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FAKTORY SPOKOJENOSTI ZAKAZNIKU

V CESTOVNIM RUCHU

Lenka Pllpanova, Jozefina Simova

Uvod

v ekonomikach vyspélych zemi, spole¢nosti pfi-
nasi v mnoha smérech zna¢nou pfidanou hod-
notu. Mezi zékladni faktory rlstu cestovniho
ruchu patfi narast objemu fondu volného €asu,
rust disponibilniho dlichodu obyvatelstva
a s tim souvisejici rlist Zivotni Urovné. Vyznam-
nou roli hraji i faktory psychologické, napfiklad
madni trendy ovlivilujici zplsob traveni dovole-
né a volného &asu. Rozvoji cestovniho ruchu
znacné pfispiva i proces globalizace a rozvoj
informacnich technologii. Trh cestovniho ruchu
je nerovnovazny, nabidka sluzeb prevazuje
nad poptavkou, ale i ta se v poslednich letech
vyznacuje rostoucim pocétem uUcastnikl. Pravé
jejich pfibyvajici zkusenosti pfinaseji vyssi naro-
ky na kvalitu poskytovanych sluzeb ve vSech
smérech. Dlouhodobym trendem je tak snaha
0 zvy$ovani Urovné kvality poskytovanych slu-
zeb [9]. S tim Uzce souvisi potfeba znalosti
spokojenosti zakaznika a jeji progndza, jelikoz
ta je velmi dulezita pfi strategickém rozhodova-
ni o v8ech c¢innostech cestovnich kancelafi
a agentur. V8echny aktivity by meély byt fizené
z perspektivy vytvarfeni pfidané hodnoty pro
zékaznika. Spokojenost zakaznika je hlavnim
cilem jakéhokoliv podnikatelského zaméru
a méla by stat na prednim misté pred produk-
tem, ziskem ¢i jakymkoliv jinym cilem, kterého
se snhazi podnik dosahnout [6]. Definovani fak-
tord determinujicich spokojenost zakaznika je
jednim z nejdllezitéjSich krokl pro Uspésnost
firmy. Firma potfebuje znat aspekty, které vedou
jeji zakazniky k uréitému nakupnimu chovani,
potfebuje védét, zda jeji soucCasni zakaznici
i pristé nakoupi jeji sluzby ¢i produkty [2].
Hlavnim dlvodem pro sledovani spokoje-
nosti zakaznikd je skute¢nost, Zze spokojenost
zakazniki méa dopad na finanéni vysledky firmy.

Podniky o¢ekavaji od svych zakaznikd opako-
vané nakupovani a predpokladaji pfiliv novych
zékaznikd, coz pfinasi zvyseni prodeje a zisku
a v dasledku toho i rlist trzniho podilu a konku-
rencni pozice [2]. Dle Foreta [1] vykazuji spo-
kojeni zakaznici tendenci k opakovanym naku-
pum, projevuiji vétsi loajalnost k firmé, jsou méné
cenové citlivi a rozsifuji svou pozitivni zkuSe-
nost s firmou formou doporuceni svym znamym.
Spokojeny a vérny zékaznik umozni firmé |épe
prekonat nenadalé problémy, sdéluje ji své zku-
Senosti a poznatky s uzivanim daného produk-
tu a svymi podnéty navadi k novym zlepSenim
a inovacim. V konec¢né fazi vyvolava spokojeny
zakaznik i u zaméstnancu pocit uspokojeni
a hrdosti na svou firmu [1].

Tento ¢lanek se zabyva problematikou spo-
kojenosti zakaznikl v cestovnim ruchu. V cent-
ru pozornosti jsou zakaznici cestovnich kance-
lafi a agentur. Zjistuje jejich vztah k cestovni
kancelafi nebo agentufe v souvislosti se zpU-
sobem traveni dovolené. Spokojenost zakazni-
kl byla zjistovana dvojim zplsobem — souhrn-
né jako celkovy dojem a zkuSenost i jako vysle-
dek hodnoceni vybranych atributl urcujici
vyslednou spokojenost. Cilem bylo identifikovat
hlavni faktory spokojenosti, protoze ty ovliviuiji
rozhodovani zakaznika a jsou dllezitymi aspek-
ty pfi vybéru dovolené. Jsou zaroven indikato-
rem toho, co zakaznik o¢ekava. Z tohoto davo-
du je pro firmy pusobici v cestovnim ruchu dule-
zité znat, co ovliviuje spokojenost zakazniku
a na zékladé téchto informaci nabidnout zékaz-
nik&im odpovidajici kvalitu a rozsah sluzeb. Cla-
nek prezentuje dil¢i vysledky vyzkumu, ktery
byl zaméFen na zjisténi zplsobu vybéru a tra-
veni dovolené, aspektt dulezitych pfi vybéru
dovolené a hodnoceni spokojenosti s kvalitou
prace a profesionalnim pfistupem pracovniku
cestovnich kancelafi a agentur ke svym klientim.




