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Abstrakt: Hlavnym cielom &lanku je analyza spokojnosti zakaznikov vo vybranej spoloénosti. Ulohou parcialnych
ciePov vyskumu boli zistenia, & ceny produktov ovplyviiuji spokojnost’ s ich ponukou. Dalej &i spokojnost so
zamestnancami vplyva na odportcania zndmym. V ramci metodologie sme na plnenie cielov $tidie pouzili
frekvengnua analyzu, testovanie spokojnosti pomocou reliability a zistovali sme Statisticka zavislost. Stidia pracuje s
datami z informaéného systému CRM a datami zozbieranymi pre uéely dotaznikového prieskumu.
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1. Charakteristika zakladnych teoretickych vychodisk

Pre obycajné slovo zakaznik existuje mnoho definicii. Mnohi manazéri v stcasnosti povazuju zakaznika za
jeden z najdolezitejsich prvkov marketingového mikroprostredia. Vo vieobecnosti chapeme pojem zakaznik ako
subjekt, ktorému ponukame produkty alebo sluzby. Zakaznik za tieto produkty a sluzby poskytuje urgita
protihodnotu. Nejde len o klasické petiazné plnenie zavizkov. Ako protihodnota méze slazit' Sirenie dobrého mena
firmy medzi dalsich potencialnych zakaznikov. Firme aj zakaznikovi ide o to, aby tato vymena priniesla vyhody pre
obe strany (Smith 2003). Zakaznik je jednym z najdélezitejsich faktorov marketingového mikroprostredia. Preto
podnik bez ohradu na zakaznika musi skamat’ trhy svojich spotrebitelov (Dudinska 2000). Zakaznikom je osoba,
organizacia alebo domacnost, ktora urgitou formou zaplati za sluzbu alebo produkt a aby jej vlastnictvom ziskala
urcity uzitok. Zakaznik je pre kazdy podnik tou najdélezitejsou osobou, ¢i sa jedna o fyzicka alebo pravnicka osobu,
bez ohradu na to, ¢i prichadza osobne alebo komunikuje s danym podnikom inym spésobom a to napriklad faxom,
telefonicky, ¢i prostrednictvom internetu (Allen 2004). Zakaznika tiez mozeme charakterizovat’ ako jedného z dvoch
zakladnych trhovych subjektov, ktory na trhu reprezentuje dopyt ako vyustenie zelania o tom, ako uspokojit’ svoje
potreby, ktoré st motivované nedostatkom (Jedlicka 1996). Barbara Glanz (1996, s. 22) deli zékaznikov na externych
a internych. Externymi sa P'udia mimo firmy, ktori kupuju jej produkty. Starostlivost’ o tychto zakaznikov je zakladom
budovania zakaznickej vernosti vo firme. Internym zakaznikom je ¢lovek, ktory potrebuje pracu firmy k tomu, aby
mohol dokongit’ svoju pracu. Spokojnost’ zakaznika je velmi tzko spata s hodnotou zakaznika. Niekedy sa zda, Ze je
to vlastne to isté, ale spokojnost’ zakaznika je akési globalnejsie ponatie hodnoty pre zakaznika (Chlebovsky 2005).
Pod pojmom spokojnost’ zakaznika sa rozumie vysledok komplexného psychického porovnavacieho procesu.
Zakaznik porovnava svoje skusenosti po pouziti nejakého produktu, alebo sluzby. Spokojny zakaznik prichadza a
nakupuje znovu, ¢ize spokojnost’ zakaznika tvori jeden zo zakladnych pilierov dlhodobych obchodnych vztahov
(Maly 2004). Spokojny zakaznik je vtedy, ked’ su jeho potreby a ocakavania uspokojované stale, pocas celej doby
zivotnosti produktu. Ak poskytovatel' sluzby alebo produktu nenaplni ocakavania zékaznika, $ancu tak dostane
konkurencia. Pre podnik je ddlezity okruh stalych zakaznikov. Spokojny zakaznik prichadza a znovu pozaduje
produkt, ktory uspokojil jeho potreby. Pri spokojnosti zakaznika dochadza korientacii marketingu na dlhodobé
uspokojovanie, pocas ktorého zakaznik neakceptuje ponuky konkurencie (Zbotil 1996).

