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V' souCasnosti se méni faktory ovlivAujici
financni vykonnost podnikd, coz potvrzuje napf.
Edvinsson a Malone tim, Ze za hlavni faktory
ovlivilujici finanéni vykonnost podnik( povazuji
intelektualni ~ kapitdl, .  zaméstnance,
zakazniky, inovacni a procesni kapital [5]. Jako
zasadni faktory, které by mély podniky sledovat
a fidit, se ukazuji: inovaéni aktivita (inovace
produktu a procesu), kvalita produkce,
kvalifikace zaméstnanc, spokojenost
zakaznikl a rozsah vyuzivani modernich
technologii v podniku [8, 4, 3, 5]. Nicméné je
zfejmé, ze tyto faktory vykonnosti neexistuji a
nepusobi na vykonnost podniku samostatné, a
proto je také nutné analyzovat jejich vzajemné
vazby, idealné v8ech definovanych faktor a
vykonnosti  najednou, nicméné  z dlvodu
rozsahlosti takovéhoto vyzkumu je cilem tohoto
¢lanku analyzovat vztah pouze dvou vybranych
faktorl vykonnosti mezi sebou, a to kvality a
zakaznického kapitalu.

Kvalitu vystupu podniku mizeme povazovat za
interni  faktor UspéSnosti podniku, resp. je
dusledkem elementarnich behavioralnich a
socialnich charakteristik podniku, jelikoZ neni
dana externé, nybrz zavisi jen a pouze na
konkrétni filozofii podniku, chovani
zaméstnancU, aplikovanych pfistupech fizeni,
organizaci prace apod. Napfiklad v ramci
japonské filozofie se kvalitou rozumi nulova
chybovost, tzn. vyprodukovat spravné hned na
poprvé [12]. Crosby zase definuje kvalitu jako
,,pfizptisobeni poZadavkum® [12]. Kvalita je
Spatné uchopitelny a nejasny pojem, ktery je
Casto chybné zpresnovan pfivlastky typu dobry,
luxusni, vazeny apod. Kvalita a jeji pozadavky
nejsou spotiebiteli jednoduse formulovany [15].

Co se tyka zakaznického kapitalu, Bontis
definuje zakaznicky kapital jako ,,znalosti
zabudované v distribucnich kanalech a vztahy
Se zakazniky“ [2]. Kohil a Jaworski definuji trzni
orientaci podniku jako ,,generovani trzni
inteligence podniku ohledné soucasnych a

budoucich potfeb zakazniki“ [10]. Dale Rudez
déli zakaznicky kapital na tfi sub-elementy, a to
spokojenost a loyalitu (mira udrZeni) zakaznikd,
znacku a image a pfimé distribucni kanaly.
Rudez deklaruje, ze znaCka a image podniku
posiluji vztahy se zakazniky, proto jsou dle ni
soucasti zakaznického kapitalu [13].

1 VZTAH KVALITY A ZAKAZNICKEHO
KAPITALU - TEORIE

Kvalita je zakladnim faktorem, ktery pomaha
podnikum pfitahovat vice zakaznik( [1]. Hlavni
divod, pro¢ klast diraz na kvalitu je ten, Ze
kvalita se tzv. vyplati. Zeithaml, Parasuraman a
Berry fikaji, Ze ,,excelentni sluzby se vyplati,
jelikoz tvofi tzv. opravdové zakazniky“ [20]. Tzv.
opravdovymi zakazniky mysli takové, ktefi jsou
po zkuSenosti se sluzbou radi, ze si vybrali
pravé dany podnik pro uspokojeni svych potieb,
stanou se k podniku loajalnimi a budou Sifit tzv.
kladné slovo z ust do Ust.

Nékdy je kvalita ztotoZnovana se spokojenosti
zakaznik(. Dle toho pfistupu plati, Ze pokud
jsou zakaznici spokojeni, je sluzba ¢i vyrobek
povazovan za kvalitni, pokud jsou zakaznici
nespokojeni, automaticky se povazuje, ze je
sluzba ¢i vyrobek nekvalitni. Literatura mluvi
otom, Ze spokojenost zakazniki je funkci
rozporu mezi zakaznikovym ocekavanim a
konecnym vnimanim nakupu [16, 19]. Kdyz je
zku$enost lepSi nez oCekavani, je ocekavano
pfiznivé hodnoceni zakaznikl, tedy jejich
spokojenost. Kvalita je definovana podobné, a
to jako funkce rozdilu mezi zakaznikovym
ocekavanim a kone¢nym hodnocenim [12].

