Park a kol. (2009) a Tokunaga
(2011) zminuji, Ze tato vazba existuje v tradi€nim prostiedi, kdy image firmy
ovliviiuje vnimanou spokojenost zakaznik. Modifikovany SEM model potvrdil
vazbu mezi image spoleCnosti a spokojenosti zakaznika v prostfedi e-commerce.
Tedy to, jakou ma e-shop reputaci z pohledu zakaznikt, vyznamné ovliviiuje
spokojenost téchto zakaznikii.

Déle se ukazuje, Ze vazba snadnost uziti (SNU) ma pozitivni vliv na
spokojenost (SPO). Tento vliv je potvrzen na zékladé nestandardizovaného
koeficientu 0,063, a je tedy relativné slaby. Naptiklad autoti Kaur a Singh (2017)
poukazuji na moznost spojeni pratelského prostiedi a privétivosti (snadnosti uziti)
webu a vlivu na spokojenost. Dalsi autofi Dong a Wang (2017) na zaklad¢
realizovaného vyzkumu rovnéZ poukazuji na vliv snadnosti uziti na spokojenost
zékaznika. Tato premisa byla potvrzena i za ptedpokladu vyuziti socialni sité
Facebook, kdy to, zda se dand sit’ snadno uziva, pozitivné ovlivituje spokojenost
zékaznikt, byt vliv je slaby.

Uzite¢nost informaci (UZ) a spokojenost (SPO) byla ptedposledni vazbou
v modifikovaném SEM modelu. U této vazby nestandardizovany koeficient
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nabyva hodnoty 0,065. UzZite¢nost informaci pro zakaznika, které jsou zvetejnény
na profilu firmy na socialni siti Facebook, mé vliv na spokojenost zdkaznika. To
potvrzuje slaba vazba v modifikovaném SEM modelu. I jiné vyzkumy (naptiklad
Alhabash a Ma, 2017) potvrzuji, ze vinimana uzite¢nost informaci ovliviiuje postoj
zakaznika.

Spokojenost (SPO) zdkaznikli s firmou na poli e-commerce v segmentu
elektro v CR ma vliv na jejich loajalitu (LOA). Jedna se o posledni vazbu
v modifikovaném modelu SEM. Tato vazba mé nestandardizovany koeficient =
0,772. I piesto, Ze nékteré studie hovorily o tom, Ze vztah mezi spokojenosti
a loajalitou nemusi byt vZdy ziejmy, byt’ miZe existovat (Nisar a Whitehead,
2016), tento vyzkum indikuje, Ze takovy vztah existuje a je silny.
K obdobnému zavéru dosel naptiklad 1 Pollack (2013).

Na zéklad¢ vypocitanych regresnich vazeb je mozno pftistoupit k ovéreni
hypotéz, které byly stanoveny v kapitole 2.1.

4.5.1 Vyhodnoceni hypotéz vazanych na SEM model

Na zéklad€ vytvorené¢ho modifikovaného SEM modelu bylo jiZ mozno ovéfit
hypotézy stanovené v kapitole 2.

Hla: Vnimana pozitivni image firmy ma pozitivni vliv na spokojenost
zakaznika.
Hypotéza na zdkladé modifikovaného SEM modelu byla prijata. Existuje
pozitivni vazba mezi vnimanou image firmy a spokojenosti zadkaznika.

H1b: Vnimané uziteCnost informaci zvetfejnovanych na Facebookovych
profilech firem ma pozitivni vliv na spokojenost zdkaznika.
Hypotéza na zakladé modifikovaného SEM modelu byla prijata. Existuje
pozitivni vazba mezi vnimanou uZiteCnosti informaci zvetejiiovanych na
Facebookovém profilu firmy a spokojenosti zdkaznika.

Hlc: Vnimand mira pfiméfenosti mnoZstvi informaci zvefejiovanych na
Facebookovych profilech firem ma pozitivni vliv na uzite¢nost informaci.

Hypotéza na zakladé¢ modifikovaného SEM modelu byla pFijata. Existuje
pozitivni vztah mezi vnimanou vhodnosti mnozstvi informaci zvetejiiovanych na
Facebookovych profilech firem a wuzite€nosti téchto informaci z pohledu
zakaznika.

H1d: Vnimana mira dGvéry v zabezpe€eni dat na sociélni siti Facebook ma
vliv na snadnost uZiti.
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Hypotéza na zakladé modifikovaného SEM modelu byla prijata. Existuje
pozitivni vztah mezi vnimanou divérou v zabezpeCeni dat na socidlni siti
Facebook a tim, jak snadno se tato sit’ uziva uzivateltim.

Hle: Vnimana jednoduchost a pfivétivost socialni sit¢ Facebook ma
pozitivni vliv na spokojenost zakaznika.
Hypotéza na zakladé¢ modifikovaného SEM modelu byla prijata. Existuje
pozitivni vztah mezi vnimanou jednoduchosti a pfivétivosti socialni sit€ Facebook
a spokojenosti zakaznika.

H1f: Vnimana divéryhodnost informaci na socidlni siti Facebook ma
pozitivni vliv na uzite¢nost informaci.
Hypotéza na zakladé modifikovaného SEM modelu byla prijata. Existuje
pozitivni vazba mezi vnimanou divéryhodnosti informaci zvefejilovanych na
socialni siti Facebook a vnimanou uZite¢nosti informaci z pohledu zékaznika.

H1g: Vnimana zédkaznikem jeho self-efficacy ma pozitivni vliv na snadnost
uziti.
Hypotéza na zakladé¢ modifikovaného SEM modelu byla prijata. Existuje
pozitivni vazba mezi zakaznikovou self-efficacy a tim, jak vnima pouZivani
socialni sité¢ Facebook.

H1h: Spokojenost zékaznika ma pozitivni vliv na loajalitu zakaznika.
Hypotéza na zakladé modifikovaného SEM modelu byla prijata. Existuje
silny pozitivni vztah mezi spokojenosti zdkaznika s firmou pisobici na poli
e-commerce a jeho loajalitou k této firmé.

4.6 Vyhodnoceni charakteristik

V kapitole 2.1 byly stanoveny hypotézy, vénujici se vybranym
charakteristikdm respondentli vypliujicich dotaznikové Setfeni. Pro jejich
statistickeé vyhodnoceni je nejprve nutné zjistit, zda data maji normalni rozloZeni.
Byl proto vyuzit Shapiro-Wilkiv test.

Tento test byl proveden pro zprimérovanou slozku SPO, a to ve vztahu k H2a
a také H2b. Provedeny test ukazal, ze data nemaji normalni rozd€leni: U=0,841,
df=602 a p<0,001. Dale tento test byl proveden pro zprimérovanou polozku LOA,
a to ve vztahu k H3a a déale k H3b. Uskutecnény test ukazal, Ze data nemaji
normalni rozdé€leni: U=0,887, df=602 a p<0,001. Tedy byla zamitnuta hypotéza,
Ze data maji normalni rozdéleni pro vySe uvedené konstrukty SPO a LOA. Proto
byly dale zvoleny neparametrické testy.

