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UVOD

Dan za dnem se sreCujemo z najrazli¢nejSimi ponudbami storitev, brez njih si ne moremo
zamisljati svojega vsakdanjika. Storitvene dejavnosti so se v zadnjih desetletjih mo¢no razvile
in razsirile, kajti oster konkurencni boj sili podjetja k iskanju novih priloznosti za zadovoljitev
¢edalje zahtevnejsih kupcev.

Zadovoljni kupci so resni¢no bogastvo podjetja, saj kupujejo ve€ in niso pretirano obcutljivi
na cene. Ko spoznajo, da neka storitev zadosti njihovim potrebam, so pripravljeni poskusiti
tudi druge storitve podjetja. Kakovost in zadovoljstvo jim pomenita ve¢ kot cena, pogosteje se
bodo vracali in s seboj pripeljali morda tudi nove kupce. Dejstvo pa je, da je to cilj, ki ga
vsako podjetje tezko doseze.

Zadovoljstvo kupcev je torej izrednega pomena. Podjetje se mora zavedati, da so zadovoljni
kupci najboljsa promocija za podjetje, medtem ko nezadovoljni predstavljajo potencialno
nevarnost, saj svoje negativne izkusnje lahko posredujejo naprej in s tem ustvarjajo slab ugled
podjetju.

Namen diplomskega dela je z uporabo tuje in domace literature preuciti storitve na splosno ter
na podrocju frizerstva, kakovost storitev in zadovoljstvo porabnikov. Prikazati Zelim
povezanost teh klju¢nih dejavnikov z odlo¢itvijo kupcev o ponovnem nakupu storitve. Pogoj
za to, da bi kupcem lahko nudili kakovostne storitve, je razumevanje in prepoznavanje
njihovih potreb, saj le zadovoljni kupci lahko postanejo zvesti kupci. Cilji diplomskega dela
izhajajo iz namena dela. Kljucni cilji so: preuciti dosedanje teoreticne in empiri¢ne prispevke
s podro¢ja zadovoljstva porabnikov in kakovosti storitev ter tako pridobljena spoznanja
skuSati prenesti na podrocje frizerskih storitev, preuciti znacilnosti in posebnosti na podrocju
frizerskih storitev, na konkretnem primeru preuciti zadovoljstvo strank frizerskega salona in
povezavo s kakovostjo storitev ter njihovo odlo€itvijo za ponovni nakup storitve oziroma
ponovni obisk salona.

Pri izdelavi diplomske naloge se bom posluzevala razlicnih metod. Teoreti¢ni del bo temeljil
na poglobljenem preucevanju strokovne in znanstvene literature s podrocja storitev, kakovosti
ter zadovoljstva porabnikov. Pri tem je uporabljena metoda deskripcije za opisovanje dejstev,
procesov in pojavov, ki so pomembni za obravnavo diplomske naloge. Ta del temelji na
Studiji sekundarnih virov, predvsem tuje, pa tudi domace literature. V empiriénem delu bom
za pridobivanje primarnih podatkov uporabila raziskovalno metodo anketiranja porabnikov.
Anketirala bom obiskovalce frizerskega salona Irena. Za obdelavo podatkov, pridobljenih z
raziskavo, ter analizo rezultatov bom uporabila metodo analize in sinteze, s pomoc¢jo katerih
bom podala tudi kon¢ne ugotovitve. Zaradi preglednosti in jasnosti razumevanja bom
rezultate podprla z grafi¢nimi prikazi.



Diplomska naloga je vklju¢no z uvodom in zaklju¢kom razdeljena na pet poglavij. Prva tri
poglavja se nanasajo na pregled literature s podrocja storitev, kakovosti ter zadovoljstva. Prvo
poglavje opisuje storitveno dejavnost na splosno, v drugem pa sem zajela kakovost storitev.
Zadovoljstvo porabnikov storitev ter njegovo doseganje je opisano v tretjem poglavju. V
Cetrtem poglavju opisujem frizerstvo kot storitveno dejavnost, frizerski poklic, frizerske
storitve ter opis frizerskega salona Irena. Zadnje poglavje zajema empiri¢ni del naloge. S
pomocjo ankete bom strnila ugotovitve glede zadovoljstva obiskovalcev frizerskega salona.
Konc¢ni del diplomske naloge je sklepna misel. Tu na kratko Se enkrat povzamem ugotovitve
in klju¢ne misli, ki jih na koncu strnem v ustrezen zakljucek.

1 STORITVENA DEJAVNOST

Storitvene dejavnosti imajo dandanes zelo pomembno vlogo za vsakogar. Vsak dan se
srecujemo z njimi in kar ne moremo si predstavljati Zivljenja brez njih. V storitveno dejavnost
spada tudi frizerstvo, katerega tema je moja diplomska naloga. Zato sem v zac¢etnem poglavju
strnila ugotovitve iz literature, ki zajemajo opredelitve storitev, razvrS¢anje le-teh, porabnike
storitev ter storitvene dejavnosti v Sloveniji.

1.1 Opredelitev storitev

V literaturi obstaja mnogo opredelitev storitev. Poto¢nik (2004, str. 30) pravi, da je storitev
posebno dejanje ali delovanje, ki ga izvajalec storitve ponudi porabniku. Podobno Kotler
(2003, str. 444) opredeljuje storitev kot dejanje ali delovanje, ki ga ena stran lahko ponudi
drugi in je po svoji naravi neotipljivo. Proizvodnja storitve je lahko ali pa tudi ne vezana na
fiziéni izdelek. Pojem storitve je pomensko vezan na dejanja, akcije, vedenje. Osnovna
znacilnost storitev je ta, da so to aktivnosti oziroma procesi (Snoj, 1998, str. 32). Kasper,
Helsdingen in Vries (1999, str. 13) opisujejo storitve kot neotipljive in relativno hitro minljive
aktivnosti, pri katerih poteka nakup v procesu medsebojnih vplivov z namenom doseganja
zadovoljstva kupca, toda ta medsebojni proces potrosnje ne vodi vedno k opredmetenemu
lastniStvu. Frizerstvo bi lahko opredelila kot minljive oziroma kratkotrajne aktivnosti, ki
potekajo v interakciji med porabnikom in zaposlenim in so namenjene zadovoljevanju potrebe
porabnika (Johnston & Clark, 2001, str.28; Kotler, 2003, str.444; Poto¢nik,2004, str.30; Snoj,
1998, str.32).

Storitve so postale del nasega vsakdanjika. Z njimi se takoreko¢ sreCujemo na vsakem koraku,
kjerkoli smo. Spremljajo nas od rojstva, kot so npr. zdravstvene, vzgojno-izobrazevalne, pa
celo do smrti, npr. grobarske storitve. Storitvene dejavnosti so zelo razvejane: od proracunsko
financiranih, kot so sodis¢a, Sole, bolniSnice, vojska ipd., zasebnih neprofitnih, kot so
dobrodelne ustanove, cerkve, zasebne univerze ipd., do storitvenega poslovnega sektorja z
bankami, zavarovalnicami, svetovalnimi agencijami ipd. Na trgu najdemo ponudbo Ccistih
storitev, Cistih izdelkov in razli¢ne ponudbe izdelkov v kombinaciji s storitvami. Ta storitvena
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komponenta lahko predstavlja manjsi ali vecji del celotne ponudbe. Glede na obseg vkljucene
storitve v ponudbo lo¢imo pet vrst ponudb (Kotler, 2003, str. 445 - 446):

. ponudbo obsegajo samo izdelki;

o ponudbo predstavlja izdelek, ki ga spremlja ena ali ve¢ storitev z namenom, da naredi
kupcem izdelek privlacnejsi;

o v ponudbi sta z enakimi delezi zastopana storitev in izdelek;

o osnovna ponudba je storitev, ki jo spremljajo manj pomembni izdelki; sem spadajo

frizerske storitve, ki poleg osnovne storitve, ponujajo tudi nekatere izdelke;

. ponudba obsega samo storitev.

Storitve se razlikujejo od izdelkov po ve¢ znacilnostih. Splosne znacilnosti storitev so
neopredmetenost, nelo¢ljivost, spremenljivost in minljivost (Kotler, 2003, str. 446). Poto¢nik
(2004, str. 30) pa tem znacilnostim dodaja Se Stiri druge. Te so tezavnost ugotavljanja in
nadziranja kakovosti, visoka stopnja tveganja, prilagajanje ponudbe posebnim zahtevam
porabnikov storitev ter ustvarjanje osebnih stikov med porabnikom in izvajalcem. Vsaka
izmed njih je natanc¢neje opisana v nadaljevanju.

Neopredmetenost

Kot ze receno, se storitve razlikujejo od izdelkov. So neotipljive. Ne moremo jih videti,
okusiti, obcutiti, slisati ali vohati. Zaradi tega kupec tezje opredeli kaj je dobil ter kako so bile
zadovoljene njegove potrebe. Izvajalec storitve tudi tezje pojasni in specificira ponujeno
storitev. Da bi omilili negotovost, porabniki ponavadi iS§¢ejo znake ali dokazila o kakovosti
storitve (npr. izvajalce, opremo, prostor, cene...). Zato veliko storitvenih podjetij poskrbi za
dokazno gradivo, ki neotipljivo spremeni v otipljivo (Poto¢nik, 2004, str. 31). V frizerstvu bi
to bila nova, moderna oprema, posebni izdelki za obstoj pricesk, knjige s ponudbami in
predlogi za prieske, ureditev &akalnice, ponudba pijace... Ceprav storitve vsebujejo
oprijemljive sestavine kot so sedezi, Sampon, glavniki, sponke, pa je sama izvedba storitve
vedno neopredmetena, torej neotipljiva.

Nelocljivost

Praviloma storitve ustvarimo in porabimo socasno. Izvajalec storitve je tisti, ki jo posreduje in
je hkrati tudi del storitve. Ker pa je porabnik pogosto vkljucen v izvedbo storitve, je vzajemno
delovanje med njim in prodajalcem storitve najpomembnejSa posebnost storitev. Tako
porabnik kot izvajalec vplivata na konéni izid storitve (Poto¢nik, 2004, str. 32).

