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Úvod

Cestovní ruch jiÏ fiadu let nab˘vá dÛleÏitûj‰í roli
v ekonomikách vyspûl˘ch zemí, spoleãnosti pfii-
ná‰í v mnoha smûrech znaãnou pfiidanou hod-
notu. Mezi základní faktory rÛstu cestovního
ruchu patfií nárÛst objemu fondu volného ãasu,
rÛst disponibilního dÛchodu obyvatelstva
a s tím související rÛst Ïivotní úrovnû. V˘znam-
nou roli hrají i faktory psychologické, napfiíklad
módní trendy ovlivÀující zpÛsob trávení dovole-
né a volného ãasu. Rozvoji cestovního ruchu
znaãnû pfiispívá i proces globalizace a rozvoj
informaãních technologií. Trh cestovního ruchu
je nerovnováÏn˘, nabídka sluÏeb pfievaÏuje
nad poptávkou, ale i ta se v posledních letech
vyznaãuje rostoucím poãtem úãastníkÛ. Právû
jejich pfiib˘vající zku‰enosti pfiiná‰ejí vy‰‰í náro-
ky na kvalitu poskytovan˘ch sluÏeb ve v‰ech
smûrech. Dlouhodob˘m trendem je tak snaha
o zvy‰ování úrovnû kvality poskytovan˘ch slu-
Ïeb [9]. S tím úzce souvisí potfieba znalosti
spokojenosti zákazníka a její prognóza, jelikoÏ
ta je velmi dÛleÏitá pfii strategickém rozhodová-
ní o v‰ech ãinnostech cestovních kanceláfií
a agentur. V‰echny aktivity by mûly b˘t fiízené
z perspektivy vytváfiení pfiidané hodnoty pro
zákazníka. Spokojenost zákazníka je hlavním
cílem jakéhokoliv podnikatelského zámûru
a mûla by stát na pfiedním místû pfied produk-
tem, ziskem ãi jak˘mkoliv jin˘m cílem, kterého
se snaÏí podnik dosáhnout [6]. Definování fak-
torÛ determinujících spokojenost zákazníka je
jedním z nejdÛleÏitûj‰ích krokÛ pro úspû‰nost
firmy. Firma potfiebuje znát aspekty, které vedou
její zákazníky k urãitému nákupnímu chování,
potfiebuje vûdût, zda její souãasní zákazníci
i pfií‰tû nakoupí její sluÏby ãi produkty [2].

Hlavním dÛvodem pro sledování spokoje-
nosti zákazníkÛ je skuteãnost, Ïe spokojenost
zákazníkÛ má dopad na finanãní v˘sledky firmy.

Podniky oãekávají od sv˘ch zákazníkÛ opako-
vané nakupování a pfiedpokládají pfiíliv nov˘ch
zákazníkÛ, coÏ pfiiná‰í zv˘‰ení prodeje a zisku
a v dÛsledku toho i rÛst trÏního podílu a konku-
renãní pozice [2]. Dle Foreta [1] vykazují spo-
kojení zákazníci tendenci k opakovan˘m náku-
pÛm, projevují vût‰í loajálnost k firmû, jsou ménû
cenovû citliví a roz‰ifiují svou pozitivní zku‰e-
nost s firmou formou doporuãení sv˘m znám˘m.
Spokojen˘ a vûrn˘ zákazník umoÏní firmû lépe
pfiekonat nenadálé problémy, sdûluje ji své zku-
‰enosti a poznatky s uÏíváním daného produk-
tu a sv˘mi podnûty navádí k nov˘m zlep‰ením
a inovacím. V koneãné fázi vyvolává spokojen˘
zákazník i u zamûstnancÛ pocit uspokojení
a hrdosti na svou firmu [1].

Tento ãlánek se zab˘vá problematikou spo-
kojenosti zákazníkÛ v cestovním ruchu. V cent-
ru pozornosti jsou zákazníci cestovních kance-
láfií a agentur. Zji‰Èuje jejich vztah k cestovní
kanceláfii nebo agentufie v souvislosti se zpÛ-
sobem trávení dovolené. Spokojenost zákazní-
kÛ byla zji‰Èována dvojím zpÛsobem – souhrn-
nû jako celkov˘ dojem a zku‰enost i jako v˘sle-
dek hodnocení vybran˘ch atributÛ urãující
v˘slednou spokojenost. Cílem bylo identifikovat
hlavní faktory spokojenosti, protoÏe ty ovlivÀují
rozhodování zákazníka a jsou dÛleÏit˘mi aspek-
ty pfii v˘bûru dovolené. Jsou zároveÀ indikáto-
rem toho, co zákazník oãekává. Z tohoto dÛvo-
du je pro firmy pÛsobící v cestovním ruchu dÛle-
Ïité znát, co ovlivÀuje spokojenost zákazníkÛ
a na základû tûchto informací nabídnout zákaz-
níkÛm odpovídající kvalitu a rozsah sluÏeb. âlá-
nek prezentuje dílãí v˘sledky v˘zkumu, kter˘
byl zamûfien na zji‰tûní zpÛsobu v˘bûru a trá-
vení dovolené, aspektÛ dÛleÏit˘ch pfii v˘bûru
dovolené a hodnocení spokojenosti s kvalitou
práce a profesionálním pfiístupem pracovníkÛ
cestovních kanceláfií a agentur ke sv˘m klientÛm.
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1. Spokojenost zákazníka
Pro tento pojem existuje mnoho definic od rÛz-
n˘ch autorÛ a také rÛzné názory, jak na spoko-
jenost zákazníka nahlíÏet. Norma âSN EN ISO
9000 definuje pojem spokojenost zákazníka
jako „vnímání zákazníka t˘kající se stupnû spl-
nûní jeho poÏadavkÛ“ [8]. Dle Chalupského [2]
je spokojenost psychologick˘ stav, kter˘ je
v˘sledkem souhrnu fiady vlivÛ. Do jedné kate-
gorie lze fiadit vlivy racionální – obecnû chápa-
né a vzájemnû porovnatelné ãi mûfiitelné, jako
napfiíklad cenová úroveÀ, kvalita v˘robkÛ, rych-
lost dodávek, dodrÏování lhÛt a podobnû. Dal‰í
fiada faktorÛ v‰ak pÛsobí na spokojenost
zákazníka v psychologické rovinû rozhodování.
Do této kategorie lze zafiadit pfiedev‰ím lidské
vztahy pracovníkÛ firmy k zákazníkovi, schop-
nost komplexního fie‰ení zákazníkova problé-
mu, rychlost a kvalita technické pomoci.