Byl proveden test mezi konstruktem spokojenost (SPO) ~ charakteristikou
Pohlavi. Na zakladé Mann-Whitneyho U-testu byla zamitnuta nulova hypotéza,
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ze pohlavi nema vliv na konstrukt SPO a prijata alternativni hypotéza, Ze
Pohlavi ma vliv na konstrukt SPO, p<0,001. Krabicovy Graf 4.1 ukazuje rozdil
ve spokojenosti respondentti dle jejich pohlavi. Lze spatfit vyznamny rozdil mezi
pohlavimi.

Graf 4.1: Krabicovy graf SPO pro Zeny a muze
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Zdroj: vlastni zpracovani

Median muza je 4,00 a pro zeny 4,50, coz znamena, ze zeny jsou s e-shopy
spokojenéjsi nez muzi. Existuje tedy rozdil mezi pohlavimi. A lze tedy prijmout
hypotézu H2a: Zeny jsou spokojenéjsi s e-shopem vice nez muzi. Rozdil mezi
spokojenosti v rdmci pohlavi ostatn¢ naznacovala jiz literarni reSerSe, naptiklad
studie Chou a kol. (2015).

Nasledné bylo ptistoupeno k testu mezi konstruktem spokojenost (SPO) ~
charakteristikou V&k. Rozdil ve spokojenosti v zdvislosti na véku zminuji
napiiklad Lim a Kim (2017) a 1 néktefi z participantli rozhovort (A4 az A7,
AB2) zminovali tuto odliSnost. Vzhledem tomu, Ze bylo vice vékovych kategorii
neZz dvé, coZ neni schopen Mann-Whitneyho U-test vypocitat, byl zvolen
alternativni test, a to Kruskaliv—Wallisiv H-test. Tento test je rozSifenou
variantou jiz zminéno Mann-Whitneyho U-testu. Jednd se o test distribu¢ni
funkce a tento test je rovnéz neparametrickym testem. Je zalozen na principu
analyzy rozptylu ANOVA (Fienberg, 2007). Na zéklad¢ testu byla zamitnuta
nulova hypotéza, ze Vék nema vliv na konstrukt SPO a prijata alternativni
hypotéza, ze VEék ma vliv na konstrukt SPO, p<0,001. Krabicovy graf 4.2 ukazuje
vliv vé€ku na konstrukt SPO. Lze spatfit vyznamny rozdil mezi jednotlivymi
vékovymi kategoriemi.
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Graf'4.2: Krabicovy graf SPO pro vekové kategorie
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Existuji rozdily mezi vékovymi kategoriemi, avSak na zakladé ziskanych dat
nelze fici, Ze starSi uzivatelé jsou méné spokojenéjsi. Median kategorie 65 let
a vice je 4,75 tedy vyssi, neZ u kategorie 18 let a méné, ktery ¢inni 4,00.

Pro zjisténi miry a sméru vazby byla provedena linedrni regrese. I pfesto, ze
data nenapliuji znaky normalniho rozloZeni, byla vyuZzita regrese z divodu
velkého mnozstvi pozorovani a redlnych dat, kdy je umoznéno vyuzit linedrni
regresi (Box, 1976). Pted regresi doSlo k ocisténi dat, vzhledem k tomu, Ze
v datech se vyskytuji extrémy, které mohou ovlivnit regresi samotnou. Byla
smazana data, ktera meéla vétSi hodnotu, neZ je soucet priméru a dvou
smérodatnych odchylek (Altman a Bland, 2005). Jednalo se celkem o 27
datovych polozek. Data byla pitekddovana a pro vék byly pouZity jen 2 hodnoty,
0 v ptipadé respondenta mladSiho nez 55 let (v€etné) a 1 v ptipadé starSiho 55 let.
Nyni bylo pfistoupeno k samotné linearni regresi. Byla identifikovdna vyznamna
linearni regrese (F (1,574) = 16,899, p<0,001) a R* je 0,026. Standardni koeficient
je 0,043. Na zakladé¢ této linearni regrese, 1ze konstatovat, Ze uzivatelé nad 55 let,
jsou vice spokojeni nez uzivatelé 55 let a mladsi. Na zaklad¢é vySe uvedeného je
zamitnuta hypotéza H2b: UZivatelé starsi vekove kategorie jsou méné spokojeni
s e-shopy, nez uzivatelé mladsi vekové kategorie.

Nasledné bylo ptistoupeno k testu hypotéz H3a a H3b. Byl proveden test mezi
konstruktem spokojenost (LOA) ~ charakteristikou Pohlavi. Na zdkladé¢ Mann-
Whitneyho U-testu byla zamitnuta nulova hypotéza, ze pohlavi nema vliv na
konstrukt LOA a prijata alternativni hypotéza, ze Pohlavi ma vliv na konstrukt
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LOA, p<0,001. Krabicovy Graf 4.3 ukazuje vliv pohlavi na konstrukt LOA. Lze
spatfit statisticky vyznamny rozdil mezi pohlavimi.

Graf 4.3: Krabicovy graf LOA pro Zeny a muze
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Zdroj: vlastni zpracovani

Median muzi je 4,00 a pro Zeny 4,66, coZ znamend, Ze Zeny jsou u e-shopl
loajanéjsi nez muzi. Existuje tedy rozdil mezi pohlavimi. A lze tedy pFijmout
hypotézu H3a: Zeny jsou loajalnéejsi k e-shopu vice nez muczi.

Stejné jako pro hypotézu H2b bylo vyuZito Kruskaliv—Wallisova H-testu
1 pro hypotézu H3b. Na zaklad¢ tohoto testu byla zamitnuta nulova hypotéza, Ze
VéEk nema vliv na konstrukt LOA a prijata alternativni hypotéza, ze V€k ma
vliv na konstrukt LOA, p<0,001. Krabicovy graf 4.4 ukazuje vliv véku na
konstrukt LOA. Lze spatfit vyznamny rozdil mezi jednotlivymi vékovymi
kategoriemi. Existuji rozdily mezi v€kovymi kategoriemi, avSak na zakladé¢
ziskanych dat nelze fici, Ze starSi uzivatelé jsou méné loajalnéjsi. Medidn
kategorie 65 let a vice je 5,0 tedy vyssi, nez u kategorie 18 let a méné, kde ¢inni
4,00.
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Graf 4.4: Krabicovy graf LOA pro vékove kategorie
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Jako v pfedchozim ptipad¢, byla smazana data, ktera méla vétsi hodnotu, nez
je soucet priméru a dvou smérodatnych odchylek (Altman a Bland, 2005).
Jednalo se celkem o 133 datovych poloZek. Data byla prekddovana a pro vék byly
pouzity jen 2 hodnoty, 0 v pfipadé respondenta mladsiho nez 55 let (véetné) a 1
v ptipadé starSiho 55 let. Nyni bylo pfistoupeno k samotné linedrni regresi. Byla
identifikovana vyznamna linearni regrese (F (1,295) = 5,896, p<0,001) a R’ je
0,113 Standardni koeficient je 0,25. Na zaklad¢ této linearni regrese, lze
konstatovat, Ze uzivatelé nad 55 let jsou loajalngjsi k e-shopu nez uzivatelé 55 let
a mladsi. Na zakladé¢ téchto vysledkl byla prijata hypotéza H3b: Uzivatelée starsi
vekove kategoriejsou loajalnéjsi k e-shopum, nez uzivatele mladsi vekove
kategorie.
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4.7 Individualni rozhovory s odborniky zamérené na implikace

