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UvoD

Zadovoljstvo odjemalcev! lahko zagotovo uvrstimo med najpomembnejse trzenjske
koncepte. Ta ugotovitev izhaja tako z akademskega kot s prakti¢nega vidika. Akademiki so
v zadnjih S$tirih desetletjih zadovoljstvo obravnavali v ve¢ tiso¢ raziskavah in prispevkih,
podjetja pa so v veliki meri sprejela zadovoljstvo svojih odjemalcev za enega izmed
pomembnih ciljev poslovanja, ki dopolnjuje primarne finanéne cilje. Toda tudi pri podjetjih,
ki jih sicer odlikuje najvisja stopnja usmerjenosti na odjemalce in ki si resni¢no prizadevajo
za njihovo zadovoljstvo, prihaja do napak ali tezav z razli¢nimi vidiki poslovnega procesa,
ki lahko vodijo do nezadovoljstva ali celo jeze odjemalcev. Raziskave kazejo, da se zelo
majhen delez nezadovoljnih porabnikov odlo¢i za pritozbo podjetju, zato se zdi zelo
pomembno, kako podjetje obravnava pritoZzbe svojih odjemalcev. Pomen obravnave
neposrednih pritozb se je v zadnjem obdobju Se povecal, saj so spletna druzbena omreZja
odjemalcem prinesla dodatno mo¢, ki se izraza skozi moznost hitrejsega deljenja negativnih
izkusenj ali staliS§¢ z mnogo §irSim krogom ljudi, kar ima lahko zelo resne posledice za
poslovanje podjetja in premozenje njegovih blagovnih znamk (Sexton, 2015).

Ceravno strokovna trzenjska literatura pritozbe odjemalcev obravnava vsaj ze od 60. let
prejSnjega stoletja (Namias, 1964), lahko intenzivno raziskovanje pritozbenega vedenja
zasledimo od sredine 70. let kot nadgradnjo raziskav s podrocja zadovoljstva porabnikov
(Dunn & Dahl, 2012, str. 671). Kasneje pa so bile pritozbe delezne tudi pozornosti
sodobnejsih trzenjskih usmeritev. Avtorji tako k problematiki pristopajo z razli¢nih vidikov,
na primer z ze omenjenega vidika zadovoljstva oziroma nezadovoljstva porabnikov (Day &
Bodur, 1978; Singh, 1990a), trzenja s poudarkom na odnosih (Alvarez, Casielles, & Martin,
2010; Tax, Brown, & Chandrashekaran, 1998; Volkov, 2004), strateskega trzenjskega
managementa (Larivet & Brouard, 2010), v zadnjem ¢asu pa pogosto predvsem z vidika
managementa in trzenja storitev ter S tem povezanim reSevanjem tezav in pritozb (Lin,
Wang, & Chang, 2011; Nguyen, McColl-Kennedy, & Dagger, 2012). Za storitvena podjetja
imajo namre¢ povratne informacije v obliki pritozb odjemalcev poseben pomen (Kim,
Wang, & Mattila, 2010, str. 980).

V literaturi se je izoblikovalo soglasje, da predstavlja teorija pravi¢nosti tisti okvir, Ki
pomembno prispeva k razumevanju, kako odjemalci vrednotijo resitev, Ki jim jo podjetje
ponudi glede na predhodno pritozbo, ter celoten postopek, po katerem do te resitve pride
(Davidow, 2014, str. 71; Homburg, Fiirst, & Koschate, 2010, str. 266). Torej je odjemalceva
zaznana pravicnost in postenost pritozbenega postopka in samega odgovora na pritozbo tisti
koncept, ki v veliki meri dolo¢a zadovoljstvo odjemalca z resitvijo njegove pritozbe

! Uporaba termina odjemalec namesto porabnik izhaja iz narave pritozbenega postopka v telekomunikacijah,
kjer pritozbo vedno uveljavlja narocnik storitev, torej odjemalec, ceprav sam morda ni porabnik. Pri¢ujoce delo
se sicer nanaSa na porabniski trg telekomunikacijskih storitev. Poleg tega so v magistrskem delu izrazi, zapisani
v slovniéni obliki moskega spola, uporabljeni kot nevtralni in veljajo enakovredno za oba spola.
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(Orsingher, Valentini, & de Angelis, 2010, str. 181). Ceprav je vpliv zaznane pravi¢nosti na
zadovoljstvo nesporen, ostajajo doloCena vsebinska in metodoloSka vpraSanja nereSena, kar
utemeljuje nadaljnje raziskovanje tega podroc¢ja (Davidow, 2014, str. 86; Gelbrich &
Roschk, 2011, str. 40; Orsingher et al., 2010, str. 184).

Kljub vsej pozornosti, ki jo je podrocje pritozb porabnikov delezno, in sploSnemu konsenzu,
da je ucinkovito in v ofeh odjemalca praviéno reSevanje pritozb zelo pomembno, so
presenetljive ugotovitve, da se delez odjemalcev, nezadovoljnih z obravhavo njihovih
pritozb, povecuje. V Zdruzenih drzavah Amerike (v nadaljevanju ZDA) je na primer v letu
2013 zadovoljstvo z reSevanjem pritozbe izrazilo samo 20 % odjemalcev, medtem ko jih je
bilo leta 1976 zadovoljnih 23 % (Grainer, Noble, Bitner, & Broetzmann, 2014). Za Slovenijo
sicer longitudinalni podatki o zadovoljstvu z reSevanjem pritozb ne obstajajo, a je na voljo
podatek, da se je med letoma 2010 in 2012 povecal delez odjemalcev, ki se pritozijo druzini
in prijateljem, kar pomeni, da $irijo negativne govorice. Hkrati pa se je v istem obdobju
zmanj$al delez odjemalcev, ki se pritozijo neposredno podjetju (Evropska komisija, 2012).
Poleg tega lahko v medijih pogosto naletimo na zgodbe o tem, kako nezadovoljni ali celo
jezni so odjemalci slovenskih podjetij, kadar njihovih pritozb ne obravnavajo dovolj resno
(Mazzini, 2015a, 2015b; Voh Bosti¢, 2016). 1z navedenih ugotovitev lahko izpeljem glavno
vpraSanje pricujocega dela: »Kako zadovoljni so slovenski porabniki z reSevanjem njihovih
pritozb?«, ki ga dopolnjuje vprasanje: »Kateri dejavniki vplivajo na to specificno vrsto
zadovoljstva?«

Namen magistrskega dela je zato prispevati k literaturi s podro¢ja pritozb odjemalcev, Ki tej
temi v slovenskem prostoru z redkimi izjemami (Murovec & Prodan, 2006; Stankovic
Elesini, Kodarin, Urankar, Poto¢nik, & Weingerl, 2014) ni posvecala dovolj pozornosti.
Posledi¢no je pricujoce delo lahko v pomo¢ tudi managerjem, ki se pri svojem delu srecujejo
z vodenjem oddelkov, pristojnih za obravnavo pritozb odjemalcev. Omogoca vpogled v
procese, vodete do vi§je zaznane pravicnosti in posledicno vecjega zadovoljstva
odjemalcev, ki svoje izhodi§¢no nezadovoljstvo izrazijo S pritozbo.

Primarni cilj magistrskega dela je raziskati specificno vrsto zadovoljstva odjemalcev pri
reSevanju njihovih pritozb, ki v slovenskem prostoru, po mojem vedenju, Se ni bila
obravnavana. Sekundarni cilj pa je ugotoviti, kakSna je ustrezna dimenzijska struktura
zaznane pravi¢nosti in kaksna je njena povezava z zadovoljstvom odjemalcev slovenskih
telekomunikacijskih podjetij. Za raziskovanje v tej panogi se odlo¢im zaradi njene
raz$irjenosti in velikosti glede na stevilo odjemalcev. Poleg tega pa se telekomunikacijski
operaterji v raziskavah pogosto znajdejo med ponudniki, na katere odjemalci najpogosteje
naslavljajo pritozbe (Broetzmann, 2013, str. 24; Estelami, 2000, str. 292). Telekomunikacije
veljajo za zrelo panogo, kar pomeni, da je diferenciacija ponudbe oteZena, rast trga pa
upocasnjena. Zato navedena dejstva povecujejo pomen zadrzanja odjemalcev. To pomeni,
da lahko management pritozb za ponudnike v takih razmerah predstavlja pomemben vir
konkuren¢ne prednosti. Dodaten razlog, ki nakazuje, da so telekomunikacije primerna
2



panoga za raziskovanje pritozb, predstavlja dejstvo, da se v zadnjih nekaj letih stevilo pritozb
odjemalcev na Agencijo za komunikacijska omrezja in storitve Republike Slovenije (v
nadaljevanju Agencija) nenchno povecuje (Agencija, 2015, str. 68). Na Agencijo se lahko
pritozijo le tisti odjemalci, ki predhodno niso uspeli urediti spora neposredno s svojim
ponudnikom telekomunikacijskih storitev.

Prvi korak za dosego predstavljenih ciljev je, da po pregledu literature razvijem vprasalnik,
s katerim izmerim, kaksni sta zaznana pravi¢nost in zadovoljstvo z reSevanjem pritozb
odjemalcev telekomunikacijskih podjetij v Sloveniji. Nato pridobljene podatke analiziram z
metodami univariatne, bivariatne in multivariatne analize in dolo¢im ustrezno faktorsko
strukturo zaznane pravi¢nosti. Nazadnje pa z metodo modeliranja strukturnih enacb
ugotavljam, kaksna je povezanost med dimenzijami zaznane pravi¢nosti in zadovoljstvom z
obravnavo pritozb odjemalcev ter zvestobo kot klju¢no posledico zadovoljstva.

Temu primerno je oblikovana tudi struktura magistrskega dela, ki poleg uvoda obsega $e tri
poglavija in sklep. V prvem poglavju obravnavam zadovoljstvo odjemalcev, saj je to eden
izmed klju¢nih konceptov pricujocega dela. V drugem poglavju predstavim ugotovitve s
podro¢ja pritozb odjemalcev, Kjer se najprej osredoto¢im na vidik odjemalca, nato pa
predstavim izzive managementa pritozb odjemalcev, kar pomeni, da pritozbe obravnavam
Se z vidika podjetja. Tretje poglavje namenim zasnovi, izvedbi in predstavitvi ugotovitev
empiri¢ne raziskave, na podlagi katere podam tudi priporo¢ila za management pritozb. Na
koncu pa vse ugotovitve povzamem v sklepu magistrskega dela.

1 ZADOVOLJSTVO ODJEMALCEV

To poglavje je namenjeno obravnavi zadovoljstva odjemalcev kot osrednjega koncepta
pricujocega dela. Nezadovoljstvo je obicajno vzrok, zadovoljstvo pa zazelena posledica
pritozbe, Ki jo na podjetje naslovi odjemalec, zato si zasluzi podrobnejsi pregled obstojecih
spoznanj. V prvem podpoglavju zgodovinsko umestim koncept zadovoljstva v trzenjski
vedi, opravim pregled opredelitev zadovoljstva in teorij, ki pomagajo pojasniti njegov
nastanek oziroma dinamiko. Na koncu obravnavam $e pomen zadovoljstva z vidika
posameznika, podjetja in druzbe. V drugem podpoglavju obravnavam z zadovoljstvom
povezane koncepte, Ki jih je od zadovoljstva treba razmejiti: emocije, stalis¢a, kakovost in
vrednost. Tretje podpoglavje je namenjeno predstavitvi posledic zadovoljstva. V zadnjem
podpoglavju obravnavam izzive merjenja in razumevanja zadovoljstva.

1.1 Opredelitev in pomen zadovoljstva odjemalcev

Zadovoljstvo je predvsem psiholoski pojav in kot takega ga primarno obravnava psihologija.
Obicajno ga pojmuje kot emocijo, Ki jo proucuje v razli¢nih domenah ¢loveskega Zivljenja,
kot so na primer zadovoljstvo z druzino, partnerjem, SirSo skupnostjo in podobno (Lee,
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Sirgy, Larsen, & Wright, 2002, str. 159). Poleg psihologije pa zadovoljstvo v okviru
specifi¢nih interesov raziskujejo tudi druge vede, kot so na primer sociologija, javna uprava,
medicina, informatika in seveda tudi poslovne vede, med katerimi izstopata trzenje, ki se
posveca predvsem zadovoljstvu odjemalcev kot enemu izmed pomembnej$ih ponakupnih
konceptov, in management, ki se poleg odjemalcev posveca tudi raziskovanju zadovoljstva
zaposlenih. V zvezi s tem poda Piercy (1995, str. 23-24) zanimivo opazanje, da se premisa,
kako pomembni so za podjetje zadovoljni odjemalci, ze ve¢ desetletij pojavlja skozi razli¢ne
smeri managementa in trzenja: v 50. letih so zadovoljstvo odjemalcev zagovarjali guruji
managementa. Peter Drucker, na primer, je podal znamenito izjavo, da je osnovni hamen
podjetja »ustvariti« odjemalca; v 60. letih se je skozi management trZzenja uveljavil trZzenjski
koncept, ki izpostavlja pomen delovanja podjetja v smeri ucinkovitega zadovoljevanja
odjemalcev; v 80. letih se je uveljavilo prepri¢anje, da je kakovost storitev tista, ki vodi do
zadovoljstva odjemalcev in posledicno do poslovne uspeSnosti. Filozofija trzne
naravnanosti, po kateri ima zadovoljstvo odjemalcev osrednjo vlogo, saj predstavlja eno
izmed izhodis¢ poslovnih odloditev, je zaznamovala 90. leta. Poleg tega se je v istem
obdobju uveljavila paradigma trZzenja s poudarkom na odnosih. V ospredje je postavila
dolgoro¢ne odnose z odjemalci in tako implicirala pomen njihovega zadovoljstva.
Navedenim pa Piercy dodaja $e pomen zadovoljstva odjemalcev v nadzoru trzenja, saj je
zadovoljstvo obi¢ajno uvrséeno med klju¢ne kazalnike ucinkovitosti trzenja.

Ceprav je ocitno, da je bilo spoznanje, da je zadovoljstvo odjemalcev pomemben vidik
poslovanja podjetja in da nedvomno spada v domeno trzenjskega oddelka v podjetju prisotno
Ze prej, je zanimivo, da se je trzenjska znanstvena literatura z zadovoljstvom zacela
intenzivno ukvarjati $ele v 70. letih. Pa $e to ne zaradi omenjenega pomena tega koncepta
za podjetje, ampak zaradi pojava porabniskega gibanja v ZDA, ki je prineslo skokovito
povelanje §tevila pritozb podjetiem ter porabniskim in vladnim organizacijam. Sele takrat
so raziskovalci s podroc¢ja vedenja porabnikov zaceli ve¢ pozornosti namenjati zadovoljstvu,
nezadovoljstvu in pritozbenemu vedenju (Day, 1977, str. 149). V 80. in 90. letih so
prevladovale raziskave in prispevki, ki so obravnavali predvsem proces nastanka in
determinante zadovoljstva, v zadnjem obdobju pa se velika ve€ina raziskav usmerja
predvsem v posledice zadovoljstva (Dahl & Peltier, 2015, str. 36), kar se ne zdi povsem
upraviceno, saj po eni strani o nastanku zadovoljstva vemo precej, hkrati pa ostajajo Stevilna
odprta vprasanja. Med pomembnejSimi zgodnjimi trZzenjskimi prispevki o zadovoljstvu velja
omeniti Cardozovega (1965, str. 249), v katerem avtor ugotavlja, da je zadovoljstvo §irsi
koncept od samega ovrednotenja izdelka, saj gre za celovito oceno nakupne izkusnje.

Ena izmed prvih tezav, s katero se srea vsak trzenjski raziskovalec zadovoljstva, je

problemati¢na in neenotna opredelitev tega koncepta v literaturi. Zato mnogi navajajo misel

priznanega raziskovalca zadovoljstva Richarda Oliverja (1997, str. 13), ki pravi: »Vsakdo

ve, kaj je zadovoljstvo, dokler mu ga ni treba opredeliti.« Podobno razmislja tudi Kolar

(2003, str. 51): »Zadovoljstvo razumemo, ko ga ¢utimo, ko pa ga zelimo opredeliti, se pri¢ne

izmikati.« K tezavnosti opredelitve zagotovo prispeva dejstvo, da je zadovoljstvo
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kompleksen in vecplasten koncept, Ki ga je mogoce obravnavati z razli¢nih vidikov. Na
zadovoljstvo je tako mogoce gledati na mikro ravni, na kateri so pricakovanja, zaznave
delovanja izdelka ali pravi¢nosti ter emotivne oziroma kognitivne reakcije na te zaznave
neposredne determinante zadovoljstva. Pricujoce delo zadovoljstvo obravnava na tej ravni.
Mogoce pa je zavzeti tudi pogled z makro ravni, Kjer so prej navedeni koncepti zgolj
elementi zadovoljstva, predhodnike pa predstavljajo drugi koncepti, kot so zaznana
kakovost, vrednost ali podoba podjetja. Drugo razlikovanje je mogoce glede na ¢asovno
perspektivo, saj ve€ina avtorjev zadovoljstvo raziskuje s prese¢nimi Studijami, kar pomenti,
da ugotavljajo le trenutno stanje tega pojava. Toda pri zadovoljstvu je ocitno, da gre za
dinamicen pojav, ki je posebno pri trajnih dobrinah ali kontinuiranih storitvah, kamor lahko
Stejem tudi telekomunikacije, odvisen od Stevilnih situacijskih, motivacijskih in drugih
dejavnikov, kot to v svoji longitudinalni fenomenoloski raziskavi ugotavljata Fournier in
Mick (1999). Nenazadnje pa je zadovoljstvo mogoce obravnavati bodisi na ravni posamezne
transakcije oziroma storitvene epizode (angl. service encounter) ali pa kot splo§no oziroma
globalno zadovoljstvo, ki vkljuéuje tudi vse pretekle izku$nje odjemalca s ponudnikom.

Za dolo¢eno mero zmede na podrocju opredelitve ter posledi¢no tudi operacionalizacije in
merjenja zadovoljstva so v precej$nji meri krivi raziskovalci zadovoljstva sami, ki natan¢ne
definicije koncepta pogosto sploh ne navedejo (Giese & Cote, 2000, str. 1). Etimolosko
lahko angleski besedi za zadovoljstvo — satisfaction dolo¢imo latinski izvor, in sicer kot
skovanko dveh besed: satis — dovolj in facere — narediti, kar nakazuje, da zadovoljstvo
nastopi, ko ¢lovek zacuti, da je njegova potreba primerno zadovoljena.

StarejSe definicije zadovoljstva so se osredotocale predvsem na kognitiven proces, po
katerem naj bi prislo do zadovoljstva in s tem niso kaj dosti povedale o konceptu samem.
Tako sta na primer Tse in Wilton (1988, str. 204) zadovoljstvo opredelila kot posledico
zaznanega neskladja med predhodnimi pricakovanji in dejanskim delovanjem izdelka;
Bolton in Drew (1991, str. 2) kot posledico zaznanega delovanja, predhodnih pri¢akovanj o
tem delovanju in razhajanju med navedenima konceptoma; Anderson in Sullivan (1993, str.
126) pa zadovoljstvo opredelita kot ponakupno ovrednotenje izdelka glede na predhodna
pri¢akovanja. SodobnejSe definicije zadovoljstvo opredeljujejo predvsem kot emotiven ali
kombiniran emotivno-kognitiven odziv odjemalca in s tem izpostavljajo predvsem stanje ali
rezultat prej opisanih in drugih procesov, kar je tudi bolj skladno s tem, kako zadovoljstvo
razumejo in opisujejo porabniki (Giese & Cote, 2000; Parker & Mathews, 2001). Solomon,
Bamossy, Askegaard in Hogg (2013, str. 89) zadovoljstvo opredelijo kot celosten ob¢utek
po nakupu izdelka. Oliver (1997, str. 13) ga opredeli kot odziv v obliki sodbe o izpolnitvi,
ki se nanaSa na to, koliko uzitka je prinesel ali prinasa izdelek oziroma znacilnost izdelka.
Kolar (2003, str. 54) pa zadovoljstvo opredeli kot celostno zaznavo ovrednotenja izkusnje,
ki vkljucuje tako emocionalne kot kognitivne elemente in se nanasa na razli¢ne izkus$nje s
porabo in interakcijo s ponudniki in je odvisna od trenutka ovrednotenja. Iz predstavljenih
opredelitev je razvidno, da se je literatura pri opredeljevanju zadovoljstva preusmerila od



ozkega pogleda na zadovoljstvo kot posledico nepotrditve pri¢akovanj v SirSe in celovitejse
razumevanje tega koncepta.

Giese in Cote (2000, str. 15) sta v kvalitativni raziskavi 20 pogostih definicij zadovoljstva
primerjala s tem, kako ta koncept pojmujejo porabniki. Ugotovila sta, da enovita opredelitev
zadovoljstva zaradi njegove kompleksnosti in raznovrstnih aplikacij najbrz ni mogoca, sta
pa izluscila tri elemente, Ki so skupni vsem teoreti¢nim opredelitvam, in jih potrdila z vidika
porabniSkega razumevanja tega koncepta:

e zadovoljstvo je emotiven odziv, ki variira v intenzivnosti,
e zadovoljstvo se lahko nanasa na izbiro, nakup ali porabo izdelka,

e Casovna dolocitev je odvisna od situacije, trajanje pa casovno omejeno.

Glede na nacin nastanka, stopnjo vzburjenja in vrsto emocij je Oliver (1997, str. 337)
zadovoljstvo razdelil na Stiri tipe. Za enostavno zadovoljstvo je znacilna nizka stopnja
vzburjenja in nevtralnost emocij. Pogosto se kaze pri majhni vpletenosti odjemalca v proces
nakupa in porabe. Drugi tip zadovoljstva avtor imenuje uzitek, za katerega je znacilno vecje
vzburjenje in bolj pozitivne emocije. Te so obiCajno posledica pozitivhe nepotrditve
pri¢akovanj, ki pa ni v ospredju odjemalCeve pozornosti. Tretji tip zadovoljstva predstavlja
olajSanje, ki je posledica premika iz neprijetnega v nevtralno stanje. Spremlja ga vecje
vzburjenje in vrednotenje pri¢akovanj. Olajsanje je znacilno za doloceno vrsto izdelkov
oziroma storitev (na primer uspesen poseg pri zdravniku) in ob odpravi neprijetnosti hitro
izgine. Zadnji tip zadovoljstva predstavlja navdusenje s predpostavko najvec¢jega vzburjenja
in najmo¢nej$ih emocij. Slednje so posledica presenecenja kot pozitivnega razkoraka med
zaznanim delovanjem in pri¢akovanji. NavduSenje si odjemalci najbolj zapomnijo, kar je
eden izmed klju¢nih razlogov, da nekateri avtorji podjetjem svetujejo, da namesto k
zadovoljstvu stremijo k navdusevanju svojih odjemalcev. Smiselnost zasledovanja take
strategije obravnavam v podpoglavju Posledice zadovoljstva (1.3).

