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Abstrakt:

Snaha pochopit motivaci spotiebitelll k nakupu a jejich mysSlenkové pochody je vyznamnou
oblasti zkoumani. Na zakladé empirického Setieni mezi témét 117,000 majiteli osobnich vozl
V péti nejvétsich evropskych automobilovych trzich jsou v tomto ptispévku testovany vzéjemné
vazby mezi spokojenosti s nakupem, spokojenosti s uzitim a zakaznickou loajalitou. Ukazuje se,
ze usilovat o nového zékaznika ¢i extrémné pecovat o dealerskou sit’ nemusi byt nejlepsi kroky
automobilovych firem pfi realizaci jejich marketingovych strategii.

Vlastni text:

Zakaznicka spokojenost patii mezi nejzkoumanéjsi konstrukty v marketingu. Pojeti
spokojenosti nesouvisi pouze s materialnimi produkty nebo finalnimi sluzbami, ale souvisi 1
s dodate¢nymi piedprodejnimi, prodejnimi i poprodejnimi aktivitami, které mohou podporovat
zakaznickou loajalitu a vyvolavat nové Urovné spokojenosti. Zakaznickd spokojenost se
nevztahuje pouze Kk uzivani produktu nebo sluzby, ale mize reflektovat i spokojenost s nakupnim
procesem. Je ovSem otdzkou, zda spokojenost se sluzbami dealera né&jak ovlivituje pozdé&jsi
spokojenost s uzivanim produktu.

Zékaznici maji na produkty (sluzby i vyrobky) urCité naroky, které se odrazeji v jejich
ocekavanich. Zndmé modely zédkaznické spokojenosti ukazuji, Ze spokojenost je vysledkem jak
nakupniho procesu, tak interakci s produktem. Vyzkumné studie zakaznické spokojenosti se
obvykle orientuji pouze bud’ na sluzby nebo na hmatatelné¢ vyrobky. Zda se tedy, ze absentuji
takova pojeti zakaznické spokojenosti, ktera by zohlednila, ze produkty jsou zakaznikiim
zprostiedkovany skrze distributory, ktefi k nim ¢asto nabizeji vlastni dopliikové sluzby.
Zakaznicka spokojenost vykazuje rizné vlastnosti. Je typickd svou asymetrii, kdy se nesplnéna
zakaznicka ocekéavani projevuji negativné na urovni zdkaznického uspokojeni, zatimco produkt
odpovidajici ocekavanim neni zakaznikem hodnocen pozitivnéji. V konkrétni urovni uspokojeni
spotfebitelll navic existuji rozdily mezi jednotlivymi zemémi (napi. Johnson et al., 2002;
Laroche et al., 2004).

Zakaznické spokojenost mize byt dilezitym determinantem pozdéjSiho opakovaného nakupu a
zakaznické loajality. Spokojeny zdkaznik miize ptedavat pozitivni reference dal§im potencialnim
kupujicim a mit mensi tendenci zajimat se o produkty konkuren¢nich znacek ¢i poskytovatell.
Zakaznicka loajalita mize byt vnimana kvantitativné jako sekvenéni nakup jednoho druhu
produktu od téhoZ producenta (Dick a Basu, 1994), ale i Sifeji ve smyslu celkové pozitivni
rezonance se znackou nebo producentem (Zeithaml, Berry a Parasuraman, 1996).

Tento ptispevek se zaméfuje na analyzu vysledku empirického Setfeni mezi majiteli novych vozii
v péti hlavnich evropskych trzich za ucelem ovéfeni platnosti nize vyvinutych hypotéz
souvisejicich se zdkaznickou spokojenosti a loajalitou. Po reSersi literatury a stanoveni hypotéz
nasleduje popis metodologie Setfeni, diskuse vysledkli a vyvozeni zavéri pro teorii i praxi.