Jednim z vysledki, které disertani prace pfinesla, je vliv self-efficacy na
snadnost uziti. Také z rozhovort bylo patrné, Ze osloveni odbornici si uvédomuji
ditlezitost self-efficacy na snadnost uziti, kdy zakaznik nemusi pfijmout danou
sluzbu z diivodu své nizsi self-efficacy. V soucasné dob& vsak, vyjimaje firem
odborniki B2, A4 a AS, firmy pfili§ nepracuji se self-efficacy.
A pokud pracuji, tak vytvaii ndvody a postupy jak objednat zboZi, piipadné nabizi
asistovany nakup prostiednictvim telefonu.

Dalsi z vysledki naznaCuje vliv vnimané duvéryhodnosti informaci na
uzite¢nost informaci. Osloveni odbornici v rdmci rozhovort souhlasi, ze je-li
informace zékazniky vnimana jako uZite¢nd, je dualezité. Je proto dle jejich
vyjadieni nezbytné kontrolovat zdroj informaci a pfidavat na socialni sit¢ pouze
takové prispévky, které maji ditvéryhodny zdroj. Na druhou stranu participanti
rozhovorll pfiznavaji, ze vramci nckterych marketingovych sdéleni jsou
fotografie produktii zamérné upraveny.

Rovnéz vnimana bezpecnost dat ma vliv na snadnost uziti. Respondent A6
potvrzuje, Ze zabezpeCeni dat ovlivigje, jak pratelsky prosttedi danc¢ho webu
plsobi. Zaroven ale dodava, Ze uzivatel musi mit na jedné stran€ pocit bezpeci,
avSak nesmi byt zahrnovan dal§imi pokyny a akcemi, které by web vyzadoval
z jeho strany. Osloveni odbornici se shoduji v tom, Ze zékaznici v poslednich
nckolika letech zacali vice dbat o bezpe€nost svych dat. Sociélni sit’ Facebook dle
jejich sdéleni poskytuje dostatecné zabezpeceni, a to 1 pfes nékolik problémil,
které pronikly do médii. Obdobné problémy vsak trapi 1 ostatni poskytovatele jako
je Twitter nebo jiz zanikly Google+.

Modifikovany model prokdzal vliv mnoZzstvi informaci na vnimanou
uzite¢nost informaci. V realizovaném rozhovoru respondent A6 potvrdil, Ze
ptilis velkd mira informaci a jejich Cetnost negativné ovliviiuje zakazniky. Ti
povazuji ve vétsin€ ptipadi tyto informace za nadbytecné, a tedy za neuZite¢né.
Obdobné¢ se vyjadril 1 respondent B2. Z jejich pohledu je tedy zapotitebi dbat na
pfimétenost mnozstvi ptispévkil, které firma zvetejiuje na socialni siti.

Vysledky prace poukazaly na skutecnost, ze image firmy ovliviiuje
spokojenost zakazniki. Participanti rozhovorti potvrzuji tento vliv image
a shodné dodavaji, Ze pozitivni image firmy se téZce buduje, avsak lehce ztraci.
Dle nich je dobra image diilezitym ptedpokladem pro spokojenost, avSak 1 kdyz
ma e-shop dobrou image, zadkaznik mize byt presto nespokojeny.

Vyzkum déle zjistil, Ze snadnost uziti ovliviiuje spokojenost. Z rozhovori
vyplynulo, Ze tato vazba miliZze byt zplisobena 1 tim, Ze zdkaznik, ktery vnima
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prosttedi jako snadné pro pouziti, 1épe dosdhne svych cili, a tedy je naplnéno
1jeho oCekavani, proto je spokojeny. Na snadnost uziti se dle ucastnikii rozhovort
nyni kladou velké naroky, jelikoZ uzivatelé mnohdy vyuzivaji mobilni telefony,
kde je nezbytné, aby prostfedi bylo intuitivni. Z pohledu socialni sité se jedna o
to, aby uvefejiiované piispévky v piipadé interaktivnich funkei byly vhodné
koncipovany. Jen tak zaru¢i pozadovany efekt z marketingového hlediska. Zalezi
1 na tom, na jaké socidlni sit ma firma sviij profil. VSechny firmy, u kterych
osloveni odbornici ptisobi, jsou aktivni prave na socidlni siti Facebook.

Nasledujicim zjiSténim z vyzkumu bylo, Ze uzite¢nost informaci ovliviiuje
spokojenost. Respondent B1 uvedl, Ze uZiteCnost informaci je dilezitym
aspektem na poli elektroniky, jelikoz tento segment obsahuje Sirokou Skalu zbozi
ruznych specifikaci a tyto informace o produktech, i jakékoliv marketingové
nabidky je nezbytné dobie promyslet. Odbornici také konstatuji, Ze vhodny obsah
téchto informaci je nezbytny. Je vhodné se tedy podle nich zajimat o to, jak velkou
miru uziteCnosti maji sdé€lované informace pro zdkaznika.

Osloveni odbornici se vyjadiili, ze dlouhodoba spokojenost vytvari
u zakazniki loajalitu a v prostiedi e-commerce se jednd o dulezity aspekt,
jelikoZ mira retence zdkazniki je nizkd. Dle odborniki A2 a A6 nékteré firmy tézi
z niz8ich cen. Nékteré firmy, které nemaji az tak vstiicnou cenovou politiku, umi
ziskat vice zadkaznika diky doplitkovym sluzbam i vyuzivanym komunikaénim
kanalim. Jako ptiklad byla zminéna Alza. Spokojenost zdkaznika tedy neni
omezena jen na cenové hledisko, ale 1 na sluzby s tim spojené, jako je komunikace
na socidlnich sitich, ¢i personifikované e-shopové stranky a reklamy. Pravé na
zékladé¢ dlouhodobé spokojenosti s e-shopem je vytvafena loajalita. Je tedy
nezbytné udrzovat si spokojeného zakaznika
a nesoustedit se pouze na jednorazoveé nakupujici zdkazniky.

