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ABSTRAKT

Rychly rozvoj technologii ma dopad i na fizeni vztahti se zakazniky. Mezi nové
technologie lze zatadit 1 socidlni sité, které v poslednich letech zaznamenava;ji
stale SirSi vyuziti z marketingového hlediska. Vzhledem k Sirokému spektru
moznosti, které socialni sité nabizeji v oblasti e-commerce, je zajimavé piedevsim
vyuziti téchto technologii pro budovani vztahi se zékazniky. Cilem prace bylo
identifikovat vliv vyuziti socidlnich siti na spokojenost a loajalitu zakaznika v
oblasti e-commerce v elektro segmentu v CR. V praci je vyuZita metoda
smiSeného vyzkumu. Kvalitativni sbér dat probihal pomoci interview (n=16),
kvantitativni pak pomoci dotaznikového Setfeni (n=602). Data z kvalitativniho
vyzkumu byla zpracovana za vyuziti otevien¢ho kddovani, z kvantitativniho
vyzkumu za pomoci strukturdlniho modelu rovnic. Vyzkum prokézal vliv
firemniho profilu na socialni siti, na spokojenost a loajalitu zdkaznika v oblasti
e-commerce v Ceské republice. V1iv maji pfedeviim tyto faktory: uZite¢nost
a mnoZzstvi informaci, vnimand divéryhodnost informaci, vnimana bezpecnost dat
na socialni siti, zdkaznikova self-efficacy a vnimana privétivost dané socialni site.
Vysledky potvrzuji vhodnost socialnich siti pro budovani vztahu se zdkazniky
a ukazuji, ¢emu pii spravé firemniho profilu na socialni siti vénovat pozornost.
Pedagogicka praxe miize vyuzit poznatky k obohaceni vyu€ovanych pfedméth
souvisejicich s digitdlnim marketingem o soucasné poznani.

ABSTRACT

The rapid development of technology is also having an impact on customer
relationship management or e-commerce. Given the wide range of possibilities
that social networks offer in e-commerce, the use of these technologies for
building customer relationships is of particular interest. The aim of this paper was
to identify the impact of social networking on customer satisfaction and loyalty
in the e-commerce sector in the electrical segment in the Czech Republic. The
paper employs a mixed research method. The qualitative data collection was done
by interview (n=16), while the quantitative data collection was done by
questionnaire survey (n=602). The data from the qualitative research was
processed using open coding, and from the quantitative research using a structural
equation model. The research demonstrated the influence of a company's social
network profile on customer satisfaction and loyalty in e-commerce. The
following factors are mainly influential: usefulness and quantity of information,
perceived trustworthiness of information, perceived security of data on the social
network, customer self-efficacy and perceived friendliness of the social network.
The results confirm the suitability of social networks for building relationships
with customers and show what to pay attention to when managing a company's
social network profile. Educational practitioners can use the findings to enrich the
teaching of digital marketing related courses with current knowledge.
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UVOD

Trh 1 e-commerce se v nékolika poslednich letech dynamicky rozviji, a to
v disledku hospodaiského ristu v Ceské republice. K rozvoji prispivé i globalni
pandemie COVID-19, nebot’ nakup spotiebicl pies internet je zdkazniky vniman
mozny. Rozvoj e-commerce piinasi nutnost rychlych reakci na zvySujicich se
pozadavky zakaznikl. Jednotlivé firmy se potykaji 1 s dalSimi vyzvami, jako je
vysokd konkurence v nékterych segmentech e-commerce, postupné nasycovani
trhu vzhledem k hospodaiskému riistu a rozvoji. Toto nasyceni trhu a intenzivni
konkurence ztéZuje nejen ziskavani novych zakaznik, ale 1 udrZeni si stavajicich.
Vhodnym nastrojem, jak udrzet stavajici a ziskat noveé zakazniky, je pravé
Customer Relationship Management (dale ,,CRM®), tedy fizeni vztahli se
zakazniky. CRM skyta moznosti pro ziskdvani novych zakaznikl, ale 1 pro
analyzu potteb stavajicich zdkaznikd. To vSe na zikladé¢ rozsahlé databaze
s informacemi a daty o zakaznicich. CRM se stalo pro mnoho podniki
v dutsledku konkurence prioritou a investuji nemalé finan¢ni prostiedky do
implementace nastrojiit CRM (Bohling a kol., 2006). I samotnd oblast fizeni
vztaht se zakaznikem se vyviji. Objevuji se nové nastroje a nové pristupy,
naptiklad Marketing 4.0. Vyuzivaji se socialni sité
a dalsi prostiedky digitdlntho marketingu. Pravé socialni sit¢ jako novy
komunikac¢ni prostfedek v ramci Marketingu 4.0 skytaji potencial ke zvySeni
trzeb. Kombinace socidlnich siti a e-commerce mtize umoznit udrzet loajalitu
zékaznikl, zvysit jejich spokojenost, a tim 1 zkvalitnit vztahy se zdkazniky
a zlepSit konkurenéni postaveni podniki v soufasném prostiedi. Vyzkumna
mezera je spatfovand v limitovaném mnozstvi zahrani¢nich studii vénujicich se
tématu vlivu firemnich profilii na socialnich sitich na loajalitu a spokojenost
zékaznikl, déale 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
jako nejvice aktivni.

Hlavnim cilem diserta¢ni prace je identifikovat vliv faktort ovliviiujici
chovani na socialnich sitich na spokojenost a loajalitu zakazniki v oblasti
e-commerce v elektro segmentu v CR. Prvni kapitola disertacni prace se vénuje
teoretickym vychodisklim. Z téch nasledn¢ vychazi druhd kapitola — cil vyzkumu.
Nasleduje kapitola metodika vyzkumu a ¢asti vénované hlavnim vysledkim prace
a jejich diskuzi, limitim vyzkumu a dal§im smériim vyzkumu. V posledni casti
prace jsou formulovany jeji pfinosy.

1 TEORETICKE VYMEZENI RESENEHO
PROBLEMU

V této kapitole jsou vymezeny zakladni pojmy souvisejici s disertacni praci.



1.1 E-commerce

Jeden z trendl, ktery se v souvislosti s rozvojem informacnich technologii
objevuje, je tzv. e-commerce. Turban a kol. (2015) uvadi, ze e-commerce je forma
podnikani, ktera vyuziva online prostfedi a internet je praveé Cinitel, ktery spojuje
prodavajiciho a  kupuyjiciho. Laudon a Traver (2015) definuji
e-commerce jako nakup zbozi nebo sluzeb za vyuziti digitalni transakce mezi
organizaci a jedincem. Tyto aktivy, pfesnéji transakce, sluzby a komunikacéni
prosttedky, jsou provadény na dalku za ti¢elem vytvoieni nebo ziskani obchodni
aktivity. Asociace pro elektronickou komerci v CR definuje e-commerci jako
elektronické obchodovani, a tim rozumi e-shopy. Dalsi prostiedky vyuZzivajici
komunikaci na dalku k obchodu, jakoZto poptavkové a inzertni weby, affiliate
programy jsou zafazeny pod e-business. V disertani praci je pojeti
e-commerce chapano dle ¢eské definice. V oblasti e-commerce se snoubi
obchodni aktivity a komunikace prostfednictvim internetu. Rozdil oproti
klasickému obchodnimu styku mize byt spatfen v pozadavku poskytnuti
informaci o spotrebiteli pro Uspésné dokonceni ndkupu. Zpravidla se jedna
o adresu, telefonni ¢islo a ptipadné informace o kreditni karté (Sin a kol., 2005).
U nakupniho chovani ziakaznikii v prostfedi e-commerce lze pozorovat
odliSné znaky oproti chovani zdkaznika v tradi¢nim prostiedi. Tyto rozdily jsou
nejpatrnéjsi v marketingu, ktery na zakaznika pusobi, v personalizaci sluzeb
a v interaktivité (Bucko, 2018). E-commerce se stdva silnym nastrojem
obchodnikd. Dynamicky se rozviji diky technologickému pokroku a zvySujicim
se narokiim zdkaznikd na sluzby a kvalitu. Divod vzniku e-commerce Horch
a kol. (2017) spatfuji v nalezeni dalSich prodejnich cest, kterymi se poskytovatel
sluzeb nebo zbozi miZze k zdkaznikovi dostat. Dle Pilik a kol. (2017) je
e-commerce nedilnou soucasti ¢eské ekonomiky. Lze navic Cekat, Ze se tento
sektor bude dale vyvijet nejen v disledku novych informacnich technologii, které
jsou nezbytnym prvkem e-commerce, ale i v disledku nizs§iho trzniho podilu
oproti Némecku, Velké Britanii a dalSim zemim Zapadni Evropy (Heureka, 2018).

