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Povzetek

Pomen storitev pri nas in v svetu narasca, ob tem pa je zadovoljstvo z njimi
praviloma nizje kot z izdelki. Rezultati, ki jih dajejo razli¢ne Studije, kazejo, da
nekatere storitvene panoge dosegajo visje, druge pa nizje zadovoljstvo. Namen
te Studije je bil raziskati zadovoljstvo porabnikov storitev v razliénih trznih
strukturah in ugotoviti, kateri dejavniki vplivajo na zadovoljstvo porabnikov
storitev, kako zadovoljstvo vpliva na zvestobo porabnikov ter kakSen je pri tem
vpliv trzne strukture. Nas namen je bil predstaviti, kako so podjetja pri
zagotavljanju zadovoljstva porabnikov odvisna od trzne strukture, in tako
pokazati, kako trzna struktura vpliva na druzbeno blaginjo.

Cilj te raziskave je bil ugotoviti, ali je zadovoljstvo porabnikov storitev odvisno
od trzne strukture, v kateri so storitvena podjetja. Zeleli smo empiri¢no pokazati,
ali obstajajo razlike med trznimi strukturami pri zagotavljanju zadovoljstva
porabnikov in posledi¢no pri njihovem doprinosu k druzbeni blaginji. Pri tem
smo zeleli ugotoviti, kateri klju¢ni dejavniki najbolj vplivajo na skupno
zadovoljstvo porabnikov in kako ti dejavniki vplivajo na zadovoljstvo v
posameznih trznih strukturah. In nadalje, kako splo$no zadovoljstvo oziroma
zadovoljstvo (gledano v celoti), ki ga doseze podjetje med svojimi porabniki,
vpliva na zvestobo porabnikov.

Teoreti¢na izhodiS¢a za oblikovanje konceptualnega modela so zadovoljstvo
porabnikov, osrednji koncept v trZzenjskih raziskavah ter paradigme organizacije
in strukture trga, ki obravnavajo odnos med trzno strukturo in obnaSanjem
podjetij in v tem okviru vpliv trzne strukture na blaginjo druzbe.

V skladu z ekonomsko teorijo je trzna struktura povezana z druzbeno blaginjo,
ki jo praviloma merimo s porabnikovim in ponudnikovim presezkom.
Pomanjkljivosti porabnikovega presezka kot merila porabnikove blaginje vodijo
Kk izbiri merila, ki ni toliko abstraktno in je blize porabnikovemu dejanskemu
zaznavanju koristi. Merilo, ki smo ga izbrali, je zadovoljstvo porabnikov.



Raziskava je potekala v dveh korakih. Najprej smo s pomocjo fokusnih skupin
izvedli kvalitativno raziskavo, v drugem koraku pa smo s pomocjo ankete na
velikem vzorcu izvedli Se kvantitativno raziskavo. Fokusne skupine smo
oblikovali s porabniki avtocest, mobilne telefonije in frizerskih storitev. Analiza
fokusnih skupin nam je pomagala opredeliti koncepte, kot jih dojemajo
porabniki. S pomod¢jo njihovih rezultatov smo preoblikovali konceptualni model,
operacionalizirali spremenljivke in sestavili vpraSalnik za kvantitativho
raziskavo. Za tehniko zbiranja podatkov smo izbirali spletno anketiranje s
pomocjo elektronske poste.

Osnovno statisticno analizo podatkov smo opravili s programskim paketom
SPSS.17. Preverjanje konceptualnega modela smo izvedli s pomocjo
modeliranja z linearnimi strukturnimi ena¢bami na treh skupinah hkrati (angl.
Multiple-Group Analysis), za kar smo uporabili programski paket AMOS.
Sprejeli smo vse postavljene hipoteze. Model za vse skupine storitev skupaj se
razmeroma dobro prilega podatkom (NFI = 0,944; IFI = 0,950, CFI = 0,950,
RMSEA = 0,050). Strukturo modela lahko sprejmemo pri vseh trznih strukturah,
vendar pa se model razlikuje po ocenah parametrov, pri napovedih oziroma moci
povezav. Povezave med koncepti v modelu zadovoljstva porabnikov so razli¢ne
v treh izbranih trznih strukturah, prav tako korelacije med istimi pari eksogenih
spremenljivk.

Empiricno smo potrdili, da je zadovoljstvo porabnikov odvisno od trzne
strukture, v kateri so storitvena podjetja v panogi. Z raziskavo pa smo tudi
ugotovili, da zadovoljstvo, ki ga doseZe podjetje med svojimi porabniki, ne
vpliva enako na zvestobo v vseh trznih strukturah.

Vi



1 Uvod

Zivimo v druzbi, ki je izrazito potrognisko usmerjena. Porabniki smo naravnani
k zadovoljevanju potreb, saj nam to prinasa zadovoljstvo, ¢e so naSa
pricakovanja ustrezno izpolnjena, v nasprotnem primeru pa obcutimo
nezadovoljstvo. Kljub temu da druzba meri uspe$nost s tradicionalnimi merili,
kot so produktivnost, bruto domaci proizvod, zaposlenost itd., se dobro zaveda,
kako pomembno je zadovoljstvo prebivalcev v vlogi porabnikov izdelkov. Temu
v prid govorijo s strani drzave ustanovljene institucije, ki skrbijo za porabnike,
kot sta npr. Urad RS za varstvo potro$nikov in Urad RS za varstvo konkurence.

Fornell (1992, str. 6) meni, da je raven, do katere uspe druzbi zadovoljiti
porabnike, pokazatelj splosne blaginje druzbe in napovedovalec prihodnosti. Ker
zadovoljstvo porabnikov neposredno vpliva na primarne vire prihodnjih
dohodkov, je indeks zadovoljstva pomemben komplement tradicionalnim
merilom ekonomske uéinkovitosti in daje pomembne in uporabne informacije
podjetjem, njihovim delniarjem in investitorjem ter tudi vladi in porabnikom.
Razlika med zadovoljstvom kot merilom uspe$nosti in tradicionalnimi merili
uspesnosti gospodarstva, kot je npr. produktivnost, je v tem, da zadovoljstvo
meri kakovost proizvodnje ali storitev, medtem ko meri produktivnost koli¢ino
proizvodnje ali storitev (Fornell, 1992, str. 7). Da bi resni¢no razumeli moderno
ekonomijo in podjetja, ki konkurirajo v njej, moramo meriti kakovost izdelkov
in njihovo koli¢ino (Fornell, Johnson, Anderson, Cha & Bryant, 1996, str. 7).
Tako lahko postane zadovoljstvo porabnikov pomemben kazalec uspe$nosti
neke druzbe in pokazatelj kakovosti Zivljenjskega standarda in druZbene
blaginje. Kotler in Keller (2009, str. 125) imata zadovoljstvo porabnikov za
najboljSega pokazatelja prihodnjega dobicka tudi zato, ker ni toliko dovzeten za
spremembe v ra¢unovodski praksi, za sezonska gibanja ali spremembe v
stroskih. Ce izhajamo iz tega, da je druzba, katere porabniki so bolj zadovoljni,
uspe$nejSa, je smiselno, da postavimo zadovoljstvo porabnikov kot merilo
uspesnosti neke druzbe.

Analize zadovoljstva porabnikov ugotavljajo, da je zadovoljstvo s storitvami
praviloma nizje kot zadovoljstvo s proizvodi (Andreasen, 1983, str. 122; Fornell



et al., 1996, str. 7). Nekateri vzrok za nizje zadovoljstvo s storitvami, ki ga
kazejo rezultati ameriSkega in Svedskega indeksa zadovoljstva porabnikov,
pripisujejo dejstvu, da je bilo v zadnjih letih opaziti znatno zmanjSevanje Stevila
osebja, ki je v neposrednem stiku s porabniki (Martensen, Grenholdt &
Kristensen, 2000, S 546). Zeithamlova in Bitnerjeva (2000, str. 79) kot vzrok
navajata tudi morebitno poveCanje porabnikovih pricakovanj na podrocju
storitev. Menimo, da je glavni razlog nizjega zadovoljstva ravno v sami naravi
storitev, v njihovih znacilnostih, po katerih se razlikujejo od proizvodov.
Vsekakor je dejstvo, da se porabniki vsakodnevno srecujemo z zadovoljstvom
oziroma nezadovoljstvom s posameznimi vrstami blaga in storitev. Ker v
dana$nji ekonomiji naras¢a pomen storitev, lahko pricakujemo, da bo naraslo
tudi zanimanje za zmanj$anje nezadovoljstva s storitvami. V zadnjih tridesetih
letih lahko namre¢ opazimo veliko zanimanje za raziskave v storitvenih
dejavnostih, saj so akademiki in managerji spoznali, da se pomen storitev v vseh
razvitih ekonomijah povecuje. V Sloveniji je v bil letu 2010 delez storitev Ze
67,6 % BDP (Statisti¢ni letopis RS, 2011) in bo nedvomno Se narascal. Socasno,
ko se razvija podrocje kakovosti storitev, opazimo tudi velik napredek na
podroc¢ju razumevanja zadovoljstva in nezadovoljstva porabnikov (Oliver, Rust
& Varki, 1997, str. 311-312). Podjetja morajo, ¢e Zelijo dolgoro¢no obstati na
trgu, teziti k temu, da povecujejo ali vsaj ohranjajo trzno moc¢. Storitvena
podjetja (za razliko od proizvodnih) nimajo tolik§nih moznosti, da bi znizevala
stroske z racionalizacijo in ekonomijo obsega, zato je zanje tako pomembno, da
znajo zadovoljiti potrebe porabnikov. Fornell et al. (1996, str. 7) ugotavljajo, da
se zaradi niZanja zadovoljstva porabnikov s storitvami (gledano v celoti) znizuje
zadovoljstvo ameri$kih porabnikov. To pa je lahko Ze vzrok za zaskrbljenost,
zato se mora tudi druzba vprasati, kako zadovoljni so njeni porabniki s
storitvami, ki jih pogosto uporabljajo.

Stevilne akademske $tudije zadovoljstva porabnikov utemeljijo svoje
raziskovanje s tem, da si morajo podjetja zaradi vse ve¢je konkurenénosti trga
prizadevati za doseganje ¢im veéjega zadovoljstva porabnikov. Zato se nam
postavlja vprasanje, kaj je s tistimi podjetji, ki ne poslujejo v konkurenénih
trznih strukturah. Se tudi ta podjetja prizadevajo za zadovoljstvo svojih
porabnikov? Od tod smo izpeljali nase osnovno raziskovalno vprasanje.



Ali je zadovoljstvo porabnikov s storitvami odvisno od trzne strukture, v kateri
delujejo storitvena podjetja?

Zadovoljstvo porabnikov je pomembno tako za druzbo kot za podjetja, vendar
pa za podjetja zadovoljstvo porabnikov ni kon¢ni cilj, ampak jih zanima, kako
bo zadovoljstvo njihovih porabnikov vplivalo na to, da bodo porabniki zvesti in
bodo Se naprej kupovali pri njih. Gre namre¢ za gledanje na zadovoljstvo
porabnikov, ki je usmerjeno v vedenje porabnikov, zato smo si v nadaljevanju
postavili drugo raziskovalno vprasanje.

Ali splosno zadovoljstvo oziroma zadovoljstvo (gledano v celoti), ki ga doseze
podjetje med svojimi porabniki, enako vpliva na njihovo zvestobo v vseh trznih
strukturah?

Ozadje, povezano s to raziskavo, je presek med dvema izredno pomembnima
podro¢jema, ki je bil predmet malostevilnih predhodnih raziskav. Empiri¢ne
raziskave, ki proucujejo zadovoljstvo porabnikov, njegove predhodnike in
posledi¢no zvestobo, se preteZzno omejujejo na posamezno panogo. Poleg tega
dosedanje empiri¢ne Studije temeljijo predvsem na proucevanju zadovoljstva in
zvestobe v panogah, ki so zelo konkurencne. Raziskave, ki bi proucevale
zadovoljstvo in njegov vpliv na zvestobo v manj konkurenénih trznih strukturah,
so redke. Se tezje pa je zaslediti raziskave, ki bi proudevale zadovoljstvo
porabnikov v ve¢ panogah hkrati, pri ¢emer bi bil poudarek na proucitvi
moderatorskega vpliva trzne strukture na zadovoljstvo in posledi¢no zvestobo
porabnikov. O vedenju porabnikov v razli¢nih trznih strukturah lahko le
sklepamo na osnovi tipologij porabnikov (kot je na primer Jonesova in
Sasserjeva, 1995, str. 88-99), ki so jih raziskovalci postavili glede na vzroke
zvestobe ali na osnovi razli¢nih vrst zvestobe, ki upostevajo vedenjske vzorce in
stali§¢a porabnikov.

Na to vrzel v svetovni literaturi opozori Ze Rego (1998; 2000) v dveh
znanstvenih ¢lankih v odprtih temah za prihodnje. Meni, da je vredno raziskati
vpliv, ki ga ima trzna struktura na posamezne predhodnike, in posledice
zadovoljstva (Rego, 1998, str. 136-137), saj so Studije, kako trzna struktura
vpliva na ucinkovitost trga s perspektive porabnikov, pomemben doprinos k
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znanosti. Akademike posebej spodbudi, da bi proucili vpliv, ki ga imajo
posamezni dejavniki zadovoljstva na skupno zadovoljstvo glede na trzne
strukture, ter vlogo, ki jo ima trzna struktura pri povezanosti med zadovoljstvom
in zvestobo ali pritoZbami porabnikov. V svojem drugem delu Rego (2000, str.
61) pozove Se akademike iz drugih drzav k takim raziskavam, da bi dobili
medkulturne primerjave.

Na$ osrednji namen je tako podati konceptualni in empiricni vpogled v
zadovoljstvo porabnikov z vidika razli¢nih trznih struktur. Posledi¢no je na$
namen zbrati in prouciti Stevilne prispevke na temo zadovoljstva in v tem okviru
prouciti vpliv posameznih dejavnikov zadovoljstva na skupno zadovoljstvo in na
zvestobo porabnikov. Nas namen je torej omogoditi boljse razumevanje, kako so
podjetja pri zagotavljanju zadovoljstva porabnikov odvisna od trzne strukture, in
tako raziskati, kako trzna struktura vpliva na druzbeno blaginjo.

Na$§ namen je prouciti koncept zadovoljstva porabnikov, pri ¢emer najvec
pozornosti usmerjamo v to, kako trzna struktura vpliva na zadovoljstvo
porabnikov storitev in kako nadalje zadovoljstvo vpliva na zvestobo porabnikov.
Pri tem zelimo raziskati, kateri dejavniki vplivajo na zadovoljstvo porabnikov
storitev in kako so ti dejavniki odvisni od trzne strukture. S tem zelimo pridobiti
znanje o porabnikovem zadovoljstvu v razli¢nih trznih strukturah, ki ga bo
mogoce z ustreznimi predpostavkami aplicirati na druga storitvena podjetja in
tudi Sirse.

Cilj te raziskave je ugotoviti, ali je zadovoljstvo porabnikov storitev odvisno od
trzne strukture, v kateri S0 storitvena podjetja, ali torej obstaja povezava med
zadovoljstvom porabnikov in trzno strukturo. Nas$ cilj je empiricno pokazati, ali
obstajajo razlike med trznimi strukturami pri zagotavljanju zadovoljstva
porabnikov in posledicno pri njihovem doprinosu k druzbeni blaginji.
Podrobneje zelimo raziskati, kateri so tisti klju¢ni dejavniki, ki najbolj vplivajo
na skupno zadovoljstvo porabnikov, in kako ti dejavniki vplivajo na
zadovoljstvo v posameznih trznih strukturah. Raziskati zelimo tudi, kako
splosno zadovoljstvo oziroma zadovoljstvo (gledano v celoti), ki ga doseze
podjetje med svojimi porabniki, vpliva na zvestobo porabnikov.



Delo je razdeljeno na sedem poglavij. Uvodno poglavje obravnava razloge za
izbor tematike raziskave, predstavi raziskovalni vpraSanji, namen in cilje
raziskave ter strukturo te monografije. V drugem poglavju predstavimo
izhodis¢a za Studijo in njeno metodologijo. Razlozimo, zakaj smo izbrali
koncept zadovoljstva porabnikov, po kaksnih kriterijih smo izbrali panoge za
preverbo modela in na kratko opiSemo metodologijo raziskave. V tretjem
poglavju opiSemo osrednji paradigmi, ki dominirata v razumevanju odnosa med
trzno strukturo in obnaSanjem podjetij, to sta SCP-paradigma, ki je oblikovala
nasSo osnovno hipotezo, in paradigma cikaske Sole. V cetrtem poglavju
razlozimo, kako smo oblikovali konceptualni model, in nanizamo teoreti¢ne
Studije, ki so nam v pomo¢ pri oblikovanju hipotez in operacionalizaciji
spremenljivk. V petem poglavju sledi opis preliminarne kvalitativhe raziskave,
katere rezultati so nam dali osnove za potrditev oz. preoblikovanje modela in
operacionalizacijo posameznih spremenljivk. Sesto poglavje predstavlja osrednje
empiri¢no poglavje te monografije. Prikazemo, kako smo na osnovi pilotske
Studije dolocili velikost vzorca, ki je potrebna za to, da preverimo nas
konceptualni model. Nato opiSemo osnovne znacilnosti vzorca in uporabljenih
spremenljivk, zatem pa prikazemo analizo bivariatnih in multivariatnih povezav
med analiziranimi spremenljivkami. Ovrednotimo tudi zanesljivost in veljavnost
merjenja. Najpomembnejsi prikaz kvantitativnih rezultatov obravnava analizo
merskega in strukturnega modela, s ¢imer ponovno ovrednotimo kakovost
merjenja in postavljene hipoteze. V sklepnem poglavju ovrednotimo rezultate
nase empiri¢ne Studije in v odprtih temah za prihodnje navedemo mozne poti
nadaljnjega raziskovanja na tem podrocju.

2  TrZna struktura in organizacija trga

Obstajajo Stevilne raziskave o posledicah monopolizacije trga za druzbeno
blaginjo, kar kaze na velik interes med akademiki za tovrstno vpraSanje. Tudi
teoreti¢ni modeli, ki ponazarjajo, kako posamezne trzne strukture vplivajo na
druzbeno blaginjo in katera oblika trzne strukture je z vidika zagotavljanja
druzbene blaginje optimalna, predstavljajo podlago za ekonomsko politiko in
njen odnos do nepopolnih oblik konkurence. Kaksen je odnos ekonomske
politike do monopolov, je odvisno predvsem od trenutnega politi¢nega interesa.



VpraSanje blaginje druzbe je predvsem politicno (ne ekonomsko) vprasanje,
kljub temu pa ni zanemarljiva vloga ekonomskih elit, ki so s svojimi
paradigmami zelo zaznamovale ekonomsko politiko in njen odnos do
monopolov ter vplivale na protimonopolno zakonodajo.

Preucevanje organizacije in strukture trga pa nas lahko zanima tudi s SirSega
vidika: z vidika optimalnega zadovoljevanja druzbenih potreb (Petrin,
Dmitrovi¢, Pretnar & Antonc¢i¢, 1993, str. 18). Nasa raziskava proucuje
zadovoljstvo porabnikov v razlicnih trznih strukturah in raziskuje, ali trzna
struktura vpliva na zadovoljstvo porabnikov. V skladu z ekonomsko teorijo je
trzna struktura povezana z druzbeno blaginjo, saj zadovoljstvo porabnikov
vpliva na zivljenjsko raven prebivalstva. Skozi zadovoljstvo so ekonomski
subjekti (prebivalci neke druzbe) sposobni oceniti svojo lastno dobrobit, zato
bomo z empiri¢no raziskavo pokazali, katera trzna struktura je najuspesnejsa z
vidika zagotavljanja zadovoljstva, pri ¢emer vidimo njen doprinos k druzbeni
blaginji.

Pri raziskovanju odnosa med trzno strukturo in rezultati se med ekonomisti
kreseta dve nasprotujoci si trditvi, podprti z ekonometriénimi $tudijami. Prvi'
zagovarjajo klasi¢en pristop k panogi in strukturi trga kot Kk osrednjemu
dejavniku dobi¢konosnosti podjetij, drugi’® pa zagovarjajo u¢inkovitost podjetja
kot glavni vzvod dobi¢konosnosti podjetij. V nadaljevanju predstavljamo obe
paradigmi.

2.1.1 SCP-paradigma in hipoteza trzne moci

Paradigma w»trzna struktura-obnaSanje podjetij-uspes$nost podjetij« (angl.
Structure-Conduct-Performance, SCP), po kateri struktura konkurence v panogi
opredeljuje obnasanje podjetij, nacin obnasanja dolo¢a njihovo uspesnost, ta pa
ponovno vpliva na trzno strukturo, temelji na vzoréni povezanosti oblike trzne
strukture, obnasanja podjetij in njihove uspeSnosti in je oblikovala splosno
priznano hipotezo, ki je Se danes med ekonomisti predmet $tevilnih empiri¢nih

! strukturalisti (SCP-paradigma)
2 Gikaska Sola



preverjanj. Hipoteza se glasi: Trzna mod¢, Ki izvira iz trzne strukture, vpliva
na uspes$nost podjetij (angl. Market power hypothesis).

Model SCP sestavljajo tri sestavine: trzna struktura, obnasSanje podjetij in
rezultati. Prva sestavina modela, to je trzna struktura, je funkcija pogojev
povpraSevanja in ponudbe na doloCenem trgu ter stroSkov poslovanja
ponudnikov, ki se na tem trgu pojavljajo. Pri tem elementi trzne strukture
(Stevilo prodajalcev, distribucija prodajalcev po velikosti, Stevilo porabnikov,
distribucija porabnikov po velikosti, diferenciacija izdelkov, vstopne ovire)
pojasnjujejo, kdaj in zakaj delovanje trgov odstopa od modela popolne
konkurence. Druga sestavina modela, obnaSanje, oznacuje nacin, kako se
podjetja prilagajajo trgu. ObnaSanje je odvisno od $tevila ponudnikov in
povpraSevalcev na trgu, vstopnih ovir v panogo ter prevladujoCe strukture
proizvodnih stroSkov. Podjetja se trgu prilagajajo s cenovno politiko,
medsebojno koordinacijo in interakcijo, dogovarjanjem in poslovno politiko.
Tretja sestavina, uspe$nost poslovanja ali rezultati, je odvisna od dolocitve cen
na trgu. NanaSa se na konéne rezultate gospodarjenja, ki jih merimo s ceno,
kakovostjo in stroski (Heffernan, 1996 v Kosak, 2000, str. 149).

Temeljno vprasanje, ki zaposluje zagovornike vzro¢nega gledanja, je, ali se
obnasanje podjetij v razlicnih trznih strukturah bistveno razlikuje in ali so te
razlike posledice strukturnih dejavnikov (Prasnikar & Debeljak, 1998, str. 317).
Osnovna ideja modela je v tem, da bi omogocal prepoznati relacije med
znacilnostmi trzne strukture in rezultati, kajti trzna struktura naj bi vplivala na
to, kako se podjetja na trgu obnasajo, to pa naj bi dolocalo uspesnost njihovega
poslovanja. Rezultat obnaSanja podjetij je namre¢ merilo uspesnosti podjetja. V
preprosti shemi podjetja, ki maksimizira dobicek, je to dobickonosnost (Pindyck
& Rubinfeld, 2007, str. 264; Perloff, 2007, str. 222; Needham, 1978, str. 20), ki
jo podjetja izrazajo z najrazli¢nejSimi kazalci. Eden najpogostejsih je Cista
donosnost kapitala (angl. Return on Equity, kratica ROE), ki je pomembna
predvsem z vidika delnicarjev, lastnikov kapitala.

Paradigma »trzna struktura-obnaSanje podjetij-uspesnost podjetij« predpostavlja
linearen odnos med strukturo, obnasanjem podjetij in ekonomskimi rezultati, kar
privede do naslednjih predvidevanj: visoka stopnja trzne koncentracije pelje v
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oligopol ali monopol, posledica monopolnega oziroma oligopolnega obnasanja
podjetij bo alokacijska neucinkovitost in X-neuéinkovitost (angl. X-inefficiency),
kon¢na cena izdelka bo vi§ja, ponudba pa manjsa kot v razmerah visoko
konkuren¢nih trgov. Empiri¢na preverjanja SCP-paradigme nedvoumno ne
pojasnjujejo linearnega odnosa med strukturo — obnaSanjem in rezultati
gospodarjenja, zato novejSa razlaga te paradigme predpostavlja interaktiven
odnos med posameznimi elementi. Pri tem dopus¢a moznost, da obnaSanje
podjetij na trgu ni izklju¢no posledica teznje po pridobivanju trzne moci, ampak
tudi drugih dejavnikov (Petrin et al., 1993, str. 5).

SCP-paradigma je prevladujoce vplivala na protimonopolno zakonodajo ZDA v
letih med 1945 in 1970 (Pepall, Richard & Norman, 2005, str. 11). Kljub njeni
prepriCljivosti v literaturi zasledimo alternativne razlage soodvisnosti trzne
strukture in poslovne uspesnosti podjetij. Ena izmed njih je paradigma ¢ikaske
Sole.

2.1.2 Cikaska Sola in hipoteza ué¢inkovitosti

Cikagka %ola se je razvila kot kritika tradicionalne 3ole strukturalistov v 70. letih
prejSnjega stoletja. Ekonomisti so spoznali, da ima SCP-paradigma nekatere
opazne pomanjkljivosti (Pepall et al., 2005, str. 12). Razprave temeljijo na
interpretaciji rezultatov, ki so jih pokazale empiri¢ne Studije in preverbe SCP-
modela, kot je na primer veCkrat omenjeno spoznanje, da podjetja z vecjim
trznim delezem po navadi dosegajo veCje dobi¢ke. To nekateri ekonomisti
razumejo kot potrditev SCP-paradigme, kajti ve¢ji trzni deleZ prinasa veéjo
monopolno mo¢ in posledi¢no visje dobic¢ke. Drugi ekonomisti pa razumejo to
povezanost drugace. UcinkovitejSa podjetja, ki poslujejo z nizjimi stroski, lahko
dosezejo vecji trzni delez na trgu, torej je monopolen polozaj podjetja sad
njegove ucinkovitosti, sposobnosti in boljse tehnologije. Drugo pomanjkljivost
SCP-paradigme ekonomisti vidijo v tem, da je le malo pozornosti namenjene
drugi sestavini te paradigme, obnasanju podjetij in v okviru te vzajemnemu
delovanju in medsebojnemu vplivanju med podjetji. Tretja pomanjkljivost SCP-
paradigme, na katero je opozoril Ze Bain (v Pepall et al., 2005, str. 12), je v tem,
da se trzne moci ne da popolnoma definirati s trzno koncentracijo, ampak je ta



odvisna predvsem od vstopnih ovir v panogo. Ce je vstop v panogo preprost, &e
so torej podjetja pripravljena in zmozna vstopiti v panogo, potem bodo obstojeca
podjetja, tudi ¢e jih je malo in je panoga visoko koncentrirana, prisiljena
postaviti ceno na raven mejnih stroskov, povedano drugace, postaviti cene
konkurencno.

Ta pristop k prouc¢evanju odnosa med trzno strukturo, obnaSanjem podjetij in
rezultati je oblikoval drugo priznano in veckrat raziskano hipotezo, imenovano
tudi hipoteza ucinkovitosti (angl. Efficiency hypothesis). Bistvo hipoteze
ucinkovitosti je v tem, da vzrokov za pozitivno korelacijo med uspesnostjo
poslovanja podjetij in njihovo trzno mocjo ne vidi v procesih monopolizacije, ki
temeljijo na izkori§€anju trzne moc¢i na Skodo porabnikov, ampak prav
nasprotno. Prevlada posameznih podjetij in njihova veéja trzna mo¢ Sta
predvsem posledica njihove veéje ucinkovitosti, ki poveCuje njihovo
konkurencnost. Vecja konkurenc¢nost jim omogoca, da pridobivajo vecje trzne
deleze.

Cikaska 3ola je obrnila vzroEno-poslediéno smer vplivanja strukture na
ucinkovitost poslovanja. Vsako podjetje s svojo ucinkovitostjo je dejavnik, ki
vpliva na trzno strukturo in obnaSanje podjetij. Monopol se pojavi le, Ce je
podjetje izjemno uspesno in uéinkovito, kar pomeni, da monopol prinasa koristi
in ne $kodljivih u¢inkov. Cikagka $ola se zavzema za prosti trg, saj je po njenem
mnenju drzava s svojim poseganjem v gospodarstvo glavni vir monopolizacije.
Na trgu, v katerega drzava ne posega, se monopol ne more obdrzati na dolgi rok,
ampak je lahko le prehodno stanje. Prost vstop konkurence na trg bo na dolgi rok
onemogocil posameznim podjetjem, da bi ostala edina na trgu in preprecila
vstop konkurence. Zato je po mnenju ¢ikaske Sole vsak rezultat, ki je posledica
prostega delovanja trga, optimalen in vodi v uéinkovitost. Tudi visoka
koncentracija ne preprecuje ucinkovitosti trzne strukture, saj prost vstop
omogoc¢a konkurenci, da sooblikuje trzno strukturo, ki je najucinkovitej$a. Po
tem prepri¢anju ne obstajajo trzne strukture, ki bi bile $e boljse, ampak je vsaka
trzna struktura, ki je posledica prostega delovanja trga, optimalna. Edini
dejavnik, ki doloca strukturo trga, je tehnologija. Prost vstop dolo¢a obnasanje
podjetij in njihove rezultate. Teoreti¢na podlaga paradigme ¢ikaske Sole je
model popolne konkurence.



V trzenjski literaturi so raziskave, ki bi proucevale vpliv med trzenjsko strukturo
podjetja in rezultati, merjeno s trzenjskimi koncepti zadovoljstva in zvestobe,
zelo redke. Jones in Sasser (1995, str. 91) sta v raziskavi v petih storitvenih
panogah (lokalni telekom, letalski prevoznik, bolniSnice, prodaja racunalnikov
na medorganizacijskem trgu in trgovina z avtomobili) proucevala vpliv
konkurencnosti okolja na odnos med zadovoljstvom in zvestobo porabnikov.
Ugotavljata, da odnos med zadovoljstvom in zvestobo ni niti linearen niti
preprost. V panogah, ki delujejo v izredno konkurenénem okolju, je zadovoljstvo
porabnikov visoko, izredno velik je tudi vpliv zadovoljstva na zvestobo. Stroski
zamenjave ponudnika so nizki, porabniki so indiferentni, obstaja mnogo
substitutov, stopnja diferenciacije pa je nizka. V manj konkuren¢nih panogah
(navidezni monopol oz. s strani drzave reguliran monopol) pa so stroski
zamenjave ponudnika visoki, moznosti substitutov so majhne, prednosti
tehnologije pa prav tako pomembne. V takih panogah po navadi obstajajo mo¢ni
programi zvestobe, ki zelo vplivajo na izbiro porabnikov, saj je tehnologija
visoka vstopna ovira za konkurenco. V takih panogah ima pomembno vlogo
blagovna znamka, ki je povezana z visokimi transakcijskimi stroski, na te pa
vplivajo psiholoski stroski.

Fornellu in Robinsonu (1983, str. 403-410) v eni izmed svojih zgodnejsih
empiri¢nih $tudij na temo zadovoljstva ni uspelo potrditi povezanosti med trzno
koncentracijo v panogi in zadovoljstvom porabnikov. Povezanost je kasneje
pokazal Rego (1998, str. 132), ki ugotavlja, da obstaja negativna povezanost
med koeficienti koncentracije in trzno ucinkovitostjo, merjeno z ameriskim
indeksom zadovoljstva porabnikov (ACSI).

3 Oblikovanje konceptualnega modela, hipotez in operacionalizacija
spremenljivk

3.1 Konceptualni model

V tem podpoglavju predstavljamo konceptualni model predhodnikov oziroma
dejavnikov in posledic zadovoljstva, ki je predmet kvantitativne raziskave.

10



Predstavljamo izbor raziskovalnih konceptov, ki je izhodis¢e za kasnejSo
operacionalizacijo spremenljivk.

Pri oblikovanju konceptualnega modela izhajamo iz naSega osrednjega namena:
podati konceptualni in empiri¢ni vpogled v zadovoljstvo porabnikov z vidika
razliénih trznih struktur in v tem okviru prouciti vpliv posameznih dejavnikov
zadovoljstva na skupno zadovoljstvo in njegov vpliv na zvestobo porabnikov.
Zelimo raziskati, kateri dejavniki vplivajo na zadovoljstvo porabnikov storitev in
kako so ti dejavniki odvisni od trzne strukture. Pri tem je naSe vodilo izdelati
merski instrument, ki bo slovenski strokovni praksi lahko sluzil kot enoten,
panozno in medpanozno ter tudi mednarodno primerljiv instrument pri merjenju
in zagotavljanju zadovoljstva porabnikov storitev.

Konceptualni model je opredeljen na osnovi teoreti¢nih in empiri¢nih spoznanj
raziskav s podro¢ja zadovoljstva porabnikov in spoznanj organizacije in
strukture trga, pri Cemer je naSa glavna pozornost usmerjena na empiricho
potrjene in nepotrjene povezave med koncepti svetovno uveljavljenih indeksov
zadovoljstva (Svedski barometer zadovoljstva porabnikov, ameriski indeks
zadovoljstva porabnikov, evropski indeks zadovoljstva porabnikov ...).

Nas konceptualni model predstavlja univerzalno merilo skupnega zadovoljstva,
ki ga lahko uporabimo za merjenje zadovoljstva v kateri koli storitveni panogi.
Njegova univerzalnost omogoca primerjavo med posameznimi storitvenimi
panogami. Koncepti v modelu so merjeni s pomoc¢jo manifestnih spremenljivk.