Spokojenost zákazníka úzce souvisí s dal-
‰ími faktory jako je loajalita ãi hodnota pro
zákazníka, které v˘znamnû zvy‰ují konkurenã-
ní v˘hodu a konkurenceschopnost firmy. Cha-
lupsk˘ definuje hodnotu pro zákazníka jako
vztah mezi uspokojením potfieby a zdroji (hmot-
né a nehmotné statky potfiebné k uspokojování
potfieb) pouÏit˘mi pro dosaÏení tohoto uspoko-
jení. Proces uspokojení potfieb se projevuje
v podobû pocitu uÏitku a míry uspokojení potfie-
by u daného zákazníka. Obecnû platí, Ïe splnil-li
obchodní pfiípad potfieby a oãekávání zákazní-
ka, je názor zákazníka definován jako míra jeho
spokojenosti [2]. Podle Kotlera [3] závisí spoko-
jenost zákazníka na jeho pocitech (potû‰ení ãi
zklamání), vypl˘vajících z porovnání nabízené-
ho spotfiebitelského uÏitku (spotfiebitelské
v˘konnosti) a oãekávan˘m uÏitkem. Spokoje-
nost zákazníka závisí na tom, jaká je skuteãná
uÏitná hodnota koupeného v˘robku vzhledem
k zákazníkovu oãekávání. Koncepãnû vychází
spokojenost zákazníka z teorie rozporu, která
spoãívá ve zji‰tûní oãekávaného uÏitku produk-
tu pro zákazníka a následného srovnání se zku-
‰eností po nákupu. Pokud je skuteãná uÏitná
hodnota v˘robku vy‰‰í neÏ oãekávaná hodno-
ta, je zákazník spokojen a roste pravdûpodob-
nost opakovaného nákupu, v opaãném pfiípadû
je zákazník nespokojen.

1.1 ZpÛsoby mûfiení spokojenosti
zákazníka

Hlavním dÛvodem pro sledování spokojenosti
zákazníkÛ je skuteãnost, Ïe spokojenost zákazníkÛ

má dopad na finanãní v˘sledky firmy. Organiza-
ce oãekávají od sv˘ch klientÛ opakované naku-
pování a pfiedpokládají pfiíliv nov˘ch zákazníkÛ,
coÏ pfiiná‰í zv˘‰ení prodeje a zisku a v dÛsled-
ku toho i rÛst trÏního podílu a konkurenãní pozi-
ce. Bylo prokázáno, Ïe pro firmy je ekonomicky
v˘hodnûj‰í udrÏet si stávající zákazníky, neÏ-li
získávat nové, protoÏe firma u‰etfií marketingo-
vé náklady spojené s akvizicí nov˘ch zákazní-
kÛ. Dal‰ím dÛvodem pro sledování spokojenos-
ti je vytvofiení mûfiítka pro srovnávání firem
a nástroje pro pfiedpovídání trendÛ [2]. Firmy by
se proto mûly zamûfiit na v‰echny faktory, které
pfiispívají ke zvy‰ování spokojenosti jejich
zákazníkÛ, protoÏe ta vede ke zvy‰ování pro-
deje a zisku firmy. Otázkou zÛstává, co urãuje
spokojenost zákazníka, jak definovat a nastavit
její dimenze, aby byla co nejvût‰í u nejvy‰‰ího
poãtu zákazníkÛ.

Existují dva základní modely mûfiení spoko-
jenosti zákazníkÛ – tzv. makro a mikro modely.
Makro modely spojují dohromady rÛzné para-
metry vztahu klienta a spoleãnosti v tzv. „sítû
vztahÛ“ [4]. Tûmito parametry mohou b˘t napfií-
klad image, hodnota produktu, kvalita produktu
nebo chování pfii vyfiizování stíÏností. Mikro
modely se potom zamûfiují na detailní anal˘zu
jednotliv˘ch parametrÛ. DÛleÏitost a v˘znam
problematiky spokojenosti zákazníkÛ jsou nato-
lik ‰iroce uznávány, Ïe jiÏ mnoho zemí zavedlo
Národní index spokojenosti zákazníkÛ (NIZS)
pro provádûní anal˘zy úrovnû spokojenosti
dosahované rÛzn˘mi spoleãnostmi. Tento index
poskytuje hlub‰í poznání vztahu mezi zákazní-
kem a spoleãností s cílem získat poznatky 
pro plánování a zavádûní lep‰ích podnikov˘ch
programÛ spokojenosti. Mezi nejznámûj‰í
národní indexy spokojenosti zákazníkÛ (makro
modely) se fiadí tyto:
� „The Swedish Customer Satisfaction Baro-

meter (SCSB)“ (·védsko).
� „Deutsche Kundenbarometer (DK)“ (Nûmecko).
� „The American Customer Satisfaction Index

(ACSI)“ (USA).
� „The European Customer Satisfaction

Index (ECSI)“.
� „The Norwegian Customer Satisfaction

Barometer (NCSB)“ (Norsko).
� „The Swiss Index of Customer Satisfaction

(SWICS)“ (·v˘carsko).

KaÏd˘ z tûchto modelÛ podává jednotn˘
pfiehled o preferencích zákazníkÛ t˘kajících se
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kvality v˘robkÛ a sluÏeb. Uvedené národní
indexy se shodují v tom, Ïe jsou tvofiené národ-
ními specifiky ãi ekonomick˘m regionem, zahr-
nují rÛzné obory ãi ekonomická odvûtví, jsou
zpracovávány nezávislou organizací, mají cha-
rakter periodick˘ch anal˘z, mûfií jak spokoje-
nost, tak klíãové faktory úspû‰nosti a zaintere-
sovan˘mi subjekty jsou soukromé podniky
i vefiejné instituce [5].

