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Predgovor

Poslovni uspeh podjetja je rezultat poslovne strategije in procesov potrebnih za
zadovoljstvo porabnikov. Da bomo porabnika dejansko zadovoljili in obenem povecali
konkurencnost, ucinkovitost in poslovne rezultate podjetja, pa moramo porabnikom
ponuditi ve¢ kot od nas pricakujejo. Ali bomo nudili res kakovost storitve pa vedo le
porabniki, zato je pomembno, da podjetje vzpostavi instrument za merjenje in spremljanje
kakovosti svojih storitev. Tudi podjetie Solanje psov Bojan Petrijan s.p. je elemente
kakovosti »projiciralo« le v glavi, kar pa ne more biti izhodis¢e za delo na konkurenénem
trgu. Tako sem se odlocil, da vzpostavim sistematicno merjenje kakovosti storitev, ki jih
ponuja podjetje Solanje psov, katerega vsebina je diplomsko delo pred nami.

Diplomsko delo v prvih petih poglavjih opisuje teoreti¢na izhodis¢a kakovosti storitev,
katerih izsledke, strokovne sklepe in ideje sem skuSal v najvecji mozni meri upoStevati pri
uvedbi raziskave kakovosti v podjetju Solanje psov.

V uvodnem poglavju je predstavljena tema diplomskega dela, opredeljeno je podrocje in
problem raziskovanja. Nadalje so predstavljeni namen, cilji in trditve, hkrati pa
predpostavke in omejitve raziskovalnega problema.

Drugo poglavje opredeljuje storitve in jih razlaga kot delovanje - proces, ki ga ponudnik
storitve ponuja porabniku. Pojasnjuje moznost deleza vkljuCenosti storitve v samo
ponudbo in glede na to nasteva storitve.

Tretje poglavje je namenjeno opisu kakovosti, ki pojasnjuje izredni pomen le-te za obstoj
podjetja na konkurencnem trgu. Razlaga navezanost kakovosti storitev z nekaterimi
znanimi pojmi kot pozitivnost, odli¢nost in razlaga tezavnost ocenjevanja kakovosti.
Nadalje pojasnjuje dejavnosti, ki jih izvajajo podjetja za doseganje visokih standardov
kakovosti ob smiselnih in $e racionalnih stroskih, ki nastajajo ob tem. Z ze uveljavljenimi
modeli daje osnovo za presojo kakovosti v storitvenih podjetjih.

V cetrtem poglavju je opisano zadovoljstvo porabnikov, opozorjeno pa je tudi na moznost
zamenjevanja zadovoljstva z kakovostjo. Podane so osnove, preko katerih lahko podjetje
vpliva na zadovoljstvo porabnika, da se bo le ta vracal v podjetje. V nadaljevanju so

opisana razmerja med kakovostjo in zadovoljstvom storitev.

Peto poglavje je namenjeno prakticni raziskavi kakovosti in zadovoljstva porabnikov v
podjetju Solanje psov preko vprasalnika.

V sklepu so podane ugotovitve raziskave in podane smernice za aktivnosti v podjetju, ki
bodo dvignile raven kakovosti.
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Zahvaljujem se mentorju, prof. dr. Borisu Snoju za §tevilne nasvete in koristne napotke pri
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1. UVOD

(1) Naslov teme
Naslov pisnega dela je »Zaznavanje kakovosti storitev na podrocju Solanja psov«
(2) Opredelitev podroc¢ja in opis problema raziskovanja

V diplomski nalogi bo predstavljena kakovost v sploSnem pomenu besede, njeno
zagotavljanje in kontrola le te. Nadalje bo predstavljeno zadovoljstvo porabnikov storitev,
ki kaze, kak$na bi kakovost storitev po osebnem prepri¢anju odjemalcev morala biti.

Vso teoreti¢no znanje, ki bo pridobljeno v prvem delu naloge, bo uporabljeno pri merjenju
zaznane kakovosti v podjetju SOLANJE PSOV, Bojan Petrijan s.p.

V nalogi bo opisana problematika, s katero se srecuje sodobno podjetje pri zagotavljanju
in vzdrzevanju dolo¢ene ravni kakovosti. Kakovost storitve ocenjujejo porabniki, z
njihovim zadovoljstvom ali razoaranjem pa podjetje spozna svoje prednosti ali slabosti.
Odjemalci zahtevajo vedno vi§jo kakovost storitev in so zanjo pripravljeni placati, zato
podjetje mora vlagati v presojo le te. Kakovost svojih storitev lahko presoja z razlicnimi
modeli, ob vsem tem pa ne sme spregledati Se meje ekonomicnosti svojega poslovanja in
nadaljnjega vlaganja v kakovost.

(3) Namen, cilji in osnovne trditve
Namen

Namen raziskave je vzpostavitev sistematicnega merjenja kakovosti storitev na podrocju
Solanja psov.
V proucevanem podjetju analiza kakovosti $e ni bila izvedena.

Cilji

Cilj dela bo ugotoviti oceno porabnikov storitev o kakovosti storitev podjetja. Ta rezultat
bo osnova za oblikovanje celovite ocene storitev, na osnovi katere bodo pripravljeni
predlogi za izboljSanje kakovosti. Izbira primernih instrumentov in orodij za merjenje bo
omogocala stalno opazovanje, spremljanje in analizo pricakovanj in dejanskih zaznav
porabnikov pri Solanju psov.

Pri pripravi in izvedbi raziskave bomo sledili petim ciljem:
1) ocenitev kakovosti storitev podjetja SOLANJE PSOV,
2) razmislek o vzrokih za nezadovoljstvo ali zadovoljstvo,
3) dolocitev prioritet za izboljSanje kakovosti,
4) predstavitev novih vprasanj za bodoce raziskave v zvezi s kakovostjo storitev,
5) vzpostavitev osnov za stalno in neprekinjeno zasledovanje in izboljSanje
kakovosti storitev.



Trditve

Podjetje mora pri posredovanju svojih storitev uposStevati potrebe in zelje svojih

odjemalcev. Z modeli, ki stalno merijo in kontrolirajo kakovost storitev, bo podjetje imelo

na trgu konkurenc¢no prednost.

e Anketirani porabniki bodo vse sestavine kakovosti v podjetju SOLANJE PSOV, Bojan
Petrijan s.p. na Likertovi merilni lestvici 1-5 ocenili s povpre¢no oceno nad 3.

e Anketirani porabniki bodo vsa vprasanja o zadovoljstvu v podjetjiu SOLANJE PSOV,
Bojan Petrijan s.p. na Likertovi merilni lestvici 1-5 ocenili s povpre¢no oceno nad 3.

(4) Predpostavke in omejitve raziskave

Predvidevamo, da se v Casu raziskave v geografskem okolju, v katerem deluje podjetje, ne
bo pojavil noben konkurent. Podjetje izhaja iz predpostavke, da bo lahko pokrilo stroske,
ki bodo nastali v Casu izvedbe raziskave zaznane kakovosti.

Pri analizi zaznane kakovosti se bomo omejili le na doloceno skupino anketirancev, ki so
na nek nacin povezani s kinologijo. Zaradi stroskov analize in Casa za izvedbo le te, se
bomo omejili le na pisni vprasalnik. Modeli so uveljavljeni in preizkuSeni v ZDA. Za
uporabo v naSem okolju lahko zaradi napacnega razumevanja ali celo zamenjevanja
nekaterih sorodnih pojmov kot kakovost, lojalnost, zadovoljstvo in pricakovanja naletimo
na tezave.

(5) Predvidene metode raziskovanja

V diplomskem delu se bom omejil na raziskavo dela funkcije podjetja. V tem primeru gre
za poslovno raziskavo. Ker mi bo odgovor na zaznano kakovost podjetja dala ozja skupina
odjemalcev, ki so na nek nacin povezani s kinologijo, gre za mikroekonomsko raziskavo.

V nalogi je uporabljena staticna oblika raziskave, ko gre za dajanje odgovorov
anketirancev na vprasalnik o zaznani kakovosti v dolo¢enem trenutku.

Pri raziskovanju zaznane kakovosti storitev, ki jih ponujam bom uporabil deskriptivni
pristop, in sicer metodo kompilacije, kjer bom na podlagi spoznanj, staliS¢ in sklepov
drugih avtorjev izoblikoval vprasalnik. Na osnovi povzetih rezultatov, ki mi jih bo dal
slednji, bom priSel do novih samostojnih posplosenih sklepov.



2. STORITVE

V zadnjih dvajsetih letih doZivljajo storitvene dejavnosti v primerjavi s proizvodnimi
precej dramaticne spremembe. Zasluge temu napredku lahko v glavnem pripiSemo
deregulaciji in privatizaciji v Republiki Sloveniji. Tako se je omogocil razvoj Stevilnim
storitvam, ki so bila prej drzavno regulirana.

Storitveno usmerjeno gospodarstvo zacne pridobivati po pomembnosti pred proizvodno
usmerjenim gospodarstvom. S tem se na vseh podro¢jih trzenja vse vecji poudarek daje
medsebojnim odnosom med udelezenci.

Rasto€¢ obseg vrednosti storitev, ki se prodaja neodvisno od izdelkov, preusmerja
obravnavo pomena storitev glede na bruto domaci proizvod. Tako postaja storitveni sektor
pomemben del celotnega gospodarstva.

2.1 Opredelitev storitev

V literaturi s podrocja storitev obstajajo precejSnja razhajanja glede opredelitve izraza
storitev. Izraz storitev izhaja iz latinskega izraza servio (it. servire), ki ima ve¢ pomenov.
Pomeni delati za nekoga oziroma sluziti nekomu, streci, skrbeti zanj, pomagati nekomu
oziroma narediti nekaj zanj, ustrezati, ravnati se po Cem, odsluZziti, skrbeti, izvajati,
posluzevati, oskrbovati, ponujati, delovati, zadovoljevati, obnasati se (Brada¢ 1996 v Snoj
1998, 32). Pojem storitve je pomensko vezan na dejanja, akcije, obnaSanje. Osnovna
znacilnost storitev je ta, da so storitve aktivnosti oziroma procesi (Snoj 1998, 32).

Mnogi avtorji pri opredeljevanju storitev izhajajo iz zornega kota ponudnika, ne pa
porabnika storitev. Pri tem si pomagajo z naStevanjem storitev, primerjanjem storitev s
fizinimi izdelki ali z opisovanjem znacilnosti storitev. Razlikovanje med izdelki in
storitvami ni vedno jasno. Tezko je opredeliti Cisti izdelek ali ¢isto storitev. Ponavadi sta
storitev in izdelek v razli¢nih razmerjih povezana in skupaj tvorita celoto. Izdelke lahko
oznac¢imo kot predmete, naprave ali stvari. Storitev definiramo kot dejanje, aktivnosti ali
izvedbo (Berry 1991 v Hoffman, Bateson 1997, 5).

Kotler (1998, 464) definira storitev kot dejanje ali delovanje, ki ga ena stran lahko ponudi
drugi, je po svoji naravi neotipljivo in ne pomeni imeti karkoli v lasti. Proizvodnja storitve
je lahko ali pa tudi ne vezana na fizi¢ni izdelek.

Podobno Potoc¢nik (2000, 18) opredeljuje storitev kot posebno dejanje ali delovanje, ki ga
izvajalec storitve ponudi porabniku.

Storitev je proces, sestavljen iz vrste bolj ali manj neotipljivih aktivnosti. Te aktivnosti
obic¢ajno potekajo v interakciji med porabnikom in zaposlenimi in/ali fizi¢nimi sredstvi ali
izdelki in/ali sistemi ponudnika storitve, ki so zagotovljeni kot reSitve za probleme
porabnikov (Gronroos 2000, 46).

Storitev je torej proces, aktivnost, ki poteka v interakciji med ponudnikom in porabnikom
in je neotipljiva.



2.2 Lastnosti storitev

To kar locuje storitvene dejavnosti od proizvodnje, so predvsem naslednje lastnosti:
a) neotipljivost; b) neloCljivost; c) spremenljivost; d) minljivost. V nadaljevanju bomo
podali opis vsake znacilnosti.

a) Neotipljivost

Osnovna znacilnost storitev je neotipljivost. Bateson opredeljuje neotipljivost kot nekaj,

- Cesar ni mozno otipati oziroma jasno zaznati s cutili;

- Cesar ni mozno enostavno opredeliti, formulirati in razumeti.

Storitve so torej »fizi€no« in »umsko« neotipljive (Snoj 1998, 37). Ni jih mogoce zaznati
pred izvedbo storitev, v€asih tudi ne med opravljeno storitvijo ali po njej. Ne moremo jih
videti, tipati, obcutiti, sliSati ali vonjati pred nakupom, prav tako si rezultata storitve ne
moremo ogledati pred nakupom, najveckrat ga ne moremo niti napovedati.

Storitev je neotipljiva, Ceprav ima lahko otipljive elemente. Rezultat storitev je lahko
otipljiv in ga lahko opazujemo ali merimo - to je lahko npr. sprememba vedenja porabnika
zaradi izvedene storitve (Dickens 1994, 18).

Storitve zaradi neotipljivosti vrednotimo drugafe kot izdelke. Osebni stik s storitvenim
osebjem, obcutki porabnika ter vzduSje so neoprijemljive sestavine storitev (Potoc¢nik
2000, 20). Porabniki iS¢ejo fizicne dokaze ali oprijemljive sestavine storitev (prostor,
oprema, ljudje, komunikacijski material, cena ipd.), da bi storitev lazje ocenili. Osebno
mnenje in priporocila prijateljev, sorodnikov in znancev so prav tako podlaga za
ovrednotenje storitev. Oglasevanje storitev je zaradi neotipljivosti poseben izziv.
Abstraktne stvari porabniki tezje razumejo in jim jih je tezje ucinkovito predstaviti. Pri
storitvah s prevladujo¢imi neotipljivimi elementi je pri trzenju poudarek bolj na otipljivih
dokazih, pri storitvah, kjer prevladujejo otipljivi elementi, pa na neotipljivi podobi.

Ceno storitev je teZje dolociti kot ceno izdelka, saj izhaja iz vrednotenja dela. Tveganje pri
nakupu storitev je zaradi neotipljivosti in spremenljivosti vec¢je kot pri nakupu izdelkov.
Mnoge organizacije poskuSajo tveganje zmanjSati z ustvarjanjem podobe organizacije
(imagea) in prepoznavanjem blagovne znamke. Porabniki pa poskusajo tveganje zmanjsati
z iskanjem dodatnih informacij, ocenjevanjem alternativ, prilagoditvijo tveganju in
znizanjem ravni pri¢akovanja. Osebne vire uporabljajo kot vir informacij predvsem takrat,
ko tveganje in negotovost nista dovolj zniZzana v uradnih virih informacij (Bateson,
Hoffman 1999, 72-73).

Za storitve je znacilno, da nimajo lastnistva. Z nakupom storitve porabniki obi¢ajno nimajo
nicesar v lasti. Kot dokaz o nakupu storitve pa prejmejo v kinoloskih organizacijah potrdilo
o placilu, priznanje o uspesno kon¢anem tecaju ipd. Po nekem Casu porabniku ostanejo le
spomin na izkus$njo in znanja s katerim »obvladuje psa«. Uc¢inek storitve lahko traja dlje od
same izvedbe storitve.

ovwe

ipd.



b) Nelocljivost

znacilno, da se najprej prodajo, nato pa hkrati izvedejo in porabijo.

Nelocljivost se nanasa na (Hoffman, Bateson 1997, 28-31): fizicno prisotnost izvajalca
storitve pri izvedbi storitve, vklju¢enost porabnika v proces izvedbe storitve in vklju¢enost
drugih porabnikov v proces izvajanja storitve.

Fizi¢na prisotnost izvajalca storitve pri izvajanju storitve

Pri mnogih storitvah, tudi kinoloskih, mora biti izvajalec pri izvajanju storitev fizi¢no
prisoten. Fizi¢na prisotnost tako postane eden od oprijemljivih elementov storitve, ki je
podlaga za porabnikovo ocenjevanje storitve. Porabniki ocenjujejo oblacila, osebno
higieno, znanje jezika, komunikacijske sposobnosti, odnos izvajalcev ipd. I1zvajalci storitev
in fizi¢no okolje pomembno vplivajo na porabnikovo ocenjevanje storitev. Vsak stik med
izvajalcem in porabnikom vliva na porabnikovo zaznavanje storitve, s tem pa vpliva na
njegovo zadovoljstvo. Pri izvajanju storitve obi¢ajno nastane ve¢ stikov med izvajalci in
porabniki. Izvajalci, ki so del porabnikove izkuSnje s storitvami, s svojim vedenjem in
custvovanjem vplivajo na porabnikovo izkusnjo in tudi na druge zaposlene. Zato je
potrebna pravilna izbira in usposabljanje osebja.

Porabniki v interakciji z izvajalci izkusijo splosno kakovost, kar vpliva na zaznavanja
porabnikov o kakovosti interakcije. Tudi porabniki vplivajo na izvajalce, kar se kaze v
njihovi motivaciji, zadovoljstvom z delom in nagradah (Dickens 1994, 19). Zadovoljstvo
zaposlenih je izrednega pomena za zadovoljstvo porabnikov, zato bi organizacija morala
obravnavati zaposlene kot interne porabnike.

Vkljucenost porabnika v proces izvajanja storitve

Porabniki so lahko v razli¢ni meri vklju€eni v proces storitve. Na kinoloskih prireditvah,
npr. kinoloskih tecajih, tekmovanju Solanih psov ali drugih, mora biti porabnik fizi¢no
prisoten pri izvajanju storitve. Pri storitvah, kot je npr. popravilo gospodinjskega aparata,
zadostuje prisotnost porabnika na zacetku in ob koncu izvedbe storitve. V nekaterih
primerih pa zadostuje le miselna prisotnost porabnika. Cim bolj porabnik sodeluje v
procesu, tem bolj lahko vpliva na vrsto Zelene storitve in trajanje izvajanja procesa. Kon¢ni
rezultat procesa in zadovoljstvo porabnika sta pogosto odvisna tudi od porabnika.

Za porabnike, vkljuCene v proces izvajanja storitve, je pomembno, da je storitev ¢im lazje
uporabljati. Porabnike je potrebno pouciti o tem, kako ¢im bolje opravijo svojo vlogo. Tem
bolje jo opravijo, vecje bo njihovo zadovoljstvo (Kotler, Andreasen 1996, 384). Obstajajo
razli¢ne stopnje vkljucenosti oziroma sodelovanja porabnika. Bolj je porabnik vkljucen v
proces izvajanja storitve, manj kontrole ima organizacija nad kakovostjo izvedene storitve.

Vkljucenost drugih porabnikov v proces izvajanja storitve

Socasnost izvajanja in porabe storitev je znaCilna za storitve, katerih delovanje je
usmerjeno neposredno v ljudi. Medsebojni odnos med izvajalci storitve oziroma
kontaktnim osebjem in porabniki imenujemo soocenje s storitvijo (ang. Service encounter).
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Med izvajanjem storitve so porabniki pogosto v medsebojnem stiku in tako medsebojno
vplivajo na dozivljanje storitve. Izkusnje so lahko pozitivne (npr. navduseni kinologi na
tecajih, ki z zanimanjem postavljajo vpraSanja) ali negativne (npr. zamujajo, se
dolgocasijo).

¢) Spremenljivost

Storitve so spremenljive . Kakovost storitev se spreminja, odvisno od tega, kdo, kdaj in kje
izvaja storitev. Spremenljivost storitev se kaze na treh ravneh: na ravni organizacij, v
okviru iste organizacije in pri posameznem izvajalcu storitev (Johnson, Scheuing, Gaida
1986 v Snoj 1998, 44).

Za storitvene organizacije je znacilna visoka delovna intenzivnost. Razlicne organizacije
ponujajo isto storitev, vendar se med seboj razlikujejo. Isto storitev je mogoce ponuditi na
razli¢ne nacine. Spremenljivost je rezultat medsebojnega vpliva med samimi zaposlenimi
ter med zaposlenimi in porabniki, Razlike v kakovosti storitev nastajajo, ker zaposleni
storitve ne izvedejo vsaki¢ enako. Kakovost storitev niha glede na clovekovo razpolozZenje,
osebnostne znacilnosti, odnos do dela, medsebojne odnose ipd. Ravno tako se porabniki
med seboj razlikujejo, vsak ima svoja pri¢akovanja in potrebe. Vsem zeljam porabnikov ni
vedno mogoce ustreci. Ista raven kakovosti storitev tudi ni primerna za vse porabnike.
Tudi porabniki so v procesu izvajanja storitve v stiku drug z drugim in vplivajo na izkusnjo
drugih porabnikov. Pomembni so medsebojni odnosi, ki vplivajo na kakovost storitev. Vsi
ti odnosi vplivajo na zaznavanje kakovosti celotne storitve.

