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Abstract: The paper deals with the influence of several personal factors on customer
loyalty, which is one of the main tools of the company’s competitiveness. The aim of the
article is to find out whether there is a relationship between selected personality and
demographic characteristics and customer loyalty. The research was conducted on a
sample of 1530 customers (final consumers) from 102 food industry companies in the
Czech Republic. The research was conducted using a cross-comparison method with
relevant statistical tests. Research results show that customer loyalty is related to the
demographic characteristics examined (especially gender, income and education) and
some personality traits (especially the approach to buying cheap things and optimism).
Research shows that women are more loyal than men, then optimists and people who
are not so rich that they can buy cheap things. On the contrary, with increasing income
and education loyalty is rather falling.
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Uvod

Vérni zakaznici jsou dle Tomana (2017) pro podnik tim nejvétSim bohatstvim, které
muZe vlastnit. Kotler (2003) a Lehtinen (2007) uvadi, ze ¢im déle si je dokdze udrzet,
tim vétsi zisk z nich mlze generovat. Nizkd mira odchodu zékaznikl ke konkurenci a
s tim souvisejici vysoka loajalita je spravnou cestou k trvale udrzitelnému rozvoji a
podnikatelskému uspéchu.

VétSina vyzkumi (Leung a kol., 2019; Fauzi a Suryani, 2019; Bouranta a kol., 2019;
Lai, 2019; Pitchavadejanant a Nakpathom, 2016) zkouma vliv demografickych a
osobnostnich charakteristik na loajalitu nepfimo zpravidla prostfednictvim spokojenosti
zakaznika. Tyto charakteristiky tak plisobi jako moderac¢ni proménné (bliZe viz Obr. 2).
Autoii se vSak zatim pfiliS nezabyvali mySlenkou mozného piimého vlivu téchto
charakteristik na loajalitu, snad s vyjimkou Uyar (2018). Proto je cilem piispévku zjistit,
zda existuje vztah mezi osobnostnimi charakteristikami, demografickymi
charakteristikami a loajalitou zakaznik.

1 Teoreticky ramec zkoumané problematiky

Dle Olivera (1999) loajalita ptedstavuje hluboce zakotfenény zdvazek nakupovat
opakovan¢ preferovany produkt nebo sluzbu, piipadn¢ se k nim v budoucnu vracet.
Marketingovy pohled Pelsmacker a kol. (2003) definuje loajalitu zakaznika jako mentalni
pozitivni vztah mezi nim a produktem. Zamazalova (2009) uvadi, Ze se jedna o vztah mezi
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jeho postojem ke znacce, firmég, sluzbé a preferovanym chovanim. Jednd se o vztah
dlouhodoby a pevny, ktery je zalozen na predchozi zkuSenosti a ma perspektivu.

Loajalita dle Lehtinena (2007) obvykle reprezentuje emocionélni sloZku vztahu se
zakaznikem. Méfeni vztahu se zdkaznikem dle autora zacalo jiz v sedmdesatych letech
a bylo velmi popularni (viz Obr. 1). AZ v roce 1995 se pozornost zkoumani piesunula
ke vnimani loajality zdkaznika.

Obr. 1: Vyvojové stupné podle Lawrence Crosbyho
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Zdroj: (Lehtinen, 2007)

Pravdépodobnost prodeje stdvajicimu zdkaznikovi je dle Rypacka (2003) minimalné
60 %, kdeZto pravdépodobnost prodeje novému je pouze 5 az 20 %.

Strategie udrzeni zakaznika by méla spocivat ve vyvolani pocitu, Ze zakaznikovym
nejlepSim z4jmem je zastat u dané spolecnosti a neptechdzet ke konkurenci (Schiffman
a Kanuk, 2004).

Existuji studie, ve kterych autofi zkoumali vztah loajality zédkaznikli a rtznych
faktorti, napt. vérnost znacce (Poushneh, 2019), uroven poskytovanych sluzeb (Etemad-
Sajadi a Bohrer, 2017; Bouranta a kol., 2019).