1.2 Spokojenost a loajalita zakaznika

Saodin a kol. (2019) zminuji dilezitost spokojenosti zdkaznika v oblasti
e-commerce. Kotler a Keller (2009) definovali spokojenost zakaznika jako
pocity radosti nebo zklamani, které vyplyvaji ze srovnani vnimaného uzitku
oproti jeho ofekavani. Podle Lin, Wang a Hajli (2019) Ize spokojenost chapat
jako vyznamny ukazatel v oblasti e-commerce a jako jeden z prostredki, jak
navysit trzby obchodu.

Pokud je zdkaznik spokojen, zvySuje se jeho loajalita. Pouze spokojeny
zakaznik se muZze stat vérnym a tedy loajalnim  (Nisar
a Whitehead, 2016). Dle Kellera (1993) se loajalitou rozumi p¥iznivy postoj ke
znacce, tedy pozitivni reference ze strany zakaznika. Loajalita je ¢asto vniméana
z hlediska chovani spottebitele nebo zédkaznika. Jednd se predevSim o retenci



a doporuceni zakazniki. N¢které studie Wang a Kim (2019) nebo Stan (2015)
naznacuji, ze existuje rozdilné vnimani loajality v ramci pohlavi.
1.3 Socialni sité

Boyd a Ellison (2007) definuji socialni sité jako prostfedek, jenZ umozZnuje
online komunikaci. Vyzkum Mehmet (2018) ukazuje, Ze socialni sité jsou
predev§im vyuzivany z divodu lepSi interakce se zdkazniky a vysoké miry
vyuziti téchto siti lidmi. Schaar a kol. (2014) poukazuji na témér nulové vstupni
investice a rychlou integraci pro firemni ucely. Dle Consumer Barometr ® od
spole¢nosti Google byl v roce 2019 zédkazniky nejCastéji vyuzivanou socidlni siti
Facebook. Dle Statista.com je situace v Ceské republice totozna
a Facebook je nejvyuzivanéjSi socidlni siti s nejvétSim pocétem aktivnich
uzivateli.

1.4 Budovani vztahi se zakazniky

Vyznamnou soucasti CRM je budovani vztahli se zadkazniky. Budovanim
vztahii se zdkazniky se rozumi aktivity zamétfené predevSim na posileni
spokojenosti a udrzeni loajality zdkaznika (Nenadal, 2016). Studie Chen (2012),
Kumar a kol. (2013) a v neposledni fad¢ 1 Suh a Y1 (2006) uvadéji, Ze budovani
vztahl se zdkazniky je zaméfeno na spokojenost a loajalitu zdkaznika, pficemz

wewr

budovani vztahu dle Singh (2003) je komunikace se zékaznikem.
1.5 Faktory ovlivitiujici chovani zakaznika na socialnich sitich

Na zaklad¢ predchozich studii je ziejmé, Ze existuje n€kolik faktorti (dimenzi)
ovliviiyjicich chovani zékaznika na socialnich sitich. Mezi tyto faktory lze zatadit:
divéryhodnost informaci, uziteCnost a aktudlnost informaci, mnoZstvi
informaci, bezpe¢nost dat, snadnost uziti, demografické charakteristiky
zdkaznika a vnimani vlastni pocitacové ucinnost. Definice jednotlivych
konstrukti, ze kterych je navrzeny model vytvoren, a kliCovi autofi jsou uvedeni
v Tab. 1.1.

Tab. 1.1: Klicovi autori konstruktu.

kf))rzlgtiflel?tlu Definice Klic¢ovi autori
Diivéryhodnost Zékazpiky ynimané diivéryhodnost a Ilsieigrlilzr(lza()]l iil),(ZO 17)
informac pravdivost informaci, které Lange, Lee, a Dai ’
(DUV) provozovatel e-shopu uvadi na svém (201 1)” Ma;mar 4 kol.
profilu na Facebooku. (2015)
Usitednost Zakazniky ynimané relevantnost a Cheung a.kol. (2.008
informaci aktualnost informaci, které Arnaboldi, Conti a ko.
(UZ) provozovatel e-shopu uvadi na svém |(2017), Malhotra a kol.
profilu na Facebooku. (2012), Kressmann




Oznaceni

Kkonstruktu Definice Klicovi autori
a kol. (2006), Zhang
a Bloemer (2008)
Mnosstvi Zéakazniky vnimana pfimétenost
: . mnozstvi informaci, které Lia Suh (2015),
informaci oy .
provozovatel e-shopu uvadi na svém |McEwan (2017
(MNO)
profilu na Facebooku.
Mira divéry zakaznikl v zabezpeceni | Bertino (2016)
Bezpecnost dat | dat v prostiedi socidlni sité Facebook. | Rathore a kol. (2017)
(BEZ) Tj. vira, Ze je zamezeno zcizeni €1 Aboobucker a Bao,
zniceni téchto dat. (2018)
Zillmann (2000),
Sna(}.n?St Zakazniky vnimana jednoduchost a Rahman a kol. (2016),
pouZziti vy 4101 site Facebook Dong a Wang (2018),
(SNU) piivétivost socidlni si : McWilliam (2000), Kuo
a Feng (2013)
Kotler a Keller (2009),
Spokojenost Pocit naplnéni oc¢ekavani a.uZitné Zarpazalové (2008),
(SPO) hodnoty pro zakaznika spojeny Chitty a kol. (2007),
s nakupem v e-shopu. Nisar a Whitehead

(2016), Nenaddl (2016)

Image firmy
(IMG)

Diivéryhodnost a dobra povést
daného e-shopu z pohledu zakaznika.

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

dany e-shop.

Tokunaga (2011)
Zillmann (2000),
Computer self- , . A o Rahman a kol. (2016),
Vnimana vlastni u¢innost pii
efficacy vyuzivani socialni sit¢ Facebook Dong a Wang (2018),
(SLF) y ' McWilliam (2000), Kuo
a Feng (2013)
. Ochota zékaznikii opakovat nakup Keller (1993), Oliver
Logjalita v e-shopu a poskytnout doporuceni na (2010), Lee (2013),
(LOA) pu a posky P Nenadal (2016), Bowen

a Chen (2015)

Zdroj: vlatni zpracovani

1.6 Teoreticka vychodiska a koncep¢ni ramec vyzkumu

Na zékladé€ provedené literarni reSerSe byl sestaven koncepcni rdmec vyzkumu.
Prezentovany model (viz Obr. 1.1) je ohraniCen oblasti vyzkumu, a to segmentem
elektro a oblasti e-commerce v CR. Navrzeny model ovétuje vliv vyuzivani
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firemniho profilu na siti Facebook na spokojenost a loajalitu zikaznika.
Predpoklada se, ze spokojenost zakaznika ovliviiuje jeho loajalitu.

Vnimana uzite¢nost informaci je ovlivitovana divéryhodnosti a mnozstvim
informaci, pficemz uzite¢nost samotna definuje spokojenost zdkaznika. Vnimana
bezpecnost dat na dané socidlni siti a zdkaznikova self-efficacy predikuje
snadnost uziti, kdy snadnost uziti ovliviiuje to, jak spokojen je zdkaznik.
V neposledni fadé¢ image firmy ma vliv na spokojenost zdkaznika. Koncept je
zobrazen na Obr. 1.1.