Ce zelimo zmanijgati nihanja v kakovosti, moramo poiskati vzroke za nihanja. To so lahko
neustrezne osebnostne znacilnosti, neustrezna izobrazba izvajalcev storitev, pomanjkljive
informacije, komunikacija ali podpora zaposlenim (Mudie, Cottam 1993, 10).
Spremenljivost je moZno zmanjSati z izbiro primernega osebja in njihovim usposabljanjem
in motivacijo.

Izvedba storitve je delno odvisna od stopnje povpraSevanja. V ¢asu velikega povprasevanja
izvajalec morda ne more izvesti storitve tako kakovostno kot v ¢asu nizkega povprasevanja
(Zeithaml 1981 v Gabbott, Hogg 1997, 36). Zaposlovanje honorarnih delavcev in
prostovoljcev lahko pomaga pri reSevanju problema velikega povpraSevanja. Slabost pa je
v tem, da se tudi v tem primeru lahko zniza kakovost izvedbe storitve.

Kakovost storitev je odvisna od ve¢ dejavnikov, ki jih ponudnik ne more kontrolirati, med
drugim od zmoznosti porabnika, da izrazi svoje potrebe, zmozZnosti in pripravljenosti
osebja, da te potrebe zadovolji, prisotnosti (ali odsotnosti) drugih porabnikov in stopnje
povprasevanje po storitvi (Zeithaml, Bitner 1996, 20). Zaradi spremenljivosti storitev
kakovosti storitev ni mogoce kontrolirati pred izvedbo storitev. Prav tako je nemogoce
konstantno zagotavljati najvi§jo kakovost storitev (Hoffman, Bateson 1997, 33).

Pri storitvah je tezko ugotavljati in nadzirati kakovost storitev. Tudi porabniki tezko
ocenjujejo njeno vrednost. Ocenjevanje kulturnih storitev je zelo subjektivno. Porabnik
kupi izdelek, ker ve, kaj bo dobil.
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Kinoloski proizvod pa je heterogen, sestavljen iz elementov, ki jih ponudnik ne more ali jih

lahko le delno kontrolira. Bodoci » tecajnik« si npr. tecaj o Solanju psov ogleda veckrat,

ker ne ve natanc¢no, kaj lahko pric¢akuje, saj je interpretacija vsaki¢ drugac¢na (Klein 2001,

27).

Poenotenost specifikacij in podrejenost standardom pri storitvah nista mozni, saj na

izvajanje storitve vpliva ve¢ dejavnikov, katerih vecino je tezko kontrolirati (Dickens

1994, 18). Storitvene organizacije se odzivajo na spremenljivost na dva nacina:

- s standardizacijo izvedbe, pri ¢emer delovno silo zamenjajo s stroji oziroma avtomati
ali

- ponudijo storitev po meri posameznega porabnika.

Standardizaciji storitev se je mozno priblizati z intenzivnim izobrazevanjem izvajalcev
storitev ali z zamenjavo delovne sile za stroje oziroma avtomate (Hoffman, Bateson 1997,
34-35). Od posameznika je odvisno, ali Zeli storitev po svojih Zeljah ali standardizirano
storitev. Prednost spremenljivosti v izvedbi je, da lahko storitve prilagajamo potrebam
posameznega porabnika, kar je eno od meril kakovosti storitev.

d) Minljivost

Storitev, ki niso bile prodane, ne moremo skladi¢iti in jih prodati kasneje. NeizkoriSc¢ene
storitve prenehajo obstajati, so za vedno zgubljene. Vecina storitev nima garancij in jih ni
mogoce vrniti, zamenjati.

PovpraSevanja po storitvah ni mogoce natan¢no napovedati, zato je potrebno ponudbo in
povprasevanje usklajevati. Vecje povprasevanje od maksimalne ponudbe pogosto povzroci
nezadovoljstvo porabnikov. Pri ve¢jem povprasevanju od optimalne ponudbe je kakovost
storitev ponavadi nizja od obic¢ajne. Pri¢akovanja porabnikov niso izpolnjena, kar se kaze v
nezadovoljstvu porabnikov in negativni govorici od ust do ust. Nasprotno, ¢e pa je
povprasevanje manjSe od optimalne ponudbe, prihaja do neizkori$¢enosti delovne sile ali
kapacitet (Hoffman, Bateson 1997, 37-38).

Storitve so tako raznolike in specificne, da jih lahko obravnavamo po njihovih skupnih
lastnostih in ne le po razlikah med njimi. Storitve se razlikujejo od izdelkov po vec
znacilnostih, ki predstavljajo drugacne izzive za management in zahtevajo razli¢ne
trzenjske pristope.

Za kinoloske storitve velja tako kot za druge storite, da so neotipljive, nelocljive,
spremenljive in minljive. Kinoloske storitve sestavljajo ravno tako kot izdelke in druge
storitve osnovna storitev (ang. Core service) in obrobne storitve (ang. Peripheral services).
Osnovna storitev je npr. prenos znanja vodje tecaja, prikaz z iz§olanim psom ipd. Obrobne
storitve pa so vse druge storitve, ki spremljajo in prispevajo h kakovosti osnovne storitve.
Pri kinoloSkih organizacijah so to razna strokovna literatura, zgoScenke s strokovno
vsebino ipd.
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3. KAKOVOST STORITEV

Storitveno podjetje bo na trgu uspesno samo, ¢e bo ponujalo kakovost storitev. Kakovost
storitev je razlika med pricakovano in dejansko prejeto storitvijo, kot jo zazna porabnik. Z
vlaganjem maksimalnih naporov za doseganje in zagotavljanje ustrezne ravni kakovosti,
bo podjetje opravicevalo, vecalo in utrjevalo zaupanje porabnikov. S tem si bo ustvarjalo
pomembno opaznost na trgu. Storitvena podjetja si zato prizadevajo odgovoriti na
vprasanje, kateri dejavniki so tisti, ki vplivajo na porabnikovo zaznavanje kakovosti
storitev.

V zgodnjih Studijah v osemdesetih letih je bila kakovost storitev opredeljena kot
primerjava med tem, kaj porabniki pricakujejo od ponudnika storitev, in dejansko izvedeno
storitvijo (Gronroos 1984; Parasuraman, Zeithaml, Berry 1985; Garvin 1987; Zeithaml
1988). Navedeno so empiri¢no podkrepili Parasuraman, Zeithaml in Berry (1985, 47), ki so
navedli razli¢ne dejavnike, ki vplivajo na odstopanja med pri¢akovanji porabnikov in
izvedeno storitvijo (dejavniki kakovosti storitev). Kakovost se pri vecini storitev pojavi
med procesom ponudbe storitev, najpogosteje kot medsebojni vpliv med porabnikom
storitve in kontaktno osebo v storitvenem podjetju (Zeithaml, Berry, Parasuraman 1988,
35). V devetdesetih letih so bile opredelitve kakovosti storitev nekoliko dopolnjene.
Zeithaml in Bitner (1996, 117) opredeljujeta kakovost storitve kot ponudbo odli¢ne ali
boljSe storitve glede na pri¢akovanja kupcev. Lovelock in Wright (1999, 92) opredeljujeta
kakovost storitev kot dolgorocno, kognitivno ocenjevanje ponudbe storitev podjetja s strani
porabnikov oziroma kot stopnjo, pri kateri izvedba storitve zadovolji porabnikove potrebe,
zelje in pricakovanja.

3.1 Vrste kakovosti storitev

Razli¢ni avtorji imajo tudi razli¢en pristop pri opredeljevanju kakovosti storitev in razli¢no
razvr§€anje kakovosti storitev. Nekateri avtorji so kakovost razdelili na subjektivno
kakovost (ang. Subjective quality / customer evaluation), ki se nanasa na vidik porabnika
ter objektivno kakovost (angl. Ojective qualitiy / management evaluation), ki se nanasa na
vidik managementa (Zeithaml 1988, 5) in (Parasuraman, Zeihaml, Berry 1988, 15).
Objektivna kakovost je tista, ki jo opredeljuje laboratorijsko ali kako drugace merljiva
odli¢nost nekega pojava, dogajanja ali stvari v primerjavi z doloCenim standardom.
Usmerjena je v dejavnike, ki jih je mogoc€e natan¢no izmeriti. Subjektivna kakovost je
rezultat ¢loveskega subjektivnega odziva na pojave, dogajanja ali stvari in se razlikuje od
posameznika do posameznika. Povezana je s psiholoskimi zaznavami izvajalcev in
porabnikov storitev, ki pa jih ni mogoce objektivno meriti. Pri opredeljevanju kakovosti je
potrebno upoStevati obe vrsti kakovosti storitev, tako objektivno, kot tudi subjektivno
kakovost. Kon¢ni razsodnik kakovosti je vedno posameznik, ki zaznava celovito kakovost
pod vplivom navad, tradicije in vrednot iz subjektivnega zornega kota.

Tradicionalno pojmovanje kakovosti se nanaSa predvsem na objektivno kakovost,
sodobnejSe razumevanje kakovosti pa temelji na zaznani ali subjektivni kakovosti, kakor jo
zaznavajo porabniki. Med subjektivnimi opredelitvami kakovosti so zazelenost oziroma
osebna raven privlacnosti iz zornega kota porabnika ter uporabnost oziroma moznost
poslovnega ucinka, da zadovolji porabnika (Zeithaml 1988, 5) in (Steenkamp 1990, 310).
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Zeithaml (1981, 39) loci tri vrste kakovosti, glede na moznost vrednotenja znacilnosti

storitev:

- iskana kakovost, ki zajema znacilnosti fizi¢nih sestavin storitev (na primer: barva,
oblika, vonj, cena, oprema in izvajalci) in jih porabnik lahko dolo¢i pred porabo
storitve,

- izkustvena kakovost, ki zajema znacilnosti procesov oziroma rezultatov ter procesov
(na primer: okus, prijaznost izvajalcev storitev, vtisi o opravljeni storitvi, ponakupno
zadovoljstvo) in

- kakovost zaupanja, ki se nanasa na znacilnosti, ki jih je nemogoce ovrednotiti med
samo porabo in celo po nakupu storitve, ker kupci zanje nimajo primernega znanja (na
primer: storitev varéevanja).

Vrednotenje oziroma zaznavanje izkustvene kakovosti in kakovosti zaupanja je tezje, manj
absolutno in manj konkretno kot vrednotenje iskane vrednosti, ki je znacilno za proizvode.
Zato so merila, po katerih porabniki presojajo kakovost storitev, tezje razumljiva in bolj
kompleksna kot tista, ki jih uporabljajo pri vrednotenju kakovosti proizvoda. Navedeni
opredelitvi Zeithamlove sledijo druge podobne opredelitve. Glede na moznost vrednotenja
znacilnosti storitev pred in/ali v ¢asu uporabe loci Lutz (Zeithaml 1988, 5) v okviru celotne
kakovosti dve obliki kakovosti, in sicer kognitivho kakovost, ki je ocena vsebine storitev
in zajema to, kar je dejansko ponujeno oziroma izvedeno ter funkcionalno kakovost, ki je
ocena nac¢inov oziroma postopkov ponujanja oziroma izvajanja storitev, torej kako je bila
storitev ponujena oziroma izvedena (opravljena). Tehni¢no kakovost storitev lahko
porabniki obicajno dokaj objektivno ovrednotijo, medtem ko so pri vrednotenju
funkcionalne kakovosti, ki je povezana z medsebojnimi odnosi med kontaktnim osebjem in
porabniki, izrazito subjektivni.

Razdelitev vidikov opredeljevanja kakovosti je torej veliko oziroma se razlikujejo.
Kakovost storitev se zdi kljub naras€ajoemu pomenu Se vedno neraziskan pojem.
Opredelitev le-te ni preprosta. Zaradi kompleksnih in dinamicnih znacilnosti storitev
(neotipljivost, spremenljivost, minljivost, nelocljivost) so dinami¢ne in kompleksne tudi
sestavine kakovosti storitev, zato je tezko najti specifiéne znacilnosti, ki bi jo oznacevale. S
problemi opredeljevanja kakovosti storitev se srecujejo vsi zaposleni v podjetju, vklju¢no z
izvajalci storitev. Neskladnost v opredelitvi izhaja predvsem iz tega, ker naj bi se
opredelitev po eni strani nanaSala na pricakovanja porabnikov, zadovoljevanja njihovih
potreb, po drugi strani pa na izvajanje storitev v skladu z dolo¢enimi merljivimi standardi.

Razlikovati moramo tudi med standardno kakovostjo in kakovostjo, ki je skladna s
pri¢akovanji porabnikov. Standardna kakovost je objektivna in je tista, ki jo opredeljuje
storitveno podjetje s postopki ter izvajalci storitve. Merljiva je laboratorijsko ali kako
drugace in jo opredeljuje odli¢nost nekega pojava, dogajanja ali stvari v primerjavi s
standardi, ki so merljivi. Kakovost, ki je skladna s pricakovanji je subjektivna in jo
opredeli porabnik potem, ko je storitev Ze izvedena. Povezana je s psiholoSkimi zaznavami
izvajalcev in porabnikov storitev in ni objektivno merljiva.

Kakovost storitev je najpomembnejSi problem, s katerim se srecujejo v storitvenih
podjetjih. Dosezemo jo le, ¢e je podjetje popolnoma predano filozofiji kakovosti. To
pomeni, da mora podjetje vkljuciti elemente kakovosti Ze v vizijo svojega razvoja in tudi
finan¢no podpreti napredek kakovosti svojih storitev.
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Porabniki pogosto ocenjujejo kakovost storitve na podlagi vtisov, ki jih pridobijo med
soocenjem s storitvijo (angl. service encounter). Pri soocenju s storitvijo gre za vzajemni
odnos med zaposlenimi, ki predstavljajo storitveno organizacijo, in porabniki. Izraz
soocenje pogosto nadomesSca tudi izraz trenutek resnice. Za storitveno organizacijo je
trenutek resnice predvsem trenutek priloznosti, saj porabnika lahko prepri¢a o koristnosti
svoje storitve. Oblikovanje in nadziranje tega trenutka je zato pomembna naloga vsake
storitvene organizacije, trenutek sooCenja pa lahko primerjamo z gledaliSko predstavo
(med samim izvajanjem storitve napake ve¢ ni mogoce popraviti).

Slika 1: Dejavniki, ki vplivajo na kakovost ob soocenju s storitvijo

Dejavniki, ki vplivajo na
soocenje s storitvijo:
. cilji

. pricakovanja
IZVAJALCI . komunikacije PORABNIK
STORITVE . osebnost STORITVE
. razumevanje

. dostop do informacij
. ocena trenutne situacije

Vir: Mudie, Cottam (1999, 54)

Soocenje s storitvijo nastane tudi znotraj storitvene organizacije in predstavlja vzajemno
delovanje med zaposlenimi. Nastane med »notranjim porabnikom« storitve in njegovim
»notranjim dobaviteljem«. Notranji porabnik je vsakdo v organizaciji, ki uporablja storitve
nekoga drugega iz iste organizacije. Zadovoljitev potreb notranjega porabnika pomembno
vpliva na kakovost posredovanja storitve kon¢nemu porabniku . Ce ostane notranji
porabnik nezadovoljen, je velika verjetnost, da bo nezadovoljen tudi zunanji porabnik.
Notranji porabnik je torej vsak zaposleni v storitveni organizaciji, ki je odvisen od
pravocasnosti, kakovosti in vestnosti nekoga drugega v organizaciji.

Storitveno podjetje bo doseglo visoko kakovost svojih storitev, ¢e bo vsak notranji
izvajalec storitev v storitveni verigi posredoval nadaljnjim notranjim izvajalcem
kakovostno storitev. TakSen prenos kakovostnih notranjih storitev je potreben in nujen
pogoj, da bo storitveno podjetje posredovalo zunanjim porabnikom taksno storitev, kot jo
pric¢akujejo.

3.2 Stroski kakovosti storitev

Kakovost ima svojo vrednost, ceno in stroske, ki jih je treba ¢im bolje spoznati in
zagotoviti, da bodo ¢im nizji ob dosezenem namenu, zaradi katerega so nastali. Stroski
kakovosti so del celotnih stroskov v podjetju. Predstavljajo razliko med dejanskimi stroski
poslovanja v podjetju in stroski poslovanja ko bi bili poslovni ucinki brez napak. Gre
seveda za vse napake, ki motijo poslovanje podjetja.
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Poleg stroskov, povezanih z izvajanjem storitve po specifikaciji, nastajajo z ohranjevanjem

kakovosti storitve najpogosteje Se stroski na Stirih podrocjih:

- stroski preprecevanja napak med izvajanjem storitve,

- stroski kontrole kakovosti po kon¢anem procesu,

- stroski odprave napak, ki nastanejo med izvajanjem storitve,

- stroSki zaradi napak nastalih pri porabnikih storitev, vracilo denarja, izvajanje
nadomestne brezplacne storitve itd.

Slika 2: Velikost stro$kov za zagotavljanje kakovosti

STROSKI
KAKOVOSTI

»
»

Preventivni  Medfazna Konéna  Nadomestna  Vradilo  Izguba
ukrepi kontrola kontrola  kontrola denarja  toZbe

Ker prihranek stroskov vpliva na povecanje dobic¢ka, morajo podjetja dolociti stroske za
zagotavljanje doloCene ravni kakovosti. Stroske kakovosti delimo na:

preventivne (stroSki preprecevanja),

kontrolne (stroski nadzora),

korektivne znotraj (stroski notranjih napak),

korektivne zunaj (stroski zunanjih napak).

StroSke preprefevanja uvrs¢amo med » pozitivne« stroSke izboljSevanja kakovosti in jih
v proces storitve vklju¢imo v zacetnih fazah. To so stroski, ki se nanaSajo na
izobraZzevanje, izboljSevanje procesov, vzdrzevanje le teh in podobno.

Stroski nadzora so tisti stroski, ki jih v podjetju namenjajo za razli¢ne kontrole poslovnih
ucinkov. Nanasajo se na stroSke merilne opreme, preizkusne opreme (amortizacija,
obresti), stroske za vzdrZevanje opreme in stroske za zaposlene (place, potni stroski,
dnevnice).

Stroski notranjih napak so stroski, ki nastanejo, ko je podjetje Se lastnik poslovnega
ucinka. To so stroSki, ki nastanejo zaradi slabega nacrtovanja, sklepanja pogodb in
podobno.
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Stroski zunanjih napak so tisti, ki nastanejo ko je porabnik ze kupil poslovni u€inek oz.
prejel storitev. Gre za razlicne reklamacije, zamenjave storitve in podobno.

Zunanji korektivni stroski so za podjetje najvecji stroSki zagotavljanja kakovosti njegovih
storitev in so za podjetje lahko tudi najbolj usodni.

Ce podjetje izgublja porabnike zaradi slabe kakovosti svojih storitev, pomeni to najvedji
strosek, ki ga ni mogoce izmeriti. Poseben problem pri ugotavljanju stroskov kakovosti je
v tem, da storitvena podjetja sploh ne evidentirajo stroskov, ki nastajajo zaradi slabe
kakovosti storitev, in ne analizirajo vzrokov tak$nega stanja.

Zato so tudi ukrepi za izboljSanje kakovosti storitev bolj ali manj obc¢asni, brez podatkovne
osnove in posledica odzivanja na raven kakovosti storitev konkuren¢nih podjetij. Seveda
pa samo ugotavljanje stroSkov kakovosti ne reSuje problema zagotavljanja kakovosti
storitev, ampak opozarja vodstvo storitvene organizacije na pomen in obseg stroskov, ki
nastajajo zaradi slabe kakovosti.

3.3 Nacdini presoje kakovosti storitev

Presojanje (vrednotenje) kakovosti poslovnih ucinkov je proces dolocanja, ugotavljanja
vrednosti in pomena kakovosti poslovnih uc¢inkov. Porabniki obi¢ajno zelijo ovrednotiti
kakovost Se pred nakupom poslovnega ucinka, seveda pa ga vrednotijo tudi po izvedbi.
Porabniki vrednotijo kakovost poslovnih u¢inkov na podlagi dejavnikov, kot so na primer
izkusnje iz preteklosti, ocene in mnenja prijateljev, znancev, blagovne znamke, ugleda
podjetja, oglasevanje in druge oblike trznega komuniciranja. Na podlagi pridobljene ocene
o kakovosti poslovnih uc¢inkov si porabniki ustvarijo pricakovanja o kakovosti poslovnega
u¢inka. Po nakupu poslovnega u¢inka primerjajo pri¢akovanja z zaznano kakovostjo. Ce
zaznana kakovost preseze pricakovanja o kakovosti , bo kakovost poslovnega ucinka
odli¢no ovrednotena. Ce je zaznana kakovost poslovnih uéinkov enaki pri¢akovanim, bodo
porabniki razmeroma zadovoljni. Ce pa je zaznana kakovost poslovnega udinka pod
pri¢akovanji, nastane vrzel oziroma razlika med poslovnim ucinkom proizvajalca oz.
izvajalca in pri¢akovanji porabnikov. Ker se vrzel nanasa na nekakovostne poslovne
ucinke, morajo podjetja, da bi se izognila vrzelim, poznati in obvladati naslednje
dejavnike, ki vplivajo na stopnjo pricakovanj:

predhodne izku$nje s poslovnimi ucinki, ki pricakovanja stopnjujejo ali pa jih zavrejo,
»govorice od ust do ust«, priporocila prijateljev in znancev, ki so stalni vir informacij,
potrebe in Zelje porabnikov (vecje kot so, vecja so pri¢akovanja in obratno),

trzno komuniciranje, ki ne sme obljubiti ve¢ kot podjetje lahko ponudi (z velikimi
obljubami so povezana tudi velika pri¢akovanja).