Vyzkum ukazal, Ze Zeny jsou vice spokojeny nezZ muzi. Z rozhovort nasledné
vyplynulo, Ze i osloveni odbornici vnimaji, Ze existuje rozdil. Souhlasi s tim, Ze
zeny jsou spokojenéj$i nezZ muzi. Jedna se piredevsim o to, Ze Zeny mnohdy sviij
nakup v oblasti elektroniky provadi s rozmyslem a sbiranim daji, kdeZzto muzi
jsou spiSe spontanni, jak zminovali naptiklad A5 nebo B2. Navic jsou Zeny vice
schopny vyjadfovat své emociondlni pocity nez muzi, pii¢emzZ spokojenost je
jeden ztéchto pociti. Muzi rovnéz zvladaji produkt vice ohodnotit z jeho
technického ¢i praktického hlediska, coz mize vnaset rozdilny pohled na véc.
Odbornici poukazuji, Ze v soucasné dobé mnoho dotazi k elektronice smétuje
pravé od zen, kterym pomahaji vybirat produkty. V téchto piipadech i
komunikace ze strany e-shopu byva pfizplisobena technickym znalostem
zékaznic. Pravé v zenach vidi osloveni ucastnici rozhovora zajimavou cilovou
skupinu, kterou jsou na socidlnich sitich schopni oslovit, protoZe vétSina
domaécich spotiebicil je urcena z veétsi ¢asti prave pro né.
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Osloveni odbornici se rovnéz vyjadiili ke zjiSténi, Ze starSi uzivatele vékové
kategorie nad 55 let jsou vice spokojeni s e-shopy. Odbornici B2 a B3 spole¢né
s A4 vysvétluji, ze starSi lidé si nechaji poradit, a proto mohou byt spokojeng;si.
Rovnéz uvadi, ze star$i lidé nad 55+ vyuzivaji na socialni siti Messenger
k polozeni dotazli a ovéteni Udajl, piipadné ziskéani dalSich informaci, coz mize
vést k tomu, Ze jsou nakonec spokojen¢jsi. Starsi lidé vétSinou rovnéz objednavaji
produkty po ptedchozim doporuceni od ptibuznych nebo znamych. V neposledni
fadé¢ mohou mit vice €asu k nasbirani dostatku informaci. Odbornik B2 sd¢lil
pojem ,,Age Marketing®, kdy vyuzivaji odliSné¢ zaméteného marketingu tak, aby
nabidkdm a produktim porozuméli 1 starSi lidé. Vzhledem k starnuti ceské
populace bude dle participanti rozhovorti tfeba brat vice ohledi na star$i uzivatele
a prizpisobovat jim 1 komunikacni kanaly.

4.8 Shrnuti hypotéz

V této Casti je uveden piehled hypotéz, které byly testovany v pritbéhu kapitoly
4. Tabulka 4.17 zachycuje, ktera hypotéza byla ¢i nebyla pfijata.

Tab. 4.17: Vyhodnocené hypotéz

Cislo , ,
hypotézy Text hypotézy Vysledek
Hi | 4 Vnimana pozitivni image firmy ma pozitivni vliv na prijata

spokojenost zakaznika.

Vnimana uZitecnost informaci zverejnovanych na
HI | b Facebookovych profilech firem mad pozitivni vliv na prijata
spokojenost zakaznika.

Vnimana  primérenost — mnozstvi  informaci,
HIl | c zverejnovanych na Facebookovém profilu firmy ma prijata
porzitivni vliv na vaimanou uZitecnost informaci.

Vnimana mira ditvery v zabezpeceni dat na socidlni

Hl | d . j e C.
siti Facebook ma pozitivni vliv na snadnost uzitl.

prijata

Vnimana jednoduchost a privétivost socialni site
HI | e Facebook ma pozitivni viiv na spokojenost | prijata
zdkaznika.

Vnimana duvéryhodnost informaci na socialni siti
HI | f | Facebook ma pozitivni vliv na vnimanou uZitecnost | prijata
informaci.
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Cislo

hypotézy Text hypotézy Vysledek
Zakaznikem vnimana self-efficacy ma pozitivai viiv ...

HI | g na vnimanou snadnost uziti socidlni sitée Facebook. prijata

| n Spo.kojenost zakaznika ma pozitivni viiv na jeho Dprijata
loajalitu.

H2 | a Zeny jsou spokojenéjsi s e-shopy vice nez muzi. prijata

Uzivatelé starsi vékové kategorie jsou méné
H2 | b spokojeni s e-shopy, nez uzivatelé mladsi vekové |zamitnuta
kategorie.

H3 | a Zeny jsou k e-shopiim loajalnéjsi nez muzi. prijata

Uzivatelé starsi vékové kategorie jsou k e-shopiim

H3 | b Cr xeer o , - .
loajalnéjsi, nez uzivatelé mladsi vékové kategorie.

prijata

Zdroj: vlastni zpracovani

Na Obr. 4.4 je graficky znazornéno, jak hypotézy byly vyhodnoceny v SEM
modelu.

Obr. 4.4: SEM model s vyhodnocenymi hypotézami
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Zdroj: vilastni zpracovani
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4.9 Shrnuti vyzkumnych cili

V Tab. 4.18 jsou stru¢né shrnuty zjisténi k jednotlivym dil¢im vyzkumnym
cilim, které¢ byly stanoveny v kapitole 2.1.

Tab. 4.18: Shrnuti stanovenych cilii

Oznaceni

, Text
cile

Identifikovat hlavni ditvody vedouci k vyuZivani socialnich siti
firmami.

DVCI
Na socialnich sitich se pohybuji potencionalni cilové skupiny
firem. Navic vstup na socialni sit¢ téméef nevyZzaduje investice.

Identifikovat moZné zpitsoby vyuzivani socialnich siti pri budovani
vztahii se zakazniky.

DVC2a . SRRy 1 rex . P SIIE
Firmy vyuZzivaji socidlni sité jako marketingovy nastroj a jako

dalSi komunika¢ni kanal. VyuZivaji je nejen k textovym
piispevkiim, ale 1 k zvetejiiovani fotografii.

ldentifikovat vyuZivanost jednotlivych moznych zpiisobu aplikace
socialnich siti pri budovani vztahii se zdkazniky v oblasti
e-commerce CR.

DVC2b
Nejcastéji jsou socialni sité vyuzivany jako komunikacéni kanal se
zékazniky a propagaci vyrobki nebo sluzeb.

ldentifikovat upiednostiiované socidlni sité pri budovani vztahii se
zakazniky v oblasti e-commerce CR.

DVC2C . 4 14 L4 4 hes 4 ~ 7 A L4
Mezi socialni sité, které se v CR cCasto vyuzivaji, se fadi

Facebook, Instagram, Twitter a YouTube. Nejvyuzivané;si
socialni siti je v sou¢asné dob¢ v CR je Facebook.

Identifikovat rozdily v chovani zdkaznikii v e-commerce
a v retail.

DVC3a | zakaznici v online prostfedi vyhledavaji informace v podobé

recenzi, zboZi nebo sluzby srovnavaji z pohledu ceny. Rovnéz
zdkaznici maji snazs§i komunikaci.

Identifikovat  projevy  chovani  loajalniho  zdkaznika
v e-commerce.

DVC3b
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Oznaceni
cile

Text

Ochota dany e-shop doporucit nebo opakovat nakup. Sdileni
ptispévki.

DVC3c

Identifikovat  projevy  chovani  spokojeného  zakaznika
v e-commerce.