Homburg, Koschate in Hoyer (2006) so v longitudinalnem eksperimentu na vzorcu
Studentov ugotavljali, kaksna je dinamika vplivov emocij in kognicij na zadovoljstvo skozi
obdobje enega semestra in prisli do ugotovitve, da obe komponenti pojasnita pomemben
delez variance zadovoljstva. Poleg tega avtorji ugotavljajo, da se z akumulacijo izkuSen;j
prek uporabe izdelka povecuje vloga kognicije in zmanjSuje vloga emocij. Zato avtorji
opozarjajo, da je vloga emocij pri oblikovanju zadovoljstva posebno pomembna pri prvih
izkusnjah z izdelkom. Poleg tega so v raziskavi skozi variacijo kakovosti in koli¢ine
informacij manipulirali tudi stabilnost izkusenj odjemalcev, pri ¢emer ugotavljajo, da je v
primeru nestabilnih izkuSenj ali pomanjkanja informacij vloga emocij pri formiranju
zadovoljstva vecja.

V nadaljevanju predstavim nekaj teorij, ki prispevajo k razlagi oblikovanja zadovoljstva, pri

Cemer pregled zaCenjam s teorijo nepotrditve pri¢akovanj (angl. expectancy
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disconfirmation theory). Nekateri avtorji ji pripisujejo status paradigme, saj je najbolje
raziskana in najveckrat aplicirana teorija o zadovoljstvu odjemalcev. Po omenjeni teoriji naj
bi si odjemalec pred nakupom izdelka na osnovi trzenjskih komunikacij ali preteklih
izkuSenj oblikoval dolo¢ena pri¢akovanja o posameznih znacilnostih izdelka ali ponudbe.
Odjemalec naj bi v prvem koraku po nakupu ter med uporabo zaznal delovanje omenjenih
atributov in te zaznave primerjal s priakovanji. Ce zaznano delovanje preseze prednakupna
pri¢akovanja, pride do pozitivne nepotrditve pri¢akovanj. V kolikor je zaznano delovanje
enako prednakupnim pri¢akovanjem, pride do preproste potrditve pri¢akovanj. Ce pa
zaznano delovanje ne doseze prednakupnih pri¢akovanj, pride do negativne nepotrditve
prednakupnih pricakovanj. V drugem koraku odjemalec iz spomina prikli¢e prednakupna
pri¢akovanja, ki skupaj z (ne)potrditvijo sooblikujejo zadovoljstvo (Oliver, 1980, str. 466).
Iz opisanega lahko razberem, da so za nastanek zadovoljstva po tej teoriji kljuéni trije
dejavniki oziroma njihovi medsebojni vplivi, in sicer prednakupna pri¢akovanja, zaznano
delovanje in (ne)potrditev pri¢akovanj. Pri tem pa velja izpostaviti, da so ugotovitve o
vplivih posameznih determinant zadovoljstva v teoriji nepotrditve pri¢akovanj pogosto
neskladne. V¢asih avtorji v raziskavah potrdijo posamezne ali hkratne neposredne vplive
pri¢akovanj 0ziroma zaznanega delovanja na zadovoljstvo, véasih pa na zadovoljstvo vpliva
le nepotrditev pricakovanj. Szymanski in Henard (2001, str. 23) sta v metaanalizi potrdila
neposredno povezavo vseh treh determinant z zadovoljstvom, pri ¢emer je korelacija
nepotrditve pri¢akovanj najvisja (povprecni korelacijski koeficient = 0,46), sledita pa ji
zaznano delovanje (povpreéni korelacijski koeficient = 0,34) in pri¢akovanja (povprecni
korelacijski koeficient = 0,27). Poleg tega avtorja z metaanalizo potrdita tudi povezave med
omenjenimi determinantami zadovoljstva.

V obseznem pregledu zgodnejse literature s podro¢ja zadovoljstva Yi (1990, str. 97-98)
ugotavlja, da se v raziskavah kot primerjalni standard najpogosteje uporabljajo pricakovanja.
Toda odjemalci lahko kot primerjalni standard uporabljajo tudi idealno delovanje izdelka,
zelje ali norme, ki jih oblikujejo na podlagi izkusenj z delovanjem podobnih izdelkov. Poleg
tega je mogoce, da odjemalci uporabljajo ve¢ primerjalnih standardov hkrati. Avtor zato
poziva k raziskovanju oblikovanja primerjalnih standardov in se sprasuje, kdaj nastopi
njihov dolo¢ena kombinacija. Zaradi navedenih omejitev pri primerjalnih standardih teorije
nepotrditve pri¢akovanj in nerealne predpostavke o »aritmeti¢nem« primerjanju pri¢akovanj
in zaznav Oliver (1997, str. 120) nepotrditev razdeli na kalkulativno in subjektivno, ki skupaj
s preostalimi dejavniki predstavljata razsirjen model nepotrditve pricakovanj, prikazan na
Sliki 1.

Teorija nepotrditve pricakovanj predvideva, da odjemalci pred vsakim nakupom oblikujejo

pricakovanja, kar pa se ne zdi vedno mogoce, saj si je na primer pricakovanja o zelo

inovativnih izdelkih ali storitvah, o katerih ni veliko informacij ali podobnih izkusenj, tezko

oblikovati vnaprej. Zato je za razlago pojava zadovoljstva uporabna tudi teorija zaznanega

delovanja (angl. perceived performance theory), ki predvideva, da je zadovoljstvo

predvsem neposredna posledica zaznave delovanja izdelka oziroma njegovih atributov, kar
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je v nekaterih primerih tudi empiri¢no potrjeno (Churchill & Surprenant, 1982, str. 501-502;
Fornell, Johnson, Anderson, Cha, & Bryant, 1996, str. 14). Omejitev teorije zaznanega
delovanja pa je v tem, da ni sposobna pojasniti psiholoSkega mehanizma, po katerem pride
do zadovoljstva.

Slika 1. Razsirjeni model nepotrditve pricakovanj

Pri¢akovanja

\
\

\
<

Kalkulativna Subjektivna
nepotrditev nepotrditev

'

Zadovoljstvo

Zaznano delovanje

Vir: R. Oliver, 1997, Satisfaction: A Behavioral Perspective on the Consumer, str. 120.

Delovanje mehanizmov teorij nepotrditve pri¢akovanj in teorije zaznanega delovanja
dopolnjujejo tudi ugotovitve drugih, predvsem psiholoskih teorij, kot je na primer teorija
kognitivne disonance. Ta temelji na premisi, da ljudje tezijo k odpravi kognitivne disonance
(neprijetne napetosti), do katere pride, ko se prepricanja ali stalisca razlikujejo od vedenja
oziroma zaznav. V tem primeru posameznik kognitivno disonanco odpravlja na tri nacine,
in sicer z odstranitvijo, dodajanjem ali spreminjanjem odstopajocih elementov (Solomon et
al., 2013, str. 192, 301). V primeru disonance, ki je posledica razhajanj med pri¢akovanji in
zaznanim delovanjem, odjemalci obi¢ajno prilagodijo pricakovanja, tako da se ta ujemajo z
zaznanim delovanjem. Delovanje kognitivne disonance na racun teorije nepotrditve
pri¢akovanj bolj podpira teorijo zaznanega delovanja. Teorija kontrasta pa predpostavlja,
da razhajanje med pri¢akovanji in rezultatom povzro¢i ucinek preseneCenja, ki povzroci
pretirano zaznavo neskladja. To ima za posledico, da je u¢inek nepotrditve pricakovanj vegji.
Sodec po tej teoriji bi podjetje, ki komunicira nizjo raven delovanja izdelka, kot jo dejansko
zagotavlja, doseglo vecje zadovoljstvo (Yi, 1990, str. 80).

Po teoriji asimilacije-kontrasta naj bi v c¢lovekovih zaznavah obstajala obmocja
sprejemanja in zavraCanja, kar za zadovoljstvo pomeni, da jo bo, ¢e je razlika med
pri¢akovanji in zaznanim delovanjem dovolj majhna, da zaznava zapade v obmocje
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sprejema, odjemalec prilagodil v smeri pricakovanj (asimilacija), kar pomeni, da v tem
primeru visoka pri¢akovanja vodijo do ve&jega zadovoljstva. Ce pa je razlika med
pri¢akovanji in zaznanim delovanjem prevelika za obmocje asimilacije, se bodo zaznave
razlike ojacale, kar kaze na to, da bi bilo za podjetje najbolj optimalno, da komunicira malce
vi§jo raven delovanja izdelka ali storitve, kot ga dejansko zagotavlja, ker bodo odjemalci
kljub rahlemu razhajanju med zaznavo in pri¢akovanji bolj zadovoljni (Yi, 1990, str. 83—
84). Teorija posploSene negativnosti predpostavlja, da ljudje mo¢neje odreagirajo ob
negativni nepotrditvi pri¢akovanj, kar pomeni, da so obc¢utki nezadovoljstva relativno
moc¢nejs$i od obcutkov zadovoljstva. Ta teorija je bila empiricno potrjena le ob visoki
vpletenosti in pripadnosti odjemalcev. Implikacije teorije posploSene negativnosti za
trzenjske komunikacije gredo v smeri ustvarjanja ¢im bolj z dejanskim delovanjem skladnih
pricakovanj (Yi, 1990, str. 85-86).

S tem zakljucujem pregled teorij, ki zadovoljstvo pojasnjujejo v okviru teorije nepotrditve
pricakovanj in nadaljujem s pregledom nekaterih redkeje uporabljenih oziroma novejSih
teorij, ki obicajno dopolnjujejo razlago zadovoljstva skozi teorijo nepotrditve pricakovanj.
Prva med njimi je teorija pravi¢nosti (angl. justice theory). Ta ima svoje korenine v
sociologiji in socialni psihologiji. Za izhodiS¢e teorije velja sistem druzbene menjave, ki ga
je razvil ameriski sociolog George Homans (1958) in v katerem si ponudniki in odjemalci z
namenom zadovoljitve svojih potreb izmenjujejo vire (denar, izdelke, storitve, informacije,
druzbeni status in podobno). Ta izmenjava vedno poteka po dolo¢enih druzbenih normah in
po nacelu distributivne pravicnosti, ki predpostavlja, da mora biti razmerje med vlozki in
koristmi menjalnih partnerjev sorazmerno, saj se v primeru ob¢utkov nepravi¢nosti pri
katerem izmed partnerjev pojavijo obcutki jeze in agresije. Homansove ideje so kasneje
prevzeli socialni psihologi (Adams, 1965), ki so predvsem v kontekstu organizacijskega
vedenja teorijo razvijali v smeri razlage vplivov zaznane pravi¢nosti na stalis¢a in vedenja
zaposlenih do organizacije ali tima. Socialni psihologi so tako odkrili, da obstajajo razli¢ni
vidiki oziroma dimenzije pravi¢nosti in da imajo te dimenzije razli¢ne vplive na razli¢ne
vrste staliS¢ (Lind & Tyler, 1988). Obstaja vec¢ pristopov k modeliranju posameznih dimenzij
pravi¢nosti, saj odnosi med posameznimi dimenzijami in njihovi vplivi na stalis¢a in vedenja
Se niso povsem razjasnjeni (Ambrose, Hess, & Ganesan, 2007, str. 22). V literaturi tako
obicajno zasledimo tri- ali, redkeje, stiridimenzionalno strukturo zaznane pravicnosti, pri
¢emer Stiridimenzionalni model bolj ustreza empiricnim podatkom (Colquitt, Conlon,
Wesson, Porter, & Ng, 2001, str. 433):

e distributivna pravi¢nost predstavlja zaznano postenost alokacije izlozkov menjave in
temelji na nacelih enakosti, enakovrednosti in sorazmernosti razdelitve s potrebami. Ta
dimenzija pravi¢nosti je v trzenju tudi najpogosteje obravnavana (na primer Oliver &
Swan, 1989a; 1989b);

e proceduralna praviénost odraza postenost, korektnost in nediskriminatornost
postopkov ali politik, ki usmerjajo sprejemanje odlocitev o alokaciji izlozkov menjave.



Temelji na nacelih konsistentnosti, natan¢nosti, zastopanosti, nepristranskosti,
resni¢nosti/to¢nosti in eti¢nosti;

e interakcijska pravi¢nost odraza postenost in korektnost medosebne obravnave pri
uveljavljanju odlocitev, ki temelji na nacelu medosebnega razumevanja in zagotavljanja
pojasnil. Zato avtorji v zadnjem casu ti dve komponenti pogosteje opredelijo kot
naslednji neodvisni dimenziji zaznane pravi¢nosti:

e informacijska pravi¢nost, ki odraza postenost in korektnost pojasnil in podanih
informacij, ki spremljajo uveljavljanje odlocitev;

e medosebna pravi¢nost, ki odraza poStenost in pravi¢nost medosebne obravnave med
uveljavljanjem odlocitev.

Zaznana pravi¢nost je pomembna tudi za oblikovanje zadovoljstva odjemalcev. Po
metaanalizi Szymanskega in Henarda (2001, str. 23) sode¢, je pravicnost celo
najpomembnejsi predhodnik zadovoljstva (povpreéni korelacijski koeficient = 0,5).
Odjemalec lahko svoje vlozke v menjalni proces in izlozke menjalnega procesa primerja s
tistimi, ki jih zazna pri drugih udelezencih v podobnih transakcijah (ostali odjemalci), pri
tistemu, ki je neposredni partner v menjavi (na primer prodajalec), ali pa pri organizaciji, ki
stoji za partnerjem v menjavi (na primer podjetje) (Oliver & Swan, 19893, str. 22). Zaznana
pravicnost je Se posebno pomembna za odjemalce storitvenih podjetij, saj je njihova ponudba
obicajno neopredmetena. Odjemalci jo zato teze ovrednotijo, posledi¢no pa Se morajo
zanesti na zaupanje, kar predpostavlja dolo¢eno mero izpostavljenosti in ranljivosti. Ce pa
se tak$ni pogoji zdruZijo z zaznavo nepravic¢nosti, obi¢ajno vodijo v prepri¢anje o nepostenih
namenih ponudnika, kar pri odjemalcih lahko sprozi nezadovoljstvo ali celo jezo in bes
(Seiders & Berry, 1998, str. 8-10).

Za boljse razumevanje procesov, ki vodijo do zadovoljstva, je nujno poznavanje teorije
atribucije, ki v $irSem smislu predstavlja skupek ve¢ psiholoskih teorij, katerih cilj je
pojasniti, kako ljudje pridejo do vzro¢nih sklepov. Atribucijska teorija tako predpostavlja,
da ljudje za razlago sveta in pojavov, ki jih obkrozajo, uporabljajo »zdravo kmecko pamet«
oziroma poenostavljeno logiko in tako razvijajo naivne teorije, s katerimi razlozijo, zakaj je
do nekega dogodka prislo. Ker pa posameznik nima kapacitet (Casa, volje, interesa in
podobno), da bi za vsak dogodek ali situacijo, ki se mu dnevno pripeti, razvil poglobljeno
teorijo ali celo ve¢ alternativnih teorij, hitro sprejme poenostavljene sklepe o vzrokih
dogodka ali situacije. To pa pogosto vodi v sprejemanje pristranskih ali celo napa¢nih
sklepov o ozadjih dogodkov oziroma situacij (Folkes, 1988, str. 548-549), pri Cemer
neuspehi pogosteje kot uspehi sprozijo iskanje vzrokov zanje (Van Vaerenbergh, Orsingher,
Vermeir, & Lariviere, 2014, str. 383). Dejavnike, ki vplivajo na oblikovanje vzro¢nih
sklepov, lahko razdelimo na tri sklope: motivacija, informacije in predhodna prepri¢anja.
Motivacijski vzroki so obi¢ajno egocentri¢éno usmerjeni in se kazejo v tem, da odjemalec
pripiSe vzrok za neuspesen nakup ali delovanje izdelka zunanjim dejavnikom (tezave v
proizvodnji, nepravilna hramba pri trgovcu in podobno), vzroke za uspeSen nakup ali

delovanje izdelka pa pripise sebi (Folkes, 1988, str. 550). Informacije, ki so odjemalcem na
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voljo, ravno tako vplivajo na vzroéne sklepe, Ki jih ti sprejmejo. Ce na primer voznik, ko se
mu kmalu po servisu pokvari avtomobil, ve, da so imeli podobne tezave tudi drugi odjemalci
storitev tega servisa, bo krivdo pripisal slabemu delu mehanika, ¢e pa te informacije nima,
bo krivdo za okvaro prej pripisal sebi (Folkes, 1988, str. 552). Seveda pa imajo vzro¢ni
sklepi, ki jih odjemalci sprejmejo v zvezi z nakupi ali uporabo izdelkov oziroma storitev,
tudi dolocene posledice, ki so pomembne za ponudnike. Te se pogosto pokaZejo pri tezavah
z delovanjem ali uporabo izdelkov oziroma storitev. Tako na primer odjemalci, ki del krivde
za nastale tezave pripiSejo ponudniku, obcutijo vecje nezadovoljstvo kot tisti, ki krivdo
pripisujejo izkljucno sebi (Folkes, 1988, str. 556). Vzroki, ki jih odjemalci pripisujejo
dogodkom, se razlikujejo tudi glede na obvladljivost, kar se izkaZze predvsem pri pritoZbah
in pohvalah. Ce na primer odjemalec meni, da je uspe$no opravljena storitev posledica
procesa, Ki je v celoti pod nadzorom ponudnika, je verjetnost za pohvalo in priporocila vecja.
Tretja dimenzija, na osnovi Katere je mogoce razlikovati vzro¢ne sklepe, pa je stabilnost
(trajnost ali izrednost dogodka). Ta dimenzija na primer pomembno vpliva za vrsto
nadomestila, ki ga odjemalec pri¢akuje za nastale tezave. Ce na primer odjemalec vzrok
tezav zaznava kot stabilen (trajen), bo bolj nagnjen k povrnitvi kupnine kot k zamenjavi
izdelka (Folkes, 1988, str. 557).

Vpliv do zdaj predstavljenih teorij in njihovih dejavnikov (pri¢akovanj, zaznanega
delovanja, nepotrditve pri¢akovanj, atribucij in pravi¢nosti) predstavlja Slika 2, iz katere je
razvidno, da nepotrditev pri¢akovanj in zaznana pravi¢nost predstavljata predvsem
kognitiven vidik pojava zadovoljstva, medtem ko zaznano delovanje in atribucija na
zadovoljstvo vplivata tako v kognitivnem kot v emotivhem smislu. Poleg vplivov, ki so
prikazani na Sliki 2, sta Oliver in DeSarbo (1988, str. 503-505) z eksperimentalnim
pristopom potrdila tudi dvosmerne vplive med posameznimi predhodniki.

Dinamiko zadovoljstva lahko pojasnijo tudi teorije motivacije, ki se pogosteje uporabljajo
za proucevanje zadovoljstva zaposlenih kot odjemalcev. Med njimi izpostavim samo
Herzbergovo dvofaktorsko teorijo motivacije, ki izhaja prav iz raziskav zadovoljstva
zaposlenih (Herzberg, Mausner, & Snyderman, 1959). Z metodo kriti¢nih dogodkov (angl.
critical incident technique) so Herzberg in sodelavci odkrili, da obstajata dve wvrsti
dejavnikov, ki vplivajo na zadovoljstvo zaposlenih, in sicer higieniki, ki ne povzrocajo
zadovoljstva, ampak zgolj preprecujejo nezadovoljstvo, in motivatorji, ki vplivajo samo na
zadovoljstvo. Motivatorji izhajajo iz vsebine dela, higieniki pa so vezani na delovne razmere.
To implicira, da zadovoljstvo in nezadovoljstvo nista dva pola enodimenzionalnega
koncepta, ampak da zadovoljstvo sestavljata dve bolj ali manj neodvisni dimenziji, kar
predstavlja eno izmed pomembnih nerazreSenih vprasanj zadovoljstva odjemalcev (Giese &
Cote, 2000, str. 13). Do podobnih spoznanj so prisli Kano, Seraku, Takahashi in Tsuji
(1984), ko so med raziskovanjem elementov kakovosti televizijskih sprejemnikov s
funkcionalno-disfunkcionalno metodo (angl. functional and dysfunctional technique)
odkrili, da imajo posamezni atributi ponudbe razlicne vplive na zadovoljstvo odjemalcev.
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Kanov model, katerega veljavnosti potrjujejo tudi druge raziskave (Vargo, Nagao, He, &
Morgan, 2007, str. 2), tako lo¢i pet tipov atributov ponudbe:

e obvezni atributi so podobni prej omenjenim higienikom, saj slabo delovanje ali odsotnost
teh atributov v ponudbi povzroc¢a nezadovoljstvo, njihova prisotnost pa ne zagotavlja
vecjega zadovoljstva,

e atraktivni atributi so podobni prej omenjenim motivatorjem, saj povecujejo
zadovoljstvo, a ne povzroc¢ijo nezadovoljstva, ¢e so odsotni,

e cenodimenzionalni atributi povzrocajo zadovoljstvo, ¢e so prisotni, in nezadovoljstvo, ¢e
jih ni,

e atributi obratne kakovosti so po nac¢inu delovanja enaki enodimenzionalnim atributom,
le da delujejo v obratni smeri,

e atributi indiference pa na zadovoljstvo oziroma nezadovoljstvo ne vplivajo.

Slika 2: Kombinirani model zadovoljstva

Pricakovanja
Nepotrditev
7 — prilgakovanj \

Zadovoljstvo

Zaznano delovanje >

Atribucija

t

Pozitivne / negativne
emocije

Zaznana pravi¢nost

Vir: R. Oliver, Cognitive, Affective, and Attribute Bases of the Satisfaction Response, 1993, str. 419.