Minljivost

stalno, minljivost storitev ni problem, ker lahko vnaprej zagotovimo zmogljivosti (ljudi in
opremo). Vecji problemi nastanejo, ko povprasevanje zelo niha, kajti neprodanih vstopnic za
kino ne moremo prodati kasneje. Ce pa povprasevanje preseze ponudbo, ne moremo storitve
proprosto vzeti iz zaloge in jo ponuditi kupcem. Tako kot storitev ne moremo skladis¢iti, jih
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tudi ne moremo ponarociti, kot je to mogoce pri izdelkih, temve¢ jih moramo izvesti na novo.
V frizerskem salonu imajo v izogib presezku ali pomanjkanju povpraSevanja politiko
naroc¢anja strank. Tako se izognejo ¢akalni vrsti ali obratno brezdelju (Poto¢nik, 2004, str. 32-
33).

Spremenljivost

Posledica hkratne izvedbe in porabe je spremenljivost opravljene storitve. Kakovost storitev
se spreminja, odvisno od tega, kdo, kje in kdaj jih izvaja. Storitve so izjemno obcutljive na Cas
(Potocnik, 2004, str. 33). V primeru frizerstva je ¢as zelo pomemben dejavnik, kajti kupljena
storitev npr. strizenje las, se s ¢asom izni¢i. Odvisno je tudi od posameznika, kolik$na je rast
las ter od obstojnosti storitve ki jo je kupil. Namre¢, nekatere storitve so trajnejse od drugih.

TeZavnost ugotavljanja in nadziranja kakovosti

Ugotavljanje in nadziranje kakovosti storitev je izjemno tezavno, ker so storitve
neopredmetene in tudi neotipljive. Storitve praviloma izvajajo ljudje. Ocenjevanje vrednosti
in kakovosti storitve je odvisno predvsem od mnenj, vrednot in pri¢akovanj porabnikov
(Potocnik, 2004, str. 33).

Visoka stopnja tveganja

Zaradi tezavnosti ugotavljanja in nadziranja kakovosti ter obcutljivosti na ¢as in kraj izvedbe
ter izvajalce je nakup storitev bistveno bolj tvegan od nakupa izdelka. V frizerstvu je tudi
stopnja tveganja zelo visoka, kajti stranka ne more predvideti kakSen bo konéni rezultat, kako
bo izbrani odtenek barve pristal na njeno naravno barvo las (Poto¢nik, 2004, str. 33).

Prilagajanje ponudbe posebnim zahtevam porabnikov

Storitev ni mo¢ poenotiti, tako kot to lahko storimo pri izdelkih, kajti storitve izvajajo ljudje.
Zato je prilagajanje ponudbe posebnim zahtevam porabnikov eno od meril kakovosti storitev.
Podjetja, ki znajo prisluhniti individualnim potrebam stranke, imajo prednost pred tekmeci
(Potocnik, 2004, str. 33 — 34).

Ustvarjanje osebnih stikov med porabnikov in izvajalcem storitve

Za vecino storitev velja, da znanje, vedenje in komunikacijske sposobnosti izvajalca, ki jih le-
ta usmeri v korist porabnika, odlocilno vplivajo na raven porabnikovega zadovoljstva in so
pomembnejSe od storitve same. Izvajalci storitve, ki so usmerjeni v porabnika, si lazje
pridobijo njegovo zaupanje. Zaupanje v izvajalca storitve pa pri porabniku zmanjSuje
negotovost nakupa in s tem veca zvestobo storitvenemu podjetju (Poto¢nik, 2004, str. 34 —
36).



1.2 Razvrs$céanje storitev

V literaturi najdemo ve¢ nacinov razvrS€anja storitev, praviloma na podlagi znacilnosti
izvajanja same storitve. Storitveni sektor obsega Stevilne dejavnosti, ki se med seboj zelo
razlikujejo. Ker je storitveni sektor naras¢al z razvojem gospodarstva, je v strukturi
gospodarstva nastala potreba po raz¢lenitvi storitvenega sektorja.

Prvo razvrscanje, ki ga pojasnjuje Poto¢nik (2004, str. 48), je na osnovi opreme ali izvajalca
(Ijudi). Storitve, ki temeljijo na ljudeh, lahko opravljajo nekvalificirani izvajalci (pranje avta,
¢is¢enje oken ipd.), kvalificirani izvajalci (strizenje, manikura, raunovodske storitve...) ali
visoko kvalificirani izvajalci (zdravljenje, lepotne operacije itd.). Pri storitvah je porabnik
lahko prisoten (v frizerskem salonu) ali pa tudi ne (popravilo avtomobila). Osebne storitve
zadovoljijo osebne potrebe, to so zdravstvene, gostinske, turisti¢ne in tudi frizerske storitve,
medtem ko poslovne storitve zadovoljujejo potrebe organizacij, npr. ban¢ne, zavarovalne,
racunovodske, pravne storitve.

Druga delitev storitev je glede na porabnike. Tukaj so storitve razvrScene glede na kon¢no
povpraSevanje oziroma na porabniske storitve, kamor spadajo osebne storitve in druzbene
storitve, ter glede na medorganizacijsko povprasevanje oziroma podjetniske storitve, kjer so
distributivne, poslovne in informacijske storitve (Poto¢nik, 2004, str.48).

Potoc¢nik (2004, str. 49) deli storitve tudi na zasebe in javne oziroma na trzne in netrzne. To
pomeni delitev glede na ekonomsko funkcijo oziroma glede na to, kaj storitve pomenijo
porabnikom in ponudnikom.

Naslednja delitev je na tradicionalne, kamor spada predvsem transport, turizem, trgovina,
banc¢nistvo ter na nove storitve, ki temeljijo na razvoju informacijske tehnologije. Pri slednjih
najdemo racunalnisko podporo oblikovanju izdelkov, ra¢unalniS$ko vodenje proizvodnje in
poslovanja, telekomunikacije, elektronske banc¢ne storitve, lizing itd. (Potocnik, 2004, str 50).

Glede na vkljucenost v proizvajalni sistem se storitve delijo na storitve, ki jth moramo
opraviti pred proizvodnim procesom, storitve, ki so povezane s proizvodnim procesom ter
taksne, ki potekajo hkrati s proizvodnim procesom (Potoc¢nik, 2004, str. 50 - 51).

Glede na tehnoloSko osnovo delimo storitve na inovativne, za katere je potrebno sorazmerno
veliko znanja, ter na rutinske, ki so bolj ali manj standardizirane (Poto¢nik, 2004, str. 51).

Delitev na formalne in neformalne zajema razlike v registraciji in nadzoru nad poslovanjem.
Neformalne so le delno ali sploh niso registrirane in so glavni vir sive ekonomije, ter
formalne, ki so v celoti registrirane (Poto¢nik, 2004, str.51).



Nenazadnje lahko storitve razdelimo po njihovih znacilnostih. Poto¢nik (2004, str. 51 - 53) je
te razdelil v devet skupin glede na: polozaj med Cistimi in necistimi izdelki, pridobitne in
nepridobitne storitve, porabniske in proizvodne, notranje ter zunanje, nakupno vedenje
porabnikov, odnos med izvajalcem in porabnikom, znanje, strokovnost in zmogljivost
izvajalca, proces izvajanja ter storitveno oklje.

1.3 Porabniki storitev

Namen ponudbe storitev je zadovoljitev potreb in zelj ciljnega porabnika. Da to dosezemo,
moramo porabnika zelo dobro poznati, kar pa ni preprosto. Pomembno je, da prouc¢imo
porabnikove Zelje, zaznavanje, nagnjenja in nakupno vedenje. Vedeti moramo, kaj se dogaja v
kupcevi zavesti, zato moramo poiskati odgovor na to, kako znacilnosti kupca vplivajo na
nakupno vedenje in kako pride do kupcevih nakupnih odlocitev.

Porabniki storitev so z vidika storitvenega podjetja najmanj obvladljiva sestavina storitev
zaradi razli¢nih osebnostnih znacilnosti, njihovih zelj, pricakovanj, vrednot, preferenc, nacina
nakupnega vedenja, zivljenjskega sloga itd. Raven stikov med izvajalcem in porabnikom
soritve je najpomembnejSi dejavnik oblikovanja sistem izvajanja storitev. Ta obsega tri
prekrivajoCe se podsisteme: pripravo storitev, posredovanje storitev in trzenje storitev.
Nekateri deli tega sistema so za porabnika nevidni, ti se dogajajo v ozadju, medtem ko z
drugimi porabnik kontaktira, jih torej vidi in obcuti. Praviloma porabnik priprave storitev ne
vidi, razen pri neposredni osebni vkljucitvi v sam proces izvajanja (Potocnik, 2004, str. 69).

V frizerstvu je porabnik vklju¢en v sam proces storitve. Med potekom storitve sam sodeluje
pri oblikovanju dokon¢ne zeljene frizure. Posamezni kupec zahteva individualno obravnavo,
zato je zelo pomembno da prodajalec oziroma frizer prisluhne zahtevam vsakega
posameznika.

2 KAKOVOST STORITEV

»Kakovost je kot lepota — dolo¢ena je z o¢mi opazovalca.« (Poto¢nik 2004, str. 132)

Kakovost je postala bistveni element konkurencnosti in osnovno nacelo uspesnosti
organizacij. Kakovost je nelocljivo povezana z zadovoljstvom, zato sem v nadaljevanju
skuSala strniti ugotovitve, definicije, raziskave glede tega razmerja. Tako sem najprej
opredelila kakovost in njen pomen, navedla dejavnike kakovosti, meritve in nenazadnje
modele za presojo kakovosti.