Eno prvih vprasanj, ki se nam postavlja pri definiranju konceptov modela, je, ali
gre pri konstruktih kakovost storitev in zadovoljstvo porabnikov za enak ali
razlicen koncept, vpraSanje, ki ga izpostavljajo mnoge svetovne Studije
zadovoljstva porabnikov. V novejsih Studijah se raziskovalci ve¢inoma strinjajo,
da gre za dva razli¢na koncepta. Pri tem prevladuje mnenje, da je kakovost
storitev predhodnik zadovoljstva porabnikov ne glede na to, ali koncept merimo
transakcijsko ali kumulativno skozi ¢as (Oliver, 1993; Zeithaml & Bitner, 2000).
To tudi ni presenetljivo, kajti kakovost storitev sama ne prinasa ekonomskih
rezultatov, ampak samo v primeru, e se zaznana kakovost odrazi na
zadovoljstvu porabnika, ki bo ponovno kupil izdelek. VV nadaljevanju gredo
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prizadevanja avtorjev s podrocja kakovosti in zadovoljstva v smeri iskanja
povezanosti kakovosti z vedenjem porabnikov neposredno ali posredno prek
zadovoljstva (Dabholkar, Sheperd & Thorpe, 2000; Cronin & Taylor, 1992;
Tsiotsou, 2006). Kakovost storitev moc¢no prispeva k ohranjanju in vzdrzevanju
dolgotrajnih odnosov podjetja s porabniki. Pomembno vpliva na stalis¢no
zvestobo in na njen vedenjski vidik, zato je zaznana kakovost storitev eden od
kljuénih dejavnikov odlocitve za vztrajanje v odnosu (Les$nik, 2007b, str. 54).
Empiri¢ne potrditve, da ima zadovoljstvo posredno vlogo pri vplivu kakovosti
storitev na porabnikovo obnasanje, so izrednega pomena za prakso, saj nazorno
kazejo, da je treba posebej meriti kakovost storitev in posebej zadovoljstvo, saj
gre za dva loc¢ena konstrukta. Te ugotovitve podpirajo na§ konceptualni model,
kjer se kakovost storitev pojavlja kot predhodnik in Kjer zadovoljstvo
porabnikov mediira njegov vpliv na posledico zadovoljstva. V nasem
konceptualnem modelu je to zvestoba.

Pri opredelitvi dimenzij kakovosti izhajamo iz spoznanj nordijske Sole (Lehtinen
& Lehtinen, 1991, str. 287-302; Gronroos, 1984, str. 36-43), saj so Stevilne
raziskave zadovoljstva porabnikov pokazale (Ekinci, Dawes & Massey, 2008,
str. 43; Kristensen, Martensen & Grenholdt, 2000, str. 2009; Grenholdt,
Martensen & Kristensen, 2000, str. S509; Ciavolino & Dahlgaard, 2007, str.
549), da so te dimenzije bolj uporabne za raziskovanje zadovoljstva porabnikov
kot dimenzije SERVQUAL (Parasuraman, Zeithaml & Berry, 1985, str. 44-49;
Parasuraman, Berry & Zeithaml 1988, str. 23). Lehtinenova in Lehtinen (1991,
str. 287-293) predlagata dva razlicna pristopa, to sta tridimenzionalen in
dvodimenzionalen pristop. V tridimenzionalnem pristopu postavita tri dimenzije
kakovosti: fizi€na kakovost, kakovost, vezana na interakcijo, in kakovost,
vezana na podjetje. V dvodimenzionalnem pristopu avtorja opredelita dve
dimenziji: kakovost procesa in kakovost rezultata, Gronroos (1984, str. 36-40)
pa v dvodimenzionalnem pristopu opredeli tehni¢no kakovost in funkcionalno
kakovost. K tema dvema dimenzijama kot dimenzijo kakovosti doda $e imidz, Ki
je odvisen od tehniéne in funkcionalne kakovosti.

Tudi novejse raziskave zadovoljstva potrjujejo, da so dimenzije kakovosti, kot
jih opredeljuje nordijska Sola, dober predhodnik zadovoljstva (Rahman, Khan &
Haque, 2012, str. 205; Yang & Coates, 2010, str. 763; Ekinci et al., 2008, str.
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37-57; Hume & Mort, 2008, str. 316), zato v nasi raziskavi sledimo dimenzijam
nordijske Sole in na teh osnovah v model vpeljemo tri koncepte, ki se navezujejo
na kakovost in se pojavljajo v vlogi predhodnikov zadovoljstva. Tako v na$
model najprej vklju¢imo koncept kakovost storitev. V literaturi je kakovost
storitev najveCkrat opredeljena kot porabnikova subjektivha ocena zaznane
storitve (Ganguli & Roy, 2010, str. 405). Zaznana kakovost storitev je
uporabnikova sodba o celostni odli¢nosti ali superiornosti organizacije (Thuy,
2011, 478). Kakovost storitev je abstrakten in teZko opredeljiv koncept, saj
storitev oznac¢uje neopredmetenost, nedeljivost in heterogenost (Parasuraman et
al., 1985, str. 42), zato je kakovost storitev tezko meriti. Ker kakovosti storitev
ne moremo meriti z objektivnimi merili, jo merimo skozi subjektivho zaznavo
porabnikov. Kakovost storitev je v literaturi opredeljena kot porabnikova
subjektivna ocena zaznavanja storitve (Cronin & Taylor, 1992, str. 64;
Dabholkar et al., 2000, str. 140; Parasuraman et al., 1988, str. 13). Med
nudenjem storitve porabnik zaznava posamezne elemente storitve in zavestno ali
nezavestno oblikuje oceno o kakovosti storitev. Kakovost storitev, ki jo
vpeljemo v nas model, se tako nanasa na porabnikovo zaznavo rezultata, ki ga
prejme skozi njegove interakcije s podjetjem. Je celostna ocena storitve, kot jo
zazna porabnik. Koncept kakovost storitev je podoben konceptoma fizicne
kakovosti in tehni¢ne kakovosti nordijskih raziskovalcev.

Proces izvajanja storitve je pri storitvah zelo pomemben in je dostikrat celo
pomembnej$i od storitve same, zlasti kadar je v ta proces vpleten porabnik, zato
kot drugi koncept v na§ model vpeljemo kakovost osebja. Koncept temelji na
ugotovitvah nordijske Sole. Kakovost osebja vpliva na porabnikovo zaznavo
procesa (kako porabnik prejme storitev) in se nanasa na osebje, ki to storitev
ponuja. Kakovost osebja je tista dimenzija, prek katere porabnik oceni proces
nudenja storitve. Nana$a se na osebje, ki je neposredno v stiku s porabnikom, ter
vpliva na to, kako porabnik oceni celoten proces nudenja storitve. Veliko
porabnikov si svoje mnenje o izdelku izoblikuje samo na podlagi stika z osebjem
podjetja, torej tistih, ki jih lahko vidijo (Deming, 2002, str. 192). Odnos osebja
do porabnikov je pri storitvah pomembnejsi kot pri proizvodih, zato bodo
porabniki, ki so nezadovoljni z zaposlenim, ki jih oskrbuje s storitvijo, svoje
nezadovoljstvo izrazili do celotne organizacije (Chakrapani, 1998, str. 28).
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Tudi tretji koncept, imidz podjetja, vpeljemo v na§ model na osnovi gledanja na
kakovost raziskovalcev nordijske Sole. Imidz podjetja je gledanje na podjetje kot
celoto, institucijo ali profil in je podoba v zavesti porabnika, ki ni nujno
povezana s porabnikovo izkusnjo. Imidz podjetja je subjektivni splo$ni vtis, ki si
ga porabnik ustvari o podjetju, in predstavlja porabnikovo celostno zaznavanje
podjetja.

Anderson et al. (1994, str. 56) ugotavljajo, da je cena pomemben predhodnik
zadovoljstva, saj hkrati pritegne in odbija (Monroe, 1984, str. 636). Fornell et al.
(1996, 7-17) sicer ugotavljajo, da je v ameriSkih storitvenih panogah cena manj
pomembna od kakovosti, vendar menimo, da obstajajo razlike v obnaSanju
ameriSkih in slovenskih porabnikov in je cena v slovenskih storitvenih panogah
vendarle pomemben dejavnik. Poleg tega se lahko izkaze, da je cena pomemben
dejavnik zadovoljstva oziroma nezadovoljstva v bolj monopoliziranih panogah,
kjer ponudniki zaradi odsotnosti konkurence niso prisiljeni postavljati cene na
vi§ino mejnih stroSkov kot podjetja v bolj konkuren¢nih trznih strukturah
(Samuelson & Nordhaus, 1998, str. 140; Perloff, 2007, str. 228). Zato v na$
model vkljucujemo Se spremenljivko cena kot Cetrti predhodnik zadovoljstva.

Zaznavanje cene je zelo subjektivno, zato je treba ceno vedno primerjati z nekim
standardom. Tak standard je lahko cena konkurenéne storitve, kar je pri storitvah
vcasih nekoliko teze, saj porabnik ne pozna cen konkuren¢nih ponudnikov. Zelo
intuitivno se kot standard pojavlja kakovost, ki v razmerju do cene kaze na
zaznavanje vrednosti s strani porabnika. Ceno pa lahko porabnik zaznava tudi
glede na svoja pri¢akovanja. Cena je tako v nasi konceptualizaciji razmerje med
zaznanimi koristmi in ceno v primerjavi z nekim standardom, ki je lahko
zaznana kakovost, konkurencno podjetje ali pricakovanja.

Kot kljuéni mediacijski koncept vpeljemo skupno zadovoljstvo. Giese in Cote
(2000, str. 18) opozarjata na pomen, ki ga ima dobro zasnovana definicija
zadovoljstva in operacionalizacija koncepta zadovoljstvo za merjenje
zadovoljstva in njegovo veljavnost. Zato v nadaljevanju povzemamo nekaj
kljuénih definicij zadovoljstva porabnikov, ki so prispevale k oblikovanju nase
konceptualizacije zadovoljstva porabnikov.
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Oliver (1997, str. 13) opredeli zadovoljstvo porabnikov kot ¢ustveno (emotivno)
in racionalno (kognitivno) vrednotenje izkuSenj z izdelkom. Zadovoljstvo je
ocena, da je proizvod ali storitev (oziroma lastnosti proizvoda ali storitve)
dosegla raven izpolnitve, ki navdaja s prijetnim obutkom. Rezultat primerjave
pri¢akovanj z dejansko zaznavo je lahko pozitivna potrditev, ¢e zaznava presega
pricakovanja, ali nepotrditev, ¢e je zaznava pod pricakovanji. V skladu s tem se
pri porabniku oblikuje zadovoljstvo ali nezadovoljstvo. Tudi Kotler in Keller
(2009, str. 124) pri opredelitvi zadovoljstva izhajata iz razmerja med zaznano
ponudbo in pri¢akovanji porabnika in zadovoljstvo opiseta kot obcutek ugodja
ali razoCaranja, odvisno od tega, ali je delovanje izdelka oz. rezultat slabsi od
pri¢akovanj. Fornell (1992, str. 12) opredeli zadovoljstvo porabnikov kot
splosno ovrednotenje pricakovane in zaznane celotne prednakupne in porabniske
izku$nje za proizvod ali storitev. Kolar (2003, str. 54) opredeli zadovoljstvo
porabnikov kot njihovo celostno zaznavo ovrednotenja izkusenj, ki vkljucuje
tako Custvene kot zavestne elemente, se nanasa na razli¢ne izkuSnje s porabo in
interakcijo s ponudniki in je odvisno od trenutka ovrednotenja. LeSnik (2007a,
str. 22) definira zadovoljstvo porabnikov kot ¢ustveni odgovor na porabnikovo
izkusnjo, ki je posledica primerjave predhodnih pricakovanj in dozivete
izkusnje. Ceprav je oblutek zadovoljstva Gustveni odziv, ima zadovoljstvo
Custvene in zavestne vzroke. Meni, da podjetja preveckrat poudarjajo zgolj
zavestni vidik, predvsem ekonomski, zanemarjajo pa Custvenega. Zadovoljstvo
je celostna Custvena reakcija, ki je lahko razlicno mocna in ¢asovno omejena in
je neposredno usmerjena k pridobitvi ali nakupu izdelka.

Trzenjska literatura na podrocju storitev najpogosteje definira zadovoljstvo
porabnikov kot kompleksen ¢loveski proces, ki vkljuCuje spoznavne
(kognitivne) in tudi Custvene (afektivne) vidike (Pisnik Korda et al., 2010: 67).
V novejsi literaturi najpogosteje zasledimo zadovoljstvo, opredeljeno kot
Custveno reakcijo, ki je lahko razlicno moc¢na. Ta reakcija identificira, kaj je
predmet porabnikovega zadovoljstva, in navadno primerja to zadovoljstvo z
nekim standardom. Mnoge definicije niso toliko dosledne v opredelitvi, za
kak$no reakcijo gre, ampak samo, kot pravi Fornell (1992, str. 11), da je
zadovoljstvo porabnikov »celostna ponakupna ocena«.
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NaSe zaznavanje zadovoljstva kot celostne izkusnje s storitvijo se nanasa na
splosno zadovoljstvo. Splos$no ali kumulativno zadovoljstvo pomeni skupek
izkuSenj, njihovo akumulacijo in je vezano na daljSe obdobje (Fornell, 1992, str.
6-8; Anderson et al., 1994, str. 54; Fornell et al., 1996, str. 8-10; Anderson &
Fornell, 2000, str. S871-S872; Johnson, Gustafsson, Andreasen, Lervik & Cha,
2001, str. 217) vse do tega trenutka (Johnson et al., 2001, str. 219) in bolje
predvideva vedenje porabnikov in ekonomske rezultate (Fornell, 1992, str. 11).
V literaturi tudi ne obstaja splo$ni konsenz glede tega, kaj je predmet
porabnikovega zadovoljstva. Natan¢na opredelitev predmeta porabnikovega
zadovoljstva (izdelek, potrosnja, prodajno mesto) je zelo pomembna, saj se sicer
zgodi, da porabnik po svoje definira koncept. Predmet zadovoljstva porabnik
primerja z nekim standardom, ki je prav tako definiran zelo razli¢no.
Najpogosteje se v literaturi kot standard pojavljajo pri¢akovanja (Oliver, 1980)
ali ideal (Fornell et al., 1996, str. 10). Za naSo raziskavo zadovoljstvo
porabnikov opredelimo kot splosno ovrednotenje pricakovane in zaznane
porabnikove celostne izku$nje s storitvijo v primerjavi z idealom vse do tega
trenutka.

Ker je model naravnan v prihodnost, smo kot kon¢no latentno spremenljivko in
kljuéno odvisno spremenljivko v na§ model predhodnikov in posledic vpeljali
zvestobo (kot na primer Johnson et al., 2001, str. 217-245). Akademiki in
praktiki dobro razumejo osrednjo vlogo, ki jo ima zvestoba pri poslovni
uspeSnosti podjetja, zato Stevilne Studije raziskujejo povezanost med
zadovoljstvom in zvestobo in njen vpliv na poslovno uspesnost podjetja. Pri
vkljuCevanju zvestobe v poslovni model pa se postavlja vprasanje, kako
zvestobo meriti. Tako mnogi konceptualizirajo zvestobo z dvema dimenzijama:
zvestobo, ki se nanaSa na vedenje, in zvestobo, ki se nanasa na stali§ca
porabnika (Walsh, Evanschitzky & Wunderlich, 2008, str. 988).

Zvestoba, ki se nanasa na vedenje, se najpogosteje kaze skozi ponovne nakupe.
Pri tem ni toliko pomemben razlog, zakaj se porabnik vrac¢a, ampak samo
rezultat, da se vraca in kako pogosto. Merila, ki jih podjetja pogosto uporabljajo
za merjenje vedenjske zvestobe, so frekvenca, pogostost nakupov in Stevilo
opravljenih nakupov na posameznega porabnika, odstotek porabnikov, ki se
vrnejo, odstotek porabnikov, ki del ali vse nakupe opravijo pri ponudniku, itd.
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Slabost take opredelitve zvestobe je v tem, da zanemarja porabnikova stalis¢a do
izdelka, zato se taka opredelitev zvestobe lahko izkaZze kot zavajajoa za
podjetje, ki deluje v nekonkurenéni trzni strukturi.

Zvestoba, ki se nanasa na staliS¢a porabnika, pa kaze naravnanost porabnika do
izdelka ali njegov odnos do podjetja. Zaznamuje jo predanost porabnika in
temelji na njegovih obcutkih do podjetja oziroma izdelka in zelji po ohranjanju
odnosa. Taka zvestoba se razvije na osnovi pozitivnih stali$¢, naravnanosti in
predanosti. Merimo jo z druga¢nimi kazalci kot vedenjsko zvestobo. Porabnike
sprasujemo o njihovi predanosti podjetju, pripravljenosti priporociti podjetje
drugim, o pozitivnih ¢ustvih in obcutkih do ponudbe podjetja. Taka zvestoba je
nedvomno bolj zazelena za podjetja, saj spodbuja pozitivna porabnikova custva
in vpliva tudi na povecanje prodaje pri drugih porabnikih. To merjenje zvestobe
je nekoliko zahtevnejse, vendar smo ga v raziskavi uporabljali pri vseh panogah,
saj je izrednega pomena za ugotavljanje zvestobe.

V storitvenih dejavnostih, kjer ima osebje, ki ponuja storitve in je v stiku s
porabniki, relativno ve¢ji vpliv kot v proizvodnih dejavnostih, je pomembno, da
podjetje razume, kako njegovi porabniki pojmujejo zvestobo. Stalis¢ni vidik
zvestobe je pomemben za dolgorocno napovedovanje porabnikovega vedenja,
kljub temu pa ne smemo zanemariti vedenjskega vidika. Tako smo v raziskavi
sledili novejSim ugotovitvam raziskovalcev, ki menijo, da je zvestoba vedenjska
in stalis¢na spremenljivka in da je treba pri opredelitvi zvestobe upostevati
porabnikove nakupne namere in njegova staliS§¢a ter odnos do podjetja in
izdelka. Zavedamo se, da samo mocna naklonjenost podjetju ali izdelku ni
dovolj, da bi se porabnik odlocil za ponovni nakup. Prav tako je treba paziti, da
nas ne zavede porabnik, ki kaZze visoko stopnjo vedenjske zvestobe, saj lahko
zelo hitro zamenja ponudnika, ¢e ni zavezan temu podjetju in nima pozitivnih
staliS¢ do njega. Na to morajo biti pozorna zlasti monopolna podjetja, da pri
merjenju ne izpustijo staliS¢nega vidika zvestobe. Porabnik, ki nima izbire,
morda kaze visoko vedenjsko zvestobo skozi ponavljajoce nakupe, vendar bi bil
pripravljen oditi k drugemu ponudniku, takoj ko bi se ta pojavil na trzis¢u. Za
naSo raziskavo opredelimo zvestobo z vedenjskega in staliS¢nega vidika.
Zvestoba je dolgoro¢na pripravljenost porabnika, da kupuje izdelke istega
ponudnika, na katere ga vezejo mo¢na pozitivna Custva.
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V model vklju¢imo tudi koncept trZma struktura, ki oznacuje obliko trzne
konkurence. Za vsako izmed trznih struktur, v okviru katerih proucujemo
zadovoljstvo slovenskih porabnikov (monopol, monopolisti¢na konkurenca in
oligopol), predpostavljamo, da ima veliko $tevilo porabnikov, ki ne morejo
vplivati na oblikovanje cen. Obliko trzne strukture neke panoge dolo¢imo glede
na to, kolik$no je $tevilo podjetij v panogi, glede na enostavnost vstopa v panogo
in izstopa iz nje in zmoznost podjetij, da diferencirajo svoje storitve od
konkuren¢nih  (Perloff, 2007, str. 421). Pri tem uporabljamo tudi
zdravorazumsko presojo in sledimo priporo¢ilom Andreasena (1985, str. 137),
da pri izbiri panog za Studije trznih struktur in razmer v njih pois€emo tiste
panoge, ki bi jih ve€ina deleznikov sprejela kot dobre predstavnike tiste trzne
strukture. Razlika med temi trznimi strukturami je v tem, kolik§no trzno mo¢
imajo pri postavljanju cene, kak$ne so vstopne ovire v panogo in iz nje in koliko
v strateSkem obnasanju upostevajo obnasanje konkurentov.

Klju¢ni koncepti oziroma spremenljivke modela so zbrane in prikazane v tabeli
1. Konceptualni model sestavlja 7 Kkljuénih spremenljivk; od tega je ena
spremenljivka, to je trzna struktura, moderator, 4 spremenljivke predhodniki
oziroma dejavniki zadovoljstva, te so imidz podjetja, kakovost storitev, kakovost
osebja in cena; zadovoljstvo porabnikov je mediator in zvestoba porabnikov kot
posledica zadovoljstva in klju¢na odvisna spremenljivka.
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Tabela 1: Predstavitev spremenljivk konceptualnega modela na osnovi teorije

Koncepti v Definicija koncepta
modelu

Imidz podjetja  Imidz podjetja je gledanje na podjetje kot celoto, institucijo ali profil in je
podoba v zavesti porabnika, ki ni nujno vezana na porabnikovo izkusnjo. Imidz
podjetja je subjektivni splo$ni vtis, ki si ga porabnik ustvari o podjetju, in
predstavlja porabnikovo celostno zaznavanje podjetja.

Kakovost Kakovost storitev se nanasa na zaznavo rezultata, ki ga porabnik prejme skozi

storitev svoje interakcije s podjetjem.

Kakovost Kakovost osebja se nanaSa na porabnikovo zaznavo procesa (kako porabnik

osebja prejme storitev) in se nanasa na tisto osebje, ki ponuja to storitev.

Cena Cena je razmerje med zaznanimi Koristmi in ceno v primerjavi z nekim
standardom, ki je lahko zaznana kakovost, konkurenéno podjetje ali
pric¢akovanja.

Zadovoljstvo Zadovoljstvo porabnikov je splos$no ovrednotenje priakovane in zaznane
porabnikove celostne izkusnje s storitvijo v primerjavi z idealom vse do tega

trenutka.
Zvestoba Zvestoba je dolgoro¢na pripravljenost porabnika, da kupuje izdelke istega
ponudnika, na katere ga vezejo moc¢na pozitivna ¢ustva.
Trzna Trzna struktura oznacuje obliko trzne konkurence (monopol, monopolisti¢na
struktura konkurenca, oligopol).

V' nadaljevanju predstavljamo izhodis¢ni konceptualni model, ki smo ga
oblikovali na osnovi literature. Po opravljeni kvalitativni raziskavi smo nas
izhodis¢éni konceptualni model prilagodili zaznavanju slovenskih porabnikov
storitev. Izhodi§¢ni konceptualni model je predstavljen na sliki 1.
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Slika 1. Izhodis¢ni konceptualni model
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Trzna struktura v naSem konceptualnem modelu je moderator in vpliva na odnos
predhodnikov zadovoljstva na skupno zadovoljstvo, ki kot mediator delno
mediira njihov vpliv na zvestobo, delno pa predhodniki vplivajo neposredno na
zvestobo porabnikov storitev.

3.2 Raziskovalne hipoteze

Hipoteze so izpeljane iz teorije organizacije in strukture trga ter literature s
podrocja zadovoljstva porabnikov in bodo empiri¢no ovrednotene s statisticno
analizo vprasalnika o zadovoljstvu med slovenskimi porabniki storitev.
Temeljna raziskovalna teza raziskave predpostavlja, da je zadovoljstvo
porabnikov storitev odvisno od trzne strukture.

Jones in Sasser (1995, str. 91-95) na primeru petih panog iz razli¢nih trznih
struktur ugotavljata, da je vpliv zadovoljstva porabnikov na zvestobo v razli¢nih
trznih strukturah razli¢en. Na primeru lokalnega telefonskega ponudnika, ki ima
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monopol, ugotavljata, da porabniki ostajajo zvesti ne glede na njihovo
zadovoljstvo ali nezadovoljstvo, v bolj konkuren¢nih panogah pa Ze man;jsi
padec zadovoljstva porabnikov =znatno vpliva na zmanjSanje zvestobe.
Postavimo hipotezo H1.

H1: Trzna struktura kot moderator vpliva na odnos med predhodniki
zadovoljstva (imidZz podjetja, kakovost storitev, kakovost osebja, cena),
zadovoljstvom kot mediatorjem in zvestobo kot posledico.

Specifi¢no:

Hla: Trzna struktura vpliva na odnos med imidZzem podjetja, kakovostjo
storitev, kakovostjo osebja in ceno.

Vpliv trzne strukture smo proucevali na primeru 3 izbranih panog, ki so
prikazane na sliki 2.

Slika 2. Izbrane panoge in njihove trzne strukture za preverbo konceptualnega

modela
Mobilna Fnze.rske
Avtoceste L storitve
N telefonija .
Monopol - Monopolisti¢na
Oligopol konkurenca

| Konkurenénostpanoge >

Na osnovi paradigme »trzna struktura-obnasanje podjetij-uspesnost podjetij«, po
kateri struktura konkurence v panogi opredeljuje obnasanje podjetij, naéin
obnasanja pa dolo¢a njihovo uspesnost, smo oblikovali hipotezo H1b.

Hl1b: Trzna struktura vpliva na zadovoljstvo porabnikov storitev. Bolj kot je
trzna struktura panoge konkurenéna, vecje je zadovoljstvo porabnikov storitev.

Literatura navaja, da ni nujno, da so zadovoljni porabniki tudi zvesti, medtem ko
so zvesti porabniki zadovoljni (Fornell, 1992, str. 7; Oliver 1999, str. 34). Po
drugi strani pa raziskave (Jones & Sasser, 1995, str. 91) ugotavljajo, da v
panogah, kjer obstajajo doloCene ovire za zamenjavo ponudnika (na primer
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porabnik nima izbire, obstajajo visoki stroski zamenjave ponudnika ali mo¢ni
programi zvestobe), porabniki ostajajo zvesti ponudniku, tudi ce so
nezadovoljni.

Ceprav V trzenjski literaturi ne najdemo raziskav, ki bi potrdile povezanost med
trzno strukturo in zvestobo, pa se ham v tem kontekstu zdi zanimiva ugotovitev
Lesnika (2008, str. 49), ki navaja, da se s povecanjem konkurence na trgu nujno
zgodi dvoje: zaostri se cenovna tekma in upade zvestoba porabnikov. Meni, da
Sirjenje moznosti izbire in poplava informacij nujno vplivata na vedenje
porabnikov in na spremembe vedenjskih vzorcev. Podjetjem, ki imajo
monopolen polozaj, zato svetuje, da del svojih prizadevanj namenjajo tudi
utrjevanju pozitivne podobe med porabniki in njihovimi pozitivnimi staliSci.
Zato predvidevamo, da trzna struktura vpliva na zvestobo porabnikov storitev, in
postavimo hipotezo Hlc.

Hlc: Trzna struktura vpliva na zvestobo porabnikov storitev.

Domnevamo, da med dejavniki zadovoljstva, skupnim zadovoljstvom kot
mediatorjem in zvestobo kot posledico obstajajo povezave, zato smo iskali tako
posredne kot neposredne vplive.

Predpostavljamo, da imidZ podjetja pozitivno vpliva na zadovoljstvo porabnikov
storitev. Kristensen et al. (2000, str. S1010) na primeru postnih storitev na
Danskem ugotovijo, da je imidZ najpomembnejsi predhodnik zadovoljstva in
neposredno tudi zvestobe. Ciavolino in Dahlgaard (2007, str. 545-554) na
primeru storitvenih in proizvodnih panog na modelu evropskega indeksa
zadovoljstva (ECSI) ugotavljata, da imidz v storitvenih panogah pomembno
vpliva na zvestobo. Pozitiven vpliv imidza na zadovoljstvo pokaze tudi
raziskava med porabniki mobilnih storitev v Turéiji (Tiirkyilmaz, & Ozkan,
2007, str. 683). Druga Studija po modelu evropskega indeksa zadovoljstva
proucuje zadovoljstvo na primeru osmih storitvenih panog in ugotavlja, da je
imidz podjetja najpomembnejsi predhodnik zadovoljstva na primeru vseh osmih
storitvenih panog (Martensen et al., 2000, str. S547). V Studiji alpskih
smucarskih sredi$¢ raziskovalci (Faullant, Matzler & Fiiller, 2008, str. 173)
ugotovijo, da imidz mo¢no vpliva na zvestobo. Ena izmed novejsih raziskav s
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tega podrocja, ki je bila narejena med potniki hitrega vlaka na Kitajskem, je
pokazala pozitivho povezanost med imidzem podjetja in zadovoljstvom kupcev
(Canming, & Jianjun, 2011, str. 72). Spet druga, ki je proucevala odnos med
imidZzem podjetja, zadovoljstvom in zvestobo, je bila narejena med uporabniki
mobilnih storitev v Nigeriji in je prav tako potrdila pozitivno povezanost med
imidzem podjetja in zadovoljstvom ter med imidzem podjetja in zvestobo
(Adeleke & Suraju, 2012, str. 215-218). Postavimo hipotezi H2a in H2b.

H2a: Imidz podjetja pozitivno vpliva na skupno zadovoljstvo.
H2b: Imidz podjetja pozitivno vpliva na zvestobo.

V literaturi najdemo Stevilne raziskave, ki so potrdile vpliv kakovosti storitev na
zadovoljstvo porabnikov (Sivadas & Baker-Prewitt, 2000, str. 78; Anderson &
Sullivan, 1993, str. 125; Eklof & Westlund, 1998, str. S80-85; Babin, Lee, Kim
& Griffin, 2005, str. 137; Ekinci et al., 2008, str. 54; Nawaz & Ahmad, 2011, str.
217; Adeleke & Suraju, 2012, str. 215-218). Postavimo hipotezo H3a.

H3a: Kakovost storitev pozitivno vpliva na skupno zadovoljstvo.

Mnoge raziskave proucujejo in potrdijo tudi neposreden vpliv kakovosti storitev
na zvestobo (Kristensen et al., 2000, str. S1010; Tsiotsou, 2006, str. 214;
Kristensen, Juhl & @stergaard, 2001, str. 893; Eskildsen, Kristensen, Juhl &
Ostergaard, 2004, str. 864-867; Nawaz & Ahmad, 2011, 217; Canming, &
Jianjun, 2011, str. 72; Mohammad, Muslichah & Abdulrahman, 2012, 315-319).
Postavimo hipotezo H3b.

H3b: Kakovost storitev pozitivno vpliva na zvestobo.

Da osebje, ¢loveska komponenta storitve, vpliva na zadovoljstvo porabnikov, so
na primeru treh razliénih storitvenih panog pokazali Bitnerjevjeva, Booms in
Tetrault (1990, str. 74-83) in Andaleeb (1998, str. 184) med porabniki
bolnisnicne oskrbe. Ekinci et al. (2008, str. 54) potrdijo pozitiven vpliv
kakovosti storitev in osebja na zadovoljstvo, pri ¢emer je vpliv osebja na skupno
zadovoljstvo vecji kot vpliv kakovosti storitev. Podobno se izkaze na primeru
restavracij v Koreji, kjer raziskava pokaze (Babin et al., 2005, str. 137) pozitiven
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vpliv zaznane kakovosti osebja na zadovoljstvo porabnikov. Na primeru postnih
storitev na Danskem pa Kristensen et al. (2000, str. S1010) ugotovijo, da
kakovost postnih storitev in kakovost interakcij s porabniki pozitivno vplivata na
zvestobo porabnikov, neposredno ali posredno prek zadovoljstva porabnikov.
Postavimo hipotezi H4a in H4b.

H4a: Kakovost osebja pozitivno vpliva na skupno zadovoljstvo.
H4b: Kakovost osebja pozitivno vpliva na zvestobo.

Vpliv cene na zadovoljstvo porabnikov je nekoliko slabse raziskan, kljub temu
pa zasledimo raziskave, ki pokaZejo, da zadovoljstvo s ceno pozitivno vpliva na
zadovoljstvo porabnikov storitev (Andaleeb, 1998, str. 184; Johnson et al., 2001,
str. 240), zato postavimo hipotezo H5.

H5: Zadovoljstvo s ceno pozitivho vpliva na skupno zadovoljstvo.

Na osnovi $tevilnih empiri¢nih raziskav, ki so ze potrdile pozitivno povezanost
med zadovoljstvom porabnikov in zvestobo (Oliver, 1980, str. 464-466;
LaBarbera & Mazursky, 1983, str. 401-403; Fornell, 1992, str. 16-18; Anderson
& Sullivan, 1993, str. 135-139; Rust & Zahorik, 1993, str. 204-212; Bruhn &
Grund, 2000, str. S1025; Eskildsen et al., 2004, str. 867; Terblanche, 2006, str.
33-35; Helgesen, 2006, str. 256; Ciavolino & Dahlgaard, 2007, str. 551-553;
Tiirkyilmaz & Ozkan, 2007, str. 680-685; Faullant et al., 2008, str. 169;
Ranjbarian, Dabestani & Noktehdan, 2011, str. 245-246; Nawaz & Ahmad,
2011, 217; Canming & Jianjun, 2011, str. 72), postavimo hipotezo H6, s katero
zelimo preveriti, ali pozitivna povezanost med konstruktoma velja tudi med
slovenskimi porabniki storitev.

H6: Zadovoljstvo porabnikov storitev vpliva na zvestobo. Veéje kot je
zadovoljstvo porabnikov storitev, vecja je njihova zvestoba.

24



3.3 Operacionalizacija spremenljivk

Na podlagi opredelitev posameznih konceptov smo oblikovali merske lestvice.
Pri tem izhajamo iz obstojecih §tudij zadovoljstva porabnikov, Se zlasti tistih, ki
so oblikovale in preverjale svetovno znane indekse zadovoljstva porabnikov.
Merske lestvice so enotne za vse tri panoge. Prednost uporabe enotnih
spremenljivk za razlicne panoge vidimo v tem, da omogocCa posploSevanje
raziskave na druge storitve in uporabo v razli¢nih storitvenih panogah, s tem pa
tudi primerjavo med njimi. Njena pomanjkljivost pa je v tem, da ne uposteva
doloc¢enih posebnosti, ki bi bile lahko znacilne za specifiéno panogo.

Vse latentne spremenljivke smo merili s pomo¢jo manifestnih spremenljivk, Ki
smo jih oblikovali tako, da kar najbolje zajemajo bistvene znalilnosti
posameznih konceptov. Pri tem smo upoStevali kriterij, ki ga pri merjenju
latentnih konceptov narekuje uporaba modeliranja z linearnimi strukturnimi
enacbami, to je, da uporabimo najmanj dve spremenljivki za posamezen
konstrukt, vendar tudi ne preve¢, saj preve¢ spremenljivk za posamezen
konstrukt lahko negativno vpliva na potrditev strukturnih modelov. Za merjenje
smo uporabili 10-stopenjsko Likertovo lestvico. V nadaljevanju navajamo
manifestne spremenljivke, s katerimi smo operacionalizirali posamezne
koncepte.