Obr. 1.1: Koncepcni ramec vyzkumu

OHRANICENI: oblast e-commerce, sektor elektro

! ( \ \
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Zdroj: vlastni zpracovani

Na zaklad€¢ provedené literarni reSerSe je vyzkumna mezera spatfovana
v nedostateném empirickém podlozeni vlivu socidlnich siti na loajalitu
a spokojenost zakaznikli. V Ceské republice a v zemich s podobnych historickym
a kulturnim vyvojem (zem¢ Visegradské ¢tytky) 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 strukturdlnich modelti rovnic, tak tyto studie byly uzce omezeny
a zkoumaly pifedevSim chovani zakaznikdi ve vztahu ke znacce. Doposud
provedené studie neberou v potaz bezpec€nost dat a predevSim 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 vztahi se zékazniky
prostiednictvim socialnich siti v oblasti e-commerce v sektoru elektro v Ceské
republice.

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

Vyzkumny problém je definovan nasledovné: Jak ovliviiuji identifikované
faktory (viz kapitola 1.5) spokojenost a loajalitu zakaznikli v oblasti e-commerce?

Hlavnim cilem disertaéni prace je: Identifikace vlivu faktorti ovliviiujicich
chovani na socidlnich sitich na spokojenost a loajalitu zikazniki v oblasti
e-commerce v elektro segmentu v CR.

2.1 Prehled vyzkumnych a dil€ich cili s hypotézami

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

VO1: Pro¢ firmy vyuZzivaji socidlni sité pro budovani vztahii se zdkazniky?
DVC1: Identifikovat hlavni diivody vedouci k vyuzivani socialnich siti
firmami.

VO2: Jakym zplsobem jsou vyuZzivany socialni sité¢ pfi budovani vztahl se
zékazniky?

DVC2a: Identifikovat mozné zpisoby vyuzivani socidlnich siti pii budovani
vztahi se zédkazniky.

DVC2b: Identifikovat vyuzivanost jednotlivych moZnych zptlisobl aplikace
socialnich siti pti budovéni vztaht se zakazniky v oblasti e-commerce CR.

DVC2c: Identifikovat uprednostiiované socialni sité pii budovani vztaht se
zdkazniky v oblasti e-commerce CR.

VO3: Jaké jsou projevy chovani loajalniho zdkaznika a jaké jsou projevy
spokojeného zékaznika v oblasti e-commerce?
DVC3a: Identifikovat rozdily v chovani zakaznikii v e-commerce a v retail.
DVC3b: Identifikovat projevy chovani loajalniho zédkaznika v e-commerce.
DVC3c: Identifikovat projevy chovani spokojeného zakaznika
V e-commerce.
DVC3d: Piipravit nastroje pro méreni loajality a spokojenosti zalozené na
sebehodnoceni chovani zédkaznika.

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

DVC4a: Definovat klicové faktory ovlivitujici chovani zakazniki na
socialnich sitich v oblasti e-commerce v Ceské republice.
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DVC4b: Piipravit nastroje pro méreni identifikovanych faktori
ovliviiujicich chovani zakaznikl v oblasti e-commerce.

VOS: Jakym zplsobem lze podpofit spokojenost a loajalitu k firmé na zékladé
uzivani socidlnich siti zdkaznikem?

DVC5a: Ov¢tit vliv identifikovanych faktori na spokojenost a loajalitu
zakaznik.
H1a: Vnimana pozitivni image firmy ma pozitivni vliv na spokojenost zakaznika.
H1b: Vnimana uZite¢nost informaci zvetfejnovanych na Facebookovych profilech
firem ma pozitivni vliv na spokojenost zékaznika.
Hlc: Vnimand mira pfiméfenosti mnozstvi informaci zvefejiovanych na
Facebookovych profilech firem mé pozitivni vliv na uzitecnost informaci.
H1d: Vnimana mira davéry v zabezpecCeni dat na socidlni siti Facebook ma
pozitivni vliv na snadnost uziti.
Hle: Vnimand jednoduchost a ptivétivost socialni sit¢ Facebook ma pozitivni vliv
na spokojenost zakaznika.
H1f: Vnimana divéryhodnost informaci na socialni siti Facebook ma pozitivni
vliv na uzite¢nost informaci.
H1g: Zakaznikova self-efficacy ma pozitivni vliv na snadnost uziti.
H1h: Spokojenost zdkaznika ma pozitivni vliv na loajalitu zdkaznika.

DVCSb: Ovérit vliv charakteristik zakaznika na jeho spokojenost.
H2a: Zeny jsou spokojen&jsi s e-shopy vice nez muzi.
H2b: Uzivatelé starSi vékové kategorie (55+) jsou méné spokojeni s e-shopy nez
uzivatelelé mladsi vékové kategorie.

DVCSec: Ovetit vliv charakteristik zakaznika na jeho loajalitu
H3a: Zeny jsou loajalngjsi k e-shopiim vice nez muzi.
H3b: Uzivatel¢ starsi vékové kategorie (55+) jsou loajalnéjsi k e-shoplim nez
uzivatelé¢ mladsi vékové kategorie.

DVC5d: Definovat praktické implikace vyplyvajici z navrzeného modelu.

3 METODIKA VYZKUMU

Pti zpracovani prace byla vyuzita kombinace kvalitativniho a kvantitativniho
vyzkumu. Jako zdroj primarni dat poslouZilo dotaznikové Setfeni, interview
s odborniky z oblasti e-commerce a s manaZery a manaZerkami firem pusobici
v oblasti e-commerce v segmentu elektro. Jako zdroj sekundarnich dat slouzily jiz
provedené studie v ramci e-commerce, jenz jsou k dispozici clenim APEK. Déle
databaze SCOPUS a Web of Science, které nabizi vysledky védeckych studii
a vyzkumil. V neposledni fadé byla vyuZita i data, ktera nabizi Cesky statisticky
ufad.

3.1 Interview

Soucasti kvalitativniho vyzkumu bylo interview. To bylo rozdéleno do tiech
tazi. Prvni fize méla za cil nalézt odpovéd na VO1 a VO2 za vyuziti
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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 zaklad¢ doporucené metodiky Trinczek
(2009) pro interview s manaZery.

Bylo realizovano celkem 36 rozhovort s rovnomérnym zastoupenim vSech
velikosti e-shopu (dle vySe obratu). Jednalo se o malé e-shopy do 25 mil. K¢
obratu, stfedni 25 az 100 mil. K¢ obratu a dale velké 100 a vice mil. K¢ obratu.
Podminkou pro osloveni piisluSného respondenta byla jeho praxe v odvétvi e-
commerce delsi jak 5 let. Z dvodu ¢asového vytizeni odbornikit AB1 az AB4,
bylo pro posledni tieti fazi vyuzito jinych odbornikli (B1 az B4). Rozhovory byly
vyhodnoceny pomoci obsahové analyzy s otevienym kodovani, kterd je vnimana
jako vhodny prostfedek pro vyhodnoceni rozhovord, viz napiiklad: Berends a
Johnston (2005).

3.2 Dotaznikové Setreni

V obdobi od prosince 2018 do ledna 2019 bylo realizovano dotaznikové
Setfeni. Dotaznik se skladal z uzavienych otazek za vyuziti Likertovy skaly, ktera
slouzi k méfeni postojii (Hayes, 1998). Skala méla 5 stupiid, pfi¢emz 1 znamenalo
naprosto nesouhlasim a 5 znamenalo naprosto souhlasim. Hlavnim cilem
dotaznikového Setfeni bylo ziskat data pro ovéfovany model strukturdlnich
rovnic, viz Obr 1.1.

Dotaznik byl vytvofen za pomoci Google Forms® a rozSifen za vyuZiti
MailChimp® a databaze vice jak 7,5 tis. zdkaznik nejmenované nadkupni galerie.
Dale byla k osloveni respondentli vyuzita socialni sit’ Facebook, kde byla zminka
o provadéném vyzkumu.

3.2.1 Utastnici dotaznikového $etieni

Na zakladé provedeného testu G*Power®, ktery se vyuziva pro urceni sily
statického vzorku, byla urena hodnota staticky vyznamného vzorku
v dotaznikovém Setieni na 166 ucastnikll. Tento udaje vychazel z predpokladané
hladiny vyznamnosti 0=0,05, dale spolehlivosti f=0,95 a velikosti efektu £>=0,25.