CRM mézeme definovat’ ako interaktivny proces, ktorého cielom je dosiahnut’ optimalnu rovnovahu medzi
firemnou investiciou auspokojenim potrieb zakaznikov, pricom optimum rovnovahy je determinované maximalnym
ziskom obidvoch stran (Storbacka, Lehinen 2002). Podl'a Kotlera (2003, s. 120) skratka CRM znamena proces
ziskavania viacerych udajov o zakaznikovi s vyuzitim informagnych technologii, ¢o umoznuje individualny pristup
ku kazdému zakaznikovi. CRM je subor nastrojov, ktoré podporujua marketing, predaj a zakaznicky servis.
Predpokladom vhodného fungovania tychto funkcii je presna znalost’ zakaznika. To spolo¢nosti umoziuje udrzat’ si
stalych zakaznikov a zaroveti, spravnymi marketingovymi metodami ziskavat’ novych. V trhovej ekonomike plati, ze
preziju iba tie spolo¢nosti, ktoré sa dokazu prisposobit’ meniacim sa poziadavkam trhu a prave preto systém CRM
umoziuje firmam vytvarat' presni mapu potrieb zakaznikov. Preto sa systémy CRM zac¢inaju stale viac a viac
uplatiovat’ vo vécsine spolocnosti a prakticky je tazké najst’ spoloénost’, kde by si tento systém nenasiel uplatnenie
(Zamazalova 2009).

CRM (Customer Relationship Management) projekty je mozné v Coraz vicSej miere spajat’ s dvoma
protichodnymi koncepciami U¢innosti a efektivity. Na jednej strane, organizacie potrebuju byt efektivne v
marketingovom prostredi za ticelom riadenia vztahov so zakaznikmi, udrzania si svojho podielu na trhu a zlepSenie
prenikania podniku na nové trhy, no na strane druhej musi byt podnik efektivny vo vynakladani prostriedkov, kde
existuje problematicky odhad navratnosti investicii (Rajola 2003).

Manazment vztahov so zakaznikmi si v poslednych rokoch ziskal vyznamni a integrovani poziciu v
podnikovych stratégiach ako stcast’ marketingovej stratégie zdkaznicko-centrickej organizacie. Od medzinarodnych
korporacii az po malé podniky, firmy vSetkych oblasti investuju coraz viac prostriedkov do CRM, ktory si ziskava
dolezité postavenie v suvislosti so zakaznikmi (Kumar 2012). CRM je podl'a autora Tomeka (2011, s. 37) potrebné
vnimat’ v troch rovinach, a to ako: Operativny CRM - sluziaci k podpore predaja a sluzieb. Vyuzivaju sa detailné
informacie a historické kontakty, zistené priority a kipny potencial k riadeniu predaja a poskytovania potrebnych
sluzieb smerom k zdkaznikom. Analyticky CRM - predstavuje vyhodnotenie vSetkych dat z réznych operativnych
systémov. Poskytuje podklady pre rozhodovanie o buducej potrebe starostlivosti o zdkaznika, o moznosti realizacie
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marketingovych kampani, pripadne umoziiyje nové definovanie cielovych skupin a trhového potencialu.
Komunikativny CRM - je zamerany na optimalizaciu internych podnikovych procesov, ale hlavne na komunika¢né
kanaly, smerujlce priamo k zakaznikovi, ako napr. osobné dopisy, e-mail, telefén a internet.

Zaoberat’ sa spokojnostou a lojalitou zakaznika je pre podnik velmi délezité. Pri uplatiiovani spitnej viazby sa
postupy merania spokojnosti zakaznikov najefektivnejsou cinnostou. Bez odozvy nema ziadny podnik v
konkurenénom prostredi $ancu na dlhodoby rozvoj. Prave vd’aka meraniu spokojnosti zakaznikov sa podniky natené
zaoberat’ sa skamanim poziadaviek svojich zakaznikov. Skuto¢nosti ziskané meranim a vyhodnocovanim umoziuja
vedeniu podniku poznat’ a sledovat’ ukazovatele vykonnosti ako napriklad ekonomické vysledky. Miera spokojnosti
zakaznikov je jednym z najdélezitejsich impulzov pre proces neustaleho sa zlepsovania podniku (Mateides 2000).

