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MODEL VLIVU SPOKOJENOSTI ZAKAZNIKA NA VYKONNOST PODNIKU
Petr Suchanek, Maria Kralova

uvoD

Clanek se zabyva vztahem spokojenosti
zakaznika a vykonnosti podniku. Vychazi
pfitom z tvrzeni, Ze spokojenost zakaznika je
tvofena a ovliviiovana riznymi faktory, které
nasledné  ovliviuji  vykonnost  podniku.
Z hlediska podniku a jeho fizeni je pfitom
dilezité, Ze alesponn  nékteré  faktory
spokojenosti zakaznika muze podnik ovlivnit at
uz pfimo nebo nepfimo. Pro management
podniku je tudiz zivotné dlleZité identifikovat
faktory spokojenosti zakaznika a v pfipadé, ze
je to mozné, je ovliviiovat tak, aby vykonnost
podniku rostla. Viyzkum, na kterém je clanek
postaven, je zaméfen pravé na ty faktory
spokojenosti  zakaznika, které management
podniku muze ovlivnit at uz pfimo nebo
nepfimo.

Cilem ¢lanku je najit faktory spokojenosti
zakaznika, které maji vliv na vykonnost
podniku. Dil¢im cilem ¢lanku je dat tyto faktory
do souvislosti s vykonnosti tak, aby manazefi
podniku mohli cilenym ovliviovanim téchto
faktord ovliviiovat spokojenost svych zakazniku
a nasledné vykonnost svého podniku.

V ramci vyzkumu byl tedy konstruovan model,
kde je spokojenost zakaznika tvofena tfemi
skupinami vzajemné souvisejicich faktord, které
ovliviji vykonnost podniku. Mezi tyto skupiny
faktor( patfi faktory charakterizujici nakupni
chovani zakaznika (napf. Eetnost nakupu, délka
pouzivani produktu ale také spokojenost
s produktem apod.), kvalitu produktu (napf.
cena, technické vlastnosti produktu apod.) a
srovnavajici  produkt pfislusného  podniku
s konkurenci (napf. tradice, kvalita, pfistup
k zakaznikovi apod.).

Vyzkum byl  provadén na  vzorku
potravinarskych podniki v CR, nebot produkty
téchto  podnikd  jsou bézné  dostupné
v maloobchodni siti a neni tudiz problém ziskat
respondenty zfad zékaznik( téchto podnikd.
V ramci zajisténi maximalni homogenity vzorku
respondentu (zakaznik( zkoumanych podnik)

byl nakonec vyzkum zuZen na studenty. Tato
skupina zakazniki je sice do urCité miry
specificka, nicméné v ramci populace CR tvofi
nezanedbatelné procento zakaznikd.

1 TEORETICKY RAMEC

Spokojenost  zékaznika Ize chapat jako
vysledek subjektivnino procesu, kdy zakaznik
porovnava své predstavy s vnimanou realitou
(Anderson et al, 1994). Selnes (1993) definuje
spokojenost zakaznika obdobné jako nasledny
vybér hodnoticiho usudku konkrétni transakce.
Pfi zkoumani spokojenosti zakaznika se autofi
zaméfili na zkoumani aktualniho stavu
spokojenosti zakaznika stejné jako Al-Hawari a
Ward (2006). Toto vymezeni bylo pouZito diky
tomu, Ze je vyzkum zaméfen na zjiStovani
spokojenosti zakaznika s konkrétnim
produktem (pfedmétem vyzkumu tak neni
zjiStovani spokojenosti zakaznika s nakupem
jako celku ani demografické, situacni nebo jiné
charakteristiky,  které  vedou  zékaznika
k rozhodnuti koupit produkt).

Pojem kvalita lIze chapat rizné, nicméné
v rdmci vyzkumu, zaméfeného na spokojenost
zakaznika Ize vyuZzit definici dle Crosbyho
(1979), ktery chape kvalitu jako pfizpisobeni se
pozadavkim zéakaznika. Z pohledu zakaznika
je tak mozné kvalitou rozumét kvalitu vnimanou
na zakladé rozhodnuti spotfebitele o celkové
excelenci nebo  nadfazenosti  produktu
(Zeithaml,  1988). Fornell (1996) v této
souvislosti poznamenéva, Ze pokud prvni
determinantou  spokojenost  zakaznik( je
vnimana kvalita, pak druhou determinantou
celkové spokojenosti zékazniki je vnimana
hodnota.