1. Spokojenost zakaznika
Pro tento pojem existuje mnoho definic od raz-
nych autord a také rzné nazory, jak na spoko-
jenost zakaznika nahlizet. Norma CSN EN ISO
9000 definuje pojem spokojenost zakaznika
jako ,vnimani zakaznika tykajici se stupné spl-
néni jeho pozadavkd“ [8]. Dle Chalupského [2]
je spokojenost psychologicky stav, ktery je
vysledkem souhrnu fady vlivd. Do jedné kate-
gorie Ize fadit vlivy racionalni — obecné chapa-
né a vzajemneé porovnatelné ¢i méfitelné, jako
napfiklad cenova Uroven, kvalita vyrobkd, rych-
lost dodavek, dodrzovani Ihit a podobné. Dalsi
fada faktorl vSak plsobi na spokojenost
zékaznika v psychologické roviné rozhodovani.
Do této kategorie Ize zafadit pfedevsim lidské
vztahy pracovnikll firmy k zakaznikovi, schop-
nost komplexniho feSeni zakaznikova problé-
mu, rychlost a kvalita technické pomoci.
Spokojenost zakaznika Uzce souvisi s dal-
Simi faktory jako je loajalita & hodnota pro
zékaznika, které vyznamné zvysuji konkurenc-
ni vyhodu a konkurenceschopnost firmy. Cha-
lupsky definuje hodnotu pro zakaznika jako
vztah mezi uspokojenim potieby a zdroji (hmot-
né a nehmotné statky potfebné k uspokojovani
potfeb) pouzitymi pro dosazeni tohoto uspoko-
jeni. Proces uspokojeni potfeb se projevuje
v podobé pocitu uzitku a miry uspokojeni potre-
by u daného zékaznika. Obecné plati, Ze splnil-li
obchodni pfipad potfeby a ocekavani zakazni-
ka, je nazor zédkaznika definovan jako mira jeho
spokojenosti [2]. Podle Kotlera [3] zavisi spoko-
jenost zékaznika na jeho pocitech (potéSeni ¢i
zklamani), vyplyvajicich z porovnani nabizené-
ho spotfebitelského uzitku (spotfebitelské
vykonnosti) a oéekdvanym uzitkem. Spokoje-
nost zadkaznika zavisi na tom, jaka je skute¢na
uzitna hodnota koupeného vyrobku vzhledem
k zakaznikovu ofekavani. Koncepéné vychazi
spokojenost zakaznika z teorie rozporu, ktera
spociva ve zjisténi ocekavaného uzitku produk-
tu pro zékaznika a nasledného srovnéani se zku-
Senosti po nakupu. Pokud je skute¢na uzitna
hodnota vyrobku vy$Si nez o¢ekavana hodno-
ta, je zakaznik spokojen a roste pravdépodob-
nost opakovaného nakupu, v opaéném pfipadé
je zakaznik nespokojen.

1.1 ZpGsoby méfeni spokojenosti
zakaznika

Hlavnim ddvodem pro sledovani spokojenosti

zakaznik( je skute€nost, Ze spokojenost zakazniku

Marketing a obchod

ma dopad na finanéni vysledky firmy. Organiza-
ce o¢ekavaji od svych klientli opakované naku-
povani a predpokladaji pfiliv novych zakaznikd,
coz pfinasi zvyseni prodeje a zisku a v dusled-
ku toho i rust trzniho podilu a konkurenéni pozi-
ce. Bylo prokazano, zZe pro firmy je ekonomicky
vyhodnéj$i udrzet si stavajici zakazniky, nez-li
ziskavat nové, protoze firma usetfi marketingo-
vé naklady spojené s akvizici novych zakazni-
k{. Dal$im divodem pro sledovani spokojenos-
ti je vytvofeni méfitka pro srovnavani firem
a nastroje pro pfedpovidani trendl [2]. Firmy by
se proto mély zaméfit na vSechny faktory, které
pfispivaji ke zvySovani spokojenosti jejich
zédkaznikd, protoze ta vede ke zvySovani pro-
deje a zisku firmy. Otdzkou zlstava, co urluje
spokojenost zakaznika, jak definovat a nastavit
jeji dimenze, aby byla co nejvétsi u nejvyssiho
poctu zakazniku.

Existuji dva zakladni modely méfeni spoko-
jenosti zakaznikd — tzv. makro a mikro modely.
Makro modely spojuji dohromady rGzné para-
metry vztahu klienta a spole¢nosti v tzv. ,sité
vztahd“ [4]. Témito parametry mohou byt napfi-
klad image, hodnota produktu, kvalita produktu
nebo chovani pfi vyfizovani stiznosti. Mikro
modely se potom zaméfuji na detailni analyzu
jednotlivych parametr(l. Dullezitost a vyznam
problematiky spokojenosti zakaznik(i jsou nato-
lik Siroce uznavany, Ze jiz mnoho zemi zavedlo
Narodni index spokojenosti zakazniki (NIZS)
pro provadéni analyzy urovné spokojenosti
dosahované rlznymi spole¢nostmi. Tento index
poskytuje hlubsi poznani vztahu mezi zékazni-
kem a spoleénosti s cilem ziskat poznatky
pro planovani a zavadéni lepSich podnikovych
programt spokojenosti. Mezi nejznaméjsi
narodni indexy spokojenosti zakaznikl (makro
modely) se fadi tyto:
= The Swedish Customer Satisfaction Baro-

meter (SCSB)* (Svédsko).

LDeutsche Kundenbarometer (DK)“ (Némecko).

»The American Customer Satisfaction Index

(ACSI)“ (USA).

s The European Customer Satisfaction

Index (ECSI)“.
= The Norwegian Customer Satisfaction

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

(SWICS)“ (Svycarsko).

