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FAKTORY OVLIVNUJICI
ZAKAZNICKOU LOAJALITU

FACTORS INFLUENCING CUSTOMERS LOYALTY
Luka§ Kudera®

Ing. Luka$ Kucera v souCasnosti plsobi jako externista Katedry cestovniho ruchu a
marketingu Vysoké $koly technické a ekonomické v Ceskych Budg&jovicich. Ing. Lukas
Kucera se specializuje zejména na oblast obchodniho podnikani a mezinarodniho obchodu.

Ing. Lukas Kucera works as a part-time assistant of the Department of Tourism and Marketing
at the Institute of Technology and Business in Ceské Bud&jovice. He is an expert in business,
international business and trade and modern technologies in trade.

Abstract

Building long-term customer relationships through customer brand loyalty plays a very
important role in the current marketing environment. Branding, brand value and its
differentiation are considered as key characteristics of the competitiveness of each business. A
large number of authors focus on the issue of customer loyalty and the factors affecting
customer loyalty. A customer satisfaction is considered to be a key factor in a direct positive
relationship with customer loyalty. This article focuses on characteristics that influence
customer loyalty and possible differences between individual groups of respondents. The
author’s research has shown that customer satisfaction is the most important parametr of
customer loyalty for all groups of respondents.

Key words: brand loyalty, brand, customer satisfaction

Abstrakt

Budovani dlouhodobych vztahl se zdkazniky prostfednictvim zékaznické loajality ke znacce
hraje velmi dilezitou roli v soudobém marketingovém prostredi. Branding, hodnota znacky a
jeji diferenciace pfedstavuji klicové parametry konkurenceschopnosti kazdého podniku. Cela
fada autorti se zabyva otdzkou zakaznické loajality a faktorh, které ji ovlivituji. Za kliCovy
faktor, ktery je v pfimém pozitivnim vztahu se zakaznickou loajalitou, je povazovéana
spokojenost zdkaznikd. Tento cClanek se zaméfuje na charakteristiky, které ovliviuji
zékaznickou loajalitu a ptipadné rozdily mezi jednotlivymi skupinami respondentd. Vyzkum
zakaznicka spokojenost.

KTlucové slova: zakaznickd loajalita, znacka, spokojenost zdkaznika
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Uvod

Zakaznickd loajalita je jednim zklicovych prvkid soudobého uspéchu v ramci vysoce
konkurencniho boje firem. Spravné zvolené nastroje marketingové komunikace a jejich
vnimani zékaznikem ovliviiuji celkové znacku produktu ¢i spole¢nosti, jeji vnimanou hodnotu
a zejména pak loajalitu zdkaznikii. Znacka poskytuje firmam jeden ze zakladnich nastroji
odliSeni mezi konkurencnimi nabidkami a produkty (Chieng, Goi, 2011, Ha 2011).
Zakaznici se dnes rozhoduji o volbé produktu ¢i vyrobce a utvaii svij vztah a loajalitu ¢asto
prave na zakladé vnimané hodnoty znacky (Keller 2013).

Tento ¢lanek se zabyva otadzkou loajality zakaznikd vici znackdm a vlivu jednotlivych
faktor definovanych na zakladé literarni reSerSe na zdkaznickou loajalitu. Hlavnimi
vytipovanymi charakteristikami, které buduji dle svétové uzndvanych autorit zédkaznickou
loajalitu, jsou spokojenost zakaznika, kvalita a znamost znacky. Autor bude zkoumat, zda
zékladni sociodemografické charakteristiky vzorku respondentl, ovliviiuji jejich pohled na
jednotlivé vytipované prvky zdkaznické loajality.

Shrnuti dosavadnich poznatki

Otazka zdakaznické loajality se stala soucasti vyzkumi i praktické aplikace Vv ramci
strategického rozhodovani firem jiz pfed nckolika desetiletimi. Zéakaznickd loajalita
pfedstavuje jeden ze zplsobl jak nejen udrzet stdvajici zdkazniky, ale také jak oslovit
potencialni zdkazniky nové a transformovat je pravé do podoby zakaznikl loajalnich (Auka,
Bosire, Matern 2013).

Zakaznicka loajalita predstavuje dilezitou soucast hodnoty znacky. Hodnota znacky
ovlivituje celkové vnimani spoleCnosti a produktu zakaznikem a predstavuje ptidanou
hodnotu produktu prostiednictvim stanoveného nazvu znacky (Yoo, Donthu, Lee, 2000).
Dobie vybudovana hodnota znacky pfindsi firmam celou fadu konkurenc¢nich vyhod, jako
naptiklad vys$i zdkaznickou loajalitu a preference, vyssi zajem o koupi, apod. (Riaz et al.
2014). Pii provadeéni strategickych rozhodnuti je nutné brat v vahu praveé i zakaznickou
loajalitu vii¢i znackam, kterd se odrazi v celkovém chovani zédkaznikl (Auka, Bosire, Matern
2013).