Z toho plyne, ze kvalitu Ize davat do souvislosti
se spokojenosti zakaznika, resp. Ze uroven
kvality je dana urovni spokojenosti zakaznika.
Zaroven vSak tato uroven spokojenosti
zakaznika (a kvality produktu) odrazi také
hodnotu, kterou zakaznik produktu
(subjektivné) pfisuzuje. Od této hodnoty pak Ize
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odvodit i cenu, za kterou je zakaznik ochoten
produkt koupit. S ohledem na vySe uvedena
vymezeni vSak musi platit, ze vysSi uspokojeni
potfeb zakaznika a jeho vySSi spokojenost
automaticky znamena, ze zékaznik vnima vyssi
kvalitu produktu.

Problémem je stanoveni méfitka, tzn. toho, na
jehoz zakladé zakaznik stanovuje urcitou
uroven kvality produktu a svou spokojenost
s produktem. V souladu s Bankerem (1998) je
timto méfitkem atraktivita produktu ve srovnani
s konkurenci, resp. s konkurenénim produktem.

Viykonnost podniku mozno vnimat v souvislosti
s produkéni - schopnosti  podniku, tedy jako
vystup z vyrobniho procesu v ném probihajicim.
Tento pfistup pak pfimo navadi k vyuZiti
ucetnich  dat kpfimému a vzasadé
jednoduchému hodnoceni vykonnosti,
prostiednictvim  ocenéni  vykonu  podniku
v pfislusnych cenach dané produkce. Mezi
nejpouzivanéjsi ukazatele vykonnosti podniku
patfi ukazatele rentability, konkrétné rentabilita
trzeb - ROS, rentabilita aktiv - ROA, rentabilita
vlastniho kapitalu - ROE (Richard et al, 2009).
Pro hodnoceni vykonnosti je mozné vyuzit také
obrat aktiv - ATO, ktery vyuZili napf. Gu, Gao
(2006) nebo Habib (2006).

Diky tomu, byla spokojenost z&kaznika
zjiStovana v urCitém casovém okamziku jako
urcity stav spokojenosti. Tento stav byl pfitom
vztazen ke konkrétnimu produktu konkrétniho
podniku.  Spokojenosti  zakaznika  tedy
rozumime spokojenost s podnikem
prostiednictvim  produktu tohoto  podniku.
ZvySe uvedeného textu je zfejme, Ze
spokojenost zékaznika s produktem ovliviiuje
kvalitu produktu. Vramci vyzkumu, kdy byla
kvalita posuzovana zpohledu zékaznika, je
zfejmé, ze zjiStovana byla vnimana kvalita
produktu. V této souvislosti je pro urCeni miry
této kvality produktu nezbytné srovnani
produktu podniku s konkurenci. Z toho plyne,
Zze pokud chceme zjistovat spokojenost
zakaznika, musime sezaméfit nejen na
samotného zakaznika, ale také na produkt a
srovnani s konkurenci. Diky tomu je mozné
faktory, které ovliviiuji spokojenost zékaznika
rozdélit do tfi vzajemné souvisejicich skupin na
faktory souvisejici se zakaznikem, faktory

souvisejici s produktem a na faktory souvisejici
se srovnanim produktu podniku s konkurenci.