Mnohé metody úzce souvisí s mûfiením
kvality sluÏeb a s hodnotou pro zákazníka.
Z hlediska hodnocení kvality sluÏeb se hodnotí
„co“ (technické aspekty a úroveÀ sluÏeb) a „jak“
(jak˘m zpÛsobem) zákazník dostane (proces
poskytnutí sluÏby). Nejvíce diskutovan˘m mode-
lem v odborné literatufie je model SERVQUAL,
kter˘ vyvinul Parasuraman et al. [7]. Jeho
základním kamenem je tzv. paradigma rozporu
mezi pfiedstavami (oãekáváním) zákazníkÛ
a jejich vnímáním (hodnocením) poskytnuté
sluÏby. V˘zkum pomocí metody SERVQUAL je
zaloÏen na tzv. modelu pûti mezer, z nichÏ nej-
více zkoumanou je mezera mezi vnímáním
a oãekáváním zákazníka ve vztahu k poskytnu-
té sluÏbû. Dosavadní v˘zkumy identifikovaly
pût dimenzí mûfiení kvality sluÏeb, které jsou
pfiedmûtem modelu SERVQUAL. Jedná se
o spolehlivost, jistotu, fyzické aspekty (prostfie-
dí poskytování sluÏeb), empatii a odpovûdn˘
pfiístup. Metoda SERVQUAL byla pouÏita pro
mûfiení kvality sluÏeb v rÛzn˘ch oblastech, pfii-
ãemÏ bylo zji‰tûno, Ïe ne v‰echny atributy
mûfiení kvality jsou vhodné pro v‰echny typy
sluÏeb.

V odborné literatufie existuje celá fiada dal-
‰ích definic a metod mûfiení spokojenosti
zákazníka. Z hlediska pfiístupu se jedná buì
o tzv. uni-dimenzionální koncept, kde se spoko-
jenost zákazníka mûfií jako celek (celková spo-
kojenost) nebo multi-dimenzionální koncept,
kde spokojenost zákazníka je v˘sledkem jeho
spokojenosti s jednotliv˘mi atributy urãujícími
celkovou spokojenost. Vût‰ina konceptÛ se
shoduje v tom, Ïe spokojenost vypl˘vá z porov-
nání získaného produktu ve vztahu k oãekává-
ní nebo umoÏÀuje rozãlenûní rÛzn˘ch atributÛ
podle jejich vhodnosti uspokojovat potfieby
zákazníka. V kaÏdém pfiípadû jde o zcela sub-
jektivní hodnocení, které má v‰ak zásadní dÛle-
Ïitost pro ekonomiku podniku.

2. Metodologie v˘zkumu
Koncepce v˘zkumu vycházela ze stávajících
poznatkÛ, t˘kajících se spokojenosti, kvality
sluÏeb a hodnoty pro zákazníka. Spokojenost
zákazníka v daném v˘zkumu byla mûfiena jako
v˘sledek pozitivního vnímání a hodnocení
v‰ech aspektÛ, souvisejících s uÏitím sluÏeb
cestovních kanceláfií a agentur. V˘bûr hodno-
cen˘ch aspektÛ vycházel jednak z teoretick˘ch
poznatkÛ t˘kajících se konceptu hodnoty 
pro zákazníka a jejich atributÛ, jednak z pfied-
bûÏného exploraãního v˘zkumu, zamûfieného
na identifikování atributÛ urãujících spokojenost
zákazníkÛ v cestovním ruchu. Za tímto úãelem
byly provedené krátké skupinové rozhovory
s cca 50 potenciálními respondenty. Cílem pro-
veden˘ch rozborÛ bylo zjistit, které aspekty
ovlivÀují spokojenost respondentÛ jak pfii v˘bû-
ru a nákupu dovolené, tak i v prÛbûhu dovole-
né. Respondenti nemûli danou Ïádnou moÏ-
nost v˘bûru z pfiedem dan˘ch faktorÛ, aby
nebyly jejich názory ovlivnûny. Urãující byl sub-
jektivní pocit ãlovûka o naplnûní jeho potfieb
a pfiání, coÏ bylo podmínûno jednak zku‰enost-
mi a oãekáváním a jednak osobností a prostfie-
dím. Z toho dÛvodu byly do dotazníku zafiazeny
kromû demografick˘ch údajÛ taky otázky cha-
rakterizující respondenty z hlediska ãetnosti
a zpÛsobu v˘bûru, pofiízení a trávení dovolené.
Cílem rozhovorÛ bylo generovat pokud moÏno
vyãerpávající poãet faktorÛ, které ovlivÀují jejich
spokojenost s dovolenou. Tématicky byly roz-
hovory strukturovány v souladu s modelem
hodnoty zákazníka [10], [11] a zahrnovaly
následující dimenze:
� produkt, resp. sluÏba (funkãní hodnota sluÏ-

by spojená s uÏitkem a uÏíváním sluÏby 
ve vztahu k její kvalitû a dal‰ím atributÛm),

� prostfiedí (funkãní hodnota místa nákupu,
atributy prostfiedí),

� personál (funkãní hodnota personálu, osob-
ní kontakt, jednání a profesionální pfiístup),

� proces nákupu (funkãní hodnota pofiízení
sluÏby, faktory podmiÀující nákup: cena,
reklama, reputace apod.),

� pocity (afektivní dimenze, která zahrnuje
emotivní sloÏku spojenou s nakupováním
i uÏíváním sluÏby – postoje, pocity, emoce
zákazníka a sociální sloÏku v podobû pfiíno-
su získaného z uÏívání sluÏby) [10].

Tyto dimenze byly povaÏovány za indikáto-
ry spokojenosti zákazníkÛ. Úlohou respondentÛ
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bylo v kaÏdé oblasti uvést faktory, které pova-
Ïují za dÛleÏité z hlediska jejich spokojenosti se
sluÏbami cestovních kanceláfií a agentur, resp.
s v˘bûrem, nákupem a trávením dovolené.
V˘sledkem jejich odpovûdí bylo 39 promûn-
n˘ch, které byly shrnuty do následujících téma-
tick˘ch oblastí: nabídka cestovních kanceláfií
a agentur, znalost a informovanost cestovních
kanceláfií a agentur, doprava, personál, komu-
nikace a marketingové aktivity cestovních kan-
celáfií a agentur a ostatní.