Pocit naplnéni oekavani a uzitné hodnoty pro zdkaznika spojeny
s ndkupem v e-shopu. PiSe pozitivni recenze, vyuziva tlacitko
,like* a vyjadiuji se kladn€ v zaslanych dotaznicich spokojenosti.

DVC3d

Pripravit nastroje pro méveni loajality a spokojenosti zaloZené na
sebehodnoceni chovani zdkaznika.

Na zakladé Gidajii v Tab. 1.5 a vyzkumi vénovanych spokojenosti
a loajalité byly ureny otazky pro méteni téchto dvou konstrukti
a byly zakomponovany do pfipravené¢ho dotazniku (viz Ptiloha
1). Vhodnost dilCich otazek byla ovéfena (viz kap. 4.2.1).

DVC4a

Definovat klicove faktory ovliviiujici chovani zakaznikit na
socidalnich sitich v oblasti e-commerce v Ceské republice.

Definovany v kapitole 1.9.

DVC4b

Pripravit ndstroje pro méreni identifikovanych faktori
ovliviwjicich chovani zdakaznikii v oblasti e-commerce.

Na zdklad¢ udaji v Tab. 1.5 a vyzkuml vénovanych danym
faktorim byly ureny otazky pro méteni jednotlivych konstrukth
a byly zakomponovany do pfipraveného dotazniku (viz Ptiloha
1). Vhodnost dilCich otazek byla ovétena (viz kap. 4.2.1).

DVCsa

Overit viiv identifikovanych faktorit na spokojenost a loajalitu
zakazniku.

Identifikované faktory ovéteny v kapitole 4.5.

DVC5b

Oveérit vliv charakteristik zakaznika na jeho spokojenost.
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Ozn?éeni Text
cile

Vliv charakteristik ovéien v kapitole 4.6.
Overit vliv charakteristik zakaznika na jeho loajalitu.

DVC5c
Vliv charakteristik ovéien v kapitole 4.6.
Definovat praktické implikace vyplyvajici z navrzeného modelu.

DVC5d
Praktické implikace jsou zminény v kapitole 4 a shrnuty
v kapitole 6.

Zdroj: vlastni zpracovani
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5 LIMITY VYZKUMU A DALSI SMERY VYZKUMU

Diserta¢ni prace si kladla za cil identifikovat vliv faktorti ovliviiujicich
chovani na socidlnich sitich na spokojenost a loajalitu zdkaznikli v oblasti
e-commerce v elektro segmentu v CR. Cil byl naplnén pomoci kvalitativnich
a kvantitativniho vyzkumu. Jako kazdy vyzkum, i tento mél urcita omezeni, ktera
nabizi dal$i sméry pro budouci vyzkum.

Limity vyzkumu souvisely s kvalitativnim 1 kvantitativnim vyzkumem.
Prvnim z limitd je, Ze se jednalo o prifezovou studii, nikoliv dlouhodobou.
Jednim z budoucich vyzkumnych zadmért proto mize byt provedeni dlouhodobé
studie, jejiz vysledky mohou pfinést nové nahledy na zkoumanou oblast.
Disertacni prace navic byla ohraniena oblasti e-commerce v segmentu elektro.
Tento segment ma nepochybné sva specifika, oviem je v Ceské republice nejvetsi
a lze ptfedpokladat, ze vysledky budou v urcité miie platné i pro jiné segmenty.
Dotaznik s respondenty i dalSi zkoumani bylo zaméfeno jen na socialni sit
Facebook, kterd vSak vySla na zaklad€¢ piedchoziho zkoumani jako nejvice
vyuZivana.

Kvalitativni ¢ast vyzkumu byla zaméfena na rozhovory s odborniky. Jak uz
je pro kvalitativni vyzkum typicke, respondenti pro rozhovory nebyli zvoleni
pomoci ndhodného vybéru, ale byli osloveni cilen€. O spolupraci byli pozadani
odbornici s dlouholetou praxi a zkuSenostmi, ktefi byli navic ochotni o tématu
diskutovat a sdilet své zkuSenosti. Zvoleni odbornici plisobili na riznych
pracovnich pozicich, avSak vzdy se zaméfenim na e-commerci a oblast elektro.
Cilem zapojeni riznych pracovnich pozic bylo vnést rozmanitéjsi pohled na
zkoumanou problematiku. Na druhou stranu pocet diskutujicich byl relativné
nizky a mohl pravé diky specializaci na oblast elektro limitovat pohled na téma.
To v§e ma samoziejme vliv na zobecnitelnost vysledki. V kvalitativnim vyzkumu
vSak generalizace zji$téni ani cilem neni. Jako pozitivum lze naopak hodnotit, Ze
pii ovérovani vysledkil byli zapojeni 1 novi diskutujici, coz ptispélo k obohaceni
zjisténi. Nelze také opomenout, Ze e-commerce v Ceské republice se stale rozviji
a pocdet firem a odbornikil je omezeny. Fakt, Ze odbornici byli jen z Ceské
republiky, zuZuje opét prostor pro zobecnovani vysledkill, ovSem ¢ast z téchto
odbornikii plisobi nebo piisobila v nadnarodnich firmach. Mimo jiné se tito
odbornici setkavaji se zahrani¢nimi partnery v rdmci konferenci nebo panelovych
diskuzi, ¢imz maji Siroké povédomi o problematice. Minimalné lze vysledky
disertatni prace aplikovat na zemé& s podobnym historickym, kulturnim
a ekonomickym vyvojem. Jedna se predevSim o zemé Visegradské Ctytky, ale
1 Slovinska.
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V budoucnu je samoziejmé mozné vyuzit dalSich odbornikli a jejich vybér
stratifikovat dle odvétvi, kterému se vénuji, jelikoz, jak samotna literatura
naznacuje, kazdé odvetvi ma sva specifika a odliSné zadkazniky. Budouci zapojeni
vysSiho poctu odbornikli, mize prinést Sirsi spektrum nahledt. Dalsi vyzkum se
muze zaméfit 1 na odliSné zemé¢, naptiklad prozkoumat zemé, kde je e-commerce
vice rozvinuta.

Kvantitativni vyzkum byl proveden dotaznikovym Setfenim a je mozné, ze
vysSi pocet respondentt z jinych kategorii mohl pfinést jiné vysledky. Pfedevsim
se jedna o skupinu respondentii ve v€ékové kategorii 36+. OdliSny komunikacni
kanal pro tuto skupinu by mohl pfinést vice odpovédi. I pfesto bylo sesbirano
celkem vice jak 600 odpovédi, coz bylo pro zvolené statistické vyhodnoceni
dostatetné. Vlivem C¢asové naro¢nosti mohlo dojit ke zkresleni nékterych
odpovédi, ale dotaznik byl koncipovan tak, aby toto zkresleni bylo minimalni.
Bylo pfedev§$im dbdno na jednoduchou koncepci otazek. Probéhl také nejprve
pretest dotazniku. Budouci vyzkum by mohl byt pokryt mensi sadou otdzek
v dotaznikovém Setteni ve vice etapach tak, aby respondenti nebyli pfetézovani
velkym mnoZstvi otazek, ¢imz by se dosdhlo vétSiho poctu odpovedi.