2.1 Opredelitev in pomen kakovosti storitev

Kotler (2003, str. 444) je o kakovosti zapisal: »Kakovost je skupek lastnosti in znacilnosti
izdelka oziroma storitve, ki vplivajo na njegovo sposobnost, da zadovolji izrazene potrebe.«
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Kakovost je v danasnjem razvitem svetu postala klju¢nega pomena za pridobivanje
konkuren¢nih prednosti. Podjetja, ki se odloCajo za strategijo diferenciacije, nudijo
porabnikom storitve visoke kakovosti. V konkuren¢nem boju si tako lahko privoscijo znizanje
cen zaradi prihrankov, ki jih wustvarijo z nenehnim izboljSevanjem kakovosti in
zmanjSevanjem stroskov neustrezne kakovosti. Podjetja, ki se odloCajo za strategijo nizkih
stroSkov in nudijo cenene storitve, pa si lahko povecajo trzni delez z izboljSanjem kakovosti
in dosezejo Se dodatni dobicek zaradi manjSih stroSkov neustrezne kakovosti (Verbi¢ 1994,
str. 29 - 30; Ishikawa, 1987, str. 48 - 49).

Kakovost storitev je tezko opredeljiv pojem. Razli¢ne opredelitve so posledica raznovrstnosti
storitev. Sredi 80. let je bila kakovost klju¢na konkurenc¢na prednost. V zadnjem desetletju se
je iz strateske prednosti spremenila v konkuren¢no nujnost (Kaplan & Norton, 2000, str. 96).
Dubrovski (1997, str. 38) pravi, da kakovost predstavlja takSne znacilnosti storitev, ki so
prilagojene zahtevam ter zeljam porabnikov in katerih namen je ¢im popolnejse
zadovoljevanje porabnikovih potreb.

Nekateri avtorji menijo, da je kakovost povezana z znacilnostmi izdelka oziroma storitve,
drugi jo definirajo kot delovanje v skladu s specifikacijami, spet tretji jo delijo na dva nivoja
kakovosti, in sicer tehni¢no kakovost (kaj je izro¢eno) in funkcionalno kakovost (kako je
izro¢eno) (Dubrovski, 1997, str. 38; Kotler, 2003, str. 444; Potocnik, 2004, str. 92). Taksna
opredelitev se najve¢ uporablja na podro¢ju storitev, kajti v sodobni druzbi ni samo
pomembno, kakSen je izdelek, temve¢ tudi na kakSen nacin in s katerimi uslugami je
dobavljen (npr. kupljen izdelek je hladilnik, spremljajoce storitve, ki vplivajo na odlocitev o
nakupu pri razli¢nih ponudnikih, pa so dostava na dom, njegova prikljucitev, brezplacen
servis v Casu garancije itd.).

Torej lahko povzamem, da je kakovost sposobnost izdelka ali storitve, da s svojimi
znacilnostmi ustvari zadovoljstvo pri vsakem posamezniku. Zato je kakovost izredno
pomembna, kajti podjetjem omogo¢a obdrzati stranke. Ce je stranka s storitvami podjetja
zadovoljna, se ji bo zdela preusmeritev na novo podjetje nepotrebno tveganje. V doloceni
meri so stranke pripravljene za zanesljivo kakovost placati celo nekoliko ve¢ (Horovitz &
Panak, 1997, str. 14).

2.2 Dejavniki kakovosti

Dejavniki storitev so znacilnosti, ki jih porabniki pricakujejo, da jih podjetje doseze med
izvajanjem storitve. Pomembno je, da izvajalci te znacilnosti poznajo ter tako pri opravljanju
storitev kupcu ustvarjajo ve¢jo vrednost, kot bi sicer bila. Podjetje s poznavanjem znacilnosti,
ki so njihovim kupcem pomembne, diferencira svojo storitev od ostalih konkurentov. Na
primer, ¢e bi bilo obiskovalcem frizerskega salona zelo pomembno udobje, bi se salon, ki bi
imel masazne stole, pomembno razlikoval od ostalih salonov, ki imajo starejSo in manj
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udobno opremo. Izvajalec torej te znacilnosti vkljucuje v storitveni proces tako, da bo storitev
izvedena ¢imbolje za porabnika in bo ta z njo zadovoljen (Potoc¢nik, 2004, str. 97 - 98).

Med glavne znacilnosti kakovosti storitev spadajo: vljudnost (uglajenost, sposobnost in
spoStovanje porabnikov), skrbnost (pozornost, potrpezljivost in simpatija do porabnikov),
razpolozljivost (Cas na razpolago za porabnike), udobnost (ugodje, ki ga nudi oprema in
okolje, v katerem poteka storitveni proces), Cistost (urejeno, Cisto in prijetno okolje),
dostopnost (omogoca enostaven fizi¢ni dostop na storitveno lokacijo) itd. (Poto¢nik, 2004, str.
97-98).

2.3 Merjenje kakovosti storitev

Merjenje kakovosti storitev je pomembno, ker daje povratne informacije o znacilnostih
zaznavanja kakovosti storitev od porabnikov. Zaradi specificnih lastnosti storitev je kakovost
storitev tezje ovrednostiti in meriti kot pa kakovost izdelkov. Mozno jo je meriti s staliS¢a
ponudnikov oziroma izvajalcev storitev ter porabnikov, ki opredeljujejo kakovost z
drugaénega vidika kot izvajalci. Za porabnike je kakovost skupna vrednost zaznanih koristi
storitve, ki jo primerjajo s pricakovanimi koristmi, medtem ko za izvajalca pomeni kakovost
storitev ovrednotenje izvedbe glede na dogovorjene standarde (Mudie & Cottam, 1993, str.
88).

Snoj (1998, str. 167) kot najprimernej$i nac¢in merjenja kakovosti storitev navaja merjenje
tega, kako porabniki zaznavajo kakovost storitev. Pravi, da porabniki ocenjujejo kakovost
storitev na podlagi znacilnosti tistih dejavnikov storitev, za katere menijo, da so jih sposobni
oceniti. Pogosto se pri tem naslanjajo na fizi¢ne lastnosti, ki jih je lazje zaznati kot pa
abstraktne lastnosti.

V primeru slabe izkus$nje s storitvijo ni nujno, da jo porabnik oceni kot nezadovoljivo. Ker so
porabniki tudi del procesa, lahko napake pripisejo tudi sebi ali dejavnikom, ki jih organizacija
ne more kontrolirati (Hoffman & Bateson, 1997, str. 313).

Za porabnikovo ocenjevanje izvedbe storitev sta poleg sposobnosti zaposlenih pomembna
tudi napor in trud zaposlenih. Porabniki si pri njihovem ocenjevanju pomagajo z razli¢nimi
elementi, kot so nazivi, priznanja, certifikati ipd. (Rust & Oliver, 1994, str. 117 - 118).

2.4 Modeli za presojo kakovosti

Presoja kakovosti je odvisna od razlike med zaznano in pricakovano kakovostjo (Verbic,
1994, str. 43 - 44). Storitve pa ni mogoce izmeriti, dokler ne doseZe odjemalca. Odjemalci ne
ocenjujejo le kon¢nega rezultata, temvec tudi celoten potek izvedbe storitev. Ocena storitve je
tako odvisna od dveh dejavnikov (Poto¢nik, 2004, str. 95):
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¢ od poteka storitve; interakcija med odjemalcem in izvajalcem storitve;

e od rezultata storitve, ki za odjemalca pomeni neko (ne)izpolnitev njegovih pri¢akovanj.

Kakovostne ravni storitve ne moremo dolociti s koli¢inskimi merili, temve¢ kot toleran¢no
obmocje med Zeleno in dejansko prejeto storitvijo, kot jo zazna porabnik (Potocnik, 2004, str.
95).

Raziskovalci so razvili razli¢ne modele, s katerimi je mogoce ugotavljati in presojati kakovost
storitev. Na podlagi teh modelov lahko storitveno podjetje poisc¢e primerne resitve in doloci
ustrezne standarde kakovosti, s katerimi bi kar nabolje zadovoljilo potrebe porabnikov
(Potocnik, 2004, str. 99).

Zaradi prakti¢nosti sta najpogosteje uporabljena model vrzeli in model SERVQUAL.
Parasuraman, Zeithaml in Berry so v osemdesetih letih prejSnjega stoletja razvili t.i. model
vrzeli. Kakovost je v tem modelu opredeljena kot vrzel oziroma kot razlika med pri¢akovanji
in zaznavanjem porabnikov storitve. Ce Zeli organizacija izboljati kakovost storitev, mora
odkriti razloge za vsako vrzel ter razviti strategije za nihovo zmanjSanje. Prednost modela je,
da ponuja splosno razumevanje in resitve, ki so uporabne na razlicnih podroc¢jih delovanja.
Model je v pomoc¢ pri odkrivanju razlogov za probleme s kakovostjo storitev, ne odkriva pa
specificnih napak pri kakovosti storitev, ki se utegnejo pojaviti pri sprecificnih storitvenih
organizacijah (Lovelock, 1996, str. 468 - 469).

Zgoraj navedeni avtorji so razvili tudi model SERVQUAL, ki meri kakovost storitev, kot jo
zaznavajo porabniki, oziroma lestvico merjenja vrzeli med pricakovano in zaznano storitvijo.
Model temelji na primerjavi pricakovanj in zaznavanj porabnikov (Parasuraman, Zeithaml &
Berry, 1994, str. 122). Model je sestavljen iz dveh delov. V vsakem delu anketiranec
odgovarja na 22 trditev. Prvi del meri pricakovanja porabnikov, kaksna bi bila po njihovem
mnenju odli¢na storitvena organizacija, drugi del pa meri zaznavanje porabnikov, torej
kaks$no storitev organizacija v resnici ponuja (Hoffman & Bateson, 1997, str. 306 - 307).
Prvotni model Servqual je vseboval deset kriterijev kakovosti storitev, ki so jih nato zdruzili v
pet osnovnih dejavnikov. To so zanesljivost, odzivnost, obcutek zaupanja, usmerjanje
pozornosti k porabniku in otipljive stvari. Porabniki si s petimi kriteriji storitev ustvarijo
mnenje o kakovosti storitev. Vrzel med pricakovano in zaznano storitvijo je merilo kakovosti
storitev (Hoffman & Bateson, 1997, str. 306 — 307; Poto¢nik, 2004, str. 105 — 107).

