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Abstract: The topic of this paper is the performance of the enterprise in the context of customer
satisfaction. The aim of the article is to identify and analyze of the relationship between the performance
of the enterprise, represented by the selected financial ratio and customer satisfaction, represented
factors (constructs). We examined differently the problems of relationships between the factors of
customer satisfaction than it is common practice. Examined factors were divided into two groups, the
factors of one group can be determined as the reason, which means explanatory variables (perceived
quality, perceived value, customer satisfaction, product knowledge) and the factors of the second group
can be determined as the consequences, which means response variables (customer expectation,
customer loyalty, image). This dividing was done with argument for the general examination of customer
satisfaction, which is examined overall customer satisfaction with the purchase of the product in the long
term, in which the customer buys the product repeatedly. With using the method of structural equation
modeling were found relationships between the factors of customer satisfaction and business
performance represented cost of sales ratio. The research was conducted on a sample of food
companies in the Czech Republic and on a representative sample of their customers. It was found a
relationship between the factors of customer satisfaction and business performance, measured by cost
of sales ratio. All of the factors of customer satisfaction does not affect this performance. These factors,
which they have the significant influence, are customer satisfaction, perceived quality, customer
expectations and image. It was found that the impact of the satisfaction’s factors to the performance is
not definite, and that higher customer satisfaction tends to decrease of performance.
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uvob Literatura identifikuje dva typy spokojenosti a to

Pfedmétem ¢lanku je vykonnost podniku
v kontextu  spokojenosti  zékaznika. Cilem
¢lanku je nalezeni a analyza vztahu mezi
vykonnosti podniku, reprezentovanou vybranym
pomérovym  ukazatelem a  spokojenosti
zakaznika, reprezentovanou faktory
(konstrukty). Autofi pfitom vychazi z tvrzeni, Ze
existuje vztah mezi spokojenosti zékaznika a
vykonnosti podniku, resp. Ze existuji faktory
spokojenosti zékaznika, které maji vliv na
vykonnost podniku reprezentovanou finanénimi
ukazateli (finan¢nim ukazatelem).

transakéni a vSeobecnou (kumulativni) Spitery,
Dion (2004). V naSem vyzkumu se zabyvame
vSeobecnou spokojenosti (overall satisfaction),
kterou Ize definovat jako celkovou zkuenost s
nakupem. VSeobecnou spokojenost Ize chapat
jako dlouhodobou, zaloZzenou na opakovaném
nakupu a na celkové zkuSenosti zakaznika
s produktem.

Loajalita zakaznika (Consumer loyalty) je
definovéna jako ochota spotfebitele kupovat
produkt od stejného vyrobce bez ohledu na
vnéjSi faktory (napf. marketingové), které by
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mohly spotrebitele vést ke zméné produktu
(vyrobce) Li et al. (2012). Konkrétnéji ji Ize
vymezit jako postojovou (attitude) a vztahovou
(behavior), tzn. dvoudimenzionalni, veli¢inu Rai,
Medha (2013). V ramci naSeho vyzkumu jsme
se sohledem na komplexni pojeti veli¢iny a
zvySeni jeji prediktivni sily rozhodli pro
zkoumani obou dimenzi dohromady.

Image se tyka znacky a formy asociaci, které
zakaznici  ziskaji 'z  produktu  podniku
Andreassen, Lindestad (1998). Znacka je
produkt nebo sluzba konkrétniho dodavatele,
ktery se odliSuje svym jménem a prezentaci
Tepeci (1999). Image lze tedy chépat jako
jméno produktu nebo podniku ve spojeni
s barvami, symboly, slovy a slogany typickymi
pro tento produkt (podnik). Takto vymezenou
image lze vSak velmi obtizné méfit pfimo,
nabizi se tedy nepfimé méfeni v rdmci srovnani
vy$e uvedenych parametr s konkurenénimi
produkty. Tento postup (srovnani s konkurenci)
jsme zvolili v naSem vyzkumu. Problém tohoto
pfistupu je vSak v tom, ze se pojeti image
dostavda do oblasti konkurenceschopnosti
podniku, tzn. ze takto pojatou veli¢inu je
vhodnéj$i chapat jako veliCinu konkurenéni
schopnosti podniku.