Vypliovani dotazniku bylo dobrovolné a nebyl vyuZzit zcela ndhodny vybér
respondentd, tento fakt mohl pfispét rovnéz ke zkresleni vysledki.
Sebevypliiovani bez ptitomnosti facilititora mohlo vést rovnéz k neporozumeéni
nekterym otazkdm. Bylo nezbytné spoléhat na Cestné vypliovani dotazniku
respondenty. Rovnéz v dotazniku byla vyuZzita Likertova Skala, kterd sama
o sobé muze vést také k urCitym zkreslenim. Na zaklad¢ toho by v budoucim
vyzkumu mohla byt vytvofena skupina ze zdjemcit z dotaznikového Setieni
a jednotlivé otdzky by mohly byt zkouméany hloubéji. Realizované dotaznikové
Setfeni bylo omezeno jen na oblast Ceské republiky, coz limituje moZnost
zobecnéni vysledkll na dalsi zemé, pfedevSim s jinym kulturné historickym
kontextem. Budouci vyzkum by mohl pokryt i zahrani¢ni zemé& a porovnat
vysledky se zavery této disertacni prace.

[ ptes vySe zminéné skuteCnosti tato disertatni prace prispéla k vySSimu

porozuméni vlivu socialni sit¢ Facebook ve vlivu na spokojenost a loajalitu
zékaznika v oblasti e-commerce v Ceské republice.
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6 PRINOS PRACE PRO TEORII A PRAXI

Ptinosy disertacni prace lze rozdélit do tfi rovin. Prvni rovinu tvoii pfinos pro
teorii, druhou rovinou jsou pfinos pro praxi a tieti jsou piinosy pro pedagogiku.
Pfinosy prace tizce souvisi s vymezenym cilem.

Nasycenost trhu v ramci Ceské e-commerce v oblasti elektro je znaéna,
a proto firmy hledaji cesty, jak ziskat nové zdkazniky a udrzet ty stdvajici.
Propojeni socialnich siti s budovanim vztahti se zékazniky se jevi jako prospésné.
Stejné jako vyuzivani jinych marketingovych nastroji muze piedstavovat zdroj
inovac¢niho potencialu pro udrzeni konkurencni vyhody. Jednotlivé faktory, které
jsou feSeny v ramci konstruktl, mohou poslouzit k optimalizaci firemnich
strategii zam¢fenych na Marketing 4.0. Vysledky mohou rovnéz slouzit jako
zékladni baze pro asociaci APEK, kterd za vyuziti vysledkli miize navrhnout
vhodné intervence jednotlivym subjektiim ke zlepSeni jejich finan¢ni vykonnosti.
Definované faktory mohou firemni subjekty vyuzit pro zvySeni své
konkurenceschopnosti v ramci eské e-commerce. Neékteré z poznatkl 1ze vyuzit
1 pro strategicky marketing firem na socidlnich siti zaméteny na budovani vztahi
se zdkazniky.

Tato disertacni prace potvrzuje dilezitost vytvoreni a vhodné spravy profild na
socialnich siti v pfipadé firem v oblasti e-commerce v segmentu elektro. V ramci
prace byl vytvofen dotaznik s n€kolika konstrukty, ktery mohou firmy samy (po
pfipadnych drobnych tupravach) vyuzit pro ohodnoceni toho, jak si vedou
v jednotlivych dimenzich socialnich siti. Pfinos pro praxi je ptedevSim spatfovan
ve vyhodnoceném modelu SEM, ktery implikuje vysledky pro firemni praxi.
Zaveéry poukazuji na to, Ze pro firmy piisobici v oblasti e-commerce v segmentu
elektro je zfizeni firemniho profilu na socialni siti Facebook skutecné& ptinosné.
Tyto profily, jsou-li vhodn€ spravované¢, mohou pomoci firmam budovat
spokojené a loajalni zdkazniky. I mensi e-shopy mohou vyuzivat socidlni sité pro
vytvareni vztahll se svymi zdkazniky formou kratkych informacnich sdéleni, ale i
pro marketingovou komunikaci.

Prace poukazuje na dilezitost zakazniky vnimané divéryhodnosti ptispévki
zvetejiiovanych na firemnim profilu na socialni siti. Je tedy vhodné uvadet zdroje
prezentovanych informaci, nepfehnat to s ipravami fotografii produkti, aby stale
vypadaly redln€. Zaroven ptispévky na této socialni siti neni vhodné zvetejnovat
prilis  cCasto, aby nedoSlo  kzahlceni  zdkaznikd  informacemi
a zakaznici ptispévky vnimali stale jako uzitecné.

Firmy by mély zvolit takovou socialni sit’, kde se jeho cilova skupina pohybuje,
a zaroven tuto sit’ vnima jako bezpe€nou z hlediska ochrany osobnich dat. Zd4 se,
7ze tento pozadavek socialni sit Facebook v pfipadé¢ e-commerce spliuje.
Vnimana bezpec€nost je z pohledu zdkaznikl vyznamnym faktorem a je vhodné
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tedy volit takové informacéni technologie, které maji vysoky standard
zabezpeceni.

E-shopy by mély vnimat i vyznam zdkaznikovy self-efficacy a pomadhat ji
zakaznikim ziskat, naptiklad vysvétlovanim ur€itych funkci, aby zékaznik
vnimal zvolenou socialni sit jako snadnou. Pfispé&je to pak k jeho spokojenosti.

V neposledni fad¢ je tfeba brat v potaz i riizné vékové kategorie v oblasti
e-commerce a vnimat i rozdilnost mezi pohlavimi. Zajimavym segmentem pro
budovani dlouhodobych vztahli se zakaznikem by v oblasti e-commerce mohly
byt Zeny star$i 55 let, nebot’ u zen a starSich osob byla zaznamenana tendence
k loajalité. Je vSak jim tieba ptizplisobit mimo jiné styl marketingové
komunikace.