Do dotaznikového Setteni se zapojilo celkem 786 ucastnikll. BliZsi struktura
ucastnikll v dotaznikovém Setfeni je patrnd z Tab. 3.1. Né&které dotazniky byly
vytazeny z divodu jejich nelplnosti. V rdmci vyzkumu bylo proto déle
zpracovano 602 dotaznikil. Z vyhodnocenych dotazniki jich 53 % vyplnily Zeny.
Vsichni respondenti byli z CR.

Tab. 3.1: Vékove slozeni ucastniku

Volba Cetnost Cet:)lost A% .Klfl?ula- Kumulativni ¢etnost
Yo tivni cetnost v %
do 18 let 24 3,99 24 3,99
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Volba Cetnost (Vjetzl/ost v .Klfl?ula- Kumulativni ¢etnost

o tivni Cetnost v %

19 az 26 let 249 41,36 273 45,35

27 az 35 let 199 33,06 472 78,41

36 az 45 let 11 1,83 483 80,24

46 az 55 let 8 1,33 491 81,57

56 az 65 let 96 15,95 587 97,52

66 let a vice 15 2,49 602 100

Zdroj: vlastni zpracovani
3.3 Vyuzité statistické metody pri zpracovani diserta¢ni prace

Pro datovou analyzu byl vyuzZit statisticky software IBM® SPSS Statistic. Pro
ovéfeni vnitini reliability jednotlivych konstruktl byly vyuZzity 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.

3.3.1 Strukturalni model rovnic

Pro nalezeni jednotlivych vazeb mezi faktory a jejich vlivu byl vyuzit
strukturalni model rovnic (viz napt. Hair, 2006). Pro métfeni byly vyuzity praméry
z poloZek u jednotlivych proménnych, coZ doporucuje naptiklad Hair (2006) nebo
Blunch (2010). Pted zapocetim vyhodnoceni modelu byly provedeny statisticke
testy vénujici se reliabilité, faktorove a korelacni analyze aZ po téchto testech bylo
piistoupeno k vyhodnoceni SEM modelu. Pro ovéfeni SEM modelu byva vyuZito
nékolik ukazateli, a sice RMESEA, CPI a AGFI.

4 HLAVNI VYSLEDKY A JEJICH DISKUZE

V této kapitole jsou prezentovany vysledky prace zalozené na individudlnich
rozhovorech a na strukturdlnim modelu rovnic, véetné ovéfeni mérenych technik.

4.1 Individualni rozhovory s odborniky zamérené na pripravu
SEM
Prvni dvé faze individudlnich rozhovorti probehly s ceskymi odborniky
z oblasti e-commerce a byly zaméfené na piipravu SEM modelu. Na zakladé¢
rozhovortt bylo zjisténo, Ze odbornici vyzdvihuji socialni sit€ ptedevsim
z hlediska komunikace, ktera pomaha budovat vztahy a reagovat na zakaznické
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dotazy, potieby ¢i neshody. Nedilnou soucasti je 1 prezentace zbozi a firmy
samotné. Nékteré firmy vyuzivaji socidlni sité 1 pi1 vyvoji produkti, kdy zkoumayji
reakce zakazniku. Budoucnost vidi osloveni odbornici v chatovacich automatech,
které jiz v soucasné dob¢ né¢které firmy vyuzivaji v testovacim provozu. Dle
vyjadieni odbornikli se firma v souc¢asné dobé bez prezentace na socialni siti
neobejde.

Pro VO1 a VO2 Ize konstatovat, Ze socidlni sit¢ firmy vyuZzivaji pfedevSim
jako nastroj komunikace, propagace zbozi a upeviiovani vztahli se zakazniky.
Tento prosttedek podle nich zkracuje a zrychluje komunikaéni kanaly. Autofi
Obara a Wildmana (2015), stejné jako Boyd a Ellison (2007) nebo Li a Suh
(2015), ptinesli podobna zjisténi. Firmy prostfednictvim socidlnich siti informuji
své zakazniky a dalS§i zdymové skupiny o produktovém portfoliu a jinych
nabidkach. Podle oslovenych odbornikil firmy vyuZzivaji vétSinou nékolik druht
socidlnich siti zaroven, avSak Facebook prevazuje. Nevyhody socialni sitich
spatiuji participanti rozhovorli v moznosti zneuziti nejen zakaznickych dat, ale
1 firemnich dat. Mezi dal$i nevyhody fadi i regulace ze strany zrizovatele
sluzby.

Lin, Wang a Hajli (2019) uvadé&ji, Ze spokojenost v e-commerce je vyznamny
Cinitel. Obdobné se vyjadrtili 1 osloveni odbornici. Na zaklad€ rozhovorit byly
stanoveny 1 projevy loajalniho a spokojen¢ho zdkaznika, coz bylo cilem VO3.
Spokojeného zakaznika firmy vétSinou charakterizuji tim, Ze jim udéli pozitivni
recenzi, ptipadné€ pozitivné reaguje na socialnim profilu firmy. Podle odbornikii
je totiz Cesky zdkaznik narocny, stéZuje si pii nekvalité, vyuziva srovnavace, pise
recenze a hled4d si poStovné zdarma. Loajalni zakaznik se dle participantl
rozhovorl neboji firmu doporucit, je ochoten se za ni postavit a vyuziva ji
k opétovnym nakuptm.

Odbornici odpovidali na VO4 (které faktory ovliviluji chovani zédkaznikl v
oblasti e-commerce). Odbornici uvedli jako vyznamné predevSim komunikacni
postupy, interaktivnost, zabavnost, bezpecnost dat

4.2 Dotaznikové Setreni

Reliabilita vSech konstrukti ptesahla doporuenou hodnotu 0,7, coz je
pozitivni. Polozkova analyza potvrdila u jednotlivych poloZek v konstruktech
dostate¢nou schopnost rozliSovani (ve vSech ptipadech byly korelace mezi skore
poloZzky a celkovym skérém vyssi jak 0,3), takze nebylo nutné nékterou z nich
vytadit.

4.3 Konfirmacni faktorova analyza konstrukti

V dal§im 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.
Polozka UZ 3 byla vynata stejn¢ jako polozka IMG 3. Ostatni polozky jsou
sounalezité se stanovenymi konstrukty. Dal$im pozadavek jsou KMO hodnoty
pro jednotlivé souvisejici polozky. VSechny byly vyssi nez 0,51, tedy nad hranici
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akceptovatelnosti, za kterou je povazovano 0,5 (Fielda, 2013; Cerny a Kaiser,
1977).

Na zdkladé rotovanych faktorovych zatézi byla vypocitdna kompositni
reliabilita (Composit Reliability — CR). Ta byla nad doporuc¢enou hodnotou 0,6.
Dale byly spocitdny pramérné extrahované rozptyly (Average Variance
Extraction — AVE). Tyto hodnoty byly rovnéz vyssi nez doporucené kritérum 0,5.
Na zakladé faktorové analyzy, CR a AVE byly jiZ jednotlivé polozky zformovany
do konstruktti, kdy kazdy konstrukt obsahuje poloZky jemu piifazené. Na zakladé
toho bylo mozZno pftistoupit k samotné¢ CFA analyze, kterd prob&hla pro jednotlivé
konstrukty v ramci jejich poloZek. Vzhledem k vyhovujicim vysledkim (p, CFI,
AGFI, RMSEA) proveden¢ CFA analyzy bylo pfistoupeno ke sdruZeni
souvisejicich poloZek do konstruktli a vypoctu priméru za jednotlivé konstrukty.

4.4 Vyhodnoceni SEM modelu

Pro vyhodnoceni SEM modelu byl zvolen statisticky program AMOS ® v24.0.
Na zakladé¢ vyse uvedenych skute¢nosti bylo provedeno zpriamérovani pro
kaZdou poloZku na zaklad¢ konstrukti z CFA. Tedy konstrukt obsahuje jen
jemu odpovidajici polozky a znich je vypocten jejich primér. Vypovidaci
hodnota modelu je zachovana, tento krok bylo tfeba ucinit vzhledem k velikosti
a slozitosti zdkladniho modelu (Hair a kol., 2014). Byla pouZita data od 602
respondentl.
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Obr. 4.1: Zdkladni model SEM s regresnimi vazbami.
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Zdroj: vlastni zpracovani

Na zaklad¢ stanovenych kritérii pro hodnoceni modelu (RMSEA, GFI, AGFI,
CFI, TLI a NFI) bylo nezbytné provést upravu dat na zdkladé¢ modifikacnich
indicii (dale jen ,,M.1.*). Bylo tedy nezbytné do modelu pfidat souvislosti mezi
konstrukty, jelikoz zakladni model, pfi vyhodnocovani neptfedpokladal zadné
kovaria¢ni vztahy. Proto je dilezité tyto konstrukty uvolnit pomoci kovariance
viz napf. (Mueller a Hancock, 2008).