Ov8em ukazuje se, Ze ztotoZfovat kvalitu a
spokojenost neni Uplné idealni. Zakaznici, ktefi
jsou spokojeni s vnimanou kvalitou, vykazuiji
pozitivni  emoéni  odpovédi ve  formé
spokojenosti [18]. Vnimana kvalita zavisi na
vlastnostech produktu ¢i sluzeb, zatimco
spokojenost zakazniki muze byt tvofena
i jinymi dimenzemi, jako je napf. jejich loyalita Ci
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oCekavani. TudiZ vnimana kvalita muize byt
ovliviovana  pIné  podnikem,  zatimco
spokojenost zakaznik( nemGze mit piné ve své
kontrole. Vnimana kvalita je uvadéna jako
predchudce spokojenosti, tedy ji pfedchazi [11].

Zkoumanim této problematiky se napf. zabyval
Jahanshahi a kol, ktefi na podnicich
automobilového prdmyslu v Indii zjistili vysokou
pozitivni korelaci mezi kvalitou produkce a
poskytovanych  sluzeb se  spokojenosti
zakazniki a jejich loyalitou [9]. Dale napf.
Tsiotsou realizoval v roce 2005 na vzorku 204
feckych studentd vyzkum prostfednictvim
dotaznikového  Setfeni, zkoumajici  efekt
vnimané kvality sportovni obuvi na spokojenost
zakaznikl a budouci nakupni zaméry [17].
Vlysledkem bylo prokazani pozitivniho vlivu
vnimané kvality na vSechny zkoumané
proménné, pfitemz na zakladé analyzy rozptylu
bylo zjiSténo, ze vnimana kvalita vysvétluje vice
variability v  celkové spokojenosti  neZli
u nakupnich zamérd.

O rok pozdéji Fandos a Flavian na podnicich
potravinafského primyslu realizovali studii,
ktera odhalila vyznamny pozitivni vztah mezi
vyrobki a loyalitou vyjadfenou spotebiteli.
Zaroveh se ukdzalo, Ze vnimana kvalita
spojend s vnitfnimi atributy vyrobku ma
vyznamny pozitivni vliv na budouci nakupni
zaméry spotfebitell [7]. V roce 2009 ti sami
autofi spolecné s Espejelem zkoumali opét vliv
vnimané kvality prostfednictvim vnéjSich a
vnitfnich atributd vyrobku na spokojenost a
loyalitu zakaznikd, tentokrat se zaméfili na
vyrobce olivového oleje [6]. Zjisténi ukazuji, ze
hlavnimi faktory vysvétlujicimi spokojenost a
loyalitu zakazniku jsou znaky vnimané kvality,
jako je napf. barva, vzhled, chut apod. Zaroven
bylo zjiténo, Ze mira znalosti zakazniku
o produktu je tvofena naopak zejména tzv.
misto plvodu, obrazky pfidruzené k vyrobku
apod. Tato zjisténi pfispivaji k efektivnimu
fizeni a budovani image.

Shaharudin a kol. v roce 2010 zjistili, Zze kvalita
produktu méfena prostfednictvim vnimané
kvality ~ vyznamnym  zpusobem  ovliviiuje
pozitivnim smérem loyalitu zakaznikd k znacce

u vyrobcl motocykld v Malajsii [14]. To Ize
pfisuzovat vysokému povédomi zakaznikl
o produktu a podniku, jakozto i dobrému
nastaveni marketingovych aktivit (reklama,
podpora prodeje apod.). Zaroven bylo zjisténo,
Ze na budouci nakupni zdméry maji vliv tzv.
vnéjsi atributy produktu, u vnitfnich atributd vliv
nebyl shledan. VySe zminéné studie tedy
naznacuji, ze vnimana kvalita zakazniky ma vliv
na jejich spokojenost a budouci nakupni
zaméry, tzn. to, zda se budou zakaznici
k danému podniku vracet. Na zavér je ovSem
nutné zminit, ze Ize nalézt i studie, které
nenalezly zadny vztah mezi témito koncepty
[11].