Viykonnost podniku je méfitelna pomérovymi
ukazateli, predevSim zoblasti rentability a
aktivity. Na tyto ukazatele (pfedevSim na
ukazatele rentability) maji pfitom vliv na jedné
strané néklady a na druhé strané vynosy.
Vlynosy pfitom souvisi s cenou produkce,
pficemz tato cena ovliviiuje zaroven objem
prodanych produkti. Naklady zase souvisi
s kvalitou produktu ve smyslu jeho technického
provedeni. Je tedy zfejmé, Zze produkt a jeho
kvalita je pojitkem mezi vykonnosti podniku a
spokojenosti zakaznika. Jestlize vSak chceme
zkoumat a prokazat vztah spokojenosti
zakaznika na vykonnost podniku, potom je
nutné se zaméfit nejen na faktory souvisejici
s produktem, které mize podnik pfimo ovlivnit,
ale i na faktory souvisejici s konkurenci a
zakaznikem, které mu0Ze podnik ovlivnit
zpravidla jen nepfimo.

2 MATERIAL A METODY

Viyzkum byl proveden ve formé dotazniku,
kterym byla data zjiStovana. Dotaznik byl
rozdélen do nékolika oblasti, kde byla pro ucely
tohoto Clanku vybrana oblast vénovana kvalité
vyrobku (tfi otazky), charakteristikdm nakupni
chovani  zakaznika  (Sest otazek) a
konkurenceschopnosti podniku (tfinact otazek).
Tyto Casti obsahovaly Skalové otazky, pficemz
rozsah 8kaly byl pfedevSim 1 - 10. Tento
dotaznik byl vypInén od zakazniki zkoumanych
podniki na podzim roku 2013. Vzorek
zakazniki  zkoumanych  podnikl  pfitom
obsahoval 5.592 respondentll (studentd). Ve
vzorku bylo zastoupeno 49,96% muzi a
50,04% Zen. VSichni respondenti byly studenty,
znichz 29,21% spadala do vékové kategorie
16-20 let a 70,79% do vékové kategorie 21-25
let. Z celkového poctu respondentd bylo 25,2%
ze Slovenska, zbytek (74,8%) z Ceské
Republiky.

Vzorek zkoumanych podniki zahrnovala 86
pfedevsim spolecnosti s ruCenim omezenym
(62,8% podnik), dale 22,1% akciovych
spole€nosti a 15,1% podnikd svou pravni formu
neuvedlo. Sohledem na trzby bylo 77,9%
podnikd malych (trzby do 10 mil. EUR), 14%
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podniki stfednich (trzby 10-50 mil. EUR) a
8,1% podnikd velkych (trzby nad 50 mil. EUR).
V&echny podniky pochéazi z Ceské Republiky z
odvétvi potravinafského prumyslu a byly
dotazovany na podzim roku 2013. Dotaznik,
ktery vSak neni pfedmétem tohoto Clanku, byl
koncipovan obdobné, jako v pfipadé vyzkumu
zakazniki a vjeho ramci byly shromazdény
také vybrané ekonomické udaje, které jsou
podkladem tohoto Clanku. Ekonomické udaje
byly shromazdény za rok 2012.

Na  zakladé ekonomickych  dat  byly
zkonstruovany zékladni pomérové ukazatele
rentability (konkrétné ROE a ROA), aktivity
(konkrétné obrat aktiv), likvidity (konkrétné
dlouhodobé likvidity L3) a zadluzenosti
(konkrétné kvoty vlastniho kapitalu). Konstrukce
ukazateld pfitom vychdzela z metodiky
pouzivané autory v pfedchozich vyzkumech,
ktera je navic v souladu s konstrukci
vyuzivanou Ministerstvem primyslu a obchodu
CR (Suchanek & Spalek, 2007).

Nejprve byly podniky rozdéleny, na zakladé
pomérovych ukazateld ROE, ROA a obratu
aktiv konstruovanych z ekonomickych dat, na
"vykonné" a "nevykonné". Rozdéleni bylo
pfitom provedeno na zakladé medianu.
Nasledné byly zjistovany faktory
charakterizujici spokojenost zakazniku ve tfech
uvedenych oblastech u obou vzork( podnikl a
byly hledany takové faktory, které zéroven
ovliviji vykonnost podniku.

K predikci toho, zda podnik bude vykonny Ci
nevykonny, na zakladé zkoumanych faktor(
spokojenosti  zékaznika, byla  vyuZita
diskriminaCni analyza a logisticka regrese. Diky
tomu, Ze vysledky obou metod vedly
k obdobnym zavérim, jsou v ¢lanku uvedeny
pouze vysledky zjisténé s vyuZitim logistické
regrese. Vyznamnost vSech testd byla

posuzovana s ohledem na hladinu vyznamnosti
a =0,05.