Bylo celkem provedeno 5 zmén v ramci jednotlivych M.I. Po kazdé dilci
zméné byla testovana validita modelu. Provedenou posledni zménou bylo
dosahnuto dostatecné validity modelu, tedy veskeré stanovené indexy se shoduji
se doporucovanymi hodnotami jednotlivych kritérii — viz Tab. 4.1.
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Tab. 4.1: Dilci overovani validity modelu

Zmeéna| Chi Chi
v ! ,.|RMSEA| GFI AGFI CF1 TLI NFI |kvarat/
Cislo |kvadrat df

5 kx| 0,790 | 0,964 | 0,927 | 0,933 | 0,901 | 0,918 | 4,790

Zdroj: vlastni zpracovani

Modifikovany model je zobrazen na Obr. 4.2, a to vCetné regresnich vazeb
v tomto modelu. Tento model byl modifikovan jednotlivymi vazbami na zaklad¢
M.I. tak, jak bylo zminéno vyse.

Obr. 4.2: Modifikovany SEM model s regresnimi vazbami

47
G :

Q)

15 ' 4
50 SPO PRU ]

26

20
77

34

@

44
1
13 BEZ PRU
3

SNU PRU 3
S

@

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 zadkaznik rozumi vypocetni
technice z pohledu vyuzivani socialnich siti, ma vliv na to, jak zakaznik vnima
jednoduchost a ptivétivost socialni sité¢ Facebook. Autofi Dong a Wang (2018)
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upozoriiuji, ze uzivatelska ptivétivost je dana zakaznikovou self-efficacy. Tato
skutec¢nost se tedy potvrdila 1 pfi uzivani socialnich sit¢ Facebook. Dash a Saji
(2008) ukazuji, Ze cloveék majici povédomi o vypocetni technice vnima snadnost
uziti (,,user friendly*) odli$né, oproti lidem bez této znalosti. Thakur (2018) dale
uvadi, ze self-efficacy hraje dilezitou roli v dneSnim online svété z pohledu
uzivatelské piivétivosti, ale 1 celkové spokojenosti. To ostatné potvrzuji
1 vysledky tohoto vyzkumu.

Podle vysledka davéryhodnost informaci (DUV) pozitivné ovliviluje
uzitecnost a aktualnost informaci (UZ), tedy to, jak zdkaznik vnima relevantnost
a aktualnost informaci zpohledu zvetejiiovanych piispévkil na socialni siti
Facebook firmou. Jinak feCeno, to zda firma piidava zpohledu zakaznika
davéryhodné piispévky, ovliviluje, jak zékaznik vnima uziteCnost téchto
informaci. Nestandardizovany koeficient ma hodnotu 0,158, jedna se o pozitivni
vazbu. Také Lia Suh (2015) konstatuji, ze diivéra plisobi na mnoho slozek, v¢etné
toho jak zakaznici vnimaji informace. Obdobné Freedman a Jin (2017) uvadéji,
ze duvéra ve sdélené informace ovliviiuje vnimanou uzitecnost téchto informaci.
Na zékladé modelu lze potvrdit tento ptfedpoklad i v prostiedi socidlni sité
Facebook. Helm a Tolsdorf (2013) uvadéji, Ze reputace i diivéra ovliviiuji chovani
zékaznikli, vnimani informaci, ale 1 loajalitu. K obdobnému zavéru dospél
Hossain (2019). OvSem oba vyzkumy povazuji pisobeni na informacéni hodnotu,
respektive uZitnou hodnotu, pro uzZivatele za nizkou. Realizovany vyzkum
ukazuje, Ze tato uzitna hodnota existuje 1 v prostredi socialni sit¢ Facebook. Je
tedy vhodné vzit v potaz ditvéryhodnost pfi sd€lovani informaci zakaznikim.

Vysledky déle ukazuji, Ze i vinimand bezpecnost dat (BEZ) pozitivné ovliviuje
snadnost uziti (SNU). Jedna se o to, Ze prostfedi socidlni sité, jak se uzivatel citi,
je ovlivnéno vnimanou bezpecnosti, a v kone¢ném disledku tato slozka ovliviiuje
vnimanou uZivatelskou piivétivost. Nestandardizovany koeficient ma hodnotu
0,133. Cim uzivatel se citi bezpe¢néji, tim je pro n&j web socialni sité uzivatelsky
priveétivesi, 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 bezpe¢né€ na internetu ¢i webu,
ovliviiuje jeho vnimani webu z pohledu uZivatelské ptivétivosti. I na zakladé
provedené¢ho kvalitativniho vyzkumu Ize konstatovat, Ze vnimané zabezpeceni
v prostiedi socialni sit¢ Facebook ovliviiuje snadnost uziti z pohledu zakaznika.

Model ukazuje, ze mnozstvi a ¢etnost informaci (MNO) pozitivné ovliviiuje
vnimanou uzite¢nost informaci (UZ). Nestandardizovany koeficient ma hodnotu
0,149. Lze tedy konstatovat, ze mmnozstvi informaci a cCetnost informaci
zvetejiiovanych na socialni siti Facebook firmou, ovlivituje v kone¢ném diisledku
to, jak lidé vnimaji uZzitenost téchto informaci. Napiiklad McEwan (2017)
zminuje, ze mnozstvi informaci souvisi 1 s divérou v tyto informace. Lampe
a kol. (2012) uvadi, ze mnozstvi informaci, ale i ¢etnost informaci, které jsou
k dispozici zadkaznikim, v konecném dusledku plsobi na to, zda zdkaznici
vnimaji informace jako uZzite¢né.
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Image (IMG) pozitivné ovlivituje spokojenost (SPO). Tato vazba je silna
a nestandardizovany koeficient ¢ini 0,706. Studie Park a kol. (2009) a Tokunaga
(2011) zmifiuji, ze tato vazba existuje v tradi€nim prostiedi, kdy image firmy
ovlivituje vnimanou spokojenost zdkaznikti. Modifikovany SEM model potvrdil
vazbu mezi image spolecnosti a spokojenosti zdkaznika v prostfedi e-commerce.
Tedy to, jakou ma e-shop reputaci z pohledu zdkaznikli, vyznamné ovliviuje
spokojenost téchto zdkazniki.

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 ptatelského prostiedi a priveétivosti (snadnosti uziti)
webu a vlivu na spokojenost. Dalsi autofi Dong a Wang (2017) na zéklad¢
realizovaného vyzkumu rovnéz poukazuji na vliv snadnosti uziti na spokojenost
zdkaznika. Tato premisa byla potvrzena i1 za predpokladu vyuziti socialni sité
Facebook, kdy to, zda se dana sit’ snadno uziva, pozitivné ovlivituje spokojenost
zékaznikt, byt’ vliv je slaby.

Uzitecnost informaci (UZ) a spokojenost (SPO) byla predposledni vazbou
v modifikovaném SEM modelu. U této vazby nestandardizovany koeficient
nabyva hodnoty 0,065. UZitecnost informaci pro zékaznika, které jsou zvefejnény
na profilu firmy na socialni siti Facebook, ma vliv na spokojenost zdkaznika. To
potvrzuje slaba vazba v modifikovaném SEM modelu. I jiné vyzkumy (naptiklad
Alhabash a Ma, 2017) potvrzuji, Ze vnimana uzite¢nost informaci ovliviiuje postoj
zékaznika.

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 ma nestandardizovany koeficient =
0,772. 1 ptesto, Ze nékteré studie hovotily 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
zaveru doSel napiiklad i1 Pollack (2013).