Poznatky uvedené v praci tykajici se faktori ovlivitujicich chovani zakazniki
na socialnich siti, které jsou vyznamné pro spokojenost a loajalitu zakaznika,
mohou obohatit vyukovy material pro pfedméty Digitalni marketing nebo Rizeni
vztaht se zdkazniky, pfipadné mohou byt vyuzity v pfedmétu Specidlni
marketing. Vysledky vyzkumu mohou byt také zdkladem pro vytvoreni
interaktivniho on-line kurzu pro studenty, jenZ pomiize studentim si uvédomit
specifika chovani zédkaznika v oblasti e-commerce. Mohou se také stat soucasti
univerzitou nabizeného seminafe pro podnikovou praxi na komer¢ni bazi. Navic
tyto vysledky mohou vhodnym zpiisobem ukazat studentim Univerzity tietiho
veéku, jak vyznamnym CcEinitelem jsou socidlni sit€¢ v marketingu a v oblasti
budovani vztahil se zdkazniky.
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ZAVER

Téma socialni sitich a jejich vyuziti pro zvySovani loajality a spokojenosti
zékaznikli nabyva v souc¢asné dob¢ na popularité. Tato disertacni prace pfispiva
k rozvoji poznani v této oblasti. Cilem disertac¢ni prace bylo identifikovat vliv
faktorti ovliviiujicich chovéani na socidlnich sitich na spokojenost a loajalitu
zdkaznika v oblasti e-commerce v Ceské republice. Budovanim vztahd se
zékazniky lze rozumét zvySovani spokojenosti a udrzovani loajality zédkaznik.
Podpora spokojenosti zdkaznikii se zda byt v oblasti e-commerce klicovou
pfedev§im vzhledem k vysoké fluktuaci zdkazniki a Siroké nabidce, ktera
neloajalité¢ dopoméaha. Hlavnimi diivody pro volbu tématu byly rozvijejici se trh
s e-commerci v CR, rostouci obliba socialnich siti a pfedchozi vyzkumy, které
naznacovaly moznost propojeni socidlnich siti s oblasti CRM.

V této praci byla nejprve prezentovana teoreticka vychodiska, nasledné oblast
a objekt vyzkumu, dale metody zpracovani prace, vysledky prace a jeji limity
a ptinosy. Tato disertacni prace méla podobu smisené¢ho vyzkumu. Kvalitativni
¢ast vyzkumu byla provedena za vyuziti rozhovort s odborniky a kvantitativni
pomoci dotaznikového Setfeni, kdy data byla vyuzita k provedeni SEM analyzy.

Spokojenost a loajalita zdkaznikl spolu uzce souvisi. Vysledky ukazuji, Ze
firemni profil na socialni siti 1 charakteristiky samotn¢ socialni sité pusobi na
spokojenost i loajalitu zakaznikli v e-commerce v Ceské republice v segmentu
elektro. Rozhovory s odborniky, které¢ byly provedeny, indikuji dileZitost
socialnich siti pro marketingové aktivity firmy. Mezi faktory ovliviujici
zékaznika lze zatadit z pohledu profilu na socialni siti Facebook: mnoZstvi
informaci, davéryhodnost informaci a uzZiteCnost informaci. Dale lze za tyto
faktory povazovat: bezpecnost dat, self-efficacy a snadnost uziti. V neposledni
fad¢ zde patii 1 image firmy. Pi1 spravé firemniho profilu na socialnich sitich je
tteba brat v ivahu informaéni hodnotu ptispévki 1 znalost zdkaznikli z pohledu
jejich self-efficacy. Dilezité je divéryhodnost uvadénych informaci.

Vysledky prace také indikuji rozdily ve spokojenosti zakaznikl v e-commerce
v zavislosti na vékové skuping, avSak neprokazuji hypotézu, Ze starsi lidé jsou
méné spokojenéjsi s e-shopy. Ukazalo se vSak, Ze Zeny jsou s e-shopy
spokojené;§i neZ muzi.

Hlavnimi limity vyzkumu byly v piipad€ kvalitativniho vyzkumu cileny vybér
diskutujicich a jejich omezeny pocet. Z pohledu kvantitativniho vyzkumu se
jednalo o omezené mnozstvi respondentli v nékterych vékovych kategoriich
a zacileni vyzkumu na oblast Ceské republiky.
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Disertaéni prace nepiinasi implikace jen pro firemni praxi, ale i nové poznatky
pro teorii. Soucasné i1 pedagogicka praxe mlize vyuzit poznatky z této disertacni
prace pro rozsifeni povédomi studentii o socialnich sitich a o spravé firemnich
profill na téchto sitich.
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PRILOHY

Priloha 1: Dotaznikové Setieni.
Otazky oznacené symbolem ,,** jsou povinné a vZzdy byla jen a pouze mozna
jedna odpovéd.

1. Nakoupil/a jste nékdy v e-shopech v Ceské republice? *
Zakrouzkujte pouze jednu odpoveéd'.
Ano

Ne - Po posledni otazce v této ¢asti preskocte na otazku 31.

2. Koupil/a jste béhem posledniho roku v nékterém e-shopu v CR spotfebni
elektroniku (napf. televizi, lednici, tablet, fén atd.)? *
Zakrouzkujte pouze jednu odpoveéd'.
Ano

Ne - Po posledni otazce v této ¢asti preskocte na otdzku 31.

3. Uvedte jméno e-shopu, kde jste elektroniku nakoupil/a. Pokud jste pro
nakup elektroniky vyuzil/a vice e-shopi, vyberte si jenom jeden a jeho jméno
uvedte. *

Upozornéni I: Nasledujici otazky se budou vztahovat pouze k Vami vybranému
e-shopu s elektronikou (PC, TV, drobné¢ elektro, bilé elektro, malé spottebice atd.)
Nasledujici otazky se vztahuji vZdy a POUZE jen k e-shopu, ktery jste uvedl/a u
otazky c¢islo 3.

4. Ma e-shop, ve kterém jste nakoupil/a, profil na socialni siti Facebooku? *
Zakrouzkujte pouze jednu odpovéd.

Ano

Ne - Preskocte na otazku 31.

Nevim - Pfeskocte na otazku 31.

Upozornéni II: Nasledujici otazky se vztahuji vZzdy a POUZE jen k e-shopu,
ktery jste uvedl/a u otazky ¢islo 3.

5. Sledujete tento profil na Facebooku? *
Zakrouzkujte pouze jednu odpoveéd.

Ano

PtileZitostné

Ne - Ptfeskocte na otazku 31.
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Upozornéni I1T: Nasledujici otazky se vztahuji ke KONKRETNIMU e-shopu,
ktery jste si ZVOLIL/A u otazky €. 3 v prvni ¢asti dotaznikového Setieni. Otazky
jsou zaméteny na profil firmy na socidlni siti FACEBOOK.

Profil na socidlnich sitich - reputace e-shopu.

6. Informace uvedené o firme¢ na tomto profilu jsou pravdivé. *
Zakrouzkujte pouze jedno Cislo na zaklad¢ Vasi miry souhlasu.
1 2 3 4 5

(1)zcela nesouhlasim - (5)zcela souhlasim

7. Uveftejnované fotky a videa, dle mého ndzoru, vyjadiuji skutecnost. *
ZakrouZkujte pouze jedno Cislo na zédklad¢ Vasi miry souhlasu.
1 2 3 4 5

(1)zcela nesouhlasim - (5)zcela souhlasim

8. Uvertejniované textove prispévky uvadi pravdivé informace. *
ZakrouZzkujte pouze jedno Cislo na zaklad¢€ Vasi miry souhlasu.