Vargo et al. (2007, str. 6) menijo, da je te elemente primerneje imenovati zadovoljivi (angl.
satisfiers), ki predstavljajo atraktivne atribute, nezadovoljivi (angl. disastisfiers), ki
predstavljajo obvezne atribute, kriti¢ni (angl. criticals), ki predstavljajo enodimenzionalne
atribute in atribute obratne kakovosti, ter nevtralni elementi (angl. neutrals), Ki
predstavljajo atribute indiference. Delovanje razli¢nih elementov kakovosti iz Kanovega
modela grafi¢no prikazuje Slika 3. Neenakomerne vplive razli¢nih elementov ponudbe na
zadovoljstvo in njegove posledice empiri¢no potrjujejo tudi druge raziskave (Mittal, Ross,
& Baldasare, 1998, str. 44). Zavedanje, da imajo razli¢ni elementi ponudbe tudi razlicne
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vplive na (ne)zadovoljstvo, je pomembno tudi z vidika pritozb odjemalcev, saj implicira, da
bodo nekateri vidiki ponudbe podjetja bolj pogosto predmet pritozb.

Slika 3: Kanov model zadovoljstva

Zadovoljstvo
1
nodimenzionalni
atributi
Atraktivni
_/mribll./
Neizpolnjena Izpolnjena
pricakovanja pricakovanja
Obvezni
Atributi atributi
obratne
kakovosti Atishiits
y indiference

Nezadovoljstvo

Vir: N. Kano, N. Seraku, F. Takahashi & S. Tsuji, Attractive Quality and Must-Be Quality, 1984, str. 153.

Med novejsimi teorijami zadovoljstva izpostavim model védenje-upanje, ki je bil razvit
Sele pred kratkim (Peluso, 2011). Omenjeni model je predstavljen kot alternativa teoriji
nepotrditve pricakovanj, saj odpravlja njene dolo¢ene pomanjkljivosti (vrsta primerjalnega
standarda, odvisnost od konteksta, ¢asovna dimenzija in podobno). Model védenje-upanje
predpostavlja, da je zadovoljstvo posledica celotne nakupne izkuSnje odjemalca in ne zgolj
delovanja izdelka ali storitve. Po omenjenem modelu je zadovoljstvo posledica stopnje
skladnosti med odjemalcevo zaznavo nakupne izkus$nje in njegovim shematiénim védenjem
oziroma znanjem o samem izdelku (Peluso, 2011, str. 68) ali pa skladnosti zaznane nakupne
izku$nje z upanjem odjemalca, ki predstavlja vi§je (hedonske) cilje samega nakupa (angl.
higher-order goals) (Peluso, 2011, str. 70). Kateri izmed navedenih psiholoskih dejavnikov
bo imel vpliv na pojav zadovoljstva pri odjemalcu, pa od dveh posredovalnih konceptov, in
sicer osebnostne orientacije (psiholoske oziroma osebnostne znacilnosti posameznika) ter
vpletenosti odjemalca v nakup (Peluso, 2011, str. 71-72). Teorija se vsekakor zdi zanimiva,
a je zdaj Se premalo empiri¢no preizkusena.

Z vidika posameznika se zdi pomen zadovoljstva intuitiven in povsem logi¢en. Njegove
odlocitve v sodobni porabniski druzbi obi¢ajno temeljijo na maksimizaciji lastnih koristi in
doseganju zadanih ciljev. Zadovoljstvo se iz predstavljenih opredelitev in teorij, ki
pojasnjujejo izvor tega pojava, kaze kot psiholoski mehanizem, ki posamezniku sluzi hkrati
kot merilo uspes$nosti njegovih investicij oziroma nakupov in kot vodilo pri nadaljnji porabi
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izdelkov oziroma storitev. Ob tem je zadovoljstvo odjemalcev nedvomno pomembno tudi z
vidika podjetja, saj mu prinasa Stevilne koristi. V literaturi obstaja nacelen konsenz, da
zadovoljstvo lahko pozitivno vpliva na zadrzanje odjemalcev, s ¢imer podjetju zagotavlja
stabilnost dohodkov v prihodnosti, kar zmanj$a ob¢utljivost podjetja na Soke iz okolja. Poleg
tega zadrzanje odjemalcev zmanjSuje prihodnje transakcijske stroSke podjetja, kot so na
primer stroSki za komunikacijo, prodajo in poprodajno podporo. Hkrati je zadovoljstvo za
podjetje pomembno, ker se, prvi¢, pri¢akuje, da bodo zadovoljni odjemalci v prihodnje
kupovali ve¢ izdelkov ali storitev (prodaja navzgor — angl. up-sell), ki jim prinasajo
zadovoljstvo, in, drugi¢, bili nagnjeni h kupovanju dodatnih izdelkov ali storitev (navzkrizna
prodaja — angl. cross-sell) podjetja. Zadovoljni odjemalci pa ob tem lahko predstavljajo zelo
ucinkovito komunikacijsko sredstvo podjetja, saj s Sirjenjem pozitivnih govoric podjetju
zagotavljajo nove odjemalce (Anderson, Fornell, & Mazvancheryl, 2004, str. 173). Vse to
se odraza tudi na prihodkih podjetja (O'Sullivan & McCallig, 2012, str. 837). Nadalje lahko
zadovoljstvo odjemalcev podjetju sluzi kot instrument za privabljanje in zadrzanje
talentiranega kadra. Za podjetje je lahko investicija v povecanje zadovoljstva odjemalcev
bolj donosna od investicije v trzenjske komunikacije (Luo & Homburg, 2007, str. 145).
Pozitivni vplivi zadovoljstva odjemalcev se tako v konéni fazi odrazajo na vrednosti podjetja
(Luo & Homburg, 2008, str. 37) in donosnosti njegovega kapitala, kar je skladno s cilji in
pri¢akovanji lastnikov ali investitorjev, pri ¢emer se podjetja z vecjim zadovoljstvom
odjemalcev kazejo kot manj tvegane nalozbe (Fornell, Mithas, Morgeson, & Krishnan, 2006,
str. 11; Fornell, Morgeson, & Hult, 2016, str. 104-105).

Zadovoljstvo odjemalcev pa je pomembno tudi z vidika druzbe, saj lahko nacionalni indeksi
zadovoljstva odjemalcev, kot so na primer ameriski (American Customer Satisfaction Index
— ACSI) (Fornell et al., 1996), svedski (Customer Satisfaction barometer — CSB) (Fornell,
1992) ali norveski (Norwegian Customer Satisfaction Barometer — NCSB) (Andreassen &
Lindestad, 1998), predstavljajo mero ekonomske uspe$nosti posamezne druzbe.
Zadovoljstvo odjemalcev lahko sluzi kot dopolnilo klasi¢nim ekonomskim merilom (bruto
druzbeni proizvod, produktivnost, gospodarska rast in podobno), ki se nanasajo predvsem
na koli¢ino gospodarske aktivnosti v druzbi, le malo pa povedo o kakovosti te aktivnosti in
njenem vplivu na dobrobit prebivalcev (Fornell, 1992, str. 16-17). S tem zakljucujem
pregled opredelitev koncepta zadovoljstva, teorij, ki prispevajo k pojasnitvi
fenomenoloskega izvora in dinamike tega pojava, in predstavitev pomena zadovoljstva z
razli¢nih vidikov. V naslednjem podpoglavju predstavim zadovoljstvu sorodne koncepte in
jih od zadovoljstva razmejim.

1.2 Z zadovoljstvom povezani koncepti

Koncept zadovoljstva je treba razmejiti od podobnih in hkrati povezanih konceptov, saj
lahko raziskovalec le tako zagotovi, da merjeni koncept ¢im bolj predstavlja pojav, ki ga zeli
prouciti. Zadovoljstvo odjemalcev je najprej treba lociti od podobnih psiholoskih konceptov,

pri Cemer »je temeljno vprasanje, ali je zadovoljstvo porabnikov tako drugacen koncept, da
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ga ni mogoce enaciti z nobenim izmed obstojecih psiholoskih konceptov, ki se nanasajo na
ovrednotenje izkusSenj.« (Kolar, 2003, str. 64). Med temi je razlikovanje med emocijami in
zadovoljstvom posebno tezavno, saj kar nekaj psiholoskih teorij emocij navaja zadovoljstvo
kot eno izmed njih. Poleg tega se poraja vpraSanje, »ali je zadovoljstvo fenomenolosko sploh
mogoce lo¢iti od ostalih pozitivnih emocij?« (Bagozzi, Gopinath, & Nyer, 1999, str. 201).
Toda zadovoljstvo poleg emotivne vsebuje tudi kognitivno komponento, zato ga pojmujem
kot emocijam nadrejen koncept. Ce raziskovalec sprejme tezo, da je zadovoljstvo
ovrednotenje, ki vsebuje kognitivno in emotivno komponento ter predstavlja dispozicijo za
vedenje, se zdi, da je podana opredelitev precej podobna tisti, ki velja za stalis¢a (Kolar,
2003, str. 65). Solomon et al. (2013, str. 292) staliS¢e na primer opredelijo kot »trajno
ovrednotenje o ljudeh (vklju¢no s samim sabo), objektih ali vprasanjih«. Tudi nekateri
trzenjski avtorji zadovoljstvo pojmujejo kot stalis¢ni koncept (Homburg et al., 2006). Sam
se vseeno strinjam s Kolarjem (2003, str. 65), ki meni, da med konceptoma kljub dolo¢enim
podobnostim obstajajo zadostne razlike za njuno razmejitev. Te avtor vidi predvsem v vecji
subjektivnosti, specifiénosti in nestabilnosti zadovoljstva do staliS¢ ter v razli¢nih
psiholoskih funkcijah obravnavanih konceptov. Razmerja zadovoljstva s psiholoSkimi
koncepti prikazuje Slika 4, iz katere je razvidno, da je zadovoljstvo koncept, ki povezuje
kratkotrajnejSe emocije in kognicije z bolj stabilnim in trajnejSim konceptom staliS¢.

Slika 4: Razmerja zadovoljstva s psiholoskimi koncepti

Pricakovanja,
potrebe,
zelje,
— Kognicije
Zadovoljstvo = Stalisca
Emocije

Vir: T. Kolar, Zadovoljstvo porabnikov s klicnimi centri — konceptualni model in empiriéna preverba, 2003,
str.65.

Poleg predstavljene razmejitve zadovoljstva od sorodnih psiholoskih konceptov, ga je nujno
razlikovati tudi od podobnih in hkrati povezanih trzenjskih konceptov. Zadovoljstvo se
predvsem pri trzenju storitev pogosto povezuje ali celo mesa z zaznano kakovostjo storitev.

Avtorji s tega podrocja pogosto izpostavljajo poseben pomen, ki naj bi ga zaznana kakovost
imela na podrocju storitev v primerjavi z izdelki, ker naj bi odjemalci teZe ocenili kakovost
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storitev, kar utemeljujejo z znacilnostmi storitev, med katerimi izpostavljajo
neopredmetenost, nelo¢ljivost in spremenljivost (Parasuraman, Zeithaml, & Berry, 1985, str.
42; Parasuraman, Zeithaml, & Berry, 1988, str. 13). Na ta pogled pa je mogoce zaslediti tudi
kritike. Tako na primer lacobucci, Grayson in Ostrom (1994, str. 5-6) opozarjajo, da ne
obstajajo empiricni dokazi, ki bi potrjevali premiso, da odjemalci v primerjavi z izdelki
storitve teZze ovrednotijo. Avtorji poleg tega menijo, da neopredmetenost, neloc¢ljivost in
spremenljivost ne predstavljajo primerne osnove za razlicno tezavnost ovrednotenja
ponudbe, ampak menijo, da je tezavnost ovrednotenja bolj odvisna od elementov zaupanja?
(angl. credence attributes), ti pa so lahko prisotni tako pri izdelkih kot pri storitvah. Podobno
tudi drugi avtorji dvomijo v veljavnost posploSitve prej navedenih znacilnosti storitev in v
njihovo uporabnost za namene razlikovanja med izdelki in storitvami (Lovelock &
Gummesson, 2004, str. 32).

Zaznano kakovost se z zadovoljstvom pogosto mesa zato, ker gre za povezana koncepta, ki
se nanaSata na odjemalCeva ovrednotenja izkuSenj in si hkrati delita dolocene predhodnike,
kot so na primer pricakovanja oziroma primerjalni standardi in zaznano delovanje
(lacobucci, Ostrom, & Grayson, 1995, str. 279-280). Gronroos (1984, str. 37) na primer
zaznano kakovost storitev opredeli kot: »Rezultat procesa ovrednotenja, v katerem
odjemalec primerja svoja pri¢akovanja glede storitve z zaznavo dejansko izvedene storitve.«
Parasuraman in sodelavca (1988, str. 42) kakovost opredelijo zelo podobno: »Zaznava
kakovosti storitve je posledica odjemalceve primerjave med pricakovanji in dejansko
izvedbo storitve.« Iz navedenih opredelitev je razvidna precejSnja podobnost z zgodnjimi
opredelitvami zadovoljstva odjemalcev, ki so bile predstavljene v prejsnjem podpoglavju in
so zadovoljstvo opredeljevale zgolj v okviru teorije nepotrditve pri¢akovanj. A je iz
predstavljenih spoznanj o zadovoljstvu iz prejSnjega podpoglavja jasno, da je za
zadovoljstvo zelo pomembna tudi emotivna komponenta, ki pri kakovosti ni tako izrazena.
Razlikujejo pa se tudi primerjalni standardi, ki so sicer prisotni pri obeh konceptih. Za
zadovoljstvo so to pri¢akovanja, predvidevanja, norme ali potrebe; za kakovost pa
primerjalni standard predstavljajo ideali. Koncepta pa je mogoce razlikovati tudi po
konceptualnih predhodnikih, ki jih pri zadovoljstvu predstavljajo drugi koncepti (pravicnost,
atribucija, disonanca); pri kakovosti pa so to neposredni zunanji drazljaji (Oliver, 1997, str.
177).

Predvsem v 90. letih so se med akademiki pojavljale Stevilne diskusije in polemike o
medsebojnem vplivu in povezanosti zadovoljstva odjemalcev s kakovostjo storitev (Cronin,
Brady, & Hult, 2000; Dabholkar, Shepherd, & Thorpe, 2000; lacobucci et al., 1994;
Parasuraman, Zeithaml, & Berry, 1994). Nekateri avtorji so trdili, da je kakovost storitev

2 Poto¢nik (2004, str. 327) v Pojmovniku angleskih izrazov v trzenju storitev ta koncept prevaja kot »znaki
zaupanja«. Menim, da ta prevod ni najboljsi, saj gre za dejanske atribute ali elemente storitev, katere odjemalec
tezko ovrednoti tudi po opravljeni storitvi. Primera sta lahko menjava olja v avtomobilu ali pogodba, ki jo
pripravi odvetnik.
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Sirsi koncept in s tem posledica zadovoljstva, drugi so menili obratno, tretji pa so predlagali,
da je povezava med konceptoma odvisna od razmer. V zadnjem casu se je izoblikoval
konsenz, da je zadovoljstvo Sirsi koncept in da kakovost storitev predstavlja enega izmed
njegovih predhodnikov (Zeithaml, Bitner, & Gremler, 2013, str. 79).

V raziskovanju zaznane kakovosti storitev sta se uveljavila dva pristopa, in sicer severno-
ameriSka $ola in nordijska Sola (Ekinci, Dawes, & Massey, 2008, str. 42—-43). Za ameriSko
Solo je znacilno, da svoj pristop gradi na modelu vrzeli, ki se pojavljajo med nacrtovanjem,
izvedbo in managementom storitev v podjetju ter zaznavami storitev s strani odjemalcev
(Parasuraman et al., 1985, str. 85). Na osnovi modela vrzeli so Parasuraman in sodelavca
razvili instrument za merjenje kakovosti storitev SERVQUAL, ki ga je sprva sestavljalo
deset dimenzij. A so se izkazale kot medsebojno korelirane, zaradi ¢esar so instrument skréili
na slede¢ih pet dimenzij (Parasuraman et al., 1988, str. 23): zanesljivost, odzivnost,
zaupanje, empatija in oprijemljivost. Model SEVQUAL je bil delezen precej$njih kritik
predvsem na racun nacina ocenjevanja, pa tudi splo$ne uporabnosti (Cronin & Taylor, 1992).
Za nordijsko Solo je znacilno, da kakovost storitev operacionalizira z uporabo dveh ali treh
dimenzij, kar je z vidika multikolinearnosti zagotovo primerne;jsi pristop (Ekinci et al., 2008,
str. 57). Gronroos (1984, str. 38—-43) predstavi model kakovosti storitev, v katerem delujejo
tri dimenzije, in sicer tehni¢na kakovost, ki se odraza v rezultatu interakcije odjemalca in
ponudnika storitve (na primer zamenjana zalivka pri zobozdravniku), in funkcionalna
kakovost, ki predstavlja nacin, na katerega je bila odjemalcu posredovana tehni¢na kakovost
(na primer prijaznost in strokovnost zobozdravnika). Pri tem pa avtor kot posredovalni
koncept v model vkljuéi se podobo podjetja, ki moderira vpliv obeh dimenzij na zaznano
kakovost storitev. Za nordijsko Solo je torej znacilno, da se osredotoca na to, kaj odjemalec
s storitvijo dobi in na kakSen nac¢in mu je posredovana. V novejsi trzenjski literaturi s
podrocja kakovosti pa je moc¢ zaslediti opozorila, da je zaznana kakovost le eden izmed
vidikov kakovosti, in pozive trznikom k bolj celovitemu in multidisciplinarnemu pristopu
proucevanja kakovosti, ki bo hkrati vkljucevalo tudi emotivne vidike in procese
soustvarjanja kakovosti s strani odjemalcev (Golder, Mitra, & Moorman, 2012, str. 18).

Vpliv elementov ponudbe, ki jo sestavljajo kakovost storitev (preko modela SERVQUAL)
in izdelkov ter cena, na zadovoljstvo odjemalca prikazuje Slika 5, iz katere je razvidno, da
na njegovo zadovoljstvo s storitvami vplivajo tudi situacijski in osebni dejavniki. Situacijske
dejavnike lahko predstavljajo vremenske okolis¢ine ali vedenje drugih gostov gostinskega
obrata, osebni dejavniki pa izhajajo iz odjemalca samega, na primer njegovo splosno pocutje
ali zdravstveno stanje. Iz graficnega prikaza je razvidno tudi, da je zadovoljstvo posledica
kakovosti oziroma njej nadrejen koncept, saj na zadovoljstvo poleg kakovosti storitev
vplivajo tudi drugi dejavniki.

Poleg kakovosti je zadovoljstvo treba razlikovati tudi od zaznane vrednosti (angl. perceived

value), ki podobno kot zadovoljstvo odjemalcev predstavlja enega izmed osrednjih

trzenjskih konceptov, kar se odraza tudi v dejstvu, da se vrednost razlicno koncipira v
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razli¢nih domenah trZenjske teorije (Gallarza, Gil-Saura, & Holbrook, 2011). V literaturi je
tako mogoce zaslediti mnogo »vrst« vrednosti, ki jih je treba razlikovati od vrednot (angl.
values). Primeri nekaterih vrst vrednosti so: uporabna vrednost (angl. value-in-use),
menjalna vrednost (angl. exchange value), simbolna vrednost (angl. symbolic value),
funkcionalna vrednost (angl. functional value), utilitarna vrednost (angl. utilitarian value),
hedonska vrednost (angl. hedonic value), emotivna vrednost (angl. emotional value),
pri¢akovana vrednost (angl. expected value) in vrednost blagovne znamke (angl. brand
value) (Karababa & Kjeldgaard, 2014, str. 119). Vse navedene vrednosti se nanas$ajo na
odjemalce ali porabnike oziroma njihove zaznave in jih je treba lociti od vrednosti odjemalca
(angl. customer value), ki predstavlja vidik podjetja in se obi¢ajno nanasa na vrednost
zivljenjske dobe odjemalceve zvestobe (angl. customer life-tme value), in je opredeljena kot
neto sedanja vrednost dobickov, ki bodo nastali skozi Zivljenjsko dobo odnosa odjemalca in
podjetja (Gupta & Zeithaml, 2006, str. 742).

Slika 5: Odjemalcevo zaznavanje kakovosti in zadovoljstva

Zanesljivost Situacijski
Od21vn?st — | Kakovost dejavniki
Zaupar.l.Je storitev
Empatija
Oprijemljivost =
Kakovost | Zadovoljstvo | Zvestoba
izdelka | odjemalcev | odjemalcev
4
i Osebni
dejavniki

Vir: V. Zeithaml et al., Services Marketing: Integrating Customer Focus Across the Firm, 2013, str. 79.

Koncept vrednosti ima osrednjo vlogo pri razvoju sodobne trZenjske teorije, saj avtorji
ugotavljajo, da pretekli pogledi na vrednost kot koncept, ki izvira samo iz procesa menjave,
niso ve¢ ustrezni. Vrednost v sodobni druzbi ni nekaj, kar podjetje svojim odjemalcem
dostavi (menjalna vrednost), ampak je obicajno ustvarjena v interakciji med ponudnikom in
odjemalcem (uporabna vrednost) (Vargo & Lusch, 2004, str. 7). Obstaja pa tudi moznost, da
porabniki z uporabo blagovnih znamk ustvarjajo vrednost neodvisno od podjetja, ki z
blagovno znamko upravlja, kar kli¢e k razvoju novih trzenjskih teorij, zmoznih razloziti tudi
ta vidik vrednosti (Anker, Sparks, Moutinho, & Gronroos, 2015, str. 550-551; Heinonen et
al., 2010, str. 539-541). Zaznana vrednost, ki jo je treba lociti od zadovoljstva, je
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najpogosteje opredeljena kot odjemalCeva celostna ocena koristnosti izdelka na osnovi
primerjave vseh stroskov in koristi, pri ¢emer stroSki zajemajo finan¢ni (denar) in nefinanéni
vidik (Cas, status, napor), koristi pa vkljucujejo za odjemalca pomembne elemente ponudbe
in zaznano kakovost (Zeithaml, 1988, str. 14). Taka opredelitev je dokaj podobna tisti za
distributivno pravi¢nost, ki je bila predstavljena pri teoriji pravicnosti v prejSnjem
podpoglavju, za katero lahko sedaj sklepam, da pri dolo¢anju distributivne pravi¢nosti
odjemalec primerja svojo zaznano vrednost z vrednostjo, ki jo zaznava pri ponudniku. Tudi
iz tega lahko sklepam, da je zaznana vrednost eden izmed predhodnikov zadovoljstva, kar
potrjujejo tudi empiri¢ne Studije (Cronin et al., 2000, str. 207; Fornell et al., 1996, str. 9).
Podobnost med vrednostjo in zadovoljstvom torej izvira iz dejstva, da gre za ponakupna
procesa ovrednotenja, a se vrednost nanasa predvsem na koristi in stroSke, zadovoljstvo pa
je bolj celosten odziv na nakupno izkusnjo. S tem zakljuc¢ujem podpoglavje, ki je namenjeno
obravnavi in razmejevanju zadovoljstva od podobnih in povezanih konceptov. V naslednjem
podpoglavju predstavim ugotovitve, povezane s posledicami zadovoljstva odjemalcev.