Obecné je pak mozné fici, Ze hodnota znacky, kterd pfedstavuje pfidanou hodnotu
k celkovému vnimani znacky zakaznikem (American Marketing Association 2017) a
zékaznickd loajalita jsou uzce propojené pojmy. Na hodnoté znaCky se pravé krome
zékaznické loajality, podili dale 1 zadkaznické preference, zkuSenosti zakaznikli se znackou 1
schopnost zakaznika znacku rozeznat mezi jinymi konkuren¢nimi zna¢kami. Dimenze, které
jsou v ramci hodnoty znacky povazovany za klicové (Keller 2013, Keller 2003, Aaker 1991,
Aaker 1996) jsou tedy zdkaznicka loajalita, kterd je v centru pozornosti tohoto c¢lanku,
povédomi o znacce, vnimana kvalita i asociace spojené se znackou. Tyto dimenze pak
ovliviluji vztah zédkaznika ke znacce.

Otazkou zékaznické loajality se zabyva celd tfada autorti jiz od padesatych let.
V padesatych 1étech byly vytvoieny dva odlisSné koncepty zadkaznické loajality viici znackam,
které méfi piistup zakaznika ke znaCce a zakaznické chovani vici znackam (Latif, Islam,
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Noor 2014). V Sedesatych létech pak na tyto vyzkumy navézal napt. Trucker (1964) a dalsi.
Od devadesatych let se postupné koncept zakaznické loajality dostava i do oblasti marketingu
sluzeb a jeho dulezitost postupné stale nartsta (Latif, Islam, Noor 2014).

Zakaznickou loajalitu je mozné definovat riznymi zplsoby, nejCastéji je zadkaznicka
loajalita definovana ve vztahu k ochoté zékaznika opakované provést nakup stejné¢ znacky
(Dick, Basu 1994). Loajalita ke znacce je definovana jako oddanost zakaznika ke znacce
(Aaker 1991), ¢i tendence byt znacce loajalni, kdy tato tendence se odrazi v zajmu o koupi
vyrobku.

Mezi soudobé autory, ktefi se vénuji oblasti brand loajality je mozné zahrnout
napiiklad nasledujici autory Chiou (2004), Gruen, Osmonbekov, Czaplewski (2006), Latif,
Islam, Noor (2014) a mnozi dalsi.

Zakaznicka loajalita je chapana z riznych uthli pohledu a to naptiklad jako soubor
symbolickych hodnot znacky, které vedou k opakovanym nakupim v prubéhu éasu (Aaker
1991). Yoo, Donthu, Lee (2000) zdkaznickou loajalitu znacce pojimaji jako jadro hodnoty
znacky. Zékaznicka loajalita ke znackdm je podminéna celou fadou psychologickych procest
v myslich zdkaznikl a vyzkumy také prokazuji, Ze je Gizce provazana s image znacky a jejim
uspéchem (Aaker, Alvarez del Blanco 1995, Jacoby, Kyner, 1973, Latif, Islam, Noor 2014).
Hlavnimi parametry, které ovliviuji zdkaznickou loajalitu, jsou (Pratminingsih, Lipurigtyas,
Rimeta 2013, Dick, Basu 1994, Hofmeyer, Rice 2001, Chauduri and Holbrook 2001,
Gronholdt, Martensen, Kristensen, 2000):

- Spokojenost zékaznikl, ocekdvani, vnimana kvalita, vnimana hodnota, znadmost
znacky, dlvéra, cena.

Material a metody
Tento ¢lanek vychéazi z vySe uvedenych autorti a jejich vyzkumu tykajicich se zakaznické
loajality, popt. hodnoty znacek. Zakladni vychodiska pro autor¢in vyzkum pak byla Cerpana
zejména z vyzkumnych clanki Latifa, Islama a Noora (2014) a Pratminingsih, Lipurigtyas,
Rimeta (2013), ktefi se primarné¢ zabyvaji budovani zakaznické loajality a dale pak z
vyzkumt Villarejo-Ramose a Sanchez-Franca (2005), ktefi ve svych pracich zkoumaji vliv
marketingové komunikace na hodnotu znacky. Villarejo-Ramos a Sadnchez-Franco, stejné tak
jako Latif, Islam a Noor (2014) vychazi ve svych vyzkumech z ptedpokladi, které byly
formulovany Aakerem jiZ v roce 1991 (viz text vyse).