Postoje zakaznikli k produktim v kosmetickém primysl zkoumali Leung a kol.
(2019). Ve své studii doshi k zavéru, Ze loajalita zakaznika je pozitivné ovlivnéna
ocekavanou hodnotou, image podniku a spokojenosti zakazniki. Studie obdobného typu
byly provedeny napii¢ riznymi odvétvimi, napi. v bankovnictvi (Fauzi a Suryani,
2019), potravinafstvi (Bouranta a kol., 2019), nebo v hotelnictvi (Lai, 2019). VSechny
jsou zaloZené na empirickém vyzkumu, kdy respondenti (zékaznici) odpovidaji na
pfedem ptipraveny dotaznik.

Pitchavadejanant a Nakpathom (2016) v ramci své studie vytvorili model (viz nize
Obr. 2), ktery prezentuje vztah mezi jednotlivymi proménnymi. Zobrazili mimo jiné i

vliv demografickych charakteristik, které maji vliv na zdkaznickou spokojenost,
potazmo na jejich loajalitu, nicméné opét ve formé moderacniho, tzn. neptimého, efektu.
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Obr. 2: Vliv demografickych charakteristik na loajalitu zakaznikii.
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Zdroj: Pitchayadejanant a Nakpathom (2016)

Finanéni spokojenost, kterou Ize definovat jako subjektivni hodnoceni finan¢niho
stavu, ktery je Uizce spjat se subjektivnim pocitem pohody (blahobytu) (Vera-Toscano
et al., 2006), Gizce souvisi s finan¢ni kapacitou. Finan¢ni kapacita je schopnost efektivné
tidit ekonomické zdroje k dosaZeni tohoto blahobytu (Xiao et al., 2014). Pro méfeni
finan¢ni kapacity slouzi veli¢iny Osobnost 1-3 (dostateCny mési¢ni piijem, pristup
k ndkupu levnych produkti, rezerva na nenadalé vydaje — blize viz kap. 2.2), které byly
zkonstruovany na zakladé otadzek pouzitych pii vyzkumu Taylora (Taylor, 2011).

Z vyzkumt plyne, Ze spokojenost by mohla byt ovlivnéna emocné, resp. emocemi (i
kdyz spiSe v kombinaci s dal§imi faktory), resp. osobnostni dispozice (optimismus Ci
pesimismus) by mohly ovliviiovat spokojenost s produktem (Westbrook, 1980).
Optimismus lze pfitom definovat jako obecné ocekavani uspéSnych a piiznivych
vysledki (Dixon, Schertzer, 2005). Optimismus (¢i jeho miru) lze zafadit mezi
osobnostni rysy, pficemz vyzkumy prokazaly souvislost mezi optimismem a zivotni
spokojenosti (Ho et al., 2010). Pro méfeni miry optimismu slouzi veli¢ina Osobnost 4
(blize viz kap. 2.2).

Vyzkumy prokézaly, ze se spokojenosti (zivotni) souvisi také planovani, resp. to
jestli a jak pfislusna osoba planuje (Azizli a kol., 2015, Prenda, Lachman, 2001).
Rozhodli jsme se tedy zaradit do vyzkumu také tento faktor. Planovani je strategie fizeni
zivota, kterd jednotliveim umoznuje strukturovat a projevovat kontrolu nad jejich
zivoty (Prenda, Lachman, 2001). Na budouci pldnovani, resp. na miru budouciho
planovani, jsou zaméfeny veli¢iny Osobnost 5 (naplnénost lednicky) Osobnost 6
(Cetnost nakupovani) — blize viz kap. 2.2.