Tyto faktory byly zapracovány do dotazníku,
kter˘ byl pouÏit˘ pfii hlavním v˘zkumném ‰etfie-
ní, které probíhalo v kvûtnu a ãervnu 2009
v rÛzn˘ch mûstech âeské republiky formou
osobního dotazování. Respondenti vyjadfiovali
míru své spokojenosti s uveden˘mi faktory
pomocí pûtibodové hodnotící ‰kály se stupnicí
1–5, pfiiãemÏ hodnocení 1 znamenalo v˘borné
hodnocení (velmi spokojen), hodnocení 5 zna-
menalo velmi ‰patné hodnocení (velmi nespo-
kojen). Pfiedmûtem v˘zkumného ‰etfiení byli
muÏi a Ïeny v‰ech vûkov˘ch kategorií star‰í 
18-ti let. V˘bûr respondentÛ byl proveden
metodou kvótního v˘bûru podle vûku a pohlaví.
K vyhodnocení získan˘ch dat v souladu s cíli
v˘zkumu byly pouÏité metody popisné statistiky.
Faktory urãující spokojenost zákazníkÛ v ces-
tovním ruchu byly identifikovány pomocí fakto-
rové anal˘zy.

3. Charakteristika respondentÛ
V˘zkumem bylo dotázáno a do vyhodnocení
zafiazeno 506 respondentÛ, z toho 42 % muÏÛ
a 58 % Ïen. Nejvût‰í skupinu (47 %) tvofiili lidé
ve vûku do 30 let, témûfi 41 % respondentÛ bylo
ve vûku 31-50 let. Ve vûku nad 50 let bylo dotá-
záno 12 % respondentÛ. PfiibliÏnû 47 % dotá-
zan˘ch bylo svobodn˘ch, 42 % vdan˘ch/Ïena-
t˘ch a 7 % rozveden˘ch. Pomûrnû velk˘ podíl
dotázan˘ch (40 %) tvofiili respondenti Ïijící ve
ãtyfiãlenné domácnosti. Respondenti Ïijící ve
dvouãlenné domácnosti pfiedstavovali 21 %.
PfiibliÏnû 11% dotázan˘ch uvedlo, Ïe Ïije v jed-
noãlenné domácnosti. Respondenti z víceãlen-
n˘ch domácností (5 a více ãlenÛ) tvofiily necelá
2 %. Témûfi dvû tfietiny (67 %) respondentÛ bylo
dotázáno v men‰ích mûstech (do 50 000 oby-
vatel), 33 % respondentÛ uvedlo bydli‰tû ve
mûstech nad 50 000 obyvatel. Z hlediska v˘‰e
mûsíãního pfiíjmu domácností nejvût‰í procento
respondentÛ (54 %) patfiilo do stfiední kategorie
s mûsíãním pfiíjmem 20 000–40 000 Kã. Druhou

nejãetnûj‰í pfiíjmovou kategorií byli respondenti
s pfiíjmem nad 40 000 Kã (28 %). Podíl respon-
dentÛ v nejniÏ‰í pfiíjmové kategorií (do 20 000
Kã) ãinil 19 %.

4. V˘sledky v˘zkumu: spokojenost
zákazníkÛ v cestovním ruchu

Tato kapitola prezentuje v˘sledky v˘zkumu
zamûfieného na posouzení spokojenosti zákaz-
níkÛ v cestovním ruchu podle vybran˘ch oblas-
tí a faktorÛ. V oblasti nabídky cestovních kan-
celáfií a agentur respondenti hodnotili 11 pro-
mûnn˘ch zahrnujících ubytování, stravování,
program dovolené, moÏnosti kulturního, spole-
ãenského a sportovního vyÏití, sluÏby souvisejí-
cí se zaji‰tûním dovolené (poji‰tûní, víza), v˘bûr
místa v dopravním prostfiedku, sluÏby pfii odjez-
du a pfiíjezdu z dovolené (napfi. odbavení na
leti‰ti, pfii nástupu do autobusu apod.) a moÏ-
nost okamÏitého ubytování pfii pfiíjezdu do
destinace dovolené. Do kategorie „znalost
a informovanost cestovních kanceláfií
a agentur“ bylo zahrnuto hodnocení tûchto pûti
promûnn˘ch: znalost místní kultury, mentality,
místních tradic, historie, kulturních a historic-
k˘ch památek destinace a znalost zdravotních
a jin˘ch rizik (napfi. nároãnost pobytu, v˘letÛ,
fyzická námaha, celková zátûÏ na organismus,
krádeÏe, bezpeãnost). Hodnocení dopravy
zahrnovalo zaji‰tûní dopravy (podmínky, kom-
fort, spolehlivost), poskytnutí informací t˘kají-
cích se vlastní dopravy (dálniãní poplatky,
nároãnost trasy) a ãekací dobu resp. ãasové
prodlevy na cestû na dovolenou a zpût. Z hle-
diska poãtu promûnn˘ch druhou nejãetnûj‰í
kategorii v hodnocení spokojenosti pfiedstavo-
val personál. V této kategorii respondenti hod-
notili personál pfii prodeji dovolené, práci prÛ-
vodcÛ, delegátÛ, ostatního personálu v místû
dovolené (ubytování, doprava, strava), pfiístup
personálu a péãi o klienty, schopnost personá-
lu jednat a komunikovat s klienty, schopnost
fie‰it problémy a vyfiizovat stíÏnosti a reklama-
ce. V oblasti marketingov˘ch aktivit byla hod-
nocena spokojenost s katalogy, prospekty, pro-
pagací, reklamou, internetov˘mi stránkami,
zpÛsobem sdûlení informací (srozumitelnost,
pfiehlednost, pravdivost), zpÛsobem stanovení
a sdûlení ceny a nabídkou slev a dal‰ích v˘hod
(v˘let, dûti zdarma, upomínkové, dárkové pfied-
mûty). Do kategorie „ostatní“ byla zafiazena
atmosféra a prostfiedí prodeje, zpÛsob rezerva-
ce, reklamace a vyfiizování stíÏnosti, moÏnosti
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získání informací a celková spokojenost a zku-
‰enost z jednání s cestovní kanceláfii (agenturou)
a se zaji‰tûním a prÛbûhem dovolené. PrÛmûrné

hodnocení spokojenosti podle v˘‰e uveden˘ch
kategorií je uvedeno v tabulce 1.