1.3 Posledice zadovoljstva odjemalcev

Luo in Homburg (2007, str. 134) posledice zadovoljstva razdelita na stiri sklope. Prvi sklop
predstavlja posledice, ki so vezane na odjemalce in se delijo na namere in vedenja. Namere
vkljucujejo pripadnost (angl. commitment), namero ponovnega nakupa in zaznave cene v
povezavi s pripravljenostjo za placilo (angl. willingness to pay). Vedenja vkljucujejo
zvestobo in ponovne nakupe, priporocila in pritozbe ali opustitev nakupov. Drugi sklop
posledic zadovoljstva odjemalcev predstavljajo posledice, ki se nanasajo na u¢inkovitost
poslovanja podjetja, kot je na primer izboljSana ucinkovitost oglasevanja pri zadovoljnih
odjemalcih. Tretji sklop posledic je vezan na zaposlene, saj laze in bolje delajo z
zadovoljnimi kot nezadovoljnimi odjemalci. Poleg tega podjetja laze pridobivajo potrebni
kader, ¢e slovijo po zadovoljnih odjemalcih. Zadnji sklop predstavljajo splosni u¢niki na
uspesnost podjetja. Luo in Homburg jih razdelita na finan¢ne, ki se kazejo v
dobickonosnosti, donosu na investicije, vrednosti delnic in podobno ter nefinanéne ucinke,
kot je na primer trzni delez. Avtorja ugotavljata, da sta predvsem drugi in tretji sklop posledic
zadovoljstva slabo raziskana.

Z vidika odjemalcev Oliver (1997, str. 357) posledice zadovoljstva razdeli na kratkoro¢ne
in dolgoro¢ne. Med prvimi navaja pritozbe ali pohvale, dolgoroc¢na posledica pa je zvestoba.
Pritozbe podrobneje obravnavam v drugem poglavju magistrskega dela, zato v tem
podpoglavju ve¢ pozornosti posvetim zvestobi kot dolgorocni posledici zadovoljstva. V
zvezi s ponakupnim vedenjem odjemalcev pa Oliver (1997, str. 358) ugotavlja, da pri veliki
veéini nakupov ni pri¢akovati nobenega vedenjskega odziva. Odjemalci sicer lahko o
nakupu in uporabi razmisljajo, ali nekaj obcutijo, a vsako vedenje zahteva dodaten napor,
kar jih odvrne od ukrepanja. To dejstvo velja tako za nakupe, s katerimi so zadovoljni, kot
za tiste, s katerimi niso, kar pomeni, da bo podjetje povratno informacijo o primernosti svoje

ponujene vrednosti v vec¢ini primerov dobilo Sele pri naslednjem nakupu, ¢e bo do njega
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sploh prislo. Zato je z vidika podjetja sprotno in stalno spremljanje zadovoljstva odjemalcev
toliko pomembnejse, saj so tako informacije na voljo pravocasno, ko ima podjetje Se
moznost ukrepanja za preprecitev izgube odjemalcev.

Oliver (1999, str. 34) ugotavlja, da je za zvestobo, podobno kot za zadovoljstvo, mo¢
zaslediti Stevilne opredelitve. S tem se strinjata tudi Dick in Basu (1994, str. 99-100) in
dodajata, da je definicije zvestobe mogoce razdeliti na vedenjske, ki odrazajo dolgoro¢no
vedenje odjemalcev, in stali$¢ne, ki poleg samega nakupnega vedenja, Ki ni nujno posledica
pozitivnih stali§¢ odjemalca do ponudnika, vsebujejo tudi stalis¢no komponento. Oliver
(1999, str. 34) zvestobo opredeli kot: »Trdno zavezanost ponovnemu nakupu ali uporabi
preferencnega izdelka oziroma storitve konsistentno v prihodnosti, kar povzroci
ponavljajoce nakupe pri ponudniku, kljub vplivom razmer in trzenjskim prizadevanjem, ki
bi potencialno lahko povzrocile zamenjavo ponudnika.« Taka opredelitev je precej Siroka,
saj zajema tako stalis¢no kot vedenjsko komponento, hkrati pa vkljucuje vplive iz okolja,
kot so na primer napori konkurentov za pridobivanje odjemalcev. Dick in Basu (1994) sta
oblikovala tipologijo zvestobe glede na odnos med staliS¢no in vedenjsko komponento.
Staliséno komponento predstavljajo relativna stalis¢a odjemalca do ponudnika glede na
konkurenco, vedenjsko pa frekvenca nakupov. Tipologija, Ki je prikazana v Tabeli 1, tako
lo¢i med Stirimi vrstami zvestobe, pri ¢emer je z vidika podjetja najbolj zaZzelena pristna
zvestoba, za katero je znacilno, da se kaze tako v (pogostem) nakupnem vedenju kot tudi v
pozitivnih stali$¢ih do podjetja ali njegovih blagovnih znamk. Taka zvestoba je skladna s
prej navedeno Oliverjevo definicijo. Nepristna zvestoba pomeni, da odjemalec redno kupuje
od ponudnika, a hkrati do njega nima relativno visjih staliS¢ kot do konkurence. Taka
zvestoba je znacilna za nakupe z majhno vpletenostjo in je podobna konceptu inercije. Za
latentno zvestobo so sicer znacilna visoka relativna stali$¢a, a je frekvenca nakupov nizka,
kar je obicajno posledica situacijskih ali osebnih dejavnikov, ki zavirajo nakupe. Za
nezvestobo pa sta znacilna tako nizka frekvenca nakupov kot relativna staliS¢a do ponudnika.

Tabela 1: Tipologija zvestobe glede na stalis¢a in vedenje odjemalcev

Frekvenca nakupov
Visoka Nizka
Relativna stalis¢a do Visoka Pristna zvestoba Latentna zvestoba
podjetja ali blagovne
znamke Nizka Nepristna zvestoba Nezvestoba

Vir: A. Dick & K. Basu, Customer loyalty: Toward an integrated conceptual framework, 1994, str. 101.

Oliver (1999, str. 35-36) pa zvestobo obravnava nekoliko drugace, saj predstavi pogled
skozi €asovno sekvenco razvoja zvestobe in tako lo¢i med Stirimi tipi zvestobe. V prvi fazi
se pojavi kognitivna zvestoba, po kateri odjemalec kupuje od ponudnika, ker zaznava
doloc¢ene elemente v ponudbi (cena, dostopnost, pogoji placila in podobno), ki se mu zdijo
boljsi od konkuren¢nih. Odjemalec ob tem ne ¢uti nobene navezanosti do podjetja. V
naslednji fazi se razvije afektivna zvestoba, ki poleg nakupnega vedenja vkljucuje tudi
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pozitivna staliS¢a do ponudnika. Pogoj za nastop te stopnje zvestobe je zadovoljstvo
odjemalca. V tretji fazi lahko pride do konativne zvestobe, ki poleg znacilnosti prej$njih
dveh stopenj vkljucuje tudi obCutek odjemaléeve pripadnosti podjetju, ki se kaze predvsem
v jasno izrazeni nameri, da bo opravil nakup in priporocil podjetje drugim. Aktivna stopnja
zvestobe pa je njena zadnja razvojna faza in vkljucuje vse znalilnosti prej$njih stopen;.
Zanjo je znacilno tudi to, da odjemalec ni ve¢ dovzeten za napore konkurentov podjetja,
obenem pa je pripravljen spregledati obc¢asno nezadovoljstvo in podjetju ponuditi drugo
priloznost.

Pozitivna povezava med zadovoljstvom in zvestobo je torej teoreti¢no utemeljena in hkrati
empiri¢no potrjena. Curtis, Abratt, Rhoades in Dion (2011, str. 7) so v metaanalizi povezav
zadovoljstva z zvestobo, ki je izrazena z namero ponovnega nakupa oziroma dejanskim
ponovnim nakupom, zajeli 61 raziskav. Avtorji ugotavljajo, da je glede na velik obseg
raziskav, ki se nanaSajo na zadovoljstvo odjemalcev, presenetljivo malo takih, ki bi hkrati
raziskovale zadovoljstvo, namero ponovnega nakupa in dejanski ponovni nakup. O
povezavah med navedenimi koncepti ugotavljajo, da znasa povpreéni korelacijski koeficient
med zadovoljstvom in zvestobo 0,54; med zadovoljstvom in namero ponovnega nakupa
0,63; med zadovoljstvom in ponovnim nakupom 0,56; med zvestobo in namero ali
dejanskim nakupom pa 0,61 (Curtis et al., 2011, str. 14). Szymanski in Henard (2001, str.
246) v metaanalizi devetih povezav med zadovoljstvom in zvestobo ugotavljata, da
zadovoljstvo pojasni manj kot 25 % variance ponovnega nakupa, kar potrjuje ugotovitev, da
na zvestobo poleg zadovoljstva vplivajo tudi drugi dejavniki.

Ker povezava med zadovoljstvom in zvestobo ni linearna, je udinek zadovoljstva na
zvestobo obicajno izrazitej$i na skrajnih vrednostih merilne lestvice, hkrati pa so u¢inki
lahko tudi asimetri¢ni, kar se obi¢ajno odraza v vec¢jem vplivu nezadovoljstva na zvestobo.
Kumar, Pozza in Ganesh (2013) so opravili obsezen pregled literature na temo povezave
zadovoljstva in zvestobe z namenom oblikovanja dolocenih posplositev na osnovi
empiri¢nih ugotovitev, ki so jih podali glede na razli¢ne opredelitve zvestobe. Avtorji
ugotavljajo, da obstaja pozitivna povezava med zadovoljstvom in samoporo¢ano namero
zvestobe, a je oblika te povezave odvisna od panoge, Vv kateri je raziskava opravljena. Tako
obstajajo raziskave, ki pokazejo linearen vpliv zadovoljstva na nameravano zvestobo, hkrati
pa tudi raziskave, ki kazejo na nelinearno in celo asimetri¢no u¢inkovanje zadovoljstva na
zvestobo. Ob tem pa lahko odnos med zadovoljstvom in nameravano zvestobo moderirajo
Stevilni dejavniki, ki se jih da razdeliti na tri sklope, in sicer na dejavnike, ki so, prvic,
povezani z odjemalcem (dohodek ali Zelja po raznovrstnosti), drugi¢, z odnosom med
ponudnikom in odjemalcem (transakcijski stroski, trajanje razmerja, zaupanje in pripadnost)
ter, tretji¢, s trgom ali panogo (tradicionalen ali spletni ponudnik, izdelki ali storitve) (Kumar
et al., 2013, str. 249-251).

Podobno avtorji ugotavljajo tudi za povezavo med zadovoljstvom in zvestobo, ¢e je ta
izrazena kot Sirjenje govoric (angl. word-of-mouth), ki so lahko pozitivne (na primer
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priporocila) ali negativne (na primer negativno mnenje o ponudniku, izraZzeno na spletnem
forumu). Kumar in sodelavci (2013, str. 253) ugotavljajo, da vecina raziskav poroca o
pretezno linearnem vplivu zadovoljstva na Sirjenje govoric, nekatere pa so zaznale obliko
krivulje U, kar se kaze v bistveno vecji verjetnosti Sirjenja govoric ekstremno zadovoljnih
ali nezadovoljnih odjemalcev, medtem ko vecina zmerno (ne)zadovoljnih odjemalcev o
svojih nakupnih izkus$njah ne govori. Ob tem avtorji izpostavljajo, da tudi na to zvezo lahko
vplivajo prej opisani moderatorji. V prispevku so avtorji pregledali tudi raziskave, ki so
preiskovale povezavo med zadovoljstvom in vedenjsko zvestobo, za katero ugotavljajo, da
je pozitivna. A hkrati opozarjajo, da na podlagi do zdaj opravljenih raziskav ni mogoce
podati posplositve o obliki te povezave, saj doloc¢ene raziskave ugotavljajo linearno zvezo,
druge pa nelinearno in asimetricno zvezo med zadovoljstvom in vedenjsko zvestobo. Tudi
pri tej povezavi je mogoce zaslediti vse tri vrste moderatorjev, kot so na primer starost
odjemalca, dohodek in spol, ki imajo pozitiven vpliv, medtem ko stopnja izobrazbe izkazuje
negativen vpliv. Trzni dejavniki niso tako pogosto obravnavani, njihov vpliv pa se redko
izkaze za znaCilnega, zato avtorji izpostavljajo le prirocnost in stopnjo konkurencnosti
panoge. Med moderatorji, ki izvirajo iz odnosa med ponudnikom in odjemalcem, pa vplive
na povezavo med zadovoljstvom in vedenjsko zvestobo izkazujejo trajanje odnosa,
vpletenost v nakup in ¢lanstvo v programu zvestobe (Kumar et al., 2013, str. 254-255).

Zaradi ugotovitev, da so zelo zadovoljni odjemalci bolj zvesti kot zadovoljni ali dokaj
zadovoljni (Jones & Sasser, 1995), je v literaturi mogoce zaslediti nasvete ali pozive
podjetjem, da se potrudijo ¢im bolj preseci pricakovanja odjemalcev in jih s tem pozitivno
presenetiti, kar naj bi povzro¢ilo navdusenje in posledi¢no veéjo zvestobo (Rust & Oliver,
2000, str. 86). Pallas, Mittal, and Groening (2014) ugotavljajo, da taka strategija ni primerna
za vsa podjetja in da v dolo¢enih primerih sploh ni smiselna, saj ne prinasa razumnega
donosa. Avtorji navajajo, da je strategija zasledovanja visokega zadovoljstva ali navdusenja
odvisna od vrste ponujene vrednosti oziroma koristi za odjemalce posameznega podjetja. To
korist razdelijo na dve dimenziji, in sicer na hedonsko vrednost, ki je ¢utna, emotivna in
obi¢ajno neopredmetena, ter na utilitarno vrednost, ki se kaze predvsem v doseganju
funkcionalnih ali instrumentalnih ciljev odjemalca. Na osnovi te razmejitve in donosov na
investicije v zadovoljstvo odjemalcev v posameznih panogah avtorji predlagajo razli¢ne
strategije za izboljSanje dobickonosnosti odjemalcev. Te strategije so prikazane na Sliki 6,
iz katere je razvidno, da za telekomunikacijska podjetja doseganje navduSenja ni tako
pomembno, kot je pomembno omejevanje nezadovoljstva. Poleg tega so za
telekomunikacijska podjetja u¢inkovite tudi ovire, ki onemogoc¢ajo prestop odjemalcev k
drugemu ponudniku. Take ovire se v telekomunikacijah pojavljajo predvsem v obliki vezav
odjemalcev z dolgoro¢nimi (12- ali 24-mese¢nimi) pogodbami (Pallas et al., 2014, str. 107—
109). To pa govori v prid dejstvu, da je management pritozb v telekomunikacijski panogi
pomembno orodje za zadrzanje odjemalcev in izbolj$anje njihove dobi¢konosnosti.

Z vidika pricujocega dela je zanimiva tudi raziskava o vplivu zadovoljstva in nameravane
(stalis¢ne) zvestobe na dejansko (vedenjsko) zvestobo, ki sta jo med slovenskimi odjemalci
22



mobilnih storitev, ki predstavljajo enega klju¢nih delov ponudbe telekomunikacijskih
podjetij, pred kratkim opravila Tomsi¢ in Kolar (2015, str. 26-27). Avtorja v pregledu
literature povzemata S$tevilne raziskave o povezavi med zadovoljstvom in zvestobo
odjemalcev storitev mobilne telefonije, ki poroc¢ajo o »najve¢jem« ali »pomembnem« ali pa
»pozitivnhem« vplivu zadovoljstva na zvestobo. Avtorja sta odnos med zadovoljstvom in
nameravano ter dejansko zvestobo na panelu odjemalcev raziskovala longitudinalno, in sicer
v dveh valovih v razmiku Sestih mesecev. Na ta nacin avtorja ugotavljata, da zadovoljstvo
odjemalcev mobilnih storitev pozitivno vpliva na zvestobo, zvestoba in zadovoljstvo pa oba
pozitivno vplivata na zadrzanje odjemalcev oziroma vedenjsko zvestobo. Zadovoljstvo se
tako pokaze kot w»relativno mocan vplivni dejavnik« zvestobe in zadrzanja odjemalcev.
Poleg tega je pomembna tudi njuna ugotovitev, da zadovoljstvo, zvestoba in predhodno
trajanje razmerja, ki so se izkazali za statisticno znacilne dejavnike zadrzanja, skupaj
pojasnijo le 10 % variance zadrZanja, kar avtorja pripisujeta dejstvu, da morajo obstajati Se
drugi dejavniki, ki vplivajo na zadrzanje odjemalcev (Tomsi¢ & Kolar, 2015, str. 42-43).

Slika 6: Strategije podjetja glede na vrsto ponujene vrednosti

Nizka Utilitarna vrednost Visoka
Celica A Celica C
Diferenciacija ® Diferenciacija ®
Ovire za zamenjavo o Ovire za zamenjavo (@]
Donos na zadovoljstvo ® Donos na zadovoljstvo (@)
Visoka Donos na navdusenje ® Donos na navdusenje O
@ . L . . . .
g Primer: toplice, Sportni dogodki Primer: zdravstvo, potovanja,
3
-
= - -
< Celica D Celica B
A2
vl . . .o . . .e
g Diferenciacija (@) Diferenciacija (@)
= Ovire za zamenjavo (@) QOvire za zamenjavo [ )
Donos na zadovoljstvo (@) Donos na zadovoljstvo (@)
Nizka Donos na navduSenje (@) Donos na navdusenje @)
Primer: davki in prispevki Primer: internetni in mobilni operaterji,
kabelska televizija
Legenda: nizka stopnja O visoka stopnja @

Vir: F. Pallas et al., Allocation of Resources to Customer Satisfaction and Delight Based on Utilitarian and
Hedonic Benefits, 2014, str. 108.

Vlogo zadovoljstva pri zagotavljanju zvestobe potrjujejo tudi empiri¢ne raziskave iz drugih

delov ponudbe telekomunikacijskih storitev, na primer s podrocja dostopa do interneta

(Cheng, Lai, & Yeung, 2008, str. 37; Magin, Algesheimer, Huber, & Herrmann, 2003, str.

305; Miranda, Rubio, & Chamorro, 2014, str. 30; Yang & Peterson, 2004, str. 812), oziroma

v telekomunikacijski panogi kot celoti (Lai, Griffin, & Babin, 2009, str. 985; Oyeniyi &
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Abiodun, 2011, str. 20), medtem ko Khatibi, Ismail in Thyagarajan (2002) povezave med
zadovoljstvom in zvestobo na primeru iranskega ponudnika telekomunikacijskih storitev ne
potrdijo. S tem zakljucujem podpoglavje, namenjeno obravnavi posledic zadovoljstva in
prehajam na poglavje, ki je namenjeno pregledu izzivov, ki jih prinasa raziskovanje in
merjenje zadovoljstva, ter ugotovitev o raziskovanju zadovoljstva v poslovni praksi.

1.4 Raziskovanje in merjenje zadovoljstva odjemalcev

V znanstvenih delih je mogoce zaslediti opazko, da obstaja precejSen razkorak med
tradicionalnim merjenjem zadovoljstva v trzenjski praksi in ugotovitvami ter pristopi v
znanstveni literaturi (Hurley & Estelami, 1998, str. 209-210). Kritika, ki jo znanstveni
raziskovalci namenjajo praktikom, izhaja iz dejstva, da se v praksi zadovoljstvo obi¢ajno
meri kot neposredna posledica elementov ponudbe. To pa je po mnenju Oliverja (1997, str.
37) preve¢ poenostavljen pristop, saj ne omogoca razumevanja vplivov in pomena
posameznih elementov ponudbe na zadovoljstvo. Poleg tega pa je vkljucitev vseh
pomembnih sestavin oziroma lastnosti ponudbe prakti¢no neizvedljiva, zato se lahko vedno
izgubijo dragocene informacije. Anderson in Mittal (2000, str. 107) tako ugotavljata, da se
podjetja sicer preusmerjajo iz zasledovanja samih ocen zadovoljstva na verigo
»zadovoljstvo-dobicek«. Ta predpostavlja, da delovanje dolo¢ene znacilnosti ponudbe vodi
do zadovoljstva, kar posledi¢no vodi v zvestobo (zadrzanje odjemalca), ta pa se v kon¢ni
fazi pokaze v dobicku. Hkrati avtorja ugotavljata, da se je za mnog podjetji vplivanje na
verigo izkazalo za tezavno, saj spremembe pri lastnostih, za katere menijo, da so kljucne,
pogosto ne prinesejo Zelenih vplivov, kar pripiSeta nelinearnim in asimetricnim vplivom med
¢leni v verigi.