Rada vyzkumii zkouma také postoje zakazniki k marketingu (napt. Chan, Cui, 2004)
nebo v reklamé (napt. Haghirian, Madlberger, 2005) a jejich vliv na spokojenost
zékaznika. Bylo pfitom zjiSténo, Ze postoj zakaznikli k marketingu ma vliv na jejich
spokojenost a zaroven, ze je postoj zadkaznikli k marketingu méné kriticky (obecné)
v tranzitivnich ekonomikéch, coz je piipad také CR (Chan, Cui, 2004). Zaroveii bylo
zjisténo, Zze postoje zakaznikd k marketingu (reklam¢) souvisi také s Zivotni
spokojenosti (Peterson, Ekici, 2007). Postoj zakaznikli k marketingu (reklamé&) by tak
mohl byt faktorem, ktery souvisi jak s Zivotni spokojenosti, tak s spokojenosti
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zakaznikl. Na postoj zékaznikli (miru jejich kriticnosti) k marketingu (konkrétné
reklam¢) je zamétena veli¢ina Osobnost 7 (blize viz kap. 2.2).

2 Koncepce a metody vyzkumu

2.1 Charakteristika vyzkumného vzorku

Vyzkum byl proveden na jate 2016 na vzorku 1 529 zakaznika ze 102 podnik, které
plisobi na ¢eském trhu v odvétvi potravinaiského primyslu. Jednalo se o reprezentativni
vzorek respondenti z celkové populace Ceské republiky vzhledem k véku (nad 18 let),
pohlavi a regionu. Vybér vzorku byl komplikovany, nebot’ bylo nutné ndhodn¢ vybrat
respondenty s predchozi zkuSenosti s produktem redlného podniku a zaroven zajistit
reprezentativnost vybéru s ohledem na vyse uvedené charakteristiky obyvatelstva CR
ve vztahu k vysledkiim statistického Setfeni CSU v roce 2016. Pii sbéru vzorku byla
vyuzita metoda ndhodného stratifikovaného vybéru.

S ohledem na zaméteni vyzkumu, byli do vybérového souboru zakaznikii zatazeni
pouze ti respondenti, ktefi méli s pfisluSnym produktem zkuSenost, a tedy byli
kompetentni produkt hodnotit. Pfednost dostavali respondenti s opakovanou zkuSenosti
s produktem. Vybér respondentll a piifazovani hodnocenych produktli jednotlivym
respondentiim bylo provedeno jednak ndhodn¢ a déle s podminkou, aby kazdy produkt
hodnotilo 15 respondentt. Nejdiive se respondentovi nabidla nahodné vygenerovana
»dvacetice® produktii, pficemZ toto ndhodné generovani prostiednictvim dynamicky
v Case sbéru aktualizovanych vah zohlednovalo potfebu mit 15 respondentti na jeden
produkt. Pokud alesponi jeden produkt z této dvacetice respondent nakupoval, dalsi
dvacetice se mu jiz nezobrazovali a z aktualni dvacetice byl opét nahodné (vazené
s ohledem na znalost produktu) zvolen produkt, jez respondent hodnotil. Jinak se
vygenerovala obdobnym zplisobem dal$i dvacetice a postup byl analogicky.

2.2 Empiricky vyzkum

Respondenti odpovidali na dotaznik, ktery se skladal ze tficeti dvou otdzek. Dvacet
osm otazek, s vyjimkou Ctyt otdzek demografickych, byla konstruovana jako proménné
se Skalovym hodnocenim 1-10. Hodnota 1 znamenala nizké hodnoceni ze strany
respondenta, tzn. nizka uroven veliCiny ptislusné dimenze loajality, zatimco hodnota 10
znamenala vysoké hodnoceni, tzn. vysoka urovein veli€iny ptislusné dimenze loajality.
Vyssi hodnota tedy predstavovala lepsi ohodnoceni daného podniku (resp. produktu).

Mimo oblast loajality bylo pomoci dotazniku zjiStovano: image podniku, o¢ekavani
a spokojenost zédkaznikli (Suchanek a Kréalova, 2018), ocekavana hodnota a kvalita,
(Eskildsen, Kristensen, 2008), stiznosti/reklamace (Fornell a kol., 1996).

V dalSim textu je pozornost zamétfena na loajalitu, kterd byla zjisStovana na zéklad¢
nasledujicich péti otadzek (Skala 1-10):

® Kupujete si produkt opakované/hodlate si ho 1 nadale kupovat?