Na zaklad¢ vypocitanych regresnich vazeb se ukazalo, Ze hypotézy Hla— H1h,
|ze pFijmout.

4.5 Vyhodnoceni charakteristik

Vzhledem k provedenému Shapiro-Wilkova testu, jez poukazal Ze data nemaji
normalni rozdéleni, byly pro ovéfeni hypotéz H2a, H2b a H3a, H3b
neparametrické testy.

Na zdkladé¢ Mann-Whitneyho U-testu byla prijata hypotéza, Zze Pohlavi ma
vliv na konstrukt SPO, p<0,001. Pro muze M=4,00 a pro zeny M=4,50, coz
znamena, ze Zzeny jsou s e-shopy spokojenéjsi nez muzi. Existuje tedy rozdil mezi
pohlavimi. A 1ze tedy pFijmout hypotézu H2a: Zeny jsou spokojenéjsi s e-shopy
vice nez muzi. Rozdil mezi spokojenosti v rdmci pohlavi ostatné naznacovala jiz
literarni reSerSe, napiiklad studie Chou a kol. (2015).
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Nasledné bylo pfistoupeno k testu mezi konstruktem spokojenost (SPO) ~
charakteristikou Vé&k. Rozdil ve spokojenosti v zavislosti na véku zminuji
naptiklad Lim a Kim (2017) a i n¢ktefi z participantd rozhovort (A4 az A7,
AB2) zminovali tuto odliSnost. Na zdkladé Kruskal-Wallisova testu byla prijata
hypotéza, ze Vék ma vliv na konstrukt SPO, p<0,001. Existuji rozdily mezi
vékovymi kategoriemi, avSak na zéklad€ ziskanych dat nelze fict, Ze starsi
uzivatelé jsou meéné spokojenéjsi. Median kategorie 65 let a vice je 4,75 tedy
vys$$i, nez u kategorie 18 let a méng¢, ktery ¢inni 4,00.

V dalSim kroku data byla piekédovana a pro v€k byly pouzity jen 2 hodnoty,
0 v ptipadé respondenta mladSiho nez 55 let (vCetné) a 1 v piipadé starSiho 55 let.
Byla identifikovana vyznamna linearni regrese (F (1,574) = 16,899, p<0,001) a
R? je 0,026. Standardni koeficient je 0,043. Lze konstatovat, Ze uzivatelé nad 55
let, jsou vice spokojeni nez uzivatelé 55 let a mladsi. Na zékladé vysSe uvedeného
je zamitnuta hypotéza H2b: UZivatelé starsi vekové kategorie jsou méne
spokojent s e-shopy.

Nasledné bylo ptistoupeno k testu hypotéz H3a a H3b. Na zakladé Mann-
Whitneyho U-testu byla prijata hypotéza, Zze Pohlavi ma vliv na konstrukt LOA,
p<0,001. Median muzl je 4,00 a pro Zeny 4,66, coZ znamend, Ze Zeny jsou U e-
shopll loajanéjsi nezZ muzi. Existuje tedy rozdil mezi pohlavimi. A lze tedy
prijmout hypotézu H3a: Zeny jsou loajainéjsi k e-shopu vice nez muzi.

Stejné jako pro hypotézu H2b bylo vyuzito Kruskaliiv—Wallisova H-testu 1 pro
hypotézu H3b. Byla prijata hypotéza, ze VE€k ma vliv na konstrukt LOA,
p<0,001. Existuji rozdily mezi veékovymi kategoriemi, avSak na zdklad¢
ziskanych dat nelze fici, Ze star§i uzivatelé jsou méné loajalngj$i. Median
kategorie 65 let a vice je 5,0 tedy vyssi, nez u kategorie 18 let a méné¢, kde ¢inni
4,00.

Pro zjisténi miry a sméru vazby byla provedena linedrni regrese. Data byla
piekodovana a pro veék byly pouzity jen 2 hodnoty, 0 v ptipadé respondenta
mladsSiho nez 55 let (véetn€) a 1 v piipadé starSiho 55 let. 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¢ vysledki byla prijata hypotéza H3b: Uzivatelé
starsi vekové kategorie jsou loajalnéjsi k e-shopum.

4.6 Individualni rozhovory s odborniky zamérené na implikace

Jednim z vysledka, které disertacni prace piinesla, je vliv self-efficacy na
snadnost uziti. Také z rozhovort bylo patrné, Ze osloveni odbornici si uvédomuji
dilezitost self-efficacy na snadnost uziti, kdy zdkaznik nemusi ptfijmout danou
sluzbu z ditvodu své nizsi self-efficacy.

Dalsi z vysledkii naznacuje vliv vnimané divéryhodnosti informaci na
uzite¢nost informaci. Osloveni odbornici v rdmci rozhovorti souhlasi, Ze je-li
informace zdkazniky vnimana jako uzite¢na, je dilezité. Na druhou stranu
participanti rozhovort pfiznavaji, ze v rdmci né¢kterych marketingovych sdéleni
jsou fotografie produktli zamérné upraveny.
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Rovnéz vnimana bezpecnost dat ma vliv na snadnost uziti. Osloveni
odbornici se shoduji v tom, Ze zakaznici v poslednich nékolika letech zacali vice
dbat o bezpecnost svych dat. Socialni sit’ Facebook dle jejich sd€leni poskytuje
dostatecné zabezpeceni, a to i pies nékolik problémi, které pronikly do médii.

Modifikovany model prokézal vliv mnoZstvi informaci na vnimanou
uzite€nost informaci. I podle oslovenych odbornik je zapottebi dbat na
pfimétenost mnozstvi prispévki, které firma zvetejiiuje na socidlni 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.

Vyzkum déle zjistil, Ze snadnost uziti ovliviiuje spokojenost. Z rozhovorii
vyplynulo, Ze tato vazba milize byt zplisobena 1 tim, ze zdkaznik, ktery vnima
prostiedi jako snadné pro pouziti, 1épe dosdhne svych cili, a tedy je naplnéno
1 jeho o¢ekavani, proto je spokojeny.

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, 1 jakékoliv marketingové
nabidky je nezbytné dobie promyslet. Odbornici take konstatuji, Ze vhodny obsah
téchto informaci je nezbytny.

Osloveni odbornici se vyjadiili, Ze dlouhodoba spokojenost vytvari
u zakazniku loajalitu a v prostfedi e-commerce se jedna o dulezity aspekt,
jelikoZ mira retence zakazniki je nizka.

Vyzkum ukézal, Ze Zeny jsou vice spokojeny neZ muzi. Z rozhovort nasledné
vyplynulo, Ze 1 osloveni odbornici vnimaji, Ze existuje rozdil. Souhlasi s tim, Ze
Zeny jsou spokojengj$i neZ muzi. Jednd se predevsim o to, Ze Zeny mnohdy svijj
nakup v oblasti elektroniky provadi s rozmyslem a sbirdnim udajt, kdeZzto muzi
jsou spiSe spontanni, jak zminovali naptiklad AS nebo B2. Navic jsou Zeny vice
schopny vyjadfovat své emociondlni pocity nez muzi, pii¢emz spokojenost je
jeden ztéchto pociti. MuZi rovnéz zvladaji produkt vice ohodnotit z jeho
technického ¢i praktického hlediska, coZ miize vnaSet rozdilny pohled na véc.