Za znanstveni pristop k raziskovanju je znacilno, da se koncepti natan¢neje opredelijo, kar
za zadovoljstvo ne velja vedno (Giese & Cote, 2000). Koncept se nato v znanstvenih
prispevkih razmeji od povezanih konceptov in se umesti v nomolosko mrezo vzrokov in
posledic, s ¢imer se zagotavlja ve¢ja veljavnost merjenja. Temu sledi operacionalizacija
konceptov, ki so obi¢ajno merjeni z ve¢ postavk obsegajocimi lestvicami, kar omogoca
ugotavljanje zanesljivosti merjenja. A tako za prakti¢ni kot za znanstveni pristop k merjenju
zadovoljstva je znacilno, da se pojavljajo doloCene tezave, ki oteZujejo analizo in
interpretacijo rezultatov. Prvo teZzavo predstavlja negativna asimetri¢nost frekvencnih
porazdelitev ocen zadovoljstva, kar je posledica tega, da odjemalci visoko ocenjujejo svoje
zadovoljstvo. Nenormalna porazdelitev predstavlja precejSnjo oviro pri statisti¢ni analizi
podatkov, saj v nekaterih primerih onemogoca uporabo aritmeti¢ne sredine kot mere
centralne tendence in zmanjSuje korelacijo zadovoljstva z drugimi koncepti, na primer z
zvestobo (Hurley & Estelami, 1998, str. 211). Fornell (1992, str. 13) meni, da je to bolj kot
ne statisticni problem, ki ga je z uporabo ustrezne (SirSe) merilne lestvice in primerne
analiticne tehnike mogoce obvladati. Dodaja tudi, da je v konkuren¢nih razmerah visoko
zadovoljstvo odjemalcev normalen in pricakovan pojav, saj odjemalci brez tezav izberejo

alternativo, ki jim prinasa vecje zadovoljstvo. Negativno asimetri¢nost ocen zadovoljstva je
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mogoce zaslediti tudi pri odjemalcih mobilnih storitev v Sloveniji, kjer se je v letu 2011 za
zadovoljne ali povsem zadovoljne skupaj izreklo kar 84 % respondentov (Agencija, 2011,
str. 21). Posebno pri merjenju transakcijskega zadovoljstva pa izziv predstavlja tudi ¢asovna
razlika med trenutkom merjenja in transakcijo ali epizodo, na katero se meritev nanasa.
Odjemalci namre¢ za ovrednotenje bolj oddaljenih preteklih izkuSenj uporabljajo druga¢ne
Kriterije in psiholoske mehanizme kot za ovrednotenje nedavnih epizod (Pizzi, Marzocchi,
Orsingher, & Zammit, 2015, str. 494).

Tako v znanstvenih kot v prakti¢nih raziskavah se zadovoljstvo najpogosteje meri s pomocjo
anketnih vpraSalnikov, a je tako za razumevanje (preiskovanje) kot merjenje zadovoljstva
mozno uporabiti ve¢ metod. Za oblikovanje seznamov elementov ponudbe, ki naj bodo
vkljuceni v kvantitativno raziskavo, se pogosto uporabljajo kvalitativne metode, predvsem
fokusne skupine ali intervjuji (Pizzi et al., 2015, str. 485). Massnick (v Grigoroudis & Siskos,
2010, str. 13) poda pregled virov informacij, ki so lahko uporabne za razumevanje in
izboljsanje zadovoljstva odjemalcev. Viri informacij so razdeljeni na stiri sklope, in sicer
raziskovalne metode, podatke o poslovanju, trzne ali prodajne poti in ostalo. Pregled virov
povzemam v Tabeli 2. V tabeli navedenim metodam dodajam Se nekatere, ki jih navajajo
Zeithaml et al. (2013, str. 118-119) in so Se posebno primerne za storitvena podjetja:
raziskave prihodnjih
pricakovanj, analiza izgubljenih odjemalcev in trzno usmerjene etnografije.

raziskave kriticnih dogodkov, raziskave druzbenih omrezij,

Tabela 2: Viri informacij za ugotavijanje in izboljsanje zadovoljstva odjemalcev

odjemalcev

Raziskovalne metode Poslovni podatki Trine/prodajne poti Ostalo
Ankete odjemalcev in Uveljavljene Porocila o prodajnih .
. " o Delavnice
zaposlenih reklamacije obiskih
. . Pritozbe in pohval . -
Navidezno nakupovanje Hiozbe 1 porvate Porodila s sejmov Seminarji

Fokusne skupine

Predlogi zaposlenih

Oglasevaje konkurentov

Poslovna literatura

Paneli odjemalcev

Vrnjeni izdelki

Analiza podatkov o
prodaji

Stiki managerjev

Obiski odjemalcev

Podatki o kakovosti

Izgubljeni odjemalci

Primerjave (angl.
benchmarking)

Ankete zastopnikov

Porocila razvojnih
sestankov

Predlogi za izboljSave
izdelkov

Vir: F. Massnick,, The Customer is CEO: How to Measure what Your Customers Want and Make Sure They
Get it, 1997; v E. Grigoroudis & Y. Siskos, Customer Satisfaction Evaluation, 2010, str. 13.

Vecina podjetij v razvitih gospodarstvih spremlja (meri) zadovoljstvo odjemalcev, saj je to
pogosto uvrs¢eno v kazalnike uspesSnosti trzenjskih aktivnosti (Ambler, Kokkinaki, &
Puntoni, 2004, str. 489; Grenholdt & Martensen, 2006, str. 248). Podobno ugotavljata tudi
Petra$ in Golob (2011, str. 69), ki sta raziskavo opravili na majhnem vzorcu slovenskih
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podjetji, a so bila vsa velika in eno od njih tudi iz telekomunikacijske panoge. Vsa §tiri
podjetja v njuni raziskavi merijo zadovoljstvo odjemalcev in to metriko $tejejo med kljucne.
Z njunimi ugotovitvami sovpadajo tudi rezultati novejSe raziskave na vzorcu 91 slovenskih
podjetij, ki pokaze, da zadovoljstvo odjemalcev meri 74 % podjetij (Pristop, 2014, str. 40).
Podjetja torej posvecajo pozornost spremljanju zadovoljstva odjemalcev, vprasanje pa je,
kako kakovostne podatke pridobijo in §e pomembneje, ali na njihovi osnovi uspejo uveljaviti
spremembe, ki se odrazijo v ve¢jem zadovoljstvu in boljsem poslovanju. V zvezi s tem so
do zanimivih ugotovitev prisli Hult, Morgeson, Morgan, Mithas in Fornell (2017, str. 40—
41) v raziskavi trzenjskih managerjev uglednih ameriskih podjetij (Fortune 500), ki imajo
obic¢ajno dobro razvite sisteme za merjenje zadovoljstva. Managerji, ki so sodelovali v
raziskavi, so v vlogi svojih odjemalcev odgovarjali na vprasalnik o zadovoljstvu odjemalcev
ACSI. Te rezultate so avtorji nato primerjali z dejanskimi ocenami odjemalcev teh podjetij.
Hult in sodelavci tako ugotavljajo, da managerji svoje podjetje ocenjujejo bolje kot njihovi
odjemalci na vseh merjenih konstruktih (kakovost, pricakovanja, vrednost, zadovoljstvo in
zvestoba), razen pri pritozbah (te so podcenili), kar pomeni, da managerji na polozaj svojega
podjetja gledajo preved optimistiéno. Se bolj pomembna je ugotovitev, da managerji ne
razumejo dobro delovanja dejavnikov, ki vodijo do zadovoljstva in zvestobe. Tako na primer
podcenjujejo vlogo kakovosti, zato avtorji sklepajo, da premalo vlagajo v izboljsanje
zadovoljstva in ucinkovitej$e ravnanje s pritozbami. Zato je pri zasnovi sistema spremljanja
zadovoljstva odjemalcev dobro upostevati korake, ki lahko zagotovijo, da podjetje pridobi
potrebne informacije in jih tudi pravilno uporabi. Korake, ki so hkrati povezani s povratno
zanko, navajata Naumann in Giel (v Grigoroudis & Siskos, 2010, str. 16):

e opredelitev ciljev programa zbiranja podatkov o zadovoljstvu,

e priprava raziskovalnega nacrta,

¢ identifikacija relevantnih atributov,

e priprava vpraSalnika,

e priprava nacrta vzorcenja,

e testiranje programa merjenja zadovoljstva,

e zbiranje podatkov,

e urejanje podatkov in njihova analiza,

e uporaba podatkov za izboljsanje procesov, deljenje koristi in nagrade zaposlenim ter za
konkuren¢ne primerjave,

e izboljSanje programa merjenja zadovoljstva.

S tem zaklju¢ujem poglavje o zadovoljstvu odjemalcev. Ugotovitve tega poglavja lahko
strnem v sklep, da je zadovoljstvo kompleksen konstrukt, ki ima v trZzenju poseben pomen,
saj ga lahko Stejemo med najpomembnejSe ponakupne koncepte. Zadovoljstvo je pomembno
za odjemalce, saj je cilj njihove porabe in vodilo pri izbiri ponudnikov. Zadovoljstvo
odjemalcev je za podjetja pomembno, ker predstavlja osnovo, na kateri lahko gradi
dolgoroc¢ne in dobic¢konosne odnose z odjemalci. Ti pa podjetju prinasajo Stevilne koristi, Ki
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omogocajo zasledovanje osnovnih ciljev pridobitnih organizacij. Nenazadnje je
zadovoljstvo pomembno tudi za druzbo kot celoto, saj lahko informacije o zadovoljstvu
odjemalcev dopolnijo tradicionalne mere gospodarske aktivnosti in ucinkovitosti.
Zadovoljstvo pa je koncept, ki ga je precej zahtevno meriti in povezati z njegovimi
posledicami, saj nanje vplivajo tudi $tevilni drugi dejavniki.

2 PRITOZBE ODJEMALCEV

Drugo poglavje magistrskega dela je namenjeno obravnavi odzivov odjemalcev na
nezadovoljstvo, pri ¢emer posebno pozornost namenim pritozbam kot enemu izmed
mogocih odzivov na ponakupno nezadovoljstvo. V prvem podpoglavju opredelim pritozbe
in vedenje odjemalcev, povezano s tem pojavom. Drugo podpoglavje namenim predstavitvi
dejavnikov, ki vplivajo na odlocitev za pritozbo, znacilnosti odjemalcev, ki so bolj nagnjeni
k pritozevanju in modelom, ki tako vedenje pojasnjujejo. V tretjem podpoglavju obravnavam
osrednji koncept pricujocega dela, to je zadovoljstvo odjemalcev s pritozbo. V Cetrtem
podpoglavju se osredoto¢im na vidik podjetja in opredelim management pritozb ter
predstavim ugotovitve, povezane z ucinkovitim ravnanjem s pritozbami. V zadnjem
podpoglavju povezem prejSnje ugotovitve in predstavim pomen, ki ga imajo pritozbe za
podjetje.

2.1 Opredelitev pritozb odjemalcev

V slovens¢ini se za pritozbo pogosto uporablja sopomenka reklamacija, zato je dobro
razumeti pomen obeh izrazov. Beseda pritozba ima v Slovarju slovenskega knjiznega jezika
opredeljene tri pomene, od katerih je v kontekstu odnosa ponudnik — odjemalec relevantna
le prva opredelitev: »izjava, s katero se sporoca, izraza pristojnemu nezadovoljstvo zaradi
neprimernosti, neustreznosti ¢esa.« (Pritozba, b.1.). Reklamacijo, ki ima en sam pomen, pa
isti slovar opredeli kot: »prijava, sporocilo proizvajalcu, trgovcu, da kaj nima zazelenih
lastnosti, pritozba.« (Reklamacija, b.l.). 1z navedenih opredelitev je razvidno, da gre za
sopomenki, pri cemer je opredelitev pomena reklamacije vseeno nekoliko ozja, saj se nanaSa
na proizvajalca ali trgovca oziroma ponudnika, s ¢imer implicira nakupno razmerje.
Reklamacija se v pogovornem jeziku pogosto uporablja, ko gre za zahtevek odjemalca za
povracilo denarja (na primer zaradi narobe izstavljenega racuna). Zato v pri¢ujo¢em delu
uporabljam izraz pritozba, katere pomen razumem $irSe, kot nadpomenko reklamacije, saj
pritozbe zajemajo tudi interakcije, ki niso namenjene uveljavljanju reklamacij, ampak je
lahko njihov namen zgolj obvestiti ponudnika o neprimernosti necesa ali Sporociti dolo¢eno
nezadovoljstvo, na primer z oglasno kampanjo, vedenjem zaposlenega ali kak$nim drugim
vidikom poslovanja, ki ni nujno neposredno vezan na nakupni proces. Poleg tega ni obvezno,
da pritoZznik zahteva povracilo ali zamenjavo, v€asih lahko pri¢akuje zgolj opravicilo ali
zagotovilo, da se tezave ne bodo vec pojavljale.
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Kowalski (1996, str. 179-180) meni, da je zanimivo, da psihologija pritoZzevanju Kljub
pogostosti tega pojava v vsakdanjem zivljenju ni posvetila veliko pozornosti, saj je ta aspekt
Cloveskega vedenja pogosteje obravnavan v trzenjski literaturi. Avtor pritoZevanje opredeli
kot: »lzraz nezadovoljstva, ki je lahko subjektivno prisotno ali pa ne, z namenom sproscanja
emocij, doseganja bodisi intrapsihi¢nih bodisi medosebnih ali pa obojih ciljev.« K temu
dodaja, da ni enotne psiholoske ali druge teorije, Ki bi pojasnjevala pritozevanje in opozarja,
da ga je treba razlikovati od podobnih konceptov, kot je na primer izrazanje kritike, ki se od
pritozbe razlikuje v namenu samega izrazanja, saj je pritozevanje povezano z dolo¢enim
ciljem posameznika, kot je na primer boljSe pocutje (intrapsihi¢ni) ali vplivanje na vedenje
drugih (medosebni), medtem ko za kritiko to ni nujno potrebno. Psiholoske funkcije pritozb
pa Kowalski (1996, str. 185-188) razdeli na: katarzo, ki je povezana z doseganjem
intrapsihi¢nih ciljev; ter samopredstavitev, druzbeno primerjavo in pozivanje drugih k
odgovornosti za njihova vedenja, ki jih posameznik uporablja z namenom doseganja
medosebnih ciljev. Pomembna je tudi avtorjeva ugotovitev, da je pritozevanje v druzbi
pogosto »nalezljivo«, kar pomeni, da lahko ena oseba, ki izrazi pritozbo, ki jo slisijo drugi
ljudje s podobno izku$njo, sprozi u¢inek domin in povzro¢i val pritozb (Kowalski, 1996, str.
189).

Med najpogosteje povzetimi definicijami pritozbe v trzenjski literaturi je Jacobyjeva in
Jaccardova (1981, str. 6): »Pritozba je dejanje posameznika, ki vkljucuje komuniciranje
neCesa negativnega o izdelku ali storitvi; pri ¢emer komunikacija naslavlja podjetje, ki
izdelek proizvaja oziroma trzi, ali tretjo organizacijo.« Avtorja v nadaljevanju pojasnjujeta,
da izraz posameznik ne predstavlja zgolj odjemalca, porabnika ali kupca izdelka, ampak je
lahko to tudi z izdelkom ali podjetjem nepovezana oseba (na primer druzinski ¢lan), ki v
imenu porabnika poda pritozbo. Komunikacija je po njunem mnenju lahko pisna ali ustna, a
ne obsega neformalne medosebne komunikacije (govoric). lzdelek ali storitev pa opredelita
kot del ponudbe, ki jo je mo¢ kupiti, in to striktno locita od trZenjskih dejavnikov
(oglasevanje, atmosfera v trgovini, prodajne poti in podobno). To se mi zdi preve¢ ozka
opredelitev, saj so lahko tudi pritoZbe o navedenih trZenjskih dejavnikih za podjetje
pomemben vir informacij. Kot tretje organizacije pa avtorja opredelita drzavne institucije
(Urad za varstvo potro$nikov oziroma Agencija v primeru telekomunikacij) ali zasebna
zdruzenja (Zveza potrosnikov, razli¢na drustva in drugi). Fornell in Wernerfelt (1987, str.
339) pritozbo opredelita kot: »odjemalCev poskus spremeniti prakse, politike ali ponudbo
podjetja in dobiti neko vrsto nadomestila«; Day, Grabicke, Schaetzle, in Staubach (1981, str.
88) ta koncept opredelijo kot: »posledico porabniske izkusnje, ki ustvari dovolj mo¢no
nezadovoljstvo, da ga ni mogoce psiholosko zanemariti in pozabiti«. Singh (1988, str. 94)
pa meni, da gre za kognitiven odziv na emocije ali ob¢utke nezadovoljstva, ki izhajajo iz
nakupne epizode. Iz navedenih opredelitev pritozb odjemalcev ugotavljam, da gre za
ravnanje, ki predstavlja odziv na nezadovoljstvo, pri ¢emer je odlocitev za pritozbo posledica
dolocenih psiholoskih procesov.
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Neposredna pritozba podjetju predstavlja zgolj enega izmed moznih odzivov odjemalca na
nezadovoljstvo. Sirdi spekter vedenj, ki jih odjemalci prakticirajo ob nezadovoljstvu z nakupi
ali storitvenimi epizodami, je v literaturi opredeljen kot pritozbeno vedenje porabnikov
(angl. consumer complaining behavior) (Singh, 1988, str. 94). To Westbrook (1987, str. 260)
opredeli kot skupek komunikacij, s katerimi se porabniki obrnejo na trznike, organizacije na
njihovih trznih poteh ali drzavne agencije z namenom pridobitve nadomestila za transakcije
ali resitve tezav, povezanih z nakupom in uporabo. Pogosto pa je pritozbeno vedenje v
trzenjski literaturi opredeljeno $irSe kot le komunikacija, kar je v veliki meri posledica dela
ekonomista Alberta Hirschmana (1970) z naslovom »lzhod, izraz in zvestoba: Odzivi na
poslabsanje v podjetjih, organizacijah in drzavah«. V njem je avtor razvil teorijo, da imajo
ljudje ob nezadovoljstvu z dolo¢enim ponudnikom Vv 0snovi na voljo tri razlicne moznosti.
Lahko zamenjajo ponudnika oziroma prenehajo uporabljati izdelek/storitev (izhod), lahko
izrazijo svoje nezadovoljstvo ponudniku v upanju, da se bo ponudba izboljsala (izraz), ali
pa ne naredijo nicesar in izdelek/storitev kljub nezadovoljstvu in z upanjem na izbolj$anje
uporabljajo naprej (zvestoba). Stevilni raziskovalci odzivov na nezadovoljstvo razliénih
skupin, na primer zaposlenih, ljudi v romanti¢nih razmerjih in porabnikov, so uporabili
Hirschmanovo teorijo odzivov kot izhodisée svojih raziskav (Fornell & Wernerfelt, 1987,
str. 339; Huefner & Hunt, 2000, str. 62; Singh, 1990b, str. 2; Stephens, 2000, str. 287).
Huefner in sodelavci so Hirschmanovo teorijo odzivov na nezadovoljstvo teoretsko razsirili
s Cetrto vrsto odziva, ki SO jo poimenovali mas¢evanje, opredeljeno kot agresivno vedenje
s povracilnim namenom. Maséevanje obsega ravnanja, kot so povzrocanje stroskov ali
izgube podjetju, vandalizem, kraja, povzrocanje nereda, Sirjenje negativnih govoric in osebni
napad na zaposlene (Huefner & Hunt, 2000, str. 65-66). Maséevanje kot posebno vrsto
odziva so nato tudi empiri¢éno potrdili (Huefner et al., 2002, str. 125). Naslednji model
odzivov na nezadovoljstvo po Dayu in Landonu (v Tronvoll, 2012, str. 287) predpostavlja
hierarhi¢no drevo odlo€anja po neuspelem nakupu. Odjemalec naj bi se najprej odlocil, ali
se bo ob nezadovoljstvu sploh vedenjsko odzval ali ne. Ce se odlo¢i za odziv, so mu na voljo
javna dejanja, ki obsegajo pritozbo ponudniku, toZbo ali pritoZzbo drzavni agenciji ali
zdruZenju. Lahko pa se odloci tudi za zasebna dejanja, ki vkljucujejo bojkot ponudnika in
Sirjenje negativnih govoric.

Singh (1988, str. 101) je empiricno preizkusil starejSe taksonomije odzivov na
nezadovoljstvo na podatkih iz stirih storitvenih panog in ugotovil, da nobena ne ustreza
empiricnim podatkom, zato predlaga novo taksonomijo, ki razlikuje med tremi vrstami
odzivov. Avtor zdruzitev neposredne pritozbe in nevedenjskega odziva (kot zvestobe po
Hirschmanu) utemeljuje z dejstvom, da obe vrsti odziva predstavljata ob¢utke odjemalca do
ponudnika:

e neposredna pritozba, ki zajema pritozbe ponudniku ali vedenje brez posebnega odziva,
e zasebna pritozba, ki predstavlja Sirjenje govoric (prijateljem ali sorodnikom) o
nezadovoljstvu,
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e javna pritozba, ki predpostavlja pritozbo na pristojni urad ali zvezo za varstvo
potrosnikov.

Sintezo predstavljenih taksonomij odzivov na nezadovoljstvo naredi Crié (2003, str. 61), Ki
odzive deli na dve dimenziji. Prva se nanasa na odjemalcev odziv na nezadovoljstvo, ki je
lahko javni (podjetje ali organizacija, drzavni uradi, zdruZenja ali sodi$¢a) ali zasebni
(druzina, prijatelji, Sirsi socialni krog posameznika). Drugo dimenzijo pa predstavlja vrsta
odziva, ki lahko vkljuuje doloceno vedenje ali pa gre zgolj za spremembo Vv
posameznikovem misljenju in stalis¢ih do ponudnika. Avtor, podobno kot tudi drugi
(Blodgett, Granbois, & Walters, 1993, str. 401; Singh, 1990b, str. 3; Singh & Wilkes, 1996,
str. 352), opozarja, da odjemalci obi¢ajno ne izberejo zgolj ene vrste odziva ali odzivov
posamezne dimenzije, temvec¢ je bolj verjetno, da se bodo odzvali na ve¢ na¢inov hkrati. Pri
tem obstaja vecja verjetnost, da bo odjemalec, ki se odzove zgolj zasebno, prenehal kupovati
pri ponudniku (Malhotra, Ndubisi, & Agarwal, 2008, str. 576). Odzivi na nezadovoljstvo po
Criéju so predstavljeni v Tabeli 3.

Tabela 3: Taksonomija odzivov na nezadovoljstvo

Naslovnik

Vrsta odziva Javni Zasebni

Pritozba, toZba, vrnitev izdelka,
zahtevek za popravilo

Vedenjski Sirjenje govoric, bojkot

Sprememba stalisca do
ponudnika, pozabiti ali odpustiti

Vir: D. Crié, Consumers' complaint behaviour. Taxonomy, typology and determinants: Towards a unified
ontology., 2003, str. 61.