Poleg zgornjih dveh Poto¢nik (2004, str. 100 — 107) opisuje Se naslednje modele: model
kakovosti storitev 4Q, model pricakovane in zaznane kakovosti storitev in model vzajemnega

odnosa med izvajalcem in porabnikom storitve. Podrobnejse razlage sledijo v nadaljevanju.

Model kakovosti storitev 4Q



V tem modelu so za presojo kakovosti storitev najpomembnejsi kriteriji (Poto¢nik, 2004,

str.100):

e kakovost nacrtovanja, kar pomeni, da mora biti storitev nacrtovana tako, da zadovolji
porabnika;

e povprasevanje porabnika; kakovost nacrtovanja pa porabnik posredno presoja glede na
izkusnje, ki jih ima z uporabo in zanesljivostjo;

e kakovost izvedbe storitve pomeni, da storitev zadovolji to raven takrat, ko se izvedba
storitve v najvecji meri pribliza specifikacijam, ki so doloCene pri na¢rtovanju storitve;

e kakovost izvedbe ob doloCenem casu zahteva, da je storitev opravljena ob prej
dogovorjenem Casu in roku;

e kakovost odnosov je kakovost vzajemnega odnosa med izvajalci in porabniki.

Model pri¢akovane in zaznane kakovosti storitev

Storitvena organizacija mora uskladiti dejansko izvedeno storitev s storitvijo, kakrSno
pricakuje porabnik, kajti porabnik ocenjuje kakovost storitve tako, da pricakovano storitev
primerja z zaznano storitvijo. Na pri¢akovanja porabnikov lahko organizacija vpliva s
trzenjskimi aktivnostmi, kot je npr. trzenjsko komuniciranje, ter s cenovno politiko,
izbolj$anjem kakovosti storitev, razsirjanjem govoric ipd. V nasprotju s pri¢akovano pa je
zaznana storitev le malo odvisna od trzenjskih aktivnosti. Pri zaznani storitvi so pomembni
predvsem tisti vtisi, ki jih porabnik pridobi med izvajanjem storitve, npr. kontaktno osebje,
izvajalci, opremljenost, delovno okolje itd. Kakovost storitve ocenjujemo na podlagi treh
kriterijev, in sicer tehni¢ne kakovosti, ki je dejanski rezultat storitve, funkcionalne kakovosti,
ki se nanasa na nacin, kako je storitev ponujena in izvedena, ter podobe storitvenega podjetja,
ki se nanasSa na porabnikovo zaznavanje storitvene organizacije kot celote. Tako tehni¢na kot
funkcionalna kakovost sta za porabnika zelo pomembni (Poto¢nik, 2004, str.100 — 102).

Model vzajemnega odnosa med izvajalcem in porabnikom storitve

Ta model pravi, da je za kakovost storitve klju¢nega pomena vzajemni odnos med izvajalcem
in porabnikom med izvajanjem storitve. Na kakovost storitve vplivata dve dimenziji. Prva je
kakovost fizicnih dokazov, ki je odvisna od fizicnih virov organizacije, npr. opreme
storitvenega podjetja ter uporabljene tehnologije, ta pa mora ustrezati storitvi, ki jo
organizacija ponuja. Druga dimenzija je kakovost vzajemnega odnosa med izvajalcem in
porabnikom, ki nastane v trenutku soocCenja s storitvijo, odvisna pa je od tehni¢nih
sposobnosti in strokovnosti izvajalca. Izvedbo storitve je potrebno prilagoditi pri¢akovanjem
in vedenju porabnika (Poto¢nik, 2004, str.104 — 105).

3ZADOVOLJSTVO PORABNIKOV STORITEV

Podjetja si prizadevajo zadovoljiti porabnike zaradi predpostavljene vzro¢no-posledi¢ne
zveze: zadovoljni porabniki se vracajo, nezadovoljni pa ne. O tem, da sta zadovoljstvo in
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zvestoba povezana, ne govori le zdrava pamet, ampak tudi vecina podatkov o odnosu med
obema konceptoma.

Zvestoba kupcev je zelo pomemben dejavnik, kajti zagotavlja podjetju kupce in z njimi
dobicek. Zvestoba je navadno posledica zadovoljstva strank s storitvami podjetja oziroma
sposobnosti podjetja da spozna in zadovolji porabnikove Zzelje in potrebe. Zato sem v
nadaljevanju podrobneje opisala zadovoljstvo in pri¢akovanja porabnikov, kako jih
ugotavljamo ter kakSne odnose naj podjetje vzpostavi s porabniki.

3.1 Opredelitev zadovoljstva in pricakovanj

V literaturi najdemo Stevilne opredelitve, raziskovanja, modele in teorije zadovoljstva,
skladno s pomembnostjo tega pojava za trzno uspe$nost organizacij. Stevilne praktiéne
izkusnje in raziskave so potrdile povezanost zadovoljstva z zvestobo in trzno uspesnostjo
(Bloemer, Odekerken-Schroder & Kestens, 2003). Damjan in MozZina (1999, str. 42) pravita,
da zadovoljstvo ali nezadovoljstvo nastane kot rezultat porabnikove odlocitve, postane
sestavni del njegovih izkuSenj in s tem tudi osnova za bodoce ukrepanje. Beseda zadovoljstvo
izvira iz latinskih besed »satis«, ki pomeni »dovolj«, in »facere«, ki pomeni »delati, narediti«
(Oliver, 1996, str. 1). Zadovoljstvo torej pomeni neko izpolnitev, zadoScenje.

Slika 1 prikazuje Andersov model, ki na preprost nacin podaja razlago zadovoljstva
porabnikov kot osnovo za doseganje primarnega cilja poslovanja podjetja. 1z te sheme lahko
razberemo, da so poleg zadovoljstva pomembni tudi drugi dejavniki, ki morajo biti med seboj
tesno povezani, da lahko delujejo kot celota. Klju¢ni elementi modela so pri¢akovanja
posameznika, kakovost izdelka oziroma storitve, stopnja zadovoljstva oziroma nezadovoljstva
z dolo¢enim izdelkom ali storitvijo ter ponovni nakup. Model prikazuje, kako kakovostne
storitve glede na pricakovanja porabnikov vodijo v zadovoljstvo porabnikov in posledi¢no v
ponovni nakup, in obratno, nekakovostne storitve privedejo do nezadovoljstva in odlocitve o
zamenjavi izvajalca soritev. Za organizacijo je izrednega pomena, da zna prisluhniti Zeljam in
potrebam porabnikov, kajti zadovoljstvo vpliva na uspeSnost poslovanja. Zadovoljni
porabniki se pogosto odlo¢ajo za ponoven nakup, zelo zadovoljni pa organizaciji ostanejo

zvesti.
Slika 1: Andersov model
Kakovost in Zadovoljstvo Ponovni
pricakovanja porabnikov obisk

Vir: E.-W. Anderson, C. Fornell & D.R. Lehmann, Customer satisfaction, market share and profitability, 1994,
str. 247.
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Pri¢akovanja porabnikov so zelo pomembna pri vrednotenju storitev. Mnogih dejavnikov, ki
vplivajo na porabnikova pricakovanja (pretekle izkuSnje porabnika, psiholosko stanje
porabnika v ¢asu izvajanja storitev ipd.), ni mogoce nadzirati.

Porabnikova pri¢akovanja so mnenja o izvedbi storitve, ki sluzijo kot standardi za presojanje
izvedbe (Zeithaml & Bitner, 1996, str. 76). Pricakovanja glede kakovosti storitev se od
posameznika do posameznika razlikujejo. Pogosto obstajajo le na podzavestni ravni. Raven
pricakovanj je funkcija izidov, ki so trenutno zanje pomembni. Te ravni so pri vsakem
posamezniku razli¢ne, spreminjajo pa se tudi s ¢asom. Na raven pri¢akovanj vplivajo tudi
stalis¢a drugih ljudi, kultura ipd. (Snoj, 1998, str. 168). Visja so pri¢akovanja, vecje je lahko
zadovoljstvo ali razoCaranje porabnikov.

Poto¢nik (2004, str. 127) deli pricakovanja na objektivna, ki so znacilna za vecino
porabnikov, na subjektivna, ki izrazajo pocutje porabnikov v zvezi s storitvijo in kakSna bi po
njihovem mnenju kakovost storitve morala biti, ter na idealna pricakovanja, ki vkljucujejo to,
kar se lahko zgodi pri najboljsih objektivnih pogojih.

Zadovoljstvo porabnikov je primerjava porabnikovih pri¢akovanj in zaznavanj. Pric¢akovanja
so bolj Cvrsta, trajna in stabilna, medtem ko so zaznavanja bolj zaCasna, trenutna in bolj
spremenljiva. Zadovoljstvo je relativno, odvisno je od razli¢nih pri¢akovanj posameznika in
subjektivno zaznane kakovosti storitve. Zadovoljstvo glede dolocene storitve se oblikuje ves
¢as njenega delovanja in ne samo v ¢asu nakupa (Damjan & Mozina, 1999, str. 132).

Zaznavanja porabnikov so pomembna, ker so primerjalna osnova za ocenjevanje kakovosti
storitev in zadovoljstva. Zaznavanje ali percepcija je proces sprejemanja in interpretacije
pomena informacij. Zaznavanje je zelo subjektivno, kajti vsak ¢lovek si ustvari svoj vzorec
zaznavanja, ki izraza fizioloSke in psiholoske lastnosti (Damjan & Mozina, 1999, str. 51).
Storitveno podjetje bi moralo doseci uskladitev med kakovostjo storitve (kakovostjo izvedbe)
in kakovostjo, kot jo zazna porabnik. Porabnikova pri¢akovanja se spreminjajo, od
popolnoma nesprejemljive do navdusujoce izvedbe. Pomembno je, da storitveno podjetje ne
naredi napak med izvajanjem storitve, ki bi vplivale na dobro pocutje porabnikov. Pri izvedbi
storitvenega procesa Potoc¢nik (2004, str. 135) navaja dve ravni zadovoljstva: zadovoljstvo s
posamezno izvedeno operacijo ter celotno zadovoljstvo s storitvijo, ki temelji na povezavi
vseh izvedenih operacij.