Hypotézy



Literatura neni jednotna vtom, co vlastné formuje zakaznickou spokojenost. Z hlediska
hmotnych produktli se jevi jako zajimavé rozliSit mezi spokojenosti s ndkupem, tj. s piidanou
hodnotou vytvafenou a determinovanou primarné distributorem, a spokojenosti s uzivanim
produktu, tj. s pfidanou hodnotou vytvaienou a determinovanou pievazné vyrobcem. Co se tyce
vztahu mezi spokojenosti souvisejici s uzivanim produktu a spokojenosti souvisejici
s distributorem, vyzkum odhalil vziajemnou vazbu, kdy spokojenost snakupem ovlivituje
pozdé¢jsi spokojenost s produktem a naopak (napi. Turner a Reisinger, 2001; Brechan, 2006). Jini
potom prokazali pouze jednosmérny vztah, v némz spokojenost s prodejcem zpiisobila naslednou
spokojenost s produktem (Oliver a Swan, 1989).
H1: Vyssi spokojenost s nakupem znamena vyssi spokojenost s uzZitim.

Vztah mezi spokojenosti s ndkupem a spokojenosti s uzitim miize byt determinovan typem
zakaznika, jeho geografickou charakteristikou, kupni silou ¢i jinymi segmenta¢nimi
charakteristikami. Jednotlivé segmenty by mély dosahovat odliSnych urovni spokojenosti
zékaznika, ktery kupuje automobil v hodnoté milionti korun, nez u zakaznika, ktery kupuje
automobil v hodnoté desitek ¢i stovek tisic korun. Rozdilné trovné satisfakce pro rozdilné
segmenty byly i datové ovéfeny (Asthanassopoulos, 2000). Stejné tak rozdilné segmenty budou
ziejme pozadovat rozdilnou troven doprovodnych sluzeb, a proto mohou dospivat k rozdilnym
silam vazeb mezi distributorem a vyrobcem, a tudiz 1 vzijemnym vlivim spokojenosti
s nakupem na spokojenost s uzitim. Je tedy mozné, ze moderujici proménnou (Baron a Kenny,
1986) mezi spokojenosti s uzitim a spokojenosti s ndkupem mtize byt napi. znacka daného
produktu jako charakteristika segmentujici prémiové vozy od diskontnich.

H2: Moderujici proménnou mezi spokojenosti s uzitim a spokojenosti s ndkupem je

znacka vozu.

Vztah mezi zadkaznickou spokojenosti a loajalitou se jevi jest¢ komplikovanéjsi. Hallowell
(1996) doklada existenci vazby mezi témito dvéma proménnymi, zatimco napi. ve sluzbach
cestovniho ruchu se Zadnéd souvislost mezi zédkaznickou loajalitou a spokojenosti neprokazala
(Andreassen a Lindestad, 1998). Na piikladu maloobchodnich fetézct zase bylo dokumentovano,
ze vysSi Groven spokojenosti vede k vyssi loajalité¢ k distributorovi (Sivadas a Baker-Prewitt,
2000). Lam et al. (2004) ve snaze ur¢it smér vztahu zakaznické spokojenosti a loajality dochéze;ji
Vv oblasti vyuzivani kuryrnich sluzeb ke vztahu, kdy spokojenost ovliviiuje loajalitu nikoli
naopak. Lze se vSak také ptat, jaké spokojenosti dosahuji loajalni zakaznici v relaci
k neloajalnim, a proto otestovat nasledujici hypotézy:

H3: Zdkaznici loajalni k dealerovi dosahuji vyssi spokojenosti s nakupem.

H4: Zdkaznici loajalni ke znacce vozu dosahuji vyssi spokojenosti s uZitim.

Variabilita hodnoceni a posuzovani produktu, a proto i mira satisfakce s konkrétnim vyrobkem ¢i
distributorem, mize byt rovnéz zavislad na zemi, s niz je dany produkt ¢i distributor spojovan.
Tento jev je oznacovan jako country-of-origin effect (Bilkey a Ness, 1982) — efekt zemé puvodu.
Zakaznici se zdaji byt loajaln€jsi k domacim znackam (Bruning, 1997), i kdyZ tento efekt se lisi
zem¢ od zemé (Paswan et al., 2003) a zda se, ze neplati pro rozvojové nebo rozvijejici se trhy,
kde je zahrani¢ni zboZzi Casto povazovano za lepsi a kvalitngjsi (Witt a Rao, 1992). Vzhledem
k tomu, ze vyzkumné subjekty pochazeji z rozvinutych trhid, da se predpokladat, ze country of
origin effect bude vykazovat pozitivni vliv jak v oblasti loajality, tak v oblasti spokojenosti.