® Jak moc/Casto kupujete podobny produkt od jiného vyrobce?

® Pokud je v nabidce nékolik velmi podobnych produktii za velmi podobnou cenu,
date vzdy ptednost hodnocenému produktu?

® Pokud by se cena produktu zvysila (do max. 50 % stavajici ceny), jak by se
s nejveétsi pravdépodobnosti zménil objem/pocet tohoto Vami nakupovaného
produktu?
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® Doporucujete/doporucil/a byste produkt svym zndmym, roding, ptipadné 1 jinym
zakaznikim?

Na konec dotazniku byly respondentim poloZeny osobnostni a demografické
charakteristiky (pohlavi, ptijem, vék, vzdélani). Otdzka zamétend na pohlavi byla binarni
(muz, zena). Piijmova otazka byla na skale 1-9 hodnocena dle vyse ptijmu (hodnota 1 —
nemam piijem, hodnota 9 — piijem vyssi nez 35 000 K¢). Vékova proménna nabyvala
hodnot 1-9, kdy hodnota 1 zahrnovala respondenty ve véku 18-20 let a hodnotu 9 tvofili
respondenti ve véku 56 let a vice. Hodnoty 2-8 byly odstupiiované po 5 letech. Proménna
vzdélani zahrnovala tfi kategorie: bez maturity, sttedni s maturitou a vysokoskolské.

Osobnostni charakteristiky byly zkoumany na =zakladé¢ nésledujicich sedmi
Skalovych otazek:

® Jak vychézite s mési¢nim pfijmem? (osobnost 1, 1- odpocitavdm dny pied
vyplatou az 10 — vychdzim dobie)

® Jak moc souhlasite s vyrokem: ,,Nejsem tak bohaty, abych si mohl kupovat levné
veéci*“? (osobnost 2, 1 — viilbec mé nevystihuje az 10 — naprosto mé vystihuje)

® Mate na svém uctu financni rezervu ptiblizné tii mési¢nich piijma pro ptipad
nenadalych problémiti? (osobnost 3, ano, ne, nechci odpovédet)

® Jste zalozenim spiS optimista nebo spis pesimista? (osobnost 4, 1 — naprosty
pesimista az 10 — naprosty optimista)

® Kdybyste zil sam, byla by vase lednicka spiSe vyjedend, poloprazdnd, nebo spise
precpana? (osobnost 5, 1 — zcela vyjedend az 10 — zcela pfecpand)

® Nakupujete v supermarketu spiSe na malé nakupy (cca do 200 K¢) nebo délate
velké nakupy na dlouhou dobu? (osobnost 6, 1 — rozhodné malé ndkupy az 10 —
velmi velké ndkupy)

® Jak moc souhlasite s tvrzenim: "V reklamach by se mély méné pouzivat
superlativy jako 'nejlep$i, tizasny, naprosto dokonaly', protoZze stejné nejsou
pravdivé." (osobnost 7, 1 — naprosto nesouhlasim az 10 — naprosto souhlasim)

2.3 Statistické metody

V dotaznikovych Setfenich se Casto pracuje s kategoridlnimi daty (tak, jako v ptipadé
tohoto vyzkumu), pficemz jednoduchym zpisobem znazornéni vztahli mezi témito daty
jsou kontingen¢ni tabulky. Dle charakteru dat se potom vyuzivaji vhodné testy
nezavislosti, viz Hendl (2006). Dle Rezankové (1997) pro piipad kontingenéni tabulky
rxc (kde r je pocet fadkl, ¢ je pocet sloupcili) se nejCastéji vyuziva testova statistika
Pearsoniiv chi-kvadrat. Nulova hypotéza tohoto testu pfitom ptredpokladd nezavislost
zkoumanych proménnych.

I (M

e.. , v I row . v ) . n..

Symbol 7 znamena ocCekavané Cetnosti pro piipad nezavislosti a symbol "%
pozorované Cetnosti v kontingen¢ni tabulce. Ocekavané Cetnosti se vypoctou
z kontingenc¢ni tabulky jako sou¢in marginalnich Cetnosti déleny celkovou cCetnosti.