Filiatrualt, Harvey in Chebat (1996, 246) so v rezultatih svoje raziskave med
najpogostejSimi nacini za obvladovanje kakovosti navedli aktivnosti, povezane z
ohranjanjem in izboljSevanjem ugleda podjetja. Le-ta posredno vpliva na lazjo in boljSo
ocenitev kakovosti s strani kupcev. Med drugimi najpogostejSimi nacini za obvladovanje
kakovosti so navedli vkljuevanje vodstva v obvladovanje kakovosti, vkljuevanje
izvajalcev storitev v programe za izboljSevanje kakovosti in izboljSevanje odnosov s
porabniki. V zelji, da bi podjetja bolj poznala pri¢akovanja, Zelje in potrebe svojih
obstojecih in potencialnih porabnikov, jih mora spremljati, spoznavati in meriti. Odgovorni
v podjetjih se morajo zavedati, da je merjenje kakovosti poslovnih u¢inkov nujno potrebna
aktivnost, odlociti se morajo le, na kakSen nacin oziroma s katero metodo bodo podjetja
merila in redno spremljala pri¢akovanja porabnikov glede kakovosti poslovnih u¢inkov.
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V letu 1924 je Shewart, ki je bil zaposlen v Bell Telephone Laboratories, objavil ¢lanek, v
katerem je predstavil principe statisticnih kontrolnih kart. V proizvodnji se zacne
intenzivnejSa uporaba statisti¢ne teorije za kontrolo kakovosti med drugo svetovno vojno.
Ta je namre¢ ustvarila veliko povprasevanje po masovnih proizvodih, pri katerih se je
kontrola lahko izvajala zgolj na podlagi uporabe statisticnih metod vzorCenja. Danes
predstavlja uporaba statisticnih metod, ki jih uporabljamo za kontrolo kakovosti, ta sta
vzoréno preverjanj in statisticna kontrola procesa. Vzoréno preverjanje nam pomaga pri
sprejemanju odloCitve o tem, ali sprejeti ali zvrniti doloCeno serijo materialov,
nedokoncanih ali dokonc¢anih proizvodov. Statisti¢na kontrola procesa pa nam pomaga pri
sprejemanju odlocCitve, ali nadaljevati z izvajanjem doloCenega procesa ali njegovo
izvajanje zaustaviti in ugotoviti dolocljive razloge za slabo kakovost. To odlocitev
sprejmemo na podlagi periodi¢no vzetih slu¢ajnih vzorcev. S takim periodi¢nim jemanjem
vzorcev skusamo zagotoviti, da bo proces pod statisti¢no kontrolo. Proces je pod statisti¢no
kontrolo takrat, ko je v njem prisotna zgolj naravna variacija (Rusjan 1999, 276-277).

Vzro¢no preverjanje kot statisticno kontrolo procesa lahko izvajamo na podlagi merjenja
Stevilskih  (numeri¢nih, kvantitativnih) ali  opisnih (atributivnih, kvalitativnih)
spremenljivk. Pri merjenju Stevilskih spremenljivk uporabljamo zvezno mersko lestvico za
dejavnike kakovosti, kot so npr. dolzina, viSina, teza in podobno. V tem primeru torej
lahko dejavnike kakovosti merimo in izrazimo v Stevilkah. Veliko dejavnikov kakovosti pa
lahko izrazimo zgolj atributivno, kar pomeni, da lahko poslovni u¢inek razvrstimo v eno
izmed dveh skupin, poslovni ucinek bodisi ustreza bodisi ne ustreza dolocenim
specifikacijam. Pri merjenju opisnih spremenljivk uporabljamo diskretne merske lestvice, s
katerimi merimo S$tevilo slabih izdelkov ali pa Stevilo napak na enoto izdelka. Merjenje z
opisnimi spremenljivkami je zlasti primerno pri kompleksno dolo¢enih specifikacijah
kakovosti. Ali uvr§¢amo proizvod med slabe izdelke ali ne, je lahko doloceno z vrsto
kriterijev.

Vzoréno preverjanje

Vzoréno preverjanje je opredeljeno kot jemanje enega ali ve¢ slucajnih vzorcev vhodnih
materialov, nedokon€anih proizvodov ali dokoncanih proizvodov iz velike serije le teh,
preverjanje vsake enote v vzorcu ali je skladna z zahtevanimi specifikacijami, in odlo¢anje
o sprejemu ali zavrnitvi celotne serije vhodnih materialov, nedokon¢anih proizvodov ali
dokoncanih proizvodov na podlagi rezultatov analize vzorcev. Vzoréno preverjanje torej
uporabljamo pri kontroli vhodnega materiala, kontroli samega procesa ali pa pri kontroli
izdelkov po dokoncanem procesu.

Loc¢imo ve¢ pristopov k vzor¢nemu preverjanju. Razli¢ni pristopi predstavljajo razli¢ne
nacrte vzorCenja. V nacrtu vzorcenja dolo¢imo Stevilo vzorcev, velikosti vzorcev in
kriterije sprejemljivosti serije na podlagi rezultatov analize vzorca. Tako lahko
uporabljamo enkratno, dvakratno ali veckratno vzoréno preverjanje. Pri enkratnem
vzorénem preverjanju vzamemo iz serije en vzorec in na podlagi pregleda vzorca
sprejmemo odlocitev, ali celotno serijo sprejmemo ali zvrnemo. Dvakratne ali veckratne
nacrte vzorénega preverjanja, ker odlocitve o sprejemu ali zavrnitvi lahko sprejemamo na
podlagi manjSega skupnega Stevila pregledanih enot, so pa ti nacrti vzorcenja zahtevnejsi
in tezji za razumevanje.
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Pri dvakratnem vzorcCenju tako npr. lahko sprejmemo ali zavrnemo serijo Ze na podlagi
prvega majhnega vzorca, samo za dvomljive serije pa vzamemo Se drugi vecji vzorec
(Russell, Taylor 1998, 156-158; Rusjan 1999, 277-278).

Kontrola na podlagi vzorénega preverjanje ne zagotavlja popolne razmejitve med slabimi
in dobrimi serijami zaradi moZne napake, povezane z vzoréenjem. To velja tudi pri
predpostavki popolne kontrole v vzorcu. Obstaja namre¢ moznost, da bo v sluajnem
vzorcu manj slabih enot od povprecja v seriji, zaradi ¢esar bi na podlagi vzorcev sklepali,
da je serija dobra, C¢eprav to v resnici ni. Po drugi strani je lahko v vzorcu ve¢ slabih enot
od povprecja v seriji, zaradi ¢esar bi zavrnili dobro serijo.

Statisti¢na kontrola procesov

Vsak poslovni in proizvodni proces sestavljata vrsta delnih procesov, rezultati katerih so
vmesni proizvodi oziroma storitve. Kot proces lahko tako upostevamo posamezen stroj,
skupino strojev ali pa kateregakoli izmed administrativnih procesov v podjetju. Vsak
izmed teh procesov ima svoje notranje porabnike, to so tisti procesi, ki sprejemajo
proizvod ali storitev dolocenega procesa. Porabnik konstrukcijskega oddelka je tako na
primer proizvodnja, ki proizvaja komponente, porabnik proizvodnje pa je montaza, ki
sestavlja te komponente. Z raz€lenitvijo celovitega proizvodnega procesa na manjse
procese lahko doloc¢amo in kontroliramo kakovost na razli¢énih mestih v proizvodnji.

Rezultati vsakrSnega procesa bodo vedno izkazovali dolo¢eno normalno variabilnost,ki jo
lahko pricakujemo glede na zasnovo procesa in glede na njegovo okolje. Poleg normalne
variabilnosti pa se obCasno v rezultatih procesa pojavi tudi nenormalna variabilnost.
Normalno variabilnost lahko statisticno predvidevamo. Je posledica naklju¢nih vzrokov, ki
so lastni dolo¢enemu procesu. Teh naklju¢nih vzrokov je veliko, njihovi vplivi pa so
majhni, zato jih tezko izoliramo. Te vplive in s tem normalno variabilnost tako lahko
spremenimo zgolj s preoblikovanjem zasnove procesa, kar pomeni, da je za zmanjSevanje
normalne variabilnosti potreben €as in investiranje v spreminjanje procesa. Nenormalna
variabilnost pa je nepredvidljiva, povzrocajo jo dolocljivi oziroma posebni razlogi, ki se
obi¢ajno pojavijo. Te razloge lahko izoliramo in proucujemo, odpravimo pa jih lahko tudi
na kratki rok, brez vecjih dodatnih potrebnih sredstev.

Pri zagotavljanju kakovosti na kratki rok je tako cilj ugotoviti pojave nenormalne variacije
v rezultatih procesa, dolociti in odstraniti dolocljive razloge za to nenormalno variacijo.
Sprejeti pa moramo normalno variacijo procesa in se izogniti neupravi¢enim reakcijam na
variacije, ki ostajajo znotraj meja normalne. Na dolgi rok pa si prizadevamo za
zmanjSevanje normalne variacije procesa s povecanjem njegove natancnosti. Kratkoro¢ni
ukrepi morajo biti odgovornost izvajalcev, ki so ¢im blizje izvorom nenormalne variacije,
medtem ko je dolgoro¢nejse izboljSevanje procesa odgovornost menagementa.

Ko spremljamo rezultate procesa v Casu, zelimo ugotoviti, ali je opazovana variacija
normalna ali nenormalna. Ce je v procesu prisotna zgolj normalna variacija, ki je posledica
zgolj nakljucnih vzrokov, pravimo, da je proces pod kontrolo. To variacijo moramo
sprejeti, saj je na kratki rok ne moremo odpraviti. V primeru, ko je variacija posledica
dolocljivih razlogov, pa pravimo, da proces ni pod kontrolo. V primeru, ko je variacija
posledica dolocljivih razlogov, pa pravimo, da proces ni pod kontrolo.
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V tem primeru moramo zaustaviti proces, poiskati in odpraviti dolocljive razloge in s tem
povrniti proces pod kontrolo. Problem, ki se postavlja, je torej v tem, kako dolociti, kdaj je
opazovana variacija normalna, kdaj pa nenormalna (Russsell, Taylor 1998, 131-133,
Rusjan 1999, 282-283).

V nadaljevanju opisujem metode merjenja kakovosti poslovnih uc¢inkov, ki se v zelo veliki
meri uporabljajo predvsem v storitvenih podjetjih, in sicer metodo dolocanja in
izpolnjevanja standardov, metodo upoStevanja reklamacij in metodo merjenja stopnje
zadovoljstva.

Metoda dolocanja in izpolnjevanja standardov

Objektivno usmerjena metoda dolocCanja in izpopolnjevanja standardov pomeni, da
podjetje dolo¢i standarde, ki se nanaSajo na izdelavo oz. izvedbo poslovnega ucinka.
Standardi so obic¢ajno merljive vrednosti (na primer poslovni u¢inek mora biti izdelan v
treh minutah). Zaposleni so zavezani postavljene standarde upoStevati. V podjetjih se ta
metoda uporablja na veliko podro¢jih, vendar v dolo¢enih primerih se standardi
uporabljajo bolj kot smernice zaposlenim, kajti na nekaterih primerih je bolj kot hitrost
pomembna pravilnost izvedbe. Metoda dolocanja in izpolnjevanja standardov se uporablja
tudi na podrocju reSevanja pritozb, kjer so z navodili dolofeni nacini reSevanja pritozb
glede na vrsto pritozb porabnikov.

Pomanjkljivosti te metode so naslednje:

- podjetja lahko v Zelji po doseganju standardov posvecajo premalo pozornosti
izboljSanju izdelave oziroma ponudbe poslovnih ucinkov in z le-to povezano
kakovostjo poslovnih ucinkov,

- zaradi objektivne usmerjenosti in pomanjkanja subjektivnosti v metodi lahko pride do
razlike med pri¢akovanji porabnikov, kot jih zaznavajo vodilni v podjetjih in med
pretvarjanjem te pricakovanj v poslovne ucinke,

- doseganje standardov je za podjetje konkuren¢na prednost le kratek ¢as. Pricakovanja
porabnikov so namre¢ vsak dan ve€ja in podjetja bi zato morala vedno znova
postavljati nove standarde, da bi zadovoljilo nova, vedno vecja pri¢akovanja
porabnikov.

V Zzelji, da bi bilo doseganje standardov povezano z doseganjem visoko kakovostnih
poslovnih uéinkov, je v nekaterih podjetjih uvedeno motiviranje, nagrajevanje tistih
zaposlenih, ki jim glede na razlicno povprasevanje porabnikov uspe prese¢i dolocene
standarde. Kljub vsemu menim, da so podjetja z metodo dolocanja standardov uspeSna
samo tedaj, ko je ta metoda dopolnilo k drugi metodi merjenja kakovosti poslovnih
ucinkov.

Metoda upoStevanja reklamacij

Metoda upostevanja reklamacij temelji na rednem spremljanju pripomb in pritozb kupcev
ter ustreznem reSevanju in upostevanju le-teh pri prenovi ponudbe. Pripombe in pritozbe so
namre¢ priloznosti za izboljSanje ponudbe in lahko podjetja opozorijo na probleme in
napake, ki v podjetjih Se niso bile zaznane.
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Problem metode upoStevanja reklamacij je, da se porabniki kljub nezadovoljstvu s
poslovnimi ucinki pogosto ne pritozijo oziroma s svojimi pripombami ne seznanijo
proizvajalcev. Posledicno imajo lahko odgovorni v podjetjih napac¢no predstavo o
zadovoljstvu kupcev s poslovnimi u€inki in kakovostjo le-teh. Zato je metoda upoStevanja
reklamacij ustrezna le kot dopolnilo k drugim, zanesljivejSim metodam merjenja kakovosti
poslovnih uc¢inkov.

Metoda merjenja stopnje zadovoljstva

Metoda temelji na rednem merjenju in spremljanju stopnje zadovoljstva, kar je danes ze
nujnost v vsakem storitvenem podjetju. Eden od nadinov merjenja stopnje zadovoljstva je
izratunavanje indeksa zadovoljstva (angl. Customer Satisfaction Index — CSI). Primera
znanih indeksov sta ACSI — Americah Customer Satisfaction Indey in SCSB — Swedisch
Customer Satisfaction Barometer (ve¢ glej v Anderson, Mittal 2000, 114).

Zadovoljstvo in kakovost na podrocju storitev sta tesno povezana. Kakovost storitev
nastopi, ko se zaznana izvedena storitev izenadi ali preseZe pri¢akovanja porabnikov. Ce so
zaznave storitev s strani kupcev vecje od pri¢akovanj, so kupci zelo zadovoljni. Kakovost
storitve je presegla njihove potrebe. Ce pa so zaznave porabnikov pod pri¢akovanji, kupci
niso zadovoljni (Lovelock, Wright 1999, 88). Kljub vsemu je zadovoljstvo kupcev Sirsi
pojem kot kakovost storitev. Zaznavanje kakovosti storitev izhaja iz petih dimenzij
kakovosti storitev, medtem ko na zadovoljstvo s storitvijo vplivajo kakovost storitve, cena,
situacijski dejavniki in osebni dejavniki. S tega vidika je kakovost storitve sestavina
zadovoljstva komitentov. Naslednja razlika je, da se zadovoljstvo kupcev lahko izraza le,
¢e kupci izkusijo storitev, medtem ko zaznavanja kakovosti storitev lahko nastanejo tudi,
¢e kupci niso izkusili storitve (Zeithaml, Bitner 1996, 123-124).

Metode pridobivanja podatkov, na podlagi katerih v podjetjih ocenjujejo zadovoljstvo

porabnikov so:

- telefonsko anketiranje (intervju po telefonu, ki ne sme biti daljsi od 15 minut),

anketiranje po posti (nizki stroski, a dolgotrajen proces zbiranja podatkov in

dolgotrajen odziv in nezanesljiv odziv anketirancev),

osebni obiski kupcev (informacije na podlagi osebnih pogovorov),

- skriti porabniki (osebje obiskuje svoja prodajna mesta kot porabnik in opazuje).

Poleg zgoraj navedenih metod pridobivanja podatkov sta v lietraturi omenjeni Se dve

metodi, ki se zaradi vecje zahtevnosti tako z organizacijskega kot tudi stroSkovnega vidika,

redkeje uporabljata. Ti dve metodi sta naslednji:

- skupinski intervju (ob¢asna organizacija srecanj s svojimi stalnimi porabniki),

- vidni profili (angl. Visual Imagery Profiling — VIP) na prodajnih mestih s kamero
registrirajo pristne reakcije in govorico telesa kupcev, ter kasneje vprasanim pokazejo
posnete slike, iz katerih morajo izbrati tipicno znacilne zadovoljne kupce; iz rezultatov
je mogoce ugotoviti znacilnosti, s katerimi se kupci poosebljajo.

Pomanjkljivost uporabe metode merjenja stopnje zadovoljstva v splosnem je, da se
management podjetij po nekajkratnem merjenju zadovoljstva porabnikov, kjer se ugotovi,
da so porabniki razmeroma zadovoljni, odloc¢i za prenehanje merjenja, ¢es da je vse v redu,
da so porabniki zadovoljni in da ni nobene potrebe po merjenju zadovoljstva, oziroma
potrebe po izboljSevanju kakovosti poslovnih u¢inkov.
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Druge metode, uporabne za analizo in zagotavljanje kakovosti

Druge metode, ki se uporabljajo za analizo in zagotavljanje kakovosti so preglednica,
histogram, Paretov diagram ter diagram vzrokov in posledic.

Preglednica nam sluzi za zbiranje podatkov o vnaprej dolocenih dejavnikih kakovosti.
Preglednice so obrazci, ki se razlikujejo glede na dejavnike kakovosti, za katere zbiramo
podatke.

Histogram je graficni nacin prikazovanja pogostostnih porazdelitev. Z njimi torej nazorno
prikazujemo rezultate merjenja dolocene lastnosti kakovosti ali rezultate zbranih podatkov
o dejavnikih kakovosti.

Paretov diagram omogoca locitev majhnega Stevila pomembnih od velikega Stevila
nepomembnih vzrokov dolofenega problema kakovosti. S tem lahko najprej za¢nemo z
odpravljanjem tistih vzrokov, ki v najvecji meri vplivajo na nastajanje doloCenega
problema.

Diagram vzrokov in posledic, imenovan tudi Ishikawin diagram po svojem avtorju, ali
zaradi svoje oblike tudi diagram ribje kosti, je namenjen enostavni raz¢lenitvi vzrokov, ki
so pripeljali do nekega s kakovostjo povezanega problema (Rusjan 1999, 285-286).

3.4 Modeli kakovosti storitev

Znani in v praksi pogosteje uporabljeni modeli kakovosti storitev so:

- Meyer/Mattmiillerjev model,

- Gronrossov model,

- Miillerjev model,

- Model Servqual,

Pri opredelitvi kakovosti storitev moramo upoStevati njihove temeljne znacilnosti,
predvsem neopredmetenost, spremenljivost izvedbe in minljivost, torej socasnost izvedbe
in porabe storitve.

3.4.1 Meyer /Mattmiillerjev model

Model, ki sta ga razvila avtorja Meyer in Mattmiiller leta 1987, temelji na zgodnejSih
modelih kakovosti storitev, vendar vkljuuje pogosto spregledani zunanji dejavnik, t.j.
odjemalca storitve. Avtorja sta kakovost kot kompleksen konstrukt kontinuiranega
storitvenega procesa, razmejila v §tiri sklope. Ti so izjemno pomembni tako za ponudnika
kot za odjemalca storitve.

Stirje sklopi tega modela kakovosti so:

- kakovost ponudnika storitve,

- kakovost odjemalca storitve,

- kakovost storitvenega procesa,

- kakovost izida storitvenega procesa.