Spokojenost  zékaznika s produktem nebo
sluzbou podniku je Casto kliCem Uspésnosti
podniku a jeho dlouhodobé
konkurenceschopnosti Henning-Thurau, Klee
(1997). Konkuren¢ni schopnost podniku tedy se
spokojenosti zakaznika velmi Uzce souvisi,
takze zkoumat image v kontextu konkurencni
schopnosti  podniku je  mozné. Navic
spokojenost zakaznika souvisi stim, zda
produkt skute¢né koupil, jelikoz zakaznik
kupuje produkt na zakladé srovnani hodnot
riznych (konkuren¢nich) produktli Dubrovski
(2001). To odpovida pojeti vSeobecné
spokojenosti,  kterou  vramci  vyzkumu
pouzivame i my.

Ocekavani zakaznika hraji dlleZitou roli
v posuzovani potravin zakaznika Cardello
(1995). Ocekavani zékaznika pfitom uzce
souvisi s vnimanou kvalitou produktu. Vyzkumy
bylo potvrzeno, Ze rizna vySe ocekavani ma
vliv na posuzovani miry kvality potravinarskych
produktl, blize viz napf. Tuorila et al. (1994).

Uvedené  vyzkumy  vychadzi  zpostoje
potvrzenych nebo nepotvrzenych ocekavani
Yuksel, Rimmington (1998), které jsou
zaméfeny na  hodnoceni  produkiu s
pfedchozimi ocekavanimi, coz je
problematické, nebot zkuSenost s produktem
muUzZe sama o sob& zménit hlaSené oCekavani
Gilbert et al. (2004). S ohledem na vSeobecné
pojeti spokojenosti zékaznika a zaméfeni na
opakované nakupy, lze oCekavani zéakaznika
chapat jako veli€inu, kterd se formuje také na
zakladé predchozich zkuSenosti s produktem a
jeho nékupem. Proto jsme se rozhodli chapat
oCekavani zakaznika jako vyslednici vlivu
riznych faktorG (véetné vnimané kvality
produktu).

Vhimanou  kvalitu  1ze  definovat jako
zakaznikem vnimanou vSeobecnou kvalitu
nebo nadfazenost produktu nebo sluzby
sohledem na zamySleny ucel, ve vztahu
k alternativam Aaker (1991). Kvalitou potravin
se rozumi dobra nutri¢ni, mikrobiologicka a
texturni kvalita Cardello (1995). Texturni kvalita
pfitom zahrnuje mechanické, geometrické a
povrchové vlastnosti produktu, vnimatelné
prostfednictvim  mechanickych, dotykovych,
pfipadné zrakovych a sluchovych receptord.
Takto vymezenou kvalitu Ize povazovat zaroveri
za senzorickou, srovnej s Cardello (1995).
Vramci vnimané kvality produktu vSak nelze
zlstat pouze u senzorickych atributl, ale tento
pohled je nutné rozsifit o bezpecnost,
uZite¢nost, naklady apod. Cardello (1995).

Zakaznikem vnimana hodnota (perceived
value) mlze byt definovana jako vysledek
osobniho srovnani mezi vSeobecné vnimanymi
benefity a vnimanymi obétmi nebo naklady
placenymi  zakaznikem Zeithaml (1988).
Zakaznikem vnimana hodnota pfedstavuje
v8eobecné duSevni hodnoceni  konkrétniho
zbozi nebo sluzby Yang, Peterson (2004).
Z vyzkumd plyne, Ze tuto vnimanou hodnotu Ize
meéfit jako pomér kvality a ceny, resp. ze lze
zaménovat (trade-off) kvalitu a cenu (tzn.
spojovat ur€itou miru kvality s uréitou cenou).
Tento pfistup byl pouzit take v naSem vyzkumu.

Pfestoze je vykonnost frekventovanym pojmem
(@ to nejen vsouvislosti se spokojenosti
zakaznika) a mnoho autorl se zabyva jejim
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méfenim, malo autord se zabyva jejim
vymezenim, a to prfesto, Ze neexistuje
standardni, obecné platna definice tohoto
pojmu. Diky tomu je srovnavani rizné méfené
vykonnosti problematické, nebot riizné nastroje
méfi rizné pojatou vykonnost.