H5: Loajalita k domacim znackam je vyssi nez k zahranicnim.
H6.: Spokojenost s uzitim je u domdcich znacek vyssi nez u zahranicnich znacek.
H7: Spokojenost s ndkupem je u domdcich znacek vyssi nez u zahranicnich znacek.

Metodologie a analyza

Data byla sebrdna prostfednictvim evropského Setfeni mezi majiteli novych automobili,
uskutecnéného v roce 2006 v péti hlavnich evropskych automobilovych trzich — Némecku, Velké
Britanii, Francii, Italii a Spanélsku. Priizkum zahrnoval celou $kalu otazek od technickych
charakteristik nové potfizeného vozu ptes hodnoceni kvality az po zakaznickou spokojenost.
Prizkum se uskutecnil tfi az Sest mésici po nakupu. Jednalo se o reprezentativni vzorek
respondenti s ohledem na trzni podily jednotlivych automobilovych znacek v daném
geografickém prostoru i zastoupeni jednotlivych modelovych tfad. VSechny dotazniky byly
kontrolovany a neuplné¢ vyplnéné byly vyfazeny. Prizkum zaznamenal odezvu respondentii ve
vysi 25%, kterou lze povazovat za dostate¢nou a ktera se v jednotlivych trzich nelisila o vice nez
1,5%. Findlni vyzkumny vzorek zahrnoval 116,779 pouzitelnych odpovédi, které byly
analyzovany prostfednictvim statistického softwaru SPSS. VSechny reportované vysledky byly
testovany na hladiné vyznamnosti 99%.

Respondenti odpovidaly na polozené otazky na desetibodové Likertové Skéale. Pocet odpoveédi
byl zamérné sudy, aby se zamezilo neutrdlnim odpovédim a zvySila se spolehlivost $kaly.
Proménné spokojenost s uzitim byla konstruovana na zédklad€ odpovédi na pét parcialnich otazek
(kvalita, spolehlivost, zpracovani exteriéru, zpracovani interiéru, jizdni vlastnosti) s dosazenym
Cronbach alfa ve vysi 0,897. Spokojenost snakupem byla konstruovana prostiednictvim
odpovédi na tii otazky (dealer, nakup, dodani) a Cronbach alfa dosdhlo 0,911. Ob¢ proménné lze
povazovat proto za vhodné zkonstruované a bylo prokdzano, Ze hodnoceni konstruktl neni ve
vzajemné korelaci. Loajalita k dealerovi je binarni proménna, ktera nabyva hodnoty 1, pokud si
zakaznik koupil hodnoceny viiz u stejného dealera jako viiz pfedchazejici. Podobné loajalita ke
znacce vozu nabyvé jedné, pokud zakaznikiv hodnoceny viiz nese stejnou znacku jako viz
predchazejici.

Statistickym testovanim bylo zjiSt€no, Ze ani spokojenost s uzitim ani spokojenost s nakupem
nejsou normalné¢ rozdélenymi veli¢inami, coz je ocekavanym vysledkem pro prizkum
pouzivajici Likertovy Skaly. Jiné nez normalni rozdé€leni veliCin také indikuje neadekvatnost
obvykle uzivanych t-testli (jejichz reportovani je vSak i pro Likertovy Skaly ve vyzkumnych
pracich obvyklé). Ani t-test (t = -57,8745) ani znaménkovy test (t = 12,6202) neprokazaly zadny
vztah mezi ob&éma konstrukty, a proto snimi lze pracovat jako se vzajemné nezavislymi
proménnymi.