Kazdy z téchto modell podava jednotny
prehled o preferencich zékaznikd tykajicich se
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kvality vyrobkll a sluzeb. Uvedené narodni
indexy se shoduji v tom, Ze jsou tvofené narod-
nimi specifiky ¢i ekonomickym regionem, zahr-
nuji rdzné obory ¢&i ekonomickd odvétvi, jsou
zpracovavany nezavislou organizaci, maji cha-
rakter periodickych analyz, méfi jak spokoje-
nost, tak klicové faktory Uuspésnosti a zaintere-
sovanymi subjekty jsou soukromé podniky
i vefejné instituce [5].

Mnohé metody Uzce souvisi s mérenim
kvality sluzeb a s hodnotou pro zakaznika.
Z hlediska hodnoceni kvality sluzeb se hodnoti
,CO“ (technické aspekty a Uroven sluzeb) a ,jak”
(jakym zplUsobem) zakaznik dostane (proces
poskytnuti sluzby). Nejvice diskutovanym mode-
lem v odborné literatufe je model SERVQUAL,
ktery vyvinul Parasuraman et al. [7]. Jeho
zékladnim kamenem je tzv. paradigma rozporu
mezi predstavami (oCekavanim) zakaznikl
a jejich vnimanim (hodnocenim) poskytnuté
sluzby. Vyzkum pomoci metody SERVQUAL je
zaloZen na tzv. modelu péti mezer, z nichz nej-
vice zkoumanou je mezera mezi vnimanim
a o¢ekavanim zékaznika ve vztahu k poskytnu-
té sluzbé. Dosavadni vyzkumy identifikovaly
pét dimenzi méfeni kvality sluzeb, které jsou
pfedmétem modelu SERVQUAL. Jedna se
o spolehlivost, jistotu, fyzické aspekty (prostre-
di poskytovani sluzeb), empatii a odpovédny
pfistup. Metoda SERVQUAL byla pouzita pro
méreni kvality sluzeb v rliznych oblastech, pfi-
¢emz bylo zjiSténo, ze ne v8echny atributy
méreni kvality jsou vhodné pro vSechny typy
sluzeb.

V odborné literatufe existuje celd fada dal-
Sich definic a metod mérfeni spokojenosti
zékaznika. Z hlediska pfistupu se jedna bud
o0 tzv. uni-dimenzionalni koncept, kde se spoko-
jenost zakaznika méfi jako celek (celkova spo-
kojenost) nebo multi-dimenzionalni koncept,
kde spokojenost zékaznika je vysledkem jeho
spokojenosti s jednotlivymi atributy urcujicimi
celkovou spokojenost. VétSina konceptl se
shoduje v tom, ze spokojenost vyplyva z porov-
nani ziskaného produktu ve vztahu k o¢ekava-
ni nebo umozruje roz€lenéni riznych atributt
podle jejich vhodnosti uspokojovat potfeby
zékaznika. V kazdém pfipadé jde o zcela sub-
jektivni hodnoceni, které ma vSak zasadni dlle-
zitost pro ekonomiku podniku.

2. Metodologie vyzkumu
Koncepce vyzkumu vychazela ze stavajicich
poznatkud, tykajicich se spokojenosti, kvality
sluzeb a hodnoty pro zékaznika. Spokojenost
zékaznika v daném vyzkumu byla méfena jako
vysledek pozitivniho vnimani a hodnoceni
vSech aspektll, souvisejicich s uzitim sluzeb
cestovnich kancelafi a agentur. Vybér hodno-
cenych aspektl vychazel jednak z teoretickych
poznatk(l tykajicich se konceptu hodnoty
pro zékaznika a jejich atributll, jednak z pred-
bézného exploraéniho vyzkumu, zaméfeného
na identifikovani atribut uréujicich spokojenost
zakaznikd v cestovnim ruchu. Za timto uc¢elem
byly provedené kratké skupinové rozhovory
s cca 50 potencialnimi respondenty. Cilem pro-
vedenych rozbor( bylo zjistit, které aspekty
ovliviuji spokojenost respondentl jak pfi vybé-
ru a nakupu dovolené, tak i v pribéhu dovole-
né. Respondenti neméli danou zadnou moz-
nost vybéru z pfedem danych faktor(, aby
nebyly jejich nazory ovlivnény. Uréujici byl sub-
jektivni pocit ¢lovéka o naplnéni jeho potfeb
a prani, coz bylo podminéno jednak zku$enost-
mi a oCekavanim a jednak osobnosti a prostie-
dim. Z toho dlivodu byly do dotazniku zafazeny
kromé& demografickych udaji taky otézky cha-
rakterizujici respondenty z hlediska Cetnosti
a zplsobu vybéru, pofizeni a traveni dovolené.
Cilem rozhovorl bylo generovat pokud mozno
vycCerpavajici pocet faktord, které ovliviuji jejich
spokojenost s dovolenou. Tématicky byly roz-
hovory strukturovany v souladu s modelem
hodnoty zakaznika [10], [11] a zahrnovaly
nasledujici dimenze:
= produkt, resp. sluzba (funkéni hodnota sluz-
by spojend s uzitkem a uzivanim sluzby
ve vztahu k jeji kvalité a dal$im atributm),
= prostfedi (funkéni hodnota mista nakupu,
atributy prostfedi),
= personal (funkéni hodnota personalu, osob-
ni kontakt, jednani a profesionalni pfistup),
= proces nakupu (funkéni hodnota pofizeni
sluzby, faktory podmifujici nékup: cena,
reklama, reputace apod.),
= pocity (afektivni dimenze, ktera zahrnuje
emotivni slozku spojenou s nakupovanim
i uzivanim sluzby — postoje, pocity, emoce
zékaznika a socialni slozku v podobé pfino-
su ziskaného z uzivani sluzby) [10].