2 VZTAH KVALITY A ZAKAZNICKEHO
KAPITALU - VYZKUM

Za UCelem zjisténi vztahu mezi kvalitou a
zakaznickym kapitalem bylo v fijnu 2012
realizovano empirické Setfeni. Respondenti
vyzkumu  byli  podniky  zpracovatelského
primyslu v Ceské republice (akciové
spoleCnosti, spoleCnosti s ruCenim omezenym,
komanditni  spoleCnosti, vefejné obchodni
spoleCnosti a druzstva). Shér dat probihal od
2.10. 2012 do 31. 10. 2012. Vyplnénych
dotazniki se vratilo 777, tudiz navratnost
z oslovenych podnikt byla 13,5%. Navratnost
vzhledem k v&em podnikim zakladniho vzorku
byla 2%. Mé&feni jednotlivych konstruktl bylo
provadéno prostfednictvim bodovacich $kal.
Samotné méfeni bylo realizovano
prostrednictvim dotazniku. Respondenti byli
pozadani o pfifazeni hodnot k jednotlivym
ukazatelim méfeni na zakladé presvédéeni
o urovni jednotlivych ukazateld méfeni v jejich
podniku na péti bodové Skale od jedné do péti,
kde krajni bodové hodnoceni (1) bylo
,Nesouhlasim,“  hodnoceni  (2) ,,SpiSe
nesouhlasim,* hodnoceni (3) ,,Nejsem si jisty,"
hodnoceni (4) ,,SpiSe souhlasim® a hodnoceni
(5) ,,Souhlasim.*  Konkrétni  ukazatele
(manifestni  proménné) v ramci méfeni
jednotlivych  konstruktd (latentni  proménné)
pfindsi pfiloha €. 2. Nasledujici tabulky pfinasi
shrnuti  méfeni  jednotlivych  konstruktt a
strukturu zkoumaného vzorku.
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Tab. 4 Méfeni jednotlivych konstruktu

x k=
= 2
@ | Otazka @ | Otazka
o o
~ ~
PFi produkci je na 1. misté pfani zakaznika Zakaznici jsou informovani o naSich produktech
Zakaznici maji s produkty pozitivni zkuSenosti Pravidelné zjistujeme potfeby nasich zakazniki
Na produkty méme od zakaznikd pozitivni Nagi zakaznici se pravidelng vracej
ohlasy
. . o Zameéstnanci jsou k zakaznikovi ochotni a
NasSe produkty jsou spolehlivé e
@ = vstficni
-g Nage produkty Ize hodnotit jako kvalitni E Stlznqstl zakaznlku feSime okamzité a k jejich
s x spokojenosti
8 . . . | N
© ZgirOJe podniku - zabezpeCuji ~ profesionaln S | Zakaznici si nade produkty vzajemné doporuduji
< | vystupy S
% Zakaznici si nestézuji na cenu a kvalitu nasi
o | produkce
Image naSeho podniku Ize hodnotit jako
pozitivni
Image naseho podniku se zvySuje
Vefejnost ma k naSemu podniku kladny postoj
Vlybavenost naSeho podniku je dostateCna a
2 [moderni
[
'§_ Lokalita podniku je pro zakazniky atraktivni
:'gf: NaSe znacka je vnimana oproti konkurenci
£ | pozitivnéji.
Zdroj: autorka
Tab. 5 Struktura zkoumaného vzorku
Ro¢ni obrat Pocet podnikd | Bilan¢ni suma Pocet podnikd | Poget zaméstnancl | Pocet podniki
do 50 mil. K& 440 do 50 mil. K& 475 do 10 208
50 - 250 mil. K& 222 50 - 250 mil. K& 188 11-50 297
250 - 1000 mil. K& 73 250 - 1250 mil. K& 60 51-250 209
nad 1000 mil. K& 35 nad 1250 mil. K¢& 31 nad 250 58
Neuvedeno 7 Neuvedeno 23 Neuvedeno 5

Nésledné byla provedena statisticka analyza
vzajemnych zavislosti. Autorka se rozhodla
vyuzit Spearmannlv korelaéni koeficient, ktery
je zalozen na pofadové korelaci proménnych.
Nejprve byly zkonstruovany indexy kvality,
spokojenosti  zakazniki a image podniku.