Operacionalizacija imidZa podjetja

Johnson et al. (2001, str. 231) operacionalizirajo imidz podjetja z naslednjimi
spremenljivkami: ocena imidza podjetja v primerjavi z drugimi podjetji, celostna
ocena imidza podjetja, ocena imidza za posamezno enoto (podruZnica, trgovina),
s katero je porabnik v stiku, in ocena, kaj prijatelji menijo o imidzu tega
podjetja. Ta operacionalizacija se nam zdi nekoliko pomanjkljiva, saj se nam
postavlja vprasanje, kaj porabniki dojemajo pod besedo imidz podjetja, zato
menimo, da bi morala iti operacionalizacija globlje v pomen samega pojma
imidz podjetja. Pri naSi operacionalizaciji Smo se raje naslonili na raziskave
Naumanna in Gielove (1995, str. 219), ki kot spremenljivke imidZa podjetja
izpostavljata druzbeno odgovornost podjetja, etiko in poslovno prakso. Na
osnovi tega operacionaliziramo naslednje spremenljivke:
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e ocena, koliko je podjetje druzbeno odgovorno,
e ocena, koliko je podjetje poslovno uspesno, in
e ocena, koliko je podjetje eti¢no.

K temu smo dodali $e spremenljivko, ki meri imidZz podjetja v celoti, torej
celostno (Kristensen et al., 2000, str. 1009; Johnson et al., 2001, str. 234):
o celostna ocena imidza podjetja.

Operacionalizacija kakovosti storitev

Kakovost smo konceptualno razdelili v dva koncepta (Lehtinen & Lehtinen,
1991, str. 287-302; Gronroos, 1984, str. 36-43; Kristensen et al., 2000, str.
2009; Grenholdt et al., 2000, str. S509; Ciavolino & Dahlgaard, 2007, str. 549):
kakovost, ki se nanasa na storitev (lastnosti storitve, ki jih porabnik prejme kot
rezultat interakcije s podjetjem), in kakovost osebja, ki se nanasa na odnos med
osebjem in porabnikom (nacin, kako porabnik prejme storitev). Pri tem
dopuscamo le manjse prilagoditve vpraSanj med panogami, saj je nas glavni cilj
primerjava posameznih panog v razli¢nih trznih strukturah.

Dabholkar et al. (2000, str. 142) opozarjajo, da veliko raziskovalcev pri merjenju
kakovosti storitev uporablja samo eno spremenljivko, kar onemogoca oceniti
zanesljivost konstrukta. Hume in Mort (2008, str. 316) na primer kakovost
predstave operacionalizirata z naslednjimi spremenljivkami: »Bil sem
zadovoljen s tehni¢nimi sestavinami predstave, igralci, odrom in predstavo.«,
»Predstava je bila tak$na, kot sem pricakoval.« in »Predstava me je animirala,
zabavala in je bila profesionalna.«. Tudi Zeithamlova et al. (1999, str. 38)
kakovost storitev operacionalizirajo z ve¢ spremenljivkami: kot kakovost
storitev gledano v celoti in kot tehtano povpredje zaznanega delovanja
dejavnikov SERVQUAL. Ceprav se zdi taka operacionalizacija na prvi pogled
najprimernejsa za naso raziskavo, ki vkljucuje tri razli¢ne storitvene panoge, pa
nas od tega odvrnejo rezultati, ki so jih dobili s tako operacionalizacijo Johnson
et al. (2001, str. 235). V raziskavo, ki so jo izvedli v petih storitvenih panogah,
so na osnovi SERVQUAL vkljucili 5 dimenzij kakovosti, vendar ve¢ina teh
dimenzij v izbranih petih panogah ni pokazala znalilne povezanosti z
zadovoljstvom. Zato Johnson et al. (2001, str. 242) predlagajo vkljucitev
spremenljivke celostna kakovost izdelka, ki jo uporabimo tudi v nasi raziskavi:
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e ocena izku$nje glede kakovosti storitev, gledano v celoti.

K temu dodamo Se spremenljivki, ki jih Kristensen et al. (2000, str. 2009)
uporabijo v evropskem indeksu zadovoljstva:

e ocena, koliko kakovost storitev zadovolji pricakovanja porabnika,

e ocena kakovosti storitev v primerjavi s konkurenco.

Operacionalizacija kakovosti osebja
Vecina stikov s porabniki gre prek osebja, ki je v neposrednem stiku s porabniki,
zato na zadovoljstvo porabnikov moc¢no vpliva, ali kultura podjetja usmerja
zaposlene k zadovoljevanju potreb porabnikov in doseganju njihovega
zadovoljstva (Adebanjo, 2001, str. 41). Tudi pri konceptu kakovost osebja se
nam zdi smiselno, da koncept operacionaliziramo s tremi spremenljivkami, pri
¢emer smo manifestne spremenljivke oblikovali enako kot pri operacionalizaciji
kakovosti storitev (Kristensen et al., 2000, str. 2009; Johnson et al., 2001, str.
242):

e ocena izkuSnje glede kakovosti osebja, gledano v celoti,

e ocena, koliko osebje zadovolji pricakovanja porabnika,

e ocena kakovosti osebja v primerjavi s konkurenco.

Operacionalizacija cene
Zaznavanje cene je zelo subjektivno, zato je treba ceno vedno primerjati z nekim
standardom. Standard, s katerim porabnik primerja ceno, je lahko cena
konkurenc¢ne storitve, kar je pri storitvah nekoliko teze, kadar porabnik ne pozna
cen konkuren¢nih ponudnikov. Zelo intuitivno se kot standard postavlja
kakovost, ki v razmerju s ceno kaZze na zaznavanje vrednosti s strani porabnika.
Ceno storitve pa lahko porabnik dolo¢i tudi glede na svoja pri¢akovanja. Ceno
smo tako operacionalizirali s pomoc¢jo razliénih primerjav, in sicer cene s
kakovostjo, z drugimi konkuren¢nimi podjetji in s pri€akovanji (Mayhew &
Winer, 1992, str. 67-69; Winer 1986, str. 251-255), in dobili naslednje merske
spremenljivke:

e ocena cene glede na zaznano kakovost storitev,

e ocena cene glede na pricakovanja in

e ocena cene glede na konkurenco.
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Operacionalizacija zadovoljstva

Ibrahim in Najjar (2008, str. 218) v raziskavi med obiskovalci trgovin na drobno
operacionalizirata zadovoljstvo z dvema spremenljivkama: »popolnoma
zadovoljen/popolnoma  nezadovoljen« in  »slabSe glede na moja
pricakovanja/boljse glede na moja pricakovanja«. Yi in La (2004, str. 361) pri
operacionalizaciji zadovoljstva izhajata iz prepriCanja, da je zadovoljstvo
zavesten in Custven odgovor na nakupno izku$njo, zato operacionalizirata
zadovoljstvo z dvema spremenljivkama: »stopnja zadovoljstva« in »stopnja
veselja«.

Martin, O'Neill, Hubbard in Palmer (2008, str. 232) poudarijo, da je treba pri
zadovoljstvu meriti zavestne in Custvene vidike zadovoljstva porabnikov, da bi
bolje razumeli, kako se oblikujejo zadovoljstvo porabnikov, zaznava kakovosti
storitev in prihodnje namere. Pri tem ugotavljajo, da je zadovoljstvo, ki temelji
na Custvenem vidiku, moénejsi pokazatelj prihodnjih nakupnih namer kot
zavesten vidik zadovoljstva.

Fornell et al. (1996, str. 10) skupno zadovoljstvo operacionalizirajo s tremi
merskimi spremenljivkami: oceno skupnega zadovoljstva, oceno, koliko so se
priCakovanja potrdila, in primerjavo z idealno storitvijo ali idealnim
proizvodom. To izbiro obrazlozijo kot konsistentno z naravnanostjo ameriskega
indeksa zadovoljstva porabnikov (ACSI), kajti vsaka merska spremenljivka
predstavlja razli¢no primerjavo kakovosti, ki jo porabnik zazna v skupni oceni
zadovoljstva. To operacionalizacijo zadovoljstva povzamejo tudi Johnson et al.
(2001, str. 235) v novo predlaganem razvojnem modelu zadovoljstva, ki temelji
na ameriskem indeksu zadovoljstva porabnikov (ACSI), nadalje Tvrkyilmaz in
Ozkan (2007, str. 677) v indeksu zadovoljstva porabnikov turSke mobilne
telefonije ter Kristensen in ostali (2000, str. 1009) v evropskem indeksu
zadovoljstva porabnikov (ECSI). Taks$na operacionalizacija zadovoljstva se nam
zdi primerna tudi za naSo raziskavo, zato smo zadovoljstvo operacionalizirali S
tremi spremenljivkami:

e ocena zadovoljstva, gledano v celoti,

e ocena ponudnika v primerjavi z idealnim ponudnikom te storitve,

e ocena, koliko je ponudnik presegel (razoc¢aral glede na) pricakovanja.
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Operacionalizacija zvestobe

Razli¢ni avtorji razli¢no opredelijo pozitivne porabnikove namere. Te so lahko:
porabnik »govori pozitivno o podjetju« (Boulding et al., 1993, str. 14), porabnik
»priporoCi podjetje drugim« (Parasuraman et al., 1988) ali porabnik »ostane
zvest podjetju« (LaBarbera & Mazursky, 1983, str. 394; Rust & Zahorik, 1993
str. 199). Zvestoba se lahko odraza na razli¢ne nacine; na primer z izraZzanjem
preferenc po temu podjetju, s tem, da porabnik nadaljuje z nakupom ali da
poveca poslovanje s podjetjem v prihodnje (Zeithaml et al., 1999, str. 34).

Cronin in Taylor (1992, str. 57) sta operacionalizirala zvestobo z eno samo
manifestno spremenljivko, to je nakupno namero. Tej nameri dodajajo Boulding
et al. (1993, str. 14) Se pripravljenost priporociti podjetje drugim. Zeithamlova et
al. (1999, str. 37) so v svoji raziskavi nakupne namere operacionalizirali s skupaj
13 spremenljivkami. Rezultati faktorske analize so kot najboljso resitev pokazali
5 faktorjev, eden izmed njih je zvestoba, ki obsega 5 spremenljivk. Te so
»govoriti  pozitivno o podjetju/izdelku  drugim ljudem«, »priporociti
podjetje/izdelek nekomu, ki iS¢e tvoj nasvet«, »spodbuditi prijatelje in
sorodnike, da poslujejo s podjetjem«, »smatrati podjetje kot najboljSo opcijo za
nakup izdelka« in »poslovati s podjetjem Se ve¢ v prihodnje«. Brunner, Stocklin
in  Opwis (2008, str. 1099) zvestobo operacionalizirajo z dvema
spremenljivkama: kot »nakupno namero« (»Ali bi to storitev ponovno
uporabili?«) in »priporocilo« (»Bi priporocili to storitev drugim?«). Kim, Park in
Jeong (2004, str. 151) v raziskavi med porabniki mobilnih storitev zvestobo
operacionalizirajo z dvema spremenljivkama: »namero, da porabnik ostane pri
mobilnem operaterju« in »namero, da mobilnega operaterja priporo¢i drugim«.
Yi in La (2004, str. 362) za raziskavo med druzinskimi restavracijami v Koreji
operacionalizirata zvestobo z dvema spremenljivkama, ki merita namero, da bo
porabnik ponovno kupil isti izdelek: kot »nakupno namero« in »verjetnost
ponovnega nakupa«. Ibrahim in Najjar (2008, str. 218) v raziskavi med
obiskovalci trgovin na drobno operacionalizirata zvestobo z dvema
spremenljivkama: »Kako verjetno boste priporocili trgovino prijateljem?« in
»Ce bi imeli prosto izbiro, kako verjetno je, da bi se vrnili v to trgovino v $estih
mesecih?«. Na osnovi teh operacionalizacij postavljamo naslednje
spremenljivke:
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e ocena verjetnosti, da bo ponovno kupil/-a,
e ocena verjetnosti, da bo predlagal/-a podjetje drugim,
e ocena verjetnosti, da bo govoril/-a pozitivno o podjetju.

Prva spremenljivka (ocena verjetnosti, da bo ponovno kupil/-a) se nanasa na
merjenje vedenjskega vidika zvestobe, drugi dve spremenljivki (ocena
verjetnosti, da bo predlagal/-a podjetje drugim, in ocena verjetnosti, da bo
govoril/-a pozitivno o podjetju) pa se nanaSata na stali$¢ni vidik zvestobe. Z
vkljucitvijo obeh vidikov zvestobe, vedenjskega in staliS¢nega, zelimo pri
slovenskih porabnikih storitev ¢im bolj realno izmeriti njihovo dejansko
zvestobo.

V tabeli 2 so predstavljene vse latentne spremenljivke in njihove manifestne

spremenljivke. Manifestne spremenljivke smo izpeljali na osnovi Studija
literature in nam sluzijo pri merjenju konceptov.
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Tabela 2: Latentne spremenljivke in njihove manifestne spremenljivke, izpeljane

iz teorije
Latentna Manifestne spremenljivke
spremenljivka
Imidz podjetja Celostna ocena imidza podjetja.

Ocena, koliko je podjetje druzbeno odgovorno.
Ocena, koliko je podjetje poslovno uspesno.
Ocena, koliko je podjetje eticno.

Kakovost storitev

Ocena izkusnje glede kakovosti storitev, gledano v
celoti.

Ocena, koliko kakovost storitev zadovolji pricakovanja
porabnika.

Ocena kakovosti storitev v primerjavi s konkurenco.

Kakovost osebja

Ocena izkusnje glede kakovosti osebja, gledano v
celoti.

Ocena, koliko kakovost osebja zadovolji pricakovanja
porabnika.

Ocena kakovosti osebja v primerjavi s konkurenco.

Cena

Ocena cene glede na zaznano kakovost storitev.
Ocena cene glede na pri¢akovanja.
Ocena cene glede na konkurenco.

Skupno zadovoljstvo

Ocena zadovoljstva, gledano v celoti.

Ocena ponudnika v primerjavi z idealnim ponudnikom
te storitve.

Ocena, koliko je ponudnik presegel (razocaral glede
na) pri¢akovanja.

Zvestoba

Ocena verjetnosti, da bo ponovno kupil/-a.

Ocena verjetnosti, da bo govoril/-a pozitivno o
podjetju.

Ocena verjetnosti, da bo predlagal/-a podjetje drugim.
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4 Metodoloski pristop k raziskavi

4.1 Izbor koncepta zadovoljstvo porabnikov

Zadovoljstvo porabnikov je brez dvoma osrednji koncept v marketinskih
raziskavah, zlasti zaradi vpliva, ki ga ima na rezultate podjetja. Zanimanje za
koncept zadovoljstva se v literaturi po navadi nanasa na raziskovanje dejavnikov
zadovoljstva (npr. Li, 2002; Lopez-Alarcon, 2003; Lee, 2004) in posledic
zadovoljstva, najpogosteje zvestobe (npr. Oliver, 1980; Fornell, 1992). Pri tem
gredo raziskave v smeri proucevanja posameznih konceptov in povezav med
njimi. Nasa raziskava pa koncept zadovoljstva porabnikov proucuje v okviru
razli¢nih trznih struktur in ugotavlja, ali je zadovoljstvo porabnikov odvisno od
trzne strukture. Pri tem gre nase raziskovanje v smeri iskanja povezav med
predhodniki zadovoljstva in posledi¢no zvestobo v okviru razli¢nih trznih
struktur.

Nase osnovno raziskovalno vpraSanje, ali je zadovoljstvo porabnikov storitev
odvisno od trzne strukture, nas vodi, da se poglobimo v literaturo organizacije in
strukture trga (angl. Industrial Organization) in prispevamo k raziskavam, Ki
ugotavljajo vpliv trzne strukture na blaginjo druzbe. Odnos med trzno strukturo
in obnaSanjem podjetij je zelo privlatna tema za raziskovalce s podrocja
strukture in organizacije trga. V literaturi ni zaslediti soglasja, katera trzna
struktura je optimalna, ampak je optimalna trzna struktura empiri¢no vprasanje
(Petrin et al., 1993). S stalis¢a druzbene blaginje namre¢ sploh ni pomembno,
koliks$na je cena koncnega izdelka v izbranem prostoru in v nekem ¢asu (Petrin
et al., 1993), ampak je pomembno, kaks$na je blaginja posameznih skupin, kot so
porabniki in proizvajalci (Perloff, 2007, str. 264), torej kolikSen je porabnikov
presezek ali ponudnikov presezek. Perloff (2007, str. 267) definira porabnikov
presezek kot denarno razliko med tem, koliko je porabnik pripravljen placati, in
tem, koliko dejansko plaga. Ceprav raziskovalci ekonomike druzbene blaginje
oznacujejo porabnikov presezek kot prakti¢no in pripravno merilo porabnikove
blaginje (Perloff, 2007, str. 268), ne moremo mimo dejstva, da je ekonomika
blaginje zelo abstraktna teorija in da je tezko empiri¢no ugotoviti porabnikov
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presezek, saj se ta spreminja od situacije do situacije. Ce bi Zeleli izmeriti
porabnikov presezek, vezan na uporabo neke posamezne storitve, npr. uporabo
frizerskih storitev, bi porabnik moral ovrednotiti vsako transakcijo posebej glede
na ceno, ki jo je placal, in nato te presezke sesSteti, da bi dobili realno oceno
porabnikovega presezka. Porabnik je na primer za storitev pripravljen placati
vec, ko potrebuje frizuro za neko posebno priloznost, kot kdaj drugi¢. Graaff
(1967, str. 114-115) kriti¢no oznaci prizadevanja zagovornikov porabnikovega
presezka, da merjenje z denarnimi enotami (ali tudi drugimi vrstami blaga) ne
pomaga, ker je pomen blaginje denarne enote odvisen od cene in zatorej od tega,
koliko denarja imajo drugi ljudje na voljo, da ga porabijo. Tudi Tajnikar (2006,
str. 136) opozarja na pomanjkljivost merjenja porabnikove blaginje v denarju:
»Da bi denarne vsote v resnici izrazale spremembe v druzbeni blaginji, bi
morale biti tudi spremembe koristnosti za posameznika sorazmerne denarnim
vsotam.« Analiza porabnikovega presezka ne pomaga odpraviti bistvene tezave,
to je, Ce vsak posamezen porabnik ne ¢uti blaginje enako, bi se morali izogniti
primerjavam (Graaff, 1967, str. 115).

Pomanjkljivosti porabnikovega presezka kot merila porabnikove blaginje vodijo
k merilu, ki ni toliko abstraktno in je blize porabnikovemu dejanskemu
zaznavanju koristi. Taksno merilo je zadovoljstvo porabnikov kot pokazatelj
uspesnosti neke druzbe in s tem njene blaginje. Fornell in Robinson (1983, str.
404) uporabita zadovoljstvo porabnikov za pokazatelja trzne ucinkovitosti in
odlocitev argumentirata s tem, da morajo v konkuren¢nih trznih strukturah
podjetja, ki zelijo zadovoljiti svoje porabnike, uc¢inkovito uskladiti porabnikova
pricakovanja s ponudbo. Zelo podobne argumente uporabi Fornell (1995, str.
G203-G205) v kasnejsi raziskavi, kjer visoko zadovoljstvo poveze s povecano
porabnikovo koristnostjo, ki naj bi bila znak povecane trzne ucinkovitosti.
Ceprav gre za subjektivno oceno kumulativne porabnikove izkusnje, naj bi
porabnikovo zadovoljstvo odsevalo, koliko je izdelek s svojimi znacilnostmi
izpolnil pri¢akovanja porabnika. Ta ocena, Ceprav ni neposredno merilo
porabnikovega presezka, se je v Andersonovi raziskavi (1996, v Rego, 1998, str.
132) izkazala kot odvisna od porabnikovega presezka. Tudi Rego (1998, str.
132) v svoji raziskavi povezanosti trzne strukture in trzne ucinkovitosti postavi
zadovoljstvo porabnikov kot merilo trzne uéinkovitosti. Ceprav gre za
subjektivno oceno, Rego (1998, str. 132) meni, da zadovoljstvo porabnikov
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odseva neko izpolnitev porabnikovih pri¢akovanj, ki jih je pridobil, ko je izkusil
izdelek. Skupna lastnost vseh teh novejsih meril ekonomskega outputa je v tem,
da temeljijo na podatkih iz anket s porabniki, da bi izmerile hedonisti¢no
zadovoljstvo (izku$nje koristnosti) s strani porabnika (Fornell, 1995, str. G204).
Povprecje zadovoljstva vseh porabnikov neke panoge nam daje oceno, kako
uspeSna je ta panoga in s tem druzba v zagotavljanju porabnikove blaginje.
Skupno zadovoljstvo porabnikov tako zdruzi porabnikovo subjektivno oceno
sploSnega zadovoljstva, ki pomeni skupek izkusenj, njihovo akumulacijo in je
vezano na daljSe obdobje (Anderson et al., 1994, str. 54; Fornell et al., 1996, str.
10; Johnson et al., 2001, str. 217), njegovo subjektivno oceno primerjave
zadovoljstva z idealom (Fornell et al., 1996, str. 10; Kristensen et al., 2000, str.
1009; Johnson et al., 2001, str. 235; Tiirkyllmaz & Ozkan, 2007, str. 677) ter
njegovo subjektivno oceno, koliko storitev presega pricakovanja ali je razocarala
porabnika glede na njegova pric¢akovanja (Oliver, 1980, str. 460—462).

4.2 Izbira panog za preverbo konceptualnega modela

Ekonomska literatura opredeljuje panogo kot skupino izdelkov, v Kateri vidijo
porabniki istovrstno blago. Med proizvodi in storitvami v panogi naj bi obstajala
visoka krizna elasti¢nost povprasevanja (Prasnikar & Debeljak, 1998, str. 313).
Po drugi strani je s prakticnega vidika preucevanja panoge ta opredeljena kot
skupina podjetij narodnega gospodarstva, ki jih v doloCeno panogo razvrsca
statistika. V Republiki Sloveniji Statisticni urad RS uvrS¢a podjetja in
organizacije v 16 dejavnosti v okviru Standardne Klasifikacije dejavnosti.
Znotraj posameznih dejavnosti se podjetja nadalje uvr$¢ajo v eno od podrobneje
opredeljenih dejavnosti in pridobijo petmestno kodo dejavnosti. Panozno analizo
na ravni podpodrocja, to je skupaj 57 panog v slovenskem gospodarstvu, kot eno
izmed opcij v raziskovalne namene predlagata Dmitrovi¢eva in ValentinCi¢ (v
Prasnikar & Debeljak, 1998, str. 332). Za na$ primer analize zadovoljstva se
nam ne zdi smiselna, saj podjetja, ki se uvrscajo v isto panogo, proizvajajo vec
razli¢nih proizvodov (storitev), ki niso nujno substituti. To pomeni, da tako
opredeljena panoga lahko zajema presirok obseg dejavnosti in podjetij, katerih
izdelki si na trgu ne konkurirajo oziroma porabniki v njih ne vidijo istovrstnega
blaga. Poleg tega je tezava take klasifikacije, da podjetja lahko delujejo v vec
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panogah hkrati, uvr§¢ena pa so le v eno panogo. Podobno ugotavlja tudi Rumelt
(1991, str. 182), ki meni, da neoklasi¢ni model splo$nega ravnotezja ne sovpada
s Stirimestno raz€lenitvijo panog, kjer so podjetja, ki sestavljajo eno panogo,
lahko zelo heterogena. Poslovne enote, ki sestavljajo eno podjetje, se lahko med
sabo razlikujejo bolj kot cele panoge. Porter (1980, str. 32) meni, da je vsaka
opredelitev panoge v bistvu subjektivna odlocitev, kje potegnemo lo¢nico med
uveljavljenimi konkurenti in substituti, med obstoje¢imi podjetji in
potencialnimi vstopniki v panogo, med obstoje¢imi podjetji, dobavitelji in
porabniki. Nekateri akademiki zato predlagajo (npr. Andreasen, 1985, str. 137),
da pri izbiri panog za Studije trznih struktur in razmer v njih poisc¢emo tiste
panoge, ki bi jih vecina deleznikov sprejela kot dobre predstavnike tiste trzne
strukture. Njegova priporocila smo upostevali tudi v nasi raziskavi, saj nam ta
nacin opredelitve panoge omogoca vsebinsko smiselno analizo. Konkurenca, kot
meni Fullerton (1998, str. 595), je abstrakten pojem in se je ne da meriti, zato so
vzorci obnasanja po njegovem najboljsi pokazatelji konkuren¢nih motivov. Pri
izbiri panog smo upostevali tudi ugotovitve Dmitrovi¢eve in Valentin¢i¢a (v
Prasnikar & Debeljak, 1998, str. 338), »da je panozna analiza na nacionalnih
trgih smiselna za tiste panoge, kjer so domaci proizvajalci zaradi razli¢nih
vstopnih ovir zas¢iteni pred tujo konkurenco, hkrati pa je izvoz zanemarljiv«.

Stirje osnovni kriteriji, ki smo jih upostevali pri izbiri panog prou¢evanija:

1. izbrana panoga je storitvena,

2. ima Sirok krog porabnikov,

3. izbrana panoga je enaka ali podobna panogi, ki je Ze bila predmet
raziskav zadovoljstva s pomo¢jo splo$no priznanih in uveljavljenih
indeksov zadovoljstva,

4. po trzni strukturi so si izbrane panoge ¢im bolj razli¢ne.

Pri izbiri panog je bil prvi kriterij, da se panoga ukvarja s ponudbo storitev.
Storitve smo izbrali zato, ker ustvarijo ve¢ino BDP razvitih gospodarstev.
Raziskave zadovoljstva na ravni ameriskega gospodarstva, merjeno z ameriskim
indeksom porabnikovega zadovoljstva (ACSI — Fornell et al., 1996, str. 11),
ugotavljajo, da je zadovoljstvo s storitvami slab$e kot s proizvodi. Ponudniki
storitev i§¢ejo vedno nove nacine, kako bi se razlikovali od konkurence s
ponujanjem vse boljse kakovosti storitev. Velik pomen kakovosti storitev in
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zadovoljstvu z njimi daje tudi akademska sfera (Parasurama et al., 1988;
Parasuraman et al., 1991; Boulding, et al., 1993; Zeithaml et al., 1999).

Drugi kriterij je bil, da ima panoga Sirok krog porabnikov. S tem bi se izognili
tezavam pri iskanju porabnikov, ki imajo izkusnje z zadovoljstvom z vsemi
tremi storitvami, ki jih zajema raziskava. Da bi primerjali, katera storitev doseze
med porabniki najvecje zadovoljstvo, smo o zadovoljstvu z razli¢nimi storitvami
povprasali iste porabnike in se s tem izognili napakam, ki bi jih lahko povzrocili
z vzorcenjem ter dobili bolj primerljive rezultate. Chakrapani (1998, str. 36-37)
med potencialnimi panogami, katerih porabniki lahko dajejo pristranske
rezultate raziskav zadovoljstva, navaja tudi tiste, ki imajo veliko Stevilo
porabnikov. Med mnozico porabnikov je lahko veliko takih, ki imajo nizke
zahteve, zato so zadovoljni. Posledi¢no se lahko zlasti tiste storitvene panoge, ki
imajo Sirok krog porabnikov, ponasajo z velikim S$tevilom zadovoljnih
porabnikov, kar vpliva na pristranskost rezultatov zadovoljstva. Ker pa je nasa
raziskava zasnovana tako, da smo iste porabnike sprasevali o zadovoljstvu z
razli¢nimi vrstami storitev, menimo, da Smo se pristranskosti izognili.

Tretji kriterij je bil, da izberemo panogo, ki je enaka ali podobna panogi, ki je ze
bila predmet raziskav zadovoljstva s pomocjo splosno priznanih in mednarodno
uveljavljenih indeksov zadovoljstva SCSB®, ACSI, ECSI oziroma njihovih
razli¢ic. Eden izmed ciljev raziskav zadovoljstva je tudi mednarodna
primerljivost zadovoljstva in njegovih vplivov na zvestobo, kar lahko dosezemo
le, ¢e med sabo primerjamo iste oziroma podobne panoge. Anderson in Fornell
(2000, str. S878-S879) pozivata mednarodno akademsko in drugo zainteresirano
javnost k nadaljevanju teh raziskav: »Ce se bo $tevilo narodov, ki uporabljajo ta
merski pristop (ACSI), povecalo, se bo ustrezno povecala tudi moznost, da se
prek mednarodnih primerjav nau¢imo Se vec.«

V vzorec izbranih panog smo uvrstiti 3 storitvene panoge, ki se po trzni strukturi
med seboj razlikujejo. Tako smo za prvo izbrali panogo, ki ima le enega
ponudnika. Gre za storitev organiziranja gradnje ter upravljanja in vzdrzevanja
avtocest. Edini ponudnik v Sloveniji je Druzba za avtoceste v Republiki

% Svedski barometer zadovoljstva porabnikov (angl. Swedish Customer Satisfaction Barometer)
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Sloveniji, Dars, d. d. V nasi anketi smo porabnike slovenskih avtocest spraSevali
o zadovoljstvu z naSim edinim ponudnikom in upravljavcem te cestne
infrastrukture. Izlocevalno vprasanje je: »Ali ste se v zadnjih treh mesecih vozili
po slovenskih avtocestah?« Druga panoga ima znacaj oligopolne konkurence.
Gre za panogo mobilne telefonije s podjetiem Mobitel, d. d., kot vodilnim.
Sledijo mu Simobil, d. d., Debitel, d. d., 1ZI mobil, d. d., in TuSmobil, d. 0. o.
Zadnji trije ponudniki so manjSi, v vecjem delu uporabljajo Mobitelovo
infrastrukturo in imajo manjSe Stevilo porabnikov. V anketi smo porabnike
mobilne telefonije sprasevali o zadovoljstvu z njihovim izbranim mobilnim
operaterjem. IzloCevalno vprasanje je: »Ali ste uporabnik mobilnega telefona?«
Kot tretjo panogo smo izbrali izrazito konkuren¢no panogo, za katero lahko
re¢emo, da jo oznaCuje monopolisticna konkurenca. Gre za panogo frizerskih
storitev. Konkurenca je mocna, ponudnikov je veliko tudi na lokalnih trgih.
Poleg nekaj frizerskih verig gre ve¢inoma za posamezne frizerske salone, ki so v
lasti posameznikov, frizerjev, ki se spopadajo z veliko konkurenco v svojem
lokalnem okolju. IzloCevalno vprasanje je: »Ali ste bili v zadnjih Sestih mesecih
v frizerskem salonu?« V tabeli 3 so predstavljene panoge, ki smo jih izbrali, in
trzne strukture, v katere jih uvrs¢amo.

Tabela 3: Izbrane panoge in njihove trine strukture s ponudniki za preverbo
konceptualnega modela

TrZzna Dejavnost (0Zja

. Ponudniki
struktura opredelitev panoge)
Organiziranje gradnje,
Monopol upravljanje in vzdrzevanje Dars, d. d.
avtocest
Mobitel, d. d., Simobil, d. d.,
Oligopol Mobilna telefonija Tus$mobil, d. 0. 0., IZI mobil,
d. d., Debitel, d. d.
Monopolisti¢na . . Veliko §tevilo man;jsih
Frizerske storitve . : .
konkurenca ponudnikov na lokalnih trgih
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4.3 Metodologija raziskave

Metodoloski pristop v delu sledi uveljavljenim na¢elom in trendom na podrocju
trzenjskih raziskav. Sledili smo nacelom Bagozzija (1984) in zavzeli celovit
pristop, ki proucuje dejavnike in posledice osrednje prikrite spremenljivke, to je
zadovoljstvo porabnikov. 1zhajamo iz raziskovalnega problema, ki je osnova za
opis podroc¢ja in predmeta proucevanja. Na tej osnovi smo opredelili koncepte in
jih povezali v konceptualni model. Sledi njihova operacionalizacija. Koncepti
predstavljajo prikrite spremenljivke, ki bodo merjene s pomoc¢jo manifestnih
spremenljivk. Postavke v vprasalniku bodo oblikovane po vzoru vprasalnikov, ki
so ze bili uporabljeni in preverjeni v primerljivih raziskavah merjenja
zadovoljstva (Cronin & Taylor, 1992, str. 58-67; Fornell et al., 1996, str. 10;
Kristensen et al., 2000, str. 1009; Johnson et al., 2001, str. 234; Torkyilmaz in
Ozkan, 2007, str. 677), in po zgledu preverjenih lestvic za merjenje teh
trzenjskih konceptov (Fornell, 1992; Eklof & Westlund, 2002; Johnson et al.,
2001).

Raziskava je bila izvedena v dveh korakih. Prvi korak je kvalitativna raziskava,
ki ji v drugem koraku sledi kvantitativna raziskava. Med metodami, ki so na
voljo v kvalitativnem raziskovanju, smo izbrali fokusne skupine. Easterby-Smith
et al. (2005, str. 134-135) fokusne skupine oznacijo kot obliko ohlapno
strukturiranih »vodenih pogovorov«. Fokusni intervjuji morajo imeti po
njihovem sicer ohlapno strukturo, ne smejo pa biti povsem brez strukture.
Raziskava je nacrtovana tako, da pokriva splosna podrocja interesov, hkrati pa
dopusca, da vanjo vklju¢imo tudi druga podro¢ja. Glavni poudarek fokusnih
skupin je v vzajemnem zbiranju podatkov, ki raziskovalcu omogoca, da se
dokoplje do spoznanj, ki mu jih druge tehnike ne bi prinesle (Morgan, 1997, str.
14). Cilj raziskovanja s fokusnimi skupinami je izvedeti in razumeti, kaj imajo
ljudje povedati in zakaj. Ljudje govorijo o neki temi zelo podrobno, da bi
raziskovalec razumel, kako Cutijo do nje, kako se izdelek ali podjetje vklaplja v
njihovo osebno zivljenje in kako so Custveno vpeti vanjo. Fokusne skupine
omogocajo raziskovalcem zbrati subjektivne razlage in jih ovrednotiti. So
raziskovalna metodologija, ki omogoca razumevanje percepcij, Custev, obnasanj
in motivacij (Edmunds, 2000, str. 3).
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Fokusne skupine smo izvedli, ker smo zeleli, da so koncepti v modelu
opredeljeni tako, kot jih dojemajo porabniki. S tem smo dobili implikacije za
oblikovanje  konceptualnega modela in  operacionalizacijo latentnih
spremenljivk. Zanimali so nas vplivi med posameznimi predhodniki
zadovoljstva in zadovoljstvom ter predhodniki zadovoljstva in posledicami, s
¢imer sSmo Zeleli raziskati, ali se bodo naSe hipoteze potrdile. V literaturi ni
splosnega soglasja glede tega, kaksne skupine so optimalne za izvedbo fokusnih
skupin: homogene ali heterogene. Prav tako se avtorji ne strinjajo glede
optimalnega S$tevila udeleZencev. Za naSo raziskavo smo izbrali heterogene
skupine, pri porabnikih mobilne telefonije pa smo dodatno naredili e eno
fokusno skupino med mladimi, pogostimi porabniki mobilne telefonije, ki ne
uporabljajo le storitve telefoniranja, temve¢ mnogo drugih storitev, ki jih
ponujajo mobilni operaterji in jih starejsi udelezenci prve fokusne skupine niso
toliko poznali. Skupina je imela znac¢aj homogene skupine in je bila vsekakor
dobra dopolnitev k prvi, heterogeni skupini. Tako smo skupaj izvedli $tiri
fokusne skupine, eno med porabniki storitve voznje po slovenskih avtocestah,
eno med porabniki frizerskih storitev in dve med porabniki mobilnih storitev.