Osloveni odbornici se rovnéz vyjadrili 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 spokojené;si.
Rovnéz uvadi, Ze star$i lidé nad 55+ vyuzivaji na socialni siti Messenger
k polozeni dotazii a ovéieni idaja, pripadné ziskani dalSich informaci, coz mize
vést k tomu, Ze jsou nakonec spokojenéjsi. Starsi lidé vétSinou rovnéz objednava;ji
produkty po pfedchozim doporuceni od ptibuznych nebo znamych.
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4.7 Shrnuti hypotéz

V této Casti je uveden piehled hypotéz, které byly testovany v prab&hu kapitoly
4. Tabulka 4.2 zachycuje, ktera hypotéza byla ¢i nebyla pfijata.
Tab. 4.2: Vyhodnocené hypotéz

Cisl
s (,) Text hypotézy Vysledek
hypotézy
Vnimand mira image firmy ma pozitivni vliv na spokojenost ..
Hl| a , , prijata
zdakaznika.
Vnimand  uZitecnost  informaci  zverejiiovanych  na
HI| b | Facebookovych profilech firem ma pozitivni vliv na |prijata
spokojenost zakaznika.
Vnimana primeérenost mnozZstvi informaci, zverejiovanych
Hl| ¢ | na Facebookovém profilu firmy ma pozitivni viiv na |pFijata
vnimanou uZitecnost informaci.
Vnimand mira divery v zabezpeceni dat na socialni siti ..
Hl| d ; e T v prijata
Facebook ma pozitivni viiv na snadnost uZiti.
il e Vnimana jednoduchost a privétivost socialni site Facebook Hiata
ma pozitivni vliv na spokojenost zakaznika. Py
Hil £ Vnimana ditveryhodnost informaci na socialni siti Facebook Hiiata
ma pozitivni vliv na vnimanou uzitecnost informaci. Py
11 Zakaznikem vnimana self-efficacy ma pozitivni viiv na Hiata
&\ vaimanou snadnost uziti socialni sité Facebook. Py
HI| h | Spokojenost zakaznika ma pozitivni viiv na jeho loajalitu. prijata
H2| a | Zeny jsou spokojeny s e-shopy vice nez muzi. prijata
mwl b Uzivatelé starsi vékové kategorie jsou méné spokojeni s e- |zamitn
shopy. uta
H3| a | Zenyjsou k e-shopum loajalnéjsi nez muzi. prijata
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b Uzivatelé starsi vekové kategorie jsou k e-shopum

H3 1 s
loajalnéjsi.

prijata

Zdroj: vlastni zpracovani

4.8 Shrnuti vyzkumnych cili

V Tab. 4.3 jsou stru¢né shrnuty zjiSténi k jednotlivym dil¢im vyzkumnym
ciliim, které byly stanoveny.

Tab. 4.3: Shrnuti stanovenych cilu

DVC Obsah DVC

Identifikovat hlavni ditvody vedouci k vyuzivani socidlnich siti firmami.

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

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

2a PRy o i : - o
Firmy vyuzZivaji socidlni sit¢ jako marketingovy ndstroj a jako dalsi

komunikaéni kanal. Vyuzivaji je nejen k textovym ptispévkim, ale 1
k zvetejiiovani fotografii.

Identifikovat vyuZivanost jednotlivych moZnych zpusobii aplikace
socidalnich  siti pri  budovani vztahii se zdkazniky v  oblasti
e-commerce CR.

2b
Nejcastéji jsou socialni sit¢ vyuzivany jako komunikacni kandl se
zakazniky a propagaci vyrobki nebo sluzeb.

Identifikovat upiednostiiované socidlni sité pri budovani vztahu se
zdkazniky v oblasti e-commerce CR.

ZC M M4 14 4 14 X W wr M4 A 14
Mezi socidlni sité, které se v CR casto vyuzivaji, se fadi Facebook,

Instagram, Twitter a YouTube. Nejvyuzivanéjsi socidlni siti je
v soucasné dob¢ v CR je Facebook.

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

3a | 7akaznici v online prostifedi vyhledavaji informace v podobé recenzi,

zbozi nebo sluzby srovnavaji z pohledu ceny. Rovnéz zdkaznici maji
snaz$i komunikaci.
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DVC

Obsah DVC

3b

Identifikovat projevy chovani loajalniho zdkaznika
v e-commerce.

Ochota dany e-shop doporucit nebo opakovat ndkup. Sdileni ptispévkii.

3c

Identifikovat projevy chovdni spokojeného zdkaznika
v e-commerce.

Pocit naplnéni ocekavani a uzitné hodnoty pro zakaznika spojeny
s nakupem v e-shopu. PiSe pozitivni recenze, vyuziva tlacitko ,like* a
vyjadiuji se kladné v zaslanych dotaznicich spokojenosti.

3d

Pripravit ndstroje pro méieni loajality a spokojenosti zalozené na
sebehodnoceni chovani zdakaznika.

Na zéklad¢ adajh v Tab. 1.1 a vyzkuml vénovanych spokojenosti a
loajalité byly uréeny otazky pro méfeni téchto dvou konstruktl a byly
zakomponovany do piipraven¢ho dotazniku. Vhodnost dil¢ich otazek
byla ovétena (viz kap. 4.2).

4a

Definovat klicové faktory ovliviiujici chovani zdakaznikii na socialnich
sitich v oblasti e-commerce v Ceske republice.

Definovany v kapitole 1.6.

4b

Pripravit ndstroje pro méreni identifikovanych faktorit ovliviiujicich
chovani zakaznikii v oblasti e-commerce.

Na zéklad¢ udaji v Tab. 1.1 a vyzkum@ vénovanych danym faktoriim
byly urfeny otazky pro meétfeni jednotlivych konstrukti a byly
zakomponovany do piipraveného dotazniku (viz Ptiloha 1 v diserta¢ni
praci). Vhodnost dil¢ich otdzek byla ovéfena (viz kap. 4.2).

Sa

Overit vliv identifikovanych faktorii na spokojenost a loajalitu
zdkaznikii.

Identifikované faktory ovéfeny v kapitole 4.5.
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pVC Obsah DVC

Overit vliv charakteristik zakaznika na jeho spokojenost.

5b

Vliv charakteristik ovéten v kapitole 4.6.

Overit vliv charakteristik zakaznika na jeho loajalitu.

5S¢

Vliv charakteristik ovéten v kapitole 4.6.

Definovat praktické implikace vyplyvajici z navrzeného modelu.

5d

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

Zdroj: vilastni zpracovani

5 LIMITY VYZKUMU A DALSI SMERY VYZKUMU

Jako kazdy vyzkum i tento ma urcité limity. Prvnim z limiti je, Ze se jednalo
o prufezovou studii, nikoliv dlouhodobou. Jednim z budoucich vyzkumnych
zamérli proto miize byt provedeni dlouhodobé studie, jejiz vysledky mohou
pfinést nové ndhledy na zkoumanou oblast. Disertatni prace navic byla
ohrani¢ena oblasti e-commerce v segmentu elektro. Tento segment ma
nepochybné sva specifika, oviem je v Ceské republice nejvétsi a 1ze predpokladat,
ze vysledky budou v urcit¢ mife platné 1 pro jiné segmenty. Dotaznik
s respondenty 1 dal$i zkoumdani bylo zaméfeno jen na socialni sit’ Facebook, ktera
v8ak vysla na zaklad€ ptfedchoziho zkoumani jako nejvice vyuzivana.

Kvalitativni ¢ast vyzkumu byla zamétfena na rozhovory s odborniky. Jak uz
je pro kvalitativni vyzkum typické, respondenti pro rozhovory nebyli zvoleni
pomoci ndhodného vybéru, ale byli osloveni cilen¢. To ma samoziejmé vliv na
zobecnitelnost vysledki. V kvalitativnim vyzkumu vSak generalizace zjisténi ani
cilem neni. Fakt, Ze odbornici byli jen z Ceské republiky, zuZuje opét prostor pro
zobectiovani vysledki, ovSem cast z téchto odbornikd plsobi nebo piisobila
v nadndrodnich firmach. Minimaln¢ lze vysledky disertacni prace aplikovat na
zem¢ s podobnym historickym, kulturnim a ekonomickym vyvojem.