Viykonnost je definovana rGzné zpravidla
s ohledem na miru obecnosti. Lze ji definovat
jako schopnost podniku zhodnocovat vioZeny
kapital Hindls et al. (2003). V souvislosti se
spokojenosti zakaznika Ize vykonnost definovat
jako schopnost podniku dosahovat svych cilt
tim, Ze uspokoji své zékazniky ucinnéji a
efektivnéji nez jejich konkurence Kotler (1984).
Jelikoz néktere ve vyzkumu pouzité veliCiny
méfi spokojenost zékaznika i sohledem na
zaplacenou cenu produktu, naklady podniku
spojené se spokojenosti zakaznika je potfebné
vztahnout i kcené produktu zaplacené
zakaznikem. Proto vyzkum sleduje ukazatel
nakladovost trzeb (dale COS) jako podil
celkovych nékladi k celkovym trzbam. P¥i
bliz§im pohledu na ukazatel je zfejmé, Ze se
jedna o pfevraceny ukazatel efektivnosti, nebot
ekonomicka efektivnost je zpravidla vyjadiena
jako pomér trzeb (pfijmd) a naklad( Suchanek
(2004). Jelikoz se jedna o pfevraceny ukazatel
efektivnosti, niz8§i hodnota ukazatele COS
znamena vySSi efektivnost a  vykonnost
podniku.

1. METODOLOGIE

V ramci vyzkumu byly s vyuzitim dotaznikového
Setfeni mezi zakazniky zkoumanych podnikl
sestrojeny konstrukty reprezentujici Sest pfimo
nepozorovatelnych ~ faktorl  spokojenosti
popsanych v uvodni kapitole. K témto faktorim
(konstruktim) byla dale pfidana veliina Znalost
produktu, ktera je pfimo pozorovatelna
z dotaznikovych dat (nejedna se tedy o umély
konstrukt). Latentni (nepozorovatelné) faktory
spokojenosti  zakaznika  byly  méfeny
prostfednictvim manifestnich proménnych, tedy
prostiednictvim otazek z dotazniku.

V8echny otazky dotazniku  byly
konstruovany jako $kalove veli€iny se Skalou 1-
10. Hodnota 1 pfitom znamenala nizké
hodnoceni respondentem, tzn. napf. nizkou

spokojenost, naopak hodnota 10 znamenala
vysoké hodnoceni respondentem, tzn. napf.
vysokou spokojenost. S ohledem na nasledné
statistické vyhodnocovani vysledkd byly tedy
v8echny otazky konstruovany ve stejném sméru
tak, aby vySSi hodnota vzdy znamenala lepSi
hodnoceni podniku. Daéle byly, s vyuzitim
vykazu ziski a ztrat zkoumanych podnikd,
vypocitany hodnoty ukazatele COS.

Za ucCelem modelovani vztahl mezi faktory
spokojenosti, znalosti produktu a finanéni
vykonnosti (reprezentovanou ukazatelem COS)
byl pouZit pfistup strukturalnich rovnicovych
modelt  (SEM). Nejdfive byly pomoci CFA
(confirmatory  factor analysis) odhadnuty
faktorové zatéze jednotlivych manifestnich
proménnych (otazek z dotazniku) asociovanych
z Sesti  faktory spokojenosti. Zjednodusené
feCeno, vtéto fazi (measurement part) se
zjistovalo, do jaké miry pozorovatelné otazky
dotazniku vhodné reprezentuji latentni faktory
spokojenosti. V dalSi fazi (structural part) se
zjiStovalo, zda hypoteticka sit vztahl mezi
faktory spokojenosti, znalosti produktu a COS,
jez je dale specifikovana v podkapitole Model,
je v souladu s daty z dotazniku.