3 VYSLEDKY

Na zakladé vysledkl pfedchozich Casti
vyzkumu zaméfenych na rozdéleni podnikli na
vykonné a nevykonné s vyuzitim pomérovych
ukazateld a na vliv jednotlivych faktord
spokojenosti zakaznika na vykonnost podnikd,
bylo vytipovano celkem dvanact faktor(, které
maji na tuto vykonnost vliv. Tyto faktory Ize
rozdélit do tfi skupin:

1. faktory tykajici se zakaznika

e spokojenost zakaznika,
e zkusSenost s produktem,
e frekvence nakupu

2. faktory tykajici se produktu

e kvalita produktu v technickém slova
smyslu

3. faktory tykajici se srovnani podniku
s konkurenci

cena,
kvalita,

tradice,

flexibilita,

pFistup k zakaznikovi,

Sife poskytovanych sluzeb,
dostupnost prodejny,
opakovany nakup produktu.

S vyuzitim logistické regrese bylo dale
testovano, zda Ize vytvofit a jak bude vypadat
komplexni model, ktery by byl schopen vysvétlit
spole¢né pusobeni téchto vytipovanych faktor(
na vykonnost nebo nevykonnost podniku.

Vitéto cCasti jsou prezentovany vysledky
vyzkumu faktord, které spoleéné ovliviuiji
vykonnost podniku z pohledu jejich zakazniku z
fad studentl. Vysledky jsou pro Vetsi
pfehlednost uvedeny v tabulce 1.
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Tab. 1: Faktory, které maji (spoleéné) vliv na vykonnost podniku

FPerforming - Odds Ratios (zakaznici studenti)
Distribution : BINOMIAL, Link function: LOGIT
Modeled probability that Performing = performing
Odds Lower CL Lpper CL p
Effect Ratio 95 0% 85,0%
Intercept
FIRST_EXP 1,024193 1,000762 1,047623 0045534
BUY FREQ 1062408 1,031125 1,093681 0000148
QUALITY 1054093 1,018683 1,089502 0.003547
CPRICE 0915273 0,878719 0,951826 0.000002
CTRADITION 1,065351 1,020851 1,100850 0,000474
Zdroj: autofi
Ze zZkoumanjch  proménnjch - faktord Sancim na to, Zze podnik bude vykonny. Jestlize

spokojenosti zékaznika, se jako statisticky
vyznamné (jak pomoci diskriminacni analyzy,
tak pomoci logistické regrese) ukazalo pét
faktorl: zkuSenost s produktem (proménna
FIRST_EXP), frekvence nakupu (proménna
BUY_FREQ), kvalita (ve smyslu technického
provedeni) produktu (proménna QUALITY),
cena produktu podniku ve  srovnani
s konkurenci (proménna CPRICE) a tradice
podniku ve srovnani s konkurenci (proménna
CTRADITION).

Finalni model logistické regrese modeloval jako
uspéch ,vykonné“ podniky, pfiemz vektor
vysvétlujicich proménnych je nasleduijici:

x = (FIRST_EXP, BUY_FREQ, QUALITY,
CPRICE, CTRADITION)

V8echny tyto proménné byly statisticky
vyznamné na hladiné a = 5% a p-hodnota testu
vérohodnostnim pomérem byla téméF nulova.
Tento model s péti vysvétlujicimi proménnymi
je tedy statisticky vyznamny. Vysledny model
ma tvar:

Log-2%) = .0,85 + 0,024*FIRST_EXP +

1-p(x)
0,06"'BUY_FREQ + 0,053*QUALITY -

0,09*CPRICE + 0,06*CTRADITION

V tabulce 1 ve sloupci “Odds Ratio® Ize vidét, Ze
Sance na uspéch, tedy Sance, Ze podnik bude
vykonny (performing) je vétsi jako jedna u
vSech proménnych s vyjimkou ceny produktu ve
srovnani s konkurenci  (CPRICE). ZvySeni
hodnoty této proménné snizuje Sanci na to, Ze
podnik bude vykonny. U ostatnich proménnych
zvySeni jejich hodnot vede naopak k vySSim

se tak napfiklad zvy$i hodnota tradice podniku
ve srovnani s konkurenci (C_TRADITION) o
jednotku, vzroste Sance podniku byt vykonnéjsi
0 6,5 % (pfi nezménénych hodnotach ostatnich
proménnych modelu).