Vsak izmed teh sklopov vsebuje Se dva pomembna vidika, ki vplivata na storitveni proces:
»kaj« in »kako«. »Kaj« se nanasa na prispevek posameznega sklopa celotnih storitev,
»kako« pa na nacin vpliva na storitveni proces.
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Teza vpliva enega ali drugega vidika, je odvisna od narave storitve. Za storitve, usmerjene
v izdelek (npr. popravilo predmetov), je pomembnejsi vidik »kaj«, medtem ko je za
storitve, kakrSna je, denimo, organizacija gledaliskih predstav, pomembne;jsi vidik »kako«.
Znotraj omenjenih sklopov, predvideva Meyer/Mattmiillerjev model Se Stiri marketinske
dimenzije:

- dimenzija 1: individualizacija kombinacij notranjih dejavnikov,

- dimenzija 2: raven izgleda notranjih dejavnikov, s katerimi se sreca porabnik (osebje,
ambient),

- dimenzija 3: integracija zunanjih dejavnikov,

- dimenzija 4: interakcija med zunanjimi dejavniki.

Slika 3: Meyer/Mattmiillerjev model kakovosti storitev

Individualizacija Djmen- Djmen— Integracija
dimenzija 1 zijal | zija2 Dimenzija 3
|| Kaj/Kako | | | | Kaj/Kako | | || Kaj/Kako | |
Izgled . ) Interakcija
Dimenzija 2 Dimen- | Dimen- Dimenzija 4
zija3 |zija4

KAKOVOST KAKOVOST
PONUDNIKA PORABNIKA
STORITVE STORITVE

Izid storitvenega

Kaj/Kako

procesa

Kakovost izida

Kaj/Kako

storitvenega procesa

KAKOVOST
PROCESA

Vir: Meyer/Mattmiiller (1987, 192)

Na sliki so razvidni Stirje sklopi modela kakovosti z ustreznimi marketinskimi
dimenzijami. Kljucni elementi prvega sklopa - potencialna kakovost ponudnika storitve,
so sposobnosti in pripravljenost ponudnika storitve. Sklop opredeljuje dve pomembni
dimenziji: dimenzija 1 in dimenzija 2. Dimenzija 1 terja vecjo ali manjSo stopnjo
individualizacije storitvenega procesa. Ta lahko predstavlja ob odsotnosti drugih kriterijev
za vrednotenje kakovosti storitve za odjemalca pomemben kazalnik kakovosti storitve.
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Ta sklop modela kakovosti storitve je zelo podvrzen vplivu subjektivne ocene odjemalca,
zato mora biti oblikovan ob ¢im vecjem uposStevanju odjemalcevih pri¢akovanj.
Dimenizija 2 se nanaSa na raven notranjih dejavnikov (osebja, ambienta ipd.) in je izredno
pomembna. Za odjemalca storitve so lahko prav usposobljenost osebja, njihov odnos do
odjemalca ali certifikati kakovosti kazalniki stopnje potencialne kakovosti. Potencialna
kakovost ponudnika storitev je odvisna od dveh skupin dejavnikov: notranjih subjektov (od
osebja, storitev samih) in notranjih objektov (od tehni¢ne opreme, prostora ipd.).

Naloga ponudnika storitve je, da zagotovi taksno kakovost teh notranjih dejavnikov, da
bodo zadovoljili zahteve in priCakovanja odjemalcev storitev.

Sklop- potencialna kakovost odjemalca storitve, se nanasa na lastnosti odjemalca storitve
in njegovo vkljucevanje v storitveni proces. Avtorja razlikujeta dve skupini sposobnosti, ti
sta: dimenzija 3 — integracijske sposobnosti odjemalcev, ki odsevajo odjemal¢ev odnos do
aktivnega sodelovanja v storitvenem procesu (razumevanje in izku$nje) in sposobnost
interakcije — in dimenzija 4, ki vkljuuje komunikacijo med odjemalci storitve (npr.
interakcija znotraj izletniske skupine). Oboje sposobnosti lahko vodijo k pozitivnim,
nevtralnim ali negativnim reakcijam in posledi¢no vplivajo na raven kakovosti storitve.
Avtorja sta Se posebej izpostavila ta sklop kakovosti, kar potrjuje dejstvo, da storitveni
proces ne more te¢i avtonomno.

Sklop- kakovost storitvenega procesa je rezultat interakcije prej omenjenih sklopov
modela kakovosti. Odraza pomen in vpliv odjemalcev storitve na u¢inkovitost storitvenega
procesa. Interakcija pa ni omejena zgolj na medosebne stike, ampak vkljucuje tudi
atmosfero, v kateri storitev poteka (opremljenost sob, razsvetljava, ¢istoca ipd.).

Sklop- kakovost izida storitvenega procesa razlikuje med dvema vrstama izidov. Direktni
izid konkretnega storitvenega procesa je mogoce delno napovedati vnaprej. Drugi izid je
merljiv Sele po obdobju ve¢ mesecev ali celo let od trenutka uporabe storitve in ga je
izredno tezko napovedati. Ta izid prica o dolgoro¢nih ucinkih kakovosti storitev in se kaze
v kasnejSem vracanju odjemalcev in njihovi zvestobi posameznemu ponudniku storitve.

3.4.2 Gronroosov model

Gre za model, s katerim Gronroos poskuSa razloZiti, kako odjemalci dozivljajo kakovost
dolocene storitve (Gronroos 1990, 79). Model temelji na procesu evalvacije v Casu trajanja
storitve. Zaznava-percepcija kakovosti storitve v porabnika je rezultat primerjave
pricakovanega in dejansko dozivetega. Model poskuSa opredeliti aktivnosti in resurse
ponudnika storitve, tako notranje kot zunanje, ki vplivajo na odjemalcevo oceno kakovosti
storitve (Haller 1995, 71) (slika 2)

Po mnenju Gronroosa, porabniki ocenjujejo storitveni proces z dveh vidikov: z vidika
tehni¢ne kakovosti in z vidika procesne kakovosti (Collier 1994, 32). Pojem tehni¢na
kakovost razlaga KAJ porabnik storitve dobi od ponudnika storitve v storitvenem procesu
oziroma transakciji. NanaSa se na otipljive sestavine, npr. na sobo v hotelu, na hrano v
restavraciji, na avto v izposojevalnici avtomobilov. Tehni¢no kakovost je obi¢ajno mo¢
meriti z objektivnimi merili. Pojem procesna kakovost razlaga, KAKO je storitev
posredovana porabniku in se nanasa na procesne sestavine. Odraza kakovost poteka
storitvenega procesa kot interakcija med osebjem ponudnika storitve in odjemalca storitve.
Zajema lahko nacin izvedbe storitve, posamezne korake v izvedbi storitve in spremljajoce
aktivnosti. Primer: ob narocilu storitve hotelske nocitve gostu osebje v sluzbi rezervacij
najprej rezervira primerno sobo, ob prihodu v hotel ga prvi pozdravi vratar, receptor opravi
prijavo in mu izda klju¢, nosa¢ mu prenese prtljago v sobo itd.
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Vsaka od nastetih aktivnosti predstavlja fazo storitvenega procesa. Kakovost teh
posameznih faz storitvenega procesa je storitvena kakovost. Za razliko od tehnicne
kakovosti, procesne kakovosti ni mo¢ meriti z objektivnimi merili, temvec je v veliki meri
podvrZena subjektivni oceni odjemalca. Zanimivo pa je to, da je porabnik skoraj vedno
sposoben ovrednotiti procesno kakovost, medtem ko mu je veliko tezje ovrednotiti in
razumeti tehni¢no kakovost (Meyer/Mattmiiller 1987, 190).

Tehnicna kakovost in procesna kakovost sta v tem modelu odvisni druga od druge.
Ustrezna tehni¢na kakovost je prvi pogoj za procesno kakovost. Ta medsebojna
soodvisnost pa omogoca tudi to, da je obfasne pomanjkljivosti v tehni¢ni kakovosti moc
nadomestiti z nadpovprecno procesno kakovostjo. Primer: izjemna prijaznost in
ustrezljivost osebja hotela lahko v dobrSni meri nadomestita slabo urejenost sob, ki ni
povsem v skladu s pri¢akovanji gosta. Zelo pogosto pa Se tako visoka kakovost sobe ne
more neugodnih posledic neprijaznega in neustrezljivega obnasSanja kontaktnega osebja
(Langer 1997, 54).

V Gronroosovem modelu ima posebno mesto tudi image ponudnika storitve, saj le-ta
pomembno vpliva tako na odjemalceva pricakovanja v zvezi s storitvijo kot na njegovo
percepcijo tehni¢ne in procesne kakovosti. Po drugi strani pa sama izku$nja z dolo¢enim
ponudnkom storitve pomaga graditi njegov image v oceh odjemalca (Haller 1995, 72).
Image naj bi sicer bil dodatna, tretja dimenzija v Gronroosovem modelu kakovosti, vendar
skrbnejSe preucevanje modela vodi do sklepa, da image deluje kot neke vrste filter med
kakovostjo izida storitve in kon¢no oceno kakovosti celotne storitve (Hentschel 1992, 90).

Enostavnost in jasnost tega modela, skupaj z upostevanjem vloge imagea podjetja, ki je

bila doslej zapostavljena, prispevata k njegovi uporabnosti za analiziranje kakovosti
storitev (Hentschel 1992, 100).

Slika 4: Gronroosov model kakovosti storitev

Pri¢akovana Zaznana DoZiveta
. kakovost .
storitev . storitev
storitve
A

. Procesna kakovost
Tehni¢na kakovost stiki z odjemalci
. §poso‘pnos.t . odnos do odjemalca
reSevanja pripomb . delovna klima
. zmogljlvost IMAGE . obnaSanje
tehnicne opreme PODJETIJA . izgled, urejenost
- ratunalniski . poslovna kultura
sistemi ponudnika storitve
. know-how . dostopnost

Vir: Meyer/Mattmiiller (1987, 191)
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3.4.3 Miillerjev model

Ta model kakovosti je leta 1993 predstavil avtor Miiller in v veliki meri upoSteva in odraza
zapletenost koncepta kakovosti storitev (Miiller 1993, 58). Svojo obravnavo kakovosti
storitev zacenja z vrednotenjem formiranja odjemalcevih pri¢akovanj o kakovosti storitve,
do katerega pride ze pred samim procesom uporabe storitve, torej v prednakupni fazi.
Vrednotenju kakovosti odjemalca v prednakupni fazi sledi oblikovanje ocene kakovosti v
fazi uporabe storitve. Avtor v modelu podrobno predstavi znacilnosti obnasanja odjemalca
v tej fazi, ki jo je mogoCe razmejiti v tri zaporedne procese njegovega odzivanja na
kakovost posamezne storitve:

- vrednotenje zaznane kakovosti storitve;

- ugotavljanje razkoraka med zaznano in pricakovano kakovostjo storitve;

- reakcije odjemalca v obnaSanju izkusnje s konkretno storitvijo in njenim ponudnikom.
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Slika S: Miilerjev model kakovosti storitev

A A
» PRICAKOVANA KAKOVOST [*
Osnovni izdelek
ON ¢
MEDOSEBNE Storitev <
DETERMINANTE OSEBNE
v - DETERMINANTE
. zunanji elementi
izdelka: @ . poznavalske:
cena v poznavanje izdelka,
garancija, ZAZNANA KAKOVOST PO e proemee
oznacevanje Osnovni izdelek B . emocionalne:
< razpoloZenje,
. vrsta storitve Potencialna Kakovost odnos dto ptonudmka
kakovost procesa .S onve
. okolje . socioekonomske:
prijatelji, Kakovost sodelovanja odjemalca dohodek,
sodelavci starogt,
yy poklic
® i
v
PROCES PRIMERJAVE
Razkorak med zaznano ]
In pricakovano kakovostjo C
4a l <
4b | Presoja vzrokov za
razkorak
D D

o

Raven zadovoljstva

@

REAKCIJA V OBNASANJU

lojalnost,

Vir: Miiller (1993, 58)

Iz sheme je razvidno, da si porabnik pricne oblikovati staliS¢a o kakovosti storitve
dolocenega ponudnika, Se preden dejansko opravi nakup oziroma pri¢ne uporabljati to
storitev. Miiller osnovi notranjih zunanjih virov informacij oblikuje doloc¢ena pri¢akovanja
v zvezi s kakovostjo storitve. Ce Ze ima lastne izku$nje s ponudnikom storitve oziroma s
storitvijo, te izkusnje najbolj pomembno vplivajo na njegova stalis¢a do pricakovane

kakovosti.

A 4

pritozbe,
zamenjava izdelkov/ponudnikov,
reklama »od ust do ust«

A
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Sicer pa si odjemalcev tej fazi pridobi splosne informacije o ponudniku dolocene storitve
in o ravni te storitve iz zunanjih virov; to so lahko mediji in tisti odjemalci iz kroga
prijateljev, znancev ali sorodnikov, ki imajo kakrSnokoli izku$njo s ponudnikom oziroma s
storitvijo. Najbolj ga seveda zanima informacija o kakovosti osnovnega izdelka (npr.
kakovost opravljene masaze) oziroma kakovost predmeta storitve po opravljeni storitvi
(npr. delovanje avtomobila po opravljenem popravilu).

Na oblikovanje stalis¢ do pri¢akovane kakovosti vplivajo poleg samega osnovnega izdelka

storitvenega procesa tudi dejavniki, pogojeni z interakcijo med odjemalcem in elementi

storitvenega procesa. Avtor navaja tir pomembne elemente interakcije:

- ljudi, s katerimi porabnik pride v stik med storitvenim procesom;

- predmete, s katerimi pride porabnik v stik med storitvenim procesom (oprema,
ambient, prostori itd.);

- sam potek storitvenega procesa.

Poleg osnovnega izdelka in elementov interakcije na oblikovanje pricakovanj v zvezi s
pricakovano kakovostjo v veliki meri vplivata Se dva sklopa determinant, ki jih avtor
oznacuje kot medosebne in osebne. Najpomembnejse medosebne determinante so:

- zunanji elementi izdelka: cena, garancija, oznac¢evanje (blagovna znamka);

- vrsta storitve;

- okolje: prijatelji, znanci, sodelavci.

NajpomembnejSe osebne determinante pa so:

- poznavalske: poznavanje izdelka, poznavanje procesa;

- emocionalne: razpolozenje, odnos do storitve oziroma ponudnika;
- socio-ekonomske: dohodek, starost, poklic.

Te medosebne in osebne determinante ne vplivajo le na pricakovano kakovost, ampak tudi
na vse druge faze procesa vrednotenja kakovosti.

Prednakupni fazi, v kateri si porabnik izoblikuje stali§¢a do pricakovane kakovosti mogoce
Ze v Casu uporabe storitve. Govorimo o zaznani kakovosti, pri ¢emer gre za odjemalcevo
vrednotenje kakovosti osnovnega izdelka, kakovosti potenciala, kakovosti procesa in
kakovosti sodelovanja odjemalca v storitvenem procesu. Tudi zaznana kakovost je v veliki
meri odvisna od prej omenjenih medosebnih in osebnih determinant.

Za Miillerjev model kakovosti je zagotovo najpomembnejSa faza, v kateri porabnik
ugotavlja razkorak med zaznano in pricakovano kakovostjo. Avtor zagovarja stalisce, da je
porabnik storitve sposoben prepoznati odstopanja med pricakovano in zaznano kakovostjo
ter da na odstopanja tudi ustrezno reagira. To lahko vkljucuje tudi povratni ucinek na
oblikovanje bodocih stalis¢ do pri¢akovane kakovosti, pri ¢emer po mnenju avtorja
porabnik celo napihuje teZo ugotovljenih odstopanj.

Odjemalceva raven zadovoljstva s kvaliteto storitve je direkten rezultat primerjave med
pricakovano in zaznano kakovostjo. Raven zadovoljstva seveda vpliva na ponakupno
reakcijo v obnasanju odjemalca, ki se med drugim kaZze v njegovi lojalnosti do storitve, v
lojalnosti do ponudnika storitve, v pritozbah in sodbah, ki jih izrece o storitvi in ponudniku
svojim znancem, sodelavcem in drugim (reklama »od ust do ust«).
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3.4.4 Model Servqual

Model Servqual je Se vedno najbolj uveljavljeni model kakovosti storitev. Poznan je tudi
pod imenom »model petih razkorakov« (The Five Gap Model), ameriskih avtorjev
Parasuramana, Zeithamla in Berryja (Parasuraman, Zeithaml, Berry 1990, 51). V tem
modelu je stopnja zadovoljitve pri¢akovanj odjemalcev storitev merilo kakovosti
storitev. Kakovost storitev ocenijo odjemalci storitev, ta pa je izid primerjave njihovih
pricakovanj v zvezi s kakovostjo storitve in dejanskih dozivetij in obCutkov ob prejeti
storitvi. Model je zastavljen tako, da meri doziveto (percipirano) kakovost storitve.
Podjetje bo doseglo raven kakovosti storitev, ¢e bo preseglo odjemalceva pricakovanja o
kakovosti. Ponudnik storitve tako mora najprej ugotoviti, kakSna so odjemalceva
pricakovanja (Snoj 1992, 219). Kot pove ime model, gre za odpravljanje morebitnih vrzeli
oziroma razkorakov, ki se lahko pojavljajo v storitvenem procesu.

Avtorji navajajo pet temeljnih razkorakov (Parasuraman, Zeithaml in Berry 1988, 37 — 48;

1990, 92 ):

- razkorak med pri¢akovanji odjemalcev in zaznavami (percepcijo) managementa
oziroma poslovodnim zaznavanjem teh pri¢akovanj;

- razkorak med percepcijo managementa in specificiranjem kakovostnih znacilnosti
storitve oziroma standardi kakovosti;

- razkorak med standardi kakovosti storitev in izvedbo storitev;

- razkorak med izvedbo storitev in zunanjim komuniciranjem,;

- razkorak med pri¢akovano in doziveto kakovostjo storitve.

Razkorak 1: Razkorak med pric¢akovanji odjemalcev in percepcijo managementa

Osnovni dejavniki, ki vplivajo na obstoj omenjenega razkoraka-vrzeli so:

- pomanjkanje usmerjenosti na marketinSke raziskave, nepravilna uporaba rezultatov
raziskav,

- pomanjkljiva povezanost poslovodstva z porabniki,

- nepravilna komunikacija zaposlenih z vodstvom-popacene informacije v glavah
vodstva.

Gre za splosno vrzel med izvajalcem storitve in porabnikom. Ker management ponudnikov
storitev nenatan¢no ali napacno oceni pri¢akovanja in zahteve porabnikov storitev, se
pojavi razkorak.

Za ponudnika storitev je izjemno pomembno, da ¢im bolje spozna pri¢akovanja
odjemalcev. Do teh spoznanj je mogoce priti s trznimi raziskavami, s komunikacijo z
odjemalci storitev in s komunikacijo z nizjimi ravami managementa.

Razkorak 2: Razkorak med percepcijo managementa in standardi kakovosti

Razkorak se pojavi, kadar managerji poznajo pricakovanja porabnikov, vendar niso
sposobni ali pripravljeni vzpostaviti sistema, ki bi jim zeleno tudi zagotovil. Razlogi za
opisani razkorak so v glavnem povezani z neustreznim pristopom k vodenju:

premajhna zavezanost vodstva podjetja kakovosti storitev,

neprimerna standardizacija dejavnosti,

nesposobnost objektivne ocene moznega,

slabo definiranje ciljev storitvenega procesa, ki ne sledijo potrebam porabnikov.
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Pri prvem razlogu lahko govorimo o poslovni kratkovidnosti managerjev ali lastnikov
podjetja, ki jim je najpomembne;jsi cilj doseganje ¢im vecjega dobicka. S tem zanemarjajo
dejstvo, da takSna poslovna politika danes, lahko vodi k slabsemu dobicku ali celo k
njegovi izgubi v prihodnosti. Podjetje tezi k maksimiranju dobic¢ka z zniZevanjem stroskov
oziroma z zmanjsevanjem vlaganj v ljudi in opremo. Taks$na poslovna politika pa skoraj
neizogibno vodi k slabsi kakovosti, to pa pomeni tudi man;jsi dobic¢ek na dolgi rok.

Eden od razlogov za razkorak med percepcijo managementa in standardi kakovosti je tudi
nesposobnost managementa, da objektivno oceni meje moznega (izvedljivega) in najde
primerno reSitev za doloCeni problem. Management se preveckrat sprijazni z doloCenim
problemom, misle¢, da ga ni mogoce resiti.

Pogosto nastane razkorak tudi zaradi povrSne standardizacije posameznih nalog, ki ne
vodijo vedno do enakih izidov. Prihaja do variacij v izvedbi in odstopov od Zelenega
standarda, kar porabnik ocenjuje kot znak nekakovosti. Gre za veliko napako, ki vodi do
nezadovoljstva odjemalcev. Ponudniki storitev si morajo prizadevati, da doloc¢ijo taksne
kakovostne standarde, ki ustrezajo pricakovanjem odjemalcev.

Management si mora postaviti jasne cilje v zvezi z ravnijo kakovosti in u¢inkovitostjo
storitev ter z njimi seznaniti vse zaposlene. Pomembno je tudi spremljanje doseganja teh
ciljev s sprotnim merjenjem rezultatov, komunikacijo in nagrajevanjem zaposlenih za
dobro opravljeno delo.