Nevedenjski

Za vse do zdaj predstavljene taksonomije odzivov na nezadovoljstvo velja, da so bile razvite
pred Siroko uporabo interneta ali ob njegovem zacetku, ki je, tako kot $tevilna druga
podro¢ja, zaznamovala tudi podrocja pritozb odjemalcev. V zadnjem c¢asu se med
ameriSkimi porabniki povecuje obseg pritozb na spletu (Broetzmann, 2013, str. 45). Z vidika
sistematizacije odzivov odjemalcev na nezadovoljstvo pa se zdi, da so pritozbe na spletnih
forumih ali na spletnih straneh, namenjenih izklju¢no pritozbam porabnikov, ter v zadnjem
¢asu tudi na druzbenih omreZjih, zabrisale mejo med javnim in zasebnim pritoZevanjem
(Ward & Ostrom, 2006, str. 220). Odjemalci lahko na primer preko Twitterja na podjetje
naslovijo neposredno pritozbo, kar bi glede na predstavljene taksonomije predstavljalo javni
odziv, a je ta hkrati vidna tudi vsem sledilcem odjemalca, torej gre hkrati tudi za zasebni
odziv. Pritozbe na spletu so pogostejse, ko odjemalci niso zadovoljni z odzivom podjetja na
pritozbo prek obicajnih kanalov in v takih primerih pogosto pomenijo prekinitev odnosa s
strani odjemalca (Grégoire, Tripp, & Legoux, 2009, str. 27). |z predstavljenih opredelitev in
taksonomij odzivov na nezadovoljstvo odjemalcev je razvidno, da gre za kompleksen pojav,
Ki je povsem procesne narave, kar otezuje njegovo raziskovanje. Hkrati pa se pritoZzevanje s
pojavom novih nacinov komunikacije spreminja. S tem zakljucujem podpoglavje,
namenjeno opredelitvi pritozb odjemalcev in prehajam na predstavitev dejavnikov, ki
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vplivajo na odlocitev za pritozbo podjetju, ter znacilnosti odjemalcev, bolj nagnjenih k
takemu odzivu, in nenazadnje predstavitvi modelov, ki upostevajo tudi procesno naravo tega
pojava.

2.2 Dejavniki pritozb, znacilnosti odjemalcev in modeli pritoZbenega
vedenja

Stevilne raziskave potrjujejo dejstvo, da se vedina nezadovoljnih odjemalcev sploh ne
pritozi. Stephenson (2000, str. 289) navaja 10 raziskav, ki ugotavljajo, da se neposredno
podjetju pritozi med 4 in 80 % odjemalcev, vecina raziskav pa poroca o 40 % nezadovoljnih
odjemalcev, ki to tudi sporoc¢ijo podjetju; medtem ko druge oblike pritozbenega vedenja
uporabi med 20 in 96 %, vec€ina raziskav pa ugotavlja, da je takih odjemalcev okrog 60 %.
Iz tega je mogoce ugotoviti, da za pritozbe velja podobno, kot sem v prejSnjem poglavju
ugotovil za zvestobo, in sicer (ne)zadovoljstvo je obi¢ajno nujno potreben, a ne zadosten
pogoj za nastop odjemalevih odzivov. Ta ugotovitev je skladna tudi s psiholosko
opredelitvijo pritoZzevanja, predstavljeno v prejSnjem podpoglavju, po kateri je pritozba
vedno povezana z dolocenim ciljem. Mnogi avtorji so zato namenili precej$Snjo pozornost
odkrivanju dejavnikov, ki poleg nezadovoljstva vplivajo na odlo¢itev za pritozbo, in
znacilnosti odjemalcev, bolj nagnjenih k pritozbam. Zaradi mnozice dejavnikov in
spoznanja, da pritozbeno vedenje ni enostavno ali enkratno dejanje oziroma odlocitev,
ampak da gre za proces, ki vkljucuje ve¢ odlo¢itev in odzivov ter ravnanj odjemalca, so
nekateri avtorji razvili modele pritozbenega vedenja odjemalcev, Ki jih podrobneje
predstavim v nadaljevanju.

Hirschman (1970, str. 24-25) je v svoji ekonomski analizi odzivov na nezadovoljstvo
predpostavil, da na izbiro, kako se bo odjemalec odzval ob nezadovoljstvu, vplivajo tudi
trzne razmere oziroma trzna struktura. Ker velika vec¢ina podjetij posluje v nepopolnih trznih
razmerah, kar obi¢ajno oznacujemo kot monopolisticno konkurenco, povzemam Singhove
(1990Db, str. 5) ugotovitve o vplivu te vrste trzne strukture na pritozbe odjemalcev, za katero
avtor ugotavlja, da so odjemalci v takih razmerah manj nagnjeni k pritozbam kot v razmerah
popolne konkurence, na kar vplivajo slede¢i razlogi:

e alternativne moznosti izbire so obi¢ajno omejene, hkrati pa jih odjemalci ne zaznavajo
kot popolne substitute,

e nepopolnost informacij, ki je posledica druzbenih norm in navad,

e neznanje odjemalcev, ki jim onemogoca objektivno oceno kakovosti ponudbe,

e daljsi nakupni cikli, zaradi katerih so ponudniki lahko manj odzivni,

e prepricanja odjemalcev o majhnem vplivu pritozbe ali izhoda,

e zaznani psiholoski stroski pritoZzbe so obicajno visji.
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Med osebne dejavnike lahko uvrstim demografske znacilnosti in zivljenjski slog
porabnikov, bolj nagnjenih k pritozbam. Starost, spol, izobrazba, dohodek in druzbena
vkljuc¢enost so dejavniki, ki vplivajo na verjetnost pritozbe posameznika. V Stevilnih
raziskavah je bilo potrjeno, da se pogosteje pritozijo mlajsi, moski, bolj izobraZeni, tisti z
vi§jim dohodkom in tisti odjemalci, ki so bolj druzbeno vkljuceni (Bearden & Mason, 1984,
str. 493; Stephens, 2000, str. 291). Da je verjetnost pritozb ve¢ja pri mlaj$ih in bolj
izobrazenih odjemalcih, velja tudi za Spanske odjemalce mobilnih storitev (Garin-Mufioz,
Pérez-Amaral, Gijon, & Lopez, 2016, str. 12). Vendar Phau in Baird (2008, str. 600) na
primeru avstralskih porabnikov ugotavljata, da demografske znacilnosti nimajo statisti¢no
znacilnega vpliva na pritoZevanje. Mozen vzrok za to vidita v posebnosti avstralske kulture.
Kulturoloski dejavniki vplivajo na verjetnost za vlozitev pritozbe tudi pri evropskih
porabnikih (Evropska komisija, 2009, str. 19). Sicer pa je kulturne razlike v nagnjenosti k
pritozevanju, ki so obi¢ajno raziskane z uporabo Hofstedejevih (2005) dimenzij nacionalne
kulture, ugotovilo ve¢ avtorjev. Liu in McClure (2001, str. 66) dokazeta, da so v
kolektivisti¢nih kulturah porabniki manj nagnjeni k javnim pritozbam in pogosteje Sirijo
govorice; Yuksel, Kilinc in Yuksel (2006, str. 18) na primeru hotelskih gostov pokazejo, da
so pripadniki kolektivisti¢nih in Zenskih kultur bolj zaskrbljeni zaradi posledic, ki jih bo
njihova pritozba povzrocila zaposlenemu. Podobno ugotavljajo Ngai, Heung, Wong in Chan
(2007, str. 1384) za azijske hotelske goste, pri ¢emer so raziskali tudi vpliv dimenzije
distance mo¢i, za katero ugotavljajo, da se odraza v dejstvu, da se azijski gosti ne pritozijo,
¢e zaznajo vedjo moc na strani managementa hotela.

K osebnim dejavnikom lahko dodam tudi psihografske znacilnosti posameznika, med
katerimi so raziskave pokazale, da na odlocitev za pritozbo vplivajo emotivna nestabilnost,
odlo¢nost, samozavest, individualizem, impulzivnost in samozavedanje (Sharma, Marshall,
Reday, & Na, 2010, str. 166-167). Med osebne dejavnike lahko Stejem tudi zaznave
posameznika. Tojib in Khajehzadeh (2014, str. 1551) sta raziskala vlogo metazaznav pri
odlocitvi za pritozbo ob tezavah s storitvijo. Meta-zaznave opredelita kot prepricanja
odjemalca o mislih in pri¢akovanjih, ki jih bodo o njem imeli zaposleni, ¢e se pritoZijo.
Ugotavljata, da so metazaznave lahko pozitivne ali negativne in da imajo vpliv na odlo¢itev
za pritozbo. Vendar posami¢ne 0Sebne znacilnosti obi¢ajno ne pojasnijo precejSnje
variabilnosti v odlo¢itvi za pritozbo (Stephens & Gwinner, 1998, str. 173), zato so avtorji
razvili bolj kompleksne modele, ki poleg navedenih vkljucujejo tudi situacijske in emotivne
dejavnike.

Oliver (1997, str. 361-363) dejavnike, ki vplivajo na odlocitev za pritozbo, razdeli na
ekonomske ter psiholoske in zato predstavi dva modela. V ekonomskem modelu odjemalec
po nezadovoljstvu tehta med zaznanimi stroski, Ki jih sestavljajo denarni in ostali izdatki,
Cas, vloZzen napor in pomembnost izdelka; ter med zaznanimi koristmi pritozbe, Ki
vkljucujejo vracilo denarja, zamenjavo izdelka, dodatno nadomestilo, odpravo vzroka
napake, opravi¢ilo in katarzo. Poleg teh dveh dejavnikov v ekonomskem modelu na
odlocCitev za pritozbo vpliva tudi verjetnost za uspeh pritozbe, ki je odvisna od ugleda
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podjetja v zvezi z ravnanjem s pritozbami, 0d moznosti povzroc¢itve poslovne Skode
ponudniku in od preteklih izkuSenj odjemalca s pritozevanjem. Ta model avtor dopolni z
vedenjskim modelom, v katerem na odlocitev za pritozbo vplivata dva sklopa dejavnikov.
Prvi predstavlja sposobnost odjemalca, ki vkljucuje dejavnike, kot so poznavanje in dostop
do kanalov za vlozitev pritozbe ter komunikacijske spretnosti posameznika. Drugi sklop
predstavlja motiviranost odjemalca za pritozbo, ki obsega dejavnike, kot so prisotnost
kulturnih norm in formalnih institucij, strah pred ozigosanjem za kroni¢nega pritoznika,
pripravljenost na soocenje z odgovornim za napako in nevarnost zastrasevanja s strani
ponudnika. Temu podoben dejavnik je tudi strah pred povracilnimi ukrepi, ki ga opazata Tax
in Brown (1998, str. 77) pri pritozbah bolnikov ¢ez zdravstvene storitve. Navedenim
dejavnikom gre dodati tudi nepoznavanje lastnih pravic in dolznosti ponudnika ter
neprepric¢anost v utemeljenost pritozbe (Murovec & Prodan, 2006, str. 54).

Blodgett in Anderson (2000, str. 323) sta v svojem modelu, ki sta ga razvila na podro¢ju
trgovine na drobno, predpostavila, da na odloCitev za pritozbo poleg pretekle zvestobe
odjemalca, ki pozitivno vpliva na verjetnost za pritozbo, in vrste trgovine, kjer imajo
diskontne trgovine bolj liberalno politiko vracil izdelkov, vplivajo trije dejavniki. Prvi
dejavnik predstavlja zaznana verjetnost za uspeh pritozbe, ki jo predvideva tudi Oliverjev
ekonomski model. Drugi dejavnik predstavlja stalis¢e do pritozevanja, saj je ve¢ raziskav
pokazalo, da imajo pogosti pritozniki bolj pozitivna stalis¢a do pritoZevanja, Ki je vedno tudi
socialni akt® in predpostavlja sodbe drugih ljudi. Tretji dejavnik so zaznave o stabilnosti in
obvladljivosti tezave, ki povzrota nezadovoljstvo. Te zaznave odjemalci oblikujejo po
naelih teorije atribucije, ki sem jo predstavil v prejsnjem poglavju. Ce torej odjemalec
zaznava, da gre za pogosto (stabilno) teZavo, ki bi jo ponudnik lahko predhodno odpravil,
bo to v odjemalcevih oceh zmanjs$alo zaznane moznosti za uspeh pritozbe in posledi¢no tudi
verjetnost vloZitev pritozbe. Teorija atribucije poleg stabilnosti in obvladljivosti predvideva
tudi dimenzijo lokusa vzroka tezave, ki ga odjemalec lahko pripiSe sebi ali ponudniku, kar
vpliva na pritoznikova pricakovanja glede nadomestila in opravicila (Folkes, 1984).
Obicajno so avtorji predpostavljali, da ¢e odjemalec vzrok za tezave pripiSe zunanjim
vzrokom, kar je v situacijah negotovosti zaradi obrambe ega pogostejSe, obstaja vecja
verjetnost za pritozbo, kot ¢e je ocitno, da je, na primer zaradi neprimerne uporabe izdelka,
za tezave odgovoren sam. A Dunn in Dahl (2012, str. 678) menita, da v sodobni druzbi to ne
velja vec, in s tremi eksperimenti pokazeta, da lokus vzroka za tezavo ne vpliva na odlocitev
za pritozbo. To avtorja pojasnita z delovanjem samoobrambnega mehanizma, s katerim se
posameznik zas¢iti pred samopovzro¢enimi tezavami, ki jih zaznava kot ogrozajoce za svoj
ego. Taki odjemalci se v pritozbah izkazejo za bolj agresivne in za tezave krivijo ponudnika
ali sam izdelek, ¢eprav se zavedajo, da so sami odgovorni za nastalo situacijo.

Glede na ugotovitev iz prejSnjega poglavja o povezanosti emocij in zadovoljstva lahko
sklepam, da emocije, ki spremljajo (ne)zadovoljstvo, vplivajo na odlo¢itev za pritozbo, kar

3 Hirschman (1970, str. 16) za pritozbo meni celo, da gre za politi¢no dejanje »par excellence«.
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je tudi empiri¢no utemeljeno (Westbrook, 1987, str. 267; White & Yu, 2005, str. 416). Zadnji
model, ki pojasnjuje pritozbeno vedenje in poleg situacijskih oziroma osebnih dejavnikov
uposteva tudi emotivni vidik odjemalca, predstavita Stephens in Gwinner (1998, str. 174),
ki svoj kognitivno-emotivni procesni model pritoZbenega vedenja utemeljita na teoriji
kognitivne ocene, spadajoc¢e med kognitivne psiholoske teorije nastanka emocij. Kognitivna
ocena je posledica procesa posameznikovega ovrednotenja draZljaja iz okolja, v katerem
¢lovek oceni, ali je drazljaj relevanten za njegovo blagostanje, in ¢e je, na kak$en nacin. Po
tej teoriji predstavlja emotiven odziv posledico kognitivne ocene, da gre za dovolj relevanten
draZljaj, ki vzbudi emocije. Avtorja v svojem modelu, ki je grafi¢no prikazan na Sliki 7,
predpostavita, da nezadovoljstvo z nakupom ali storitveno epizodo sprozi primarno
ovrednotenje, s katerim odjemalec doloci vpliv nezadovoljstva na svoje blagostanje, cemur
sledi sekundarno ovrednotenje, v katerem posameznik oceni moznosti za ukrepanje, ki so
mu na voljo. Ce situacijo oceni za stresno oziroma ogrozajo¢o za lastno blagostanje, bo to
sprozilo negativne emocije, na osnovi katerih posameznik izbere strategijo spoprijeman;ja,
ki je lahko usmerjena v reSevanje problema (na primer pritozba), v soo¢anje z emocijami ali
pa se odjemalec situaciji ogne. Seveda pa avtorja dopus¢ata moznost, da odjemalec izbere
doloceno pritozbeno vedenje zgolj na osnovi kognitivne ocene. Primeri emocij, katerih vpliv
na odlocitev za pritozbo je na osnovi teorije kognitivne ocene tudi empiri¢no potrjen, so
tesnoba, Zalost (Chebat, Davidow, & Codjovi, 2005, str. 333), frustracija (Gelbrich, 2010,
str. 579), jeza (Bougie, Pieters, & Zeelenberg, 2003, str. 388) in razocaranje (Mattila & Ro,
2008, str. 100).

Slika 7: Kognitivno-emotivni procesni model pritozbenega vedenja

Predhodniki Proces kognitivne ocene Rezultat ocene Vzbujene emocije Strategije spoprijemanja
Osebni dejavniki: S problemom:
pripadnost vedenjski odziv
splodna prepricanja e Jeza nacrtovanje odziva
izkusnje in izobrazba : - gnus
Primarno ovrednotenje: prezir
relevantnost cilja
skladnost cilja Z emocijami:
vpletenost S samookrivitev
: ; Situacija: Zalost ;
Nezadovoljstvo z naku- J samokontrola
e . [~ stresna strah -
pom ali storitveno epizodo ) i zanikanje
1L pUiSmB g iskanje socialne podpore
Sekundarno ovrednotenje: pozitivna
krivda ali zasluge
zmoznost spopadanja oy e
s DD Krivda Izogibanje:
pricakovanja i e MK
— sram fizi¢no izogibanje
Situacijski dejavniki: situacije
novost
predvidljivost
neizogibnost
trajanje
dvoumnost

Socutje

Vir: N. Stephens & K. P. Gwinner, 1998, Why Don't Some People Complain? A Cognitive-Emotive Process
Model of Consumer Complaint Behavior, str. 174.
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V povezavi z vplivom emocij na izbiro komunikacijskega sredstva za pritozbo sta do
zanimive ugotovitve prisla Wirtz in Mattila (2004, str. 152), ki porocata, da so, ko
nezadovoljstvo spremlja sram, odjemalci bolj nagnjeni k uporabi posrednih komunikacijskih
poti (pismo ali elektronska posta). Ob tem ugotavljata tudi, da so odjemalci bolj nagnjeni k
izbiri interaktivnih poti (telefon, osebje) takrat, ko pri¢akujejo resitev tezave ali nadomestilo,
medtem ko posredne komunikacijske poti raje uporabljajo, ko je pritozba namenjena
izrazanju frustracij. Za ameriske porabnike pa velja, da je telefon primarno komunikacijsko
sredstvo za neposredne pritozbe podjetjem (Broetzmann, 2013, str. 46).

Do zdaj predstavljeni modeli in dejavniki odjemalce delijo zgolj na to, ali se pritozijo ali ne,
bolj malo pa povedo, kak$na pritozbena vedenja dejansko prakticirajo. Zato je Singh (1990a,
str. 80-81) na velikem vzorcu iz §tirih storitvenih panog z metodo razvr$éanja v skupine
oblikoval sledeco tipologijo odjemalcev glede na to, katero izmed treh pritoZbenih veden;j
(neposredne, zasebne ali javne pritozbe) obicajno prakticirajo ob nezadovoljstvu s storitvijo:

e pasivni odjemalci so predstavljali 14 % vzorca. Za to skupino je znacilno, da je
podpovprecno nagnjena k izrazanju nezadovoljstva na kateri koli nacin (zasebna, javna
pritozba ali zamenjava ponudnika);

e pritozniki so predstavljali 37 % respondentov. Zanje je znacilno, da so manj nagnjeni k
zasebnim ali javnim pritozbam in zamenjavi ponudnika. So pa nadpovpre¢no nagnjeni k
neposrednemu pritoZevanju ponudnikom z namenom pridobitve nadomestila za
nezadovoljstvo;

e jezni odjemalci so predstavljali 21 % vzorca. Zanje je znacilno, da so nadpovpreé¢no
usmerjeni v zasebne pritoZbe svojemu socialnemu krogu ali v bojkot ponudnika. Ob tem
so povprecno nagnjeni k neposrednim pritoZbam ponudniku in podpovprec¢no nagnjeni
k javnim pritozbam;

e aktivisti so predstavljali 28 % respondentov. Za to skupino je znaéilno, da izkazuje
nadpovpre¢no nagnjenost k vsem trem tipom pritozb, pri ¢emer Se posebno izstopa pri
javnih pritozbah, kar nakazuje na druzbeno angaZiranost odjemalcev v tej skupini.

Seveda pa na odlo¢itev za vlozitev pritozbe v veliki meri vplivajo s samim izdelkom ali
storitvijo povezani dejavniki, saj obi¢ajno predstavljajo osnovni izvor nezadovoljstva, ki je
predpogoj, da lahko ostali dejavniki, ki sem jih predstavil do zdaj, sploh nastopijo. Ker se
empiri¢ni del pri¢ujoCega dela nanasa na storitve, povzemam ugotovitve treh raziskav, ki so
se ukvarjale s preiskovanjem razlogov za vlozitev pritozbe oziroma zamenjavo ponudnika v
storitvenih panogah. Estelami (2000, str. 293) navaja 10 najpogostejsih vzrokov in njihov
delez za pritozbo odjemalcev storitev iz razlicnih panog: neprimerne storitve (45,3 %),
tezave z racuni (24,9 %), tezave z urniki (14,9 %), pocasne storitve (11,4 %), oblikovanje
cen (9,5 %), neprimerno vedenje zaposlenih (8 %), slabo opravljeno popravilo (3 %),
poskodovanje predmeta v popravilu (2,5 %), nezabelezena rezervacija storitve (2,5 %),
odjemalec storitve ne potrebuje ve¢ (2 %). Broetzmann (2013, str. 26) ugotavlja, da se je

med letoma 2003 in 2013 delez pritoznikov, katerih tezave sO povezane z izgubo casa,
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povecal s 50 na 62 %, medtem ko ostaja v istem obdobju delez pritoznikov s finanéno skodo
podoben (s 40 na 43 %). Keaveney (1995, str. 76) je v 25 storitvenih panogah raziskala
najpogostejse vzroke za zamenjavo ponudnika: oblikovanje cen (30 %), nevsecnosti (20 %),
tezave pri jedru storitve (44 %), tezave pri storitvenih epizodah (34 %), neprimerno resevanje
tezav in pritozb (17 %), konkuren¢na ponudba (10 %), eti¢ni razlogi (7 %), neprostovoljne
zamenjave ponudnika (6 %). Za telekomunikacije so relevantne predvsem ugotovitve o
pomenu jedra storitve, ki je po navedenih raziskavah najpogostejsi razlog za reakcijo
odjemalcev. Obenem se kot pomembno podrocje kaze oblikovanje cen in izstavljanje
racunov, ki so pogosto razlog tako za pritozbe kot za zamenjave. A razlogi za pritozbe
vsekakor niso le finan¢ne narave, temvec je pomembna tudi odjemalCeva percepcija ¢asa. Z
vidika pricujo¢ega dela pa je morda najpomembnejsa ugotovitev, da je neprimerno reSevanje
tezav in pritoZb povod za zamenjavo ponudnika pri precej$njem delezu odjemalcev.