Tyto dimenze byly povazovany za indikato-
ry spokojenosti zakaznik(l. Ulohou respondentt




bylo v kazdé oblasti uvést faktory, které pova-
zuji za dllezité z hlediska jejich spokojenosti se
sluzbami cestovnich kancelafi a agentur, resp.
s vybérem, nakupem a travenim dovolené.
Vysledkem jejich odpovédi bylo 39 promén-
nych, které byly shrnuty do nasledujicich téma-
tickych oblasti: nabidka cestovnich kancelafi
a agentur, znalost a informovanost cestovnich
kancelafi a agentur, doprava, personal, komu-
nikace a marketingové aktivity cestovnich kan-
celafi a agentur a ostatni.

Tyto faktory byly zapracovany do dotazniku,
ktery byl pouzity pfi hlavnim vyzkumném Setie-
ni, které probihalo v kvétnu a ¢ervnu 2009
v riznych méstech Ceské republiky formou
osobniho dotazovani. Respondenti vyjadfovali
miru své spokojenosti s uvedenymi faktory
pomoci pétibodové hodnotici Skaly se stupnici
1-5, pficemz hodnoceni 1 znamenalo vyborné
hodnoceni (velmi spokojen), hodnoceni 5 zna-
menalo velmi Spatné hodnoceni (velmi nespo-
kojen). Pfedmétem vyzkumného Setfeni byli
muzi a zeny vSech vékovych kategorii starsi
18-ti let. Vybér respondentld byl proveden
metodou kvétniho vybéru podle véku a pohlavi.
K vyhodnoceni ziskanych dat v souladu s cili
vyzkumu byly pouZité metody popisné statistiky.
Faktory ur€ujici spokojenost zékaznik(l v ces-
tovnim ruchu byly identifikovany pomoci fakto-
rové analyzy.

3. Charakteristika respondent

Vyzkumem bylo dotdzdno a do vyhodnoceni
zafazeno 506 respondentl, z toho 42 % muzd
a 58 % zen. Nejvétsi skupinu (47 %) tvorili lidé
ve véku do 30 let, téméf 41 % respondentt bylo
ve veéku 31-50 let. Ve véku nad 50 let bylo dota-
zano 12 % respondentd. Priblizné 47 % dota-
zanych bylo svobodnych, 42 % vdanych/zena-
tych a 7 % rozvedenych. Pomérné velky podil
dotazanych (40 %) tvofili respondenti zijici ve
Ctyf¢lenné domacnosti. Respondenti Zijici ve
dvouclenné domacnosti predstavovali 21 %.
PFiblizné 11% dotézanych uvedlo, Ze Zije v jed-
noc¢lenné doméacnosti. Respondenti z viceclen-
nych domacnosti (5 a vice ¢lenu) tvofily necela
2 %. Témér dvé tretiny (67 %) respondentt bylo
dotdzano v mensich méstech (do 50 000 oby-
vatel), 33 % respondentll uvedlo bydlisté ve
méstech nad 50 000 obyvatel. Z hlediska vySe
mési¢niho pfijmu domacnosti nejvétsi procento
respondentt (54 %) patfilo do stfedni kategorie
s mésicnim pfijmem 20 000—40 000 K¢&. Druhou
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nejcetnéjsi pfijmovou kategorii byli respondenti
s pfijmem nad 40 000 K¢ (28 %). Podil respon-

K¢) €inil 19 %.

4. Vysledky vyzkumu: spokojenost
zakazniku v cestovnim ruchu

Tato kapitola prezentuje vysledky vyzkumu
zaméreného na posouzeni spokojenosti zakaz-
nik v cestovnim ruchu podle vybranych oblas-
ti a faktord. V oblasti nabidky cestovnich kan-
celafi a agentur respondenti hodnotili 11 pro-
ménnych zahrnujicich ubytovani, stravovani,
program dovolené, moznosti kulturniho, spole-
Eenského a sportovniho vyziti, sluzby souviseji-
ci se zajisténim dovolené (pojisténi, viza), vybér
mista v dopravnim prostredku, sluzby pfi odjez-
du a pfijezdu z dovolené (napf. odbaveni na
letisti, pfi nastupu do autobusu apod.) a moz-
nost okamzitého ubytovani pfi pfijezdu do
destinace dovolené. Do kategorie ,znalost
a informovanost cestovnich kancelafi
a agentur” bylo zahrnuto hodnoceni téchto péti
proménnych: znalost mistni kultury, mentality,
mistnich tradic, historie, kulturnich a historic-
kych pamatek destinace a znalost zdravotnich
a jinych rizik (napf. narocnost pobytu, vyletl,
fyzicka namaha, celkova zatéz na organismus,
kradeze, bezpecnost). Hodnoceni dopravy
zahrnovalo zajisténi dopravy (podminky, kom-
fort, spolehlivost), poskytnuti informaci tykaji-
cich se vlastni dopravy (dalni¢ni poplatky,
naroc¢nost trasy) a Cekaci dobu resp. ¢asové
prodlevy na cesté na dovolenou a zpét. Z hle-
diska poctu proménnych druhou nejcetnéjsi
kategorii v hodnoceni spokojenosti pfedstavo-
val personal. V této kategorii respondenti hod-
notili personal pfi prodeji dovolené, praci pri-
vodcl, delegatl, ostatniho persondlu v misté
dovolené (ubytovani, doprava, strava), pfistup
personalu a péci o klienty, schopnost persona-
lu jednat a komunikovat s klienty, schopnost
fesit problémy a vyfizovat stiznosti a reklama-
ce. V oblasti marketingovych aktivit byla hod-
nocena spokojenost s katalogy, prospekty, pro-
pagaci, reklamou, internetovymi strankami,
zplUsobem sdéleni informaci (srozumitelnost,
pfehlednost, pravdivost), zpisobem stanoveni
a sdéleni ceny a nabidkou slev a dalSich vyhod
(vylet, déti zdarma, upominkové, darkové pred-
méty). Do kategorie ,ostatni byla zafazena
atmosféra a prostiedi prodeje, zplsob rezerva-
ce, reklamace a vyfizovani stiznosti, moznosti
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ziskani informaci a celkova spokojenost a zku-
Senost z jednani s cestovni kancelafi (agenturou)
a se zajisténim a pribéhem dovolené. Primérné