Tato interpretace modelu odpovida
pfedpokladim  stanovenym  vivodu a
Zjisténych v literatufe. Cim mé zéakaznik vétsi
zku$enost s danym produktem, ¢im Castéji ho
nakupuje, Cim je kvalitnjSi po technické
strance, resp. po strance obsahu a provedeni a
¢im je ve srovnani s konkurenci déle na trhu,
¢im ma vétsi tradici, tim je vykonnost podniku
vy$Si. Naopak ¢im je vySSi cena ve srovnani
s konkurenci, tim je vykonnost podniku nizsi.

Na druhou stranu je vSak nutno pfiznat, Ze
model spravné klasifikoval pouze 58% pfipadu.
Ackoliv tedy interpretace modelu odpovida
pfedpokladim a ocekavanim, jeho schopnost
spravné klasifikace neni velka. Diky tomu, ze
model je schopen spravné zafadit az 89%
nevykonnych podnikd, ale jen 19% vykonnych
podniki, zda se, ze Iépe rozpoznava
nevykonné podniky.

4 DISKUSE

Ze  zkoumanych  faktord  ovliviujicich
spokojenost zakaznika ve zminénych tfech
rovinach méla cca polovina (54,5% faktort)
signifikantni vliv na vykonnost podniku. Ackoliv
smér pusobeni téchto faktorl byl v souladu
s o¢ekavanim, sila tohoto pusobeni, jak ukazal
model, byla mala.
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Z hlediska modelu vlivu spokojenosti zakaznika
na vykonnost podniku je zajimavé, Ze faktory
srovnavajici  konkurenci, které se ukazali
zvelké Casti jako dullezité v pfedchozim
vyzkumu a ovliviujici vykonnost podniku,
ustupuji do pozadi. Dulezité pro vykonnost
podniku jsou pouze cena a tradice ve srovnani
s konkurenci. Potvrzuje se tak fenomén ceny,
jako duleZitého faktoru spokojenosti zakaznika
ovliviujiciho vykonnost, kterd je navic je
vmodelu  veliCinou s nejsilngjSi  vahou.
Zmodelu plyne, Ze cena ma na vykonnost
negativni vliv z ¢ehoz Ize usuzovat citlivost na
cenu (ve smyslu na zvySeni ceny). Lze
pfedpokladat, ze zdkaznici (studenti) v tomto
pfipadé preferuji produkt s niz$i cenou a nejsou
ochotni si pfiplatit za produkt a jeho kvalitu.

Faktory tradice a délka pouZivani produktu
spolu Uzce souvisi a potvrzuje tak vliv faktorl
nakupnich charakteristik, spolu s frekvenci
nakupu, na vykonnost podniku. Vysledky tak
podporuji vySe uvedena tvrzeni ohledné téchto
faktori, véetné doporuCeni pro management
podniku.

Je zajimavé, Ze na vykonnost v modelu pusobi
pouze technické provedeni produktu a ne
spokojenost zékaznika. Tento vysledek tak
nepfimo podporuje tvrzeni o preferenci ceny,
kdy je zakaznik zfejmé ochoten se spokoijit i
s produktem, ktery je sice po technicke strance
na urcité urovni, ale zcela spokojen s nim neni,
tzn. ze existuje lepsi ale drazsi produkt. Takové
nakupni chovani, tzn. koupim si to, protozZe to je
levné, ne proto, Ze je to kvalitni, je typické
pravé pro studenty a bylo by ho zfejmé mozné
zevSeobecnit i na zboZi Casté spotfeby
(potraviny).