V budoucnu je samoziejmé mozné vyuzit dalSich odbornikli a jejich vybér
stratifikovat dle odvétvi, kterému se vénuji, jelikoz, jak samotnd literatura
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naznacuje, kazdé odvétvi ma sva specifika a odlisné zakazniky. Budouci zapojeni
vys$iho poctu odbornikl, mize ptinést §irsSi 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
vysS$i pocet respondentil z jinych kategorii mohl pfinést jiné vysledky. Pfedev§im
se jedna o skupinu respondentii ve vékove kategorii 36+. OdliSny komunikacéni
kanal pro tuto skupinu by mohl pfinést vice odpovédi. I presto bylo sesbirdno
celkem vice jak 600 odpovédi, coz bylo pro zvolené statistické vyhodnoceni
dostatecné. Vypliovani dotazniku bylo dobrovolné a nebyl vyuzit zcela ndhodny
vybér respondentli, tento fakt mohl pfispét rovnéz ke zkresleni vysledki.
Sebevypliiovani bez ptitomnosti facilitditora mohlo vést rovnéz k neporozumeéni
nékterym otazkdm. Rovnéz v dotazniku byla vyuzita Likertova Skala, kterd sama
0 sobé muze vést také k urcitym zkreslenim. Realizované dotaznikové Setieni
bylo omezeno jen na oblast Ceské republiky, coz limituje moznost zobecnéni
vysledkli na dal§i zemé¢, predevSim s jinym kulturné historickym kontextem.
Budouci vyzkum by mohl pokryt i zahranic¢ni zemé a porovnat vysledky se zavéry
této disertacni prace.

I pfes vySe zminéné skuteCnosti tato disertaéni prace prispcéla k vySSimu
porozuméni vlivu socidlni sit¢ Facebook ve vlivu na spokojenost a loajalitu
zdkaznika v oblasti e-commerce v Ceské republice.

6 PRINOS PRACE PRO TEORII A PRAXI

Ptinosy disertacni prace lze rozdélit do tfi rovin. Prvni rovinu tvofi ptinos pro
teorii, druhou rovinou jsou piinos pro praxi a tteti jsou ptinosy pro pedagogiku.

Propojeni socialnich siti s budovanim vztaht se zakazniky se jevi jako
prospeésné. Jednotlivé faktory, které jsou feSeny v ramci konstruktii, mohou
poslouzit k optimalizaci firemnich strategii zaméfenych na Marketing 4.0.
Vysledky mohou rovnéZ slouzit pro asociaci APEK, pro navrZeni intervence
jednotlivym subjektlim ke zlepSeni jejich finan¢ni vykonnosti.

Tato disertacni prace potvrzuje dilezitost vytvoieni a vhodné spravy profili na
socidlnich siti v pfipadé firem v oblasti e-commerce v segmentu elektro. V ramci
prace byl vytvoten dotaznik s nc€kolika konstrukty, ktery mohou firmy samy
vyuzit pro ohodnoceni toho, jak si vedou v jednotlivych dimenzich sociélnich siti.
Ptinos pro praxi je piedevSim spatfovan ve vyhodnoceném modelu SEM, ktery
implikuje vysledky pro firemni praxi. Zav€ry poukazuji na to, ze pro firmy
plsobici v oblasti e-commerce v segmentu elektro je zfizeni firemniho profilu na
socialni siti Facebook skute¢né piinosné. Tyto profily, jsou-li vhodné spravovane,
mohou pomoci firmam budovat spokojené a loajalni zdkazniky. I mensi e-shopy
mohou vyuzivat socidlni sité¢ pro vytvareni vztahii se svymi zédkazniky formou
kratkych informac¢nich sdéleni, ale 1 pro marketingovou komunikaci.

Prace poukazuje na dulezitost zdkazniky vnimané divéryhodnosti ptispévki
zvetejiiovanych na firemnim profilu na socidlni siti. Je tedy vhodné uvadét zdroje
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prezentovanych informaci, nepfehnat to s upravami fotografii produkti, aby stale
vypadaly redln¢€. Zaroven ptispévky na této socialni siti neni vhodné zvetejiovat
ptilis Casto, aby nedoslo k zahlceni zadkaznikli informacemi a zdkaznici ptispévky
vnimali stale jako uzite¢né.

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. Zda se,
Ze tento poZzadavek socialni sit’ Facebook v ptipadé¢ e-commerce spliiuje.
Vnimana bezpecnost je z pohledu zdkaznikli vyznamnym faktorem a je vhodné
tedy volit takové informacni technologie, které maji vysoky standard
zabezpeceni.

E-shopy by mély vnimat i vyznam zdkaznikovy self-efficacy a pomahat ji
zédkaznikim ziskat, naptiklad vysvétlovanim urcitych funkci, aby zakaznik
vnimal zvolenou socidlni sit jako snadnou. Pfispéje to pak k jeho spokojenosti.

V neposledni fad¢ je tieba brat v potaz i rizné 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 Zzeny starsi 55 let, nebot’ u Zen a starSich osob byla zaznamendna tendence
k loajalité. Je vSak jim tfeba pfizplisobit mimo jiné styl marketingove
komunikace.

Poznatky uvedené v praci tykajici se faktori ovliviiujicich 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 vyuzZity v pfedmétu Specidlni
marketing. Vysledky vyzkumu mohou byt také zakladem pro vytvoreni
interaktivniho on-line kurzu pro studenty, jenz pomiize studentim si uvédomit
specifika chovani zakaznika v oblasti e-commerce. Mohou se také stat soucasti
univerzitou nabizen¢ho semindie pro podnikovou praxi na komer¢ni bazi. Navic
tyto vysledky mohou vhodnym zpiisobem ukdazat studentiim Univerzity ttetiho
véku, jak vyznamnym cCinitelem jsou socialni sit¢ v marketingu a v oblasti
budovani vztahil se zakazniky.

ZAVER

Téma socidlnich siti a jejich vyuziti pro zvySovani loajality a spokojenosti
zakaznikli nabyva v souc¢asné dob¢ na popularité. Tato disertacni prace prispiva
k rozvoji poznani v této oblasti. Cilem disertacni prace bylo identifikovat vliv
faktorti ovliviiujicich chovani na socidlnich sitich na spokojenost a loajalitu
zdkaznika v oblasti e-commerce v Ceské republice. Budovanim vztahii se
zakazniky 1ze rozumét zvySovani spokojenosti a udrzovani loajality zakaznik.
Podpora spokojenosti zakaznikdi se zd4a byt v oblasti e-commerce kli¢ovou
piredev§im vzhledem k vysoké fluktuaci zakaznikii a Siroké nabidce, ktera
neloajalit¢ dopoméha. Hlavnimi divody pro volbu tématu byly rozvijejici se trh
s e-commerci v CR, rostouci obliba socialnich siti a pfedchozi vyzkumy, které
naznacovaly moZnost propojeni socialnich siti s oblasti CRM.
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V této praci byla nejprve prezentovana teoretickd vychodiska, nasledné oblast
a objekt vyzkumu, metody zpracovani prace, vysledky prace a jeji limity
a pfinosy. V této disertacni praci byl vyuzit smiSeny vyzkum. Kvalitativni ¢4st
vyzkumu byla provedena za vyuziti rozhovort s odborniky a kvantitativni pomoci
dotaznikového Setfeni, kdy data byla vyuZita k provedeni SEM analyzy.

Spokojenost a loajalita zakaznikii spolu uzce souvisi. Vysledky ukazuji, Ze
firemni profil na socialni siti 1 charakteristiky samotné socialni sité pisobi na
spokojenost i loajalitu zakaznikd v e-commerce v Ceské republice v segmentu
elektro. Rozhovory s odborniky, které byly provedeny, indikuji dulezZitost
socidlnich siti pro marketingoveé aktivity firmy. Mezi faktory ovliviljici
zékaznika lze zatadit z pohledu profilu na socialni siti Facebook: mnozstvi
informaci, diavéryhodnost 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. Pfi sprave firemniho profilu na socialnich sitich je
tteba brat v iivahu informac¢ni hodnotu piispevkil i1 znalost zdkaznikli z pohledu
jejich self-efficacy. Dulezita je divéryhodnost uvadénych informaci.

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

Hlavnimi limity vyzkumu byly v pfipadé kvalitativniho vyzkumu cileny vybér
diskutujicich a jejich omezeny pocet. Z pohledu kvantitativniho vyzkumu se
jednalo o omezené mnozstvi respondentii v nékterych vékovych kategoriich
a zacileni vyzkumu na oblast Ceské republiky.

Diserta¢ni prace nepiindsi implikace jen pro firemni praxi, ale i nové poznatky
pro teorii. Sou€asné 1 pedagogickd praxe muize vyuzit poznatky z této disertacni
prace pro rozsifeni povédomi studentll o socidlnich sitich a o spravé firemnich
profilii na téchto sitich.
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