Tab. 1: Hodnocení spokojenosti sluÏeb v cestovním ruchu

Oblasti hodnocení spokojenosti Poãet promûnn˘ch Spokojenost

Ostatní 4 2,05

Marketingové aktivity CK 7 2,16

Znalost a informovanost CK 5 2,16

Personál 9 2,17

Oblast nabídky CK 11 2,18

Doprava 3 2,27

Celková spokojenost 1 2,16

Celkem 40 2,16

Zdroj: vlastní zpracování

Legenda: Spokojenost: 1… velmi spokojen – 5… velmi nespokojen

Tabulka 1 ukazuje oblasti vãetnû odpovída-
jícího poãtu promûnn˘ch, které byly pfiedmûtem
hodnocení spokojenosti dotázan˘ch klientÛ
cestovních kanceláfií a agentur. Uvedené oblas-
ti pfiedstavovaly 6 dimenzí mûfiení spokojenosti
respondentÛ. Z celkového poãtu 40 promûn-
n˘ch byla jedna zamûfiena na zji‰tûní celkové
spokojenosti. V tomto pfiípadû byla spokojenost
mûfiena jako tzv. uni-dimenzionální koncept.

Hodnocení spokojenosti v uveden˘ch ob-
lastech vyjádfiené prÛmûrnou hodnotou pfied-
stavuje pomûrnû konsistentní vyjádfiení spoko-
jenosti klienty cestovních kanceláfií a agentur.
Na stupnici 1 – velmi spokojen aÏ 5 – velmi
nespokojen byly jednotlivé dimenze hodnoceny
v rozpûtí 2,05–2,27, coÏ lze interpretovat jako
pomûrnû dobrou spokojenost klientÛ cestov-
ních kanceláfií a agentur. Relativnû nejménû
spokojeni byli respondenti s dopravou. Celková
spokojenost klientÛ vyjádfiená jako prÛmûr hod-
nocení 39 promûnn˘ch ve v‰ech hodnocen˘ch
oblastech (dosáhla hodnoty 2,16) se vzácnû
shoduje s prÛmûrnou hodnotou vyjadfiující cel-
kovou spokojenost klientÛ (spokojenost mûfie-
na jako uni-dimenzionální koncept – hodnoce-
no jednou promûnnou), která ãinila 2,16.

Hodnocení spokojenosti na základû zvolen˘ch
dimenzí vzhledem k získan˘m v˘sledkÛm má
pomûrnû malou vypovídací schopnost. UmoÏ-
Àuje pouze konstatovat, Ïe uvedené dimenze
pfiispívají s v˘jimkou dopravy ke spokojenosti

klientÛ pfiibliÏnû stejnou mûrou. Proto bylo
potfiebné na základû hodnocen˘ch promûnn˘ch
identifikovat nové dimenze a zjistit jejich vliv na
celkovou spokojenost respondentÛ. Z tohoto
dÛvodu byla provedena faktorová anal˘za.

4.1 Identifikování hlavních faktorÛ
spokojenosti zákazníkÛ
v cestovním ruchu

Cílem faktorové anal˘zy bylo identifikovat hlav-
ní faktory urãující spokojenost klientÛ cestov-
ních kanceláfií a agentur. Za tímto úãelem byla
provedena faktorová anal˘za, která shrnuje
informace obsaÏené ve velkém poãtu promûn-
n˘ch a redukuje je do men‰ího poãtu faktorÛ. Pro
potfieby lep‰í interpretace získan˘ch v˘sledkÛ
byla provedena rotaãní anal˘za Varimax. Fak-
tory, získané touto anal˘zou, byly pojmenovány
a popsány podle nejvy‰‰í hodnoty korelaãních
koeficientÛ promûnn˘ch s dan˘m faktorem.
Podmínkou pro zafiazení promûnné k danému
faktoru byl její korelaãní koeficient, kter˘ musel
b˘t vût‰í neÏ 0,5. Anal˘zou Varimax bylo získá-
no devût sloÏek s vlastní hodnotou vût‰í neÏ
jedna, které byly pojmenovány následovnû:
personál, informace poskytované klientÛm,
doprava, vyfiizování reklamací, vyuÏití internetu
v oblasti získávání informací a rezervací, nabíd-
ka sluÏeb, okolnosti prodeje, propagace
a cena. Tyto sloÏky umoÏÀovaly objasnit nece-
l˘ch 56 procent celkové variability faktorÛ 
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souvisejících se spokojeností respondentÛ. Vliv
jednotliv˘ch extrahovan˘ch faktorÛ na spokoje-
nost zákazníkÛ byl pomûrnû mal˘; pohyboval
se v rozmezí 3 aÏ 8 procent.

Kromû v˘‰e uveden˘ch faktorÛ faktorová
anal˘za identifikovala ‰est promûnn˘ch, které
mûly korelaãní koeficienty s extrahovan˘mi fak-
tory niÏ‰í neÏ poÏadovaná hodnota 0,5. Z toho
dÛvodu bylo potfieba provést dal‰í faktorovou
anal˘zu s vyfiazením uveden˘ch promûnn˘ch
a to aÏ do chvíle, kdy korelaãní koeficienty
v‰ech promûnn˘ch byly vy‰‰í neÏ 0,5. Cílem
tohoto procesu bylo zredukovat poãet zvole-
n˘ch promûnn˘ch i extrahovan˘ch faktorÛ na
tzv. optimální úroveÀ. Jinak fieãeno, snahou bylo
najít ty nejv˘znamnûj‰í faktory, které nejvíce
ovlivÀují spokojenost zákazníkÛ cestovních 

kanceláfií a agentur, i kdyÏ je zfiejmé, Ïe spokoje-
nost je ovlivÀována celou fiadou dal‰ích faktorÛ.

První anal˘za extrahovala celkem 9 faktorÛ
zahrnujících 36 promûnn˘ch, které umoÏÀovaly
objasnit necel˘ch 56 procent celkové variability
faktorÛ souvisejících se spokojeností respon-
dentÛ. Poslední anal˘zou bylo identifikováno
pût faktorÛ zahrnující 22 promûnn˘ch, které se
na celkové spokojenosti zákazníkÛ cestovních
kanceláfií a agentur podílejí témûfi 54 procenty.
Tímto zpÛsobem do‰lo ke znaãné redukci
extrahovan˘ch faktorÛ (z 9 na 5) i promûnn˘ch
(ze 40 na 22) a to pouze pfii 2 procentním sní-
Ïení jejich vlivu na celkovou spojenost zákazní-
kÛ. V˘sledky hlavních komponentÛ získané
poslední faktorovou anal˘zou jsou uvedené
v tabulce 2.