Razkorak 3: Razkorak med standardi kakovosti in izvedbo storitve

Dejavniki, ki najveckrat vplivajo na razkorak, so:

- teamsko delo kot sodelovanje med zaposlenimi in vodstvom (zavezanost zaposlenih
podjetju; obcutek, da med sabo sodelujejo, ne pa tekmujejo; obcutek osebne
vklju€enosti in predanosti);

- skladnost med zaposlenim in njegovim delovnim mestom (sposobnost zaposlenih za
izvajanje dela, pomen izbire ustreznih kadrov),

- skladnost med tehnologijo in delovnim mestom (primernost orodij in tehnologij za
izvajanje dela);

- zaznana kontrola (ljudje zaznavajo, da je delo pod kontrolo; sposobnost predvidevanja
povprasevanja);

- supervizijski kontrolni sistem (ve¢ji poudarek na ovrednotenju dela zaposlenih po tem,
kar delajo, kakor po koli¢ini izidov);

- konflikti vlog (zaposleni zaznavajo konflikt med pricakovanji odjemalcev in
pricakovanji podjetja);

- nejasnost vlog (zaznana jasnost ciljev in pri¢akovanj).

Razkorak med standardi kakovosti in izvedbo storitve se pojavi tudi v primeru, ko
management sicer ve, kak$na mora biti storitev in tudi vzpostavi ustrezne pogoje ter odloci
ustrezne standarde, vendar pa kontaktno osebje storitvenega procesa ni sposobno in
pripravljeno ustrezno izpeljati. Ta razkorak se pojavi v trenutkih interakcije med
kontaktnim osebjem in odjemalcem storitve. V preteZni meri so razlogi za to subjektivne
narave, izvirajo pa iz osebnostnih znacilnosti in motiviranosti kontaktnega osebja.
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Primer: neprijaznost ali nevljudnost osebja lahko izni¢i ucinke sicer Se tako dobrih drugih
elementov (tehni¢nih pogojev, ambienta ipd.). Temu razkoraku se je mogoce izogniti z
ustreznim kadrovanjem, izobraZevanjem in izpopolnjevanjem, z nadzorovanjem in z
ustreznim motiviranjem osebja.

Razkorak 4: Razkorak med izvedbo storitve in (zunanjim) komuniciranjem z odjemalci

Naveden razkorak povzrocajo:

- neprimerne komunikacije med posameznimi oddelki v podjetju,
- razlike v ciljih in postopkih med posameznimi deli podjetja,

- prevelike in »napihnjene« obljube pri oglasevanju.

Ta razkorak nastane, kadar ponudnik storitve v zunanjem komuniciranju s potencialnimi
odjemalci storitev (v oglasevanju in promociji) obljublja nekaj, cesar ni sposoben
zagotoviti. To se ne nanasa samo na stvari, ki so pod nadzorom ponudnika storitve, pa¢ pa
tudi na tiste, ki so zunaj njegovega nadzora. Primer: oglaSevanje idealnih sneznih razmer
za spomladansko smuko lahko ob poslabsanju sneznih razmer vodi do nezadovoljstva
gosta, ki je svoja pricakovanja prilagodil obljubam v promocijskem gradivu.

Razkorak 5: Razkorak med pri¢akovano in doziveto kakovostjo storitve

Ta, zadnji razkorak je dejansko posledica vseh prej navedenih razkorakov in se v modelu
kakovosti storitev pojavlja pri odjemalcu. Kolikor vecji je posamezen od naStetih
razkorakov, toliko vecji bo tudi ta razkorak. Pricakovana kakovost storitve je ta, ki jo
porabnik storitve pri¢akuje od ponudnika, doziveta kakovost storitve pa je tista, ki jo
dejansko dobi oziroma dozivi in je podvrzena subjektivni oceni posameznika. Ce je
doziveta kakovost slabsa od pri¢akovane, je porabnik nezadovoljen.

Model SERVQUAL je instrument, s katerim lahko izmerimo zadnji razkorak, torej
razkorak med pri¢akovano in doZiveto kakovostjo storitve. Model SERVQUAL tako
omogoca vpogled v proces zagotavljanja kakovosti storitve. S preucevanjem tega modela
lahko identificiramo potencialno problemati¢na podrocja v zagotavljanju kakovosti storitev
in vzpostavimo mehanizme za zmanjSanje razkorakov.
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Slika 6: Konceptualni model kakovosti storitev — model SERVQUAL
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Vir: Zeithaml, Parasuraman in Berry (1992, 149)
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Avtorji Parasuraman, Zeithaml in Berry (1990, 23), so s pomocjo modela raziskovali

kakovost v Stevilnih podjetjih iz razli¢nih storitvenih dejavnosti. Na osnovi predvsem

kvalitativnih raziskav (intervjuji v fokusnih skupinah) so avtorji modela doloc¢ili 10

splo$nih komponent storitev. PoznejSe raziskave pa so pokazale mo¢no korelacijo med

posameznimi komponentami, tako, da so avtorji predlagali model 5 dimenzij. VpraSalnik
sestavlja 22 trditev, ki merijo vsako od petih dimenzij posebe;:

- zanesljivost, ki zadeva sposobnost ponudnika storitve, zagotoviti zanesljivo in
neoporecno storitev (Stevilne raziskave kazejo, da je to najpomembnejSa dimenzija
kakovosti z vidika odjemalca);

- odzivnost, ki zadeva pripravljenost ponudnika storitve, hitro in u¢inkovito reagirati na
zelje in potrebe odjemalca storitve;

- zagotovilo oz. usposobljenost, ki se nanasa na posebna znanja ponudnika storitve in
na vljudnost ter kompetentnost njegovega osebja;

- usmerjenost k porabniku (empatija) oz. prilagodljivost, ki odraza pripravljenost in
sposobnost ponudnika storitve, da se prilagaja potrebam posameznega odjemalca
(zagotovitev individualizacije storitve)

- otipljivost, ki vkljucuje izgled okolja v katerem se storitev opravlja (npr. oprema
prostora) in izgled kontaktnega osebja, ki to storitev opravlja (npr. urejenost osebja);

Standardizirani vpraSalnik meri stopnjo odjemalcevega zadovoljstva z opravljeno
storitvijo. V vprasSalniku sta za vsakega od dvaindvajsetih klju¢nih elementov na voljo dve
trditvi: prva se nanasa na pricakovanja odjemalcev v zvezi s ponudniki dolocene storitve
na splosno, druga pa na doziveto kakovost storitve v dolocenem storitvenem podjetju.

Porabnik storitve izbere (obkrozi) trditev, ki ustreza njegovemu mnenju o tem, kako naj bi
dolocena storitev bila opravljena (njegova pri¢akovanja), in Se trditev, ki ustreza njegovi
izku$nji pri koriS¢enju konkretne istovrstne storitve (njegova percepcija). Za ugotavljanje
kvalitete storitev je uporabljen koncept »percepcija minus pri¢akovanja« (Parasuraman,
Zeithaml, Berry, 1992, 112), kar pomeni, da porabniki ocenijo:

- pomembnost posameznih elementov storitev, ki so opisani v 22 trditvah,

- nato Se percepcijo kvalitete teh elementov storitev, opisanih v enakih 22 trditvah.

Vsak par teh trditev je ovrednoten po sedemstopenjski Likertovi lestvici (poznejSe
raziskave so pokazale uspeSnost tudi petstopenjske lestvice). Skrajne trditve so
ovrednotene s +7 tockami (se popolnoma strinjam) in s +1 tocko (se sploh ne strinjam).
Kakovost storitev je rezultat odnosa med pri¢akovanim in doZivetim. Z izracunom
razlik med ocenami vseh dvaindvajsetih parov trditev je mogoce ugotoviti raven
kakovosti storitve. Vrednost trditev v vsakem od parov je lahko identi¢na ali pa je ocena
dozivetega viSja od ocene pricakovanega. Tako je mogoce sklepati, da je bila zaznana
kakovost storitve nad pri¢akovanji.

Nasprotno pa je v primeru nizjih vrednosti dozivetega glede na pri¢akovano. Tu je mogoce
soditi o nezadovoljivi ali celo nesprejemljivi kakovosti storitve. Lahko re¢emo, da kolikor
vecja je razlika med dvema ustreznima vrednostma, toliko boljsa, visja je kakovost storitve
v tem konkretnem elementu.

Merjenje pri¢akovanj in percepcije storitev izhaja iz predpostavke, da porabnik pozna
doloceno storitev in lahko sodi o njeni kakovosti.
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Ne glede na povedano, pa porabniki lahko imajo dolo¢ena pricakovanja v zvezi s storitvijo
tudi brez predhodne osebne izkuSnje s tovrstno storitvijo. Izoblikujejo si jih lahko na
osnovi informacij, pridobljenih iz medijev ali v razgovorih s tistimi, ki tovrstne izkusnje ze
imajo, ali iz oglasevanja ponudnikov.

Avtorji priporocajo uporabo modela SERVQUAL za merjenje kakovosti storitve Se zlasti

za naslednje primere:

- za primerjavo dosezene ravni kakovosti storitev med posameznimi enotami v okviru
istega ponudnika storitev (npr. hoteli v verigi hotelov, potovalna agencija v verigi
potovalnih agencij);

- zaprimerjavo kakovosti storitev glede na konkurente;

- za ugotavljanje potencialnih razlik v percepciji kakovosti pri posameznih segmentih
odjemalcev;

- za dokumentiranje sprememb v percepciji kakovosti storitev med odjemalci v
doloc¢enem obdobju (to terja veckratno ponovitev merjenja v ve¢ ¢asovnih obdobjih na
istem vzorcu).

Model SERVQUAL so razli¢ni raziskovalci uporabili za merjenje kakovosti v razlicnih
storitvenih dejavnostih. Pogosto so se pri meritvi odlocali za manjSe prilagoditve
osnovnega modela, s Cimer so ga priblizali storitveni dejavnosti. Spremembe so
vkljuCevale spremembo vrednostne lestvice, Stevilo parov trditev, Stevilo osnovnih
dimenzij kakovosti ipd.

Model SERVQAL se danes odlikuje z veliko prilagodljivostjo za merjenje kakovosti
najrazli¢nejSih vrst storitev. Seveda pa je klju¢nega pomena za kakovost meritev pravilen
izbor sestavin kakovosti, ki so kljuénega pomena za posamezno storitev. Zato je treba temu
nameniti prav tolik§no pozornost, kot kasnejsi izvedbi meritev in interpretaciji rezultatov.

3.5 Nadrtovanje izboljSanja kakovosti storitev

Izhodisce za oblikovanje uspesnega programa kakovosti svojih storitev je ta, da se podjetja
osredotocijo na tako imenovani ve¢ji donos zaradi boljSe kakovosti.Gre torej za finan¢no
korist, ki jo prinaSajo nalozbe v kakovost (ROQ - return on quality). Storitvena podjetja
morajo skrbno nacrtovati izboljSanje kakovosti in se zavedati, kako velik vpliv ima le ta na
porabnikovo zadovoljstvo in njegovo zvestobo. Ko se pokazejo prvi rezultati, lahko
podjetja razvijejo celovit program izboljSanja kakovosti svojih storitev.

Nacrtovanje izboljSanja kakovosti storitev praviloma temelji na naslednjih podatkih in

informacijah:

- Dinamiki trga. Storitveno podjetje mora slediti gospodarskim spremembam, zlasti
rasti ali upadanju trga, povecanju ali zmanjSevanju Stevila porabnikov ipd.

- Analizi prodaje. Storitveno podjetje mora oceniti, kaksne bodo posledice izboljSanja
kakovosti za prodajo in dobicek (stroski, povezani z izboljSanjem kakovosti).

- Zaposlenih podjetja. Vsako storitveno podjetje mora spremljati tudi zadovoljstvo
svojih zaposlenih z nad¢inom izvajanja. To je tudi osnova za obseg prenosa pooblastil
na kontaktno osebje.
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- Dobaviteljih. Ugotavljanje kakovosti dobaviteljev in ocenjevanje

odnosov z

dobavitelji je podlaga za odpravljaje napak, ki nastajajo zaradi dobaviteljev (na primer

rezervnih delov).
- Konkurentih. Za celotno nacrtovanje izboljSanja kakovosti storitev

je izjemno

pomembno preucevanje glavnih tekmecev in njihovih prihodnjih aktivnosti.
- Benchmarkingu. Storitveno podjetje se mora primerjati z najboljSimi v svoji storitveni
panogi, saj je takSna primerjava osnova za dolocitev potrebne ravni izboljSanja

kakovosti.

Nadaljnja stopnja nacrtovanja izboljSanja kakovosti storitev je napovedovanje ucinka
izboljsanja kakovosti na spremembo (povecanje) prodaje ter verjetnih reakcij porabnikov
in konkurentov. Na podlagi analize podatkov storitveno podjetje ugotavlja svoje prednosti
in morebitne pomanjkljivosti zaradi izboljSanja kakovosti, pa tudi priloZznosti in nevarnosti,

ki se pojavljajo na trgu.

Slika 7: Razmerja med kakovostjo, stopnjo dobi¢ka in trZznim deleZem
Stopnja i
dobicka

10

6 Trzni delez

4

A

SLABA POVPRECNA ODLICNA

Vir: Rust Roland et al (1999, 112)

»
»

Kakovost

Jedro procesa nacrtovanja je dolocanje ciljev, ki jih namerava storitveno podjetje uresniciti
z izboljSanjem kakovosti, in opredeljevanje strategij, s katerimi lahko te cilje doseZze.

Strokovnjaki za kakovost pogosto priporoc¢ajo, da naj bodo zacetni cilji povezani z
manj$im izboljSanjem kakovosti, ki mu po uspe$nem sprejemu pri porabnikih lahko sledi

nekaj velikih skokov.
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Vodstvo storitvenega podjetja lahko izbira med razlicnimi strategijami, pri tem pa je

koristno, da uposteva nekaj kriterijev odlocanja:

- skladnost izbrane strategije s cilji,

- donos izbrane strategije v primerjavi s stroski in stopnjo zvestobe porabnikov;

- skladnost posameznih programov izboljSanja kakovosti s sploSnimi cilji podjetja na
podrocju kakovosti,

- verjetnost, da bo izbrana strategija povecala konkurencno sposobnost podjetja,

- zanesljivost podatkov in informacij za analizo stanja.

Uspesnost poslovanja zaradi boljSe kakovosti je odvisna od tega, kako je v storitvenem
podjetju izboljsevanje kakovosti organizirano, in spreminjanja miselnosti zaposlenih glede
njihove vloge v odnosih do porabnikov in zadovoljitve njihovih pricakovanj.

3.6 Garancija za kakovost

Z garancijo za izdelek proizvajalno podjetje zagotavlja, da bo zamenjalo ali popravilo
izdelek. Tezko ali celo nemogoce pa je zamenjati ali popraviti storitev, ker je
neopredmetena in minljiva. Storitveno podjetje z garancijo zmanjSuje tveganje svojih
porabnikov. Zmanj$anje tveganja porabnikov pri nakupu storitev je Se bolj pomembno kot
pri nakupu izdelkov, saj je zaznavanje ravni kakovosti pri storitvah vis§je in bolj psiholosko
usmerjeno.

Dobra garancija zadovoljstva omogoc¢a tudi ucinkovito oglasevanje, saj ustvarja vtis o
visoki kakovosti storitve. Porabniki bodo ali zadovoljni s storitvijo ali pa bodo uveljavili
odskodnino na podlagi garancije. Garancija za storitve mora biti bolj »ustvarjalna«.
Nekatera storitvena podjetja ponujajo vracilo denarja, druga izvrSitev storitve Vv
prihodnosti. Med tema skrajnima moznostma izpolnitve garancije za storitev, so vimes Se
Stevilne variante za oblikovanje garancije zadovoljstva s storitvijo in njeno kakovostjo.

Dobra garancija zadovoljstva s storitvijo mora biti brezpogojna in lahko
razumljiva.Vsebinsko naj bo pomembna, takoj uveljavljiva in lahko vnov¢ljiva. S takSnimi
znacilnostmi bo pritegnila porabnike in bo tudi ucinkovita.

Posredne in neposredne koristi dobre garancije zadovoljstva se kaZzejo v povecanem
povprasevanju po storitvi, v vecji zvestobi in ugodnejsi podobi o storitvenem podjetju pri
porabnikih storitev. Konéni rezultat je povecan trzni deleZ in izboljSanje donosnosti.

Stevilne storitvene organizacije se zavedajo nizke ravni kakovosti svojih storitev, zato
svojim porabnikom ne morejo ponuditi garancije kakovosti. Tako pogosto navajajo
posplosene obljube o kakovosti, na primer »100-odstotno zadovoljstvo« (v¢asih celo »110-
odstotno zadovoljstvo«). Za porabnika, ki bi bil morda zadovoljen le s 50 odstotki, pa take
obljube ne pomenijo nic.

V¢asih porabniki garancijo kakovosti izrabljajo in skuSajo podjetje prevarati za placilo
nezadovoljstva, ¢eprav so bili s storitvijo celo zelo zadovoljni. Praksa je pokazala, da je le
malo porabnikov dejansko uveljavljalo zahtevek zaradi nezadovoljstva, pa Se ti porabniki
so ponavadi vedno isti ljudje.
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Neposredni finan¢ni rezultat garancije zadovoljstva je sorazmerno velik, garancija za
kakovost pa je zelo dobi¢konosna.

Garancija zadovoljstva (pogosto miSljena tudi kot »garancija za storitev«) je izjemno
ucinkovito orodje za zagotavljanje kakovosti storitev. Zaradi izboljSane podobe podjetja, ki
oglaSuje zadovoljstvo porabnikov svojih storitev, dobicek naras¢a. Porabniki, ki uveljavijo
garancijo zadovoljstva, se vracajo in priporoc¢ajo storitveno podjetje tudi drugim
porabnikom ter pri tem poudarjajo manjSe tveganje. Garancija zadovoljstva ustvarja
posebno poslovno kulturo, ki je izjemna trZzenjska priloznost za vsa storitvena podjetja.
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4. ODNOS MED KAKOVOSTJO IN ZADOVOLJSTVOM

4.1 Opredelitev zadovoljstva porabnikov storitev

Za organizacijo je pomembno, da znajo prisluhniti Zeljam in potrebam porabnikov.
Zadovoljstvo porabnikov je pomemben element, ki vpliva na uspesnost poslovanja, saj se
zadovoljni porabniki pogosto odlocijo za ponoven nakup. Zelo zadovoljni porabniki pa
organizaciji ostanejo zvesti.

Beseda zadovoljstvo (ang. satisfaction) izvira iz latinskih besed satis, ki pomeni dovolj in
facere, ki pomeni delati, narediti (Oliver 1996, 11). Zadovoljstvo torej pomeni neko
izpolnitev, zadoSCenje. Za razliko od zadovoljstva z izdelkom lahko izvedba storitve v
veliki meri presega porabnikova pri¢akovanja v smislu presenecenja in ugajanja (Rust,
Oliver 1994, 4).

V nadaljevanju navajamo nekaj opredelitev zadovoljstva porabnikov. Za Oliverja (1997,
13) pomeni zadovoljstvo porabnikov njihov odziv na neko (ne) izpolnitev, njihovo sodbo o
tem, ali je izdelek oziroma storitev zadostil nivo izpolnitve ali ne.

Po Kotlerju (1998, 40) je zadovoljstvo stopnja porabnikovega pocutja, ki je posledica
primerjave med zaznano prejeto storitvijo in osebnimi pri¢akovanji.

Zadovoljstvo porabnikov je emocionalna reakcija porabnikov na izkusnje v zvezi z
dolo¢enimi storitvami, v primerjavi s pricakovanji v zvezi z njimi (Snoj 1998, 158)

Pri zadovoljstvu porabnikov gre za primerjavo porabnikovih pricakovanj in zaznavanj.
Pri¢akovanja so bolj ¢vrsta, trajna in stabilna. Zaznavanja so bolj zacasna, trenutna in bolj
spremenljiva. Zadovoljstvo je relativno, odvisno je od razli¢nih pricakovanj posameznika
in subjektivno zaznane kakovosti storitve. Porabnika, ki sta prejela enako storitev, jo bosta
razli¢no ovrednotila.

Ce so porabnikova zaznavanja v skladu z njegovimi pri¢akovanji, so pri¢akovanja
izpolnjena in rezultat je zadovoljstvo porabnika. Ce se zaznavanje ne ujema s pri¢akovaniji,
je to za porabnika lahko pozitivna izkusnja, kadar zaznavanja presegajo pri¢akovanja ali
negativna izkusnja, kadar so zaznavanja nizja od pri¢akovanj. V tem primeru je porabnik
nezadovoljen in ¢e je mozno, preide h konkurenci. Porabniki, ki sodelujejo v procesu
izvajanja storitev, lahko Cutijo ve¢jo odgovornost za svoje (ne) zadovoljstvo kot pri nakupu
izdelkov. Pri mnogih storitvah je tudi od porabnika odvisno, kak$na bo kakovost storitev.