Drugi korak nase raziskave je kvantitativna raziskava. Na manjSem vzorcu smo
naredili testno $tudijo, s katero smo ovrednotili vprasalnik; ocenili smo kakovost
vpraSalnika ter dolo¢ili velikost vzorca pri osrednji Studiji. Anketiranje je
potekalo s pomocjo spletnih vprasalnikov. Izlo¢evalna vprasanja so bila: »Ali ste
se v zadnjih treh mesecih vozili po slovenskih avtocestah?«, »Ali ste uporabnik
mobilnega telefona?« in »Ali ste bili v zadnjih Sestih mesecih v frizerskem
salonu?«. Osebo, ki je na vsa tri vprasanja odgovorila pritrdilno, torej ima
izkusnje z vsemi tremi storitvami, smo v nadaljevanju zaprosili, da odgovori na
nas vprasalnik.

Znacilnosti merjenja spremenljivk so predstavljene z metodami univariatne,
bivariatne in multivariatne statisticne analize. Hipotezi H1lb in Hlc smo
preverjali s parnim vzorénim t-testom (kot npr. Gocek & Yesim, 2012, str. 164).
Preverjanje konceptualnega modela je bilo izvedeno s pomo¢jo modeliranja z
linearnimi strukturnimi enacbami (angl. SEM = Structural Equation Modeling),
ki zdruzuje analize strukturnih povezav in merjenje prikritih spremenljivk.
Sharma (1996, str. 13) poimenuje strukturno modeliranje kot drugo generacijo

39



multivariatnih metod. Klemova (2002, str. 228) oznaci strukturno modeliranje
kot mersko sofistikacijo, ki jo dosezemo z uporabo faktorjev v modelih, ki
obravnavajo vzro¢no-posledi¢ne odnose. Bagozzi (1994b, str. 317) filozofijo
modeliranja s strukturnimi enacbami poimenuje kot »teoreti¢ni empirizem, saj
zdruzuje teorijo z metodologijo in opazovanjem. Strukturni modeli z
nemerljivimi spremenljivkami o0z. metoda modeliranja strukturnih enacb
zdruzuje metodoloske prispevke s podrocja faktorske analize iz psihometrije ter
strukturne modele enacb s podrocja ekonometrije. Omogoca razlago strukture
med latentnimi spremenljivkami, ki so ponazorjene z manifestnimi oziroma
merskimi spremenljivkami. Na ta nacin zdruzi dele raziskave v celoto in zahteva
oblikovanje konceptov in hipotez, ki jih nato opazuje in izmeri (Bagozzi, 1994b,
str. 317). Po priporo¢ilih Andersona in Gerbinga (1988) smo analizo izvedli v
dveh korakih. Preden smo se lotili preverjanja strukturnega modela v
modeliranju z linearnimi strukturnimi enacbami, je bilo treba potrditi merski
model. Z merskim modelom smo pojasnili, koliko predstavljajo merjene
spremenljivke merski instrument za latentne spremenljivke. Merski model in
kasneje strukturni model smo preverili s pomo¢jo programa AMOS 6.0.

Ker je namen te raziskave ugotoviti, ali trzna struktura vpliva na zadovoljstvo
porabnikov storitev in na njihovo zvestobo, je treba merski in zatem strukturni
model preveriti na treh skupinah hkrati. Linearno strukturno modeliranje veé
skupin hkrati ali analiza ve¢ vzorcev (angl. Multiple-Group Analysis) se
uporablja za ugotavljanje navzkrizne veljavnosti, eksperimentalne raziskave
(primerjava raziskovalne skupine s kontrolno skupino) in longitudinalne analize
ter tudi za primerjavo med dvema ali ve¢ skupinami na preseénem vzorcu kot v
nasem primeru (Garson, 2009).

Za merjenje manifestnih spremenljivk smo uporabili 10-stopenjsko numeri¢no
lestvico, ki omogoca relativno visoko obcutljivost merjenja in povecuje
zanesljivost in veljavnost merjenja (Hill, Brierley & MacDougall, 1999, str. 65;
Vavra, 1997, str. 152; Malhotra & Birks, 2007, str. 354). Anketiranci so oznacili
stopnjo strinjanja s trditvami na lestvici od 1 do 10, pri ¢emer pomeni 1 —
nikakor se ne strinjam in 10 — popolnoma se strinjam.
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5 Analiza in rezultati kvalitativne raziskave

5.1 Potek raziskave in opis udeleZzencev

Prvo fokusno skupino smo izvedli med porabniki storitve voznje po slovenskih
avtocestah. Raziskava je bila izvedena dne 6. 3. 2009 ob 18. uri v Petrovcah.
Diskusija je trajala 1 uro in 20 minut. UdeleZence smo izbrali glede na Kriterij,
da so vozniki in se vozijo po slovenskih avtocestah. Nasi sodelujoci imajo vsi
tudi izkusnje z voznjo po tujih avtocestah. K sodelovanju smo povabili Sest oseb
razli¢nih starosti, spola in izkuSenj z voznjo po avtocestah, saj smo zZeleli, da je
nasa skupina ¢im bolj heterogena. V tabeli 4 so predstavljeni odgovori
udelezencev na kratek anketni vprasalnik, ki so ga izpolnili pred pricetkom
fokusne skupine za storitev voZnje po avtocestah.
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Ceprav je ta fokusna skupina trajala najdlje med vsemi, 2 uri in 10 minut, smo
ugotovili, da nekaterih konceptov in povezav nismo obdelali dovolj globinsko,
zato smo se odlocili, da med porabniki mobilnih storitev izvedemo Se eno
fokusno skupino. Zdelo se nam je primerneje, da tokratno skupino udelezencev
oblikujemo bolj homogeno. Nas Kriterij je bil, da so udeleZenci mlajsi, dekleta
in fantje, imajo ve¢ razli¢nih izkuSenj z uporabo mobilnega telefona (poleg
telefoniranja uporabljajo Se druge storitve mobilne telefonije), vendar niso
profesionalci (na primer zaposleni pri enem od slovenskih mobilnih operaterjev).
Zato smo naslednjo fokusno skupino izvedli med Studenti Fakultete za
komercialne in poslovne vede Celje. Raziskava je potekala dne 26. 3. 2009 od
11. ure v prostorih Fakultete za poslovne in komercialne vede v Celju in je
trajala 1 uro in 45 minut. Skupina je homogena. Vseh udelezencev je bilo osem,
vsi so $tudenti, stari so med 19 in 24 let in imajo sklenjeno naro¢ni$ko razmerje,
nekateri pri Mobitelu, drugi pri Simobilu. V tabeli 6 so predstavljeni odgovori
udelezencev na kratek anketni vprasalnik, ki so ga izpolnili pred pricetkom
druge fokusne skupine za storitev mobilne telefonije.
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5.2 Implikacije rezultatov kvalitativne analize za oblikovanje modela

Dejavnike zadovoljstva in zvestobe smo opredelili na podlagi ugotovitev prvega
in tretjega dela diskusije, ki smo jih izvedli posebej med porabniki voznje po
avtocestah, porabniki mobilnih storitev in porabniki frizerskih storitev*. Prvi del
diskusije je bil zasnovan tako, da so udelezenci med sabo delili izku$nje glede
posameznih storitev, njihove uporabe, izbire ponudnika, zadovoljstva z njim in
konkurence. 1z teh odgovorov smo skozi analizo identificirali posamezne
dejavnike zadovoljstva in zvestobe pri razli¢nih skupinah udelezencev. V tretjem
delu diskusije pa smo udeleZzence naravnost vprasali, kateri so tisti dejavniki, ki
vplivajo na njihovo zadovoljstvo in zvestobo s posamezno storitvijo in kako
mocno, ter na ta nacin raziskali vpliv posameznih dejavnikov na zadovoljstvo in
zvestobo. Oba sta ponudila implikacije za oblikovanje modela.

Kljuéni dejavniki zadovoljstva, ki so jih udelezenci fokusnih skupin za tri
izbrane panoge zaznali v prvem delu diskusije, so imidz podjetja, kakovost
storitev, kakovost osebja in cena. Pri tem udelezenci fokusnih skupin iz razli¢nih
panog pripisujejo razlicen pomen tem dejavnikom in njihovemu vplivu na
zadovoljstvo. Tako udelezenci skupine voznja po avtocestah kot
najpomembnejSa dejavnika zadovoljstva omenjajo kakovost storitev in imidz
podjetja, medtem ko cena ni toliko pomembna, dejavnika kakovost osebja pa niti
ne zaznajo. Udelezenci skupine mobilnih storitev najvecji pomen pripisujejo
dejavnikoma kakovost storitev in cena, medtem ko je imidz podjetja manj
pomemben. Kakovosti osebja ne zaznajo kot pomemben dejavnik. UdeleZenci
skupine frizerskih storitev pa najve¢ji pomen pripisujejo kakovosti osebja kot
kljuénemu dejavniku njihovega zadovoljstva. Kakovost storitev in cena sta
nekoliko manj pomembna dejavnika, Se najmanj pa je pomemben imidz
frizerskega salona.

4V prilogi 1 je Vodic za fokusne skupine za vse tri panoge, ki smo jih izvedli. Vprasanja so vsebinsko
razdeljena v tri sklope; prvi se nanasa na dejavnike zadovoljstva in posledice, drugi na zaznavanje konceptov
in tretji na vpliv posameznih dejavnikov na zadovoljstvo in zvestobo.
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Zadovoljstvo s storitvijo vpliva na zvestobo tej storitvi, kar lahko razberemo iz
odgovorov udelezencev fokusnih skupin mobilne storitve in frizerske storitve.
Drugace je pri Darsu, kjer udelezenci niso zadovoljni s ponudnikom, vendar mu
ostajajo zvesti, saj nimajo druge izbire (Franci: »Kaj pa lahko naredis, Se obrniti
se ne mores.«). Pri frizerskih storitvah, kjer ima porabnik veliko izbire, Cesar se
tudi dobro zaveda, na zvestobo ne vplivajo le zadovoljstvo in posamezni
dejavniki zadovoljstva, ampak neka osebna lastnost porabnika, lahko bi rekli
nagnjenost k poizkusanju in menjavi ponudnikov (Sasa: »Petkrat grem nekam,
potem se pa mal navelicam, ne vem, me kar potegne kam drugam.«).

V tretjem sklopu vprasanj, ki se nanasajo na vpliv posameznih dejavnikov na
zadovoljstvo in zvestobo, smo skusali preveriti, kateri dejavniki vplivajo na
zadovoljstvo in zvestobo, kako mo¢no in v kateri smeri. UdeleZenci so skupaj
poiskali dejavnike, ki po njihovem mnenju vplivajo na zadovoljstvo, in jih nato
vsak zase razvrstiti po pomembnosti. Dejavnike, ki so jih navedli v okviru te
naloge, smo nato primerjali s tistimi dejavniki, ki so jih zaznali v prvem delu
diskusije.

Udelezenci fokusne skupine voznja po avtocestah so dobili enak izbor
dejavnikov, ki ga je pokazala ze diskusija na osnovi vprasanj iz prvega sklopa.
Isti dejavniki po njihovem mnenju vplivajo tudi na zvestobo Darsu, najbolj med
vsemi vpliva cena. Na drugem mestu je kakovost storitev, imidz podjetja in
kakovost osebja pa ne vplivata na zvestobo Darsu. Ob tem udelezenci menijo, da
pri Darsu ni vredno govoriti o zvestobi, ker je Dars monopolist. Na zvestobo
gledajo z vedenjskega vidika (Evgen: »... Ce bi bil $e kaksen ponudnik, jaz bi
Sel tja.«). Ker nimajo mozZnosti izbire, se Ze zaradi obc¢utka ujetosti v ta odnos
pocutijo nezadovoljne.

Tudi pri mobilnih storitvah v tem delu analize nismo zaznali ve¢jih odstopanj v
primerjavi s posrednim identificiranjem dejavnikov in njihovih vplivov. Med
dejavniki, ki vplivajo na zvestobo mobilnemu operaterju, pa so poleg Ze nastetih
stirih dejavnikov zadovoljstva navedli Se navajenost na operaterja in pogodbeno
razmerje, ki so ga sklenili z ugodnejsim nakupom mobilnega aparata. Zelo
pomembno na njihovo zvestobo vpliva tudi zadovoljstvo s storitvijo.
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Tudi udelezenci fokusne skupine frizerskih storitev so dobili enak izbor
dejavnikov, ki ga je pokazala ze diskusija na osnovi vprasanj iz prvega sklopa.
Med dejavniki, ki vplivajo na zvestobo izbranemu frizerskemu salonu, pa so
ponovno kakovost osebja, kakovost storitev, cena in zadovoljstvo. Najbolj na
zvestobo vpliva kakovost osebja, sledi zadovoljstvo, nato cena in kakovost
storitev. Imidz frizerskega salona po njihovem mnenju ne vpliva na zvestobo.

Dejavniki, ki po mnenju udelezencev fokusnih skupin za tri izbrane panoge
vplivajo na zvestobo, so kakovost storitev, kakovost osebja, cena in
zadovoljstvo. Pri tem udelezenci fokusnih skupin razlicnih panog tem
dejavnikom pripisujejo razlicen pomen. UdeleZenci fokusne skupine voznja po
avtocestah so na prvo mesto postavili ceno, na drugo kakovost storitev. Tudi
udelezenci fokusne skupine mobilnih storitev so na prvo mesto postavili ceno in
na drugo kakovost storitev. Udelezenci fokusne skupine frizerskih storitev pa
menijo, da na zvestobo najbolj vpliva kakovost osebja, sledi pa zadovoljstvo.
Udelezenci fokusnih skupin za vse tri izbrane panoge so mnenja, da imidz
podjetja ne vpliva na zvestobo izbranemu ponudniku.

Ti dejavniki nedvomno potrjujejo nas izbor klju¢nih konceptov modela, ki smo
ga zasnovali na podlagi pregleda literature. IzkuSnje udelezencev fokusnih
skupin in njihovo dojemanje zadovoljstva, njegovih dejavnikov in posledic se
skladajo s teoreticnimi osnovami, ki so bile podlaga za na$ konceptualni model,
kar kaze na to, da so koncepti v modelu izbrani pravilno. Rezultati fokusnih
skupin med razlicnimi panogami kazejo na nekatere razlike med panogami, kar
smo tudi predvideli.

Rezultati fokusnih skupin kazejo na to, da obstajajo razlike v zadovoljstvu
porabnikov med izbranimi panogami iz razlicnih trznih struktur. UdeleZenci
fokusne skupine voznja po avtocestah so s ponudnikom Dars nezadovoljni ali
celo zelo nezadovoljni. Pri tem menijo, da na njihovo negativho mnenje o Darsu
moc¢no vplivajo mediji in tudi slabe izku$nje. Pozitivne izku$nje (dobra
preto¢nost, hitrost, cena vinjete) ne vplivajo toliko na zadovoljstvo kot slabe
izku$nje (zastoji, afere v medijih, poCasna gradnja) na nezadovoljstvo. Glede
nezadovoljstva nikoli ne ukrepajo, saj se jim ne zdi smiselno, ker ne vidijo
moznosti, da bi kaj spremenili. Udelezenci zaznavajo Dars precej negativno in v
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njem vidijo predvsem monopolista. Za razliko od porabnikov slovenskih
avtocest so porabniki mobilnih storitev v sploSnem z mobilnim operaterjev
zadovoljni ali zelo zadovoljni (slednji so zlasti mladi porabniki, ki imajo
cenovno ugodne naroéniske pakete za mlade). Se bolj zadovoljni v splosnem so
s ponudnikom in njegovimi storitvami udeleZzenci fokusne skupine frizerskih
storitev, ki v veCini za idealnega ponudnika frizerskih storitev oznacijo kar
svojega izbranega ponudnika.

Ker v literaturi nismo nasli raziskav, ki bi potrdile povezanost med trzno
strukturo in zvestobo, smo se pri snovanju hipoteze Hlc, ki predvideva vpliv
trzne strukture na zvestobo, naslonili na razmiSljanje raziskovalca Lesnika
(2008, str. 49), ki meni, da se s povecanjem konkurence na trgu nujno zgodita
dve reci: zaostri se cenovna tekma in upade zvestoba porabnikov. Zato smo v
hipotezi predvideli, da bolj kot je trzna struktura panoge konkuren¢na, manjsa je
zvestoba porabnikov storitev. Fokusne skupine pa so pokazale ravno obratno
povezanost med trzno strukturo in zvestobo. Najbolj zvesti porabniki med
udelezenci nasih fokusnih skupin so porabniki frizerskih storitev, nekoliko manj
zvesti so porabniki mobilnih storitev, najmanj pa porabniki slovenskih avtocest
(Evgen: »Ce bi bile avtoceste boljse, potem bi lahko govorili o zvestobi. Tako
pa, ¢e bi bil $e kakSen ponudnik, jaz bi Sel tja.«). Zato smo Hlc preoblikovali.

Hlc: Trzna struktura vpliva na zvestobo porabnikov storitev. Bolj kot je trzna
struktura panoge konkurencna, vecja je zvestoba porabnikov storitev.

Rezultati fokusnih skupin omogoc¢ajo tudi vpogled v medsebojne vplive med
posameznimi koncepti. Povezava, ki je nismo zasledili v teoriji, a se je pokazala
kot izrazito mo&na v vseh treh panogah, je vpliv dejavnika cena na zvestobo. Ce
na zvestobo porabnikov vpliva cena, potem lahko govorimo o prikriti zvestobi.
Po drugi strani pa nasi udelezenci vseh treh fokusnih skupin menijo, da imidz
podjetja ne vpliva na njihovo zvestobo temu ponudniku. V naSem modelu smo
zato izpustili hipotezo H2b, ki predpostavlja povezanost med imidZem podjetja
in zvestobo. Posledi¢no smo oznako hipoteze H2a spremenili v H2.

H2b: Imidz podjetja pozitivno vpliva na zvestobo.

Dodali pa smo hipotezo, ki predpostavlja pozitiven vpliv zadovoljstva s ceno na
zvestobo.
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H5b: Zadovoljstvo s ceno pozitivno vpliva na zvestobo.
Popravljen konceptualni model, ki smo ga empiriéno ovrednotili z raziskavo
med slovenskimi porabniki frizerskih storitev, mobilnih storitev in storitev

voznje po avtocestah, je predstavljen na sliki 3.

Slika 3:Konceptualni model za empiricno preverbo

v )
i Trinastruktura !
___________ L — "
Hla ____.----~
H1b | .
N Image ' \ Hle
“““ podjetja i \
D —— :
Kakovost :
"""""" storitev H3b+
)
e

H4a+
Kakovost
osebja

5.3 Implikacije rezultatov kvalitativne analize za operacionalizacijo
spremenljivk

Z drugim delom diskusije fokusnih skupin smo pri porabnikih razli¢nih fokusnih
skupin raziskali, kako dojemajo posamezne koncepte. Udelezenci fokusne
skupine voznja po avtocestah kakovost storitev zaznavajo skozi rezultate voznje
po avtocestah (Manca: »Laze prehitiS koga.«). Kakovost storitev Darsa
ocenjujejo tako, da slovenske avtoceste primerjajo z avtocestami v tujini (s
konkurenco). Kakovost osebja se po njihovem nanasa na tisto osebje, ki pride v
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stik z njimi, to so kontrolorji, s katerimi pa niso imeli Se vsi izkusenj. Imidz
ponudnika Dars zaznavajo skozi javno podobo, ki si jo podjetje Dars ustvarja v
medijih. Ceno voznje po avtocestah ocenjujejo skozi ceno vinjete. Zadovoljstvo
zaznavajo skozi izpolnitev svojih pricakovanj (Liza: »Zame pomeni
zadovoljstvo, da se lahko hitro, udobno in poceni peljem. To, kar sem Ze prej
rekla, da pricakujem od Darsa.«). Zvestobo zaznavajo bolj z vedenjskega kot s
stali¥¢nega vidika (Liza: »Ampak to ni prava zvestoba. Ce bi bila vinjeta draZja,
si je ne bi kupila.«).

Udelezenci fokusne skupine za panogo mobilne telefonije zaznavajo kakovost
storitev skozi rezultate (pokritost, signal, ponudba vseh storitev operaterja, da
deluje) in o kakovosti storitev ne razmisljajo veliko, vse dokler telefon deluje.
Kakovost osebja zaznavajo skozi proces prejemanja storitve (Aljaz: »Je prijazno,
ti da Cutiti, da jih res zanima tvoj problem in da ti hocejo pomagati.«). Kakovost
osebja se nanasa predvsem na tiste zaposlene v poslovalnici, s katerimi imajo
nasi udelezenci neposreden stik. Od osebja pri¢akujejo, da je strokovno in zna
svetovati ter je poleg tega tudi prijazno. Imidz svojega mobilnega operaterja
ocenjujejo skozi komuniciranje v medijih, zlasti oglasevanje in ostale oblike
trznega komuniciranja. Zanje je imidz celostna podoba podjetja in ni nujno
vezana na porabnikovo izkuS$njo, saj so v diskusiji ocenili tudi imidz
konkuren¢nega podjetja. Ceno dojemajo skozi ceno vseh storitev (tudi
gostovanja v tujih omrezjih in cene mobilnih aparatov) mobilne telefonije
oziroma paketa, ki ga imajo (Masa: »Koliko placa$ na koncu meseca.«). Na
zadovoljstvo s storitvijo mobilne telefonije gledajo skozi izpolnitev svojih
pricakovanj (Ida: »To, kar jaz rabim, pa sem zadovoljna.«). Zvestobo zaznavajo
z vedenjskega in staliS¢nega vidika. Zvestoba mobilnemu operaterju za nase
udelezence namreé ni le to, da ostanejo pri tem ponudniku, ampak to, da ga
hvalijo in priporocijo drugim (Sara R.: »Da si ze dolgo let pri njih, da redno
pladujes, da jih hvali§.«; Spela: »Da koga drugega prepri¢as, da pride k temu
ponudniku ...«).

Udelezenci fokusne skupine frizerskih storitev zaznavajo kakovost storitev skozi
interakcije s podjetjem (Darko: »Da dobr striZe.«) in rezultate kakovosti storitev.
Kakovost storitev ocenjujejo v primerjavi s konkurenco (Lidija: »Ko ti eden
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pove, kako je drugje.«) glede na to, kako zadovolji njihova pri¢akovanja (Silva:
»QOdvisno od mojih kriterijev.«), in glede kakovosti storitev gledano v celoti
(Ksenija: »Vse skupaj, od trenutka, ko stopi§ v salon.«). Kakovost osebja
ocenjujejo skozi lastnosti osebja, ki vplivajo na njihovo zaznavo procesa. Pri tem
primerjajo kakovost izbranega frizerja z drugim (konkuren¢nim) frizerjem glede
na to, kako zadovolji njihova pri¢akovanja (Ksenija: »To ocenjujem z lastnimi
pricakovanji.«). ImidZ zaznavajo skozi celostno podobo, ki jo uziva salon v
javnosti (Zdenka: »Kak$no mnenje imajo o njem ostali, ki ne hodijo tja.«). Ceno
storitve ocenjujejo tako, da jo primerjajo z nekim standardom. Ta standard so za
nekatere pri¢akovanja (Silva: »Vem, da me bo to tolk stalo, ampak grem, ker se
vnaprej pripravim.«), za druge konkurenca (Lidija: »Glede na to, da drug da za
to frizuro 50 evrov.«) ali kakovost (Ksenija: »Se splaca, ker dela dobro in tud
materiale uporablja dobre.«). Zadovoljstvo zaznavajo bolj s ¢ustvenega vidika
(Silva: »Ko pridem od frizerja, sem kot prerojena ..., ¢utim notranji mir.«;
Ksenija: »Dobro pocutje.«). Zadovoljstvo s frizerskimi storitvami ocenjujejo
glede na pricakovanja (Ksenija: »Ne pri¢akujem veé, kot dobim.«). Zvestobo
frizerskemu salonu pa dojemajo skozi dolgoro¢no pripravljenost, da obiskujejo
samo izbranega frizerja in da jih nanj vezejo pozitivna Custva (Silva: »Da se ga
upas tudi priporocit, mirne duse poves.«).

Primerjava analize zaznavanja posameznih konceptov pri vseh treh panogah
pokaze, da porabniki razli¢nih storitev zelo podobno dojemajo posamezne
koncepte. Kakovost storitev udelezenci razlicnih fokusnih skupin zaznavajo
predvsem skozi rezultate in interakcije s podjetiem. Na oshovi tega lahko
potrdimo naSo konceptualizacijo kakovosti storitev.

Kakovost storitev se nanasa na zaznavo rezultata, ki ga porabnik prejme skozi
svoje interakcije s podjetjem.

Ko ocenjujejo kakovost svojega ponudnika, jo ocenjujejo tako, da jo primerjajo s
konkurenco glede na to, kako zadovolji njihova pri¢akovanja, in kot celostno
izkusnjo s kakovostjo storitve. Ceprav monopolist Dars nima konkurence,
porabniki primerjajo kakovost storitev slovenskih avtocest s tujimi avtocestami
kot enim izmed standardov. Zato smo pri Darsu enako operacionalizirali
spremenljivke kot pri drugih dveh storitvah, s tem da smo besedo »konkurenca«
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v vpraSalniku nadomestili s »tujimi avtocestami«. Na osnovi tega lahko
potrdimo naslednje operacionalizacije kakovosti storitev:

e ocena izkusnje glede kakovosti storitev (gledano v celoti),

e ocena, koliko kakovost storitev zadovolji pri¢akovanja porabnika,

e ocena kakovosti storitev v primerjavi s konkurenco.

Kakovost osebja porabniki zaznavajo kot dejavnik zadovoljstva samo v
primerih mobilnih in frizerskih storitev. Kakovost osebja Darsa se porabnikom
ne zdi pomemben dejavnik zadovoljstva. Kakovost osebja ocenjujejo skozi
proces prejemanja storitev in prek lastnosti osebja, ki vplivajo na njihovo
zaznavo procesa. Na osnovi tega potrjujemo konceptualizacijo, ki smo jo
oblikovali Ze na osnovi teorije.

Kakovost osebja se nanaSa na porabnikovo zaznavo procesa (kako porabnik
prejme storitev) in se nanasa na tisto osebje, ki ponuja to storitev.
Ko ocenjujejo kakovost osebja, jo primerjajo s konkurenco (tam, kjer imajo
izkus$nje s konkurenénim osebjem, to je predvsem pri frizerskih storitvah) in
glede na to, kako zadovolji njihova pri¢akovanja. Na osnovi tega lahko potrdimo
naslednji operacionalizaciji kakovosti:

e ocena, koliko kakovost osebja zadovolji pricakovanja porabnika,

e ocena kakovosti osebja v primerjavi s konkurenco.

ImidZ podjetja porabniki zaznavajo skozi celostno podobo, Ki ni nujno vezana
na porabnikovo izku$njo, ampak predvsem na podobo, ki si jo je ustvaril
ponudnik v javnosti prek medijev. Zaradi tega smo spremenili konceptualizacijo
imidza, ki smo jo pripravili na osnovi teoreti¢nih izhodis¢, in koncept imidza
podjetja definirali kot:
Imidz podjetja je celostna podoba v zavesti porabnika, ki ni nujno vezana na
porabnikovo izkusnjo, ampak predvsem na celostno zaznavanje podjetja, in Si jo
je ponudnik zgradil v javnosti prek medijev.
Glede na konceptualizacijo imidza smo nasi operacionalizaciji dodali naslednjo
spremenljivko:

e ocena, koliko je podjetje pozitivno predstavljeno v medijih.
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Poslovne uspesnosti podjetja udeleZzenci fokusnih skupin ne povezujejo z
imidZzem podjetja, zato smo pri operacionalizaciji imidza izpustili spremenljivko,
ki smo jo predvideli na osnovi teorije:

e ocena, koliko je podjetje poslovno uspesno.
Ker iz fokusnih skupin izhaja tudi spoznanje, da porabniki druzbeno
odgovornost pogosto narobe interpretirajo in jo enacijo z eti¢nostjo, SMo pri
operacionalizaciji imidza izpustili Se spremenljivko, ki se nanasa na druzbeno
odgovornost in smo jo predvideli na osnovi teorije:

e o0cena, koliko je podjetje druzbeno odgovorno.

Ceno storitev zaznavajo porabniki skozi kon¢no pladilo za celotno storitev in ne
kot razmerje med zaznanimi koristmi in ceno, kot smo prvotno definirali
koncept cene na osnovi teorije. Ceno ocenjujejo porabniki tako, da jo primerjajo
z nekim standardom. Ta standard so pri¢akovanja, konkurenca in kakovost. Zato
smo koncept cene definirali kot:

Cena se nanasa na koncno placilo porabnika za celotno storitev in je zaznana v

primerjavi z nekim standardom, ki je lahko zaznana kakovost, konkurencno
podjetje ali pricakovanja.
S tem dobimo spremenljivke za operacionalizacijo cene:

e oOcena cene glede na pri¢akovanja,

e ocena cene glede na konkurenco,

e ocena cene glede na zaznano kakovost storitev.

Zadovoljstvo zaznavajo udeleZenci razli¢nih fokusnih skupin bolj s ¢ustvenega
kot zavestnega vidika. Zadovoljstvo ocenjujejo skozi izpolnitev njihovih
pric¢akovanj. Bolj kot so s ponudnikom zadovoljni, bolj ustreza njihovemu
idealu, zato lahko potrdimo naSo konceptualizacijo zadovoljstva in njegove
operacionalizacije.

Zadovoljstvo porabnikov je splosno ovrednotenje pricakovane in zaznane

porabnikove celostne izkusnje s storitvijo v primerjavi z idealom vse do tega
trenutka:

e ocena zadovoljstva (gledano v celoti),

e ocena ponudnika v primerjavi z idealnim ponudnikom te storitve,

e ocena, koliko je ponudnik presegel (razocaral glede na) pri¢akovanja.
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Zvestobo dojemajo skozi dolgoro¢no pripravljenost, da ostajajo pri izbranem
ponudniku, da ga hvalijo in priporo¢ijo drugim in da jih nanj vezejo pozitivna
custva. Zvestobo zaznavajo z vedenjskega in tudi staliS¢nega vidika. Na osnovi

tega lahko potrdimo naSo konceptualizacijo zvestobe in njene operacionalizacije.
Zvestoba je dolgorocna pripravijenost porabnika, da kupuje izdelke istega
ponudnika, do katerih ga veZejo mocna pozitivna custva:

e ocena verjetnosti, da bo ponovno kupil/-a,

e ocena verjetnosti, da bo govoril/-a pozitivno o podjetju,

e ocena verjetnosti, da bo predlagal/-a podjetje drugim.

V tabeli 8 so predstavljeni vsi koncepti v modelu. Konceptualizacija posameznih
spremenljivk je bila predhodno pripravljena na osnovi teoretskih spoznanj
(Tabela 2: Predstavitev spremenljivk konceptualnega modela na osnovi teorije),
po izvedbi fokusnih skupin pa smo posamezne konceptualizacije nekoliko
prilagodili dojemanju slovenskih porabnikov storitev.
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Tabela 8: Predstavitev spremenljivk konceptualnega modela za empiricno
preverbo

Koncepti v Definicija koncepta
modelu

Imidz podjetja  ImidZ podjetja je celostna podoba v zavesti porabnika, ki ni
nujno vezana na porabnikovo izkus$njo, ampak predvsem na
celostno zaznavanje podijetja in si jo je zgradil ponudnik v
javnosti prek medijev.

Kakovost Kakovost storitev se nanaSa na zaznavo rezultata, ki ga

storitev porabnik prejme skozi svoje interakcije s podjetjem.

Kakovost Kakovost osebja se nanasa na porabnikovo zaznavo procesa

osebja (kako porabnik prejme storitev) in se nanasa na tisto osebje, ki
ponuja to storitev.

Cena Cena se nana$a na konc¢no placilo porabnika za celotno storitev

in je zaznana v primerjavi z nekim standardom, ki je lahko
zaznana kakovost, konkuren¢no podjetje ali pricakovanja.

Zadovoljstvo  Zadovoljstvo porabnikov je splosno ovrednotenje pri¢akovane
in zaznane porabnikove celostne izkuSnje s storitvijo Vv
primerjavi z idealom vse do tega trenutka.

Zvestoba Zvestoba je dolgoro¢na pripravljenost porabnika, da kupuje
izdelke istega ponudnika, do katerih ga vezejo mocna pozitivna
Custva.

Trzna Trzna struktura oznacuje obliko trzne konkurence (monopol,

struktura monopolisti¢na konkurenca, oligopol).

V tabeli 9 so predstavljene latentne spremenljivke modela s pripadajo¢imi
manifestnimi  spremenljivkami. Tudi tukaj smo izhajali iz teoreticnih
operacionalizacij posameznih konceptov (Tabela 3: Latentne spremenljivke in
njihove manifestne spremenljivke izpeljane iz teorije). Na osnovi rezultatov
fokusnih skupin med porabniki treh razli¢nih vrst storitev smo nekatere
operacionalizacije potrdili, druge pa nekoliko spremenili, da ustrezajo dojemanju
konceptov slovenskih porabnikov.
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Tabela 9: Latentne spremenljivke in njihove manifestne spremenljivke za

empiricno preverbo

Latentna
spremenljivka

Manifestne spremenljivke

Imidz podjetja

Celostna ocena imidza podjetja.