hodnoceni spokojenosti podle vy$e uvedenych
kategorii je uvedeno v tabulce 1.

Hodnoceni spokojenosti sluzeb v cestovnim ruchu

Oblasti hodnoceni spokojenosti Pocet proménnych Spokojenost
Ostatni 4 2,05
Marketingové aktivity CK 7 2,16
Znalost a informovanost CK 5 2,16
Personal 9 2,17
Oblast nabidky CK 11 2,18
Doprava 3 2,27
Celkova spokojenost 1 2,16
Celkem 40 2,16

Zdroj: vlastni zpracovani

Legenda: Spokojenost: 1... velmi spokojen — 5... velmi nespokojen

Tabulka 1 ukazuje oblasti véetné odpovida-
jiciho po&tu proménnych, které byly pfedmétem
hodnoceni spokojenosti dotazanych klientd
cestovnich kancelafi a agentur. Uvedené oblas-
ti pfedstavovaly 6 dimenzi méfeni spokojenosti
respondentd. Z celkového poctu 40 promén-
nych byla jedna zaméfena na zjisténi celkové
spokojenosti. V tomto pfipadé byla spokojenost
mérena jako tzv. uni-dimenzionalni koncept.

Hodnoceni spokojenosti v uvedenych ob-
lastech vyjadiené prdmérnou hodnotou pred-
stavuje pomérné konsistentni vyjadfeni spoko-
jenosti klienty cestovnich kancelafi a agentur.
Na stupnici 1 — velmi spokojen az 5 — velmi
nespokojen byly jednotlivé dimenze hodnoceny
v rozpéti 2,05-2,27, coz lze interpretovat jako
pomérné dobrou spokojenost klientd cestov-
nich kancelafi a agentur. Relativné nejméné
spokojeni byli respondenti s dopravou. Celkova
spokojenost klientd vyjadfena jako priimeér hod-
noceni 39 proménnych ve v§ech hodnocenych
oblastech (doséahla hodnoty 2,16) se vzéacné
shoduje s pradmérnou hodnotou vyjadfujici cel-
kovou spokojenost klientl (spokojenost mére-
na jako uni-dimenzionalni koncept — hodnoce-
no jednou proménnou), ktera ¢inila 2,16.

Hodnoceni spokojenosti na zakladé zvolenych
dimenzi vzhledem k ziskanym vysledkdim ma
pomérné malou vypovidaci schopnost. Umoz-
fluje pouze konstatovat, Ze uvedené dimenze
pfispivaji s vyjimkou dopravy ke spokojenosti

klientl pfiblizné stejnou mérou. Proto bylo
potfebné na zékladé hodnocenych proménnych
identifikovat nové dimenze a zjistit jejich vliv na
celkovou spokojenost respondentll. Z tohoto
ddvodu byla provedena faktorova analyza.

4.1 Identifikovani hlavnich faktor(
spokojenosti zakazniku
v cestovnim ruchu

Cilem faktorové analyzy bylo identifikovat hlav-
ni faktory urcujici spokojenost klientd cestov-
nich kancelafi a agentur. Za timto Uc¢elem byla
provedena faktorova analyza, ktera shrnuje
informace obsazené ve velkém poctu promén-
nych a redukuije je do mensiho poctu faktort. Pro
potfeby lepsi interpretace ziskanych vysledk(
byla provedena rotaéni analyza Varimax. Fak-
tory, ziskané touto analyzou, byly pojmenovany
a popsany podle nejvyssi hodnoty korelaénich
koeficientll proménnych s danym faktorem.
Podminkou pro zafazeni proménné k danému
faktoru byl jeji korelaéni koeficient, ktery musel
byt vétsi nez 0,5. Analyzou Varimax bylo ziska-
no deveét slozek s vlastni hodnotou vétsi nez
jedna, které byly pojmenovany nasledovné:
personal, informace poskytované klientim,
doprava, vyfizovani reklamaci, vyuziti internetu
v oblasti ziskavani informaci a rezervaci, nabid-
ka sluzeb, okolnosti prodeje, propagace
a cena. Tyto slozky umoznovaly objasnit nece-
lych 56 procent celkové variability faktord




souvisejicich se spokojenosti respondent. Vliv
jednotlivych extrahovanych faktord na spokoje-
nost zakaznikd byl pomérné maly; pohyboval
se v rozmezi 3 az 8 procent.