Znano je, da pridobiti novega kupca stane organizacijo petkrat ve¢ kot obdrzati starega
kupca. Zato organizacije, ki se zavedajo pomena zadovoljstva porabnikov, dajejo velik
pomen ustvarjanju odnosov z porabniki. Organizacije zelijo ustvariti zveste porabnike, ki
so tudi najbolj donosni. Visoko stopnjo zadovoljstva porabnikov je mogoce doseci s
trzenjem, ki temelji na odnosih. Uspesne organizacije zelijo, da bi bili njihovi porabniki
zelo zadovoljni. Porabnike tudi seznanijo s svojimi cilji. Zavedajo se, da bodo porabniki, ki
so le zadovoljni, odsli tja, kjer bodo lahko zelo zadovoljni.
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Loc¢imo med zadovoljstvom s sooCenjem s storitvijo (ang. service encounter satisfaction),
sploSnim zadovoljstvom s storitvijo (ang. overali service satisfaction) in kakovostjo
storitve.

Zadovoljstvo s soofenjem s storitvijo je porabnikovo zadovoljstvo z dolocenim
sooCenjem s storitvijo. Odseva porabnikove obcutke glede interakcije z organizacijo. Je
rezultat ocen dogodkov in vedenja, ki se pojavijo v tem dolo¢enem ¢asu. Domneva se, da
porabniki lo¢ijo med zadovoljstvom in splosnim zadovoljstvom.

SploSno zadovoljstvo s storitvijo pomeni porabnikovo splosno zadovoljstvo z
organizacijo in uposteva vsa srec¢anja in izkusnje s to organizacijo. Od prejsnje tocke se
lo¢i po tem, da odseva porabnikove obcutke o ve¢ sreCanjih in izkusSnjah na podlagi vec
interakcij z isto osebo ali ve¢ interakcij z razlicnimi osebami v isti organizaciji.

Kakovost storitve oznacuje porabnikov celosten vtis o organizaciji in njenih storitvah.
Izmed vseh treh pojmov je ta najbolj abstrakten.

Na porabnikovo zadovoljstvo s storitvijo vpliva odnos (interakcija) med porabnikom in
osebjem, vrsta storitve, drugi porabniki storitve in v primeru nujne fizi¢ne prisotnosti
porabnika tudi kraj izvedbe storitve (Lovelock 1983 v Gabbott, Hogg 1997, 22).

Oliver gleda na zadovoljstvo kot na neko izpolnitev. Glede na to lo¢imo Stiri vrste

zadovoljstva (Rust, Oliver 1994, 4):

a) Zadovoljstvo kot zadovoljitev: domneva, da je izdelek oziroma storitev zadovoljiv v
neki pasivni obliki.

b) Zadovoljstvo kot presenecenja: v nasprotju s prejSnjim se tu prebudi visoka stopnja
zadovoljstva, ki je lahko pozitivna (navdusenje) ali mo¢no nezadovoljstvo, ki je
negativno (So0k).

¢) Zadovoljstvo kot uzitek: je posledica nekega pozitivnega stanja, ko od izdelka oziroma
storitve dobimo neko korist ali uzitek (zabava).

d) Zadovoljstvo kot olajsanje: je posledica nekega negativnega stanja, oddaljitev od
neprijetnega stanja.

Za kulturne storitve je lahko zadovoljstvo predvsem presenecenje ali uzitek.

Zadovoljstvo je funkcija pricakovanj in zaznavanj posameznika, zato je zelo subjektivno.
Naloga organizacij je preseci priakovanja porabnikov in s tem doseCi ¢im vecje
zadovoljstvo.

4.2 Kakovost storitev in zadovoljstvo

Raziskovalci e vedno niso enotni glede odnosa med zadovoljstvom in kakovostjo storitev.
Strinjajo pa se, da sta kakovost storitev in zadovoljstvo razlicna pojma (Parasuraman,
Zeithaml, Berri 1988 v Gabbott, Hogg 1997, 177; Bolton, Drew 1991 v Gabbott, Hogg
1997, 322).
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Pomembno je razlikovati med kakovostjo storitve in porabnikovim zadovoljstvom s
storitvijo. Zadovoljstvo in kakovost sta med seboj tesno povezana. Kakovost storitve
porabnik zazna racionalno, medtem ko je njegovo zadovoljstvo emocionalno. Zadovoljstvo
torej za razliko od kakovosti vsebuje poleg kognitivne tudi ¢ustveno komponento.

Zaznana kakovost storitev je splosna, celotna ocena ali vedenje, ki se nanasa na izvrstnost
storitve; zadovoljstvo pa se nanaSa na dolo¢eno izvedbo (Parasuraman, Zeithaml, Berry
1988 v Gabbott, Hogg 1997, 177). Pri zadovoljstvu porabnikov gre za kratkoro¢no
merjenje doloCene izvedbe. Kakovost sestavlja vrsta ovrednotenih izkuSenj, zato je manj
dinamicen pojem kot zadovoljstvo. Pri kakovosti storitve gre za dolgoro¢no in bolj splosno
merjenje izvedbe.

Zadovoljstvo primerja zaznavanje porabnika s tem, kar porabniki obifajno pricakujejo.
Kakovost storitev primerja zaznavanje s tem, kar naj bi porabniki pricakovali od
organizacije, ki kakovostno opravlja svoje storitve (Hoffman, Bateson 1997, 306).

Raziskave o merjenju zadovoljstva so usmerjene na porabnikovo oceno dolocene
transakcije, ki je lahko izdelek ali storitev (Holbrook, Corfman 1985, Oliver 1981,
Olshavsky 1985 v Rust, Oliver 1994, 176). Raziskave o kakovosti storitev pa se nanasajo
na splosno izvrstnost ali odli¢nost storitve (Zeithaml 1988 v Rust, Oliver 1994, 176).

Mozno je, da kakovost in zadovoljstvo koeksistirata na kratki ali dolgi rok. Porabnik lahko
ocenjuje kakovost in je zadovoljen s kakovostjo v eni sami situaciji. V tem primeru ima
porabnik pri¢akovanja glede kakovosti. Dolgoro¢no koncepta koeksistirata kot splosno
dojemanje kakovosti in skupna ocena posameznih dozivetij zadovoljstva (Oliver 1997,
178).

Zadovoljstvo lahko ozna¢imo kot enkraten porabnikov odziv na potrosnjo, ki predpostavlja
predhodno porabnikovo izkusnjo s storitvijo. Kakovost pa obstaja pred potro$njo in po njej
kot znak izvrstnosti, odli¢nosti in ne temelji na izku$nji (Oliver 1997, 178).

Dimenzije, ki dolofajo oceno kakovosti, so za storitev precej specificne. Ocena
zadovoljstva lahko izhaja iz katerekoli dimenzije, ki je povezana s kakovostjo ali pa ne.
Standardi za ocenjevanje kakovosti storitev temeljijo na idealih ali zaznavanju popolnosti,
odli¢nosti. Ocena zadovoljstva se ne ustvarja nujno na podlagi kakovosti, temve¢ tudi na
podlagi napovedanih pri¢akovanj, potreb, norm. Tudi e je storitev zelo kakovostna, lahko
na zadovoljstvo vplivajo dejavniki, ki niso pod kontrolo te organizacije (Oliver 1997, 178;
Rust, Oliver 1994, 6).

Cronin in Taylor (1992 v Spreng, Mackoy 1996, 201) menita, da morajo izvajalci storitev
vedeti, ali je njihov cilj imeti porabnike, ki so zadovoljni z njihovo izvedbo ali jim nuditi
najvisjo stopnjo »zaznane kakovosti storitev«.

Kakovost in zadovoljstvo razli¢no vplivata na nameravane nakupe. Zadovoljstvo ima vecji
vpliv na nameravane nakupe kot kakovost storitev. Ni nujno, da porabniki vedno kupijo
najvecjo kakovost storitev.
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Udobnost, cena ali korist lahko povecajo zadovoljstvo, ne da bi vplivali na porabnikovo
zaznavanje kakovosti storitev (Cronin, Taylor 1992 v Gabbott, Hogg 1997, 210).

Porabniki primerjajo izvedbo storitve z dolo¢enim standardom. Parasuraman (1988 v
Spreng, Mackoy 1996, 202) podpira trditev, da je razlika med zaznano kakovostjo in
zadovoljstvom v tem, da uporabljata razlicne primerjalne standarde. Primerjalni standard
pri oblikovanju zadovoljstva je predvidena storitev oziroma kar porabnik verjame, da se bo
zgodilo. Zaznana kakovost storitev pa je rezultat primerjave med izvedbo in mnenjem
porabnika, kaj naj bi organizacija nudila.

4.3 Merjenje zadovoljstva porabnikov storitev

Razlikovati moramo med merjenjem kakovosti storitev in merjenjem zadovoljstva.
Merjenje zadovoljstva je kratkorocna ocena doloCene izvede, kakovost storitev je
dolgorocna, splosna ocena izvedbe (Bateson, Hoffman 1999, 140). Pri merjenju
zadovoljstva gre za porabnikovo oceno doloCene izkusSnje s storitvijo in ne za globalno
oceno storitvene organizacije ali procesa.

Zadovoljstvo porabnikov s storitvijo merimo kot razliko med vrednostjo, ki jo porabniki
pricakujejo od tega izdelka oziroma storitve, in dejansko zaznano vrednostjo izdelka
oziroma storitve ob nakupu (Snoj 1998, 158).

Raziskave o zadovoljstvu porabnikov dajejo storitvenim organizacijam povratno
informacijo o njihovem poslovanju, o obstoje¢ih in moznih problemih. Hkrati pa sporo¢ajo
porabnikom, da Zzelijo zanje ¢im bolje poskrbeti (Hoffman, Bateson 1997, 272-273).
Zadovoljstvo porabnikov je potrebno redno spremljati, saj se njihove Zelje in pricakovanja
spreminjajo. Rezultati raziskav so lahko uporabni tudi za ocenjevanje dela zaposlenih in za
primerjavo s konkurenti. Zaradi casovnih omejitev, pomanjkanja sredstev in usposobljenih
ljudi organizacije pogosto raziskav o zadovoljstvu porabnikov ne opravljajo sistematicno.

Metode za merjenje zadovoljstva porabnika

Za merjenje zadovoljstva porabnikov se lahko uporabljajo naslednje metode (Kotler 1998,
41-42): sistem pritozb in predlogov, ankete o zadovoljstvu porabnikov, namisljeno
nakupovanje, analiza izgubljenih porabnikov ter indeks zadovoljstva porabnikov.

Sistem pritozb in predlogov

Organizacija, ki je usmerjena k porabniku, mora poenostaviti sistem, s katerim lahko
porabniki dajejo pripombe ali se pritozijo. Organizacija tako dobi pomembne informacije
za izboljSanje storitev.

Ankete o zadovoljstvu porabnikov

Organizacije posiljajo vprasalnike ali telefonirajo naklju¢no izbranim porabnikom, da
ugotovijo, kaj porabniki mislijo o njihovem poslovanju. Zadovoljstvo porabnikov lahko
izmerijo neposredno z vpraSanji, kako so zadovoljni z doloceno storitvijo ali posredno z
vpraSanji, kaj so pri¢akovali od dolocene lastnosti in kaj so dobili. Pri analizi problema
anketiranci nastejejo probleme in predlagajo izboljsave.
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V enem od nacinov anketiranci razvrstijo posamezne elemente ponudbe glede na njihovo
pomembnost in uspesnost njihove izvedbe. Dobro je ugotoviti, ali ima porabnik namen
ponovno kupiti storitev in ali je pripravljen priporociti organizacijo nekomu drugemu.

NamiSljeno nakupovanje

Organizacija najame ljudi, ki se pretvarjajo, da so potencialni porabniki in nato porocajo o
svojih izkuSnjah s to organizacijo in s konkurenco. Tudi vodstvo lahko tako preveri
delovanje organizacije.

Analiza izgubljenih porabnikov
Za organizacije je pomembno, da poskusajo vzpostaviti stik s porabniki, ki niso ve¢ njihovi
porabniki, da izvejo, zakaj se je to zgodilo.

Indeks zadovoljstva porabnikov (ang. customer satisfaction index — CSI) je skupna
ocena, ki pove, kaksno je trenutno stanje zadovoljstva porabnikov. Izracunamo ga na
podlagi ocene posameznih dejavnikov zadovoljstva porabnikov. Porabniki pripisujejo
dejavnikom razlicen pomen. Zato zadovoljstvo porabnikov ra¢unamo kot vsoto tehtanega
povpre¢ja zadovoljstev s posameznimi dejavniki. Racunamo ga lahko skupno ali za
posamezna podro¢ja (Hill 2001, 1). Indeks je smiselno dolgoro¢no spremljati, saj kaze
poleg podatkov o zmanjSanju ali povecanju zadovoljstva tudi ucinkovitost ukrepov za
zvisanje zadovoljstva. Lahko zavzema vrednosti od 1 do 100 (Tacke, Bocker, Butcher
1999, 2).

Kljub temu da je merjenje kakovosti storitev in zadovoljstva porabnikov na podroc¢ju
kinologije zelo tezko, saj je izkuSnja pri kinoloskih storitvah zelo subjektivna, za merjenje
kakovosti storitev in zadovoljstva porabnikov na podrocju kinologije uporabljamo enake
metode kot za druga podro¢ja. Za kinoloske storitve je primerna metoda merjenja
zadovoljstva z vprasalniki o zadovoljstvu in na podlagi tega izracun indeksa zadovoljstva
porabnikov ter preuc¢evanje pritozb in predlogov porabnikov. Namisljeno nakupovanje je
primerno predvsem za merjenje zadovoljstva s kontaktnim osebjem. Analiza izgubljenih
porabnikov je za organizacijo zelo dragocena, vendar kinoloske organizacije tezko
vzpostavijo stik z porabniki, ki niso ve¢ njihovi porabniki.
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5. RAZISKAVA KAKOVOSTI STORITEV V PODJETJU SOLANJE PSOV
BOJAN PETRIJAN S.P.

5.1 Predstavitev podjetja Solanje psov Bojan Petrijan s.p.

Podjetje Solanje psov Bojan Petrijan s.p. je podjetje podjetnika posameznika in deluje kot
storitveno podjetje od leta 1998. Je eno izmed prvih slovenskih podjetij, ki se ukvarjajo s
kinolosko dejavnostjo. Od samega zacetka poskusa »psicarjem« ponuditi nekaj ve¢ in biti
drugacno od konkuren¢nih kinoloskih organizacij. Cilj podjetja ni le podrejanje kinoloSkim
zapovedanim zahtevam, temvec¢ razvijanje humane kinologije in osves€anje tako lastnikov
psov, kot tudi nelastnikov.

Podjetje si je kot izhodis¢e postavilo zahtevo po opustitvi starih nehumanih pristopov
Solanja psov. Tako smo uvedli vzgojo in Solanje brez fizi¢ne prisile.

Razvili smo razli¢ne sisteme vzgoje in Solanja, ki jih sprotno prilagajamo in nadgrajujemo
posameznim pasmam in seveda tudi posameznim lastnikom psov. Na drugac¢en nacin smo
pristopili tudi odpravljanju tezav problemati¢nih psov in odpravljanju in preprecevanju
vedenjskih tezav.

NasSa nacela poslovanja so:

vzpostavitev prijaznega odnosa do porabnikov, poslovnih partnerjev in SirSega

druZbenega okolja,

- popolna predanost kakovosti storitve,

- zadovoljevanje potreb porabnikov in razvijanje dolgotrajne zvestobe porabnikov,

- skrb za dober image podjetja do porabnikov in v javnosti s svojim zgledom delovanja,

- postati prepoznavno podjetje v regiji, Sloveniji in tudi tujini,

- ohranjati in povecevati trzni deleZ programov in stabilnosti poslovanja,

- spremljanje novosti in razvoj obstojecih dejavnosti podjetja,

- razvoj novih programov podjetja, ki bodo porabnikom posredovala nova znanja in
spoznanja,

- ravnanje s premozenjem kot skrben in dober gospodar,

- delovanje po nacelu »Porabnik je Kralj«.

Podjetje Solanje psov ponuja na trgu naslednje storitve:

- igralne ure (starost psov od dveh mesecev naprej)

- mala Sola (starost psov od §tirih mesecev naprej),

- nadaljevalni tecaj (neomejena starost psa),

- priprava psov na izpite po mednarodno priznanih izpitnih programih,

- Sola »AGILITYJA« (preskakovanje ovir s ¢im manj napak in v ¢im krajSem casu),
- Solanje psa branilca,

- odpravljanje nezeljenih vedenj psa.

Kot vsaka storitvena organizacija, se dnevno sreCujemo s problemom zadovoljitve
pricakovanj nasih porabnikov. Zavedamo se, da bomo visoke standarde kakovosti dosegli
le z oblikovanjem strategij za zadovoljevanje potreb porabnikov, s popolno predanostjo
kakovosti storitve in to ne samo s finan¢no ucinkovitostjo ampak predvsem z nacinom
izvedbe.
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Zavedamo se tudi pomena nenehnega izobraZevanja vseh, ki znanje prenaSamo naprej,
nasega zadovoljstva, zbiranja povratnih informacij o zadovoljstvu ipd. Pri komuniciranju
predvsem pazimo na obljube, ki naj so ¢imbolj realne in obljubljajo tisto, kar podjetje
lahko uresnici.

5.2 Postopek raziskave

Raziskava je potekala v naslednjih fazah: opredelitev problema, dolocitev ciljev
raziskovanja, izbira metode zbiranja podatkov, sestava vpraSalnika in izvedba ankete.

5.2.1 Opredelitev problema

V konkurencnem okolju so tudi kinoloSke organizacije prisiljene skrbeti za svoje
porabnike. Nujno je, da tudi podjetie Solanje psov Bojan Petrijan s.p. pozna svoje
porabnike, da ve kaksne so njihove potrebe in Zelje. Spremljati mora njihovo zadovoljstvo
s storitvami, saj le to vpliva na uspeh podjetja v prihodnosti.

V pomurju tovrstnih raziskav na podro¢ju kinologije Se ni. Kinoloske organizacije
vec¢inoma ne poznajo svojih porabnikov, ne vedo kaksne so njihove potrebe in Zelje, niti
kako so zadovoljni s storitvami, ki jih prejemajo.

Namen raziskave je ugotoviti, kdo so porabniki storitev podjetja Solanje psov Bojan
Petrijan s.p. in kako zaznavajo kakovost v podjetju, kje so Sibka podrocja, ki bi jih bilo
potrebno izboljsati.

5.2.2 Dolocitev ciljev raziskave

Cilji raziskave so spoznati strukturo porabnikov in ugotoviti, kaksna je kakovost storitev,
ki jim jih nudi podjetje.

Na podlagi dobljenih rezultatov raziskave se bodo pripravili predlogi za izboljSanje
kakovosti storitev, ki jih nudi podjetje.

5.2.3 Izbira metode zbiranja podatkov

V raziskavi bomo uporabili metodo merjenja kakovosti storitev na podlagi vpraSalnika
Servqual.

Ankete bomo ob kratki pojasnitvi razdelil tecajnikom, ki so bili prejemniki storitev
podjetja Solanje psov v obdobju maj — julij 2004. Teéajniki bodo ankete izpolnili doma in
jih vrnili ob naslednjem srecanju.

Prednosti taks$ne izvedbe ankete so: nizka cena, ni vpliva anketarja, anketarji ostanejo
anonimni, vrnjen je velik delez anketnih listov.

Slabosti takSne izvedbe pa so: ni moZnosti za dodatna pojasnila, ni kontrole, kdo je izpolnil
vprasalnik, moznost manjkajocih ali nepopolnih odgovorov.

Ankete so bile razdeljene 20 tecajnikom kar je priblizno desetina vseh tecajnikov, ki so od
leta 1998 prejeli eno izmed storitev podjetja Solanje psov. Vrnjene so bile vse ankete in
tudi vse so bile uporabne za analizo.
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5.2.4 Sestava vprasalnika in izvedba ankete

Pri sestavi vprasalnika bomo upoStevali sploSna pravila za sestavo vprasalnika: vprasanja
morajo biti jasna, ¢im krajSa, v anketirancu razumljivem jeziku, brez zapletenih strokovnih
izrazov. Izogibati se je potrebno nejasnim, dvoumnim in zavajajo¢im ter nepotrebnim
vprasanjem. Od sploSnih vprasanj je potrebno prehajati h konkretnim, obcutljiva vprasanja
pa so naj zastavljena na koncu vprasSalnika.