3.2 Ugotavljanje zadovoljstva porabnikov storitev

Razlikovati je potrebno med merjenjem kakovosti storitev in merjenjem zadovoljstva.
Merjenje zadovoljstva je kratkoro€na ocena dolocene izvedbe, kakovost storitev pa je
dolgorocna, splosna ocena izvedbe (Bateson & Hoffman, 1999, str. 140). Pri merjenju
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zadovoljstva gre za porabnikovo oceno dolo¢ene izkus$nje s storitvijo in ne za globalno oceno
storitvene organizacije. Zadovoljstvo porabnikov se meri kot razlika med vrednostjo, ki jo
porabniki pricakujejo od tega izdelka oziroma storitve, in dejansko zaznano vrednostjo
izdelka oz. storitve ob nakupu (Snoj, 1998, str. 158).

Raziskave oziroma meritve zadovoljstva odjemalcev so potrebne predvsem iz dveh razlogov.
Brooks (1995, str. 78) pravi, da je prvi razlog v dejstvu, da meritve zadovoljstva odjemalcev
podjetje oskrbijo z dragocenimi informacijami. Po drugi strani pa so lahko informacije iz
raziskav zadovoljstva odjemalcev pomemben vir nadaljnih izboljsav kakovosti izdelkov ali
storitev.

Poznamo dve osnovni vrsti raziskovanja za ugotavljanje pri¢akovanj porabnikov,
razumevanje njihovega zadovoljstva in merjenje. Prva je kvantitativna, kjer npr. z vprasalniki
lahko razberemo in preu¢imo Stevilne podatke o obravnavanih znadilnostih. Druga pa je
kvalitativna metoda, kjer zberemo opisne podatke in pojasnila porabnikov, kar pa povzroca
vecje tezave pri preucevanju in sklepanju, katere znacilnosti so pomembnejse od drugih
(Potocnik, 2004, str. 134). Glavne metode in postopki pridobivanja in preucevanja podatkov
so: anketa, skupinski in globinski intervju, panel porabnikov, namisljeno nakupovanje, analiza
izgubljenih porabnikov, analiza pritozb in predlogov, ugotavljanje kritiénih dogodkov in
pregled zaporedja dogodkov.

Anketa

To je najpogosteje uporabljena metoda, v katero so vkljuceni naklju¢no izbrani porabniki.
Samo anketiranje lahko poteka prek obicajne poste, telefona, elektronske poste, z uporabo
faksa ali osebno. Bistvo vsake ankete je, da je zasnovana tako, da nam zagotovi odgovore na
zastavljena vprasanja. Zastavljena vpraSanja morajo biti vsem razumljiva, sestavljena iz
enostavnih besed, kratka in jedrnata (Kotler, 2003, str. 64).

Skupinski in globinski intervju

Skupinske intervjuje se obicajno uporablja v zacetnih fazah raziskovanja, da dobimo osnovni
vpogled v problematiko zadovoljstva kupcev. Navadno skupinski intervju vodi usposobljen
voditelj, ki se predhodno pripravi na temo pogovora, nato pa povabi Sest do dvajset oseb, ki
so predstavniki ciljne populacije. Prednost skupinskega intervjuja pred globinskim je, da so v
skupini ljudje bolj sprosceni in se bolj vkljucujejo v razgovor (Kotler, 2003, str. 64).

Panel porabnikov

Paneli porabnikov predstavljajo metodo trzenjskega raziskovanja, ki je podobna skupinskemu
intervjuju, le da se pri tem kupci v isti zasedbi redko zbirajo. Metoda omogoca vecjo
vpletenost sodelujocih, ki se v preucevanje tezav bolj poglobijo (Kotler, 2003, str. 64).
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Navidezno nakupovanje

Navidezno nakupovanje je metoda, pri kateri podjetje najame usposobljene osebe, ki se
pretvarjajo, da so potencialni kupci. Ti nato posredujejo psolovodstvu podatke o dobrih in
slabih izkus$njah pri nakupovanju. Metoda je s stroSkovnega vidika precej draga, lahko je
pristranska, pogosto pa zaradi prepoznavanja namiSljenega kupca tudi neuspesna (Kotler,
2003, str. 64).

Analiza izgubljenih porabnikov

Analiza zajema primerjavo Stevila izgubljenih kupcev v dolo¢enem ¢asovnem obdobju glede
na prejSnja ¢asovna odbodja, e pomembnejsa pa je analiza vzrokov za izgubljanje kupcev. To
pomeni, da je pomembno ugotoviti vzroke, zakaj je nezadovoljen kupec prenehal z uporabo
dolocenega izdelka oz. storitve (Kotler, 2003, str. 64).

Analiza pritozb in predlogov

Spremljanje pritozb porabnikov je najlazji nacin za ocenjevanje njihovega zadovoljstva, saj je
enostaven in zahteva minimalne materialne vlozke. Pritozbe so pomemben vir podatkov, ki
lahko veliko pripomorejo k ugotavljanu vzrokov nezadovoljstva. Spremljanje se izvaja s
knjigo pritozb in pohval. Ta mora imeti svoje mesto v vsaki organizacijski enoti, ki ima stik s
strankami. V zadnjem casu pa veliko strank posreduje pritozbe, pohvale in mnenja prek
elektronske poste (Kotler, 2003, str. 64).

Ugotavljanje kriti¢nih dogodkov

Ti dogodki se nanasajo predvsem na pripetljaje, ki so se zgodili med izvajanjem storitve in so
naudusili ali razoc€arali porabnike. Kriticne dogodke ugotovimo s postavitvijo dveh vpraSanj
porabnikom: kdaj in zakaj so bili s storitvijo zadovoljni oz. razoc¢arani (Poto¢nik, 2004, str.
134).

Pregled zaporedja dogodkov
Porabniki na pripravljenem spisku oznacijo, kako so bili zadovoljni ali nezadovoljni s
posamezno fazo izvajanja storitev (Poto¢nik, 2004, str. 134).

Zelo pomembna je izbira pravega merilnega instrumenta, ki je poleg vsebine samega
vprasanja odvisen tudi od metod statisti¢ne analize, s katerimi se zbrane podatke analizira.
Problem je, ker stranke svojega zadovoljstva ne zaznavajo tako sistemati¢no, kot se od njih
pricakuje v vprasalnikih. ZahtevnejSe statisticne metode zahtevajo doloc¢eno obliko podatkov,
medtem ko osnovne ponavadi ne zmorejo dovolj dobro opisati dejanskega problema, zato so
odlocitve podjetja le na podlagi podatkov iz osnovnih statisticnih metod lahko zelo tvegane
(Ivanusa, 2002).
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3.3 Odnosi s porabniki storitev

V vecini storivenih dejavnosti je jasno, kdo so porabniki. To so posamezniki ali skupine ljudi
zunaj storitvenega podjetja, ki porabljajo storitev in zanjo tudi placajo zaracunano ceno.
Poznamo pa tudi notranje porabnike, to so posamezniki ali skupine, ki so zaposleni v podjetju
v razli¢nih enotah in posredujejo svoje storitve drugim enotam.

Cedalje pomembneje je, da storitvena podjetja ohranjajo trajne pozitivne odnose s svojimi
porabniki. To podjetjem zagotavlja zvestobo strank, pri tem je poudarek bolj na ohranjanju
obstojecih strank kot pridobivanju novih. Pozitivni odnosi s porabniki storitev lahko nastanejo
na podlagi dveh pristopov. Prvi pristop temelji na ohranjanju obstoje¢ih porabnikov in je
osredotocen predvsem na zagotavljanje visoke ravni kakovosti izvajanja storitev. Drugi
pristop, razsirjanje odnosov, je osredotoCen na povecevanje kontaktov storitvenega podjetja z
njegovimi strankami.

S samimi trzenjskimi aktivnostmi seveda ni mogoce zadrzati porabnikov storitev. Podjetje
mora vedno znova ponuditi nekaj ve¢, da tako ohrani zvestobo, saj se raven pri¢akovanj
strank ob vsakem ponovnem nakupu povecuje (Poto¢nik, 2004, str. 141 — 148).

4 FRIZERSTVO KOT STORITVENA DEJAVNOST

Frizerstvo je ena izmed Stevilnih storitvenih dejanosti. Tudi frizerska dejavnost se razvija in
Siri, tako je vedno ve¢ frizerskih salonov, ki ponujajo tudi dodatne storitve, kot so manikira,
masaze ipd. V Sloveniji je danes prijavljenih 2740 frizerjev, na obmocju severno-primorske
regije 210 in na obrtni zbornici Nova Gorica je teh 129 (Obrtno-podjetniska zbornica
Slovenije, 2010). Za predmet svoje raziskave sem izbrala Salon Irena Iz Goriskih brd.

4.1 Frizerski poklic

»Frizerski poklic spada med poklicne storitvene dejavnosti in je v naSi druzbi pomemben in
nepogresljiv.« (Huster et al., 2002, str. 9)

Naloga frizerja je, da vsakemu obiskovalcu frizerskega salona polepSa zunanji videz, saj je
urejen in negovan Clovek v danasnji druzbi bolj samozavesten in uspesnejSi (Bernik &
Podrumac, 1989, str. 5). Stranke, delodajalci in kolegi postavljajo frizerju poklicne zahteve.
Vsak frizer mora te zahteve poznati in biti pripravljen na nenehno izpopolnjevanje (Huster et
al., 2002, str. 9). Uspesno delo zahteva poznavanje osnov kemije, higiene, varovanja okolja,
komuniciranja, psihologije, raCunovodstva idr. Frizersko delo zahteva dobre telesne
sposobnosti, saj se opravlja pretezno stoje. Poleg ostrega vida so pomembne tudi spretnosti
rok in prstov. Zelo dobro mora razlikovati barve in odtenke, biti mora iznajdljiv, samostojen,
imeti smisel za organizacijo dela in komuniciranja s strankami. Delo se opravlja v zaprtem
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prostoru, je individualno, ob stalni navzoc¢nosti drugih ljudi oziroma strank (mojaizbira.si ;
Agrez, 2005, str. 4 — 5).