Kromé vySe uvedenych faktorl faktorova
analyza identifikovala Sest proménnych, které
mély korelaéni koeficienty s extrahovanymi fak-
tory niz8i nez pozadovana hodnota 0,5. Z toho
dlvodu bylo potfeba provést dalsi faktorovou
analyzu s vyfazenim uvedenych proménnych
a to az do chvile, kdy korelaéni koeficienty
v8ech proménnych byly vy8&i nez 0,5. Cilem
tohoto procesu bylo zredukovat pocet zvole-
nych proménnych i extrahovanych faktorl na
tzv. optimalni droven. Jinak fe¢eno, snahou bylo
najit ty nejvyznamnéjsi faktory, které nejvice
ovliviiuji spokojenost zakaznikd cestovnich
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kancelafi a agentur, i kdyz je zifejmé, Ze spokoje-
nost je ovliviiovana celou fadou dalsich faktord.

Prvni analyza extrahovala celkem 9 faktorG
zahrnujicich 36 proménnych, které umoziovaly
objasnit necelych 56 procent celkové variability
faktorl souvisejicich se spokojenosti respon-
dentd. Posledni analyzou bylo identifikovano
pét faktorl zahrnujici 22 proménnych, které se
na celkové spokojenosti zakaznikd cestovnich
kancelafi a agentur podileji ttmér 54 procenty.
Timto zpGsobem dosSlo ke znacné redukci
extrahovanych faktort (z 9 na 5) i proménnych
(ze 40 na 22) a to pouze pfi 2 procentnim sni-
zeni jejich vlivu na celkovou spojenost zakazni-
k. Vysledky hlavnich komponentl ziskané
posledni faktorovou analyzou jsou uvedené
v tabulce 2.

Vysledky analyzy hlavnich komponentu

Slozka Vlastni hodnota | Procento variability [Kumulativni 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

Prvni tfi faktory se podili na celkové variabi-
lit¢ proménnych ovliviujicich spokojenost
zékaznikl cestovnich kancelafi a agentur pfi-
blizné 35 procenty. Vliv dalSich dvou extraho-
vanych faktor(l pfedstavuje necelych 19 pro-
cent. Vysledky posledni analyzy Varimax, kte-
rou byly faktory extrahované, jsou uvedené
v tabulce 3.

Prvni ziskany faktor, ktery ze vSech extra-
hovanych faktorli nejvétSi mérou pfispiva ke
spokojenosti zakaznikd cestovniho ruchu, zahr-
nuje proménné tykajici se personalu a jeho
chovani k zakaznikim. Jedna se celkem o Sest
proménnych, které souvisi jak se zaméstnanci
cestovnich kanceldfi a agentur, tak i s persona-
lem v misté traveni dovolené, ktery ve vétsiné pfi-
padu predstavuje zaméstnance hoteld, restaura-
ci, touroperatorl a jinych subdodavatelskych
firem, podilejicich se na zajisténi dovolené.

Druhy extrahovany faktor byl oznacen jako
doprava, prestoze nejde o samotnou dopravu
do destinace dovolené. Presnéjsi by bylo

Zdroj: vlastni zpracovani

vyjadfeni ,sluzby spojené s dopravou do mista
traveni dovolené”. Pro klienty cestovnich kance-
lafi a agentur je dalezity vybér mista v dopravnim
prostfedku, plynulost dopravy bez zbyte¢nych
€asovych prodlev a moznost okamzitého ubyto-
vani po pfijezdu do destinace dovolené. Ti, ktefi
se do mista dovolené chtéji dostat samostatné,
ocekavaiji od prodejce dovolené poskytnuti infor-
maci dllezitych pro vlastni dopravu, at’ uz jde
o horské prejezdy, tunely, dalni¢ni znamky, tra-
jekty nebo o celkovou naro¢nost trasy.

Treti faktor byl pojmenovan ,,cena“, ale jeho
vyznam je daleko $irSi. Opét nesouvisi s cenou
jako takovou, tj. s tim, jestli je cena vysoka
nebo nizka. Tyka se spiSe zplsobu stanoveni
a sdéleni ceny, srozumitelnosti a prehlednosti
jejiho vypoctu, moznosti cenovych vyhod, slev,
cenového zvyhodnéni loajalnich klientd, nabid-
ky dalSich marketingovych vyhod, které nemusi
bezprostfedné souviset s vysi ceny, ale jsou
pro klienty pfesto zajimavé a vyhodné. Patfi
sem tfeba ziskani rlznych bonust jako
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Matice analyzy Varimax

Faktor
Proménna Koef. . Informace
Personal Doprava Cena o destinaci Propagace

Prace privodct v misté dovolené 0,596 0,714 -0,006 0,100 0,253 0,009
Jednani a komunikace s klienty 0,517 0,675 0,213 -0,002 0,005 0,115
Pristup a péce o klienty 0,560 0,657 0,238 0,162 -0,111 0,181
Prace delegatl v misté dovolené 0,584 0,645 0,117 0,137 0,362 0,007
Ostatni personal v misté dovolené 0,507 0,615 0,326 0,101 0,002 0,106
Individudlni pfistup zaméstnanct 0,511 0,604 0,276 0,225 0,110 0,009
Vybér mista v dopravnim prostfedku 0,510 0,101 0,649 0,185 0,150 0,149
Okamzité ubytovani pfi pfijezdu 0,474 0,263 0,625 0,006 0,100 -0,002
Informace potfebné pro vlastni dopravu | 0,574 0,116 0,614 -0,005 0,266 0,330
Vlyfizovani reklamaci a stiznosti 0,538 0,266 0,555 0,391 0,004 0,007
gezll()z? prodlevy na cesté na dovolenou 0454 0,005 0,552 0,004 0264 0276
Nabidka vyhod, darkl 0,563 0,009 -0,002 0,734 0,010 0,008
Reklamace, zpisob kompenzace 0,606 0,113 0,366 0,670 0,010 0,002
Cena (vypocet, slevy, vyhody) 0,506 0,107 0,243 0,624 -0,003 0,212
ZpUsob rezervace 0,515 0,221 -0,162 0,590 0,194 0,234
Informovanost o kultufe destinace 0,665 0,135 0,291 0,108 0,742 0,003
L";:{i':;’;’:”w 0 pamatkéch, histor 0588 | 0,151 0,006 0,005 0,712 0,228
Informovanost o tradicich 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
Sportovni vyziti 0,398 0,142 0,193 -0,002 -0,002 0,583
Spolecenské vyziti 0,467 0,007 0,153 0,236 0,209 0,582