Ocena, koliko je podjetje pozitivno predstavljeno v
medijih.

Ocena, koliko je podjetje eti¢no.

Kakovost storitev

Ocena izkusnje glede kakovosti storitev, gledano v
celoti.

Ocena, koliko kakovost storitev zadovolji pricakovanja
porabnika.

Ocena kakovosti storitev v primerjavi s konkurenco.

Kakovost osebja

Ocena izkusnje glede kakovosti osebja, gledano v
celoti.

Ocena, koliko kakovost osebja zadovolji pricakovanja
porabnika.

Ocena kakovosti osebja v primerjavi s konkurenco.

Cena

Ocena cene glede na zaznano kakovost storitev.
Ocena cene glede na pricakovanja.
Ocena cene glede na konkurenco.

Skupno zadovoljstvo

Ocena zadovoljstva, gledano v celoti.

Ocena ponudnika v primerjavi z idealnim ponudnikom
te storitve.

Ocena, koliko je ponudnik presegel (razocaral glede
na) pri¢akovanja.

Zvestoba

Ocena verjetnosti, da bo ponovno kupil/-a.

Ocena verjetnosti, da bo govoril/-a pozitivho o
podjetju.

Ocena verjetnosti, da bo predlagal/-a podjetje drugim.
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6 Analiza in rezultati kvantitativne raziskave

6.1 Pilotska Studija za doloéitev velikosti vzorca

V okviru kvantitativne raziskave smo najprej naredili testno $tudijo, s katero
smo ovrednotili vprasalnik, ocenili njegovo zanesljivost in veljavnost ter dolo¢ili
velikost vzorca pri osrednji Studiji. Anketiranje je potekalo s pomocjo spletnih
vprasalnikov.

Pilotska S$tudija je obsegala 140 enot, z njo smo preverili razumljivost
vpras$alnika, zanesljivost merjenja, konvergentno in diskriminacijsko veljavnost,
zdravorazumsko in vsebinsko veljavnost, dostopnost vprasSalnika s strani spletne
aplikacije in odzivnost. S programom G*-power® smo dologili potrebno velikost
vzorca za empiricno Studijo glede na dane hipoteze in upostevali najvisjo
priporoéeno velikost vzorca. V veéini primerov je bil uc¢inek mocen oziroma
srednjemocen, kar zahteva velikost vzorca minimalno 500 enot (slika 4). Ker pa
z uporabljenim programom ni mozno testirati celotnega modela skupaj, smo iz
previdnosti predvideli tudi moznost pojava Sibkega ucinka, ki pa zahteva
velikost vzorca vsaj 1000 enot (slika 5).

s Program  je brezplacno dostopen na spletnem naslovu http..//www.psycho.uni-

duesseldorf.de/aap/projects/gpower/
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Slika 4. Dolocitev velikosti vzorca za izracun Pearsonovega koeficienta
korelacije z naslednjimi parametri: o verjetnost napake = 0,05, moc¢ efekta q=
0,03 (srednjemocen efekt)

Velikost vzorca
%
l

Statisticna mo¢

Slika 5. Dolocitev velikosti vzorca za izvedbo Wilcoxonovega testa predznacenih
rangov z naslednjimi parametri: o. verjetnost napake = 0,05, moc¢ efekta g=
0,01 (5ibek efekt)

1100 —
1000 ~
900 —
800 —
700

600 -

Velikost vzorca

500 —

400 —

Statisticna mo¢
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6.2 Nacdin zbiranja podatkov in opis vzorca

Za zbiranje podatkov smo izbrali spletno anketo, vzorec naSe Studije je
priloznostno sluc¢ajen. Ker nimamo dostopa do elektronskih naslovov vseh
slovenskih porabnikov, smo anketo poslali le na tiste elektronske naslove, Ki
smo jih pridobili, nato pa smo cakali, da so anketiranci poSto posredovali
znancem, prijateljem, sodelavcem. Ker je bila anketa dostopna uporabnikom na
spletu 4 mesece (od 24. maja 2009 do 23. septembra 2009) in ker je vzorec
velik, menimo, da smo se precej priblizali naklju¢nemu slu¢ajnemu vzorcu.

Naso ciljno populacijo sestavljajo porabniki vseh treh vrst storitev, ki so predmet
naSe raziskave, to je mobilnih storitev, frizerskih storitev in voznje po
avtocestah. S tem, ko merimo zadovoljstvo porabnikov z razliénimi vrstami
storitev pri istih porabnikih, dosezemo po nasem mnenju vecjo primerljivost
rezultatov. Zadovoljstvo porabnikov je namre¢ subjektivno merilo porabnikove
blaginje, zato se nam zdi pomembno, da o zadovoljstvu z razli¢nimi storitvami
sprasujemo iste porabnike. Porabnik bo znal oceniti, s katerimi storitvami je bolj
zadovoljen in s katerimi manj, saj je sposoben sam oceniti lastno blaginjo.
Seveda je tak pristop moZzen v nasem primeru, ko smo za preuCevanje
zadovoljstva izbrali 3 panoge, pri ve¢jem Stevilu panog tak pristop ne bi bil ve¢
mozen.

Skupno je anketo izpolnilo 1.154 porabnikov voznje po slovenskih avtocestah,
frizerskih storitev in mobilne telefonije. Ker so bila vsa vpraSanja na spletni
aplikaciji postavljena tako, da so zahtevala odgovor, nimamo manjkajocih
podatkov. Velikost vzorca je zato vedno enaka in znaSa 1.154. V tabeli 10 so
predstavljene znacilnosti anketirancev po spolu, starosti, zakljuceni izobrazbi,
statusu, po kraju bivanja, po Stevilu ¢lanov gospodinjstva in neto mese¢nem
dohodku na gospodinjstvo.

61



Tabela 10: Demografska sestava vzorca

SPOL
Moski 33,02 %
Zenski 66,98 %
STAROST ?4!ﬁ)leta (povpreéna starost v
et
IZOBRAZBA
Osnovna $ola ali manj 0,3%
2- ali 3-letna poklicna Sola 1,6 %
grednja Sola (4-letna ali v kombinaciji 3 + 36,6 %
Visja Sola (bolonjska 6/1) 175%
Visoka Sola (bolonjska 6/2) 24,8 %
Univerzitetna izobrazba (bolonjska 7) 14,0 %
EI;//Izaglsteru ali doktorat (bolonjska 8/1 ali 53%
STATUS
Brezposeln 4,0 %
Student (ali dijak) 19,6 %
Samozaposlen 3,9%
Zaposlen 70,3 %
Upokojenec 14%
Drugo (npr. gospodinja, na ¢akanju) 0,9%
KRAJ BIVANJA
V vefjem mestu (nad 100.000 prebivalcev) 17,7 %
V manjSem mestu 42,1 %
Na podezelju (kraj, vas) 40,2 %
MESECNI NETO DOHODEK NA
GOSPODINJSTVO
Do 600 EUR 5,6 %
Od 600 do 1.200 EUR 20,2 %
0Od 1.201 do 1.800 EUR 25,0 %
Od 1.801 do 2.400 EUR 23,7 %
Od 2.401 do 3.000 EUR 13,8 %
Nad 3.000 EUR 11,7%

VELIKOST GOSPODINJSTVA

3.3 (povprecno Stevilo ¢lanov na
gospodinjstvo)

NaSo populacijo sestavljajo tisti porabniki, ki so stari 18 let ali ve¢ in so

porabniki vseh treh vrst storitev. Ker ne vemo, kaksna je demografska sestava

nase populacije, je ne moremo primerjati z demografsko sestavo nasega vzorca.

Nas cilj je bil dobiti ustrezen vzorec za ovrednotenje hipoteze, ki je obenem
reprezentativen za populacijo porabnikov vseh treh izbranih storitev. Glede na
nacin zbiranja podatkov in velikost vzorca ocenjujemo, da smo oboje z

dobljenim vzorcem dosegli.
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6.3  Opis odvisnih in neodvisnih spremenljivk

V tem podpoglavju opisemo osnovne znacilnosti merjenih spremenljivk. Opisne
statistike, ki jih naredimo za vsako neodvisno in odvisno spremenljivko posebej,
nam omogoc¢ajo osnovno vsebinsko razlago rezultatov. Povpre¢ne vrednosti nam
kazejo prvotno sliko o tem, kako so porabniki zadovoljni s posameznimi vrstami
storitev in kako ocenjujejo zadovoljstvo s predhodniki zadovoljstva in kako
posledico zadovoljstva, torej zvestobo, za vse tri vrste storitev.

Ugotavljamo, da obstajajo med povprecji konstruktov doloéene razlike.
Dobljena povprecja kazejo, da porabniki najnizje ocene pripisujejo konstruktom
pri Darsu, najvisje pa pri frizerskih storitvah. Vsi konstrukti, ki se nanasajo na
mobilne storitve, so ocenjeni z nizjo oceno kot posamezni konstrukti pri
frizerskih storitvah in z vi$jo oceno kot posamezni konstrukti pri Darsu. Najnize
ocenjen konstrukt med vsemi je zadovoljstvo z Darsom, ki ima povpre¢no oceno
2,92, kar je zelo nizko glede na 10-stopenjsko ocenjevalno lestvico, ki ima
povprecje 5,5. To pomeni, da so porabniki z Darsom v povprecju precej
nezadovoljni. Najvi§jo oceno pa ima kakovost osebja pri frizerskih storitvah
(8,56), kar kaze na to, da so porabniki s kakovostjo osebja v frizerskih salonih
zelo zadovoljni.

Povprecja merskih spremenljivk konstrukta imidz za posamezno storitev so Si
precej blizu, se pa precej razlikujejo med posameznimi vrstami storitev.
Najslabse v povprecju porabniki ocenjujejo merske spremenljivke konstrukta
imidz pri Darsu (povpreéna ocena imidza Darsa, gledano v celoti, ki predstavlja
neposredno merilo imidza, je 4,44, kar je na 10-stopenjski lestvici pod srednjo
vrednostjo lestvice). Glede Darsa se v povprecju najman;j strinjajo s tem, da Dars
posluje eticno (povprecna ocena te spremenljivke je 3,52). Porabniki imidz
Darsa torej ocenjujejo precej slabo. Drugafe pa porabniki ocenjujejo imidz
svojega frizerskega salona in izbranega mobilnega operaterja. Povpreéna ocena
imidza izbranega frizerskega salona, gledano v celoti, ki predstavlja neposredno
merilo imidza, je 8,02, za mobilnega operaterja pa je ta ocena 8,04. Obe oceni
sta zelo visoki, saj sta na 10-stopenjski ocenjevalni lestvici nekoliko blize
maksimumu kot pa srednji vrednosti. SlabSo oceno imidza pri mobilnih storitvah
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v primerjavi s frizerskim salonom dajejo porabniki spremenljivki, ki ocenjuje
eti¢no poslovanje ponudnika, in sicer 7,18, medtem ko je pri frizerskih storitvah
etino poslovanje frizerskega salona ocenjeno s povpre¢no oceno 8,39, kar je
tudi najvisja ocena med vsemi spremenljivkami konstrukta imidz.

Tudi povpre¢ja merskih spremenljivk konstrukta kakovost storitev za
posamezno storitev so si precej blizu, se pa precej razlikujejo med storitvami. Pri
vseh storitvah je najviSe ocenjena kakovost storitev, gledano v celoti, ki
predstavlja neposredno merilo kakovosti. Pri Darsu je ta povprecna ocena 3,16,
kar kaze na to, da so porabniki precej nezadovoljni s kakovostjo upravljanja in
vzdrzevanja slovenskih avtocest. V nasprotju z Darsom pa porabniki ocenjujejo
kakovost storitev pri svojem frizerskem salonu in mobilnem operaterju precej
visoko. V povprecju so vi§je ocene kakovosti frizerskih storitev (povprecna
vrednost neposrednega merila kakovosti frizerskih storitev je 8,39, mobilnih
storitev pa 7,41).

Podobno kot pri ocenah kakovosti storitev se tudi povprecne vrednosti
manifestnih spremenljivk kakovosti osebja razlikujejo glede na posamezno
storitev, medtem ko povpreéja spremenljivk za isti konstrukt posamezne storitve
ne odstopajo toliko. Ponovno so najvisja pri frizerskih storitvah in najnizja pri
Darsu. Nekoliko vi$je so ocenjene spremenljivke, ki ocenjujejo kakovost osebja,
gledano v celoti, nekoliko nizje pa tiste, ki ocenjujejo kakovost osebja v
primerjavi s konkurenco. To velja za vse tri vrste storitev. Kakovost osebja
Darsa, gledano v celoti, je v povpredju ocenjena S 3,84, kakovost frizerja,
gledano v celoti, s 8,84, kakovost osebja mobilnega operaterja (v trgovinah, v
klicnih centrih) pa s 7,56.

Podobno kot pri ocenah imidza, kakovosti storitev in kakovosti osebja se
povpreéne vrednosti spremenljivk zadovoljstva s ceno razlikujejo glede na
posamezno storitev, medtem ko povpre¢ja spremenljivk za isti konstrukt
posamezne storitve ne odstopajo toliko. Ponovno porabniki najnizje ocenjujejo
zadovoljstvo s ceno vinjet pri Darsu. Ko ocenjujejo ceno vinjet, jo primerjajo
glede na kakovost, glede na priakovanja in glede na ceno tujih avtocest. Se
najvise, ¢eprav vseeno podpovprecno, ocenjujejo ceno vinjet glede na ceno tujih
avtocest (4,92), najniZze pa glede na ponujeno kakovost (4,10). Najbolj so v
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povpreéju porabniki zadovoljni s ceno frizerskih storitev glede na kakovost, ki jo
salon ponuja (8,13). Tudi pri mobilnih storitvah so ocene nekoliko visje od
srednje vrednosti na petstopenjski lestvici, vendar nizje kot pri frizerskih
storitvah (6,92 je povprecje zadovoljstva s ceno mobilnih storitev glede na
njihovo kakovost).

V nadaljevanju smo izracunali opisne statistike treh manifestnih spremenljivk za
konstrukt zadovoljstvo za vse tri vrste storitev. Prva postavka zadovoljstvo,
gledano v celoti, ki predstavlja neposredno merilo zadovoljstva, je ocenjena
nadpovprecno pri vseh treh storitvah. Najnize pa je pri vseh ocenjena
spremenljivka zadovoljstvo glede na pric¢akovanja. Med postavkami, ki se
nanasajo na zadovoljstvo, sicer nobena spremenljivka (v primerjavi z drugima
dvema) ne izstopa izrazito, vecje so razlike med storitvami samimi.

Najmanj so porabniki v povpre¢ju zadovoljni z Darsom (3,37 je povpre¢na
ocena zadovoljstva, gledano v celoti), kar kaze na to, da so porabniki z
upravljavcem in vzdrzevalcem slovenskih avtocest v povpre¢ju nezadovoljni.
Zelo visoka povpre¢na ocena zadovoljstva, gledano v celoti, je pri frizerskih
storitvah (8,72) in je glede na 10-stopenjsko ocenjevalno lestvico blize
maksimumu kot srednji vrednosti. Manj zadovoljni so porabniki z mobilnimi
storitvami (povpreéna ocena zadovoljstva, gledano v celoti, je 7,71), kljub temu
njihova povprecna ocena kaze, da so z izbranim ponudnikom mobilne telefonije
v povprecju zadovoljni.

Posebno zanimive za nas so tudi frekvenéne porazdelitve za neposredne ocene
zadovoljstva z Darsom, z izbranim mobilnim operaterjem in izbranim frizerskim
salonom ter normalnost njihove porazdelitve. Na asimetri¢nost rezultatov
zadovoljstva opozarjajo mnogi raziskovalci zadovoljstva porabnikov (Fornell,
1992; Keiningham, Zahorik & Rust, 1994). To v praksi pomeni, da porabniki
visoko ocenjujejo svoje zadovoljstvo, kar povzroc¢a dvoje vrst tezav, vsebinske
in metodoloske. Prvi¢ to pomeni, da je tezko lociti porabnike, ki ve¢inoma
nimajo slabih izkuSenj s podjetjem, od tistih, ki so resni¢no navduseni nad
podjetjem in so tudi potencialni zvesti porabniki. Drugi¢ pa se sreamo z
metodoloskimi tezavami, ko Zelimo prikazati korelacijo zadovoljstva z drugimi
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spremenljivkami, zaradi c¢esar je podcenjena povezanost z drugimi
spremenljivkami, na primer z zvestobo.

Slika 6. Frekvencna porazdelitev za neposredno oceno zadovoljstva z Darsom
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Porazdelitev ocen zadovoljstva z Darsom, gledano v celoti (slika 6), ki
predstavlja neposredno oceno zadovoljstva z Darsom, je nekoliko sploS¢ena
(koeficient splos¢enosti je —0,25) in asimetri¢na v desno (koeficient asimetrije je
0,74). V studijah zadovoljstva nas raziskovalci opozarjajo ravno nasprotno: na
problem asimetri¢nosti v levo in ne v desno. Kljub temu smo asimetri¢nost v
desno pri Darsu pri¢akovali, saj povpre¢na ocena zadovoljstva z Darsom (3,37

+ 2,19) kaze na precejSnje nezadovoljstvo porabnikov s tem
ponudnikom, gledano v celoti. Vzroke za tako nizko splosno zadovoljstvo z
Darsom lahko i§¢emo v dejanskem zaznavanju porabnikov, da ponudnik ne
ustreza njihovim pricakovanjem, lahko pa razloge iS¢emo tudi v obcutku ujetosti
porabnikov v odnos z Darsom zaradi njegovega monopolnega poloZzaja, na kar
nas je opozorila Ze kvalitativna raziskava fokusne skupine med uporabniki
slovenskih avtocest.
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Slika 7. Frekvencna porazdelitev za neposredno oceno zadovoljstva s frizerskimi
storitvami
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Porazdelitev ocen zadovoljstva s frizerskimi storitvami, gledano v celoti (slika
7), ki predstavlja neposredno oceno zadovoljstva s frizerskimi storitvami, je zelo
konicasta (koeficient splo$¢enosti je 3,23) in asimetricna v levo (koeficient
asimetrije je —1,73). Glede na zelo visoko zadovoljstvo porabnikov s frizerskimi
storitvami smo tolikSno asimetricnost spremenljivke v levo pricakovali
(povprecje je 8,72 + 1,674).
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Slika 8: Frekvencna porazdelitev za neposredno oceno zadovoljstva z mobilnimi
storitvami
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Porazdelitev ocen zadovoljstva z mobilnimi storitvami, gledano v celoti (slika
8), ki predstavlja neposredno oceno zadovoljstva z mobilnimi storitvami, je
nekoliko konicasta (koeficient sploScenosti je 0,88) in asimetrina v levo
(koeficient asimetrije je —1,14). Povpre¢na ocena zadovoljstva z mobilnimi
storitvami, gledano v celoti, je nekoliko nizja kot pri frizerskih storitvah (7,71 +
2,170).

V nadaljevanju smo Zeleli preveriti, ali je povprecno zadovoljstvo z mobilnimi
storitvami statisticno znacilno vi§je od povpreénega zadovoljstva z Darsom, in
nadalje, ali je povprecno zadovoljstvo s frizerskimi storitvami znacilno visje kot
povprecno zadovoljstvo z mobilnimi storitvami. S parnim vzorénim t-testom
(Paired-Samples T Test) smo najprej potrdili, da je povpreéno zadovoljstvo za
frizerske storitve (7,75 = 1,913) statisticno znacilno visje kot za mobilne storitve
(6,65 £ 2,192), medtem ko je povpreéno zadovoljstvo za mobilne storitve
statisti¢no znacilno visje od zadovoljstva z Darsom (2,92 + 1,968) pri stopnji
tveganja p < 0,001 (priloga 3, tabela 18).
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Ugotavljamo, da je zadovoljstvo najvise pri frizerskih storitvah, ki sodijo v
monopolisticno trzno strukturo, in najnizje pri Darsu, ki je monopolist. S tem
lahko potrdimo hipotezo o vplivu trzne strukture na zadovoljstvo porabnikov
storitev.

Hlb: Trzna struktura vpliva na zadovoljstvo porabnikov storitev. Bolj kot je
trzna struktura panoge konkurencna, vecje je zadovoljstvo porabnikov storitev.

Podobno kot smo ugotavljali pri spremenljivkah drugih konstruktov, se
povprecne vrednosti manifestnih spremenljivk konstrukta zvestoba razlikujejo
glede na posamezno storitev, medtem ko povprecja spremenljivk za isti
konstrukt dolocCene storitve ne odstopajo toliko. Ponovno so najviSje pri
frizerskih storitvah in najnizje pri Darsu. Med spremenljivkami, ki merijo
zvestobo pri Darsu, izstopa spremenljivka »vinjeto bom kupil tudi drugo leto,
ki meri vedenjski vidik zvestobe. Dars je monopolist, zato zvestoba, ki se kaze v
ponovnih nakupih, ni nujno prava zvestoba. Ocenjena je nadpovprecno (7,96),
medtem ko sta ostali dve spremenljivki, ki merita staliS¢no zvestobo Darsu,
ocenjeni precej nize (3,20 za spremenljivko »0 Darsu prijateljem govorim samo
pozitivno« in 4,76 za spremenljivko »prijateljem bom predlagal, da se vozijo po
slovenskih avtocestah«).

Preverili smo tudi, ali je povpre¢na zvestoba mobilnemu operaterju znacilno
vi§ja od povprecne zvestobe Darsu in ali je povpre¢na zvestoba frizerskemu
salonu znacilno vi§ja od povprecne zvestobe mobilnemu operaterju. S parnim
vzorénim t-testom (Paired-Samples T Test) smo potrdili, da je povprecna
zvestoba frizerskemu salonu (8,39 + 1,974) statisti¢éno znacilno visja od
povprecne zvestobe mobilnemu operaterju (7,04 + 2,437) in da je povprecna
zvestoba mobilnemu operaterju statisticno znacilno visja od zvestobe Darsu
(5,31 + 2,013) pri stopnji tveganja p < 0,001 (priloga 3, tabela 19).

Zvestoba frizerskemu salonu, ki smo ga izbrali kot primer monopolisti¢ne trzne
strukture, je najvisja, medtem ko je zvestoba Darsu, monopolistu, najnizja. S tem
lahko potrdimo hipotezo o vplivu trzne strukture na zvestobo porabnikov
storitev.

Hlc: Trzna struktura vpliva na zvestobo porabnikov storitev. Bolj kot je trzna
struktura panoge konkurenc¢na, vecja je zvestoba porabnikov storitev.
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6.4 Bivariatna in multivariatna analiza povezav

Najprej predstavljamo korelacije med spremenljivkami, s katerimi smo
operacionalizirali posamezne konstrukte modela. Te korelacije so zanimive
zlasti z vidika morebitnih izboljsav merskega modela in tudi z vidika
interpretacije analiz zanesljivosti in veljavnosti. Postavke, ki mo¢no odstopajo
od pri¢akovanih povezav, so namre¢ potencialni kandidati za izlocCitev, Ce to
pripomore k zanesljivosti in veljavnosti merjenja.

Ugotavljamo, da so korelacije med posameznimi spremenljivkami konstrukta
imidz vse statisticno znacCilne in srednje moc¢ne do mocne, kar je z vidika
konsistentnosti konstrukta imidz zazeleno. To velja za vse tri proucevane vrste
storitev. Srednje mocCne so povezanosti spremenljivke eticno poslovanje
mobilnega operaterja ali frizerskega salona z drugimi spremenljivkami istega
konstrukta, ostale povezave so moc¢ne.

Pri konstruktu kakovost storitev opazamo mocne korelacije med posameznimi
merskimi spremenljivkami pri vseh treh vrstah storitev. Vse so statisticno
znacilne, kar je z vidika konsistentnosti konstrukta kakovost storitev zazeleno.

Nadalje ugotavljamo, da so korelacije med posameznimi spremenljivkami
konstrukta kakovost osebja vse statisticno znacilne in srednje mocne do mocne,
kar je z vidika konsistentnosti konstrukta kakovost osebja zazeleno. To velja za
vse tri vrste storitev. Srednje moc¢ne so povezanosti spremenljivke »kakovost
osebja mobilnega operaterja v primerjavi s konkurenco« z drugimi
spremenljivkami istega konstrukta, ostale povezave so mocne.

Tudi korelacije med posameznimi spremenljivkami konstrukta cena za vsako
vrsto storitev so vse statisticno znacilne in srednje moéne do mocne, kar je z
vidika konsistentnosti konstrukta cena zazeleno. Srednje mocne so povezanosti
spremenljivke »cena v primerjavi s konkurenco« z drugimi spremenljivkami
istega konstrukta pri Darsu, ostale povezave so mocne.
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Tudi korelacije med posameznimi spremenljivkami konstrukta zadovoljstvo so
vse statisticno znacilne in srednje mocne do mocne, kar je z vidika
konsistentnosti konstrukta zadovoljstvo porabnikov zaZzeleno. To velja za vse tri
vrste storitev. Srednje mocne ali mocne so povezanosti spremenljivke »ta
ponudnik presega moja pricakovanja« z drugimi spremenljivkami istega
konstrukta pri frizerskih in mobilnih storitvah, ostale povezave so mocne.

Korelacije med posameznimi spremenljivkami konstrukta zvestoba so prav tako
vse statisticno znacilne, kar je z vidika konsistentnosti konstrukta zvestoba
zazeleno, moC povezanosti pa je odvisna od vrste storitev. Pri mobilnih in
frizerskih storitvah so vse povezanosti med spremenljivkami istega konstrukta
mocne. Pri Darsu pa je povezanost s spremenljivko »vinjeto bom kupil tudi
drugo leto«, ki meri vedenjski vidik zvestobe, Sibka do srednje moc¢na, vendar
znacilna. Povezanost med spremenljivkama, ki merita staliS§¢no zvestobo pri
Darsu, je srednje mocna.

Izracunali smo tudi korelacijske koeficiente med posameznimi konstrukti
modela za vsako vrsto storitev in ugotavljamo, da so povezanosti med konstrukti
modela pri vseh treh vrstah storitev statisticno znacilne in srednje mocne do
mocne. To pomeni, da konstrukti vplivajo drug na drugega. Pri Darsu opazamo
mocnejSe povezanosti med konstrukti kakovost osebja, kakovost storitev in
zadovoljstvo. Pri frizerskih storitvah poleg povezanosti kakovosti osebja,
kakovosti storitev in zadovoljstva s temi spremenljivkami moé¢no korelira Se
zvestoba. Pri mobilnih storitvah pa so mocnejSe povezanosti med kakovostjo
storitev in zadovoljstvom ter zadovoljstvom in zvestobo. Mo¢ne korelacije med
kakovostjo storitev in kakovostjo osebja smo pri¢akovali, saj bi ta dva
konstrukta lahko opredelili kot dve dimenziji kakovosti. Ne presenecajo pa tudi
mocne povezanosti med kakovostjo in zadovoljstvom in pri mobilnih ter
frizerskih storitvah tudi z zvestobo.

Vendar pa se zavedamo, da statisticno znacilne korelacije med konstrukti
modela §¢ ne pomenijo, da bo model potrjen®, zato smo kot §¢ eno izmed

® Korelacije med konstrukti strukturnega modela so samo potrebni, ne pa tudi zadostni pogoj za potrditev
strukturnega modela (Moskotelec, 2008, str. 92).
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predpriprav na modeliranje z linearnimi strukturnimi enacbami izvedli multiple
regresijske analize za napovedni spremenljivki zadovoljstvo porabnikov in
zvestoba. Najprej smo s pomo¢jo multiple regresijske analize preverjali, kako
lahko zadovoljstvo porabnikov napovemo s posameznimi dejavniki tega odnosa.
Regresijske analize smo izvedli za vsako storitev posebej, saj smo pricakovali,
da posamezni dejavniki zadovoljstva razli¢éno dobro napovedujejo zadovoljstvo
v razli¢nih trznih strukturah.

V nadaljevanju povzemamo rezultate prve regresijske analize, kjer kot odvisna
spremenljivka nastopa zadovoljstvo porabnikov z Darsom, neodvisne
spremenljivke pa so kakovost storitev, kakovost osebja, imidz in cena. Vrednost
F-testa za regresijski model koncepta zadovoljstvo je statisticno znacilna na
ravni tveganja, ki je manjse od 0,001. Model pojasni kar 84,8 % variance
zadovoljstva in ga zapisemo z naslednjo regresijsko enacbo:

Zadovoljstvo z Darsom = -0,262 + 0,113 x imidz + 0,499 x kakovost storitev +
0,316 x kakovost osebja + 0,026 x cena

Kljuéna spremenljivka pri napovedi zadovoljstva je kakovost storitev, sledi
kakovost osebja, nato imidZz podjetja, najmanj pa k napovedi modela
zadovoljstvo prispeva zadovoljstvo s ceno. Vrednosti koeficientov f so vse
statisticno znacilne in preliminarno potrjujejo vse postavljene hipoteze o vplivu
posameznih dejavnikov zadovoljstva na zadovoljstvo z Darsom.

H2: ImidZ podjetja pozitivno vpliva na skupno zadovoljstvo.

H3a: Kakovost storitev pozitivno vpliva na skupno zadovoljstvo.

H4a: Kakovost osebja pozitivno vpliva na skupno zadovoljstvo.

H5a: Zadovoljstvo s ceno pozitivno vpliva na skupno zadovoljstvo.

Vrednost F-testa regresijskega modela za koncept zadovoljstvo s frizerskimi
storitvami je statisti¢no znacilna na ravni tveganja, ki je manjse od 0,001.

Model pojasni 73 % variance koncepta zadovoljstvo s frizerskimi storitvami in
ga zapiSemo z naslednjo regresijsko enacbo:

Zadovoljstvo s frizerskimi storitvami = —-1,303 + 0,149 x imidz + 0,281 x
kakovost storitev + 0,557 x kakovost osebja + 0,093 x cena
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V model so vkljuceni koncepti kakovost storitev, kakovost osebja, imidz in cena.
Vrednosti koeficientov B so vse statisticno znacilne, statisti¢no znacilna je tudi
konstanta. Klju¢na spremenljivka pri napovedi zadovoljstva je kakovost osebja,
sledi kakovost storitev, manj prispeva imidz podjetja, Se najmanj pa, tako kot pri
Darsu, k napovedi modela zadovoljstvo prispeva zadovoljstvo s ceno. Statisticno
znaCilne vrednosti koeficientov B preliminarno potrjujejo vse postavljene
hipoteze o vplivu posameznih dejavnikov zadovoljstva na zadovoljstvo s
frizerskimi storitvami.

H2: Imidz podjetja pozitivno vpliva na skupno zadovoljstvo.

H3a: Kakovost storitev pozitivno vpliva na skupno zadovoljstvo.

H4a: Kakovost osebja pozitivno vpliva na skupno zadovoljstvo.

H5a: Zadovoljstvo s ceno pozitivno vpliva na skupno zadovoljstvo.

Vrednost F-testa regresijskega modela za koncept zadovoljstvo z mobilnimi
storitvami je statisticno znacilna (Sig. = 0,000). Model pojasni 76,1 % variance
koncepta zadovoljstvo z mobilnimi storitvami in ga zapiSemo z naslednjo
regresijsko enacbo:

Zadovoljstvo z mobilnimi storitvami = —0,912 + 0,106 x imidz + 0,432 x
kakovost storitev + 0,272 x kakovost osebja + 0,243 x cena

Klju¢na spremenljivka pri napovedi zadovoljstva je kakovost storitev, sledi cena,
nato kakovost osebja, medtem ko najmanj k napovedi modela zadovoljstvo
prispeva imidZz podjetja. Vrednosti koeficientov B so vse statisti¢no znacilne in
preliminarno potrjujejo vse postavljene hipoteze o vplivu posameznih
dejavnikov zadovoljstva na zadovoljstvo z mobilnimi storitvami.

H2: Imidz podjetja pozitivno vpliva na skupno zadovoljstvo.

H3a: Kakovost storitev pozitivno vpliva na skupno zadovoljstvo.

H4a: Kakovost osebja pozitivno vpliva na skupno zadovoljstvo.

H5a: Zadovoljstvo s ceno pozitivno vpliva na skupno zadovoljstvo.

Na podlagi izvedenih multiplih regresij sklepamo, da lahko v model vklju¢imo
vse dejavnike zadovoljstva, saj se je v vseh treh vrstah storitev pokazalo, da te
neodvisne spremenljivke statisticno znacilno vplivajo na zadovoljstvo
porabnikov.
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V nadaljevanju smo izvedli Se multiple regresijske analize za napovedno
spremenljivko zvestoba za vse tri vrste storitev posebej. Najprej smo izvedli
multiplo regresijo za odvisno spremenljivko zvestoba Darsu in neodvisne
spremenljivke kakovost storitev, kakovost osebja, cena, imidz in zadovoljstvo.

Model pojasni le 42 % variance koncepta zvestoba Darsu. Zapisemo ga z
naslednjo regresijsko enacbo:

Zvestoba Darsu = 2,849 + 0,247 x zadovoljstvo + 0,171 x kakovost osebja +
0,254 x cena

Vrednost F-testa regresijskega modela za koncept zvestoba Darsu je statisti¢no
znacilna na ravni tveganja, ki je manjSe od 0,001. Klju¢na spremenljivka pri
napovedi zvestobe Darsu je cena, sledita pa zadovoljstvo in nato kakovost
osebja. Statisticno znacilne vrednosti koeficientov B preliminarno potrjujejo
hipoteze o vplivu cene, zadovoljstva in kakovosti osebja na zvestobo Darsu, ne
potrjujejo pa hipoteze o vplivu kakovosti storitev na zvestobo Darsu.

H4b: Kakovost osebja pozitivno vpliva na zvestobo.

H5b: Zadovoljstvo s ceno pozitivno vpliva na zvestobo.

H6: Zadovoljstvo pozitivno vpliva na zvestobo.