Kot najpomembnejSe lastnosti frizerja Huster et al. (2002, str. 9) navajajo sledeCe: urejenost,
¢isto¢o, modnost, prijaznost, potrpezljivost, obzirnost, zanesljivost, resnost, natan¢nost,
to¢nost, prilagodljivost in pripravljenost na nenehno ucenje.

Pri delu frizerja je poleg znanja, ki ga ima, pomemben tudi njegov pristop do stranke, kar
odlo¢ilno vpliva na Stevilo strank. Le-to pa je eno najpomembnejSih meril uspeSnosti
posameznika. Frizer mora znati sprejeti stranko, jo dobro poslusati in ji tudi pravilno
svetovati. Vedeti mora, kaj je lepo in presoditi, kaj stranki pristaja, da bo na koncu
zadovoljna.

Frizerstvo ni poklic hitrega zasluska in prozvajanja serijskih frizur in barv. Je umetnost, ki
zdruzuje kreativnost frizerja in njegovo zmoznost poslusati in razumeti. Frizer se mora
posvetiti vsakemu posamezniku, saj gre za oseben pristop k stranki (Bernik & Podrumac,
1989, str. 5 — 6).

V Sloveniji poteka izobrazevanje frizerjev po programu frizer na poklicnih Solah in traja tri
leta. Pred vpisom v frizersko Solo morajo kandidati predloziti zdravnisko potrdilo, s katerim
dokazejo da so sposobni opravljati ta poklic.

Potrebno je stalno dodatno strokovno izobrazevaje in izpopolnjevanje, ki je nujno zaradi
modnih trendov, novih tehnoloskih postopkov in tehnik dela. Vsak, ki si zeli samostojne
obrtne dejavnosti v lastnem salonu, se lahko vklju¢i v dodatno izobrazevanje za pridobitev
naziva frizerski mojster (Huster et al., 2002, str. 9; Srednja frizerska Sola, 2010). Osebe, ki
zelijo opravljati mojstrski izpit, morajo za pristop k izpitu imeti najman;j tri leta delovne
prakse oziroma eno leto prakse, ¢e imajo Sesto ali sedmo stopnjo izobrazbe v ustrezni stroki.
Mojstrski izpit je drzavni izpit, ki je po Obrtnem zakonu v pristojnosti Obrtne zbornice
Slovenije (Bartenjev, 1998, str. 7 — 8). Osebe, ki opravijo mojstrski izpit, lahko zaprosijo za
obrtno dovoljene in tako postanejo samostojni podjetniki z registrirano dejavnostjo.

Frizerski poklic je primeren za vse, ki si Zelijo oblikovati moske in zenske priceske, se
navdusujejo nad prakticnim delom in imajo smisel za lepoto in estetsko oblikovanje ter smisel
za delo z ljudmi (Euro $ola, 2010).

4.2 Opis izbranega frizerskega salona

Frizerski salon Irena, ki sem ga izbrala za svojo diplomsko nalogo, se ponaSa z druZinsko
tradicijo. Zacetki obratovanja salona segajo v leto 1962. Takrat ga je ustanovila Irenina mama
JoZica in je bil dolga leta edini frizerski salon v Goriskih brdih. Leta 1983 se je pri njej
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zaposlila h¢i Irena, tri leta kasneje pa Se druga hc¢i Jelka. Leta 2007 je upravljanje in
poslovanje prevzela Irena. Frizerski salon Irena se nahaja v Drnovku v Goriskih brdih. Meri
trideset kvadratnih metrov in ima tri delovna mesta. Frizerski salon Irena ima lastno parkirisce
in urejen dostop tudi za invalide. Ker lezi na dobri lokaciji, v srediS¢u Goriskih brd, prihajajo
stranke 1z bliznje in daljne okolice, veliko pa jih pride tudi iz Italije, saj je frizerski salon
oddaljen le tri kilometre od drzavne meje z Italijo. Danes obratuje v Goriskih brdih skupno
Sest frizerskih salonov.

S ZADOVOLJSTVO PORABNIKOV V  FRIZERSTVU KOT
STORITVENI DEJAVNOSTI

Zadovoljstvo porabnikov je zelo pomembno v vsaki dejavnosti, tako tudi v frizerstvu.
Zadovoljstvo je odvisno od porabnikovih pri¢akovanj, ki pa so za vsakega posameznika
razli¢na. Na vsakega posameznika vplivajo Stevilni dejavniki, za katere je pomembno, da jih
ponudnik storitev pozna, tako da cimbolje zadovolji potrebe porabnikov. Tako sem v
nadaljevanju strnila ugotovitve iz anketnega vprasalnika.

5.1 Namen in cilji

Visoka stopnja zadovoljstva porabnikov, ki jo ugotovimo z anketiranjem, §e ne pomeni nujno,
da bo kupec ostal zvest dolo¢enemu podjetju, medtem ko nezadovoljstvo lahko kaj hitro
prezene stranko h konkuren¢nemu podjetju. Zadovoljni kupci se vracajo enako pogosto ali Se
raje kot prej. Poleg tega pa tudi pohvalijo podjetje znancem, kar je brezplacna in najboljsa
reklama, ki si jo podjetje lahko Zeli. Nezadovoljni kupci pa, ¢e obiskovanja Ze ne opustijo v
celoti, zmanjSajo pogostost obiskov (Davis & Heineke, 1998, str. 2). Povprecen nezadovoljen
porabnik s svojo negativno izkusnjo seznani devet ljudi. Povprecen zadovoljen porabnik
deluje v prid podjetju in s svojo pozitivno izkusnjo seznani pet do osem ljudi (SPEM,
Komunikacijska skupina, 2000).

Glavni cilj moje raziskave je preucitev koncepta zadovoljstva obiskovalcev Frizerskega
salona Irena, kak$na je povezanost med pric¢akovanji, kakovostjo in zadovoljstvom ter kaksen
vpliv imajo ti dejavniki na uporabnika, da se ta odloci za ponovni obisk frizerskega salona.
5.2 Metodologija

5.2.1 Postavitev raziskovalnih hipotez

Raziskovalne hipoteze sem postavila s pomocjo lastnih izkusen;j ter s kompilacijo dostopnih
virov in literature, kar sem preverila s pomocjo anketnega vprasSalnika.
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Pri¢akovanja so zelje ali potrebe kupcev oziroma predstave o tem, kaj naj bi dobavitelj
ponudil. Oblikujejo se na podlagi preteklih izkusenj s ponudnikom storitev (Lewis, 1995, str.
58). Tako imajo anketiranci izoblikovana pri¢akovanja, Se preden vstopijo v frizerski salon.
Ta pricakovanja sem merila z anketnim vpraSalnikom in pri tem predpostavila, da bodo
pricakovanja anketirancev vsaj povprecno uresnicena:

H1: Vecina zvestih strank ocenjuje uresniCitev svojih pricakovanj glede frizerskih
storitev z vsaj povprecno oceno.

Zveste stranke s ponovnim nakupom storitve izrazijo svoje zadovoljstvo s storitvijo. Njihovo
zadovoljstvo pa temelji na kakovostnih storitvah, ki jih ponuja frizerski salon. Tako
predpostavljam, da bodo zveste stranke ocenile kakovost opravljenih storitev kot zelo
kakovostno:

H2: Vecina zvestih strank zaznava frizerske storitve kot zelo dobre ali odli¢ne.

Kot ze napisano v teoreticnem delu diplomske naloge, se zadovoljne stranke rade vracajo.
Zato predvidevam, da se bodo anketiranci, ki so s storitvijo vsaj zadovoljni, tudi v bodoce
odlocili za obiska Salona Irena:

H3: Namero za ponoven obisk frizerskega salona izrazijo le tiste stranke, Ki so vsaj
zadovoljne.

SPEM Komunikacijska skupina (2000) navaja, da povprecen zadovoljen porabnik s svojo
pozitivno izku$njo seznani pet do osem ljudi. Zadovoljen kupec bo priporoc¢al proizvod ali
storitev svojim prijateljem, znancem, torej se bo odlocil za pozitivna priporocila od ust do ust
(Anderson et al., 1994, str. 247). Tako moja hipoteza pravi, da bo vecina zadovoljnih
anketirancev priporocila obisk salona znancem in prijateljem:

H4: Vecina zadovoljnih strank priporo¢i obisk frizerskega salona znancem in
prijateljem.

Strazisar (2001) pravi, da je bistvena znacilnost uspesne organizacije kakovost proizvoda ali
storitve. Tako predpostavljam, da bo med ponujenimi odgovori na vpraSalniku najvec
anketirancev izbralo kakovost kot glavni dejavnik njihove odlocCitve za obisk frizerskega
Salona Irena. Hipoteza se zato glasi:

HS: Vedina anketirancev kot enega izmed glavnih dejavnikov odlocitve za obisk
frizerskega salona navaja kakovost storitev.

5.2.2 Metoda anketiranja

Kotler (2003, str. 64) je omenil, da mnoga podjetja za merjenje zadovoljstva odjemalcev
uporabljajo klasicne metode merjenja zadovoljstva odjemalcev, kot so analiza notranjih
dejavnikov (Stevilo izgubljenih odjemalcev, Stevilo garancijskih zahtevkov, Stevilo reklamacij
itd.) in druge metode v trzenju, kot so ankete o zadovoljstvu odjemalcev, spremljanje
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predlogov in pritozb odjemalcev, namisljeno nakupovanje ter skupinski in globinski
intervjuji.