Zdroj: vlastni zpracovani
Poznamka: Metoda extrakce: Analyza hlavnich komponent

Rotac¢ni metoda: Varimax
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napf. zdarma vylet, bezplatna doprava pro déti,
ziskani upominkovych a darkovych predméta,
ale také finanéni i nefinan¢ni kompenzace v pfi-
padé reklamace nebo stiznosti klient(.

Ctvrty faktor byl interpretovan jako ,,infor-
mace o destinaci“, ackoliv v podstaté souvisi
s persondlem a jeho znalostmi. Znamena dob-
rou informovanost a znalost mista traveni dovo-
lené pracovniky cestovnich kancelafi a agentur.
Konkrétné je to znalost kultury, historie, histo-
rickych pamatek a kulturnich tradic zvolené
destinace. Da se fict, ze pracovnici cestovnich
kancelafi by méli danou destinaci navstivit,

seznamit se s jejimi specifiky, aby dokazali
klienty nejenom dobfe a pfesné informovat, ale
také nadchnout, presvédCit a vyvolat prani
v tom misté stravit dovolenou.

Paty a posledni faktor se vztahuje k pro-
pagaci produktll a sluzeb cestovnich kancelafi
a agentur, coz zahrnuje nejenom propagaci
samotné destinace, ale i moznosti sportovniho
a spolec¢enského vyziti v misté dovolené. Tyka
se prehlednosti a srozumitelnosti prospektd
a propagacnich materialll bez ohledu na to,
jestli jsou v elektronické (internetové stranky)
nebo tisténé podobé (prospekty, katalogy).




Extrahované faktory a jim odpovidajici promén-
né byly pouzity pro opétovné hodnoceni spoko-
jenosti zékaznikl cestovnich kancelafi a agentur.
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Vysledky hodnoceni véetné podilt jednotlivych
faktorl na celkové spokojenosti zakaznik{ jsou
prezentovany v tabulce 4.

Faktory spokojenosti a jejich podil na celkové spokojenosti zakazniku

v oblasti cestovniho ruchu

Faktory spokojenosti Pocet Hodnoceni Procento Kumulativni

proménnych | spokojenosti variability procento
Informace 3 2,10 9,462 9,462
Propagace 4 2,10 9,129 18,582
Personal 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: vlastni zpracovani

Legenda: Spokojenost: 1... velmi spokojen — 5... velmi nespokojen

Ve srovnani s vysledky hodnoceni spokoje-
nosti zakaznik( cestovnich kancelafi a agentur
uvedenych v tabulce 1 doSlo u nové definova-
nych faktord k jejich rozdilnému hodnoceni.
Relativné nejvétsi spokojenost respondenti pro-
jevili s urovni a zplisobem poskytovani informa-
ci, celkovou propagaci sluzeb a personalem
cestovnich kancelafi a agentur. Tyto tfi faktory
se podileji na celkové spokojenosti zakaznikd
v cestovnim ruchu téméf jednou tfetinou.
O néco méné spokojeni byli respondenti
s cenou, zplsobem jejiho stanoveni a sdéleni.
Vliv ceny na celkovou spokojenost je asi
10 procentni. Nejméné spokojeni byli s dopra-
vou, kterou hodnotili primérnou znamkou 2,45
na stupnici 1 — velmi spokojen az 5 — velmi
nespokojen. Doprava ovliviuje celkovou spo-
kojenost klientl témérF 12 procenty.

Zavérecné shrnuti

Vysledky provedeného vyzkumu ukazaly, Ze
identifikovat faktory urcujici spokojenost zakaz-
nikd, resp. méfit jejich spokojenost neni jedno-
ducha zalezitost. Prestoze existuje cela fada
rznych metod a modell spokojenosti zakazni-
kl, ne vzdy jejich uplatnéni v praxi pfinese jed-
noznacné vysledky. Autorky c¢lanku zvolily
exploraéni vyzkum, aby zjistily proménné ovliv-
Aujici spokojenost zakaznikl v cestovnim
ruchu. Vysledkem provedenych skupinovych
rozhovord bylo 40 proménnych, které byly