Tab. 2: V˘sledky anal˘zy hlavních komponentÛ

SloÏka Vlastní hodnota Procento variability Kumulativní procento

1 6,026 13,218 13,218

2 1,645 11,767 24,985

3 1,549 10,047 35,032

4 1,331 9,462 44,495

5 1,246 9,129 53,624

Zdroj: vlastní zpracování

První tfii faktory se podílí na celkové variabi-
litû promûnn˘ch ovlivÀujících spokojenost
zákazníkÛ cestovních kanceláfií a agentur pfii-
bliÏnû 35 procenty. Vliv dal‰ích dvou extraho-
van˘ch faktorÛ pfiedstavuje necel˘ch 19 pro-
cent. V˘sledky poslední anal˘zy Varimax, kte-
rou byly faktory extrahované, jsou uvedené
v tabulce 3.

První získan˘ faktor, kter˘ ze v‰ech extra-
hovan˘ch faktorÛ nejvût‰í mûrou pfiispívá ke
spokojenosti zákazníkÛ cestovního ruchu, zahr-
nuje promûnné t˘kající se personálu a jeho
chování k zákazníkÛm. Jedná se celkem o ‰est
promûnn˘ch, které souvisí jak se zamûstnanci
cestovních kanceláfií a agentur, tak i s personá-
lem v místû trávení dovolené, kter˘ ve vût‰inû pfií-
padÛ pfiedstavuje zamûstnance hotelÛ, restaura-
cí, touroperátorÛ a jin˘ch subdodavatelsk˘ch
firem, podílejících se na zaji‰tûní dovolené.

Druh˘ extrahovan˘ faktor byl oznaãen jako
doprava, pfiestoÏe nejde o samotnou dopravu
do destinace dovolené. Pfiesnûj‰í by bylo 

vyjádfiení „sluÏby spojené s dopravou do místa
trávení dovolené“. Pro klienty cestovních kance-
láfií a agentur je dÛleÏit˘ v˘bûr místa v dopravním
prostfiedku, plynulost dopravy bez zbyteãn˘ch
ãasov˘ch prodlev a moÏnost okamÏitého ubyto-
vání po pfiíjezdu do destinace dovolené. Ti, ktefií
se do místa dovolené chtûjí dostat samostatnû,
oãekávají od prodejce dovolené poskytnutí infor-
mací dÛleÏit˘ch pro vlastní dopravu, aÈ uÏ jde
o horské pfiejezdy, tunely, dálniãní známky, tra-
jekty nebo o celkovou nároãnost trasy.

Tfietí faktor byl pojmenován „cena“, ale jeho
v˘znam je daleko ‰ir‰í. Opût nesouvisí s cenou
jako takovou, tj. s tím, jestli je cena vysoká
nebo nízká. T̆ ká se spí‰e zpÛsobu stanovení
a sdûlení ceny, srozumitelnosti a pfiehlednosti
jejího v˘poãtu, moÏností cenov˘ch v˘hod, slev,
cenového zv˘hodnûní loajálních klientÛ, nabíd-
ky dal‰ích marketingov˘ch v˘hod, které nemusí
bezprostfiednû souviset s v˘‰í ceny, ale jsou
pro klienty pfiesto zajímavé a v˘hodné. Patfií
sem tfieba získání rÛzn˘ch bonusÛ jako 
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napfi. zdarma v˘let, bezplatná doprava pro dûti,
získání upomínkov˘ch a dárkov˘ch pfiedmûtÛ,
ale také finanãní i nefinanãní kompenzace v pfií-
padû reklamace nebo stíÏností klientÛ.

âtvrt˘ faktor byl interpretován jako „infor-
mace o destinaci“, aãkoliv v podstatû souvisí
s personálem a jeho znalostmi. Znamená dob-
rou informovanost a znalost místa trávení dovo-
lené pracovníky cestovních kanceláfií a agentur.
Konkrétnû je to znalost kultury, historie, histo-
rick˘ch památek a kulturních tradic zvolené
destinace. Dá se fiíct, Ïe pracovníci cestovních
kanceláfií by mûli danou destinaci nav‰tívit,

seznámit se s jejími specifiky, aby dokázali 
klienty nejenom dobfie a pfiesnû informovat, ale
také nadchnout, pfiesvûdãit a vyvolat pfiání
v tom místû strávit dovolenou.

Pát˘ a poslední faktor se vztahuje k pro-
pagaci produktÛ a sluÏeb cestovních kanceláfií
a agentur, coÏ zahrnuje nejenom propagaci
samotné destinace, ale i moÏností sportovního
a spoleãenského vyÏití v místû dovolené. T̆ ká
se pfiehlednosti a srozumitelnosti prospektÛ
a propagaãních materiálÛ bez ohledu na to,
jestli jsou v elektronické (internetové stránky)
nebo ti‰tûné podobû (prospekty, katalogy).