Jelikoz SEM modely jsou komplexni, neexistuje
Zadny ,celkovy“ test, ktery by jednoznacné
(napfiklad na zakladé jediné p-hodnoty)
potvrdil, ¢ vyvratil sprdvnost modelu. Misto
toho jsou doporuceny rizné indexy, které svoji
hodnotou informuji o tom, zda je hypoteticky
model vztah( v souladu s pozorovanymi daty.
Prikladem takovych indexd je CFI (Comparative
Fit Index), ¢i TLI (Tucker-Lewis Index); oba
indexy nabyvaji hodnot zintervalu (0,1),
pficemz vy8Si hodnota znamena ,lepSi model“.
Doporuéena hrani¢ni hodnota pro oba indexy je
0,9. Tedy takové modely, pro néz jsou zminéné
indexy Vvétsi, nez 0,9 Ize povazovat za
empiricky (na datech) ovérené.

1.1 Model

Na problematiku vztahl mezi faktory
spokojenosti jsme se rozhodli podivat ponékud
odliné, nez je bézné. Pfi tvorbé modull &i
indext spokojenosti zakaznika zpravidla autofi
hledaji (a nachazeji) faktory, které maji vliv na
spokojenost zakaznika, ev. jeho loajalitu, viz
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napf. Fornell et al. (1996), Tiirkyilmaz, Ozkan
(2007). Pfestoze pracujeme se stejnymi
proménnymi jako zminovani autofi, rozhodli
jsme se nejdfive rozdélit faktory do dvou
skupin, kdy faktory jedné skupiny Ize oznadit za
pficiny, tedy vysvétlujici proménné (vnimana
kvalita - Qul, vnimand hodnota - Val,
spokojenost zékaznika - Sat, znalost produktu -
PK) a faktory druhé skupiny za nasledky, tedy
vysvétlované proménné (oekavani zékaznika -
Exp, loajalita zakaznika - Loy, image - Im). Toto
rozdéleni povazujeme za vhodné zejména z
divodu zkouméni vSeobecné spokojenosti
zakaznika, kdy je zkouména celkova
spokojenost zakaznika s nakupem produktu v
dlouhém Casovém horizontu, ve kterém
zakaznik kupuje produkt opakované. Mizeme
tak tedy sestavit tfi vychozi strukturélni rovnice:

Exp = f(Qul, Val, Sat, PK) (1)
Loy = f(Qul, Val, Sat, PK) (2)
Im = f(Qul, Val, Sat, PK) (3)

Tyto rovnice je jeSté nutné dopinit o vztah
faktor( spokojenosti k vykonnosti, pficemz Ize
vyjit z tvrzeni, ze spokojenost zakaznika a jeji
faktory ovliviiuji vykonnost podniku, vtomto
pfipadé pfedstavovanou ukazatelem COS:

COS =f(Qul, Val, Sat, PK, Exp, Loy, Im) (4)

1.2 Vyzkumny vzorek

Pfi vyzkumu byly pouzity dva vyzkumné vzorky.
Prvni vyzkumny vzorek tvofili potravinafské
podniky zCR, konkrétn& zoblasti vyroba
potravin a vyroba napoji. Zakladni vzorek
tvofily vSechny podniky, které méli néjaky
finanéni zdznam (Udaj z vykazu zisku a ztrét a
rozvahy) v databazi Albertina. Téchto podniku
bylo 4255 a tvofili zaroven zkladni soubor.
Nasledné byly eliminovany podniky, které
neméli pozadované finanni Udaje ke
konstrukci zakladnich pomérovych ukazatell a
které nevyrabéli potraviny nebo napoje urené
pro béznou spotfebu lidi. Vybérovy soubor tedy
nakonec obsahoval 102 podnikd.

Druhy vyzkumny vzorek tvofili zakaznici vySe
zkoumanych podnikd. Kromé véku (zaméfeni
na dospélou populaci) byla kritériem pro vybér
respondenta jesté znalost vybraného produktu

zkoumaného podniku. Tento vzorek byl
reprezentativnim vzorkem respondentt
vpopulaci 18+ vCR a tvofilo ho 1530
respondentu. Kazdy podnik tak byl hodnocen
15 skuteénymi zakazniky, pfi¢emz pramér
odpovédi téchto 15-ti zakaznikl predstavoval
hodnoceni podniku.