nasledné pouzity v dotazniku pro zjiSténi spo-
kojenosti zakaznikl se sluzbami poskytovany-
mi cestovnimi kanceldfemi a agenturami.
Deskriptivni analyza ukazala pomérné velmi
dobrou spokojenost se vSemi hodnocenymi
oblastmi (nabidka sluzeb, informovanost, dopra-
va, personal, komunikace). Relativné nejmensi
spokojenost byla zjisténa v oblasti dopravy.
Aby bylo mozné zjistit, které faktory a jakou
mérou pfispivaji k celkové spokojenosti zakaz-
nik(l v cestovnim ruchu, byla provedena fakto-
rova analyza. Ta odhalila pomérné velkou kon-
zistentnost proménnych zvolenych pro méreni
spokojenosti zakaznikd. Koeficient ziskany Kai-
ser-Meyer-Olkinovym testem (KMO=0,905)
ukazal, ze nékteré proménné jsou si velmi
podobné a méfi podobné nebo stejné aspekty
spokojenosti zakaznikd. Postupnym provadeé-
nim faktorové analyzy byly vyclefiovany pro-
ménné, jejichz korelaéni koeficient s danym
faktorem byl niz§i nez 0,5, tj. ty proménné,
které si byly svym charakterem podobné. Tim
byl po€et plivodné identifikovanych faktor( zre-
dukovan z 9 na 5 a pocet proménnych snizen
ze 40 na 22.

Faktorovou analyzou bylo identifikovano
téchto pét faktorl: personal, doprava, cena,
informace o destinaci a moznostech sportovni-
ho a spoleCenského vyziti. Prvni zvlastnosti
této analyzy je, ze vyzkum neprokazal dilezi-
tost nabidky produktd a sluzeb cestovnich kan-
celafi. To mlze souviset s Uzkym zamérenim
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(specializaci) cestovnich kancelafi a agentur na
urcité destinace (a s tim spojenych sluzeb)
a urcitou samostatnosti zakaznikd pfi vybéru
a zafizovani dovolené. Zakaznici si zfejmé
vybiraji cestovni kancelafe podle destinace
a UcCelu dovolené (sport, relaxace, poznavani,
exotika) a jejich nabidku povazuji za ,samozrej-
most®, ktera k tomu neodlu¢né patfi. Na druhé
strané vyznamnym faktorem spokojenosti
zékaznikl v cestovnim ruchu jsou informace
(identifikovany dva faktory s touto tématikou).
Zakaznici ocekavaji od cestovnich kancelafri
vysokou znalost destinace (informace nejenom
o misté traveni dovolené, ale i o kulture, histo-
rii, tradicich) a moznostech traveni ¢asu v misté
dovolené. Pfi tom zplsob pfedani informaci
(internet, tiSténa podoba, osobné) nebyl dulezi-
ty. Daleko dulezitéjsi je kvalita obsahu preda-
vanych informaci, srozumitelnost, pravdivost,
prehlednost, snadny zplsob orientace a obec-
né dostatek potfebnych informaci. Ke spokoje-
nosti zakaznikl pfispiva i cena. Vyzkum ukazal,
Ze spiSe nez vySe ceny, dllezitéjsi je zpusob,
srozumitelnost a prehlednost jejiho vypoctu,
pfipadné ziskani riznych vyhod at uz ve forme
slev nebo benefitl (darkl). Nejslabsim ¢lankem
v hodnoceni spokojenosti zakazniku cestovniho
ruchu, avSak svym vlivem na celkovou spoko-
jenost pomérné vyznamnym je doprava. Pfes-
toZe je doprava ve vétsiné pfipadu zajistovana
smluvné jinou firmou, ovliviiuje spokojenost
zdkaznikl cestovnich kanceléfi a agentur. | v tom-
to pfipadé se ukazalo, ze samotna doprava (jeji
bezpecnost, spolehlivost) do mista dovolené
a zpét je klienty povazovana za urcitou samo-
slogistika“ (plynulost dopravy a moznost oka-
mzitého ubytovani po pfijezdu do destinace
dovolené) a sluzby spojené s dopravou (rezer-
vace mista nebo informace uzite¢né pro vlastni
dopravu). Jednoznaéné nejvétsi vliv na spoko-
jenost zédkaznikd v cestovnim ruchu podle pro-
vedeného vyzkumu ma lidsky faktor, tj, perso-
nal, jeho jednani, pfistup a zplsob komunikace
s klienty. Bohuzel to nejsou pouze zaméstnanci
cestovnich kancelafi a agentur. Znaénou mérou
ke spokojenosti klientd pfispivaji i zaméstnanci
dalSich subjektu, ktefi se na zajiSténi dovolené
podileji (dopravci, hotely, restaurace, privodci,
delegati). Pro cestovni kancelafe a agentury je
proto vybér kooperujicich firem velmi dilezity.
DalS§im vyznamnym zjisténim provedeného
vyzkumu je, ze doSlo k urcité obsahové zméné

faktora, které ovliviuji spokojenost klientl
v cestovnim ruchu. Nabidka, cena, doprava
i personal nepfedstavuji nové faktory ovliviujici
spokojenost zékaznik(. Na zékladé vyse uve-
denych vysledk( dochazi ve vnimani a hodno-
ceni spokojenosti k uréitému posunu v obsahu
a vyznamu téchto faktorll na o¢ekavani klienta.
To vytvafi prostor pro dalsi vyzkumy zaméfené
nejenom na identifikovani novych faktori spo-
kojenosti, ale i na zjiSténi obsahu a vyznamu
faktor(t uvadénych v exitujicich modelech spo-
kojenosti zakazniku.

Clanek vznikl za podpory Technické univer-
zity v Liberci v ramci projektu specifického
vysokoskolského vyzkumu SGS 3820/115
~Spokojenost zakazniki a metody jejiho méreni
v oblasti sluzeb cestovniho ruchu*”
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FACTORS OF CUSTOMERS SATISFACTION IN TOURISM

Lenka Pllpanova, Jozefina Simova

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.
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