Pri sestavi Servqual vprasSalnika, avtorji posebej opozarjajo na pravilen izbor
sestavin kakovosti. Temu opozorilu moramo nameniti posebno pozornost. Tako v
obravnavi kakovosti storitev v podjetju Solanje psov povzemamo razvrstitev v
naslednje elemente: (informacije o tem sem dobil iz tovrstne literature, v pogovorih z
vodstvom KinoloSke zveze Slovenije, v pogovorih z tecajniki kinoloSkih storitev in s
pomocjo mentorja prof. Snoja).

Elementi kakovosti v podjetju Solanje psov Bojan Petrijan s.p. (opredeljeni kot zagetno
razmiSljanje pri koncipiranju sistema):

- razumljivost in dobra raz¢lenjenost storitve (storitev porabnik ne more zaznati, mora pa
jo razumeti),

- zanesljivost, da bo obljubljena storitev izpolnjena,

- predvidljivost in natan¢nost procesa storitve,

- odzivnost na dejanske potrebe porabnika,

- informiranost o potrebah in Zeljah porabnikov,

- informiranje trga o ponudbi nasih storitev,

- razpolozljivost in odzivnost vseh, ki sodelujemo pri opravljanju storitev,

- hitrost storitev,

- svetovanje in strokovnost,

- obvescanje v primeru sprememb,

- individualnost dela v podjetju,

- tocnost storitve,

- prijaznost okolja,

- dokumentiranost dogodkov, sledljivost,

- dobra notranja informiranost,

- prilagodljivost posebnim Zeljam.

Pri sestavi vprasalnika bomo upostevali §¢ pomembno ugotovitev avtorjev metod, ki
ugotavljajo pomembnost posameznih dimenzij kakovosti. Tako na prvo mesto po
pomembnosti postavljajo zanesljivost, ki zavzema kar 32 odstotkov celotne pomembnosti,
sledijo ji odzivnost z 22 odstotki, zaupljivest z 19 odstotki, usmerjenost k porabniku s
16 odstotki in najmanj pomembna dimenzija otipljivest z 11 odstotki pomembnosti
(Zeithaml, Parasuraman, Berry, 1990, 28).

Kvantitativni del raziskovalne metode je razdeljen na dva dela. V prvem je opredeljenih 13
trditev v zvezi s sploSnimi zelenimi pricakovanji porabnikov. Sledi mu drugi del, v
katerem ugotavljamo zaznave porabnikov s konkretno storitvijo, ki jih nudi podjetje
Solanje psov z istimi trditvami.
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Rezultati modela Servqual bodo razlika med zaznanim in splo$nim pri¢akovanim stanjem.
Na podlagi dobljenih rezultatov za posamezno dimenzijo kakovosti in posameznega
porabnika, bomo dobili za skupino porabnikov povprecno Servqual vrednost posamezne
dimenzije.

Vprasalnike sem najprej testiral na priloznostnem vzorcu. Raziskava je bila opravljena v
mesecu juniju 2004. 5
Vprasalnik o merjenju kakovosti storitev podjetja Solanje psov je predstavljen v prilogi.

Pridobljeni podatki so bili obdelani ro¢no. Rezultate je bilo potrebno analizirati, izdelati
tabele in grafe ter jih strniti v primerno obliko za pripravo porocila. V nadaljevanju
podajam rezultate raziskave.

5.3 Rezultati raziskave

5.3.1 Analiza vpraSanj, ki prikazujejo lastnosti vzorca

Vprasanja Stevilka 9, 10, 11 in 12 (glej anketni vprasSalnik v prilogi) prispevajo k pojasnitvi
lastnosti vzorca anketiranih porabnikov. Tako oblikujemo tri tabele, in sicer:

- anketirani porabniki po spolu in stopnji izobrazbe,

- anketirani porabniki po spolu in starosti,

- anketirani porabniki po spolu glede na pridobljene informacije o podjetju.
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Tabela 1: Anketirani porabniki po spolu in stopnji izobrazbe (%) za podjetje

Solanje psov

Stopnja izobrazbe Spol Skupaj (%)
Moski (%) Zenski (%)
Osnovna $ola 10 15 25
Poklicna Sola 5 0 5
Srednja Sola 10 10 20
Visja Sola 15 10 25
Visoka Sola, univerza 15 5 20
Magisterij ali doktorat 3 2 5
Skupaj 58 42 100

Tabela 2: Anketirani porabniki po spolu in starosti (%) za podjetje Solanje psov

Starost porabnikov Spol Skupaj (%)
Moski (%)  Zenski (%)

Pod dvajset let 15 20 35

Dvajset do trideset let 20 10 30

Trideset do Stirideset let 20 10 25

Nad Stirideset let 3 2 5

Skupaj 58 42 100

Tabela 3: Anketirani porabniki glede na informacije o dejavnosti podjetja in po

spolu (%)

Vir informacij Spol Skupaj (%)
Moski (%)  Zenski (%)

Splet (internet) 8 2 10

Od znancev 25 20 45

V reklamnih Casopisih 10 10 20

Drugo 15 10 25

Skupaj 58 42 100

Interpretacija rezultatov

- od tega je bilo 58 % moskih in 42 % zensk,
- glede na stopnjo izobrazbe je bilo najve¢ osnovnosolcev (10 % moskih in 15 % Zensk)
in s koncano visjo Solo (15 % moskih in 10 % zensk),
- analiza anketnih podatkov pokaze, da so pomembneje zastopane tri starostne skupine
porabnikov podjetja Solanje psov,

- najstevilCnejsi so posamezniki mlajsi od dvajset let (35 %),
- pomembna ciljna skupina so tudi porabniki storitev stari med dvajset in trideset let

30 %),

- samo 5 % je porabnikov storitev podjetja, ki so stari nad 40 let,

- povprecna starost anketiranih je 20,4 let,

v raziskavo je bilo v vzorec zajetih 20 anketiranih porabnikov,

(
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- analiza po viru informacij glede dejavnosti podjetja Solanje psov kaZe, da ve¢ina
(45 %) anketirancev dobi tovrstne informacije od znancev,

- velik delez anketiranih (25 %) je oznacila odgovor pod drugo (anketirani poznajo
mesto, kjer se storitve izvajajo),

- samo 10 % anketiranih porabnikov pridobi informacije o dejavnosti podjetja iz spletnih
strani.

Analizo lahko po potrebi tudi poglobimo.

5.3.2 Zelena kakovost storitev v zvezi s sestavinami kakovosti v idealnem podjetju

VpraSanja 1 v prvem delu vprasalnika (glej vprasalnik v prilogah) obravnavajo splosno
oceno Zelenih pri¢akovanj porabnikov storitev. Anketiranci ocenjujejo sestavine kakovosti
idealnega podjetja kot numericne spremenljivke z vrednostmi 1, 2, 3, 4, 5, ki v popolnosti
zadovoljuje njihova Zelena pricakovanja. Na vpraSanja je odgovorilo 20 anketiranih oseb,
povpre¢ne vrednosti sestavin kakovosti, ki jo podamo s tockovno vrednostjo pa so
prikazani glede na starost porabnikov (iz izkusenj ocenjujem, da se bodo pri¢akovanja po
teh ciljnih skupinah najbolj razlikovala; glej tabelo 1).

Pet dimenzij) SERVQUAL vprasalnika je zajetih v trinajstih vprasanjih in sicer:

a) otipljivost, ki zdruzuje vprasanja: urejenost prostora za Solanje, primernost
prostora za Solanje, videz okolice okrog prostora za Solanje in dostopnost do
strokovnih vsebin v zvezi s Solanjem,

b) zaupljivost, ki zdruzuje vprasanja: znanje zaposlenih, ki izvajajo storitev,
prijaznost zaposlenih, ki izvajajo storitev in izvajanje storitev v skladu z
znanstvenimi kinoloSkimi dognanji,

c) usmerjenost k porabniku, ki zdruzuje vprasanji: pripravljenost pomagati
porabniku in poznati porabnikove Zelje,

d) odzivnost, ki zdruzuje vprasanji: sprotno informiranje porabnika in ponujati
obratovalni Cas, ki ustreza vsem porabnikom,

e) zanesljivost, ki zdruzuje vprasanji: pridobiti potrebno znanje za delo s psom
glede na obljube in pes bo po koncanem teCaju ubogljiv-vodljiv glede na
obljube.
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Tabela 4: Rezultati anketiranih porabnikov idealnega podjetja Solanja psov

Sestavine N N N " Povpreéna | Povpreéna
. | Povpre¢na | Povpre¢na | Povprecna | Povprecna
Servqual kakovosti . . . .. | skupna ocena ocena
di .. deal ocena starih| ocena starih |ocena starihocena starih v idealnem Servaual
menzya tdeatnega | 0420 1et | 20-301let | 30-40 let | nad 40 let n ervqua
podjetja podjetju dimenzij
Urejenost
prostora za 4,5 4.2 4,3 4,2 4,3
Solanje
Primernost
Otipljivost opreme 43 42 44 4,3 4.3 4,0
Videz okolice 4 3,6 3.9 3,9 3.8
Dostopnost do
strokovnih 3 3,8 3,8 3.9 3,6
vsebin
Znanje
saposlonih 5 4.6 4.6 4,7 4,7
Prijaznost | 4 5 48 4,7 4,7 4,6
. zaposlenih
Zaupljivost — 4,5
Izvajanje v
skladuz -y 5 4 43 4.4 4,3
znanstvenimi
dognanji
. . Prlpravljenf)st 5 4.4 4.4 4.6 4,6
smerjenost k| pomagati 4.5
bnik = .
porabniku | Poznati .zelje 5 4 43 43 4.4
porabnikov
_Sprotno |y g 4.4 4.4 4,5 45
informiranje
Odzivnost Ponujati 4,4
ustrezen 5 4 4,2 4.1 4,3
obratovalni ¢as
Lastnik psa
pridobi 5 4.4 4.4 4,6 4,6
. potrebno
Zanesljivost . 4,5
znanje
Pes bo po
tecaju ubogljiv S 4.2 4.3 4.4 4,5
Povpreéna Zelena kakovost storitev v idealni pasji Soli 4,4

Interpretacija rezultatov

najnizja zelena pricakovanja imajo porabniki storitev do sestavine kakovosti: videz
okolice (povprecna ocena 3,8) in dostopnost do strokovnih vsebin (povprecna ocena
3,6).

najvi§ja zelena pri¢akovanja imajo porabniki storitev do sestavine kakovosti: znanje
zaposlenih (ocenjujejo jo z povprecno oceno 4,7).

visoka zelena pri¢akovanja imajo porabniki storitev tudi do sestavin kakovosti:
prijaznost zaposlenih, pripravljenost pomagati in pridobiti potrebno znanje za delo s
psom (povprecna ocena za posamezne sestavine je 4,6).

povprecna ocena vseh trinajstih zelenih pri¢akovanj sestavin kakovosti je 4,3.

pri zdruzevanju sestavin kakovosti v Servqual vrednosti ugotavljamo: najnizja zelena
pricakovanja imajo porabniki storitev do sestavine otipljivost (ocenjena s povprecno
oceno 4).
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- enaka Zelena pri¢akovanja imajo porabniki storitev do sestavin: zaupljivost,
usmerjenost k porabniku in zanesljivost (sestavine so v povprecju ocenjene z oceno

4,5).

- povprefna Zelena pricakovanja Servqual dimenzij so ocenjena z oceno 4,4.

5.3.3 Zaznana kaKkovost storitev v podjetju Solanje psov Bojan Petrijan s.p.

Vprasanja 2 v drugem delu vprasalnika (glej vprasalnik pod priloge) obravnavajo oceno
dejanske ravni opravljenih storitev, ki so jo porabniki prejeli v podjetju Solanje psov. Na
vprasanja je odgovorilo 20 porabnikov, povprecne rezultate o trinajstih sestavinah
kakovosti in o petih zdruZzenih Servqual vrednostih pa prikazuje tabela 2.

Tabela 5: Rezultati anketiranih porabnikov podjetja Solanje psov

Sestavine N N N " Povpreéna | Povpreéna
. | Povpre€na | Povprecna | Povprecna | Povpre¢na
Servqual kakovosti . . . .. | skupna ocena ocena
di .. deal ocena starih| ocena starih |ocena starihocena starih idealnem Ser |
tmenzya tdeamnega | 0420 1et | 20-30let | 30-40 let | nad 40 let | ¥ 'C¢*M€ ervqua
podjetia podjetju dimenzij
Urejenost
prostora za 4,5 4,4 4,5 5 4,6
Solanje
Primernost
Otipljivost opreme 43 4,6 47 > 47 4,5
Videz okolice 4.5 4,2 4,2 4,8 4,4
Dostopnost
do strokovnih 4 4.6 4.5 3,9 4,2
vsebin
Znanje
zaposlenih S 4.8 47 S 4,9
Prijaznost 5 48 4,7 5 4,9
. zaposlenih
Zaupljivost — 4,7
Izvajanje v
skladuz |y 5 3.8 44 48 44
znanstvenimi
dognanji
Pripravljenost
Usmerjenost pomagati S 4.4 4.4 4.8 4,6 4.7
k porabniku | Poznati Zelje ’
. 45 4.8 4,7 5 4,7
porabnikov
_ SPromo |y 5 5 48 5 4,8
informiranje
Odzivnost E;I;:Jzzg 4,9
obratovalni S S 4.8 S 4,9
cas
Lastnik psa
pridobi
potrebno 5 4,6 4,8 4,8 4,8
Zanesljivost znanje 4,6
Pes bo po
tecaju 4,5 4 4,5 4.8 4,4
ubogljiv
Povpreéna zaznana kakovost v podjetju Solanje psov Bojan Petrijan s.p. 4,7
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Interpretacija rezultatov

- porabniki storitev so z najniZjo povpre¢no oceno ocenili sestavino kakovosti:
dostopnost do strokovnih vsebin (povpre¢na ocena 3,6).

- s povpre¢no oceno 4,4 so porabniki ocenili naslednje sestavine kakovosti: videz
okolice, izvajanje storitev v skladu z znanstvenimi dognanji in pes bo po tecaju
ubogljiv — vodljiv kot je obljubljeno.

-z najvi§jo povprecno oceno 4,9 so bile ocenjene naslednje sestavine kakovosti: znanje
zaposlenih, prijaznost zaposlenih in ponujati ustrezen obratovalni ¢as.

- pri zdruZevanju sestavin kakovosti v Servqual vrednosti ugotavljamo: najnizja dejanska
raven opravljenih storitev je bila zaznana pri sestavini otipljivost (ocenjena s
povprecno oceno 4,5).

-z najvi§jo oceno (povpreCna ocena 4,9) so porabniki ocenili Servqual dimenzijo
odzivnost.

- povprecna dejanska raven Servqual dimenzij je ocenjena z oceno 4,7.

Ce upostevamo odgovore o sestavinah kakovosti, ki se nanasajo na tiste, ki opredeljujejo
dejansko raven opravljenih storitev podjetja Solanje psov, Bojan Petrijan s.p., lahko

preizkusimo hipotezo:

HO: anketirani porabniki bodo vse sestavine kakovosti v podjetju Solanje psov,
Bojan Petrijan s.p. na Likertovi merilni lestvici 1-5, ocenili s povprecno oceno nad 3.

Test hipoteze HO (glej tabelo 2):
Iz rezultatov iz tabele 2 lahko sklepamo, da se hipoteza HO sprejme.

Graf 1: Primerjava povprecne Zelene in dejanske vrednosti Servqual dimenzij

Primerjava ocen
Zelene kakovosti v idealnem podjetju in
zaznane kakovosti v podjetju Solanje psov Bojan Petrijan s.p.

Ocena kakovosti storitev

Otipljivost Zaupljivost Usmerjenost k Odzivnost Zanesljivost Povprecna ocena
uporabniku

Servqual dimenzije

‘ O Zelena kakovost - idealno podjetje B zaznana kakovost - podjetje Solanje psov

Interpretacija rezultatov
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Iz grafa 1, ki primerja povpre¢ne vrednosti Servqual dimenzij med Zelenimi pri¢akovanji

in dejansko ravnijo opravljenih storitev v podjetju Solanje psov lahko povzamemo:

- vseh pet sestavin je v podjetju Solanje psov ocenjeno visje,

- najvecjo razliko lahko od¢itamo med dimenzijama odzivnost (0,5) in med dimenzijama
otipljivost (0,4).

- najmanjSo razliko od¢itamo med dimenzijama zanesljivost (0,1).

- razliko 0,2 lahko ocenimo med dimenzijama zaupljivost in med dimenzijama
usmerjenost k porabniku.

5.3.4 Raziskava zadovoljstva porabnikov v podjetju Solanje psov

Vprasanja 3, 4 in 5 iz anketnega vpraSalnika (glej vprasalnik pod priloge) merijo
zadovoljstvo kot kratkoroéno oceno izvedbe storitve podjetja Solanje psov.

Na vpraSanja je odgovorilo dvajset anketiranih porabnikov, povpreéne ocene pa so
prikazane v tabeli 6.

Tabela 6: Rezultati anketiranih porabnikov o zadovoljstvu v podjetju Solanje psov

Vprasanja o Povprecna Povprecna Povprecna Povprecna Povprecna
zadovoljstvu | ocena starih pod | ocena starih 20 | ocena starih 30 | ocena starih nad | ocena podjetja
20 let do 30 let do 40 let 40 let Solanje psov
Kakovost v 47 4.8 4.8 4.9 4,8
celoti
Uresnicitev 4,2 4,3 4,5 4,5 4,4
pricakovanj
Zadovoljni z 4 3,8 3,9 4,2 4
znanjem psa
Skupna
povpretna 4,4 43 4.4 4,5 4,4
ocena

Interpretacija rezultatov

-z najnizjo povprecno oceno (3,8) so porabniki stari med 20 in 30 let ocenili vpraSanje:
Kako ste zadovoljni z znanjem VaSega psa,

-z najvisjo povprecno oceno (4,9) so porabniki stari nad 40 let ocenili vprasanje: Kako
ocenjujete kakovost storitev podjetja Solanje psov Bojan Petrijan s.p. v celoti,

- porabniki so v povprecju najmanj zadovoljni (povprecna ocena 4) z znanjem psa,

- porabniki so v povpre¢ju najbolj zadovoljni (povprec¢na ocena 4,8) z kakovostjo
podjetja v celoti,

- skupna povprecna ocena na vprasanja o zadovoljstvu je enaka 4,4.

Ce upostevamo odgovore porabnikov iz tabele 3, lahko testiramo hipotezo H1:
H1: AnKetirani porabniki bodo na vprasanja o zadovoljstvu v podjetju Solanje
psov, Bojan Petrijan s.p. na Likertovi merilni lestvici 1-5, ocenili s povprecno
oceno nad 3.

Test hipoteze H1: (glej tabelo 6):
Iz rezultatov iz tabele 3, lahko sklepamo, da se hipoteza H1 sprejme.
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Analiza ostalih vpraSanj

Odgovori anketirancev na preostala vpraSanja (vprasanja 7, 8, 9, 10, 11), dajejo podjetju
Solanje psov koristne informacije za $e boljSe delo v prihodnosti. Podjetje bo spoznalo, ali
tecajniki potrebujejo dodatna znanja in dodatne storitve, ki bodo obogatile ponujeni
program. Analizo vprasanj podajam v nadaljevanju:

7. Kaj menite, kdo po Vasem mnenju najvec prispeva k uspesnosti Solanja psa?

Najvec tecajnikov (18) je odgovorilo z odgovorom vodnik/lastnik psa, samo dva tecajnika
sta odgovorila z vodja tecaja.

8. Zakaj ste se odlocili za Solanje psa?

Najvec tecajnikov (15) je odgovorilo z odgovorom da se nau¢im, kako ziveti s psom v
prijetnem soZitju, Stirje tecajniki so odgovorili z odgovorom da bo pes ubogljiv. Samo en
teCajnik se je odlocil, da izSola psa zaradi predpisov in zakonodaje.

9. Ali bi Zeleli kot uvod v Solanje poslusati teoreti¢ni del predavanja o Solanju psov?

Najvec tecajnikov (18) je na to vprasanje odgovorilo pritrdilno, samo dva sta odgovorila,
da takega predavanja ne potrebujeta.

10. Ali bi Zeleli, da se ob koncu tecaja oceni vzpostavljen odnos VODNIK/PES s
preizkusom znanja ?

Najvec tecajnikov (14) si zeli, da se vzpostavljen odnos vodnik/pes oceni s preizkusom
znanja, ostalih Sest te¢ajnikov tak$nega preizkusa ne Zeli.
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6. SKLEP

Kakovost postaja v sedanjem Casu vse bolj pomemben dejavnik uspesnosti poslovanja
podjetja, saj je pogosto edina, po kateri se podjetja lahko lo¢ijo od konkurence.

Podjetje Solanje psov Bojan Petrijan s.p. ponuja storitve, ki trenutno zadovoljujejo potrebe
porabnikov na podrocju kinologije. V bodofe bo moralo spremljati potrebe in zelje
porabnikov-lastnikov psov in svoje storitve prilagajati, spreminjati, dopolnjevati.