2. VYSLEDKY

Na obrazku (Obr. 1) jsou znazornény vazby
mezi  jednotlivymi  faktory  spokojenosti
zakaznika a zaroven jejich vztah k vykonnosti
podniku méfené ukazatelem COS. S ohledem
na pfedpokladany model uvedeny v kapitole 1.1
bylo prokazano, ze ofekavani zakaznika (Exp)
jsou zavislé na vnimané kvalité produktu (Qul),
vSeobecné spokojenosti zakaznika (Sat) a
znalosti produktu (PK). Loajalita zéakaznika
(Loy) je zavisla pouze na spokojenosti
zékaznika. Image (Im) je zavisla na vnimané
kvalité produktu a znalosti produktu. Znalost
produktu je pak zavisla na loajalité zakaznika.
VSechny vySe uvedené faktory v uvedenych
vztazich se pfitom ovliviiuji kladné, tzn. Ze rlst
ovliviiujiciho faktoru vede krastu faktoru
ovliviovaného. Neprokazali jsme zavislost
vhimané hodnoty produktu (Val) na zadném ze
zkoumanych faktord, ani na ni neni zadny ze
zkoumanych faktord zavisly. Vnimana hodnota
produktu vSak koreluje svnimanou kvalitou
produktu a  svSeobecnou  spokojenosti
zakaznika. Zaroven spolu koreluji také loajalita
zakaznika a image.

Na zakladé dosazenych vysledku tak Ize model
konstruovany v ¢asti 1.1 reformulovat takto:

Exp = f(Qul, Sat, PK) (1)
Loy = f(Sat) 2)
Im = f(Qul, PK) 3)
COS = f(Qul, Sat, Exp, Im) 4)
PK = f(Loy) (5)

Posledni rovnice byla doplnéna na zakladé MI
(modification indices), jeZ jsou soucasti procesu
vylepSovani SEM modelt, za pfedpokladu, ze
nejsou vrozporu se soucasnym stavem
poznani, viz napf. Xu et al. (2011).
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Obr. 1: Vzajemné vztahy jednotlivych faktord spokojenosti jejich vztah k vykonnosti podniku

Qul

Z vysledku je ziejmé, Ze vSechny vysvétiované
veli¢iny jsou vysvétlovany pomoci mensiho
mnozstvi faktor(, nez autofi predpokladali
vmodelu (s vyjimkou rovnice 1), navic byl
nalezen vztah (rovnice 5), ktery prvotni model
neobsahoval. Celkova kvalita modelu byla
posouzena na zakladé hodnot indext CFl =
0.904 a TLI = 0,889. CFI prekrocil doporu¢enou
hodnotu 0,9, TLI se ji tésné pfibliZil. Tyto indexy
Ize tedy interpretovat tak, ze finalni model
popisujici vztahy mezi faktory spokojenosti,
znalosti produktu a COS je v souladu s daty a
je tedy empiricky potvrzeny.

R0

’.-f‘*ﬂ

Zdroj: autofi

Nékladovost trzeb (COS) je zavisla na vnimané
kvalité  produktu, vSeobecné spokojenosti
zakaznika, oCekavanich zékaznika a image.
Jak je patrné ztabulky (Tab. 1), vliv téchto
faktort neni stejné silny a predevsim, faktory na
ukazatel COS nepusobi ve stejném sméru.
Spokojenost zédkaznika a image pusobi na COS
kladné, tzn. s ristem téchto faktor( také roste
ukazatel COS. Naopak oCekavani zékaznika a
vnimana kvalita produktu pusobi na ukazatel
COS zaporné, tzn. sristem téchto faktord
ukazatel COS klesa.
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Tab. 1 Statistické vysledky méfeni modelu (proménna v kurzivé je vysvétlovand proménnymi

uvedenymi pod ni.)

Faktory Estimate Std.Err Z-value P(>|z))

Loy

Sat 2.867 0.492 5.827 0.000

Im

PK 1.079 0.179 6.041 0.000

Qul 1.627 0.240 6.777 0.000

Exp

PK 1.105 0.217 5.100 0.000

Qul 1.156 0.534 2.166 0.030

Sat 2.398 0.639 3.756 0.000

PK

Loy 0.173 0.037 4.612 0.000

CoS

Im 0.213 0.089 2.392 0.017

Exp -0.226 0.102 -2.212 0.027

Qul -0.754 0.374 -2.019 0.043

Sat 1.183 0.466 2.538 0.011

Zdroj: autofi
je  pro spokojenost zakaznika dUleZitou
3. DISKUSE veli¢inou, ktera by neméla byt opomijena.