Do zdaj sem obravnaval zgolj legitimne dejavnike pritozb, saj pricujoce delo temelji na
predpostavki, da ima velika ve¢ina pritoznikov tudi resni¢ni razlog za vloZzitev pritozbe.
Mogoce je sicer, da vzrok tezav, ki so povod za pritozbo, objektivno ni na strani ponudnika,
ampak je del spleta okolis¢in ali celo na strani pritoznika samega, a so bolj kot objektivni
izvor tezav pomembne zaznave odjemalca, ki dolo¢ajo njegove reakcije. To pa je pomembno
razlikovati od oportunisti¢nega pritoZevanja odjemalcev, ki je opredeljeno kot: »izkori$¢anje
priloznosti z namenom finan¢nega okori$¢anja v primerih teZzav ponudnika z izvedbo
storitev« (Berry & Seiders, 2008, str. 34). Gre torej za zadovoljne odjemalce, ki namenoma
ustvarjajo tezave (Jacoby & Jaccard, 1981, str. 19), da bi pridobili dolo¢eno korist. Take
pritozbe so pogostejse pri vecjih podjetjih in verjetnejSe pri enkratnih kot pri kontinuiranih
storitvah ter jih je pogosto tezko odkriti. In to kljub temu, da se v zadnjem ¢asu razvijajo
orodja in tehnike, ki so podjetjem lahko v pomo¢ pri odkrivanju oportunisti¢nih pritozb —
tako osebno izrazenih kot pisnih (Baker, Magnini, & Perdue, 2012, str. 300). Wirtz in
McColl-Kennedy (2010, str. 671-672) dokaZzeta, da niZja zaznana pravi¢nost vpliva na vecjo
verjetnost za oportunisticne pritozbe, kar dodatno utemeljuje pomen pravicnosti v odnosih
med ponudniki in odjemalci.

S tem zakljuCujem razpravo o znalilnostih odjemalcev in dejavnikih pritozb ter modelih
pritozbenega vedenja. Ugotavljam, da lahko na odlocitev za pritozbo ali druga povezana
vedenja poleg nezadovoljstva, ki predstavlja osnovni pogoj, vpliva mnozica dejavnikov, od
katerih lahko podjetje vpliva le na pescico. Zato je toliko pomembneje, da se podijetja
zavedajo dejavnikov, ki so pod njihovim vplivom, in tako poskusajo vzpodbuditi odjemalce
k pritozbam, saj lahko druge oblike odzivov na nezadovoljstvo povzrocajo precejSnjo Skodo.
V naslednjem podpoglavju prehajam na obravnavo zadovoljstva odjemalcev s pritozbo.

2.3 Zadovoljstvo odjemalcev z reSevanjem pritozb

Za zadovoljstvo odjemalcev z reSevanjem pritozb je v literaturi mogoce zaslediti mnozico

poimenovanj in ve¢ pristopov h konceptualizaciji tega pojava. Zadovoljstvo s pritozbo se v
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literaturi pojavlja pod slede¢imi sopomenkami: zadovoljstvo z organizacijskim odgovorom
na pritozbo, zadovoljstvo s pritozbo?, sekundarno zadovoljstvo, zadovoljstvo pritoznika,
zadovoljstvo z ravnanjem s pritozbo, zadovoljstvo z reSitvijo pritozbe in popritozbeno
zadovoljstvo (Hennig-Thurau, 2001, str. 206). Poleg teh je v zadnjem obdobju v literaturi
managementa in trzenja storitev mogoce zaslediti tudi izraza zadovoljstvo z reSevanjem
tezav in pritozb (angl. recovery satisfaction ali satisfaction with service recovery) (Mostafa,
Lages, & Séiksjarvi, 2014, str. 301) ter nepotrditev reSevanja tezav in pritozb (angl. recovery
disconfirmation) (McCollough, Berry, & Yadav, 2000, str. 122). Pri vseh razli¢nih
poimenovanjih gre sicer za isti koncept, to je specifi¢no epizodno zadovoljstvo s pritozbo,
pri ¢emer lahko pritozbo opredelim kot posebno storitveno epizodo, ki obsega vlozitev,
proces obravnave in dokonéno resitev oziroma zadnji odgovor na pritozbo. Specifi¢nost te
vrste zadovoljstva izhaja iz prej ugotovljenega dejstva, da je nezadovoljstvo eden izmed
klju¢nih dejavnikov pritozb, kar pomeni, da odjemalec epizodo reSevanja pritozbe zacne z
nezadovoljstvom ali z dolo¢enim deficitom zadovoljstva. 1z podpoglavja 2.1 pa izhaja
ugotovitev, da je ena izmed osnovnih psiholoskih funkcij pritoZevanja sproS¢anje frustracij,
kar pomeni, da Ze samo dejanje vlozitve pritozbe in artikulacije problema pri odjemalcu
spro$ca frustracijo in napetost, kar je skladno s pojavom zadovoljstva kot olajSanja, ki sem
ga opisal v 1. poglavju pricujocega dela. Taka ugotovitev je tudi empiri¢no potrjena (Nyer,
1999, str. 20; 2000, str. 12). Ce se ponudnik na pritozbo ne odzove ali se ne odzove primerno,
lahko pride do ué¢inka dvojnega odklona (angl. double deviation effect), kar pomeni, da se
izhodis¢no nezadovoljstvo Se poveca (Bitner, Booms, & Tetreault, 1990, str. 80). Maxham
in Netemeyer (2002, str. 67) ugotavljata, da je u¢inek dvojnega odklona pri prvem
neprimernem odzivu na pritozbo Sibak. A ¢e se neprimeren odziv ponovi in tako podjetje ne
resi dveh pritozb zapored, lahko pride do uéinka trojnega odklona (Edvardsson, Tronvoll, &
Hoykinpuro, 2011, str. 335), ki ima precej negativen vpliv na zadovoljstvo, Sirjenje govoric
in namero ponovnega nakupa.

Ze v Uvodu sem navedel podatke o visokem delezu nezadovoljnih pritoznikov, zato jih ni
treba ponavljati, je pa na tem mestu smiselno povzeti zaklju¢ke obsezne longitudinalne
raziskave o zadovoljstvu ameriskih porabnikov z reSevanjem pritozb National Customer
Rage Survey (Broetzmann, 2013, str. 34-38). Ta ugotavlja, da razlogi za nezadovoljstvo
izvirajo predvsem iz mnenja pritoznikov, kako so s pritoZevanjem zgolj zapravili Cas,
obenem pa jih priblizno polovica meni, da s pritozbo nicesar ne pridobijo. Ob tem morajo v
povpre¢ju Stirikrat kontaktirati podjetje, da pride do dokonc¢ne resitve. Poleg tega pa jim
pritozba pogosto ne prinese tistega, kar so pricakovali. Razli¢na pricakovanja pritoZznikov
glede resitve tezav in odziva podjetja na pritozbo, in deleza tistih, ki SO posamezna
pricakovanja imeli ter to tudi dobili, prikazuje Tabela 4.

Stauss (2002, str. 174) opozarja, da je zadovoljstvo s pritozbo treba razlikovati od drugih
dveh vrst zadovoljstva, saj se lahko v dolo¢enem trenutku pojavljajo simultano.

4 Od tu naprej v magistrskem delu zaradi kraj$e oblike uporabljam izraz zadovoljstvo s pritozbo.
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Zadovoljstvo s pritozbo je namre¢ drugatno od transakcijskega oziroma epizodnega
(ne)zadovoljstva, glede na (nakupno, storitveno) izkusnjo, ki predstavlja povod za pritozbo.
Iz tega dejstva izhaja poimenovanje zadovoljstva s pritozbo za sekundarno zadovoljstvo. Ker
transakcija ali storitvena epizoda, ki je predmet pritozbe, lahko poteka znotraj trajajocega
odnosa med ponudnikom in odjemalcem, je treba zadovoljstvo s pritozbo lociti tudi od
splosnega zadovoljstva, ki predstavlja ovrednotenje vseh preteklih transakcij oziroma
interakcij odjemalca s ponudnikom.

Tabela 4: Pricakovanja odjemalcev v zvezi z resitvijo ali odzivom podjetja na pritozbo v
ZDA v letu 2013

Pri¢akovanja odjemalcev v zvezi z reSitvijo ali | Delez odjemalcev, ki Delez odjemalcev, ki
odzivom podjetja to pri¢akuje v %0 to tudi dobi v %
Dostojanstvena obravnava 94 35
Zagotovilo o neponovitvi tezav 84 21
Podjetje se postavi v mojo kozo 83 23
Popravljen izdelek ali delujoca storitev 81 31
Pojasnilo o vzrokih tezave 81 23
Zahvala podjetja za posel, ki jim ga ustvarim 80 33
Opravicilo 76 32
Normalen nagovor in ne odgovor po »scenariju« 76 32

Izraziti jezo ali mojo stran zgodbe 68 37
Povrnitev kupnine 52 21
Brezpladen izdelek/storitev 41 14
Denarno nadomestilo za izgubo ¢asa, nevSecnosti ipd. 40 10
Mascevanje 20 3

Drugo 12 3

Vir: S. M. Broetzmann, Will We Ever Learn: The Sad State Of Customer Care In America, 2013, str. 38.

V literaturi je mogoce zaslediti ve¢ pristopov h konceptualizaciji in posledi¢no tudi k
operacionalizaciji zadovoljstva s pritozbo. Ceprav je veéini skupno, da v osnovi temeljijo na
teoriji nepotrditve pricakovanj, ki sem jo obravnaval v 1. poglavju, obstajajo med pristopi
dovoljsne razlike, da si zasluzijo posamic¢no predstavitev. 1z Tabele 4 izhaja ugotovitev, da
imajo pritozniki ob vlozitvi svoje pritozbe dolo¢ena pri¢akovanja glede resitve tezav in
nafina odziva podjetja na pritozbo. Skladno s predpostavkami teorije nepotrditve
pri¢akovanj lahko odgovor podjetja in nacin, na katerega je podan, preseze ali doseze
pricakovanja pritoznika ali pa je slabsi od njih, kar se lahko odrazi v zadovoljstvu,
indiferenci ali nezadovoljstvu. Najprej predstavim redkeje uporabljene pristope h
konceptualizaciji zadovoljstva s pritozbo, nato pa obravnavam najpogosteje uporabljen
pristop, ki poleg nepotrditve pricakovanj uposteva tudi zaznano pravi¢nost postopka
pritoZzbe in odgovora nanjo. Prvi pristop predstavi Boshoff (1999, 2005), ki je razvil in
validiral instrument za merjenje zadovoljstva s pritozbo RECOVSAT. V preiskovalni
Studiji je avtor oblikoval 17 spremenljivk, ki doloc¢ajo zadovoljstvo s pritozbo, a je nato v
postopku validacije instrument skréil na 13 spremenljivk, ki sestavljajo 6 dimenzij
zadovoljstva s pritozbo:
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e komunikacijo doloc¢ajo jasnost komunikacije, povprasevanje po dodatnih informacijah
Z namenom razjasnitve tezav s strani podjetja in razumevajoci zaposleni, ki obravnavajo
pritozbo,

e opolnomocenje dolocata pristojnost zaposlenega, ki sprejme pritozbo, da jo dokon¢no
razresi in odsotnost potrebe po posredovanju pritozbe drugemu zaposlenemu,

e povratne informacije dolo¢ata opravi¢ilo podjetja in posredovanje informacij o
napredku pri reSevanju pritozbe,

e oddolzitev dolocata vljudnost zaposlenih in zagotovitev ustreznega nadomestila,

e pojasnilo doloc¢ata pojasnilo podjetja o vzroku tezave in pojasnilo zaposlenega o vzroku
tezave, ki je povod za pritozbo,

o fizitne dokaze doloCata primerna opremljenost ter Cistost okolja (poslovalnice) in
urejenost zaposlenih.

Drugi pristop predstavi Stauss (2002), po katerem devet atributov tvori dve dimenziji. Prvo
dimenzijo tvori primernost nadomestila ali reSitve teZave, ki kaze na rezultat pritozbenega
postopka, drugo dimenzijo pa sestavlja sledecih 8 atributov, ki kazejo na nacin ali proces
ravnanja s pritozbo:

e dostop doloca enostavnost vlozitve pritozbe,

e prijaznost dolocajo vljudnost, omikanost in ustrezna komunikacija,

e empatijo doloc¢ajo pripravljenost odlocevalca, da tezave vidi s perspektive pritoznika in
razume njegove nevsecnosti,

e individualno ravnanje dolo¢a nestandardiziran odgovor na pritozbo, ki upoSteva
specifinost pritoZbe in Zelje pritoznika,

e napor doloca opazen napor za resitev tezav pritoznika,

e povratne informacije dolo¢ajo aktivnosti za ugotavljanje najprimernej$e reSitve za
pritoZnika, obvestila o zamudah in povratne informacije o postopkih in odlocitvah,

e zanesljivost doloc¢a spostovanje danih obljub,

e hitrost dolocata hitrost odziva na in dokonéne resitve pritozb.

Stauss (2002, str. 180) sicer ni uspel potrditi predlagane faktorske strukture, je pa ugotovil,
da empiri¢ni podatki z vzorca nemskih kupcev avtomobilov vseeno kaZejo na dvofaktorsko
strukturo, pri ¢emer prvi faktor odraza gola dejstva (angl. cold facts), saj poleg resitve
tezave/nadomestila zajema tudi hitrost in zanesljivost, drugi faktor pa odraza »toplino«
dejanj (angl. warm acts) in vkljucuje empatijo in prijaznost. Menim, da sta oba pristopa k
opredelitvi zadovoljstva s pritozbo dokaj podobna in da pritozbeni postopek obravnavata kot
storitev ponudnika, kakovost katere naj bi dolocala zadovoljstvo odjemalca s pritozbo. Pri
tem Boshoffov pristop izhaja iz ameriske Sole raziskovanja kakovosti storitev in odraza
sorodnost z instrumentom SERVQUAL, Staussov pristop pa temelji na nordijski Soli po
nacelu funkcionalne in tehni¢ne kakovosti storitev. Slabost obeh pristopov pa je v dejstvu,
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da ne upostevata zaznane pravicnosti, ki je pomembna determinanta ze pri obiCajnem
transakcijskem zadovoljstvu (Szymanski & Henard, 2001).

Poseben pomen zaznane pravi¢nosti pri reSevanju pritozb izhaja iz ugotovitev raziskovalcev
razli¢nih podrocji, kot so na primer pravni postopki, organizacijsko vedenje in zakonski stan,
Kjer avtorji ugotavljajo, da je zaznana pravi¢nost pomemben dejavnik ¢loveskega odziva v
konfliktni situaciji. Tudi pritozbe odjemalcev je mogoce razumeti kot vsaj potencialno
konfliktne situacije med odjemalcem in ponudnikom, zato se zdi logi¢no, da ima zaznana
pravi¢nost odziva podjetja na pritozbo pomemben vpliv na zadovoljstvo s pritozbo (Tax et
al., 1998, str. 61) in drugo popritozbeno vedenje odjemalca (Orsingher et al., 2010, str. 170).
Velika vecina raziskav uporablja tridimenzionalno strukturo zaznane pravicnosti.
Distributivna pravi¢nost v kontekstu pritozb odraza zaznano pravicnost konc¢ne reSitve
pritozbe (najpogosteje nadomestila); proceduralna pravi¢nost odraza zaznano korektnost in
postenost postopkov v zvezi s pritozbo, ki se kazejo v prepuscanju delnega nadzora
pritozniku, dostopnosti, pravocasnosti in prilagodljivosti postopkov; interakcijska
pravi¢nost pa odraza poStenost in korektnost medosebne interakcije v postopku ravnanja s
pritozbo. To dimenzijo pravi¢nosti dolo¢ajo odkritost, vljudnost, vlozeni napor, izkazana
empatija in zagotavljanje pojasnil (Tax et al., 1998, str. 63). Toda Hess in Ambrose (2005,
str. 8) pokazeta, da Stiridimenzionalna struktura zaznane pravi¢nosti, dele¢ interakcijsko
pravicnost na eni strani na medosebno, ki odraza odkritost, vljudnost medosebne
komunikacije, in na drugi strani na informacijsko, ki odraza zagotavljanje pojasnil za nastale
tezave, bolj ustreza empiri¢nim podatkom. Po njunem mnenju stiridimenzionalna struktura
tudi bolje odraza vpliv dimenzij pravi¢nosti na ostale koncepte, saj naj informacijska
pravi¢nost ne bi vplivala na zadovoljstvo s pritozbo, a naj bi imela neposreden vpliv na
namero ponovnega nakupa, zaupanje in $irjenje govoric. Zaradi veliko raziskav, ki ve¢inoma
potrjujejo vpliv zaznane pravi¢nosti na zadovoljstvo s pritozbo in druge popritoZbene odzive
odjemalca, so Orsingher at al. (2010) ter Gelbrich in Roschk (2011) izvedli metaanalizi, pri
Cemer je prva zajela 52, druga pa 87 studij. Obe metaanalizi potrjujeta vpliv zaznane
pravi¢nosti na zadovoljstvo s pritozbo, pri ¢emer ima zaznana pravicnost vlogo mediatorja
med organizacijskim odzivom na pritozbo in zadovoljstvom s pritozbo, Ki je mediator vpliva
zaznane pravi¢nosti na Sirjenje govoric, splo$no zadovoljstvo pa na namero ponovnega
nakupa (Gelbrich & Roschk, 2011, str. 32; Orsingher et al., 2010, str. 180).

Vel raziskav potrjuje, da pri oblikovanju zadovoljstva s pritozbo ucinki nepotrditve
pricakovanj dopolnjujejo uéinke zaznane pravi¢nosti (Liljander, 1999, str. 273; Smith &
Bolton, 2002, str. 16; Smith, Bolton, & Wagner, 1999, str. 365). Ob tem pa Andreassen
(2000, str. 166) na velikem vzorcu norveskih porabnikov ugotavlja, da ima nepotrditev na
zadovoljstvo s pritozbo bistveno vecji vpliv kot pricakovanja. To kaze na veéji u¢inek po
teoriji kontrasta kot teoriji asimilacije, kar avtor pripisuje izhodisénemu (transakcijskemu)
nezadovoljstvu. Ta ugotovitev nakazuje na mogo¢ ucinek presenecenja ob preseganju
pri¢akovanj pritoznika, zaradi ¢esar je lahko odjemalec navdusen z resitvijo pritozbe. Hkrati
pa avtor ugotavlja, da ima zaznana pravi¢nost kljub temu vecji vpliv na zadovoljstvo kot
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nepotrditev pricakovanj. Sicer pa je omenjena moznost preseganja pri¢akovanj pritoznika,
Ki bi se kon¢ala z navdusenjem s pritozbo in bi posledi¢no prispevala tudi k ve¢jemu
sploSnemu zadovoljstvu, v literaturi poznana kot storitveni paradoks (angl. service recovery
paradox), pri katerem gre za situacijo, v kateri je zadovoljstvo odjemalca, ki ima tezave s
storitvijo in je delezen ulinkovitega reSevanja pritozbe in odprave tezav, veéje kot
zadovoljstvo odjemalca, ki tezav sploh ni imel ali ni zaznal. Nekatere raziskave dokazejo
storitveni paradoks (Boshoff, 1997; Maxham & Netemeyer, 2002; Smith & Bolton, 1998)
tudi na primeru telekomunikacij (Bolton & Drew, 1992), medtem ko druge raziskave
podpore storitvenemu paradoksu ne najdejo (Andreassen, 2001; Bolton, 1998; Maxham,
2001). Doloceni avtorji pa v isti raziskavi paradoks dokazejo le delno, na primer pri hotelskih
gostih, ne pa tudi pri letalskih potnikih (McCollough et al., 2000). Zato so de Matos,
Henrique in Rossi (2007, str. 69) izvedli metaanalizo, v katero so vkljuéili 21 raziskav s 24
neodvisnimi vzorci. Metaanaliza potrjuje pozitiven vpliv uspesno resene pritozbe na vecje
zadovoljstvo, a ne dokaze ucinka storitvenega paradoksa na namero ponovnega nakupa.
Menim, da je raziskava Maxhama in Netemeyerja najbolj dodelana in metodolosko ustrezna,
saj na primeru odjemalcev bank avtorja uporabita longitudinalni pristop, kar dopusca
moznosti veckratnih teZav in pritozb odjemalca. Ugotavljata, da je paradoks mogoC v
primeru prve uspesno reSene pritozbe posameznika, kakor hitro pa se odjemaleve tezave
kopicijo ali celo ponavljajo, pa tudi ve¢ uspesSno reSenih pritoZb ne zagotavlja vecjega
splo$nega zadovoljstva (Maxham & Netemeyer, 2002, str. 67), kar pomeni, da se podjetja
ne morejo zana$ati zgolj na uspesno resevanje pritozb, ampak morajo stremeti tudi k odpravi
izvorov nezadovoljstva odjemalcev.