2
Statistika chi-kvadrat m4 za predpokladu nezavislosti asymptoticky rozd&leni X ¢~
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. Blizsi informace viz Rezankova (2007). Pomoci statistického softwaru Statistica byla
pro kazdou hypotézu testujici nezavislost dvojce proménnych vypoctena p-hodnota a
pokud bylo p < 0,1, byla nulova hypotéza zamitnuta ve prospéch alternativni hypotézy
ptedpokléadajici zavislost proménnych. Hladina vyznamnosti byla nastavena na p = 10
% s ohledem na nizsi velikost vzorku a v souladu se standardni Girovni pouZivanou ve
vyzkumu Schumma a kol. (2013). Pro pouziti Pearsonova chi-kvadrat testu je tieba
splnit podminku, aby maximalné 20 % ocekavanych cetnosti bylo mensich nez 5 a zddna
z nich nebyla mensi nez 1.

Pro analyzu intenzity a sméru zkoumanych zavislosti byly vyuZity asociacni
koeficienty. Pro ptipad zavislosti nomindlni a ordindlni proménné byl pouzit koeficient
Cramérovo V, pro dv€ ordindlni proménné s malym poctem kategorii Sommersovo d a
s vétSim poctem kategorii Kendallovo tau-c. Koeficient Cramérovo V urcuje pouze
intenzitu zavislosti, zbylé dva koeficienty také smér, vice viz Rezankova (2007).

3 Vysledky a diskuze

Statisticky vyznamné vysledky byly zjiStény pouze u dvou otazek, které
reprezentovali dvé veliCiny faktoru loajalita. Konkrétné u otazky: ,,Kupujete si produkt
opakované?* a u otdzky: ,,Hodlate si produkt i nadale kupovat?. Vysledky testl
zkoumanych vztahtli jsou uvedeny v Tab. 1,2 a 3. Tab. 1 znazoriuje vysledky popisnych
statistik pro jednotlivé proménné, pticemz vzorek ¢ita 1529 zakazniki.

Tab. 1: Vysledky popisnych statistik jednotlivych proménnych

Loajalita Loajalita Pohlavi|Piiiem Vék |OsobnosOsobnostfOsobnostiOsobnost] OsobnostV délén'l

zakaznika 1A | zdkaznika 1B Vi kateg. 1 2 3 4 5 Z |

Validni 1529, 1529 1529 1529 1529 1529 1529 1529 1529 1529 1529
Chybegjici| 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Pramér 2,55 2,03 1,52 537 6,21 6,31 6,32 1,70 6,42, 5,35 2,01
Median 3,00 2,000 2,00 5,00 7,00 7,00 6,00 2,00 7,00, 5,00, 2,00
Smér. odch. ,829 ,7200 - ,500( 2,211) 2,632  3,004f 2,421 J721) 2,225 2,388 ,700]
Minimum 1 1 1 1 1 0 1 1 1 1 1
[Maximum 4 4 2 10 9 10] 10| 3 10| 10 3

Zdroj: (autori, 2019)

Tab. 2 ukazuje, Ze mira opakované¢ho ndkupu produktu ma vztah k pohlavi (tzn. zda
se jedna o muze ¢i Zenu), piijmu (resp. velikosti ptijmu, ktery je odstupiiovan po 5 tis.
K¢), vzdélani (zékladni, stfedoSkolské, vysokoSkolské), preferovani drazsich, ale
kvalitn€jSich véci (osobnost 2) a mife optimismu (osobnost 4). Konkrétné v ptipade
pohlavi si produkt opakované kupuji spiSe Zeny nez muzi, 1 kdyz nejCastcjsi odpovedi
na otazku opakovanosti ndkupu byly spise ano (38,6 % zena a 32,3 % muzi) a spisSe ne
(40,1 % zZeny a 45,1 % muzi). Z toho lze vyvodit, Ze obecné si respondenti produkt
opakované¢ spiSe nekupuji.