Rezultat multiple regresije za odvisno spremenljivko zvestoba frizerskemu
salonu je model, ki pojasni 75,9 % variance koncepta zvestoba frizerskemu
salonu. Zapisemo ga z naslednjo regresijsko enacbo:

Zvestoba frizerskemu salonu = —0,588 + 0,329 x zadovoljstvo + 0,373 x
kakovost osebja + 0,186 x kakovost storitev + 0,150 x imidz + 0,058 x cena
Vrednost F-testa regresijskega modela za koncept zadovoljstvo s frizerskimi
storitvami je statisticno znacilna na ravni tveganja, ki je manjse od 0,001.
Klju¢na spremenljivka pri napovedi zvestobe frizerskemu salonu je zadovoljstvo
s frizerskimi storitvami, takoj zatem sledi kakovost osebja, nato kakovost
storitev, manj prispeva imidz podjetja. Zadovoljstvo s ceno pri napovedi
zvestobe prispeva zelo malo. Statisticno znacilne vrednosti koeficientov 3
preliminarno potrjujejo vse postavljene hipoteze o vplivu posameznih
dejavnikov zadovoljstva in o skupnem zadovoljstvu na zvestobo frizerskemu
salonu.

H3b: Kakovost storitev pozitivno vpliva na zvestobo.

H4b: Kakovost osebja pozitivno vpliva na zvestobo.
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H5b: Zadovoljstvo s ceno pozitivno vpliva na zvestobo.
H6: Zadovoljstvo pozitivno vpliva na zvestobo.

Z multiplo regresijo za odvisno spremenljivko zvestoba mobilnemu operaterju
smo dobili model, ki pojasni 75 % variance koncepta zvestoba mobilnemu
operaterju. Zapisemo ga z naslednjo regresijsko enacbo:

Zvestoba mobilnemu operaterju = —0,560 + 0,587 x zadovoljstvo + 0,064 x
kakovost osebja + 0,158 x kakovost storitev + 0,136 x imidz + 0,154 x cena
Vrednost F-testa regresijskega modela za koncept zadovoljstvo z mobilnimi
storitvami je statistiéno znaéilna na ravni tveganja, ki je manjSe od 0,001.
Klju¢na spremenljivka pri napovedi zvestobe mobilnemu operaterju je tako kot
pri frizerskih storitvah zadovoljstvo, sledita cena in kakovost storitev, nekoliko
manj pa k modelu prispeva imidz podjetja. Kakovost osebja prispeva najmanj k
napovedi modela zvestoba mobilnemu operaterju. Statisti¢éno znacilne vrednosti
vseh koeficientov B preliminarno potrjujejo vse postavljene hipoteze o vplivu
posameznih dejavnikov zadovoljstva in o skupnem zadovoljstvu na zvestobo
mobilnemu operaterju.

H3b: Kakovost storitev pozitivno vpliva na zvestobo.

H4b: Kakovost osebja pozitivno vpliva na zvestobo.

H5b: Zadovoljstvo s ceno pozitivno vpliva na zvestobo.

H6: Zadovoljstvo pozitivno vpliva na zvestobo.

Ker na$ konceptualni model zajema Sest konceptov za vsako vrsto storitev, to je
skupaj 18 latentnih spremenljivk, smo vsak koncept na osnovi teorije in
kvalitativne raziskave operacionalizirali s tremi merskimi spremenljivkami, saj
bi v primeru vecjega Stevila spremenljivk na$ vprasalnik postal preobsezen. Z
vidika preverjanja modela z linearnimi strukturnimi enacbami so tri
spremenljivke na koncept idealne, za izvedbo eksploratorne faktorske analize pa
je Stevilo merskih spremenljivk na faktor premajhno. Poleg premajhnega Stevila
spremenljivk je za klasi¢no eksploratorno faktorsko analizo z vidika analize
konceptualnega modela znacilnih $e nekaj drugih pomanjkljivosti, zato Smo v
okviru testiranja modela z linearnimi strukturnimi enacbami izvedli
konfirmatorno faktorsko analizo. Vseeno pa smo poskusno izvedli ekploratorne
faktorske analize za vse koncepte modela. Pri tem smo pri vseh konstruktih pri
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vseh treh vrstah storitev potrdili obstoj enega faktorja; torej za koncepte
zadovoljstvo, zvestoba, imidz, kakovost storitev, kakovost osebja in cena.

6.5 Analiza zanesljivosti

Izmerili smo zanesljivost notranje konsistentnosti s pomocjo koeficienta a
(Cronbachov a)’, ki je povpre&je posameznih koeficientov, ki so izradunani iz
polovice postavk. Vrednost tega koeficienta naras¢a s $tevilom postavk, ki
merijo konstrukt, kar je treba upostevati pri interpretaciji rezultatov (Cortina,
1993 v Field, 2005, str. 668). V nasem primeru vsak konstrukt sestavljajo po tri
spremenljivke, zato je kriterij pri vseh konstruktih enak. Upostevali smo Kkriterij
Ferligojeve et al. (1995, str. 157), kjer velja a > 0,8 za zgledno zanesljivost, e je
koeficient na intervalu 0,7 < a < 0,8, za zelo dobro, Ce je koeficient na intervalu
0,6 < a < 0,7, kot zmerno, ¢e pa je koeficient o < 0,6, pa kot komaj
sprejemljivo.

IzraCunane zanesljivosti merjenja za vse koncepte modela za vse tri vrste
storitev, razen za zvestobo pri Darsu, so zgledne, saj znasajo koeficienti o 0,80
ali ve¢ (priloga 4, tabela 20). Ceprav posamezne konstrukte merimo le s tremi
merskimi spremenljivkami, ocene zanesljivosti merjenja kazejo na zelo visoko
notranjo konsistentnost. To smo tudi pricakovali, saj so korelacije med
posameznimi spremenljivkami, ki merijo dolo¢en konstrukt, zelo visoke in tudi
velikost vzorca je tako velika, da zazna Ze SibkejSe povezave. NajviSe ocenjena
je zanesljivost pri konstruktu kakovost storitev pri vseh treh vrstah, najnize pa
pri konstruktu zvestoba pri Darsu. NiZze ocenjena zanesljivost konstrukta

" Cronbachov o je merilo zanesljivosti. Natancneje, alfa je spodnja meja prave zanesljivosti raziskave.
Matematicno je zanesljivost definirana kot delez variabilnosti v odgovorih anketirancev, ki je posledica razlik
v odgovorih anketirancev. Izracun koeficienta a temelji na izracunu kovarianc in koeficientov korelacije med
vec enakovrednimi merjenimi spremenljivkami, ki se nanasajo na isti koncept.

o = k(cov/var)

1+ (k—1)(cov/var)

Pri tem predpostavljamo, da vse merjene spremenljivke merijo koncept enako dobro ter da se koeficienti
korelacije med merjenimi spremenljivkami ne razlikujejo bistveno od povprecnega koeficienta korelacije.
Vrednost koeficienta a je odvisna od Stevila merjenih spremenljivk in od korelacij med njimi (Ferligoj et al.,
1995, str. 4-45).
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zvestoba pri Darsu (0,628), ki Se vedno velja za zmerno, je bila pricakovana, saj
smo zvestobo operacionalizirali kot vedenjsko in stali$§¢no spremenljivko. To se
je pri frizerskih in mobilnih storitvah izkazalo kot dobro, saj je zanesljivost
merjenja konstrukta zvestoba, izracunana s Cronbachovim a, zgledna (0,924 za
frizerske storitve in 0,910 za mobilne storitve), Ceprav je konstrukt
dvodimenzionalen. Podobno ugotavljata tudi Cortina (1993, v Field, 2005, str.
668) in Grayson (2004 v Field, 2005, str. 668). Kot smo ugotovili ze s fokusno
skupino med uporabniki slovenskih avtocest, pa vedenjska zvestoba (»vinjeto
bom kupil/-a tudi drugo leto«) ne kaze dejanske zvestobe porabnikov v
monopolni trzni strukturi, saj zaradi nezmoznosti izbire pri monopolistu Darsu z
nakupom vinjete porabniki ne kazejo nujno zvestobe Darsu, saj so v to lahko
prisiljeni, ker nimajo druge izbire. V primeru, da bi spremenljivko, ki meri
vedenjski vidik zvestobe pri Darsu, izpustili, se zanesljivost merjenja konstrukta
nekoliko izboljsa (0,680). To po kriteriju Ferligojeve et al. (1995, str. 157) Se
vedno velja za zmerno zanesljivost. Pri tem pa bi se pri frizerskih in mobilnih
storitvah, ¢e bi odvzeli spremenljivko zvestobal, ki meri vedenjski vidik
zvestobe, zanesljivost konstruktov zvestoba pri obeh vrstah storitev poslabsala.

Ugotavljamo, da nam oblikovane skupine merskih spremenljivk z relativno
visoko zanesljivostjo omogocajo merjenje konceptov zadovoljstva, zvestobe,
imidza, kakovosti storitev, kakovosti osebja in cene pri vseh vrstah storitev.

Poleg metode notranje konsistentnosti lahko za ocenjevanje zanesljivosti
sestavljene spremenljivke uporabimo tudi faktorsko analizo, katere cilj je
poiskati faktorje, ki predstavljajo skupne razseznosti izmerjenih spremenljivk.
Tako lahko faktorsko analizo uporabimo kot merski postopek, s katerim merimo
latentne, neposredno nemerljive spremenljivke. Koeficient zanesljivosti €,
ocenjen s faktorsko analizo, je primerljiv s koeficientom notranje
konsistentnosti, le da je nekoliko vecji in je najblizji dejanski zanesljivosti
merjenja (Carmines & Zeller, 1979 v Ferligoj et al., 1995, str. 44-47). Zato
Malhotra in Birks (2007, str. 358) predlagata, da se koeficientu a doda koeficient
Q, ki pomaga dologiti, ali je bil proces izraduna koeficienta o popagen®.

8 Koeficient zanesljivosti Q smo izracunali po obrazcu:
Q = I-(N-Yi=th?)/(N + 2R),
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Koeficienti zanesljivosti Q, ocenjeni s faktorsko analizo, so enaki ali nekoliko
visji kot Cronbachov o za vse koncepte modela pri vseh vrstah storitev (priloga
4, tabela 21). Vsi koncepti (z izjemo zvestobe pri Darsu) kazejo na zgledno
zanesljivost merjenja, zanesljivost zvestobe pri Darsu pa je zmerna (Ferligoj et
al., 1995, str. 157). Tako Cronbachov a kot koeficient zanesljivosti Q potrjujeta,
da je zanesljivost merjenja nasih konstruktov zelo dobra.

Ceprav ocenimo zanesljivost merjenja za vse koncepte modela pri vseh vrstah
storitev kot zgledno oziroma zmerno, ne moremo trditi, da je kakovost merjenja
dobra. Pogoj za dosezeno kakovost merjenja je tudi veljavnost merjenja, ki meri
prisotnost sistemskih napak, zato smo v nadaljevanju ocenili $e veljavnost
merjenja naSega merskega instrumenta.

6.6 Analiza veljavnosti

Ocenjujemo, da je teoreti¢ni razvoj osrednjega koncepta nasega modela, to je
zadovoljstvo porabnikov, kot tudi dejavnikov zadovoljstva in posledice zvestobe
porabnikov po kriteriju raziskovalcev Bearden, Netemeyer in Mobley (1993 v
Ferligoj et al., 1995, str. 159), vzoren.

Nase operacionalizacije izhajajo iz obseZznega sklopa prvotno izbranih
spremenljivk iz literature, ki smo jih po skrbni preucitvi empiri¢nih §tudij, ki so
te spremenljivke zajele, reducirali na tri spremenljivke za vsak posamezen
koncept. Pri dokonéni operacionalizaciji konceptov zadovoljstva, zvestobe,
imidza, kakovosti storitev, kakovosti osebja in cene smo si na teoreti¢ni ravni
pomagali $e z obstoje¢imi Studijami zadovoljstva porabnikov, ki so oblikovale in
preverjale svetovno znane indekse zadovoljstva porabnikov. Temu so sledile Se
stiri fokusne skupine, ki so teoretini izbor merjenih spremenljivk ovrednotile Se
s kvalitativno raziskavo. Ocenjujemo, da je dokonlen izbor merskih
spremenljivk konceptov modela pripravljen vzorno.

kjer je h? komunaliteta i-te izmerjene spremenljivke X, N je Stevilo izmerjenih spremenljivk, R pa vsota vseh
koeficientov korelacije (Ferligoj et al., 1995, str. 46).
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Vprasalnik smo pred izvedbo tudi preliminarno testirali. S sodelujo¢imi v
preliminarni $tudiji smo se nato osebno pogovorili in na osnovi tega popravili
formulacije nekaterih vprasanj. Gre za najstarejSi in najpreprostejsi pristop za
ocenjevanje kakovosti vprasalnika, preden ga damo v testiranje (Saris &
Gallhofer, 2007, 174).

Vzorec naSe Studije je priloZznostno slucajen. Ker nimamo dostopa do
elektronskih naslovov® vseh slovenskih porabnikov, smo anketo poslali le na
tiste elektronske naslove, ki smo jih pridobili, nato pa ¢akali, da so anketiranci
posto posredovali znancem, prijateljem, sodelavcem. Ker je bila anketa dostopna
uporabnikom na spletu 4 mesece in ker je vzorec velik'®, menimo da smo se
precej priblizali naklju¢nemu slu¢ajnemu vzorcu, Ki ga pri ocenjevanju
kakovosti merjenja raziskovalci (Bearden et al., 1993 v Ferligoj et al., 1995, str.
159) navajajo kot vzornega.

Faktorske analize, ki smo jih naredili za posamezne koncepte pri vseh treh vrstah
storitev, so vse pokazale obstoj enega faktorja, kar pri ocenjevanju kakovosti
merjenja avtorji (Bearden et al., 1993 v Ferligoj et al., 1995, str. 159) navajajo
kot vzorno.

Koeficienti korelacije med spremenljivkami istega koncepta so pri vseh
konceptih vseh treh storitev visoki, kar kaZe, da je konvergentna veljavnost'
merjenja vzorna, diskriminacijsko veljavnost* pa ocenjujemo in potrdimo na
modelu v podpoglavju, ki sledi.

Nomolosko veljavnost potrjujejo analize multiple regresije in parna vzor¢na t-
testa, ki kazejo na to, da se pricakovani teoreti¢ni vplivi med spremenljivkami
ujemajo z empiricnimi ugotovitvami. Pri tem smo diskriminacijsko,

® Imenik vseh imetnikov elektronske poste ne obstaja, zato nekateri kritiki spletnega anketiranja menijo, da
vzorci spletnih anket niso nikoli popolnoma slucajni.

0 Potrebno velikost vzorca za ovrednotenje hipotez in preverbo konceptualnega modela smo izracunali na
osnovi testne Studije.

1 Konvergentna veljavnost je stopnja, do katere lestvica pozitivno korelira z drugimi merili istega konstrukta
(je pri¢akovano visoka).

12 Diskriminacijska veljavnost je stopnja, do katere merilo ne korelira z drugimi konstrukti, od katerih naj bi se
loc¢evalo (je pricakovano nizka ali zmerna).
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konvergentno in nomolosko veljavnost v nadaljevanju ponovno ocenili z analizo
modeliranja s strukturnimi ena¢bami, ko smo testirali merski in strukturni
model.

6.7 Preverba merskega modela

V nadaljevanju smo preverili konceptualni model, ki smo ga oblikovali na
osnovi teoretiCnih izhodiS¢ in kvalitativne raziskave fokusnih skupin med
porabniki vseh treh vrst storitev. Za preverjanje konceptualnega modela z
modeliranjem s strukturnimi enacbami se predpostavlja, da gre za neodvisno
opazovanje, linearnost odnosov in slucajno vzorcenje. Predpostavke so v nasi
raziskavi izpolnjene. Preverili smo tudi identifikabilnost modela (Klem, 2002,
str. 239) in ugotovili, da je ta zagotovljena, saj v nasem primeru Stevilo stopenj
prostosti veckratno presega Stevilo parametrov, ki jih ocenjujemo. Za oceno
ustreznosti modela (angl. Model Fit) smo uporabili metodo najvecjega verjetja
(angl. Maximum Likelihood), ki predpostavlja multivariatno normalno
porazdelitev. Metoda najveCjega verjetja je sicer najpogosteje uporabljena
metoda in je hkrati razmeroma robustna na krSitve predpostavk o normalni
porazdelitvi (Schumacker & Lomax, 2004, str. 67). Bollen (1989, str. 108) meni,
da je metoda najvecjega verjetja nepristranska zlasti na velikih vzorcih in da so
njene napovedi konsistentne.

Metodo najveéjega verjetja predlagata tudi O'Loughlin in Coenders (2004, str.
1231).

Analiza merskega modela poteka s pomoc¢jo konfirmatorne faktorske analize
(angl. Confirmatory factor analysis — CFA), katere bistvo je v tem, da vnaprej
dolo¢imo, katere manifestne spremenljivke dolo¢ajo posamezne konstrukte,
hkrati pa dopusc¢amo, da so vsi konstrukti med sabo povezani.

Merske spremenljivke, ki sestavljajo merski model, smo izbrali na osnovi bogate
skrbno preucene literature s podroc¢ja konceptov zadovoljstva, njegovih
dejavnikov in posledice zvestobe. Ker je literatura po veéini anglosaksonska,
smo predvideli, da med slovenskimi porabniki obstajajo dolocene razlike v
zaznavanju teh konceptov, zato smo izvedli Se fokusne skupine za vsako izmed

80



izbranih vrst storitev. Fokusne skupine so pokazale nekatere implikacije za
preoblikovanje merskih spremenljivk in tudi povezav med latentnimi
spremenljivkami. Ob upostevanju teh smo oblikovali model, ki ga sestavljajo po
tri merske spremenljivke za vsakega od Sestih konceptov pri vseh treh vrstah
storitev. Z izbranimi merskimi spremenljivkami smo nato preverili merski
model, katerega ustreznost se je pokazala kot dobra, kar nakazuje, da so
teoreti¢na izhodisca in kvalitativna raziskava med slovenskimi porabniki dobro
izhodi$Ce za pripravo merskega modela.

Ustreznost modela dolo¢a stopnjo, do katere podatki vzoréne variance in
kovariance ustrezajo modelu strukturnih enacb. Pri preverjanju ustreznosti
modela raziskovalci uporabljajo razlicne mere ustreznosti. Sharma (1996, str.
157) pri raziskavah z velikim vzorcem odsvetuje uporabo testa y?, ki je sicer
najpogosteje uporabljena mera ustreznosti. Razlog je v tem, da je test x* zelo
obcutljiv na razliko med teoretskim modelom in empiri¢nimi podatki. V vecjih
vzorcih so lahko le manjSe razlike statisticno znacilne, Ceprav razlike v praksi
nimajo pomena. Na nasem vzorcu, ki Steje kar 1.154 enot, se pricakuje
statistiéna znacilna vrednost testa y°, zato ve&jo pozornost namenjamo drugim
meram ustreznosti, ki jih predlaga literatura. Schumacker in Lomax (2004, str.
106) ugotavljata, da noben model ne more ustrezati vsem meram ustreznosti, ki
jih posamezen program ponuja. Bollen (1989, v Schumacker & Lomax, 2004,
str. 115) zato svetuje, da raziskovalec uporabi vec razlicnih mer ustreznosti, saj
ne obstaja enoznacna resitev, katera mera je najustreznejSa glede na znacilnosti
vzorca. Tudi Byrne (1998 v Thompson, 2002, str. 271) meni, da mora biti
ustreznost modela preverjena z ve¢ razliénimi merami ustreznosti, ki upostevajo
tako statisti¢no, teoreti¢no in prakti¢no ozadje raziskave.

Splosno pravilo prek palca je, da vrednost 0,95 (pri absolutnih in relativnih
merah ustreznosti) pomeni dobro prileganje podatkov glede na osnovni model.
Bentler in Bonet (1980 v Kaplan, 2000, str. 108) predlagata indeks NFI, pri
¢emer vrednost 0,95 pomeni, da se model dobro prilega podatkom. Nekateri
avtorji jemljejo ze kot zadostno kriticno vrednost 0,9 (Thompson, 2002, str.
270). Ker se vrednost indeksa pri manjsih vzorcih kaze kot podcenjena, je
Bentler (1990 v Thompson, 2002, str. 270) predlagal prilagoditev indeksa NFI.
Indeks je poimenoval CFI, pri ¢emer je uposteval velikost vzorca. Bolj znan med
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relativnimi merami prileganja je tudi Tucker-Lewisov indeks (TLI), poimenovan
tudi NNFI*®, ki temelji na pricakovani vrednosti y° statistike modela, ki ga
preverjamo. Tudi za ta indeks velja, da mora biti ve¢ji od 0,95, da govorimo 0
dobrem prileganju modela podatkom. Med absolutnimi merami prileganja sta
bolj znana in pogosteje uporabljena indeksa GFI in AGFI (Jéreskog & Sorbom,
1984 v Thompson, 2002, str. 270), ki primerjata sposobnost modela, da bi
reproduciral kovarianéno matriko z modelom, ki je ne producira. Vecina
raziskovalcev jemlje kot kriticno mejo 0,90, nekateri tudi 0,95. Bollen (1898)
predlaga kot mero ustreznosti indeks ujemanja po korakih IFI, za katerega se
Steje, da kaze dobro prileganje takrat, kadar je indeks ve¢ji od 0,95.

Byrne (1998 v Thompson, 2002, str. 270) predlaga mero ustreznosti RMR, ki
primerja povprec¢no vrednost reziduala kovariancéne matrike parametrov modela
z dejansko kovarian¢no matriko. Dobro prileganje se priblizuje 0 in je manjse od
0,05. Steiger in Lind (1980 v Thompson, 2002, str. 271) predlagata mero
RMSEA, ki je postala ena prepoznavnejSih in najpogosteje uporabljenih mer
prileganja. Browne in Cudeck (1993 v Thompson, 2002, str. 271) navajata, da
vrednosti, ki so manjSe od 0,08, veljajo za dobro prileganje, vrednosti, ki so
manj$e od 0,05, pa za tesno prileganje.

V nas$i raziskavi smo med merami ustreznosti, ki jih ponuja AMOS, izbrali tiste,
ki jih v novejsi literaturi s podro¢ja zadovoljstva porabnikov najvecCkrat
zasledimo pri modeliranju s strukturnimi ena¢bami. V tabeli 11 so navedene
izraCunane vrednosti posameznih mer ustreznosti za nas merski model.

B Pricakovana vrednost y* je enaka stopinjam prostosti.
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Tabela 11: Izracunane vrednosti mer ustreznosti za merski model
zadovoljstva porabnikov vseh treh vrst storitev na modelu »Multiple-group«

Mera Kriti¢na Izracunana vrednost mere
ustreznosti  vrednost
mere
2 > 0,05 ¥’ = 3165,249 df = 357,
p = 0,000
NFI >0,95 0,951
CFI >0,95 0,956
GFlI >0,9ali 0,901
>0,95
RMSEA <0,08 0,048
IFI > 0,95 0,956

Pet od Sestih izbranih mer ustreznosti kaze na dobro prileganje merskega modela
in potrjuje njegovo ustreznost, zato sklepamo, da je na§ merski instrument
ustrezen za merjenje latentnih konstruktov modela pri vseh vrstah storitev.
Ugotavljamo, da se merski model z osemnajstimi merskimi in $estimi latentnimi
spremenljivkami za razli¢ne vrste storitev kot celota prilega razpolozljivim
empiri¢nim podatkom.

Zanesljivost posameznih indikatorjev ocenjujemo z mero za moc¢ linearnih
povezav, to so kvadrati multiplih korelacij (R?) za posamezne merske
spremenljivke. R? predstavlja deleZ z latentno spremenljivko pojasnjene variance
v indikatorju, ostalo je posledica merske napake. Visoke vrednosti R? kaZejo na
visoko zanesljivost indikatorjev.

V prilogi 5 (tabela 22) so prikazani kvadrati multiple korelacije za indikatorje
vseh treh vrst storitev. Najbolj zanesljive indikatorje (blizu 0,8) imajo latentne
spremenljivke zvestoba pri frizerskih storitvah in pri mobilnih storitvah in
kakovost storitev pri vseh treh vrstah storitev. Najbolj zanesljiv indikator je
»govoril bom pozitivno o podjetju« pri frizerskih storitvah, ki ocenjuje staliS¢ni
vidik zvestobe porabnikov. Nekoliko nize (blizu 0,5) so zanesljivosti
indikatorjev, ki primerjajo kakovost osebja, ceno in zadovoljstvo s konkurenco
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pri frizerskih storitvah in mobilnih storitvah. Najmanj zanesljive indikatorje pa
ima spremenljivka zvestoba pri Darsu, kjer je najnize zanesljiv indikator
»vinjeto bom kupil tudi drugo leto« (zvestoba 1). Ta ocenjuje vedenjski vidik
zvestobe pri Darsu, monopolistu. Na nizjo zanesljivost konstrukta zvestoba pri
Darsu smo opozorili ze v poglavju 6.3, kjer smo podali tudi vzroke.
Ugotavljamo, da so vsi indikatorji za vse latentne spremenljivke pri vseh vrstah
storitev (z izjemo indikatorja »vinjeto bom kupil tudi drugo leto«) visoko ali
zmerno zanesljivi.

Modeliranje s strukturnimi enacbami nam omogoca tudi preverjanje
konvergentne in diskriminacijske veljavnosti. Konvergentno veljavnost je
mogoce dolociti iz merskega modela z ugotavljanjem, ali so utezi vseh merskih
spremenljivk za ustrezne latentne spremenljivke dovolj velike. Za merilo
uporabimo statisticno vrednost t-preizkusa. Tiste merske spremenljivke, ki so
bolj proste merskih napak, so primerne za merjenje latentnih spremenljivk. Za
vse parametre, ki jih ocenjujemo v modelu, lahko na podlagi izracunanih t-
vrednosti ugotovimo, da statistino znacilno prispevajo k izgradnji modela. Ker
so vse merske spremenljivke v nasem modelu znacilno povezane z latentnimi
spremenljivkami, s tem potrjujemo konvergentno veljavnost merjenja (priloga 5,
tabela 23).

Diskriminacijsko veljavnost, ki se nanaSa na stopnjo razlikovanja med merskimi
spremenljivkami razlicnih konceptov, z merskim modelom ugotavljamo s
pomodjo preizkusa x> med pari latentnih spremenljivk. To smo naredili tako, da
smo postavili parametre korelacije med opazovanima spremenljivkama na 1 (za
vsak par konstruktov posebej), nato pa izracunali preizkus razlik v vrednostih y2
med omejenim in neomejenim modelom (Anderson & Gerbing, 1988, str. 416;
Bagozzi, 1994b). Ce so vrednosti ¥2 pri neomejenem modelu statisti¢no znacilno
nizje kot pri omejenem modelu, pomeni, da spremenljivki nista popolnoma
korelirali, kar kaze na diskriminacijsko veljavnost.

Na podlagi rezultatov v prilogi 5 (tabela 24) lahko trdimo, da proucevani pari
latentnih spremenljivk niso popolnoma korelirani, zato obstaja diskriminacijska
veljavnost za vse pare konstruktov. Najvecja diskriminacijska veljavnost je za
par konstruktov kakovost osebja — zadovoljstvo, sledi kakovost storitev —
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zadovoljstvo, najnizja pa za par konstruktov imidz — cena, pri ¢emer so vse
vrednosti visoko nad kritiéno vrednostjo za preizkus >

V nadaljevanju je predstavljen merski model. Ker so standardizirane vrednosti
utezi, kvadrati multiplih korelacij (R2) in korelacije med latentnimi konstrukti v
merskem modelu za posamezne vrste storitev razlicne, so prikazane na treh
slikah, za vsako storitev posebej (slika 9, slika 10, slika 11). Vse korelacije med
konstrukti in standardizirane vrednosti utezi so statisticno znacilne pri stopnji
tveganja, manjsi od 0,001.

Slika 9: Merski model zadovoljstvo porabnikov z Darsom
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Slika 10: Merski model zadovoljstvo porabnikov s frizerskimi storitvami
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Slika 11: Merski model zadovoljstvo porabnikov z mobilnimi storitvami
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Visoka zanesljivost merjenja, potrjena konvergentna in diskriminacijska
veljavnost ter prileganje modela kot celote empiri¢nim podatkom kaZejo na to,
da je merski model ustrezen merski instrument za proucevane koncepte
zadovoljstva porabnikov v razlicnih trznih strukturah. Na podlagi teh ugotovitev
lahko nadaljujemo s preverjanjem strukturnega modela.

6.8 Preverba strukturnega modela

Naslednji korak analize modeliranja s strukturnimi ena¢bami predstavlja analiza
strukturnega modela, kar pomeni preverjanje nomoloske veljavnosti modela.
Ugotavljamo, ali empiri¢ni podatki podpirajo teoreti¢ne odnose, na katerih smo
oblikovali konceptualni model. Najprej preverimo, ali predznaki parametrov, Ki
predstavljajo  povezave med latentnimi  spremenljivkami, potrjujejo
predpostavljeno smer povezave. Velikosti ocenjevanih parametrov oznacujejo
mo¢ povezav in naj bi bili statisti¢no zna¢ilni. Kvadrati multiplih korelacij (R?)
za strukturne enacbe kazejo delez variance v vsaki endogeni latentni
spremenljivki, Ki je pojashjen z neodvisnimi latentnimi spremenljivkami, za
katere pri¢akujemo, da bodo vplivale nanjo. Parametre modela smo ocenili z
metodo najvecjega verjetja.

Preverba strukturnega modela pomeni potrditev nomoloske veljavnosti. Najprej
smo preverili, ali se konceptualni model kot celota prilega podatkom. Ker
hipoteze H2, H3a, H3b, H4a, H4b, H5a, H5b in H6 niso vezane na trzno
strukturo, ampak na povezave med konstrukti modela, smo konceptualni model
preverili najprej na vseh podatkih skupaj, pri cemer nismo upostevali trzne
strukture. Ce ne upoitevamo trzne strukture, uporabimo v analizi 3.462 enot
oziroma 3 x 1.154 odgovorov na 18 vprasSanj, s katerimi smo operacionalizirali
latentne spremenljivke za vsako od trznih struktur.

Med merami ustreznosti, s katerimi smo ocenili ustreznost modela, smo izbrali
ve¢ razlicnih mer ustreznosti, saj smo sledili priporo¢ilom raziskovalcev
(Schumacker & Lomax, 2004, str. 106; Thompson, 2002, str. 271), da ne obstaja
eno merilo, ki je najboljSe, ampak je kombinacija razlicnih mer ustreznosti tista,
ki pokaze, ali se empiri¢ni podatki prilegajo konceptualnemu modelu. Zaradi
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velikosti vzorca se uporaba y’-testa’ (Scharma, 1996, str. 157), ki je sicer
najpogosteje uporabljena mera ustreznosti, v naSem primeru odsvetuje, zato Smo
izbrali tiste mere, ki jih v novejsi literaturi s podrocja zadovoljstva porabnikov
najvecCkrat zasledimo pri modeliranju s strukturnimi ena¢bami. Izbrali smo Stiri
relativne mere prileganja (NFI = 0,959; IFI = 0,960, TLI = 0,950; CFI = 0,960)
in mero ustreznosti RMSEA (0,072). Vse izbrane mere kazejo, da se model
razmeroma dobro prilega podatkom, s ¢imer lahko model kot celoto potrdimo.

Predlagani strukturni model (slika 12) obsega eksogene latentne spremenljivke
imidz, kakovost osebja, kakovost storitev in cena ter endogeni spremenljivki
zadovoljstvo in zvestoba. Endogena spremenljivka zvestoba je pojasnjena z
odvisnostjo od eksogenih spremenljivk in endogene spremenljivke zadovoljstvo.
Zadovoljstvo kot osrednji koncept nasega modela mediira odnos med dejavniki
zadovoljstva, to so eksogene latentne spremenljivke imidz, kakovost storitev,
kakovost osebja ter cena, in med zvestobo kot endogeno spremenljivko.
Predlagani strukturni model je model z nepovratnim sistemom linearnih enacb
(angl. recursive model).

YV nasem strukturnem modelu znasa y* 3668,527, stopinj prostosti (df) je 122, verjetnost ( p) je 0,000.
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Slika 12: Model strukturnih enacbh za zadovoljstvo porabnikov storitev
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Z eksogenimi spremenljivkami imidz, kakovost osebja, kakovost storitev in cena
pojasnimo 96,5 % variabilnosti v zadovoljstvu porabnikov, z zadovoljstvom
porabnikov in eksogenimi spremenljivkami kakovost osebja, kakovost storitev in
cena skupaj pa pojasnimo 86,5 % variabilnosti v endogeni spremenljivki
zvestoba. Najsibkejsi povezavi sta tisti, ki oznacujeta vpliv koncepta imidz na
zadovoljstvo (0,081) in cene na zadovoljstvo (0,082), najvisji pa je vpliv
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koncepta kakovost storitev na zadovoljstvo (0,567), sledi vpliv kakovosti
storitev na zvestobo (0,364).

Tabela 12: Standardizirana reSitev strukturnih parametrov zadovoljstva
porabnikov storitev

IMIDZ > ZADOVOLIJSTVO 0,081
STORITEV > ZADOVOLIJSTVO 0,567
OSEBJE > ZADOVOLIJSTVO 0,295
CENA > ZADOVOLIJSTVO 0,082
STORITEV > ZVESTOBA 0,364
OSEBIJE > ZVESTOBA 0,197
ZADOVOLJISTVO > ZVESTOBA 0,236
CENA > ZVESTOBA 0,177
Opomba: Vse povezave so statisticno znacilne pri stopnji tveganja, manjsi
od 0,001.

Povezave med koncepti, ki smo jih predvideli na teoreti¢nih izhodis¢ih in
kvalitativni raziskavi fokusnih skupin, so predstavljale izhodis¢e za nas
konceptualni model. Te povezave lahko s strukturnim modeliranjem preverimo
in tako ovrednotimo nase postavljene hipoteze. Ker so vse povezave statisti¢no
znadilne in imajo pozitiven predznak, ki ga predpostavljajo nase hipoteze, lahko
hipoteze H2, H3a, H3b, H4a, H4b, H5a, H5b in H6 potrdimo. Pozitiven
predznak je tudi med konceptoma cena in zadovoljstvo ter med konceptoma
cena in zvestoba, kar je pricakovano, saj koncept cena meri ustreznost cene za
porabnika.
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Tabela 13: Preverjanje hipotez na osnovi modeliranja s strukturnimi enacbami

Hipoteza Ovrednotenje
hipoteze
H2: Imidz podjetja pozitivno vpliva na skupno zadovoljstvo. Potrjena
H3a: Kakovost storitev pozitivno vpliva na skupno zadovoljstvo. Potrjena
H3b: Kakovost storitev pozitivho vpliva na zvestobo. Potrjena
H4a: Kakovost osebja pozitivno vpliva na skupno zadovoljstvo. Potrjena
H4b: Kakovost osebja pozitivno vpliva na zvestobo. Potrjena

H5a: Zadovoljstvo s ceno pozitivno vpliva na skupno Potrjena
zadovoljstvo.