1 2 3 4 5
(1)zcela nesouhlasim - (5)zcela souhlasim

9. Prispévky, které e-shop zvetejiiuje, jsou uzite¢né. *

ZakrouZkujte pouze jedno Cislo na zédklad¢ Vasi miry souhlasu.
1 2 3 4 5

(1)zcela nesouhlasim - (5)zcela souhlasim

10. Prispévky, které e-shop zverejiiuje, jsou vzdy aktualni. *

Zakrouzkujte pouze jedno Cislo na zédklad¢ Vasi miry souhlasu.
1 2 3 4 5

(1)zcela nesouhlasim - (5)zcela souhlasim

11. Z ptispévk, které e-shop zverejiiuje, se dozvidam pro mne nové informace.

ZakrouZzkujte pouze jedno Cislo na zadkladé Vasi miry souhlasu.
1 2 3 4 5
(1)zcela nesouhlasim - (5)zcela souhlasim

12. Povazuji CETNOST a FREKVENCI piispévki, které firma zvefejiiuje za
pfimétené. *
Zakrouzkujte pouze jedno Cislo na zaklad¢ Vasi miry souhlasu.
1 2 3 4 5
(1)zcela nesouhlasim - (5)zcela souhlasim
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13. Povazuji ROZSAH pftispévki, které firma zvetejiiuje za piiméieny. *
Zakrouzkujte pouze jedno Cislo na zédklad€ Vasi miry souhlasu.

1 2 3 4 5
(1)zcela nesouhlasim - (5)zcela souhlasim

14. Povazuji celkové mnozstvi informaci, které firma zvetejiiuje, za primetené.

Zakrouzkujte pouze jedno Cislo na zaklad¢ Vasi miry souhlasu.
1 2 3 4 5
(1)zcela nesouhlasim - (5)zcela souhlasim

Profil e-shopu - zdkladni charakteristika.

15. E-shop ma dobrou povést. *

ZakrouZkujte pouze jedno Cislo na zéklad¢ Vasi miry souhlasu.
1 2 3 4 5

(1)zcela nesouhlasim - (5)zcela souhlasim

16. E-shop jedna férové. *
ZakrouZzkujte pouze jedno Cislo na zéklad¢ Vasi miry souhlasu.
1 2 3 4 5

(1)zcela nesouhlasim - (5)zcela souhlasim

17. Recenze a ohlasy zdkaznikd na zvoleny e-shop jsou pozitivni. *
ZakrouZkujte pouze jedno Cislo na zéklad¢ Vasi miry souhlasu.

1 2 3 4 5
(1)zcela nesouhlasim - (5)zcela souhlasim

18. E-shop nabizi kvalitni sluzby. *

ZakrouZkujte pouze jedno Cislo na zéklad¢ Vasi miry souhlasu.
1 2 3 4 5

(1)zcela nesouhlasim - (5)zcela souhlasim

19. E-shop komunikuje se zakaznikem velmi dobfte. *

ZakrouZzkujte pouze jedno ¢islo na zaklad¢ Vasi miry souhlasu.
1 2 3 4 5

(1)zcela nesouhlasim - (5)zcela souhlasim

20. E-shop vychazi vstiic pozadavklim a ptfanim zakaznik. *

Zakrouzkujte pouze jedno Cislo na zaklad¢ Vasi miry souhlasu.
1 2 3 4 5

(1)zcela nesouhlasim - (5)zcela souhlasim
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21. E-shop napliiuje mé ocekavani. *
Zakrouzkujte pouze jedno Cislo na zaklad¢ Vasi miry souhlasu.

1 2 3 4 5
(1)zcela nesouhlasim - (5)zcela souhlasim

22. E-shop bych doporucil/a svym zndmym a ptatelam. *

Zakrouzkujte pouze jedno Cislo na zaklad¢ Vasi miry souhlasu.
1 2 3 4 5

(1)zcela nesouhlasim - (5)zcela souhlasim

23. Réad/a nakupuji v tomto e-shopu. *
ZakrouZkujte pouze jedno Cislo na zédklad¢ Vasi miry souhlasu.
1 2 3 4 5

(1)zcela nesouhlasim - (5)zcela souhlasim

24. Rad/a se vracim do tohoto e-shopu. *

ZakrouZzkujte pouze jedno Cislo na zaklad¢€ Vasi miry souhlasu.
1 2 3 4 5

(1)zcela nesouhlasim - (5)zcela souhlasim

Profil na socidalnich siti - popularita sité.

25. Informace o nakladani s mymi osobnimi udaji si vzdy prectu. *
ZakrouZkujte pouze jedno Cislo na zédklad¢ Vasi miry souhlasu.

1 2 3 4 5
(1)zcela nesouhlasim - (5)zcela souhlasim

26. Povazuji se za ¢loveka, ktery dbéa na bezpecnost svych osobnich udajt. *
ZakrouZkujte pouze jedno Cislo na zaklad¢ Vasi miry souhlasu.

1 2 3 4 5
(1)zcela nesouhlasim - (5)zcela souhlasim

27. Povazuji socialni sit’ Facebook, co se tyCe zpracovani dat, za bezpecnou. *
ZakrouZzkujte pouze jedno Cislo na zadkladé Vasi miry souhlasu.

1 2 3 4 5
(1)zcela nesouhlasim - (5)zcela souhlasim

28. Prostiedi socialni sit¢ Facebook je interaktivni. *
Zakrouzkujte pouze jedno Cislo na zaklad¢ Vasi miry souhlasu.
1 2 3 4 5

(1)zcela nesouhlasim - (5)zcela souhlasim

29. Prostiedi socialni sité Facebook je intuitivni. *
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Zakrouzkujte pouze jedno Cislo na zdklad€ Vasi miry souhlasu.
1 2 3 4 5
(1)zcela nesouhlasim - (5)zcela souhlasim

30. Vyuzivani socialni sité Facebook je snadné. *

Zakrouzkujte pouze jedno Cislo na zaklad¢ Vasi miry souhlasu.
1 2 3 4 5

(1)zcela nesouhlasim - (5)zcela souhlasim

Orientace uZivatele ve vypocetni technice.

31. Povazuji se za znalého uzivatele vypocetni techniky (napt. PC, mobilu aj.),
pro nakupy v e-shopu. *
ZakrouZzkujte pouze jedno Cislo na zadklad¢ Vasi miry souhlasu.
1 2 3 4 5

(1)zcela nesouhlasim - (5)zcela souhlasim

32. Vyuzivani internetu mi necini problémy. *

ZakrouZzkujte pouze jedno Cislo na zéklad¢ Vasi miry souhlasu.
1 2 3 4 5

(1)zcela nesouhlasim - (5)zcela souhlasim

33. Nakup na internetu dokazu vyftesit samostatn¢, nemusi mi pii tom nikdo
z mych blizkych poméhat. *
ZakrouZkujte pouze jedno Cislo na zéklad¢ Vasi miry souhlasu.

1 2 3 4 5
(1)zcela nesouhlasim - (5)zcela souhlasim

Demografické udaje.

34. Jste *

Zakrouzkujte pouze jednu odpoveéd'.
Muz
Zena

35. Vas vek *
Zakrouzkujte pouze jednu odpoved.
do 18 let
19 az 26 let
27 az 35 let
36 az 45 let
46 az 55 let
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56 az 65 let
66 let a vice
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