2. Metodoldgia a metody vyskumu

Dotaznikovy prieskum prebiehal podas jedného mesiaca a obsahoval 12 otazok, ktoré boli uréené pre
zakaznikov vybranej maloobchodnej spolo¢nosti s potravinami Tento dotaznik bol zamerany na zistenie spokojnosti
zakaznikov na pobocke danej prevadzky v meste s poétom obyvatelov do 30 000. Nasou cielovou skupinou boli
vyluene zakaznici tejto pobocky, na vekovej kategorii nezalezalo. Hlavnym cielom ¢lanku je analyza spokojnosti
zéikaznikov vo vybranej spoloénosti. Ulohou parcialnych cielov vyskumu boli zistenia, & ceny produktov ovplyviiuja
spokojnost s ich ponukou. Dalej & spokojnost so zamestnancami vplyva na odporacania znamym. V ramci
metodologie sme na plnenie cielov $tadie pouzili frekvenénu analyzu, testovanie spokojnosti pomocou reliability a
zistovali sme statisticka zavislost’. Vzorku dotaznikového prieskumu zameraného na analyzu spokojnosti zakaznikov
tvorilo 150 respondentov. Vzorka bola tvorena vylucne zakaznikmi tejto poboc¢ky, bez ohl'adu na pohlavie ¢i vekova
kategoriu. Zakaznici odpovedali na vopred definované otazky. Po zvazeni ¢asovej naro¢nosti sme povazovali vzorku,
ktora pozostavala zo 150 vratenych aspravne vyplnenych dotaznikov za vyhovujicu na vyhodnotenie a interpretaciu
dosiahnutych vysledkov. Mnozstvo informacii bolo dostacujucich na vyvodenie opatreni a zaverov z
uskutoéniovaného prieskumu. Odpovede respondentov, sme zaznamenali formou hrubych udajov v programe
Microsoft Office Excel 2007. Vykonali sme frekvenénu analyzu prvostupniového delenia, testovanie reliability a
zistenie Statistickej zavislosti pomocou korela¢ného koeficientu Cramerovo V, v statistickom programe SPSS. Na
zaklade predpokladov a teoretickych poznatkov su pre analyticka cast’ stanovené nasledujuce hypotézy:

Hypotéza I.: Predpokladame, ze cena produktov (priemer cien) statisticky vyznamne ovplyviiuje spokojnost’ s
ponukou produktov.

Hypotéza Il.: Predpokladame, 7e celkova spokojnost so zamestnancami statisticky vyznamne vplyva na
odporaganie prevadzky svojim znamym.

3. Vysledky a diskusia

Hypotéza 1.: Predpokladame, ze cena produktov (priemer cien) statisticky vyznamne ovplyviuje spokojnost’ s
ponukou produktov.

Do tohto $etrenia vstupovali vsetky otazky ohladom spokojnosti s cenami vybranych produktov (cena jogurtov,
syrov, smotany, natierok, mlieka a masla) v ordinalnej skale a otazka zamerana na zistovanie urovne spokojnosti s
ponukou taktiez v ordinalnej $kale. Otazky ohladom cien sme vypracovali pomocou aritmetického priemeru. Ci je
stibor na toto Setrenie vhodny nam odpoveda nasledujuce testovanie reliability. Do setrenia vstupovalo 6 premennych
v pocetnosti 150 respondentov. Vystup reliability zobrazenej v o vpredchadzajucej tabulke nam napoveda, ze
premenné sa vhodné na zamyslané spracovanie pomocou priemeru. Toto tvrdenie sme nadobudli vdaka vystupu
0,874 ¢o je vacsie ako minimalne pripustna hranica 0,7.
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Tabulka 1. Sumarne Statistiky

N % Cronbach's Alpha N of ltems
Cases Valid 150 100,0
Excluded® 0 0 0,874 6
Total 150 100,0

HO : Predpokladame, ze medzi premennymi neexistuje statisticky vyznamna zavislost'.
H1 : Predpokladame, ze medzi premennymi existuje Statisticky vyznamna zavislost'.