Tab. 3: Matice anal˘zy Varimax 

Promûnná Koef.
Faktor

Personál Doprava Cena
Informace 

Propagace
o destinaci

Práce prÛvodcÛ v místû dovolené 0,596 0,714 -0,006 0,100 0,253 0,009

Jednání a komunikace s klienty 0,517 0,675 0,213 -0,002 0,005 0,115

Pfiístup a péãe o klienty 0,560 0,657 0,238 0,162 -0,111 0,181

Práce delegátÛ v místû dovolené 0,584 0,645 -0,117 0,137 0,362 0,007

Ostatní personál v místû dovolené 0,507 0,615 0,326 0,101 0,002 0,106

Individuální pfiístup zamûstnancÛ 0,511 0,604 0,276 0,225 0,110 0,009

V˘bûr místa v dopravním prostfiedku 0,510 0,101 0,649 0,185 0,150 0,149

OkamÏité ubytování pfii pfiíjezdu 0,474 0,263 0,625 0,006 0,100 -0,002

Informace potfiebné pro vlastní dopravu 0,574 0,116 0,614 -0,005 0,266 0,330

Vyfiizování reklamací a stíÏností 0,538 0,266 0,555 0,391 0,004 0,007

âekací prodlevy na cestû na dovolenou 
a zpût

0,454 0,005 0,552 -0,004 0,264 0,276

Nabídka v˘hod, dárkÛ 0,563 0,009 -0,002 0,734 0,010 0,008

Reklamace, zpÛsob kompenzace 0,606 0,113 0,366 0,670 0,010 0,002

Cena (v˘poãet, slevy, v˘hody) 0,506 0,107 0,243 0,624 -0,003 0,212

ZpÛsob rezervace 0,515 0,221 -0,162 0,590 0,194 0,234

Informovanost o kultufie destinace 0,665 0,135 0,291 0,108 0,742 0,003

Informovanost o památkách, historii 
destinace

0,588 0,151 0,006 0,005 0,712 0,228

Informovanost o tradicích destinace 0,641 0,009 0,332 0,147 0,707 -0,001

Propagace a reklama 0,550 0,009 0,006 0,105 -0,002 0,726

Prospekty 0,474 0,152 0,004 0,267 0,162 0,593

Sportovní vyÏití 0,398 0,142 0,193 -0,002 -0,002 0,583

Spoleãenské vyÏití 0,467 0,007 0,153 0,236 0,209 0,582

Zdroj: vlastní zpracování
Poznámka: Metoda extrakce: Anal˘za hlavních komponentÛ

Rotaãní metoda: Varimax
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Extrahované faktory a jim odpovídající promûn-
né byly pouÏity pro opûtovné hodnocení spoko-
jenosti zákazníkÛ cestovních kanceláfií a agentur.

V˘sledky hodnocení vãetnû podílÛ jednotliv˘ch
faktorÛ na celkové spokojenosti zákazníkÛ jsou
prezentovány v tabulce 4.

Tab. 4: 
Faktory spokojenosti a jejich podíl na celkové spokojenosti zákazníkÛ 
v oblasti cestovního ruchu

Faktory spokojenosti Poãet Hodnocení Procento Kumulativní
promûnn˘ch spokojenosti variability procento

Informace 3 2,10 9,462 9,462

Propagace 4 2,10 9,129 18,582

Personál 6 2,12 13,218 31,800

Cena 4 2,21 10,047 41,847

Doprava 5 2,45 11,767 53,624

Celkem 22 2,20 53,624

Zdroj: vlastní zpracování

Legenda: Spokojenost: 1… velmi spokojen – 5… velmi nespokojen

Ve srovnání s v˘sledky hodnocení spokoje-
nosti zákazníkÛ cestovních kanceláfií a agentur
uveden˘ch v tabulce 1 do‰lo u novû definova-
n˘ch faktorÛ k jejich rozdílnému hodnocení.
Relativnû nejvût‰í spokojenost respondenti pro-
jevili s úrovní a zpÛsobem poskytování informa-
cí, celkovou propagací sluÏeb a personálem
cestovních kanceláfií a agentur. Tyto tfii faktory
se podílejí na celkové spokojenosti zákazníkÛ
v cestovním ruchu témûfi jednou tfietinou.
O nûco ménû spokojení byli respondenti
s cenou, zpÛsobem jejího stanovení a sdûlení.
Vliv ceny na celkovou spokojenost je asi 
10 procentní. Nejménû spokojení byli s dopra-
vou, kterou hodnotili prÛmûrnou známkou 2,45
na stupnici 1 – velmi spokojen aÏ 5 – velmi
nespokojen. Doprava ovlivÀuje celkovou spo-
kojenost klientÛ témûfi 12 procenty.

Závûreãné shrnutí

V˘sledky provedeného v˘zkumu ukázaly, Ïe
identifikovat faktory urãující spokojenost zákaz-
níkÛ, resp. mûfiit jejich spokojenost není jedno-
duchá záleÏitost. PfiestoÏe existuje celá fiada
rÛzn˘ch metod a modelÛ spokojenosti zákazní-
kÛ, ne vÏdy jejich uplatnûní v praxi pfiinese jed-
noznaãné v˘sledky. Autorky ãlánku zvolily
exploraãní v˘zkum, aby zjistily promûnné ovliv-
Àující spokojenost zákazníkÛ v cestovním
ruchu. V˘sledkem proveden˘ch skupinov˘ch
rozhovorÛ bylo 40 promûnn˘ch, které byly

následnû pouÏity v dotazníku pro zji‰tûní spo-
kojenosti zákazníkÛ se sluÏbami poskytovan˘-
mi cestovními kanceláfiemi a agenturami.
Deskriptivní anal˘za ukázala pomûrnû velmi
dobrou spokojenost se v‰emi hodnocen˘mi
oblastmi (nabídka sluÏeb, informovanost, dopra-
va, personál, komunikace). Relativnû nejmen‰í
spokojenost byla zji‰tûna v oblasti dopravy.
Aby bylo moÏné zjistit, které faktory a jakou
mûrou pfiispívají k celkové spokojenosti zákaz-
níkÛ v cestovním ruchu, byla provedena fakto-
rová anal˘za. Ta odhalila pomûrnû velkou kon-
zistentnost promûnn˘ch zvolen˘ch pro mûfiení
spokojenosti zákazníkÛ. Koeficient získan˘ Kai-
ser-Meyer-Olkinov˘m testem (KMO=0,905)
ukázal, Ïe nûkteré promûnné jsou si velmi
podobné a mûfií podobné nebo stejné aspekty
spokojenosti zákazníkÛ. Postupn˘m provádû-
ním faktorové anal˘zy byly vyãleÀovány pro-
mûnné, jejichÏ korelaãní koeficient s dan˘m
faktorem byl niÏ‰í neÏ 0,5, tj. ty promûnné,
které si byly sv˘m charakterem podobné. Tím
byl poãet pÛvodnû identifikovan˘ch faktorÛ zre-
dukován z 9 na 5 a poãet promûnn˘ch sníÏen
ze 40 na 22.