Vsaka metoda je vnaprej skrbno nacrtovana, vendar ima kljub temu tudi vsaka tako prednosti
kot slabosti. Prednosti izbrane anketne metode so kontrola anketarja, anonimnost
anketirancev, ki se na podlagi tega lazje odzovejo, enostavna primerjava ter analliza
rezultatov. Med slabosti pa lahko Stejemo stroske, anonimnost (v tem primeru je to slabost za
anketarja), nejasna vprasanja, katerim sledijo nenatancni odgovori ter tudi neiskrenost in
nezainteresiranost anketirancev.

V svoji diplomski nalogi sem uporabila klasi¢no metodo merjenja zadovoljstva uporabnikov,
in sicer metodo ankete o zadovoljstvu obiskovalcev frizerskega salona. Metoda, s pomocjo
katere so pridobljeni podatki, je terensko anketiranje. Anketiranje je potekalo od 2.8.2010 do
4.9.2010, izvedeno je bilo v Frizerskem salonu Irena. Kriterij za izbor anketirancev je bil
obisk salona Irena v preteklem mesecu. Glede na velikost salona sem doloc¢ila okvirno $tevilo
anket, vzorec pa je na koncu zajemal 120 anketirancev.

5.2.3 Anketni vprasalnik

Vprasalnik je sestavljen iz sedmih vpraSanj in je priloZen v Prilogi 1. Sestavljen je iz zaprtih
vprasanj, ki zahtevajo od anketirancev, da se odlo¢ijo za enega ali ve¢ ponujenih odgovorov.
Tako zbrane podatke je laZje in natan¢neje analizirati, primerjati in urejati v tabele.

Prvi sklop vprasanj zajema vprasanja glede kakovosti opravljenih storitev, zadovoljstva strank
in njihovih pricakovanj. Drugi sklop vprasanj pa so sociodemografske znacilnosti strank
salona, kot so spol, starost in izobrazba.

Skupno Stevilo anketiranih obiskovalcev, ki so zbrani v preucevani vzorec, je 120, od tega je
87,5% slovenskih strank in 12,5% italjanskih strank. Trinajst odstotkov vseh obiskovalcev, ki
so obiskali frizerski salon Irena v asu anketiranja, je anketni vpraSalnik zavrnilo, 87% pa se
je na anketni vpraSalnik odzvalo. V nadaljevanju bom podrobneje predstavila analizo
udelezencev raziskave na podlagi sociodemografskih znacilnosti.

5.3 Rezultati raziskave

Na anketo je odgovarjalo 28,3% anketirancev mosSkega spola in 71,7% anketirancev Zenskega
spola.

Obiskovalce sem povprasala tudi po njihovi starosti. Razdelila sem jih v pet razredov. Prvi
razred je bil najmanj Steviléen in je zajemal stare do 20 let, kjer je bilo 9,2% anketiranih. V
drugem razredu so bili stari med 21 in 35 let, zajetih pa je bilo 18 ljudi, kar predstavlja 15%
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vseh anketirancev. Od 36 do 50 let je bilo 32 anketirancev oziroma 26,7% vseh anketirancev.
Najstevil¢nejsi je bil Cetrti razred od 51 do 65 let, ki je zajemal 35 anketirancev oziroma
29,2% vseh anketiranih. V najstarejSem razredu, t.j. nad 66 let, je bilo 24 oseb oziroma 20%
anketirancev.

Anketirance sem razdelila tudi glede na njihovo izobrazbo. Dokoncano najnizjo stopnjo,
osnovno Solo ima 26,7% anketirancev. Najve¢ anketirancev ima dokonc¢ano srednjo Solo (52),
sledi osnovna Sola (32), poklicna Sola (20), visoka Sola (9) in nato Se vi§ja Sola (7). Nihce
izmed anketiranih ni zakljucil magisterija ali doktorata.

Anketirance sem povprasala o kakovosti storitve. Odgovarjali so na vprasSanje »Kako
ocenjujete splosno kakovost storitev v Frizerskem salonu Irena?«, kjer so imeli pet moznih
odgovorov, ki jih ponazarjam v nadaljevanju. Z odli¢no oceno je kakovost storitve ocenilo 69
anketirancev, kar predstavlja 57,5% vseh anketirancev. Kot zelo dobro je ocenilo kakovost
storitve 38,3% anketirancev, 5 anketirancev pa je ocenilo kakovost kot povprecno, kar
predstavlja 4,2% vseh anketirancev. Noben anketiranec ni ocenil kakovosti storitve kot slabo
ali zelo slabo (Slika 2).

Slika 2: Ocena kakovosti storitev v frizerskem salonu Irena

4,2% 0,0%
y&/0

O odliéno
OZelo dobro
O Povpreéno
O slabo
57,5% OZelo slabo

38,3%

Drugo vprasanje je zajemalo oceno uresniitve porabnikovih pri¢akovanj glede storitev v
Frizerskem salonu Irena. Spet so imeli anketiranci pet ponujenih odgovorov. Pri tem
vprasanju je najve¢ anketirancev (48,3%) ocenilo uresnicitev svojih pricakovanj kot odli¢no.
Tem je sledila ocena zelo dobro s 44,2% anketirancev, le 7,5% anketirancev je ocenilo
uresnicitev pricakovanj kot povpre¢no. Odgovore prikazujem na Sliki 3, iz katere je razvidno
da ocene »slabo« in »zelo slabo« niso bile nikoli izbrane.
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Slika 3: Ocena uresnicitve porabnikovih pricakovanj
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Tretje vpraSanje ocenjuje zadovoljstvo porabnikov storitev Frizerskega salona Irena. Tudi pri
tem vpraSanju je bilo ponujenih pet odgovorov: od navdusujocega do razocCarajoCega. Najvec
anketirancev (69,2%) je ocenilo svoje zadovoljstvo s storitvami kot zelo zadovoljivo, tem je
sledilo 23,3% anketirancev, ki je ocenilo zadovoljstvo kot navdusujoce in 7,5% anketirancev
kot zadovoljivo. Kot je razvidno s Slike 4, nihce izmed anketiranih ni ocenil svojega
zadovoljstva z odgovorom »komaj zadovoljivo« ali razoCarajoce«.

Slika 4: Ocena zadovoljstva porabnikov storitev Frizerskega salona Irena

. N
7,5% 0% 23,3% O Navdusujoce

O Zelo zadovoljivo
O zadovoljivo

0O Komaj zadovoljivo

69,2% [0 Razoéarajoce

Sledilo je vprasanje o dejavnikih, ki so vplivali na obisk Frizerskega salona Irena. Anketiranci
so imeli pri tem vprasanju moznost izbire ve¢ odgovorov. Najveckrat je na njihovo odlocitev
za obisk salona Irena vplivalo zaupanje v frizerko. Sestindevetdeset anketirancev od skupnih
120 je izbralo ta dejavnik, kar predstavlja 67,5% anketirancev. Drugi najpogosteje izbran
dejavnik je bila kakovost storitve, ki je bila izbrana 81-krat. Sledile so predhodne izku$nje s
Frizerskim salonom Irena, ta dejavnik je bil obkroZen 59-krat. Lokacija salona je vplivala na
47 anketirancev in nizke cene storitev na 33 anketirancev. Med navedenimi dejavniki sta bila
tudi ambient in priporocila prijateljev. Za oba se je vsaki¢ odlocilo 17 anketirancev (Slika 5).
Kot zadnjo moZnost izbire sem napisala »drugo«, kamor je 9 anketirancev napisalo sledece
dejavnike, ki so vplivali na njihovo odlocitev za obisk Salona Irena: trikrat je bila navedena
prijaznost frizerke, dvakrat prijateljstvo, enkrat prilagodljivost Zeljam stranke, enkrat, da ni
Cakalnih vrst, enkat urnik in enkrat to¢nost frizerke.
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Slika 5: Dejavniki, ki so vplivali na obisk salona
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Pri petem vprasanju sem anketirance povprasala o njihovi odlo¢itvi glede ponovnega obiska
Frizerskega salona Irena. Nih¢e izmed anketiranih ni obkrozil odgovora »ne«. Vecina (110)
anketiranih je izbrala odgovor »da« in 10 anketiranih odgovor »ne vem.

Predzadnje vprasanje je bilo, kako bi lahko izvajalec frizerskih storitev Se lahko izboljSal
njihovo zadovoljstvo. Spet sem anketirancem ponudila mozne odgovore, ki jih predstavljam v
nadaljevanju. Najveckrat je bil izbran odgovor »S sedanjo ponudbo sem ze zelo zadovoljen«.
Za ta odgovor se je odlocil kar 101 anketiranec, od tega 65-krat je bil izbran samo ta odgovor,
36-krat pa so bili poleg tega izbrani tudi ostali odgovori. Sestnajst anketiranih je izbralo
moznost obiska na domu, 14 anketiranih pa bi bilo bolj zadovoljnih, ¢e bi v frizerskem salonu
povecali ponudbo storitev. Deset anketirancev bi bilo bolj zadovoljnih z niZjimi cenami. Po 6
anketirancev je izbralo odgovor vecje ponudbe izdelkov, spremembo ambienta in spremembo
urnika. Trije anketirani so izbrali boljSo kakovost storitve in trije daljsi ¢as obratovanja. Nihce
od anketiranih ni izbral moznosti boljSega odnosa frizerke do strank. Pri moznosti drugo, sta
dva anketiranca napisala, da bi priporo¢ila moznost obiska na domu v primeru bolezni.
Rezultati so prikazani na Sliki 6.
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Slika 6: Kako bi izvajalec frizerskih storitev lahko izboljsal porabnikovo zadovoljstvo
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Pri zadnjem vprasanju sem anketirance vprasala, ¢e bi salon priporocili tudi znancem in
prijateljem. Vecina (109) anketiranih je odgovorila, da bo salon Irena Se obiskalo, 11
anketirancev pa je izbralo odgovor »ne vem«. Nihce ni odgovoril z »ne«.

5.4 Preverjanje raziskovalnih hipotez

V predstavitvi rezultatov raziskave sem delno Ze nakazala ugotovitve, povezane s
postavljenimi hipotezami. V nadaljevanju bom podrobneje pojasnila ugotovitve glede hipotez.