Zdroj: autorka
Vzhledem k charakteru dat neni vhodnou
agregaci ani modus, ani median odpovedi
v ramci skupiny otazek. Jako rozumné se jevi
pouzit vazeny primér. Autorka se rozhodla urcit
vahy provedenim faktorové analyzy na dané
mnoZiné otazek pomoci metody hlavnich
komponent. Nasledné faktorové koeficienty
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jednotlivych otazek v prvnim ziskaném faktoru
byly zakladem vah otazek ve vazeném
pruméru. Pokud néktera otazka pro prvni faktor
obdrzi zaporny koeficient, je z agregace
vyfazena. Pokud by byl koeficient blizky 0, bylo
by zvazeno ponechani dané otazky v agregaci,
také se zhodnocenim jejiho znéni a
Pearsonovych korelaCnich koeficientu
s ostatnimi otazkami. Vysledné vahy jsou rovny
koeficientim u prvniho faktoru, leda ze by dana
otazka byla z agregace vyrazena, pak je vaha
rovna 0. Takto ziskané vahy byly vSechny
nezaporné. Hodnoty Spearmannovych
korelacnich koeficientd mezi jednotlivymi indexy
zobrazuje nasledujici tabulka.

V Zadném z pfipadu se nepotvrdila hypotéza
o nulovém korelacnim koeficientu, tedy vSechny
zde uvedené korelacni koeficienty jsou
statisticky vyznamné (na hladiné 5 %). Mezi
kvalitou a spokojenosti zakaznikl, tak image
podniku byla nalezena stfedné tésna zavislost.
Cim vice jsou zakaznici spokojeni, tim hodnoti
kvalitu produkce jako vy$Si, pfipadné naopak,
pficemZ tento nalez je v souladu s tim, jak mluvi

korelaéniho

Hodnota Spearmannova
hodnota mezi kvalitou a image podniku, ktera
¢ini 0,445. Tedy svysSi vnimanou kvalitou
produkce si zakaznici vytvareji pozitivnéjSi
obraz o image celkového podniku. V ramci
dalSich analyz (path analysis), které nejsou
soucasti tohoto textu, se ukazalo, ze mezi
kvalitou a zakaznickym kapitalem existuji
v podstaté dva typy vazeb. Vliv kvality produkce
na spokojenost zakazniki je pfimy ($=0,32,
p<0,001, t=10,025) a zaroven byl shlednan jak
pfimy vliv na image podniku ($=0,111, p<0,001,
t=3,46), tak  nepfimy, pficemz  tzv.
zprostfedkujicim  mechanismem je  zde
spokojenost  zakazniki (B=0,257, p<0,001,
t=7,638). Kvalita produkce tedy pfimo zvySuje
jak spokojenost zakazniku, tak zlepSuje image
podniku, pfiCemz dale také spokojenost
zakazniki  vystupuje jako  zprostfedkujici
mechanismus mezi kvalitou produkce a image
podniku. Pro zjisténi detailngjSich vztahli mezi
ukazateli méfeni jednotlivych konstrukt, byl
Spearmannlv korelacni koeficient aplikovan

vySe zminéna literatura v teoretické Casti textu, l\/n’al d\l/(ztaf;y _r’ne’2|| djegn’otth;yml ukazateli
kdy fika, Ze kvalita je velmi Gasto méfena ysiedky ukazUji nasiedujic tabuiky.
prostfednictvim  spokojenosti  zakaznik(.
Tab. 6 Spearmannovy korelace mezi index
8 Sl =
= o | =
3 — o c s __
o X c = T X
- O QD .5 [« 3
Spearmanovy korelace 22 8 = o 2
s | 88 £
§ ‘s =
Kvalita produkce (index) 1,000 | 0,535 | 0,445
Spokojenost zakazniku (index) | 0,535 | 1,000 | 0,565
Image podniku (index) 0,445 | 0,565 | 1,000
Zdroj: autorka
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Tab. 7 Spearmannovy korelace mezi kvalitou a spokojenosti zakazniku