Tabulka 2. Kendall tau-c korela¢ny test

Asymptotic
Standardized Approximate
Value Error® Approximate T° | _ Significance
Ordinal by Ordinal  Kendall's tau-c -0,172 0,067 -2,557 0,011
N of Valid Cases 150

V prvom rade nas zaujima hodnota 0,011 zobrazena v poslednom stipci tabul’ky, &ize hodnota p. Tato hodnota je
nizsia ako 0,05 takze je mozné zamietnut’ ¢iastkova hypotézu HO aprijat’ jej alternativu H1. Prijimame stanovisko, ze
cena produktov $tatisticky vyznamne ovplyviiuje spokojnost’ s ponukou produktov. Prvy riadok zobrazuje vystup
hodnoty korela¢ného koeficientu Kendallovho tau-c, ktory je vhodny na pouzitie pri vacsich kategériach a
ordinalnych skalach. Na zaklade tohto je mozné tvrdit, ze ¢im je hodnotenie cien produktov vyssie v nizkej miere
zavislosti klesa spokojnost’ s ponukou produktov.

Hypotéza Il.: Predpokladame, ze celkova spokojnost so zamestnancami statisticky vyznamne vplyva na
odporuacanie prevadzky svojim znamym.

Do testovania vstupovali otazky celkova spokojnost’ so zamestnancami v ordinalnej skale a zistovanie ¢i by
prevadzku odporucali zakaznici svojim znamym v nominalnej skale ano alebo nie.

HO: Predpokladame, ze medzi premennymi neexistuje statisticky vyznamna zavislost’.
H1: Predpokladame, ze medzi premennymi existuje statisticky vyznamna zavislost’.

Tabulka 3. Cramer V test

Approximate
Value Significance
Nominal by Nominal Phi 0,234 0,083
Cramer's V 0,234 0,083
N of Valid Cases 150

Na testovanie sme pouzili koeficient vhodny na testovanie primarne nominalnych skal, avsak vhodny aj pri
jednej nominalnej a jednej ordinalnej premennej. Zameriame sa na hodnotu vystupu Cramerovho V v poslednom
stipci, ma hodnotu 0,083. Hodnota p je vyssia ako 0,05 takze odporacame zamietnut' &iastkova hypotézu H1
aprijimame stanovisko, ze medzi premennymi neexistuje §tatisticky vyznamna zavislost, ¢ize prijimame hypotézu
HO.

© 2017 The Author(s). Published by Journal of Global Science. 4
This is an Open Access article distributed under the terms of the Creative Commons Attribution License
(http://creativecommons.org/licenses/by/3.0/), which permits unrestricted use, distribution, and reproduction in any medium,
provided the original work is properly cited. The moral rights of the named author(s) have been asserted.



«JOG

Journal of Global Science
ISSN: 2453-756X (Online) Journal homepage: http://www.jogsc.com

4, Zaver

V ramci vysledkov naseho vyskumu sme zistili, ze cena produktov ovplyviiuje spokojnost’” zakaznikov s
ponukou produktov v danej prevadzke a ze mozeme tvrdit', ze ¢im je cena vyssia, tym klesa spokojnost’ zékaznikov s
ponukou produktov. Pri druhej hypotéze sme zistili, ze spokojnost’ so zamestnancami nevplyva na odporacania
znamym a ze medzi tymito premennymi neexistuje Statisticky vyznamna zavislost. V dnesnej dobe je pre kazdy
podnik vyhodné nielen ziskavat’ novych zakaznikov, ale aj udrziavat’ si tych vernych. Podniky by nemali zabudat’, ze
aj o vernych zakaznikov je potrebné sa neustale starat’.
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