V ptipad¢ piijmu si produkt opakované¢ kupuji spiSe lidé sniz§im piijmem.
Konkrétné nejcastéjSi odpoveéd’ na otazku opakovanosti nakupu znéla spise ne (42,5 %
respondentil), pfi nej€astéji uvadéném (23,5 % respondentll) piijmu s hodnotou 4
(10 001 K¢ — 15 000 K¢).

V piipadé vzde€lani si produkt kupuji opakované spise lidé s vyssim piijmem. Konkrétné
nejcastéjsi odpoveéd’ na otazku opakovanosti nakupu znéla spise ne (42,5 % respondenti),
pfii nejcastéji uvadéném (51 % respondentit) sttedoskolském vzdé€lani s maturitou.

Respondenti, ktefi nejsou tak bohati, aby si mohli kupovat levné véci, si produkty
kupuji opakované castéji, nez respondenti, ktefi tak bohati jsou, aby si levné véci
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kupovat mohli. Konkrétn€ nej€astéjsi odpovéd’ na otazku opakovanosti ndkupu znéla
spiSe ne (42,5 % respondenttl), pii nejCastéji uvadéném (23,5 % respondentil) ztotoZznéni
s vySe uvedenym vyrokem na hodnoté 5.

V ptipadé¢ miry optimismu si produkt opakované kupuji predevsim lidé zaloZeni
optimisticky. Konkrétné nejcastéjsi odpovéd’ na otdzku opakovanosti nakupu znéla
spiSe ne (42,5 % respondentil), pfi nejcastéji uvadéné (21,1 % respondentil) mife
optimismu s hodnotou 5.

Tab. 2: Testy vztahit faktoru opakované kupovany produkt a osobnostnich a
demografickych charakteristik

Zavislost Chi-kvadrat Stupne. P-hodnota Asocnz}cnl Hodnota | P-hodnota
na volnosti koeficient
pohlavi 18,325 3 0 Cramérovo V(0,109 0
pifiem  |41,056 27 0,041 ﬁi‘faﬂovo 0053 0,013
vzdélani 9,503 6 0,1 Sommersovo d |0,047 0,05
osobnost 2 {50,762 27 0,004 Eﬁ‘_’?danovo 0,109 [0
osobnost 4 (37,128 27 0,09 Eﬁ’_‘é‘dauovo 0,061 {0,004

Zdroj: (autori, 2019)

Z Tab. 3 plyne, ze mira ochoty produkt i nadale kupovat ma vztah k pohlavi, piijmu,
veéku (resp. jeho intervalovém odstupniovani od 17-20, 21-25,..., 56 a vice), vzdélani,
schopnosti vyjit s mésicnim piijmem (osobnost 1), preferovani drazsich, ale
kvalitngjSich véci, schopnosti drZzet na uc¢tu financni rezervu (osobnost 3), mife
optimismu a zpiisobu nakupovani (osobnost 6).

Konkrétné v ptipadé pohlavi si produkt hodlaji i nadale kupovat spiSe Zeny nez muzi,
pri¢emz nejcastéjs$i odpoveédi na otdzku opakovanosti nakupu byly spiSe ano (56,3 %
Zena a 53,9 % muzi) a spiSe ne (21,7 % Zeny a 18,9 % muZzi). Z toho lze vyvodit, Ze
obecné jsou respondenti ochotni si produkt i nadale kupovat.

V ptipad¢ ptijmu jsou si ochotni produkt i nadadle kupovat spiSe lidé s niz$im
piijmem. Konkrétné nejcastéjsi odpoveéd’ na otazku ochoty dalS§iho nakupu znéla spiSe
ano (55,1 % respondentll), pfi nejCastéji uvadéném (23,5 % respondentll) piijmu
s hodnotou 4 (10 001 K¢ — 15 000 K¢).

V ptipadé véku jsou si ochotni produkt i nadale kupovat spiSe starsi lidé. Konkrétné
nejcastéj§i odpovéd na otdzku ochoty dalSiho nakupu znéla spiSe ano (55,1 %
respondenttl), pii nejcastéji uvadéném (34,7 % respondentil) véku s hodnotou 9 (56 a
vice let).