H5b: Zadovoljstvo s ceno pozitivno vpliva na zvestobo. Potrjena

H6: Zadovoljstvo porabnikov storitev vpliva na zvestobo. Vecje Potrjena
kot je zadovoljstvo porabnikov storitev, vec¢ja je njihova
zvestoba.

V nadaljevanju smo zeleli ugotoviti, ali trzna struktura vpliva na zadovoljstvo
porabnikov storitev in na njihovo zvestobo. Strukturni model smo preverjali na
treh skupinah hkrati z analizo ve¢ vzorcev (angl. Multiple-Group Analysis), da
bi ugotovili, ali med skupinami, torej preucevanimi trznimi strukturami,
obstajajo razlike.

Ustreznost strukturnega modela za razlicne skupine storitev skupaj smo
ponovno preverili z razlitnimi merami ustreznosti’®. Pri tem kaZejo relativne
mere prileganja (NFI = 0,944; IFI = 0,950, CFlI = 0,950), da se model
razmeroma dobro prilega podatkom. Vrednost RMSEA, ki je 0,050, pa kaze na
tesno prileganje modela, zato lahko model za razli¢ne trzne strukture potrdimo.
Strukturo modela lahko potrdimo pri vseh trznih strukturah, vendar pa model ne
zdrzi na ocenah parametrov, pri napovedih oziroma moci povezav. Povezave
med koncepti v modelu zadovoljstva porabnikov so razli¢ne v treh izbranih
trznih strukturah, prav tako korelacije med istimi pari eksogenih spremenljivk. Z
eksogenimi spremenljivkami imidz, kakovost osebja, kakovost storitev in cena
pojasnimo 94,9 % variabilnosti v zadovoljstvu porabnikov pri Darsu, 94,9 %

BVrednost y*-a je zaradi velikosti vzorca pricakovano visoka. 2 V nasem strukturnem modelu za razlicne
skupine znasa 3578,353, stopinj prostosti (df) je 366, verjetnost ( p) je 0,000.
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variabilnosti v zadovoljstvu porabnikov pri frizerskih storitvah in 90,8 %
variabilnosti v zadovoljstvu porabnikov pri mobilnih storitvah. Z zadovoljstvom
porabnikov in eksogenimi spremenljivkami kakovost osebja, kakovost storitev in
cena skupaj pa pojasnimo 81,1 % variabilnosti v endogeni spremenljivki
zvestoba pri Darsu, 82,1 % variabilnosti v endogeni spremenljivki zvestoba pri
frizerskih storitvah in 79,5 % variabilnosti v endogeni spremenljivki zvestoba pri
mobilnih storitvah.

Tabela 14: Standardizirana resitev strukturnih parametrov zadovoljstva
porabnikov storitev za posamezne vrste storitev
Frizerske Mobilne

Dars . .

storitve storitve
IMIDZ => ZADOVOLJSTVO 0,065 0,080 0,175
STORITEV =>
2 ADOVOLISTVO 0,545 0,178 0,481
OSEBJE => ZADOVOLJSTVO 0,386 0,664 0,189
CENA => ZADOVOLJSTVO 0,044 0,114 0,226
STORITEV => ZVESTOBA 0,363 0,102* 0,338
OSEBJE => ZVESTOBA 0,251 0,616 0,111
CENA => ZVESTOBA 0,202 0,117 0,259
ZADOVOLJSTVO =>
ZVESTOBA 0,183 0,111 0,259

Opomba: * Povezava ni statisticno znacilna, ostale povezave so statisticno
znacilne pri stopnji tveganja, manjsi od 0,001.

Pri monopolistu Darsu ima najve¢ji vpliv na zadovoljstvo kakovost storitev.
Manjsi vpliv na zadovoljstvo porabnikov ima kakovost osebja, zelo malo pa k
zadovoljstvu prispevata imidz podjetja in zadovoljstvo s ceno. Na zvestobo
monopolistu najbolj vpliva kakovost storitev, sledita kakovost osebja in cena,
najmanj pa k zvestobi monopolistu prispeva zadovoljstvo z njim. V oligopolni
trzni strukturi ima najvecji vpliv na zadovoljstvo porabnikov kakovost storitev,
sledi zadovoljstvo s ceno, manj pa k skupnemu zadovoljstvu porabnikov
prispevata kakovost osebja in imidz. Na zvestobo pri monopolistu in pri
oligopolistu najbolj vpliva kakovost storitev, nekoliko manj vplivata skupno
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zadovoljstvo in zadovoljstvo s ceno, najmanj pa kakovost osebja. V
oligopolisti¢ni trzni strukturi je vpliv cene na zadovoljstvo in na zvestobo med
vsemi strukturami Se najvecji. Enako velja za vpliv zadovoljstva na zvestobo, ki
je med izbranimi trznimi strukturami najvecji v oligopolu. V monopolisticni
trzni strukturi so razmerja spet nekoliko drugacna. Najvecji vpliv na
zadovoljstvo porabnikov ima kakovost osebja. Precej manjsi je vpliv kakovosti
storitev, nato cene in najmanjsi imidza. Medtem ko na zvestobo v drugih dveh
trznih strukturah najbolj vpliva kakovost storitev, je v monopolisticni
konkurenci vpliv kakovosti storitev na zvestobo zelo majhen in statisticno
neznaCilen. Najvec¢ji vpliv na zvestobo v monopolisticni konkurenci ima
kakovost osebja, precej manj pa na zvestobo vplivata cena in zadovoljstvo. V
zelo konkuren¢nih storitvenih panogah, kjer je pomen osebja velik, tudi druge
raziskave pokazejo zelo velik vpliv osebja na zvestobo, medtem ko kakovost
storitev na zvestobo vpliva le v manj$i meri (Ekinci et al., 2008, str. 54). Mnoge
raziskave zadovoljstva porabnikov storitev namre¢ ugotavljajo, da osebna
interakcija bistveno vpliva na zadovoljstvo porabnikov storitev in na njihovo
zvestobo (npr. Bitner, Booms & Tetrault, 1990, str. 72). Ce je porabnik denimo
nezadovoljen s frizerko v nekem frizerskem salonu, bo najverjetneje zamenjal
izbrani frizerski salon in ne le tiste frizerke.

V prilogi 6 (tabela 25) so predstavljeni parametri posameznih manifestnih
spremenljivk konceptov strukturnega modela. Velikosti ocenjevanih parametrov
oznacujejo mo¢ povezav. Vsi parametri so statisti¢no znacilni in visoki, izjema
je parameter za spremenljivko zvestobal, ki meri vedenjski vidik zvestobe, pri
Darsu.

V nadaljevanju nas je zanimal odnos med dejavniki zadovoljstva v razli¢nih
trznih strukturah. Predvideli smo, da je ta odnos razlicen v razli¢nih trznih
strukturah. V tabeli 15 so predstavljene korelacije med dejavniki zadovoljstva,
torej koncepti modela loCeno za vse tri trzne strukture.
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Tabela 15: Korelacije med koncepti modela za vse tri vrste storitev

DARS FRIZERSKE MOBILNE

_ STORITVE STORITVE
IMIDZ <=> STORITEV 0,717 0,717 0,743
IMIDZ <=> OSEBJE 0,694 0,710 0,632
IMIDZ <=> CENA 0,360 0,621 0,680
STORITEV <=> OSEBJE 0,870 0,911 0,643
STORITEV <=> CENA 0,534 0,792 0,791
OSEBJE <=> CENA 0,501 0,680 0,568
eld <=>¢el5 0,388 0,500 0,390

Korelacije med koncepti modela v razli¢nih trznih strukturah so razli¢ne. Najbolj
izstopa nizja korelacija med imidZem in ceno v monopolu in tudi nizja korelacija
med kakovostjo storitev in ceno v monopolu v primerjavi z oligopolno in
monopolisti¢no trzno strukturo. Pri monopolisti¢ni konkurenci je nekoliko vi§ja
korelacija med kakovostjo osebja in ceno kot pri ostalih dveh trznih strukturah.
V oligopolisti¢ni konkurenci pa zaznamo nekoliko nizjo korelacijo med
kakovostjo osebja in kakovostjo storitev kot pri ostalih dveh. Lahko trdimo, da
trzna struktura vpliva na odnos med imidzem podjetja, kakovostjo storitev,
kakovostjo osebja in ceno. S tem potrdimo hipotezo Hla.

Tabela 16: Preverjanje hipoteze na osnovi strukturnega modeliranja za ve¢
skupin hkrati

Hipoteza Ovrednotenje
hipoteze
Hla: Trzna struktura vpliva na odnos med imidzem podjetja, Potrjena

kakovostjo storitev, kakovostjo osebja in ceno.

Preostali dve hipotezi smo ovrednotili Zze na osnovi parnih vzor¢nih t-testov
(poglavje 6.3). Na tem mestu navajamo le rezultate — obe hipotezi lahko
potrdimo.
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Tabela 17: Preverjanje ostalih hipotez na osnovi parnih vzorcnih t-testov

Hipoteza Test Ovrednotenje
hipoteze
H1b: Trzna struktura vpliva na zadovoljstvo Parni Potrjena

porabnikov storitev. Bolj kot je trzna struktura vzorcni t-test
panoge konkurencna, vecje je zadovoljstvo  (priloga 3,
porabnikov storitev. tabela 18)

Hlc: Trzna struktura vpliva na zvestobo Parni Potrjena
porabnikov storitev. Bolj kot je trzna struktura vzorcni t-test

panoge konkuren¢na, veéja je zvestoba  (priloga 3,

porabnikov storitev. tabela 19)

S tem ko smo potrdili hipoteze Hla, H1b in Hlc, smo potrdili naSo osnovno
hipotezo H1.

H1: Trzna struktura kot moderator vpliva na odnos med predhodniki
zadovoljstva (imidZz podjetja, kakovost storitev, kakovost osebja, cena),
zadovoljstvom kot mediatorjem in zvestobo kot posledico.

Vse hipoteze, ki smo jih uvodoma postavili, smo lahko na osnovi empiri¢ne
raziskave potrdili. S tem smo odgovorili tudi na nasi osnovni raziskovalni
vprasanji. Empiri¢no smo pokazali, da je zadovoljstvo porabnikov odvisno od
trzne strukture, v kateri SO storitvena podjetja v panogi. S tem smo potrdili
hipotezo o vplivu trzne strukture na zadovoljstvo porabnikov storitev, ki smo jo
oblikovali na osnovi SCP-paradigme, to je paradigme, ki je najbolj zaznamovala
strukturo in organizacijo trga in protimonopolno zakonodajo povojnega obdobja
do 70. let prejSnjega stoletja in je po mnenju mnogih avtorjev (Pepall et al.,
2005, str. 11) aktualna Se danes. Z raziskavo pa smo tudi ugotovili, da
zadovoljstvo, ki ga doseze podjetje med svojimi porabniki, ne vpliva enako na
zvestobo v vseh trznih strukturah. Te ugotovitve so skladne z ugotovitvami
raziskovalcev Jonesa in Sasserja (1995, str. 91), ki sta v raziskavi na petih
storitvenih panogah (lokalni telekom, letalski prevoznik, bolnisnice, prodaja
racunalnikov na medorganizacijskem trgu in trgovina z avtomobili) ugotovila,
da odnos med zadovoljstvom in zvestobo ni niti linearen niti preprost. V
panogah, ki delujejo v izredno konkurencnem okolju, je zadovoljstvo
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porabnikov visoko, izredno velik je tudi vpliv zadovoljstva na zvestobo, v manj
konkuren¢nih panogah pa je vpliv zadovoljstva na zvestobo manjsi.

7  Sklep

7.1 Prispevki in zakljucki

Ta raziskava je v slovenskem prostoru prva raziskala zadovoljstvo porabnikov
storitev v razli¢nih trznih strukturah in je tudi ena redkih, ki se loteva tako
kompleksnega vpraSanja zadovoljstva v razli¢nih trznih strukturah. Raziskava
obravnava presek dveh pomembnih podro¢ij: zadovoljstva porabnikov in
obnasanja podjetij v razli¢nih trznih strukturah. Ceprav so trzne strukture in
obnasanje podjetij v tem okviru predmet razprav Stevilnih Studij (Rego, 1998,
str. 132), pa je zadovoljstvo porabnikov (kot posledica tega obnaSanja) v
razli¢nih trznih strukturah zelo slabo raziskano. Gre torej za dve podrodji, ki sta
v akademski literaturi vsako posebej dobro raziskani, redke pa so raziskave, ki bi
obravnavale njuno medsebojno odvisnost. Primerjave zadovoljstva porabnikov
storitev iz panog razli¢nih trznih struktur so zaradi kompleksnosti predmet
malos$tevilnih raziskav, zato je prispevek te raziskave z vidika izbrane tematike
toliko vedji.

Potrditev SCP-paradigme so prinesle Ze mnoge ekonometri¢ne Studije, vendar je
naSa Studija edinstvena v tem, da se raziskovanja te problematike loteva s
popolnoma druga¢nim pristopom. Uporaba trzenjskega koncepta zadovoljstvo
porabnikov pri raziskovanju vpliva trzne strukture na rezultate podjetja je
vsekakor inovativen pristop, 0 katerem govori ze Suutari (2000, str. 37), ko
napove, da bodo raziskovalci zaceli uporabljati nove pristope in metodologije in
s tem prispevali k zakladnici znanja s tega podrocja.

K raziskovanju vpliva, ki ga ima trzna struktura na posamezne predhodnike in
posledice zadovoljstva, v odprtih temah za prihodnje spodbudi ze Rego (1998,
str. 136-137), ki meni, da so S$tudije, kako trzna struktura vpliva na uéinkovitost
trga, s perspektive porabnikov pomemben doprinos k znanosti. Meni, da bi bilo
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smiselno preuditi vpliv, ki ga imajo posamezni predhodniki zadovoljstva na
skupno zadovoljstvo, glede na trzne strukture, ter vlogo, ki jo ima trzna struktura
pri povezanosti med zadovoljstvom in zvestobo ali pritozbami porabnikov.

V raziskavi gradimo na obstojeGem znanju s podro¢ja zadovoljstva porabnikov
in obnasanja podjetij v razli¢nih trznih strukturah. Oblikujemo konceptualni
model, ki ga s kvalitativno raziskavo nekoliko preoblikujemo in priblizamo
slovenskim porabnikom. Z empiri¢no preverbo modela s pomo¢jo modeliranja s
strukturnimi enacbami ovrednotimo ustreznost merskega in strukturnega modela
v vseh trznih strukturah hkrati in s tem prispevamo k bazi znanja s podrocja
zadovoljstva porabnikov v razli¢nih trznih strukturah. Na§ konceptualni model je
lahko teoreti¢na osnova za razumevanje konceptov zadovoljstvo porabnikov in
zvestoba porabnikov. Visoka pojasnjena variabilnost obeh konceptov®, ki pa je
v razli¢nih trznih strukturah razli¢na, kaze na to, da so predhodniki zadovoljstva
in zvestobe pravilno izbrani in da je njihova mo¢ vpliva odvisna od trzne
strukture. Nase delo tako vodi do celovitega razumevanja koncepta zadovoljstvo
porabnikov, od posameznih predhodnikov zadovoljstva (kakovost storitev,
kakovost osebja, imidz in cena) do posledice, to je zvestobe porabnikov, in v
tem kontekstu do spoznanja, da je ta nomoloska mreza odvisna od trzne
strukture. To pomeni, da morajo raziskovalci, ko Crpajo iz obstojeCe baze
teoretskega znanja, izbrati empiri¢ne raziskave, ki se nanasajo na panoge tiste
trzne strukture, ki je predmet njihovega preucevanja.

Povezanost med posameznimi dejavniki zadovoljstva in njihov posredni in
neposredni vpliv na zvestobo sta torej razli¢na v izbranih treh trznih strukturah.
V monopolisticni konkurenci na zadovoljstvo najmocneje vpliva kakovost
osebja. Sledi kakovost storitev, e manjsi je vpliv cene in imidza. Tudi na
zvestobo najmoéneje vpliva kakovost osebja, cena storitev in zadovoljstvo pa

16 Z latentnimi spremenljivkami imidZ, kakovost osebja, kakovost storitev in cena pojasnimo 94,9 %
variabilnosti v zadovoljstvu porabnikov pri monopolistu, 94,9 % variabilnosti v zadovoljstvu porabnikov pri
monopolistiéni konkurenci in 90,8 % variabilnosti v zadovoljstvu porabnikov v oligopolu. Z zadovoljstvom
porabnikov in spremenljivkami kakovost osebja, kakovost storitev in cena skupaj pa pojasnimo 81,1 %
variabilnosti v zvestobi porabnikov pri monopolistu, 82,1 % variabilnosti pri monopolisti¢ni konkurenci in
79,5 % variabilnosti v oligopolu.
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nanjo vplivata precej manj. Medtem ko na zvestobo v drugih dveh trznih
strukturah najbolj vpliva kakovost storitev, je v monopolisti¢ni konkurenci vpliv
kakovosti storitev na zvestobo zelo majhen in statisticno neznalilen. Ta
ugotovitev nas je presenetila, saj so Stevilne tuje raziskave potrdile pozitiven in
znacilen neposreden vpliv kakovosti storitev na zvestobo. (Tsiotsou, 2006, str.
214; Kristensen, Juhl & Ostergaard, 2001, str. 893; Eskildsen et al., 2004, str.
864-867; Nawaz & Ahmad, 2011, 217; Canming, & Jianjun, 2011, str. 72;
Mohammad et al. 2012, 315-316). Navedene raziskave so bile narejene na
primeru razli¢nih vrst storitev, pretezno v oligopolni, pa tudi v monopolisti¢ni
trzni strukturi, kljub temu pa nismo zasledili raziskave, ki bi konceptualni model
zadovoljstva preverjala na primeru frizerskih storitev. Zato se postavlja
vprasanje, koliko na rezultat vplivajo posebnosti panoge frizerskih storitev.
Medtem ko so raziskave, narejene v panogi mobilnih storitev, precej pogoste, je
panoga frizerskih storitev v tem kontekstu precej prezrta, zato bi bilo smiselno v
podobno raziskavo vkljuciti drugo panogo iz trzne strukture monopolisti¢ne
konkurence in primerjati rezultate.

Najmocnejsi vpliv na zadovoljstvo v oligopolni trzni strukturi ima kakovost
storitev. Ta ugotovitev je skladna denimo z ugotovitvami raziskave na primeru
telekomunikacijskih storitev v Pakistanu (Nawaz & Ahmad, 2011), ki
najmocnej$o povezanost potrdi ravno med dejavnikoma kakovost storitev in
zadovoljstvo. Drugi najmoc¢nejsi vpliv ima cena, sledita pa osebje in imidz
podjetja. Tudi na zvestobo najbolj med vsemi dejavniki vpliva kakovost storitev.
Enako ugotavljata tudi Nawaz & Ahmad (2011) na primeru telekomunikacijskih
storitev v Pakistanu. Kakovosti storitev sledita cena in zadovoljstvo, najmanjsi je
vpliv kakovosti osebja.

V monopolu se zadovoljstvo porabnikov oblikuje zlasti na osnovi kakovosti
storitev, manjsi je vpliv kakovosti osebja in imidZa, najmanjsi pa cene. Podobno
ugotavljata tudi Canming & Juan (2011, str. 69) v raziskavi na primeru
monopolnega ponudnika potniskega prometa s hitrim vlakom na Kitajskem, le
da ugotavljata, da je vpliv imidZza na zadovoljstvo nekoliko veéji kot vpliv
kakovosti storitev. Ker porabnik nima izbire, zvestobe ne oblikuje toliko zaradi
zadovoljstva, ampak bolj zaradi kakovosti storitev in kakovosti osebja pa tudi
cene.
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Nase ugotovitve kazejo, da sta kakovost storitev in kakovost osebja
najpomembnejsa predhodnika zadovoljstva in hkrati tudi zvestobe v vseh trznih
strukturah, zato je smotrno, da ju raziskovalci vklju¢ijo v raziskovanje
zadovoljstva porabnikov storitev.

Iz raziskave izhaja, da je zadovoljstvo potreben, ne pa tudi zadosten pogoj za
zvestobo porabnikov. Na zvestobo poleg zadovoljstva neposredno vplivajo Se
dejavniki kakovost storitev, kakovost osebja in cena.

Znanstveni pristop k merjenju zadovoljstva porabnikov je zahtevno podrocje, saj
je treba upostevati kompleksnost povezav med koncepti zadovoljstvo, zvestoba
in predhodniki zadovoljstva. Med obetavne pristope sodijo kombinacije razli¢nih
metod in pristopov, ki vkljuCujejo empiri¢ne raziskave, kvalitativne metode,
ekonometri¢no modeliranje in ve¢ sodelovanja med praktiki in akademiki. V tem
pogledu je znanstveni pristop na podro¢ju zadovoljstva porabnikov dosegel ze
velik napredek (Anderson & Mittal, 2000, str. 119). Tem nacelom smo sledili
tudi v tej raziskavi, zato predstavljajo konceptualizacije in operacionalizacije
nas$ih latentnih spremenljivk pomemben metodoloski prispevek k znanstvenemu
nainu merjenja zadovoljstva. Ustreznost nasega merskega modela, potrjeni
zanesljivost in veljavnost merjenja (tako vsebinska, konvergentna in
diskriminacijska) potrjujejo, da sta nasi konceptualizacija in operacionalizacija
spremenljivk zgledno pripravljeni in s tem dajeta pomemben prispevek
raziskovalcem, ki raziskujejo zadovoljstvo ali zvestobo porabnikov.

Zvestobo porabnikov smo konceptualizirali kot vedenjsko in stalis¢no
spremenljivko. Zanesljivost merjenja v oligopolni in monopolisti¢ni trzni
strukturi se je pokazala kot zgledna, pokazali smo tudi konvergentno in
diskriminacijsko veljavnost. Pri tem je pomembno tudi spoznanje, da vedenjske
zvestobe ni smiselno meriti v monopolni trzni strukturi.

Dileme, kako konceptualizirati in operacionalizirati zadovoljstvo, so v literaturi
pogoste, zato ocenjujemo, da je nasa operacionalizacija zadovoljstva
porabnikov, ki vklju¢uje tako skupno zadovoljstvo (gledano v celoti), primerjavo
z idealom in primerjavo s priakovanji, pomemben prispevek, saj se je
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zanesljivost merjenja pokazala kot zgledna v vseh trznih strukturah, potrdili pa
smo tudi konvergentno in diskriminacijsko veljavnost merjenja.

Kot pomemben prispevek Stejemo tudi operacionalizacije predhodnikov
zadovoljstva, saj so se vse izkazale kot dobre z zgledno zanesljivostjo merjenja
ter konvergentno in diskriminacijsko veljavnostjo v vseh trznih strukturah.
Posebej zelimo izpostaviti koncept cene, ki ga v dosedanjih raziskavah redkeje
zasledimo, zato je nas prispevek v tem okviru toliko vecji.

Prispevki te raziskave pa segajo tudi na podro¢je strukture in organizacije trga. S
tem, ko smo ugotovili, da je zadovoljstvo porabnikov najvisje v monopolisticni
konkurenci, lahko pokazemo, da je monopolisticna konkurenca tista trzna
struktura, ki je najuspesnej$a z vidika zagotavljanja zadovoljstva in posledi¢no
druzbene blaginje ter zato za druzbo najbolj zazelena. Potrditev osnovne
hipoteze, ki pravi, da je zadovoljstvo porabnikov odvisno od trzne strukture, in
sicer bolj konkuren¢na je trzna struktura, vecje je zadovoljstvo porabnikov
storitev, je pomembno spoznanje za ekonomsko politiko. Najmanj so porabniki
zadovoljni z monopolnim podjetjem in tudi zvestoba monopolnemu podjetju je
najnizja, kar pomeni, da je prispevek monopolov k druzbeni blaginji najmanjsi,
zato je regulacija monopolov potrebna.

Prispevek te raziskave vidimo tudi v SirSem druzbenem kontekstu. Z vidika
druzbe je smiselno ugotavljati zadovoljstvo porabnikov in iskati trZne
neucinkovitosti, ki se kaZejo skozi nezadovoljstvo porabnikov. S tem, ko
postavimo zadovoljstvo porabnikov kot kazalec uspesnosti neke druzbe in ga
prou¢ujemo v razliénih trznih strukturah, ugotavljamo, katera je tista trzna
struktura, ki je najuspesnejSa z vidika zagotavljanja zadovoljstva, v Cemer
vidimo tudi njen doprinos k druzbeni blaginji. V monopolu je zadovoljstvo
porabnikov najnizje, torej je njegov prispevek k druzbeni blaginji najnizji, zato
je smiselno, da drzava izvaja protimonopolno politiko, s katero skusa omiliti
posledice monopolne konkurence za druzbeno blaginjo. Namen protimonopolne
zakonodaje je namre¢ v tem, da prepreci oziroma zmanj$a koncentracijo in z
razli¢nimi nacini regulacije vpliva na trzno strukturo (Nelson & Winter, 1982,
str. 366). Nasprotno pa je zadovoljstvo v monopolisti¢ni trzni strukturi najvisje
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in s tem je najvisji tudi njen prispevek k druzbeni blaginji, zato je spodbujanje
konkurence s strani drzave zazeleno.

Razumevanje zadovoljstva porabnikov, njegovih dejavnikov in zvestobe v
razli¢nih trznih strukturah nam pomaga razumeti, zakaj in kako se obnaSajo
podjetja v razli¢nih trznih strukturah in kako to vpliva na porabnikovo blaginjo.
To je lahko prispevek ekonomskim in politiénim elitam, ko oblikujejo svoje
odlocitve. Ugotavljamo, da je zadovoljstvo v monopolu zelo malo odvisno od
cene, ampak predvsem od kakovosti storitev. Monopolna podjetja in drzava, Ki
je v kar nekaj primerih lastnik ali solastnik monopolnih podjetij, lahko s to
raziskavo pridobijo na ugotovitvi, da se bo zadovoljstvo porabnikov povecevalo
s kakovostjo storitev, manj s kakovostjo osebja, ne pa s ceno, kot bi morda
zmotno predvideli. Razlog, da je pomen ustreznosti cene v monopolu tako
majhen, je verjetno v tem, da je cena zelo subjektiven dejavnik zadovoljstva, kar
pride v monopolu verjetno $e posebno do izraza, saj jo porabniki teze primerjajo
in vrednotijo.

Kakovost merjenja, ki smo jo ovrednotili z zanesljivostjo in veljavnostjo
merjenja, kaze, da smo oblikovali merski instrument, ki lahko slovenski
strokovni praksi in ustanovam, ki $¢itijo porabnike (Urad RS za varstvo
konkurence, Zveza potroSnikov Slovenije), sluzi kot enoten, panozno in
medpanozno ter tudi mednarodno primerljiv instrument pri merjenju in
zagotavljanju zadovoljstva porabnikov storitev. S tem lahko prispevamo
zainteresiranim javnostim, Kkaterih poslanstvo je doseganje zadovoljstva
porabnikov in s tem druzbene blaginje.

7.2 Omejitve raziskave in odprte teme za prihodnje

Zadovoljstvo predstavlja osredji trzenjski koncept, zato ni presenetljivo, da je
bilo 0 tem Ze toliko napisanega in povedanega. Ravno zaradi tega nas je toliko
bolj presenetilo, da je tema, ki smo jo raziskali, predmet tako maloStevilnih
predhodnih raziskav. Tako predstavlja literatura, ki bi obravnavala zadovoljstvo
porabnikov v odvisnosti od trzne strukture, naso najvecjo omejitev. Malostevilne
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raziskave, ki obstajajo na tem podroc¢ju, zaradi specificnosti in drugacnih
pristopov niso primerljive z naso raziskavo.

Zadovoljstvo porabnikov smo v na$i raziskavi postavili kot merilo druzbene
blaginje. Zavedamo se, da je zadovoljstvo porabnikov lahko le eden izmed
kriterijev druzbene blaginje, ki ima (tako kot drugi kriteriji) svoje omejitve. Ta
raziskava nam daje neke smernice v smislu iskanja trzne strukture, ki je za neko
gospodarstvo zazelena, pri tem pa nas njene omejitve opozarjajo na odprte poti,
ki jih je treba Se raziskati, kajti tematika, ki je v svetovnem merilu tako slabo
raziskana, ze sama po sebi kli¢e po nadaljnjih raziskavah. Med raziskavo se je
tako odprla vrsta vprasanj, zato v nadaljevanju navajamo tiste teme, ki so po nasi
presoji res vredne nadaljnjega raziskovanja.

V anketi spraSujemo iste porabnike o zadovoljstvu z razli¢nimi storitvami, da bi
dosegli vecjo primerljivost rezultatov zadovoljstva ter vecjo zanesljivost in
veljavnost merjenja. Kljub nespornim prednostim takega nacina raziskovanja pa
ne moremo mimo dejstva, da smo se zato prisiljeni osredotociti samo na tri
panoge, ker bi z vkljucitvijo ve¢ panog nas vprasalnik postal predolg in kakovost
merjenja vprasljiva. Izbira treh panog je naslednja omejitev tega dela.

Poleg tega vidimo omejitev tudi v nasi subjektivni odlocitvi za izbiro panog, s
katerimi preverjamo osnovno hipotezo. To omejitev smo skusali delno odpraviti
s tem, da smo pri izbiri panog upostevali vnaprej dolocCene kriterije, kljub temu
pa je subjektivna odlocitev za izbrane panoge do neke mere omejitev. Zato bi
bilo smiselno preveriti model $e v drugem kontekstu, na drugem vzorcu, med
porabniki drugih vrst storitev. Odprto vprasanje, ki bi ga veljalo v nadaljevanju
raziskati, je: »Koliko trzna struktura vpliva na pomembnost dejavnikov
zadovoljstva, koliko pa znadilnosti storitvene panoge same?« Raziskovanje tega
vprasanja zahteva preverbo modela na drugih panogah izbranih trznih struktur.

Nas konceptualni model smo oblikovali za storitvena podjetja, saj smo izhajali iz
dejstva, da se pomen storitev v vseh razvitih ekonomijah poveéuje. V Sloveniji
je bil v letu 2010 delez storitev ze 67,6 % BDP (Statisti¢ni letopis RS, 2011),
vendar pa, ko govorimo o zadovoljstvu porabnikov neke druzbe, ne smemo
zanemariti njihovega zadovoljstva s proizvodi. Zaradi specifike storitev pa ta
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model ni neposredno prenosljiv na proizvode, zato bi veljalo model prilagoditi
Se za proizvodne dejavnosti in v tem kontekstu nadalje raziskati, kaksno je
zadovoljstvo porabnikov proizvodov.

Naslednje vprasanje, ki je vredno nadaljnje raziskave, je: »Ali je statisticno
znacilen pozitivni vpliv ustreznosti cene na zadovoljstvo in zvestobo, ki ga v
drugih raziskavah avtorji niso zaznali v tolik§ni meri, odraz tega, da raziskovalci
cene kot pomembnega predhodnika zadovoljstva in zvestobe ne vkljucijo ze v
samo konceptualizacijo modela, ali gre bolj za specifiko slovenskega trga?«
Brez dvoma so koncepti zadovoljstvo, zvestoba in njihovi dejavniki odvisni tudi
od kulture. KolikSen je vpliv kulture nanje, pa lahko ugotovimo le z empiri¢no
preverbo nasega modela na podatkih, ki bi bili zbrani v drugih kulturah. V tem
primeru pozivamo raziskovalce iz drugih drzav, da z naSim modelom preverijo,
koliksen je vpliv kulture na zadovoljstvo in zvestobo porabnikov storitev.

Zanimiva vprasanja, ki se odpirajo skozi naSe raziskovanje, se nanaSajo tudi na
odvisnost zadovoljstva porabnikov storitev od demografskih dejavnikov. Tuje
raziskave namre¢ kazejo (Anderson, Pearo & Widener, 2008, str. 374; Walsh et
al., 2008, str. 994-995; Tronvoll, 2006, str. 29-31; Tsiotsou & Vasioti, 2006 v
Ibrahim & Najjar, 2008, str. 213; Homburg & Giering, 2001; Bryant & Cha,
1996, str. 21-26), da je nekatere porabnike teze zadovoljiti, zato je treba
rezultate merjenja zadovoljstva skrbno prouciti tudi po demografskih
znacilnostih. Znacilne razlike v zadovoljstvu se kazejo predvsem glede na spol,
starost, ekonomski status in kraj bivanja (mesto/podezelje). Nas vprasalnik je bil
zato pripravljen tudi z namenom, da v prihodnje razis¢emo, ali posamezni
demografski dejavniki, ki so se na drugih sorodnih raziskavah izkazali kot
moderatorji zadovoljstva, znacilno vplivajo tudi na zadovoljstvo in zvestobo pri
slovenskih porabnikih storitev. Ker pa vprasanje presega namen te raziskave,
predstavlja naslednjo odprto temo, Ki jo je vredno v prihodnje raziskati.
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Priloga 1: Vodi¢ za fokusne skupine
A. Za porabnike slovenskih avtocest

Lep dober dan. Najprej hvala, ker ste si vzeli ¢as in ste pripravljeni sodelovati v
tej raziskavi. Delam raziskavo za doktorsko nalogo. Dana$nja tema so slovenske
avtoceste, s katerimi imate vsi izku$nje. Pogovor bo trajal priblizno eno uro in
pol do dve uri.

Naj vam na zacetku predstavim nekaj pravil. Prvi¢, ne obstajajo pravilna in
nepravilna mnenja, povejte vse, kar vas tezi, skratka, povejte svoje mnenje brez
kakr3nih koli zadrzkov. Zelela bi, da pri pogovoru sodelujete vsi, da ne govorite
drug ¢ez drugega in ste v odgovorih iskreni. Pogovor snemam, ker si ne bom
utegnila vsega zapisati. Posnetek ne bo predvajan v javnosti in je namenjen
izklju¢no meni, zgolj za namen te raziskave.