Prestoze spokojenost snakupem a spokojenost suzitim méfi rozlicné typy zakaznické
spokojenosti, zlistava otazkou, nakolik jsou ve vzajemné interakci. Jelikoz data nejsou normalné
rozdélena, nelze provést obvyklou logitovou regresi. Provedend ordindlni regresni analyza
pomoci komplementarni log-log regrese, ktera predpoklada vyssi cetnost hodnoceni ve vysSich
urovnich $kaly, ukdzala, Ze vyssi Groven spokojenosti s ndkupem je typicky spojena s vyssi
urovni nasledné spokojenosti s uzitim. Spokojenost s uzitim je obvykle absolutné vyssi nez
spokojenost s nakupem. Zda se, ze $kala spokojenosti s uzitim mutize byt rozdélena do dvou ¢asti:
pro vyssi urovné spokojenosti s nakupem se zda rozdil mezi obéma spokojenostmi relativné
niz§i. Pro niz8i urovné spokojenosti s ndkupem se zda rozdil mezi obéma spokojenostmi
relativné vys$i. Kazdopadné vztah je komplexni a nelze jednoduSe interpretovat, ¢imz neni



mozné potvrdit H1. Nelze tedy fici, zda vyssi spokojenost s ndkupem usti ve vySsi uroven
spokojenosti s uzitim ¢i nikoli.

K ovéfeni platnosti hypotézy o moderujicim efektu znaCky mezi spokojenosti s nakupem a
spokojenosti s uzitim byla pouzita analyza potadi v urovni spokojenosti mezi jednotlivymi 38
znackami vozi zastoupenych ve vyzkumném souboru. Analyza potadi udava koeficient korelace
potadi ve vysi 0,849, coz znamend, ze znacCky, které dosahuji vysoké trovné zakaznické
spokojenosti s nakupem dosahuji i vysoké turovné zakaznické spokojenosti s nakupem. Dale byly
zna¢ky rozdéleny na prémiové (Mercedes Benz, BMW, Jaguar a Lexus) a value znacky (Skoda,
Chevrolet, Hyundai, Kia). Parova korelace mezi satisfakcemi u prémiovych znacek (0,497) a u
value znacek (0,494) se vsak vyznamné neliSi, pfestoze prémiové znacky obecné dosahuji
vy$8ich primérnych hodnoceni spokojenosti nez value znacky. Znac¢ka tedy neni moderujici
proménnou mezi spokojenosti s uzitim a spokojenosti s ndkupem, nebot’ nepomaha k lepsimu ¢i
podlozengjSimu vysvétleni vztahu mezi obéma typy satisfakce. Znacka jako mozna segmentacni
proménna tedy nebyla potvrzena.

Ovéieni H3 bylo provedeno pomoci testd o shodé priméru. Ukazalo se, Ze zakaznici, ktefi Si
pofidili sviij novy vz u stejného dealera jako automobil piedchozi, jsou s dealerovymi sluzbami
skutecné spokojenéjsi. Absolutni rozdil (primérna spokojenost s nakupem u neloajalnich = 8,01;
prumérna spokojenost s nakupem u loajalnich zakazniki = 8,37) se sice nezda veliky, ale
z hlediska mocnosti a poctu ziskanych dat, ho 1ze povazovat za velmi vyznamny. H3 tedy byla
potvrzena a je pravda, ze zékaznici loajalni k dealerovi jsou pii opakované koupi vice spokojeni
S jeho sluzbami nez zékaznici neloajalni.

Bylo taktéz potvrzeno, ze zakaznici, ktefi jsou loajalni ke znacce dosahuji vyssi spokojenosti
suzivanim jejich nového vozu, nez zakaznici, jejichz ptedchazejici vliz nepochazel od téze
znacky. Implicitni srovnani nového vozu s ohledem na starSi model téze znaCky muze
zakaznikovi odkryvat dosazena technickd, technologickd i jind zlepSeni, zatimco komparace
voze zékaznikovi lépe vyhovovaly. Loajalni zdkaznici vykazuji absolutni spokojenost
s produktem ve vysi 8,40, zatimco neloajalni ve vysi 8,29. V poctu analyzovanych dat rovnéz
nelze vnimat relativné nizky absolutni rozdil jako zanedbatelny.