- , 5]
5 g 5 |E
B S | £ Q0 ®
c > > 3 1 ‘@ )
x N
o g Ho) 4 [} > c
z |5 s |8 e |2 |8
© ) o & 1S x
> a T | X N > 3
o o % “© o= |8 —
. . . - £ £ S |Z (=8]8 =8
Kvalita x Spokojenost zakaznik o o o | 2c|e N X
s |22 8 |3l 2(8 |B3
= el g |[2L|IN=2|C JoR
Q N N 'c oHglx 9| .2 - &
Ll 8 N c 2 ® 2B | D5
= O i © © N S S|
So|l£ER| X |cc|=<c|83|8Z
S<|8s| ¥ |3E|82|52|82
g s|S 2 B co|lcllmg|@E=
SO|88| & |s6|8x(xsS|w S
N o0 c Z N ol o |N T[N ¥
PFi produkci je na 1. misté pfani zakaznika 0,14 { 0,29 | 0,22 [ 0,27 | 0,24 | 0,15 | 0,20
Zakazmici maji s produkty poztivni zkuSenosti 0,21 | 0,21 0,25 10,32 | 0,31 | 0,30
Na produkty mame od zadkaznikd pozitivni ohlasy 0,24 | 0,26 0,27 | 0,30 | 0,34 | 0,28
Nase produkty jsou spolehlivé 0,22 | 0,24 0,24 | 0,31 | 0,28 | 0,29
Nas$e produkty Ize hodnotit jako kvalitni 0,21 | 0,26 | 0,32 | 0,24 | 0,26 | 0,24 | 0,29
Zdroje podniku zabezpecuji profesionalni vystupy 0,31 [ 0,35 | 0,24 | 0,28 | 0,26 | 0,14 | 0,21

Z pfedchozi tabulky je na prvni pohled vidét, Ze
nejvice koreluje s kvalitou ta skute¢nost, zda se
zakaznici podniku pravidelné vraceji Ci nikoliv.
Hodnota Spearmannova korelacniho
koeficientu se pohybuje okolo 0,38. P¥iblizné
stejné  tésné spolu  souvisi  schopnost
zabezpecCeni profesionalnich vystupt podniku a
pravidelnost  zjiStovani potfeb  zakaznikd.
Hodnota Spearmannova koeficientu je zde
0,35. Stejné tak leze fici, Ze pokud zékaznici
poskytuji pozitivni zpétnou vazbu na kvalitu
produktl podniku, poméré casto si tuto

Zdroj: autorka

informaci pfedavaji i mezi sebou. Mizeme
pozorovat, Ze vpriméru nejmens$i tésnost
s kvalitou ma droven informovanosti zakazniku
0 produktech podniku (viz prvni sloupec
tabulky) a také to, zda si zakaznici vzajemné
produkty doporuduji (viz Sesty sloupec tabulky).
Naopak je dale zajimavé, Ze v priméru
nejméné ovliviiuje spokojenost zakaznikd to,
zda je pfi produkci podniku na prvnim misté
uspokojeni jejich potfeb (viz. prvni fadek
tabulky).
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Tab. 8 Spearmannovy korelace mezi kvalitou a image podniku

Kvalita x Image podniku

PFi produkci je na 1. misté prani zakaznika

E= o
s} 2 >
c > =] =
° O Q c
o < c - N .
< N | o S =
) © o = é g9
C o c
N » g— S N © S
2 | 2|2 |8<2]2 |&%
= T |o = =% E O
o K
N [0} = Q
g |8 |% |58 |5s
a a | € w Q| 2 :)8
o o | ® E|:= = 0
£ = < © T © G =
c [9) S
3.; 2 §‘<7>' §~<0-8 f)ﬁé
SRl € |88|co|oe|Q s
o Q| o8 SN X
ool o [E2Z2F|=EE =
o )] (o8 Xx|[0F
[©] w Ol o n|lX © @ =
© ©
4 QO (>0|0 &8 a
Ec| E |I>5x|Ss|aw[=z0o
0,16 | 0,14