Zvysledki  plyne, Ze se  konstrukce
hypotetického modelu ukézala jako v zasadé
spravna a navrzené kauzélni vztahy byly
potvrzeny. Pfi pohledu na jednotlivé rovnice je
zfejme, ze se také v naSem pfipadé potvrdil
vztah mezi loajalitou zakaznika a jeho
spokojenosti (rovnice 2) tak, jak byl zjistén také
v jinych vyzkumech, napf. Fornel et al. (1996)
nebo Tiirkyilmaz, Ozkan (2007). V ramci
naSeho vyzkumu také ukézalo, Ze loajalita
zakaznika dale ovliviuje znalost produktu
(rovnice 5), coz dodava do zkoumani vztahu
spokojenosti zakaznika dalSi rozmér.

Diky tomu, ze znalost produktu vstupuje do
dalSich vztahl (rovnice 1 a 3) jako vysvétlujici
proménna, jsou vazby jednotlivych faktorl
s provedenymi vyzkumy napf. jiz zminovanych
Fornel et al. (1996) nebo Tirkyilmaz, Ozkan
(2007). Navic se ukazuje, Ze znalost produktu

Zajimava je rovnéz absence vlivu vnimané
hodnoty v uvedenych vztazich, nebot tento
faktor pouze koreluje svnimanou kvalitou
(statisticky vyznamna korelace 0,791) a
spokojenosti zakaznika (statisticky vyznamna
korelace 0,874). Tento neobvykly vysledek
obzvlasté vynikne, pokud si uvédomime, jak
uvadi Tomes et al. (2016), ze zakaznik je na
cenu v CR obecné pomémé citlivy. Divodem
tohoto vysledku muze byt zpusob méfeni
vnimané hodnoty, ktera byla méfena relativné,
tzn. jako Uroven, ktera odpovida (méné ¢i vice)
stanovené veli€iné (kvalité, chuti, funk&nosti
apod.). Vysledkem je tedy to, zda je cena
(hodnota)  stanovena  sprdvné  (Umémé)
prislusné zkoumané veli¢iné a pokud ano, coz
je zfejmé nas pfipad, potom pfimo ani
oCekavani zakaznika, ani loajalitu nebo image
neovliviuje.
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Navazani hodnoty na kvalitu produktu, ¢i jeji
parametry (v€etné spokojenosti zakaznika) pak
zpusobil korelaci pravé svnimanou kvalitou
produktu  a  vSeobecnou  spokojenosti
zakaznika. Ze vztahu plyne, Ze rist vnimané
kvality produktu nebo spokojenosti zékaznika
pozitivné souvisi s rdstem vnimané hodnoty,
tzn. poméru cené ke kvalité Ci spokojenosti.
Vznika pfitom otazka, zda by zékaznik byl

vy$Si spokojenost vice zaplatit.

Vramci vyzkumu vlivu faktord spokojenosti
zakaznika na vykonnost podniku (rovnice 4)
bylo  zjisténo, Zze  tuto  vykonnost
reprezentovanou ukazatelem COS statisticky
vyznamné ovliviuji Ctyfi  faktory: image,
ocekavani zakaznika, vnimani kvalita produktu
a vSeobecna spokojenost zékaznika. Diky
tomu, Zze dva ztéchto faktorl (Exp a Qul)
ovliviuji tento ukazatel zaporné a dva naopak
kladné (Im a Sat), neni pusobeni spokojenosti
zakaznika na vykonnost jednoznacné.

Pfi interpretaci vysledku je tfeba vzit v potaz, Ze
niz8i hodnota ukazatele COS znamena vyssi
vykonnost podniku. Z tohoto pohledu tak faktory
image a vSeobecna spokojenost zakaznika
vykonnost snizuji a faktory ocCekavani
zakaznika a vnimana kvalita produktu
vykonnost zvysuiji.