Loajalita zdkaznik ke znaCkam je Siroce diskutovanym tématem, které bylo zkoumdano ve
vztahu k efektu zemé ptivodu (country of origin efect). Z tabulky 1 je patrné, ze pocet loajalnich
zédkaznikii na domdacich trzich je nejvyssi. Napt. z celkového poctu vozidel respondent
prodanych ve Francii 41,3% zékaznikli volilo opetovné francouzskou znacku, zatimco ,,jen
10,5% kupujicich si vybralo opétovné viz némecké znacky. Vyjimku vtom, Ze nejvice
loajalnich kupujicich na znackach z jednotlivych zemi tvoii obvykle domaci klientela,
predstavuje Spanélsko, kde podil domaci znacky Seat neni tak vysoky a kde se francouzskym,
némeckym i britskym znackam dafi v loajalité Iépe.

Loajalni Loajalni Loajalni ke Loajalni Loajalni
k francouz- K italskym Spanélskym | k némeckym | Kk britskym
skym znackdm| znackam znaCkam znackam znaCkam
Francie 41,3% 1,5% 0,5% 10,5% 2,8%
Italie 4,2% 17,5% 0,2% 11,3% 2,8%




Spanélsko| 11,1% 0,6% 1,5% 7,4% 2,9%
Némecko 4,8% 1,4% 0,8% 44,8%, 4,6%
Britanie 8,9% 1,2% 0,5% 11,7% 19,4%
Priimér 12,6% 4,6% 0,6% 20,0% 6,7%

Tab.¢. 1: Podil loajalnich kupujicich na nadkupech

Tabulka 2 mozna jest¢ vhodnégji dokladda primarni roli zemi puvodu znacek V zakaznické
loajalité. Z celkového poctu loajalnich nadkupi k francouzskym znackam se jich ve sledovanych
péti zemich nejvice uskutecnilo ve Francii (55,9 %). Vyjimku v pravidle domaci loajality opét
tvofi doméci Span€lskd znacka, jez naSla vice loajalnich kupujicich v Némecku nez ve své
matefské zemi. Lze tak potvrdit hypotézu HS, ze loajalita k domacim znackam je vyssi nez
k zahrani¢nim.

Loajalni Loajalni Loajalni ke Loajalni Loajalni
k francouz- k italskym Spanélskym | k némeckym | K britskym

skym znackdm| znackam znackadm znackam znackam
Francie 55,9% 5,4% 13,6% 8,9% 7,0%
Italie 7,1% 79,2% 5,7% 11,9% 8,9%
Spanélskol 12,1% 1,8% 31,0% 5,1% 6,0%
[Némecko 10,6% 8,1% 33,3% 62,0% 18,9%
Britanie 14,4% 5,5% 16,4% 12,0% 59,2%

Tab.¢. 2: Podily zemi na loajalnich ndkupech

Na zaklad¢ testu shody prumért pro zékazniky majici domaci a zahrani¢ni znacku nelze
potvrdit hypotézu H6 (primérna spokojenost u majiteld domacich znacek = 8,12; primeérna
spokojenost u majitell zahrani¢nich znacek = 8,22). Pii podrobnéjsi analyze spokojenosti
s uzitim vozidla v jednotlivych zemich je ale patrné, ze tento vztah nelze hodnotit homogenné ve
viech sledovanych zemich. U majitelti domacich znaéek ve Francii, Italii, Span&lsku i Némecku
jsou zékaznici s domacimi znackami spokojeni méné nez majitelé zahrani¢nich znacek.
U britskych respondentii jsou zase majitelé domaci znacky spokojeni vice nez majitelé vozi
zahrani¢nich jmen. Piekvapivé je toto zjisSténi zejména u némeckych znacek, které se obecné t&si
povésti vysoké technické kvality. PomysIné potadi spokojenosti s doméacimi produkty by tak
vedli Britové pied Francouzi, Némci, Spanély a Italy.