Hipoteza 1: Prva hipoteza predpostavlja, da vecina zvestih strank ocenjuje uresnicitev svojih
pricakovanj glede frizerskih storitev z vsaj povprecno oceno. To sem preverila z drugim
vprasanjem v anketnem vpraSalniku, kjer sem anketirance vprasala, kako ocenjujejo
uresnicitev svojih pricakovanj glede na opravljeno storitev. Ker nihce izmed 120 anketiranih
ni ocenil uresnicitve kot slabo ali zelo slabo, lahko prvo hipotezo potrdim. Vse stranke
ocenjujejo uresnicitev svojih pricakovanj z vsaj povprecno oceno.

Hipoteza 2: Druga hipoteza predpostavlja, da vecina zvestih strank zaznava frizerske storitve
kot zelo dobre ali odli¢ne. Tudi drugo hipotezo lahko potrdim, kajti 95,8% anketiranih je
ocenilo storitve kot zelo dobre ali odlicne medtem ko je 4,2 % anketiranih izbralo oceno
povprecno.

Hipoteza 3: Tretja hipoteza pravi, da se bodo zadovoljni in zelo zadovoljni porabniki
ponovno vrnili v salon.Ve€ina anketiranih (91,7%) je odgovorila, da nameravajo Se obiskati
Salon Irena, 8,3% pa je na vprasanje odgovorilo z »ne vemy, od teh je 7 anketiranih svoje
zadovoljstvo s storitvami ocenilo kot zadovoljivo in trije anketiranci so ocenili kot zelo

23



zadovoljivo. Odgovora »ne« ni izbral nih¢e izmed anketiranih. Tako lahko potrdim tudi tretjo
hipotezo.

Hipoteza 4: Pri Cetrti hipotezi sem predpostavljala, da bo veCina zadovoljnih anketirancev
priporocila obisk salona Irena znancem in prijateljem. Pri sedmem vprasanju na anketnem
vprasalniku sem anketirance vprasala, ¢e bi priporocili salon znancem in prijateljem in jim
ponudila tri moZne odgovore: »da«, »ne« in »ne vem«. Vecina anketiranih (90,8%) je izbralo
odgovor »da«, 9,2% anketiranih pa odgovor »ne vem«. Nihc¢e ni izbral odgovora »ne«. Ker so
vse stranke vsaj zadovoljne, lahko tudi Cetrto hipotezo potrdim.

Hipoteza 5: Zadnja hipoteza predpostavlja, da je eden izmed glavnih dejavnikov zadovoljstva
strank oziroma ponovnega obiska salona, kakovost storitve. S Cetrtim vprasanjem na
anketnem vpraSalniku sem ocenila najpomembnejSe dejavnike, ki so vplivali na odlocitve
strank za obisk Frizerskega salona Irena. Najve¢ anketirancev je izbralo odgovor »zaupanje v
frizerko«. Sledila je kakovost storitev, zato lahko tudi peto hipotezo potrdim.

SKLEP

Frizerska dejavnost je ena izmed mnogih dejavnost v razvejani mreZzi storitvenih dejavnosti.
Storitve so del naSega vsakdanjika in, kot sem v prvem poglavju napisala, brez njih si ne
moremo predstavljati Zivljenja. Zivimo v storitveni druzbi, zato so storitve pridobile in e
pridobivajo vedno vecji pomen. Sproti se rojevajo nove vrste storitev, nove dejavnosti. Ravno
zaradi te obseznosti razlinih storitev v literaturi ni enotne opredelitve pojma storitve.

S pomocjo anketnega vpraSalnika sem v diplomski nalogi predstavila pomembne dejavnike
zadovoljstva strank frizerskega salona Irena. Spoznala sem, da se zadovoljne stranke rade
vraajo v salon in salon tudi priporo¢ijo znancem in prijateljem. Prikazala sem
najpomembnejSe dejavnike, ki vplivajo na strankino odlocitev o obisku frizerskega salona
Irena, med katerimi je prevladovalo zaupanje frizerki. Predstavila sem tudi dejavnike, s
katerimi bi lahko izboljSali zadovoljstvo obstojec¢ih porabnikov. Pomembno je, da frizer
pozna zelje svojih strank, kajti le tako lahko Se bolje zadovolji njihove Zelje in potrebe. Z
analizo anketnega vprasalnika sem spoznala, da je najve¢ anketiranih Ze zelo zadovoljnih s
sedanjo ponudbo. Priporocila bi uvedbo obiska na domu, kajti starejSe stranke so v anketnem
vpraSalniku izbrale moznost obiska na domu, nekatere so dopisale, da bi bil obisk frizerja na
dom v primeru bolezni zelo dobrodosla storitev.

Pri pisanju diplomske naloge sem se srecala z razlicnimi problemi in omejitvami. Literature
glede storitev je zelo veliko, zato sem v diplomski nalogi povzela najprej avtorje, katerih dela
sem srecevala tekom Studija na Ekonomski fakulteti. Dopolnila sem jih z deli tujih avtorjev,
katere sem s pomocjo znanja tujih jezikov, slovarjev in ob pomoci prijateljev prevedla in
vkljucila v diplomsko nalogo. Anketni vprasalnik sem sestavila na podlagi lastnih izkuSen;j in
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priporocil za sestavo vpraSalnikov, katere sem zasledila v literaturi, ter tako skuSala najbolje
zajeti vpraSanja, ki bi mi pomagala potrditi ali ovre¢i postavljene hipoteze. Pri anketnem
vprasalniku velja omeniti, da je bilo v vzorec zajetih 120 anketirancev, ki so obiskali salon v
roku enega meseca, torej v ¢asu poteka anketiranja. Pri posploSevanju pridobljenih ugotovitev
je potrebna posebna pozornost, saj gre za geografsko omejen vzorec, s subjektivno izkusnjo v
enem frizerskem salonu. Omeniti je potrebno tudi izbor ankete kot metode zbiranja podatkov,
ki ne omogoca poglobljenih spoznanj, vseeno pa daje splosen vtis o vidiku strank.

Kot sem zZe napisala, v Goriskih brdih obratuje Sest frizerskih salonov. Svoje delo bi lahko
nadgradila tako, da bi tudi v drugih salonih analizirala zadovoljstvo porabnikov in rezultate
primerjala med seboj. Pri izboljSanju zadovoljstva pa bi lahko bolj podrobneje raziskala,
katere spremembe bi bile najbolj ucinkovite in najbolj dobrodosle. Ker so nekatere stranke
izrazile zeljo po povecani ponudbi storitev, bi lahko z dodatno analizo pokazala, katerih
dodatnih storitev si stranke Zelijo. Tako bi Se bolj izboljsala ponudbo in zadovoljstvo strank.

V diplomski nalogi sem spoznala, da je zadovoljstvo porabnikov izrednega pomena. Za
poslovanje Salona Irena predstavlja to vir rednih strank. Redne stranke pa zagotavljajo
nadaljnje poslovanje salona. S pomocjo resenih anketnih vpraSalnikov sem pokazala, da so
stranke s salonom zelo zadovoljne in da se rade vrac¢ajo. Tako lahko zakljuc¢im, da Salon Irena
s svojim delovanjem uspesno zadovoljuje Zelje in potrebe strank.
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Priloga 1: Anketni vprasSalnik

Spostovani!
Sem Ana Kos, Studentka Ekonomsk fakultete v Ljubljani.

Pred vami je anketa, ki je sestavni del moje diplomske naloge. Predmet raziskave je povezava

pri¢akovanj, zadovoljstva ter odloCitev o ponovnem obisku frizerskega salona.

Prosim Vas, da odgovarjate na vprasanja z obkrozevanjem ali z vpisovanjem odgovorov.
Anketa je anonimna. Pridobljeni podatki bodo namenjeni izklju¢no za potrebe moje naloge.
Za uspeh kakovostne naloge je klju¢nega pomena, da na vsa vprasanja odgovorite odkrito.
Za sodelovanje se vam iskreno zahvaljujem.

1.

Kako ocenjujete splosno kakovost storitev v frizerskem salonu Irena?
odli¢no zelo dobro povprecno slabo zelo slabo

Kako ocenjujete uresnicitev svojih pri¢akovanj glede storitev v frizerskem salonu Irena?

odli¢no zelo dobro povprecno slabo zelo slabo

Kako bi ocenili svoje zadovoljstvo s storitvami v frizerskem salonu Irena (glede na
pri¢akovanja, kako ste bili zadovoljni z rezultatom, s frizuro)?

navdusujoce zelo zadovoljivo zadovoljivo  komaj zadovoljivo razocarajoCe

Kateri izmed spodaj nastetih dejavnikov so najbolj vplivali na vaSo odlocitev za obisk
frizerskega salona Irena? (Prosim da oznacite X pred najprimernejS§im odgovorom;
moznih je ve¢ odgovorov)

___kakovost storitve
___zaupanje v frizerko
_ nizke cene
__lokacija salona
___ambient

priporocila prijateljev



predhodne izku$nje s tem salonom

____drugo:

5. Ali nameravate Se kdaj obiskati frizerski salon Irena?

DA NE NE VEM

6. Kako bi lahko izvajalec frizerskih storitev v salonu Irena Se izboljSal vase zadovoljstvo?
(Prosim, da oznacite X pred najprimernej$im odgovorom; moznih je ve¢ odgovorov)

___zboljso kakovostjo storitve

___ZniZjo ceno

____zvecjo/dodatno ponudbo storitev
____zvecjo ponudbo izdelkov

____z bolj8im odnosom

____ s spremembo ambienta

___zmoznostjo obiska na domu

____ s spremenjenim urnikom

___z daljSim casom obratovanja
____ssedanjo ponudbo sem ze zelo zadovoljen
___ drugo:

7. Bi priporocili salon znancem in prijateljem? DA

Spol:  Zenski Moski
Starost:  do 20 let _ 21-35 et _36-50 let
Izobrazba:

____osnovna Sola
____poklicna Sola
____srednja Sola
____visja Sola
___visoka Sola
____magisterij

___doktorat

NE NE VEM

_ 51-651et ___nad 66 let
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