V ptipad¢ vzdélani jsou si ochotni produkt i nadale kupovat spise lidé s vySSim
piijmem. Konkrétné nejcastéjsi odpovéd’ na otazku ochoty dalSiho nakupu znéla spiSe
ano (55,1 % respondenttl), pii nejcastéji uvadéném (51 % respondenttt) stfedoSkolském
vzdélani s maturitou.

V ptipadé schopnosti vyjit s mési¢nim pifijmem jsou ochotni si produkt i nadale
kupovat spiSe lidé, ktefi jsou schopni stimto pfijmem vyjit. Konkrétné nejcasté;si
odpovéd’ na otdzku ochoty dal$iho ndkupu znéla spiSe ano (55,1 % respondenti), pii
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nejcastéji uvadéné (21,8 % respondentli) schopnosti vyjit s pfijmem s hodnotou 10
(vychazim dobfe).

Respondenti, ktefi nejsou tak bohati, aby si mohli kupovat levné véci, jsou ochotni
si produkty 1 nadéle kupovat i nadale Cast&ji, nez respondenti, ktefi tak bohati jsou, aby
si levné véci kupovat mohli. Konkrétné nejcastéjsi odpoveéd’ na otdzku opakovanosti
nakupu znéla spiSe ano (55,1 % respondentil), pii nejcastéji uvadéném (23,5 %
respondentil) ztotoznéni s vySe uvedenym vyrokem na hodnoté 5.

Respondenti, kteti jsou schopni drzet na uctu finan¢ni rezervu, jsou ochotni si
produkty 1 nadéale kupovat 1 nadale castéji. Konkrétné nejcastéjsi odpoveéd’ na otazku
ochoty dal§iho nakupu znéla spiSe ano (55,1 % respondentll), pfi nejCastéji uvadéné
(45,3 % respondenttt) schopnosti drzet na G¢tu finan¢ni rezervu s odpovédi ano.

V ptipad¢ miry optimismu jsou ochotni si produkty i1 nadale kupovat predevsim lidé
zalozeni optimisticky. Konkrétné nejcastéjsi odpovéd’ na otdzku opakovanosti nakupu
znéla spise ano (55,1 % respondentll), pfi nejCastéji uvadéné (21,1 % respondentil) miie
optimismu s hodnotou 5.

V ptipad¢ zptisobu nakupovani jsou ochotni si produkty i nadale kupovat predevsim
lid¢, kteti délaji veétsi nakupy na delsi dobu. Konkrétné nejcastéjsi odpoveéd’ na otdzku
opakovanosti nakupu znéla spiSe ano (55,1 % respondenttl), pii nejcastéji uvadeéné (18,4
% respondenttl) velikosti nakupu s hodnotou 5.

Tab. 3: Testy vitahu faktoru ochota produkt i naddle kupovat a osobnostnich a
demografickych charakteristik

Zavislost Chi-kvadrat Stupne. P-hodnota As0c123cn1 Hodnota | P-hodnota
na volnosti koeficient

pohlavi 9,646 3 0,022 Cramérovo V. |0,079 0,022

pifiem  |64,681 27 0 Kendallovo 5 045 1903
tau-c

vék 34,891 24 0,07

vzdélani 10,609 6 0,1 Sommersovo d [0,048 0,04

osobnost 1 59,171 30 0,001

osobnost 2 56,72 27 0,001 Kendallovo | 107 |
tau-c

osobnost 3 (10,219 6 0,1

osobnost 4 50,015 27 0,005 Eﬁfanovo 0,062 (0,003

osobnost 6 {39,319 27 0,059 Eﬁfanovo 0,054 (0,011

Zdroj: (autori, 2019)