Porabnik storitve je ob prejemu storitve v stalnem stiku s podjetjem, katerega vidni del za
porabnika sestavljajo fizi€ne podpore, kontaktno osebje in izvajalci storitve. Nevidni del,
kot pomemben dejavnik kakovosti storitev predstavlja za porabnika sistem notranje
organiziranosti. Stalni stik med izvajalcem in porabnikom storitve zahteva pomemben
odnos med udelezenci pri storitvi, torej med porabniki in zaposlenimi ter med notranjimi
udelezenci. Porabnik z nakupom storitve prejme skupek koristi. Zanj je pomembna celotna
vrednost, ki je razlika med vsemi koristmi, ki jih porabniki pri¢akujejo od storitve in
celotnimi stroski, ki jih ima s storitvijo.

Porabniki imajo veliko moznost izbire storitvenih programov, ki jih ponuja podjetje
Solanje psov. Za podjetje je pomembno, da pozna, kdo so njeni sedanji in potencialni
porabniki in kaksne so njihove Zelje in potrebe. Morebitne bodoce porabnike bo podjetje
naslo v evidencah o leglih mladicev (register hrani Kinoloska zveza Slovenije) in v
evidencah o cepljenju mladicev (register hrani veterinarski zavod).

Porabniki se danes odlo¢ajo za obiske pasjih Sol iz razumskih in/ali emocionalnih motivov.
To je lahko samo zaradi druzenja, sprostitve, zabave, statusa v druzbi, lahko pa je zaradi
tekmovanja s psom po enih izmed mednarodnih programov v bodo¢nosti. Na oblikovanje
individualne zelje pogosto vplivajo dejavniki, na katere ponudniki kinoloSkih storitev
vecinoma ne moremo vplivati. Gre za medsebojno delovanje procesa vzgoje, socializacije,
individualizacije in okolja. Podjetje pa lahko porabnikom nudi »prave« informacije o
svojih storitvah, da se le ti lahko lazje odlocajo. Na podlagi pridobljenih informacij o
lastnikih mladih psov, naj podjetje takoj osvesca o pomembnosti vzgoje mladega psa
(nekateri viri Se vedno zmotno piSejo o Solanju psa pri starosti enega leta).

O kakovosti storitev sodijo porabniki. V procesu ocenjevanja kakovosti storitve primerjajo
njihovo zaznavanje storitve z njihovimi pri¢akovanji. Porabniki ocenjujejo tehnic¢no
kakovost-kaj so prejeli z izvedbo storitve (znanje lastnika in znanje psa), ter funkcionalno
kakovost-nac¢in izvedbe storitve. Kakovost je zadovoljiva, ko zaznavanje storitve ustreza
pricakovanjem. Ko so priCakovanja presezena, porabnik zazna storitev kot zelo
kakovostno, ko pa pricakovanja niso izpolnjena pa storitev oceni kot slabo. Porabniki
ocenjujejo kakovost tako, da primerjajo raven storitve, ki jo prejmejo z zeleno in z
zadostno storitvijo.

Zadovoljstvo ocenjujejo porabniki tako, da primerjajo predvideno storitev s tem, kar so
dejansko prejeli. Zadovoljstvo je zelo subjektivno. Porabnika, ki sta prejela enako storitev,
jo bosta zelo razliéno ovrednotila. Ce so pri¢akovanja porabnika izpolnjena ali $e bolje
presezena, je porabnik zadovoljen, ¢e pricakovanja niso izpolnjena, je nezadovoljen.
Pri¢akovanja porabnikov se spreminjajo, zato je za podjetje Solanje psov pomembno, da
pozna njihova pricakovanja in dejavnike, ki nanje vplivajo. S tem bo podjetje ponudilo
storitev, s katero bodo porabniki zadovoljni, zadovoljni porabniki pa pogosto postanejo
tudi zvesti.

Kakovost in zadovoljstvo sta med seboj tesno povezana, vendar razlicna pojma. Kakovost
storitve porabnik zazna racionalno, medtem ko je njegovo zadovoljstvo emocionalno.
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Kakovost je bolj dolgorocen pojem, nanasa pa se na skupno oceno ve¢ soocenj s storitvijo.
Zadovoljstvo je bolj kratkorocen pojem, ki se nanasa na doloceno izkusnjo s storitvijo.

Za zaznavanje kakovosti ni potrebna izkus$nja s storitvijo oziroma izvajalcem, zadovoljstvo
pa je za razliko od kakovosti popolnoma izkustveno.

Merjenje kakovosti storitev in zadovoljstva na podrocju Solanja psov je zelo tezko, saj je
izkuSnja pri teh storitvah zelo subjektivna. Za zaznavanje je kritino vsako sooenje s
storitvijo. Zaznave temeljijo na delovanju cutov, oblikovanje pri¢akovanj pa je odvisno od
izkuSenj in znanja porabnika.

Vstop Slovenije v evropsko unijo je priblizal dejavnosti pasjih Sol in porabnikom omogocil
vedjo moznost izbire. Podjetje Solanje psov se mora zavedati tudi, da konkurenca podjetju
niso samo organizacije, ki delujejo na enakem ali podobnem podrocju, temve¢ tudi
ponudniki z ostalo izrabo prostega Casa s psom (razstavljanje psov, vzreja psov, pasji
hoteli).

Pasje Sole pri nas in v tujini se bodo srecevale s porastom vpisov v razlicne kinoloske
te¢aje. Za podjetje Solanje psov Bojan Petrijan s.p. je nujno, da pozna svoje porabnike, da
pozna kakSne so njihove potrebe in zelje. Spremljati mora njihovo zadovoljstvo s
storitvami podjetja, saj le to vpliva na sodelovanje v prihodnosti.

Namen raziskave je bil ugotoviti, kdo so porabniki storitev podjetja Solanje psov in kako
so zadovoljni s storitvami, ki jih ponuja podjetje. Nadalje je namen raziskave bil najti Sibka
podro¢ja, ki bi jih bilo potrebno izboljsati. V raziskavi sem meril zaznano kakovost z
uporabo ze razvitega modela SERVQUAL. Anketiral sem porabnike, ki so v obdobju maj -
julij 2004 prejeli storitev mojega podjetja.

Rezultati raziskave kazejo, da podjetje zadovoljuje porabnikova zelena pri¢akovanja.
Prednost podjetja so znanja zaposlenih, ki so pretezno vsi bivSi oziroma sedanji
tekmovalci. Podjetje daje velik poudarek komunikaciji z porabniki in pravilnem
didakti¢énem pristopu tekom prenosa znanja. Vsako odstopanje od Zelenega napredka si
zapisemo, pois¢emo vzroke in pripravimo predloge. Pomembno je, da se tako porabniki,
kot tudi njihovi psi na nasem tecaju dobro pocutijo.

Iz rezultatov anket opazam, da sta nekoliko slabSe ocenjena otipljiva elementa kakovosti.
Na niZjo oceno vpliva v glavnem element, ki sprasuje o urejenosti okolice in element, ki
spraSuje o dostopnosti do kinoloskih vsebin. Podjetje si bo prizadevalo, da bo s
postavitvijo brunarice omogocilo manj zapletov pri dostopu do kinoloskih vsebin, na videz
okolice pa bo poskusalo vplivati kolikor je v njeni moci (pogovori z lastniki o ko$nji, o
gnojenju, sprotno pobiranje odvrZenih smeti iz avtomobilske ceste ipd.).

Veseli me, da je podjetje vzpostavilo sistem, ki bo meril kakovost v podjetju Solanje psov.
Prilagodili se bomo vsaki skupini posebej (odgovori na prvi del anketnega vprasalnika —
zelena pricakovanja do idealnega podjetja), po koncanem tecaju pa bomo takoj dobili
rezultate o nasi uspesnosti in o doseZenih ciljih.

Model Servqual je zadovoljil potrebo po uvedbi sistema za merjenje kakovosti in
spremljanje le te v podjetju Solanje psov. Kljub nekaterim kritikam o modelu menim, da
model daje »prave« odgovore na kakovost opravljenih storitev podjetja.

Tekom proucevanja in izdelave naloge sem naletel tudi na nekatere domnevne izboljSave
modela Servqual, ki se imenuje Servimperf. kar je morda izziv za raziskovanje v podjetju v
bodocnosti.
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7. POVZETEK

Kljucne besede: storitve, kakovost, modeli, zadovoljstvo, vprasalnik

Danes je vse bolj pomembno, da podjetje razume koncept kakovosti storitev. Le tako bo
vzpostavilo takS§no organizacijo in metode dela, ki bodo vodile k visoki kakovosti storitev.
V zadnjih letih se je pojavilo mnogo avtorjev, ki ponudnikom storitev pripravljajo orodja v
obliki raznih modelov kakovosti storitev. S pomocjo le teh, imajo podjetja moznost
postavljati standarde in meriti porabnikova pri€akovanja ter zaznave kakovosti storitev.
Meyer/Mattmiillerjev model prisega na pomen porabnikove pripravljenosti na sodelovanje
v trenutku interakcije s ponudnikom storitve. Gronroosov model poudarja tri temeljne
tocke vrednotenja kakovost storitev in sicer image podjetja, kakovost procesa in kakovost
izida. Miillerjev model uposteva vpliv notranjih dejavnikov (kot poznavanje izdelka) in
zunanjih dejavnikov (kot ceno storitve) na porabnikovo vrednotenje kakovosti storitev.
Model, ki se je zelo uveljavil za merjenje kakovosti storitev je model Servqual in je poznan
tudi pod imenom »model petih razkorakov«, razvili pa so ga ameriski avtorji Parasuraman,
Zeithaml in Berry. Le ta meri razkorak med pri¢akovano kakovostjo in zaznano-doziveto
kakovostjo storitve, ki jo porabnik oceni racionalno. Podjetju daje glede na ocene
elementov kakovosti informacijo o standardih kakovosti. Zadovoljstvo porabnikov daje
odgovor ali se bodo le ti ponovno odlocili za istega ponudnika storitve. Porabniki ocenijo
zadovoljstvo emocionalno, nanasa pa se na strinjanje, presenecenje, veselje in uzitek.
Naloga podjetja je, da izdela vprasalnik, ki bo meril/izmeril kakovost svojih storitev in
zadovoljstvo svojih porabnikov. Rezultati presoje kakovosti po metodi Servqual in
raziskava zadovoljstva porabnikov podjetju omogocata, da ugotovi razpoloZenje
porabnikov do storitev in njihovo zaupanje v kakovost izvedbe.

ZUSAMMENFASSUNG
Schliisselworter: Leistung, Qualitit, Modelle, Zufriedenheit, Fragebogen

Heutzutage ist es immer wichtiger, dass das Unternehmen den Entwurf der Qualitdt von
Leistungen versteht. Nur so kann es eine solche Organisation und Arbeitsmethoden
einsetzen, die zur hohen Qualitdt von Leistungen fithren werden.

In den letzten Jahren tauchten viele Autoren auf, die den Bietern von Leistungen Mittel in
Form verschiedener Modelle der Qualitit von Leistungen vorbereiten. Mit deren Hilfe
haben die Unternehmen eine Mdglichkeit Normen zu setzen und Benutzers Erwartungen
und Wahrnehmungen der Qualitdt von Leistungen zu messen.

Das Meywr/Mattmiiller Moddel beschwdrt auf die Bedeutung der Bereitschaft des
Benutzers zur Mitarbeit im Augenblick der Interaktion mit dem Bieter von Leistungen.
Das Modell von Gronross betont drei Grundpunkte der Bewertung von Qualititen der
Leistungen und zwar das Image des Unternehmens, die Qualitit des Vorgangs und die
Qualitit des Ergebnisses.

Miillers Modell beriicksichtigt den Einfluss der inneren Faktoren (als Produktkenntnisse)
und der dusseren Faktoren (als Preis von Leistungen) auf die Bewertung des Benutzers von
Qualitdt der Leistungen. Das Modell, das sich fiir die Messungen von Qualitdt der
Leistungen sehr durchsetzte, ist das Modell Servqual und ist auch unter dem Namen «das
Modell der fiinf Differenzen« bekannt, entwickelt haben es aber amerikanische Autoren
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Parasuraman, Zeithaml und Berry. Dieser misst Differenzen zwischen der erwarteten
Qualitit und der wohrgenommenen — erlebten Qualitdt von Leistungen, die vom Benutzer
rationell bewertet wird. Dem Unternehmen gibt das Modell im Bezug auf die Bewertung
der Elemente von Qualitdt eine Information iiber die Qualititsnormen. Zufriedenheit der
Benutzer gibt die Antwort darauf, ob sie sich wiederholt fiir denselben Bieter von
Leistungen entscheiden werden. Die Benutzer bewerten die Zufriedenheit emotional, es
bezieht sich aber auf Zustimmung, Uberraschung, Freude und Genuss. Die Aufgabe des
Unternehmens ist, dass es einen Fragenbogen ausarbeitet der die Qualitdt seiner Benutzer
messen wird. Die Ergebnisse der Qualitdtsbeurteilung nach der Methode Servqual und die
Untersuchung der Zufriedenheit von Benutzern ermoglichen dem Unternehmen, dass es
die Benutzerstimmung zu Leistungen und ihr Vertrauen in die Qualitit der Ausfithrung
feststellt.
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PRILOGE

ANKETNI VPRASALNIK

Spostovani ! Z zeljo, da bi bila ponudba nasih storitev, svetovanje ter odnos do Vas kot
porabnikov na &¢im vigjem nivoju, smo se v podjetju SOLANJE PSOV Bojan Petrijan s.p.
odlocili za kratko raziskavo na temo »Kakovost storitev v naSem podjetju«.

Navodilo: Prosimo, da pazljivo preberete vprasanja in pri vsakem oznalite odgovore v
skladu z navodili. Za sodelovanje se Vam Ze vnaprej prav lepo zahvaljujemo.

VPRASALNIK

1. Ko ste se odlocili za Solanje VaSega psa, ste imeli dolo¢ena Zelena pri¢akovanja.
Prosimo, ocenite s tockami 1-5, kakSna so Vasa Zelena pri¢akovanja do idealnega
podjetja, ki se ukvarja s Solanjem psov. 5

Navodilo: za vsako vrstico pod ZELENA PRICAKOVANJA obkrozite Stevilko,
ki najbolj ustreza VaSemu odgovoru. (1-najniZja Zelena ocena; S-najvisja Zelena
ocena).

ZELENA PRICAKOVANJA

1 2 3 4 5 Urejenost prostora za Solanje,

1 2 3 4 5 Primernost opreme za Solanje,

1 2 3 4 5 Videz okolice okrog prostora za Solanje,

1 2 3 4 5 Dostopnost do strokovnih vsebin v zvezi s Solanjem (literatura,kasete),

1 2 3 4 5 Znanje zaposlenih, ki izvajajo storitev,

1 2 3 4 5 Prijaznost zaposlenih, ki izvajajo storitev,

1 2 3 4 5 Izvajanje storitev v skladu z kinoloSkimi znanstvenimi dognanji,

1 2 3 4 5 Pripravljenost pomagati porabniku,

1 2 3 4 5 Poznati porabnikove Zelje,

1 2 3 4 5 Sprotno informiranje porabnika,

1 2 3 4 5 Ponujati obratovalni Cas, ki ustreza vsem porabnikom,

1 2 3 4 5 Pridobiti potrebno znanje za delo s psom, v skladu z obljubami,

1 2 3 4 5 Pesbopokoncanem tecaju vodljiv-ubogljiv, v skladu z obljubami.



2. Ocenite, kak3na je bila dejanska raven opravljenih storitev v podjetju SOLANJE
PSOV, Bojan Petrijan s.p.
Navodilo: za vsako vrstico pod DEJANSKA RAVEN obkrozite stevilko, ki najbolj
ustreza Vasemu odgovoru. (1-najniZja ocena, S-najvi§ja ocena)
DEJANSKA RAVEN
1 2 3 4 5 Urejenost prostora za Solanje,
1 2 3 4 5 Primernost opreme za Solanje,
1 2 3 4 5 Videzokolice okrog prostora za Solanje,
1 2 3 4 5 Dostopnost do strokovnih vsebin v zvezi s Solanjem (literatura,kasete),
1 2 3 4 5 Znanje zaposlenih, ki izvajajo storitev,
1 2 3 4 5 Prijaznost zaposlenih, ki izvajajo storitev,
1 2 3 4 5 Izvajanje storitev v skladu z kinolo§kimi znanstvenimi dognanji,
1 2 3 4 5 Pripravljenost pomagati porabniku,
1 2 3 4 5 Poznati porabnikove Zelje,
1 2 3 4 5 Sprotno informiranje porabnika,
1 2 3 4 5 Ponujati obratovalni ¢as, ki ustreza vsem porabnikom,
1 2 3 4 5 Pridobiti potrebno znanje za delo s psom, v skladu z obljubami,
1 2 3 4 5 Pesbopokoncanem tecaju vodljiv-ubogljiv, v skladu z obljubami.
3. Kaksna je po Vasi oceni kakovost storitev v celoti v podjetju Solanje psov, Bojan
Petrijan s.p. ?
Navodilo: obkrozite stevilko, ki najbolj ustreza Vasemu odgovoru.
1 2 3 4 5
zelo slaba slaba povprecna dobra zelo dobra
4. Kako ocenjujete uresnicitev Vasih dejanskih pricakovanj po kon¢anem Solanju ?
Navodilo: obkrozite stevilko, ki najbolj ustreza Vasemu odgovoru.
1 2 3 4 5

bistveno slabse  slabse od v okviru bolje od bistveno bolje
od pricakovanj  pri€akovanj pri¢akovanj pri¢akovanj od pricakovanj



5. Kako ste zadovoljni z znanjem VaSega psa po opravljenem Solanju?
Navodilo: obkrozite stevilko, ki najbolj ustreza Vasemu odgovoru.

1 2 3 4 5
razocaran komaj zadovoljen zelo navduSen
zadovoljen zadovoljen

6. V primeru, da se boste odlo¢ili za izpopolnitev znanja oz. boste Zeleli izSolati
bodoc¢ega mladega psa. Ali se boste ponovno odlocili za nase podjetje ?
Navodilo: obkrozite stevilko, ki najbolj ustreza VaSemu odgovoru.
1 2 3
DA NE VEM NE

7. Kaj menite, kdo po Vasem mnenju najve¢ prispeva k uspesnosti Solanja psa?
Navodilo: oznacite kvadratek, ki najbolj ustreza Vasemu odgovoru.

Vodja te€aja,

Vodnik/lastnik psa,

Pes

8. Zakaj ste se odlo¢ili za Solanje psa?
Navodilo: oznacite kvadratek, ki najbolj ustreza Vasemu odgovoru.

Da bo ubogljiv,

Zaradi predpisov in zakonodaje,

Da se naucim, kako Ziveti s psom v prijetnem soZitju.
9. Ali bi Zeleli kot uvod v Solanje poslusati teoreti¢ni del predavanja o Solanju psov?
Navodilo: obkrozite Stevilko, ki najbolj ustreza Vasemu odgovoru.

1 2
DA NE

10. Ali bi Zeleli, da se ob koncu tecaja oceni vzpostavljen odnos VODNIK/PES s
preizkusom znanja ?
Navodilo: obkrozite Stevilko, ki najbolj ustreza Vasemu odgovoru.

1 2
DA NE
11. V katero starostno skupino spadate? Pod dvajset let,

Dvajset do trideset let,
Trideset do Stirideset let,

Nad Stirideset let.
12. KakSna je Vasa stopnja izobrazbe ?
Osnovna $ola Visja Sola,
Poklicna Sola, Visoka Sola,univerza,

Srednja Sola, Magisterij ali doktorat.



13. Vas spol ?
|:| Moski |:| Zenski
14. Povejte, kje ste izvedeli za dejavnost nasega podjetja ?

|:| Na spletu (internet ), |:| V reklamnih casopisih,

|:| Od znancev, |:| Drugo.

Statisti¢ni parametri
Aritmetiéna sredina

Aritmeti¢no sredino mnogokrat imenujemo tudi aritmeticno povprecje. Je najbolj znana,
razSirjena in uporabljena izmed vseh srednjih vrednosti. Iz statisticne vrste z n vrednostmi
Stevilske spremenljivke x je aritmeticna sredina izrazena z naslednjim obrazcem:

X = mmmmmmmemeeee- ;Xi(1=1don) n = Stevilo tecajnikov v vzorcu,
n X;j = i-ta vrednost za spremenljivko.

Predstavlja tockovno oceno za aritmeti¢no sredino v populaciji. Aritmeti¢no sredino kot
srednjo vrednost dobimo torej tako, da sestejemo vse podatke in jih delimo z njihovim
Stevilom. V praksi je najveckrat uporabljen izraz povprecna vrednost.