Tento vysledek je zfejmé zapfiCinén tim, ze
spokojenost zakaznika je spojena s naklady,
jinymi slovy, ze dosahovani vysSi spokojenosti
zakaznika je provazeno zvySenim nakladd
Ittner, Larcker (1998). V naSem vyzkumu je to
patmé  zejména v pfipadé  vSeobecné
spokojenosti zakaznika. Toto zvySeni nakladu
se zfejmé promita i do image, které je v nasem
pojeti méfitkem  konkurenéni  schopnosti.
Zaroven lze predpokladat, ze tyto zvySené
naklady nejsou dostateCné kompenzovany
zvySenim trzeb, coz mulze byt zpUsobeno
nedostatecnou vysi ceny. Lze pfedpokladat, ze
cena neni zvySovana Umérné nakladim, diky
vysoké citlivosti zakaznikd na cenu Anderson et
al. (1994), coz Ize vysledovat také v CR, viz
Tomes et al. (2016). Vyrobci tedy spoléhaji na
zvySeni trzeb prostfednictvim zvySeni objemu
prodeje diky zvySeni spokojenosti zakaznika,

pfiCemzZ se zda, ze jsou tato oéekavani vyrobc
lichd.

Na druhé strané se vSak zda, ze vnimana
kvalita vede ke zvySeni trzeb, ev. k vy3§imu
ristu trzeb nez nakladl, tzn. ze zakaznici jsou
ochotni za kvalitu produktu platit, ev. jsou
ochotni za vySSi kvalitu platit vice. Zda se take,
Ze se tato ochota promita i do ocCekavani
zakaznika ohledné kvality, je tudiz otazka, co
by se stalo, kdyby vyrobce zvysil cenu svych
produktu, které zakaznici povazuji za kvalitni,
resp. se kterymi jsou spokojeni.

Lze vyvodit, ze by zéleZelo na mife zvySeni
ceny, tzn. na tom, co zakaznici povazuji za
mirné nebo naopak vyrazné zvySeni ceny a na
tom, jaké zvySeni by bylo vhodné s ohledem na
rist nakladd podniku. Sohledem na to, zZe
vnimana cena produkiu neni ve vztahu se
zadnym ze zkoumanych faktor(i spokojenosti a
zaroven s ohledem na pozitivni korelaci tohoto
faktoru svnimanou kvalitou produktu Ize
vyvodit, Ze mirné zvySeni ceny (z pohledu
zakaznika) by nevedlo ke snizeni spokojenosti
zakaznika. Sohledem na konstrukci otazek
z dotazniku tohoto faktoru lze vyvodit, ze
zaplatit vySSi cenu a dokonce by takovou
(vys$Si) cenu i oCekavali.

ZAVER

Z vyzkumu plyne, Ze byl nalezen vztah mezi
faktory spokojenosti zadkaznika (véetné znalosti
produktu) a vykonnosti podniku, méfenou
ukazatelem COS. Tuto vykonnost, méfenou
jako efektivnost (v pfevracené podobé),
neovliviuji vSechny faktory spokojenosti. Témi
faktory, které na ni maji vyznamny vliv, jsou
spokojenost  zakaznika, vnimana kvalita,
ocekavani zakaznika a image.

PlUsobeni faktorli spokojenosti zékaznika na
vykonnost vSak neni jednoznacné, protoZe
pouze vnimana kvalita a oekavani zakaznika
ovliviiuji vykonnost kladné, naopak spokojenost
zakaznika a image ji ovliviuji zaporné. Diky
rizné sile pasobeni jednotlivych faktord vSak
pfeviada negativni pulsobeni  spokojenosti
zakaznika na vykonnost, pfic¢emz duvodem je
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zfejmé vySe nékladd, resp. neumérna vyse
nakladl s ohledem na cenu produkce.

Pfi hledani vztahl mezi faktory spokojenosti
zakaznika a vykonnosti byly zjiStény také
vzajemné vztahy zkoumanych faktord, které se
odliSuji od vztahl zjisténych pfedeslymi
vyzkumy (s vyjimkou rovnice 2). Divodem je
zafazeni nové veliCiny, se kterymi ostatni
vyzkumy nepracovaly — znalost produktu, jehoz
vliv se zda byt pomémé vysoky. Navic byla
ponékud odlisné méfena vnimana hodnota a
také image, ktera byla navic odliSné vymezena,
jako konkurencni schopnost podniku.
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