Jak jiz bylo vySe uvedeno, zédkaznickou loajalitou se zabyva celd fada autort. Kli¢ové
faktory, které jsou nejcastéji jednotlivymi

Autor Parametry zakaznické loajality

Ali, Leifu, Rehman Zakaznicka spokojenost, kvalita, diivéra

Bilal Zakaznicka spokojenost, kvalita, diivéra, doporuceni

Zafir Zakaznicka spokojenost, zkusenost, diivéra, znamost znacky
Chaudhuri, Zakaznickéd spokojenost, kvalita, zkuSenost, divéra, znamost znacky,
Holdbrook cena, podil na trhu

Latif, Islam, Noor | Znamost znacky, zakaznicka spokojenost, ditvéra, kvalita

Tabulka 2 — Parametry zakaznické loajality
Zdroj: upraveno dle Ali, Leifu, Rehman (2014), Bilal (2010), Zafir (2013),

Chaudhuri, Holdbrook (2001), Latif, Islam, Noor (2014)
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Zakladni vyzkumnou otazkou, kterd byla autorem stanovena, tedy je: Jaké faktory ovliviiuji
nejvice zakaznickou loajalitu?
Zakladnimi parametry, které byly autorem zvoleny pro vlastni vyzkum, jsou:

- spokojenost zakaznika, vnimana kvalita, zndmost znacky, zkusenost, diivéra.
Vliv vySe uvedenych parametri na zékaznickou loajalitu meéli respondenti ohodnotit
prostiednictvim likertovy pétibodové skaly, kde 1 znamena naprosty nesouhlas, tedy fakt, ze
zékaznicka loajalita timto faktorem neni viibec ovlivnéna, 3 neutrdlni postoj a hodnota 5 fakt,
ze zékaznickd loajalita je timto faktorem naprosto ovlivnéna. Respondenti tedy
prostfednictvim likertovy pétibodové skéaly hodnotili nésledujici tvrzeni:

- spokojenost s danou znackou pozitivné ovliviiuje mou loajalitu vici dané znacce,

- kvalita daného produktu (znacky) pozitivné ovlivituje mou loajalitu vii¢i dané znacce,

- znamost dané znacky pozitivné ovliviiuje mou loajalitu vic¢i dané znacce.
Pro dosaZeni stanovenych cilli tohoto ¢lanku byl navrzen marketingovy vyzkum, ktery jako
hlavni techniku sbéru dat vyuzil dotaznikové Setfeni. Celkové bylo ndhodné osloveno 200
respondentl riznych sociodemografickych charakteristik. 45 dotaznikii bylo vylouc¢eno kvili
nekompletnosti, ¢i jingym chybam ve vyplnéni dotazniku.
Provedeny marketingovy vyzkum byl zcela anonymni a zdkladnimi sociodemografickymi
charakteristikami, které utvarely profil respondenti a slouzily k dalsimu statistickému
vyhodnoceni, byly zejména:

- vek, pohlavi, vzdélani a primérny piijem.
Déle bylo zkouméno, zda se vramci jednotlivych kategorii sociodemografickych
charakteristik odpovédi respondentli vyznamné 1i8i ¢i nikoliv.

Diskuse vysledki
Zakladni charakteristiky vyzkumného vzorku dle stanovenych sociodemografickych
charakteristik shrnuji nasledujici grafy.

Pohlavi respondentt Vék respondenti
musi 61 a vice
o 15%
A2% 1830
46-60 36%
20%

31-45
58% 29%

Graf 1, Graf 2 — Pohlavi a vék respondentt
Zdroj: Vlastni vyzkum
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Vzdélani respondentd PFijem respondentii (v K¢,
vyjadieno v %)
, B vice neZ
magisterské Za';':ﬁd"' 30001- 40001 d0115[}9200

40000 10%
15%

23%

=

10001-
20000
26%
bakalaFské 20001-
40% 30000

34%

Graf 3, Graf 4 — Vzdélani a piijem respondentt
Zdroj: Vlastni vyzkum

Nejvice respondentll tvofili zeny ve véku 18-30 let s bakalafskym stupném vzdélani a
pfijmem v rozmezi od K¢ 20001,- do K¢ 30000,- mési¢né.

Zakladni demografické charakteristiky budou vyuzity ke zkoumani, zda existuji
vyznamné rozdily mezi pfistupem jednotlivych veékovych skupin, pohlavi, ¢i na zakladé
dosazeného vzdélani ¢i primérného mési¢niho piijmu k charakteristikdm, které respondenti
povazuji za klicové pro svou zékaznickou loajalitu.