Faktorovou anal˘zou bylo identifikováno
tûchto pût faktorÛ: personál, doprava, cena,
informace o destinaci a moÏnostech sportovní-
ho a spoleãenského vyÏití. První zvlá‰tností
této anal˘zy je, Ïe v˘zkum neprokázal dÛleÏi-
tost nabídky produktÛ a sluÏeb cestovních kan-
celáfií. To mÛÏe souviset s úzk˘m zamûfiením
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(specializací) cestovních kanceláfií a agentur na
urãité destinace (a s tím spojen˘ch sluÏeb)
a urãitou samostatností zákazníkÛ pfii v˘bûru
a zafiizování dovolené. Zákazníci si zfiejmû
vybírají cestovní kanceláfie podle destinace
a úãelu dovolené (sport, relaxace, poznávání,
exotika) a jejich nabídku povaÏují za „samozfiej-
most“, která k tomu neodluãnû patfií. Na druhé
stranû v˘znamn˘m faktorem spokojenosti
zákazníkÛ v cestovním ruchu jsou informace
(identifikovány dva faktory s touto tématikou).
Zákazníci oãekávají od cestovních kanceláfií
vysokou znalost destinace (informace nejenom
o místû trávení dovolené, ale i o kultufie, histo-
rii, tradicích) a moÏnostech trávení ãasu v místû
dovolené. Pfii tom zpÛsob pfiedání informací
(internet, ti‰tûná podoba, osobnû) nebyl dÛleÏi-
t˘. Daleko dÛleÏitûj‰í je kvalita obsahu pfiedá-
van˘ch informací, srozumitelnost, pravdivost,
pfiehlednost, snadn˘ zpÛsob orientace a obec-
nû dostatek potfiebn˘ch informací. Ke spokoje-
nosti zákazníkÛ pfiispívá i cena. V˘zkum ukázal,
Ïe spí‰e neÏ v˘‰e ceny, dÛleÏitûj‰í je zpÛsob,
srozumitelnost a pfiehlednost jejího v˘poãtu,
pfiípadnû získání rÛzn˘ch v˘hod aÈ uÏ ve formû
slev nebo benefitÛ (dárkÛ). Nejslab‰ím ãlánkem
v hodnocení spokojenosti zákazníkÛ cestovního
ruchu, av‰ak sv˘m vlivem na celkovou spoko-
jenost pomûrnû v˘znamn˘m je doprava. Pfies-
toÏe je doprava ve vût‰inû pfiípadÛ zaji‰Èována
smluvnû jinou firmou, ovlivÀuje spokojenost
zákazníkÛ cestovních kanceláfií a agentur. I v tom-
to pfiípadû se ukázalo, Ïe samotná doprava (její
bezpeãnost, spolehlivost) do místa dovolené
a zpût je klienty povaÏována za urãitou samo-
zfiejmost. DÛleÏitûj‰í pro spokojenost klientÛ je
„logistika“ (plynulost dopravy a moÏnost oka-
mÏitého ubytování po pfiíjezdu do destinace
dovolené) a sluÏby spojené s dopravou (rezer-
vace místa nebo informace uÏiteãné pro vlastní
dopravu). Jednoznaãnû nejvût‰í vliv na spoko-
jenost zákazníkÛ v cestovním ruchu podle pro-
vedeného v˘zkumu má lidsk˘ faktor, tj, perso-
nál, jeho jednání, pfiístup a zpÛsob komunikace
s klienty. BohuÏel to nejsou pouze zamûstnanci
cestovních kanceláfií a agentur. Znaãnou mûrou
ke spokojenosti klientÛ pfiispívají í zamûstnanci
dal‰ích subjektÛ, ktefií se na zaji‰tûní dovolené
podílejí (dopravci, hotely, restaurace, prÛvodci,
delegáti). Pro cestovní kanceláfie a agentury je
proto v˘bûr kooperujících firem velmi dÛleÏit˘.
Dal‰ím v˘znamn˘m zji‰tûním provedeného
v˘zkumu je, Ïe do‰lo k urãité obsahové zmûnû

faktorÛ, které ovlivÀují spokojenost klientÛ
v cestovním ruchu. Nabídka, cena, doprava
i personál nepfiedstavují nové faktory ovlivÀující
spokojenost zákazníkÛ. Na základû v˘‰e uve-
den˘ch v˘sledkÛ dochází ve vnímání a hodno-
cení spokojenosti k urãitému posunu v obsahu
a v˘znamu tûchto faktorÛ na oãekávání klientÛ.
To vytváfií prostor pro dal‰í v˘zkumy zamûfiené
nejenom na identifikování nov˘ch faktorÛ spo-
kojenosti, ale i na zji‰tûní obsahu a v˘znamu
faktorÛ uvádûn˘ch v exitujících modelech spo-
kojenosti zákazníkÛ.

âlánek vznikl za podpory Technické univer-
zity v Liberci v rámci projektu specifického
vysoko‰kolského v˘zkumu SGS 3820/115
„Spokojenost zákazníkÛ a metody jejího mûfiení
v oblasti sluÏeb cestovního ruchu“
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Abstract

FACTORS OF CUSTOMERS SATISFACTION IN TOURISM

Lenka PÛlpánová, Jozefína Simová

The concept of customer satisfaction has been discussed in the literature a lot. It is considered to
be an important factor in attracting and retaining customers. The main reason leading to this
statement is the fact that satisfaction has a significant impact on the financial results of a company.
Satisfied customers realize repeated purchase, they are more loyal, less sensitive to price increase
and furthermore they spread the positive experience through word-of-mouth. This paper presents
findings of the research focused on customer satisfaction in tourism, particularly satisfaction with
the services provided by travel agencies. Customer satisfaction was measured both as a uni-
dimensional (i.e. total satisfaction) and multidimensional concept (i.e. satisfaction with individual
satisfaction attributes). Focus-groups were used in an exploratory research to generate variables
of customer satisfaction. In total, 39 variables were generated and were grouped into following
dimensions: travel agencies’ offer, knowledge and information of travel agencies, transportation,
personnel, communication and marketing activities. The data was collected by the method of
personnel interview with a standardized questionnaire. The analysis of customer satisfaction
indicated relatively good total satisfaction and showed that all given dimensions contributed to
customer satisfaction with approximately same power. Therefore it was essential to apply the factor
analysis to identify the main factors of customer satisfaction because these are as well the
indicators of what a customer expects. Five main factors – personnel, transportation, price,
information and communication were identified as the main factors influencing customer
satisfaction in tourism. At the same time the analysis discovered somewhat different content and
meaning of some factors than they are traditionally considered to have.

Key Words: tourism, customer satisfaction, factors, research, travel agency.

JEL Classification: L81, M31.
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