Loajalita je v literatufe chapana jako multidimenzionalni konstrukt (Rai, Medha,
2013), pricemz lze zkoumat tyto dimenze bud jednotlivé nebo zvlast (Kwong,
Candinegara, 2014). V ptipad¢ naseho vyzkumu vztahu loajality a demografickych a
osobnostnich charakteristik se ukédzalo, ze tyto charakteristiky maji vztah k behavioralni
dimenzi loajality, konkrétné k ochoté opétovného nékupu tak, jak to vymezuji Jones a
Taylor (2007). Loajalita tak byla zkoumana v ramci jediné behaviordlni dimenze
s vyuzitim dvou veli¢in.
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Z vysledkl nelze jednoznacné vyvodit ochotu kupovat si opakované v budoucnu i
nadale stejny produkt, tzn. nelze jednoznaéné prokdzat loajalitu respondentil
s hodnocenym produktem. Lze spekulovat, zda mira opakovanosti ndkupu souvisi
s ochotou produkt i nadéle kupovat, resp. zda s ristem miry opakovanosti nakupu dochazi
k nasyceni se produktem a k poklesu ochoty produkt v budoucnu 1 nadéle kupovat.

Na druhou stranu lze z vysledkl vysledovat, Ze statisticky vyznamné loajalnéjsi jsou
Zeny nez muzi, coz koresponduje s vyzkumem Melnyk a kol. (2009) a Ndubisi (2006).
Také lze vysledovat, Ze s rostoucim piijmem i vzdélanim loajalita spiSe klesa. Uyar
(2018) zjistil, ze loajalita se vzdélanim spise roste, nicméné jeho vyzkum byl zaméien
na loajalitu viici webovym strankdm. Lidé, kteti nejsou tak bohati, aby si mohli kupovat
levné véci, jsou vétsSinou vice loajalni. Vice loajalni jsou také optimisté (pro dlouhodoby
vztah to potvrzuje vyzkum Roos a kol., 2009).

V piipadé ochoty produkt i nadéale kupovat Ize doplnit, Ze s rostoucim vékem
loajalita spiSe roste, coz koresponduje s vyzkumem Ndubisi (2007), ktery prokazal, ze
s rostoucim vékem loajalita roste. Lid¢, ktefi by doma méli pfecpanou lednicku, jsou
vice loajalni. Stejné tak lidé, délajici spise velké ndkupy na delsi dobu jsou vice loajalni.

Zaveér

Z vyzkumu plyne, Ze se podafil prokdzat vztah vybranych demografickych
charakteristik (pfedevSim pohlavi, piijem, vzdélani a Castecné také v€ku) a osobnostnich
charakteristik (pfedev§im na ochoté kupovat si levné véci, mife optimismu a ¢aste¢né
také na schopnosti vyjit s mési¢nim piijmem, schopnosti drzet na uctu finan¢ni rezervu
a zpisobu nakupovani) a loajality. V ptipad¢ loajality se jednd o jeji behavioralni
dimenzi (konkrétné¢ ochoty op&tovného nakupu).

Znalost fungovani vztahu loajality na demografickych a osobnostnich charakteristik
muize pomoci manazerum podnikil 1épe zacilit své marketingové nastroje na stavajici
zakazniky. Manazery podniki by také mély podnitit k ptemysleni, kdo jsou jejich
zékaznici, zda je dosavadni struktura zakaznikii optimalni a jestli a hlavné jak by ji bylo
mozné zménit. Tyto néstroje a ivahy by pak v tomto smyslu méli nejen udrZet stavajici
zakazniky, ale 1 pfildkat a v budoucnu udrzet zadkazniky nové.

Vztah loajality a vybranych charakteristik byl zkouman nezavisle v ramci
jednotlivych prvk (veli¢in) jak vybrané dimenze loajality, tak vybranych
demografickych a osobnostnich charakteristik. V ramci dal§iho vyzkumu by bylo
vhodné zkoumat vztah téchto veli¢in dohromady, tzn. vytvofit konstrukt loajality z vyse
uvedenych (minimaln¢ dvou) veli¢in na jedné stran¢ a skupiny demografickych a
osobnostnich charakteristik na stran¢ druhé.
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