Na zéklad¢é vyzkumi jednotlivych autord je mozné shrnout, ze na zédkaznické loajalité
se podili zejména vySe vytipované charakteristiky a to spokojenost zdkaznika, vnimana
kvalita a znamost znacky. Ohodnoceni téchto charakteristik respondenty je uvedeno v tabulce
nize. Jednotlivé charakteristiky jsou sefazeny od charakteristiky s nejvy$§im primérnym
hodnocenim po charakteristiku s hodnocenim nejnizsim.

Charakteristika Minimum Maximum Prumerne,
hodnoceni
S!Jok01fanost 3 5 4,65
zakaznika
Vnimana kvalita 2 5 412
ZkuSenost 2 5 4,06
Znamost znacky 1 5 3,56
Davéra 1 4 2,98

Tabulka 2 — Ohodnoceni zakladnich charakteristik ovliviiujicich loajalitu zakaznika
Zdroj: Vlastni vyzkum

Z provedeného vyzkumu je tedy jasné, Ze nejvétsi vyznam v oblasti zadkaznické loajality ma
pro respondenty jejich vlastni spokojenost. Nejméné dulezitou charakteristikou je pak pro
respondenty divéra. 76 % respondent ohodnotilo spokojenost zdkaznika maximélni
hodnotou. Nejméné vyznamnymi charakteristikami jsou pak znamost znacky a davéra. Obé
tyto charakteristiky vSak ziskali primérmné skore vysSsi nez 2,5, coz znaci, ze 1 v piipadé téchto
charakteristik se respondenti pfiklani k nazoru, Ze jsou pro né¢ s ohledem na jejich loajalitu ke
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znacce vyznamné. Lépe si vedla vlastni zndmost znacky, kterd byla primérné klasifikovana
hodnotou 3,56.

Dale autor analyzoval, zda se v ramci jednotlivych kategorii sociodemografickych
charakteristik odpovédi respondentti lisi. Co se tyc¢e spokojenosti zakaznika, neprojevily se
zadné statisticky vyznamné rozdily mezi jednotlivymi kategoriemi respondentt, at’ jiz
sohledem na vék, pohlavi, ¢i primérny mésicni piijem. Stejné¢ tak stupen vzdélani
neovlivituje nahlizeni respondenti na spokojenost zakaznika jako faktor zakaznické loajality.
ptipadech hodnoty vyssi nez 4,2. Dale pak ji jako velmi dilezitou oznacily osoby s mési¢nim
pfijmem vys$im nez K¢ 30 001,-. Ob¢ tyto charakteristiky nevykazuji vétsi rozdily mezi
sttedoskolskym vzdélanim a osoby starsi 61 let.

Faktorem, ktery vykazuje nejvétsi rozdily mezi jednotlivymi vékovymi skupinami, je
od 18 do 30 a naopak nejméné dilezité¢ s hodnocenim pod 2,5 u nejvyssi vékové kategorie 61
a vice let (podrobnéji viz nésledujici graf).

primeérné skdre pro znamost znacky

4,97
4,12
4
2,95
3
2,11

2

) .
0 . |

18-30 31-45 46-60 61 a vice

Graf 5 — Praimérné skore pro znamost znacky
Zdroj: Vlastni vyzkum

Zavér

zakaznicka loajalita je velmi dilezitym aspektem pro vSechny podnikatelské subjekty. Jako
pohlavi, povolani, ¢i pfijem byla vyhodnocena spokojenost zakaznikil, coz jen potvrzuje fakt
vyplyvajici z provedené literarni reSerSe. Tento faktor tedy piimo pozitivné ovliviiuje
zékaznickou loajalitu.

Z provedeného vyzkumu vyplyva, ze kromé zakaznické spokojenosti jsou dulezitymi
faktory (oba s primémym skoére vyssim nez 4) vnimand kvalita a zkuSenost zakaznikl
s danym produktem nebo znackou. Zatim co kvalita je dilezita pro osoby stfedniho a vysSiho
Z nejvyssi vékové skupiny a to 61 let a vySe. Naopak pro nejmladsi veékovou skupinu
respondenti (18-30 let) se jako nejdilezitejsi jevi zndmost znacky.
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Zavérem je tedy mozné konstatovat, ze dllezitost vybranych charakteristik se 1i$i zejména
s ohledem na v&k a dosazeny piijem. Rozdily mezi pohlavimi se neprokazaly u zadné
charakteristiky, stejné tak jako vyznamnéjsi roli nehraje ani nejvyssi dosazené vzdélani.

Tento clanok odporucal na publikovanie vo vedeckom casopise Mlada veda: Ing. Petra
Martiskova, Ph.D.
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