Zakaznici maji s produkty poztivni ZkuSenosti

o
[N
N
o
o
(e¢)
oo
[l =S
[l %2
oo
N |-
~ | N

0,28 | 0,23 | 0,21

Na produkty mame od zakaznikl poztivni ohlasy

0,29 | 0,25 | 0,23 | 0,10 | 0,28

Nase produkty jsou spolehlivé

0,33 [ 0,29 | 0,27 | 0,20 | 0,13 | 0,26

Nase produkty Ize hodnotit jako kvalitni

0,33 [ 0,30 | 0,27 | 0,24 | 0,14 | 0,26

Zdroje podniku zabezpeduji profesionalni vystupy

031 | 0,29 0,23-|o,17 0.26

Ztabulky je na prvni pohled zfetelné, Ze
vprdméru  nevice  skvalitou  koreluje
skutecnost, zda Ize image podniku hodnotit jako
pozitivni ¢ nikoliv, kde se hodnota
Spearmannova korela¢niho koeficientu
pohybuje okolo 0,34 a zda se zvySuje, kde se
tato hodnota pohybuje kolem 0,29 (viz prvni a
druhy sloupec tabulky). Naopak logicky
s kvalitou nejméné souvisi atraktivnost lokality
podniku, zde je hodnota Spearmannova
koeficientu v priméru okolo 0,1 (viz paty
sloupec tabulky). S drovni image podniku ma
v prdméru nejmensi tésnot ta skuteCnost, zda je
pfi produkci na prvnim misté prani zakaznika,
zde je hodnota Spearmannova koeficientu
vprdméru také okolo 0,1 (viz prvni Fadek
tabulky). Ostatni ukazatele kvality jsou s image
podniku pfiblizné stejné korelované.

ZAVER

V poslednich letech nabyva na vyznamu fizeni
nehmotnych aktiv pro udrzeni dlouhodobé
vykonnosti  podniku.  Jedna se  napf.
0 zaméstnanecky kapital, informacni
technologie, kvalitu ¢i zakaznicky kapital a
pravé vztah poslednich dvou faktort vykonnosti
byl pfedmétem vySe uvedeného textu.
Vlymezeni kvality i z&kaznického kapitalu je
jednotlivymi autory vymezovan rizné, nicméné

Zdroj: autorka

vSichni se shoduji na dulezitosti jejich fizeni
podnikem. Zaroven provedené empirické studie
v zahraniCi pfevazné ukazuji na pozitivni vliv
kvality na zakaznicky kapital.

Viyzkum provedeny v tomto ¢lanku si kladl za cil
ovéfit vliv kvality na zakaznicky kapital
primyslovych podnikd v Ceské republice.,
pficemz nastrojem byla zejména korelaéni
analyza. Vysledky vyzkumu mluvi v souladu
s pfevazujicimi nézory zahranicni literatury, kdy
provedenym vyzkumem byla mezi kvalitou a
spokojenosti zakaznikd, tak image podniku
(jakoZto druhé slozky zakaznického kapitalu)
nalezena stfedné t&sna zavislost. Cim vice jsou
zakaznici  spokojeni, tim hodnoti  kvalitu
produkce jako vysSi, pfipadné naopak, resp.
s vy$Si vnimanou kvalitou produkce si zakaznici
vytvareji pozitivnéjSi obraz o image celkového
podniku. Uvédoméni si téchto vzajemnych
vazeb je pro podnik dilezité z hlediska fizeni
nefinanénich determinantu vykonnosti.

Clanek je zpracovan jako jeden z vystupd
vyzkumného projektu IGA 2 Rozhodujici
aspekty vyvoje konkurenceschopnosti podniku
a narodnich  ekonomik v  globalnim
hospodarském systému registrovaného u VSE
pod evidencnim Cislem IP300040.
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RELATIONSHIP BETWEEN QUALITY AND CUSTOMER CAPITAL
Petra Stamfestova

Abstract: The article deals with the relationship between quality and customer capital because in recent
years management of non-financial indicators is shown to be more and more important for the long term
success of the company. The aim of the theoretical part is to define the concept of quality and customer
capital on the basis of foreign literature and to synthesize the results of empirical studies conducted in
foreign to prove or to disprove a positive impact of quality on customer capital. The aim of the research
is to verify the impact of quality on customer capital in industrial companies in the Czech Republic.

Keywords: Business performance, quality, customer capital, nonfinancial indicators.
JEL Classification: G30
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