Vzhledem k tomu, Ze dealerstvi aut jsou ve vétSin¢ provozovany domacimi podnikateli, miize
zemé puvodu hrat vétsi roli v ukazateli spokojenosti s nakupem. Tento zavér sice lze statistickou
analyzou potvrdit, pfestoze rozdil v absolutni trovni spokojenosti je maly (primérna spokojenost
s ndkupem domacich znacek = 8,18; primérna spokojenost s ndkupem zahrani¢nich znacek =
8,12). Analyza jednotlivych zemi ale tento unifikovany pohled nabourdva, nebot italsti a
Span¢lsti kupujici jsou s ndkupem domaéci znacky spokojeni méné nez pii nakupu zahranicnich
znacek. Némci, Francouzi a Britové jsou naopak s ndkupem vozii doméacich znacek spokojeni
vice. H7 tedy spiSe nelze potvrdit. Zajimavym zjisténim z hodnoceni spokojenosti s uzitim a
nakupem domaécich i zahrani¢nich znacek je pouze konzistentni projev britské narodni hrdosti,



kdy britsti zdkaznici jsou spokojeni s nakupem i uzitim domadcich znacek vice, nez je tomu u
znalek zahrani¢nich.

Zavér

Uvedena zjisténi maji vyznamné implikace pro vyzkumné pracovniky 1 marketingové
manazery automobilovych firem. Jelikoz nebyla nalezena evidence pro piimou zavislost nakupni
a uzivatelské spokojenosti, zda se, ze priliSny diiraz na prodejni ¢i jiné dealery poskytované
sluzby ze strany vyrobcl automobili nemusi znamenat vyssi Grovenn spokojenosti zakaznikl
s findlnimi produkty. Hodnoceni produktii zakazniky totiz nesouvisi s jejich nakupni zkuSenosti.
Zda se tedy, ze zékaznik je schopen vnimat oddélené nakup prémiového vozu od prémiového
vozu samotného.

V Evropé, kde se stale vedou debaty o prodeji aut ve velkych nakupnich strediscich ¢i jinych
mén¢ konvencnich prodejnich mistech, miize byt toto zjisténi dilezitym voditkem ke hledani
novych prodejnich kanall ¢i k optimalizaci investic do prodejni sité. Vliv dealera v nakupnim
procesu nelze sice podcefiovat, ale nelze ho ani vnimat jako atribut pfenosny na finalni produkt,
ktery zdkaznik uziva. Model rozsiteného produktu, tak jak je vniman v zakladni marketingové
literatuie, pro postihnuti komplexnich vztahii nemuize dostacovat. Mapovani mentalnich
rozhodovacich a kognitivnich procesti by mohlo odhalit §irsi vztahové zavislosti a nahlédnout
k jadru zakaznického chovani.

Hodnoceni zavért této studie je vSak nutno brat v kontextu metodologickych omezeni. Nebyl
napiiklad zkouman ptedchozi postoj respondenti ke znafce vozu nebo prodavajicimu. Vztah
mezi spokojenosti suzitim a spokojenosti sndkupem byl zkouman jako kauzalni ¢i
multiplikativni, pfestoze mize byt aditivni. Hodnoceni zdkaznické spokojenosti rovnéz mize byt
dynamickou proménnou, a proto se muze liSit v zavislosti na dobé sbéru dat a dobé, ktera
uplynula od ptevzeti produktu.
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Resumé
Consumer Behavior of Car Buyers: Selected Attributes

Trying to understand the motivation of consumers to purchase a car and to uncover underlying
mental processes of consumers is an important research arena for consumer behavior. Customer
satisfaction and loyalty are centripetal to the discussion in the field. Selected outcomes of
empirical survey among nearly 117,000 owners of passenger cars in five largest European
automotive markets are presented in order to test mutual links between purchase satisfaction,
product satisfaction and customer loyalty.

Key words: consumer satisfaction, purchase satisfaction, product satisfaction, loyalty, country of
origin effect

9. Kontaktvna autorov/Add ressses
Ing. Pavel Strach, Ph.D., Ph.D. — Skoda Auto Vysoka skola, Tt. V. Klementa 869, 293 60 Mlada
Boleslav, email: strach@is.savs.cz



Ing. Tomas Kincl — Vysoka skola ekonomické v Praze, Fakulta managementu, JaroSovska
1117/11., 377 01 Jindfichiv Hradec, email: kincl@fm.vse.cz