Ker se med sabo $e ne poznate, vas prosim, da se najprej predstavite. Povejte
svoje ime in nekaj besed o sebi.

Za zacetek nekaj vprasanj o vasi uporabi avtocest

Se vsi vozite po slovenskih avtocestah? Imate vinjeto?

Kako pogosto se vozite po slovenskih avtocestah? Se vozite tudi po drugih
avtocestah? Katerih?

DEJAVNIKI ZADOVOLJSTVA IN POSLEDICE

Zakaj se vozite po slovenskih avtocestah?

Kaj vas najbolj moti na nasih avtocestah — pri naSem ponudniku Darsu, d. d?
Kako se odzovete na to? Ce ste nezadovoljni ...

In Ce ste zadovoljni ...

Kaj vam je najbolj v§e¢ na nasih avtocestah — pri naem ponudniku Darsu, d. d.?

Vzemite si 30 sekund ¢asa in razmislite, kako bi vasega ponudnika opisali z eno
besedo.
Zapisite besedo (lahko tudi ve¢ besed, ce ga tako bolje opiSete) na list papirja.
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Ko napisejo, zberem in vse besede napisem na tablo. Sledi kratka diskusija na
temo, kaksen je Dars, d. d., druzba za avtoceste v Republiki Sloveniji.

V ¢em vidite bistvene razlike med Darsom in ponudniki iz drugih drzav?

V ¢em vidite bistvene razlike med Darsom in drugimi obvoznicami v Sloveniji?
Kaj se vam zdi najpomembnej$e pri avtocestah?

Kaj pric¢akuje od Darsa?

Ali kdaj, namesto da zavijete na avtocesto, izberete drugo cesto? Zakaj?

Ali do neke lokacije izbirate razlicne ceste, enkrat avtocesto, drugi¢ navadno
cesto? Zakaj?

ZAZNAVANJE KONCEPTOV

Kaksna je kakovost voznje po avtocestah ponudnika Darsa?

Kaj si predstavljate kot kakovost voznje po avtocestah, torej, kaj ste imeli v
mislih, ko ste ocenili, da je kakovost storitve ...?

Kaksna je kakovost osebja ponudnika Darsa?

Kaj si predstavljate kot kakovost osebja ponudnika Darsa, torej, kaj ste imeli v
mislih, ko ste ocenili, da je kakovost osebja ...? Katero osebje imate v mislih?
Kaksen je imidZ vasega ponudnika Darsa?

Kaj imate v mislih, ko recete imidz tega ponudnika? Kaj sestavlja njegov imidz?
Kaksna je cena voznje po avtocestah?

Spet razmislite, katere cene ali segment cenovne politike ste imeli v mislih, ko
ste odgovorili na vprasanje, kak$na je cena voznje po avtocestah?

Kaksno je vase zadovoljstvo z Darsom?

Kaj ste imeli v mislih, ko ste razmi$ljali o zadovoljstvu? Kaj je za vas
zadovoljstvo s storitvijo voZnje po avtocestah?

Vzemite si vsak 30 sekund in razmislite, kakSen bi moral biti idealni ponudnik
storitve voZnje po avtocestah. Bodite realni. Napisite na list ... Ko napiSejo,
zberem in vse opise napisem na tablo. Sledi kratka diskusija na temo idealnega
ponudnika.
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Koliko vam pomeni zadovoljstvo s storitvijo voznje po avtocestah?
Ali ste zvesti vasemu ponudniku Darsu? Koliko ste zvesti? V ¢em se kaze vasa
zvestoba? (Zakaj pravite, da ste zvesti?)

VPLIV POSAMEZNIH DEJAVNIKOV NA ZADOVOLJSTVO IN
ZVESTOBO

(Poskusam izvedeti, kako mocno in v katero smer.)

Kaj vpliva na vase zadovoljstvo z Darsom?

(Udelezenci nastevajo, jaz napisem dejavnike na tablo. Ce ne omenijo katerega
od dejavnikov, ki so v modelu, jih spomnim nanj in vprasam: »Kaj pa ...?« Nato
jih prosim, da vsak zase razmislijo in rangirajo dejavnike po vrsti, torej:

Kateri od teh dejavnikov najbolj in kateri najmanj vpliva na zadovoljstvo?

Kaj vpliva na zvestobo Darsu?
(Udelezenci nastevajo, jaz napisem dejavnike na tablo. Ce ne omenijo katerega
od dejavnikov, ki so v modelu, jih spomnim nanj in vprasam: »Kaj pa ...?« Nato
jih prosim, da vsak zase razmislijo in rangirajo dejavnike po vrsti, torej:
Kateri od teh dejavnikov najbolj in kateri najmanj vpliva na zvestobo?
Kako vase zadovoljstvo z Darsom vpliva na zvestobo?
(Poskusam izvedeti, kako mocno in v katero smer.)
Hvala vsem za sodelovanje!
B. Za porabnike mobilne telefonije
Lep dober dan. Najprej hvala, ker ste si vzeli ¢as in ste pripravljeni sodelovati v
tej raziskavi. Delam raziskavo za doktorsko nalogo. Danasnja tema so mobilni

operaterji, s katerimi imate vsi izkusnje. Pogovor bo trajal priblizno eno uro in
pol do dve uri.
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Naj vam na zafetku predstavim nekaj pravil. Prvi¢, ne obstajajo pravilna in
nepravilna mnenja, povejte vse, kar vas tezi, skratka, povejte svoje mnenje brez
kakrsnih koli zadrzkov. Zelela bi, da pri pogovoru sodelujete vsi, da ne govorite
drug ¢ez drugega in ste v odgovorih iskreni. Pogovor snemam, Ker si ne bom
utegnila vsega zapisati. Posnetek ne bo predvajan v javnosti in je namenjen
izklju¢no meni, zgolj za namen te raziskave.

Ker se med sabo Se ne poznate, vas prosim, da se najprej predstavite. Povejte
svoje ime in nekaj besed o sebi.

Za zacetek nekaj vprasanj o vaSem izbranem mobilnem operaterju in o vasi
uporabi mobilnih storitev ...

Ste vsi uporabniki mobilnega telefona? Imate sklenjeno naro¢nisko razmerje?
Kdo je vas izbrani mobilni operater?
Ce jih imate vec, koliko, katere?

DEJAVNIKI ZADOVOLJSTVA IN POSLEDICE

Zakaj ste izbrali tega ponudnika?

Kaj vas najbolj moti pri njem?

Kako se odzovete na to? Ce ste nezadovoljni ...

In ¢e ste zadovoljni ...

In kaj vam je najbolj v§e€ pri vaSem mobilnem operaterju?

Vzemite si 30 sekund ¢asa in razmislite, kako bi vaSega ponudnika opisali z eno
besedo.

Zapisite besedo (lahko tudi ve¢ besed, ¢e ga tako bolje opiSete) na list papirja.
Ko napisejo, zberem in vse besede napisem na tablo. Sledi kratka diskusija na
temo, kaksen je moj izbrani ponudnik.

V ¢em vidite bistvene razlike med razli¢nimi ponudniki?
Kaj se vam zdi najpomembnejse pri mobilni telefoniji?
Kaj pricakuje od vasega mobilnega operaterja?
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Ste Ze kdaj zamenjali mobilnega operaterja? Tisti, ki ste, zakaj?
Tisti, ki niste, zakaj ostajate pri tem mobilnem operaterju?

ZAZNAVANJE KONCEPTOV

Kaksna je kakovost mobilnih storitev vasega ponudnika?

Kaj si predstavljate kot kakovost mobilne storitve, torej, kaj ste imeli v mislih,
ko ste ocenili, da je kakovost storitve ...?

Kaksna je kakovost osebja vasega ponudnika mobilnih storitev?

Kaj si predstavljate kot kakovost osebja vaSega mobilnega operaterja, torej, kaj
ste imeli v mislih, ko ste ocenili, da je kakovost osebja ...? Katero osebje imate
v mislih?

Kaksen je imidz vasega ponudnika mobilne telefonije?

Kaj imate v mislih, ko recete imidz tega ponudnika? Kaj sestavlja njegov imidz?
Kaksna je cena vasega ponudnika mobilne storitve?

Spet razmislite, katere cene ali segment cenovne politike ste imeli v mislih, ko
ste odgovorili na vprasanje, kak$na je cena mobilnega ponudnika.

Kaksno je vaSe zadovoljstvo z vasim trenutnim mobilnim operaterjem?

Kaj ste imeli v mislih, ko ste razmisljali o zadovoljstvu? Kaj je za vas
zadovoljstvo s storitvijo mobilne telefonije?

Vzemite si vsak 30 sekund in razmislite, kakSen bi moral biti idealni ponudnik
mobilne storitve. Bodite realni. Napisite na list ... Ko napiSejo, zberem in vse
opise napisem na tablo. Sledi kratka diskusija na temo idealnega ponudnika.

Koliko vam pomeni zadovoljstvo s storitvijo mobilne telefonije?
Ali ste zvesti vaSemu mobilnemu operaterju? Koliko ste zvesti? V ¢em se kaze
vaSa zvestoba? (Zakaj pravite, da ste zvesti?)

VPLIV POSAMEZNIH DEJAVNIKOV NA ZADOVOLJSTVO IN
ZVVESTOBO

(Poskusam izvedeti, kako mocno in v katero smer.)

Kaj vpliva na vase zadovoljstvo s storitvami mobilne telefonije?
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(Udelezenci nastevajo, jaz napisem dejavnike na tablo. Ce ne omenijo katerega
od dejavnikov, ki so v modelu, jih spomnim nanj in vprasam: »Kaj pa ...?« Nato
jih prosim, da vsak zase razmislijo in rangirajo dejavnike po vrsti, torej:

Kateri od teh dejavnikov najbolj in kateri najmanj vpliva na zadovoljstvo?

Kaj vpliva na zvestobo vasemu izbranemu ponudniku mobilnih storitev?

(Udelezenci nastevajo, jaz napisem dejavnike na tablo. Ce ne omenijo katerega
od dejavnikov, ki so v modelu, jih spomnim nanj in vprasam: »Kaj pa...?« Nato
jih prosim, da vsak zase razmislijo in rangirajo dejavnike po vrsti, torej:

Kateri od teh dejavnikov najbolj in kateri najmanj vpliva na zvestobo?

Kako vaSe zadovoljstvo s storitvami mobilne telefonije vpliva na zvestobo tej
storitvi?

(Poskusam izvedeti, kako mocno in v katero smer.)

Hvala vsem za sodelovanje!

C. Za porabnike frizerskih storitev

Lep dober dan. Najprej hvala, ker ste si vzeli Cas in da ste pripravljeni sodelovati
v tej raziskavi. Delam raziskavo za doktorsko nalogo. Danas$nja tema so
frizerske storitve, s katerimi imate vsi izkusnje. Pogovor bo trajal priblizno eno
uro in pol do dve uri.

Naj vam na zacetku predstavim nekaj pravil. Prvi¢, ne obstajajo pravilna in
nepravilna mnenja, povejte vse, kar vas tezi, skratka, povejte svoje mnenje brez
kakr$nih koli zadrZkov. Zelela bi, da pri pogovoru sodelujete vsi, da ne govorite
drug ¢ez drugega in ste v odgovorih iskreni. Pogovor snemam, ker si ne bom
utegnila vsega zapisati. Posnetek ne bo predvajan v javnosti in je namenjen
izklju¢no meni, zgolj za namen te raziskave.

Ker se med sabo Se ne poznate, vas prosim, da se najprej predstavite. Povejte
svoje ime in nekaj besed o sebi.
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Za zacetek nekaj vpraSanj o vaSem izbranem frizerskem salonu in vasi
uporabi frizerskih storitev ...

Ali vsi zahajate v frizerski salon? Kako pogosto? Imate izbrani frizerski salon ali
vedno poiscete drugega oziroma hodite v razli¢ne frizerske salone?

Kdo je vas izbrani frizer oziroma frizerski salon?

Ce jih imate vec, koliko, katere?

DEJAVNIKI ZADOVOLJSTVA IN POSLEDICE

Zakaj ste izbrali ta frizerski salon?

Kaj vas najbolj moti pri njem?

Kako se odzovete na to? Ce ste nezadovoljni ...

In Ce ste zadovoljni ...

In kaj vam je najbolj vSec pri vasem frizerskem salonu?

Vzemite si 30 sekund ¢asa in razmislite, kako bi vas frizerski salon opisali z eno
besedo.

Zapisite besedo (lahko tudi ve¢ besed, ¢e ga tako bolje opiSete) na list papirja.
Ko napisejo, zberem in vse besede napisem na tablo. Sledi kratka diskusija na
temo, kaksen je moj izbrani ponudnik.

V ¢em vidite bistvene razlike med razli¢nimi frizerskimi saloni?
Kaj se vam zdi najpomembnejse pri frizerskem salonu?

Kaj pri¢akuje od vaSega frizerskega salona?

Ste Ze kdaj zamenjali frizerski salon? Tisti, ki ste, zakaj?

Tisti, ki niste, zakaj ostajate pri tem frizerskem salonu?

ZAZNAVANJE KONCEPTOV

Kaksna je kakovost frizerskih storitev vasega ponudnika?

Kaj si predstavljate kot kakovost frizerskih storitev, torej, kaj ste imeli v mislih,
ko ste ocenili, da je kakovost storitve ...?

Kaksna je kakovost osebja vaSega ponudnika frizerskih storitev?
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Kaj si predstavljate kot kakovost osebja vasega frizerskega salona, torej, kaj ste
imeli v mislih, ko ste ocenili, da je kakovost osebja ...? Katero osebje imate v
mislih?

Kaksen je imidz vaSega frizerskega salona?

Kaj imate v mislih, ko recete imidz tega ponudnika? Kaj sestavlja njegov imidz?
Kaksna je cena frizerskih storitev v vasem salonu?

Spet razmislite, katere cene ali segment cenovne politike ste imeli v mislih, ko
ste odgovorili na vprasanje, kaksna je cena frizerskih storitev v vaSem salonu.
Kaksno je vase zadovoljstvo z vasim trenutnim frizerskih salonom?

Kaj ste imeli v mislih, ko ste razmisSljali o zadovoljstvu? Kaj je za vas
zadovoljstvo s frizerskim salonom?

Vzemite si vsak 30 sekund in razmislite, kakSen bi moral biti idealni ponudnik
frizerskih storitev. Bodite realni! Napisite na list ... Ko napisejo, zberem in vse
opise napisem na tablo. Sledi kratka diskusija na temo idealnega ponudnika.

Koliko vam pomeni zadovoljstvo s frizerskimi storitvami?
Ali ste zvesti vaSemu frizerskemu salonu? Koliko ste zvesti? V ¢em se kaze vasa
zvestoba? (Zakaj pravite, da ste zvesti?)

VPLIV POSAMEZNIH DEJAVNIKOV NA ZADOVOLJSTVO IN
ZVESTOBO

(Poskusam izvedeti, kako moc¢no in v katero smer.)

Kaj vpliva na vase zadovoljstvo s frizerskim salonom?

(UdeleZenci nastevajo, jaz napisem dejavnike na tablo. Ce ne omenijo od
katerega od dejavnikov, ki so v modelu, jih spomnim nanj in vprasam: »Kaj pa
...2« Nato jih prosim, da vsak zase razmislijo in rangirajo dejavnike po vrsti,
torej:

Kateri od teh dejavnikov najbolj in kateri najmanj vpliva na zadovoljstvo?

Kaj vpliva na zvestobo vasemu izbranemu frizerskemu salonu?

(Udelezenci nastevajo, jaz napisem dejavnike na tablo. Ce ne omenijo od
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katerega od dejavnikov, ki so v modelu, jih spomnim nanj in vprasam: »Kaj pa
.72« Nato jih prosim, da vsak zase razmislijo in rangirajo dejavnike po vrsti,
torej:

Kateri od teh dejavnikov najbolj in kateri najmanj vpliva na zvestobo?

Kako vase zadovoljstvo s frizerskimi storitvami vpliva na zvestobo tej storitvi?
(Poskusam izvedeti, kako mocno in v katero smer.)
Hvala vsem za sodelovanje!
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Priloga 2: Vprasalnik za empiri¢no preverbo konceptualnega modela
Vprasalnik o zadovoljstvu s storitvami

Preden izpolnite anketo, zelim od vas izvedeti, ali ste uporabnik vseh treh
storitev, ki so predmet te raziskave.

— Alli ste uporabnik mobilnega telefona?

— Ali ste bili v zadnjih $estih mesecih v frizerskem salonu?

— Ali ste se v zadnjih treh mesecih vozili po slovenskih avtocestah?

Ce ste na vsa tri vprasanja odgovorili pritrdilno, vas prosim, da izpolnite
vprasalnik.

Vprasalnik sestavljajo trije sklopi vprasanj, ki so si med sabo podobni, le da se
vsak nanasa na drugo vrsto storitve. Ker Zelim primerjati zadovoljstvo
uporabnikov pri teh treh storitvah, vas prosim, da odgovorite na vse tri sklope
vprasanj. Vprasalnik je pripravljen tako, da je treba odgovoriti na vsa navedena
vprasanja.

* Zahtevano

Najprej me zanima, kdo je vas mobilni operater. V primeru, da uporabljate vec
operaterjev, oznacite, prosim, tistega, katerega storitve najpogosteje uporabljate:
*

Mobitel

Simobil

Izimobil

Tus Mobil

Debitel

T-2

drugo

Ko odgovarjate na naslednja vpraSanja, imejte prosim v mislih TEGA
MOBILNEGA OPERATERJA. Oznalite stopnjo strinjanja s trditvami na
lestvici od 1 do 10, pri éemer pomeni 1 — nikakor se ne strinjam in 10 —
popolnoma se strinjam.

No gk~ owbdE
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1.a Gledano v celoti, ima podjetje dober imidz. *

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

1.b Podjetje uziva pozitivno podobo v javnosti. *

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

1.c Podjetje posluje eti¢no. *

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

2.a Cena storitev ustreza kakovosti storitev, ki jih ponuja. *

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

2.b Cena storitev je skladna z mojimi pri¢akovanji. *

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

2.c Cena storitev v primerjavi s konkurenco je ugodna. *

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

3.a Gledano v celoti, so moje izkusnje glede njegove kakovosti storitev odli¢ne.
*

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

3.b Moja pri¢akovanja glede kakovosti njegovih storitev so v celoti izpolnjena. *
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

3.c Kakovost njegovih storitev v primerjavi s konkurenco je odli¢na. *

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

4.a Gledano v celoti, njegovo osebje (v trgovinah, v klicnih centrih) svoje delo
opravlja kakovostno. *

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

4.b Njegovo osebje opravlja svoje delo v celoti v skladu z mojimi pri¢akovanji.
*

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

4.c Njegovo osebje opravlja svoje delo bolje kot konkurenéno. *

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

5.a Gledano v celoti, sem s tem ponudnikom zadovoljen/zadovoljna. *

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

5.b Ta ponudnik ustreza mojemu idealu ponudnika mobilne telefonije. *

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

5.c Ta ponudnik presega moja pricakovanja, ki jih imam glede ponudnika
mobilne telefonije. *

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
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6.a Tudi v prihodnje bom uporabljal/-a storitve tega ponudnika mobilne

telefonije. *
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
6.b O tem ponudniku prijateljem govorim samo pozitivno. *1 2 3

4 5 6 7 8 9 10

6.c Prijateljem bom predlagal/-a, da tega ponudnika izberejo za svojega
mobilnega operaterja. *
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
7. Prosim navedite, kak$na je vaSa povprena mesefna poraba za storitev
mobilne telefonije mesecno: *

1. manj kot 25 EUR
od 25 EUR do 49 EUR
od 50 EUR do 74 EUR
od 75 EUR do 99 EUR
100 EUR ali vec
Ne vem.

o oA WD

V nadaljevanju pomislite na FRIZERSKI SALON, ki ga NAJPOGOSTEJE
obiskujete, in ga imejte, prosim, v mislih, ko odgovarjate na naslednja vpraSanja.
Oznacite stopnjo strinjanja s trditvami na lestvici od 1 do 10, pri ¢emer pomeni 1
— nikakor se ne strinjam in 10 — popolnoma se strinjam.

1.a Gledano v celoti, ima frizerski salon dober imidz. *

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

1.b Frizerski salon uziva pozitivno podobo v javnosti. *

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

1.c Frizerski salon posluje eti¢no. *

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

2.a Cena storitev ustreza kakovosti storitev, ki jo ponuja. *

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

2.b Cena storitev je skladna z mojimi pri¢akovanji. *

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

2.c Cena storitev v primerjavi s konkurenco je ugodna. *

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

3.a Gledano v celoti, so moje izkuSnje glede kakovosti storitev frizerskega
salona odli¢ne. *
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1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
3.b Moja pricakovanja glede kakovosti storitev frizerskega salona so v celoti
izpolnjena.*
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
3.c Kakovost storitev tega frizerskega salona v primerjavi s konkurenco je
odli¢na *.
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
4.a Gledano v celoti, moj frizer (moja frizerka) svoje delo opravljajo
kakovostno. *
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
4.b Moj frizer (moja frizerka) opravlja svoje delo v celoti v skladu z mojimi
pricakovanji. *
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
4.c Moj frizer (moja frizerka) opravlja svoje delo bolje kot frizerji v
konkuren¢nih salonih. *
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
5.a Gledano v celoti, sem s frizerskim salonom zadovoljen/zadovoljna. *
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
5.b Ta frizerski salon ustreza mojemu idealu frizerskega salona. *
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
5.c Ta frizerski salon presega moja pric¢akovanja, ki jih imam glede frizerskega
salona. * 1 2 3 4 5 6 7 8 9
10
6.a Tudi v prihodnje bom obiskoval/-a ta frizerski salon. *
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
6.b O tem frizerskem salonu prijateljem govorim samo pozitivno. *
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
6.c Prijateljem bom predlagal/-a, da obiscejo ta frizerski salon. *
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
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7. Prosim navedite, kakSna je vaSa povprecna meseCna poraba za frizerske
storitve: *
1. manj kot 10 EUR
10 EUR do 20 EUR
21 EUR do 30 EUR
31 EUR do 40 EUR
vec¢ kot 40 EUR
Ne vem.

o U A wN

Zadnji sklop vprasanj se nanasa na vaSe zadovoljstvo s podjetjem Dars,
upravljavcem in vzdrzevalcem slovenskih avtocest. Oznacite stopnjo strinjanja s
spodnjimi trditvami na lestvici od 1 do 10, pri ¢emer pomeni 1 — nikakor se ne
strinjam in 10 — popolnoma se strinjam.

1.a Gledano v celoti, ima Dars dober imidz. *

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

1.b Dars uziva pozitivno podobo v javnosti.*

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

1.c Dars posluje eti¢no. *

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

2.a Cena vinjete ustreza kakovosti storitev, ki jih ponuja Dars. *

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

2.b Cena vinjete je skladna z mojimi pri¢akovanji. *

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

2.c Cena vinjete v primerjavi s ceno voznje po tujih avtocestah je ugodna. *

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

3.a Gledano v celoti, so moje izkusnje glede kakovosti Darsovega upravljanja in
vzdrzevanja slovenskih avtocest odlicne. *

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

3.b Moja pri¢akovanja glede kakovosti Darsovega upravljanja in vzdrzevanja so
v celoti izpolnjena . *

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

3.c Kakovost Darsovega upravljanja in vzdrZevanja v primetjavi s tujimi
avtocestami je odli¢na. *

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

4.a Gledano v celoti, Darsovo osebje svoje delo opravlja kakovostno. *
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1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
4.b Darsovo osebje opravlja svoje delo v celoti v skladu z mojimi pri¢akovanji. *
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
4.c Darsovo osebje opravlja svoje delo bolje kot osebje na tujih avtocestah. *
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
5.a Gledano v celoti, sem z Darsom zadovoljen/zadovoljna. *
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
5.b Dars ustreza mojemu idealu upravljavca in vzdrzevalca avtocest. *
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
5.c Dars presega moja pricakovanja glede upravljanja in vzdrzevanja avtocest. *
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
6.a Vinjeto bom kupil/-a tudi drugo leto. *
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
6.b O Darsu prijateljem govorim samo pozitivno. *
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
6.c Prijateljem bom predlagal, da se vozijo po slovenskih avtocestah. *
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
7. Zanima me Se, kako pogosto se vozite po slovenskih avtocestah: *

1. Stirikrat tedensko ali pogosteje
Dva- do trikrat tedensko
Enkrat tedensko do trikrat mese¢no
Enkrat do dvakrat mese¢no
Redkeje

a ko

Za konec pa Se 7 splosnih vprasanj, ki se nanasajo na vas.
Vas spol*:
1. Moski
2. Zenski
Letnica rojstva *
Prosim, napiSite letnico vasega rojstva (npr. 1975)
Vasa zakljucena izobrazba: *
1. Osnovna Sola ali manj
2. 2-ali 3-letna poklicna Sola
3. Srednja Sola (4-letna ali v kombinaciji 3 + 2)
4. Vigja Sola (bolonjska 6/1 stopnja)
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5. Visoka $ola (bolonjska 6/2 stopnja)

6.
7.

Univerzitetna izobrazba (bolonjska 7. stopnja)
Magisterij ali doktorat (bolonjska 8/1 ali 8/2 stopnja)

Vas status: *

=

o ok~ wbd

Brezposeln

Student (ali dijak)

Samozaposlen

Zaposlen

Upokojenec

Drugo (npr. gospodinja, na ¢akanju)

Kje stanujete? *

1.
2.
3.

V ve¢jem mestu (nad 100.000 prebivalcev — LJ in MB)
V manjSem mestu.
Na podezelju (kraj, vas)

Koliko ¢lanov steje vase gospodinjstvo? *

(Vpisite Stevilo, prosim)

Mesec¢ni skupni neto dohodek za vase gospodinjstvo: *

1.

o Uk~ wm

Do 600 EUR

Od 600 EUR do 1.200 EUR
Od 1.201 EUR do 1.800 EUR
Od 1.801 EUR do 2.400 EUR
Od 2.401 EUR do 3.000 EUR
Nad 3.000 EUR

Hvala lepa!
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Priloga 3: Parni vzor¢ni t-test

Tabela 18: Parni vzorcni t-test za ugotaviljanje vpliva trine strukture na

zadovoljstvo porabnikov storitev

Razlike v paru T St.
Povpr. Std. Std. 95-odstotni interval znaciln.
odklon napaka zaupanja
ocene Spodnji  Zgornji
Par1  Zadovoljstvo s frizerskimi 1,10 2,473 ,073 0,95 1,24 15,07 ,000
storitvami —
Zadovoljstvo z mobilnimi
storitvam
Par2  Zadovoljstvo z mobilnimi 3,73 2,589 ,076 3,58 388 4896 ,000
storitvam-—
Zadovoljstvo z Darsom
Par3  Zadovoljstvo s frizerskimi 4,83 2,595 ,076 4,68 4,98 63,22 ,000

storitvam—

Zadovoljstvo z Darsom
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Tabela 19: Parni vzorcni t-test za ugotavijanje vpliva trzne strukture na

zvestobo porabnikov storitev

Razlike v paru T St.
Povpr. Std. Std. 95-odstotni interval znaciln
odklon napaka zaupanja
ocene Spodnji Zgornji
Par 1 Zvestoba 1,34 2,86 ,08 1,18 1,51 15,95 ,000
frizerskemu
salonu —
Zvestoba
mobiln.
operaterju
Par 2 Zvestoba 1,74 2,88 ,09 1,57 1,90 20,50 ,000
mobiln.
operaterju —
Zvestoba
Darsu
Par 3 Zvestoba 3,08 2,69 ,079 2,92 3,24 38,91 ,000

frizerskemu
salonu —
Zvestoba

Darsu
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Priloga 4: Koeficienti zanesljivosti merjenja

Tabela 20 Cronbachovi koeficienti zanesljivosti o. za koncepte modela za vse tri
vrste storitev
Cronbachov a Cronbachova  Cronbachov a

za Dars za frizerske za mobilne
storitve storitve

IMIDZ 0,906 0,881 0,843

KAKOVOST 0,938 0,930 0,930
STORITEV

KAKOVOST 0,923 0,902 0,890

OSEBJA

CENA 0,889 0,869 0,905

ZADOVOLJSTVO 0,935 0,864 0,881

ZVESTOBA 0,628 0,924 0,910

Tabela 21: Koeficienti zanesljivosti Q za koncepte modela za vse tri vrste

storitev
0 Q Q
za frizerske za mobilne
za Dars ) .
storitve storitve
IMIDZ 0,909 0,886 0,862
KAKOVOST
STORITEV 0,938 0,931 0,947
KAKOVOST
OSEBJA 0,924 0,916 0,903
CENA 0,893 0,886 0,909
ZADOVOLIJSTVO 0,915 0,881 0,893
ZVESTOBA 0,686 0,947 0,912
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Priloga 5: Preverba merskega modela

Tabela 22: Kvadrati multiple korelacije za indikatorje za posamezne vrste

storitev
RZ_ RZ_ R?_
Dars frizerske mobilne
staritve staritve
Imidz1 ,740 ,799 ,716
Imidz2 ,864 828 ,736
Imidz3 ,710 ,561 ,550
Storitevl ,845 ,834 ,872
Storitev2 ,883 ,852 ,822
Storitev3 , 787 775 ,763
Osebjel ,826 873 ,880
Osebje2 ,838 ,888 ,927
Osebje3 ,748 ,607 ,482
Cenal ,796 ,856 ,834
Cena2 ,852 ,861 ,845
Cena3 ,570 452 ,632
Zadovoljstvol ,866 ,852 ,854
Zadovoljstvo2 ,844 ,661 77
Zadovoljstvo3 ,713 437 ,489
Zvestobal ,061 757 ,707
Zvestoba?2 ,829 ,901 ,866
Zvestoba3 ,363 ,791 ,755
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Tabela 23: Standardizirana resitev merskega modela zadovoljstvo porabnikov
Za posamezne vrste storitev

Standard.

vrednosti utezi za

Dars

Standard.

vrednosti utezi za

frizerske storitve

Standard.
vrednosti utezi za
mobilne storitve

Imidzl

Imidz2
Imidz3
Storitevl
Storitev2
Storitev3
Osebjel
Osebje2
Osebje3
Cenal

Cena2

Cena3
Zadovoljstvol
Zadovoljstvo2
Zadovoljstvo3
Zvestobal
Zvestoba2
Zvestoba3

860
929
842
919
940
887
909
916
865
892
923
755
931
919
844
247
910
602

,894
910
, 749
,913
,923
,881
,934
,942
779
,925
,928
673
,923
,813
,661
,870
,949
,889

,846
,858
, 742
,934
,906
874
,938
,963
,694
,914
,919
,795
,924
,881
,699
,843
,931
,869

Opomba: Vse vrednosti so statisticno znacilne pri stopnji tveganja, manjsi od 0,001.
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Tabela 24: Preizkusi razlik v vrednostih x> med pari nemerljivih spremenljivk v
vzorcni analizi za model zadovoljstvo porabnikov v razlicnih trznih strukturah
na modelu »Multiple-group«

Pari konstruktov Preizkus diskriminacijske St.
veljavnosti znacilnosti

IMIDZ — KAKOVOST Yaw = 3424,425 — 3164,249 = < 0,001
STORITEV 260,176

IMIDZ — KAKOVOST OSEBJA Y aw) = 3425,085 — 3164,249 = < 0,001
260,836

IMIDZ — CENA Y aw = 3195,872 — 3164,249 = < 0,001
31,623

IMIDZ — ZADOVOLIJSTVO Yaw = 3525,129 — 3164,249 = < 0,001
360,88

IMIDZ — ZVESTOBA Yaw = 3292,242 — 3164,249 = < 0,001
127,993

KAKOVOST STORITEV — de(l) =3738,125 — 3164,249 = < 0,001
KAKOVOST OSEBJA 573,876

KAKOVOST STORITEV — Yaw) = 3283,261 — 3164,249 = < 0,001
CENA 119,012

KAKOVOST STORITEV — Y = 3942,413 — 3164,249 = < 0,001
ZADOVOLJSTVO 778,164

KAKOVOST STORITEV — Yaw = 3314,397 — 3164,249 = < 0,001
Z\VVESTOBA 150,148

KAKOVOST OSEBJA — CENA Yaw = 3273,767 — 3164,249 = < 0,001
109,518

KAKOVOST OSEBJA — Y aw = 4029,746 — 3164,249 = < 0,001
ZADOVOLISTVO 865,497

KAKOVOST OSEBJA — Y aw = 3326,321 — 3164,249 = < 0,001
ZVESTOBA 162,072

CENA - ZADOVOLISTVO Yaw = 3310,138 — 3164,249 = < 0,001
145,889

CENA - ZVESTOBA Yaw = 3251,846 — 3164,249 = < 0,001
87,597

ZADOVOLJSTVO — Yaw = 3348,363 — 3164,249 = < 0,001
ZVVESTOBA 184,114
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Priloga 6: Preverba strukturnega modela

Tabela 25: Standardizirana resitev strukturnih parametrov za posamezne
spremenljivke konceptov strukturnega modela zadovoljstvo porabnikov za vse tri

vrste storitev

Frizerske Mobilne
Dars . .

storitve storitve

IMAGE => imagel ,860 ,893 ,850
IMAGE => image2 ,930 ,910 ,860
IMAGE => image3 ,844 ,745 ,719
STORITEV => storitevl ,918 ,913 ,933
STORITEV => storitev2 ,938 ,923 ,903
STORITEV => storitev3 ,886 ,880 ,875
OSEBJE => osebjel ,867 ,783 ,695
OSEBJE => osehje2 ,913 ,935 ,962
OSEBJE => osebje3 ,907 ,930 ,938
CENA =>cenal ,892 ,926 911
CENA =>cena2 ,923 ,926 ,918
CENA =>cena3 ,750 ,671 ,7196
ZADOVOLISTVO => zadovoljstvol ,929 ,932 ,942
ZADOVOLJSTVO => zadovoljstvo2 ,923 ,814 ,880
ZADOVOLISTVO => zadovoljstvo3 847 ,658 ,679
ZVESTOBA => zvestobal ,285 ,863 ,836
ZVESTOBA => zvestoba?2 ,888 ,954 ,932
ZVESTOBA => zvestoba3 ,619 ,890 ,869

Opomba: vse povezave so statisticno znacilne pri stopnji tveganja manjsi od 0,001
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