Viomto  kontextu je  zajimavé, Ze
z kratkodobého hlediska nelze ménit z hlediska
podniku nakupni chovani zakaznika ani tradici
ve srovnani s konkurenci, takze vykonnost
v podstaté zavisi (z nami zkoumanych faktor()
jen na kvalité a cené. Diky tomu, Ze nakupni
chovani zékaznika nezavisi jen na produkiu,
ale i na dalSich faktorech (napf. na jeho pfijmu),
je logické, ve smyslu vypovidaci hodnoty
modelu, Ze do néj bude vhodné a nutné zaclenit
jesté dalsi faktory. To v8ak bude mozné az
v ramci dalSiho vyzkumu.

ZAVER

Z celkem dvaceti dvou faktori, které byly
zkoumany v souvislosti se  spokojenosti
zakaznika, se dvanact ukazalo jako statisticky
vyznamnych s ohledem na vykonnost nebo
nevykonnost podniku. Z téchto dvanacti faktoru
se ffi tykaji pfimo zékaznika (spokojenost
zakaznika, zkuSenost s produktem, frekvence
nakupu), jeden kvality produktu (kvalita
produktu v technickém slova smyslu) a osm
srovnani produktu pfislusného podniku s
konkurenci - z pohledu z&kaznika (cena,
kvalita, tradice, flexibilita, pfistup k zékaznikovi,
Sife  poskytovanych  sluzeb,  dostupnost
prodejny, opakovany nakup produktu).

VySe uvedené faktory v8ak ovliviiuji vykonnost
podniku jednotlivé. Z hlediska managementu a
fizeni podniku je tak velmi obtizné zaméfit se
na tyto jednotlivé faktory, protoze neni jisté,
jaké bude vysledné ovlivnéni zakaznika, kdyz
nezname nejen vzajemné vztahy mezi faktory,
které mohou byt nejen komplementarni ale i
konkurenéni, ani silu jejich plGsobeni na
zakaznika.

Diky tomu byl sestaven model vlivu
spokojenosti  zakaznika z faktorl, které
jednotlivé vykonnost podniku ovliviiuji. Téchto
faktor(, jejichz spolecné pusobeni na financni
vykonnost model popisoval se statisticky
vyznamnych ukazalo jen pét - dva z oblasti
zakaznika, jeden z oblasti kvality produktu a
dva zoblasti srovnani produktu pfislusného
podniku s konkurenci. PrestoZze je model
statisticky vyznamny a uvedenych pét faktoru
(the experience with the product, the frequency
of the purchase, quality of the product in the
sense of the technical make, the price and the
traditon compared to the competitive
companies) ma na vykonnost podniku vliv, je
vypovidaci schopnost modelu nizka, tzn. Ze vliv
téchto faktort na vykonnost je maly.

Je zfejmé, Ze v oblasti spokojenosti zakaznika
existuji dalsi faktory, které maji vliv na
vykonnost podniku. DalSi vyzkum se tak nabizi
rozSifit o faktory napf. z oblasti situacni nebo
demografické, event. zkoumat spokojenost
zakaznika s celkovym nakupem. Diky tomu, ze
studenti pfedstavuji urcitou specifickou skupinu
zakazniku (napf. mladi lidé, nizky pfijem) bylo
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by vhodné dosazené vysledky porovnat s jinou
skupinou zakazniku.

Clanek je publikovan jako diléi vysledek
specifického vyzkumu s nazvem Rizeni kvality
a konkurenceschopnost podniku
(MUNI/A/0799/2013).
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MODEL OF INFLUENCE CUSTOMER SATISFACTION ON COMPANY PERFORMANCE

Petr Suchanek, Maria Kralova

Abstract: The article’s objective is to determine the influence of customer satisfaction with a product on
business performance comparing among other the product with its competition. Such factors were
searched and found within the research, that influence the customers’ satisfaction and the business
performance at the same time. A model was constructed explaining the influence of these specific
factors on business performance. The business managers can improve their management tools based
on these factors, which may result in greater business performance.

Key words: customer satisfaction, product quality, company performance
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