Tretji, in po mojem mnenju najbolj celovit, pristop h konceptualizaciji zadovoljstva s
pritozbo, predstavi Davidow (2000, 2003), ki meni, da zadovoljstvo s pritozbo v izhodis¢u
doloca Sest dimenzij odgovora oziroma odziva podjetja na pritozbo odjemalca. Prvo
dimenzijo predstavlja pravo¢asnost, ki predstavlja zaznano hitrost odziva in/ali resitve
pritozbe. Ugotovitve raziskav glede vpliva pravocasnosti na zadovoljstvo s pritozbo so
meSane, obicajno ima hitrost vecji vpliv pri pritoznikih, ki ne pri¢akujejo financnega
nadomestila. Hkrati je pravocasnost odvisna od situacije, tako bo na primer razo¢aran gost
v restavraciji pricakoval hitrejSo resitev kot pritoznik na zavrnjen kredit v banki. Drugo
dimenzijo predstavlja omogocanje pritozb, ki jo sestavljajo politike, postopki in strukture,
vzpostavljene z namenom vzpodbujanja in reSevanja pritozb. Ti se odrazajo v enostavnosti
postopkov, dostopnosti in opolnomocenih zaposlenih. Poleg vpliva na zadovoljstvo ima
omogocanje pritozb tudi neposreden vpliv na zvestobo. Tretjo dimenzijo predstavlja
odprava Skode, ki se lahko doseZe skozi povracilo kupnine, nadomestilo, popravilo,
zamenjavo ali ponovno izvedbo storitve. Davidow (2003, str. 236) navaja, da je 21 od 23
raziskav potrdilo pozitiven vpliv odprave Sskode na zadovoljstvo. Roschk in Gelbrich (2014,
str. 207) pa s kombinacijo metaanalize in eksperimenta pokazeta, da je nafin odprave tezav
odvisen od vrste tezav. Za odpravo finanéne $kode je najbolj u¢inkovito takoj$nje denarno
nadomestilo; pri neprimernih izdelkih je najudinkovitejSa zamenjava izdelka; pri
neprimernih storitvah najbolje u¢inkuje ponovna izvedba storitve; Ko pa je vzrok za tezavo
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ponudnikova nepozornost, je naju¢inkovitejSe psiholosko nadomestilo v obliki opravicila ali
pojasnila.

Cetrto dimenzijo predstavlja opravi¢ilo, ki je véasih obravnavano znotraj dimenzije odprave
Skode kot del psiholoskega nadomestila, a Davidow vseeno meni, da ga je smiselno
obravnavati kot samostojno dimenzijo, saj lahko neodvisno vpliva na popritozbeno vedenje.
Roschk in Kaiser (2013, str. 303-305) dokazeta, da ima lahko opraviéilo vpliv na vse tri
dimenzije zaznane pravi¢nosti, pri ¢emer je vpliv na posamezno dimenzijo odvisen od
pravocCasnosti, intenzivnosti in pristne empatije opravicila. Verodostojnost kot peta
dimenzija se odraza v poSteni preiskavi in analizi vzroka pritoZbe ter zagotavljanju povratnih
informacij, ki vkljucujejo pojasnila nastalih tezav in prepric¢ljiva zagotovila, da je podjetje
storilo vse potrebno, da se tezave ne bodo ponovile. Zadnja dimenzija odziva podjetja je
pozornost, ki predstavlja skrb in pozornost, ki jo pritozniku nameni podjetje oziroma
njegovi predstavniki. Obic¢ajno se odraza v spoStovanju, vloZenem naporu, empatiji in
pripravljenosti prisluhniti pritozniku. Z vidika podjetja je to dimenzijo, ki ima pogosto
relativno velik vpliv na zadovoljstvo s pritozbo, najteze nadzorovati, saj je v veliki meri
odvisna od vedenja zaposlenih.

V novejSem prispevku Davidow (2014) poveze predstavljene dimenzije odziva podjetja na
pritozbo S popritozbenim vedenjem odjemalcev, ki je izrazeno z namero ponovnega nakupa,
verjetnostjo Sirjenja govoric in valenco (pozitivnost/negativnost) teh govoric. Pomembno je,
da vzpostavi sekvenco, ki najbolje predstavlja celoten proces od vlozitve pritozbe do njene
dokonéne reSitve: pritozba — odziv podjetja na pritozbo — zaznana pravi¢nost —
zadovoljstvo s pritozbo — popritozbeno vedenje. To sta sicer delno storila tudi Gelbrich in
Roschk, a sta v metaanalizi upoStevala le tri dimenzije odziva podjetja (nadomestilo,
primerno vedenje zaposlenih in organizacijske postopke), kar je dokaj groba poenostavitev,
saj v posami¢no dimenzijo zdruzuje precej raznovrstne dejavnike (Gelbrich & Roschk, 2011,
str. 36). Vseeno se zdi, da v literaturi obstaja konsenz in dovolj empiri¢nih dokazov, ki
utemeljujejo vpliv zaznane pravicnosti na zadovoljstvo s pritozbo in splosno zadovoljstvo,
ki vplivata na zvestobo, opredeljeno kot namero ponovnega nakupa in Sirjenje govoric. Manj
jasni so vplivi posameznih dimenzij zaznane pravi¢nosti na obe vrsti zadovoljstva in
zvestobo. Orsingher et al. (2010, str. 181) dokazejo znacilen vpliv vseh treh dimenzij (po
sledecem vrstnem redu modi: distributivna, interakcijska, proceduralna) na zadovoljstvo s
pritozbo, ki deluje kot mediator vpliva na splosno zadovoljstvo in zvestobo. Gelbrich in
Roschk (2011, str. 32) ugotavljata, da na zadovoljstvo s pritozbo neposredno vpliva le
distributivna pravi¢nost, medtem Ko vse tri dimenzije pravi¢nosti neposredno vplivajo tudi
na splosno zadovoljstvo. Zanimivo je tudi, da njuna Studija ne potrdi vpliva zadovoljstva s
pritozbo na splosSno zadovoljstvo, a obe vrsti zadovoljstva izkazeta neodvisen vpliv na
zvestobo. Ceravno obe metaanalizi ugotavljata, da zaznana praviénost na zvestobo vpliva
zgolj posredno, tj. skozi zadovoljstvo, Davidow (2014, str. 83) odkrije tudi neposreden vpliv
proceduralne pravi¢nosti na Sirjenje govoric in distributivne pravicnosti na namero
ponovnega nakupa.
42



Zadovoljstvo s pritozbo, splosno zadovoljstvo in zvestoba so le najpogosteje obravnavni
koncepti, na katere vpliva zaznava pravi¢nosti. Raziskave so v kontekstu pritozb odjemalcev
proucile tudi vpliv pravi¢nosti preko zadovoljstva s pritozbo na zaupanje in pripadnost, ki
predstavljata osrednja koncepta paradigme trZenja s poudarkom na odnosih (Morgan &
Hunt, 1994). Ugotovitve $tudij so enotne v tem, da je zadovoljstvo s pritoZzbo moc¢no
povezano z zaupanjem in pripadnostjo odjemalcev (Kau & Loh, 2006, str. 107; Tax et al.,
1998, str. 72), kar nakazuje na pomen zadovoljstva s pritozbo za grajenje dolgoro¢nih
odnosov z odjemalci in dopolnjuje ugotovitve o nara$¢ajoéem vplivu tega koncepta na
zvestobo odjemalcev (Broetzmann, 2013, str. 41).

Nepotrditev pricakovanj, zaznana pravi¢nost in deloma tudi zadovoljstvo predstavljajo
predvsem kognitiven vidik odjemaléevih odzivov v procesu pritoZzevanja. Ze v prejsnjem
poglavju ugotavljam, da ima zadovoljstvo tudi emocionalno komponento, ki je bolj
kratkotrajna in obi¢ajno izrazena neposredno po nakupu/uporabi ali storitveni epizodi. Prav
tako iz prejSnjega podpoglavja izhaja ugotovitev, da emocije, ki spremljajo nezadovoljstvo,
vplivajo na na¢in odziva odjemalca ob tezavah s storitvijo ali uporabo izdelka. Zato se zdi
logi¢no, da emocije na odjemalca vplivajo tudi pri vrednotenju odziva podjetja na njegovo
pritozbo. Toda vloga emocij oziroma njihovo mesto v nomoloski mrezi ni $¢ povsem
razjasnjeno. Dolo¢eni prispevki emocije obravnavajo kot predhodnike zadovoljstva s
pritozbo (del Rio-Lanza, Vazquez-Casielles, & Diaz-Martin, 2009, str. 778; Schoefer, 2008,
str. 214; Schoefer & Ennew, 2005, str. 263), drugi pa emocije vidijo kot mediator vpliva
med zaznano pravi¢nostjo in zvestobo, s ¢imer ga umestijo vzporedno z zadovoljstvom s
pritozbo (Chebat & Slusarczyk, 2005, str. 669; Schoefer & Diamantopoulos, 2008, str. 97).
Simon (2013, str. 605) ter Simon, Tossan in Guesqui¢re (2015, str. 163) na primer
ugotavljajo, da ima hvaleznost, Ki jo sprozi empatija ob ustrezno reSeni pritozbi in jo
odjemalci obcutijo poleg zadovoljstva s pritozbo, precej ve¢ji vpliv na njihovo namero
ponovnega nakupa od zadovoljstva s pritozbo.

Poleg nepotrditve pri¢akovanj in zaznane pravic¢nosti je za oblikovanje zadovoljstva s
pritozbo prav tako pomemba teorija atribucije, ki sem jo predstavil ze v prvem poglavju in
v prej$njem podpoglavju predstavil tudi njen vpliv na odloCitev za vlozitev pritozbe. Ker
sem nacela in delovanje teorije prej Ze opisal, tukaj samo povzemam ugotovitve metaanalize,
ki je zajemala 45 raziskav in so jo opravili Van Vaerenbergh et al. (2014, str. 390). Avtorji
ugotavljajo, da obe dimenziji atribucije — stabilnost in obvladljivost vzrokov za tezave —
negativno vplivata tako na splosno zadovoljstvo kot tudi na zadovoljstvo s pritozbo, pri
¢emer je njun vpliv tako neposreden kot posreden — preko negativnih emocij. S tem pa preko
zadovoljstva posredno vplivata tudi na zvestobo. Tako zakljucujem razpravo o zadovoljstvu
s pritozbo, za katero lahko spoznanja strnem Vv dejstvu, da gre za posebno vrsto zadovoljstva,
ki je odvisna predvsem od zaznane pravi¢nosti odziva podjetja na pritozbo. Toda poleg
pravi¢nosti na zadovoljstvo s pritozbo vplivajo tudi nepotrditev priCakovanj, emocije in
atribucije o stabilnosti in obvladljivosti tezav. Zadovoljstvo s pritozbo je povezano s
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splo$nim zadovoljstvom, zaupanjem, pripadnostjo in zvestobo, kar pomeni, da je pomembno
tudi za zadrzanje odjemalcev in grajenje dolgoro¢nih odnosov z njimi.

2.4 Management pritozb odjemalcev

Na tem mestu opozarjam, da avtorji s podro¢ja managementa in trzenja storitev pritozbe
odjemalcev, ki so bile tradicionalno del literature s podro¢ja vedenja porabnikov ali
trzenjskega managementa, obravnavajo v kontekstu reSevanja tezav in pritozb® (angl.
service recovery), opredelitve katerega se razlikujejo tudi glede na odnos do reSevanja
pritozb. Gronroos (2007, str. 126) meni, da predstavlja koncept reSevanja tezav in pritozb
storitveno usmerjen pristop k ravnanju v situacijah, ki so v administrativnem smislu enake
tistim, s katerimi se podjetje sreCuje pri reSevanju pritozb. Lovelock in Wirtz (2011, str. 354)
ta koncept opredeljujeta kot skupek vseh sistemskih naporov podjetja v odzivu na
neprimerno storitev (angl. service failure) z namenom ohranitve pozitivne podobe v o¢eh
odjemalca. S tako opredelitvijo se strinjajo Zeithaml et al (2013, str. 180). Obstajajo pa tudi
SirSe opredelitve tega koncepta, kakr$no na primer podajo Michel, Bowen in Johnston (2009,
str. 255), ki menijo, da je koncept reSevanja tezav in pritozb sestavljen iz treh dimenzij. Prva
odraza perspektivo odjemalca in se osredotoa na njegove zaznave in vedenja ter je
najpogosteje obravnavana v trzenjski literaturi. Druga dimenzija predstavlja vidik poslovnih
procesov Vv podjetju in se zanima predvsem za njihovo izbolj$anje na osnovi podatkov,
pridobljenih iz pritozb in s tem povezanih postopkov. Studije, ki prou¢ujejo to dimenzijo,
pogosto izhajajo iz literature s podro¢ja managementa poslovnih procesov. Tretja dimenzija
pa predstavlja vidik zaposlenih v podjetju, ki se pri svojem delu soo¢ajo s pritozbami
odjemalcev, in se na osnovi ugotovitev literature s podrocja ravnanja z ljudmi pri delu
osredoto¢a na podporo zaposlenim in prepreéevanje »prelivanja« negativnih emocij z
odjemalcev na zaposlene.

Management pritozb je opredeljen dokaj podobno: »Management pritozb poleg odpravljanja
tezav in reSevanja pritozb obsega tudi sprejemanje in raziskovanje pritozb odjemalcev in tezi
k zmanj$anju Stevila pritozb« (Johnston, 2001, str. 61). Fornell in Wernerfelt (1988, str. 289)
management pritozb opredelita kot aktivnost, namenjeno spodbujanju in reSevanju pritozb
odjemalcev, ki ima hkrati pomembno vlogo tudi pri izboljsanju kakovosti. Fornell (1981,

% Prevod povzemam po Kolarju (2003, str. 29), ¢eprav Potocnik (2004, str. 334) v Pojmovniku angleskih
izrazov v trZenju storitev Service recovery prevaja kot »izboljSanje storitev«. Ta izraz morda bolj sovpada z
nekaterimi opredelitvami tega koncepta, ki poudarjajo, da gre pri tej aktivnosti poleg reSevanja tudi za aktivno
preprecevanje tezav v izvajanju storitev in obliko organizacijskega ucenja, ki lahko izboljsa poslovne procese
podjetja (Tax & Brown, 2000, str. 272). Menim, da navedeno velja tudi za management pritozb odjemalcev in
da razli¢no poimenovanje teh konceptov izhaja zgolj iz ze prezivete locnice med trzenjem izdelkov in storitev.
Da sta oba pristopa k obravnavi problematike mo¢no prepletena, menijo tudi Kim et al. (2010, str. 975).
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str. 193) primerja ravnanje® s pritozbami in management pritozb. Uginkovito ravnanje s
pritozbami opredeli kot postopke in napore podjetja, ki so usmerjeni v stroSkovno
u¢inkovito, natan¢no, poSteno in hitro reSevanje pritozb porabnikov. Cilj ravnanja s
pritozbami predstavlja zmanjSanje Stevila pritozb glede na Stevilo izdelkov. Na drugi strani
pa avtor management pritozb opredeli kot Sirsi koncept, ki je bolj povezan s trzenjskimi in
prodajnimi cilji podjetja ter ne zasleduje zmanjSanja Stevila pritozb za vsako ceno, saj poleg
pritozb uposteva tudi ostale mozne odzive odjemalcev na nezadovoljstvo in oportunitetne
stroske teh odzivov. Ravnanje s pritozbami je torej po Fornellu le eno izmed podrocij
managementa pritozb. Drugo podrocje pa predstavlja agregirano zbiranje informacij, ki so
lahko namenjene odpravi izvorov nezadovoljstva in identifikaciji trznih priloZznosti. S tem
se strinjajo tudi Rust, Subramanian in Wells (1992, str. 45), ki menijo, da management
pritozb obsega tri funkcije, in sicer spodbujanje odjemalcev k pritozbam, ucinkovito
reSevanje pritozb ter odpravljanje tezav, ki povzrocajo nezadovoljstvo. Stauss in Schoeler
(2004) pa management pritozb opredelita kot strateSko podro¢je znotraj managementa
odnosov z odjemalci (angl. customer relationship management) in managementa zadrZzanja
odjemalcev (angl. retention management). 1z predstavljenih opredelitev lahko ugotovim
nesporno povezanost obeh (storitvene in trzenjsko-vedenjske) literatur o pritozbah in
njihovem managementu.

Johnston in Mehra (2002, str. 145-146) na osnovi obseznega pregleda literature skleneta, da
lahko 10 najpogosteje navajanih lastnosti dobrega managementa pritozb strneta v naslednjih
Stirih dejavnikih:

e organizacijska kultura, ki spodbuja odjemalce k vlaganju pritozb in zaposlene k posluhu
ter njihovem hitrem resevanju,

e pritozbeni postopki, ki so za odjemalce jasni in dostopni ter hkrati razumljivi in
nedvoumni za zaposlene,

e preprostost postopkov, ki se kazejo v enotni vstopni tocki za pritozbe. Take postopke
lahko zagotovijo le opolnomoceni zaposleni, ki morajo biti odzivni in skrbeti za
informiranost pritoZnika skozi celoten postopek,

e sistemati¢no nadaljevanje aktivnosti, ki obsegajo popritozbene ankete ali intervjuje
odjemalcev, meritve procesne ucinkovitosti v odpravljanju vzrokov tezav in s tem
preseganje samega spremljanja obsega pritozb.

Seveda pa na uc¢inkovitost managementa pritozb znotraj posameznega podjetja vpliva ve¢
dejavnikov. Smith, Karwan in Markland (2012, str. 32) so povezali sedem dimenzij
ucinkovitega sistema za odpravljanje tezav in ravnanje s pritozbami, ki ga glede na

® Uporabim izraz ravnanje (angl. handling) s pritozbami, Geprav se zavedam, da ga slovenska literatura s
podroc¢ja managementa uporablja kot slovenski izraz za management. Slovar slovenskega knjiznega jezika
glagolu ravnati doloca ve¢ pomenov. Namrec€, poleg vodenja ima ta beseda tudi drug pomen, ko je uporabljena

v povezavi s predlogom z: »Delati s ¢im tako, da opravlja svojo viogo, da se dosega dolocen namen«.
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predhodno opredelitev razumem kot del managementa pritozb z boljSimi poslovnimi
rezultati. Logika njihovega modela gradi na ugotovitvah, da posamezne dimenzije
uc¢inkovitega sistema za odpravljanje teZav in ravnanje s pritozbami vplivajo na poslovno
uspesnost podjetja preko izboljSanja zadovoljstva odjemalcev in izboljsav poslovnih
procesov. Na uc¢inkovitost sistema vplivajo naslednje dimenzije: formalizacija, ki se kaze v
uporabi notranjih pravil in predpisov o ravnanju s pritozbami; decentralizacija, ki se odraza
v opolnomocenosti zaposlenih, da sami sprejemajo odlo€itve; iz€rpnost, ki pomeni celovito
raziskovanje pritozbenih vzrokov in 0zadja posameznega primera; dostopnost, ki omogoca
odjemalcem enostavno vlaganje pritozb; vpliv, ki odjemalcem zagotavlja, da lahko v
postopku izrazijo svoje mnenje in predstavijo svojo plat zgodbe; €loveska intenzivnost, Ki
se kaze v usposabljanju in ocenjevanju zaposlenih na tem podrocju; ter sistemska
intenzivnost, ki predstavlja sposobnost sledenja in nadzora podatkov o tezavah in
nezadovoljstvu.

Homburg and Fiirst (2005, str. 96-97) v zanimivi raziskavi ugotavljata, kaksen pristop k
managementu pritozb je, z vidika zaznane pravi¢nosti in zadovoljstva ter njunega vpliva na
zvestobo odjemalcev, uspesnejsi. Raziskavo sta opravila na diadnih podatkih, ki sta jih
pridobila od managerjev, pristojnih za pritozbe v nemskih podjetjih, in njihovih odjemalcev
— pritoznikov. Avtorja opredelita dva pristopa k managementu pritozb: mehanisti¢nega in
organskega. Za mehanisti¢nega je znacilno, da temelji na kakovosti organizacijskih pravil
in postopkov za obravnavo pritozb odjemalcev. Ta pravila se nanasajo na postopke
reSevanja, obnaSanje zaposlenih in rezultate samega procesa, kar je skladno s tremi
dimenzijami zaznane pravi¢nosti. Za organski pristop k managementu pritozb pa je znacilno,
da je, bolj kot formalizirani predpisi ali pravila, pomembna podpora notranjega okolja
podjetja reSevanju pritozb oziroma temu naklonjena organizacijska klima. Ta podpora se
kaze skozi nacine ravnanja z ljudmi pri delu in skozi organizacijsko kulturo, ki podpira
ucinkovito reSevanje pritozb odjemalcev. Avtorja ugotavljata, da je najbolj ucinkovit
komplementaren pristop k managementu pritozb, saj mehanisti¢ni pristop vpliva predvsem
na distributivno in proceduralno pravi¢nost, organski pristop pa ima vecji vpliv na
interakcijsko pravi¢nost. A je skupni vpliv mehanisticnega pristopa na zadovoljstvo s
pritozbo vseeno vecji (Homburg & Fiirst, 2005, str. 107). Njune ugotovitve dopolnjujeta
Ang in Buttle (2006, str. 93), ki na vzorcu 170 avstralskih podjetij ugotavljata, da so tista
podjetja, ki imajo formalno predpisan postopek o ravnanju s pritozbami, veliko uspesnejsa
pri zadrZanju odjemalcev. Zanimiva je tudi njuna ugotovitev, da je bila zgolj prisotnost tega
dokumenta statisti¢no znacilno povezana z uspesSnostjo pri zadrzanju odjemalcev, medtem
ko obstoj nacrta zadrzanja odjemalcev; imenovanje osebe, odgovorne za zadrZanje;
spremljanje zgodnjih signalov o odhodu odjemalcev ali poseben proracun za zadrzanje
odjemalcev niso izkazali statisticno znacilne korelacije z uspeSnostjo pri dejanskem
zadrzanju odjemalcev.

Podjetjem je lahko v pomo¢ pri vzpostavitvi u€inkovitega managementa pritozb tudi
standard 1SO 10002:2014, ki ga ni mogoce certificirati, lahko pa je kot vodilo pri izgradnji
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sistema za ravnanje s pritozbami. Standard opisuje naslednjih devet vodil, upostevanje
katerih naj bi pripomoglo k izboljSanju zadovoljstva odjemalcev, ugleda in poslovne
uc¢inkovitosti podjetja (Ang & Buttle, 2012, str. 1025):

e vidnost, ki se kaze v objavljanju informacij, kako in komu se zainteresirani lahko pritozi,

e dostopnost, ki se odraza tudi v dostopnosti za osebe s posebnimi potrebami in
enostavnosti ter jasnosti samih postopkov vlozitve in resitve pritozbe,

e odzivnost, ki se kaze v takojS$nji potrditvi sprejema pritozbe in prizadevanju za hiter
odgovor in zagotavljanju informiranosti pritoznika skozi postopek reSevanja pritozbe,

e objektivnost, ki se odraza v posStenosti in nepristranski obravnavi vseh pritozb,

e brezpla¢nost za odjemalce,

e zaupnost, ki se kaze v primernem ravnanju z osebnimi podatki pritoznikov,

e usmerjenost v odjemalce, ki predstavlja odprtost do povratnih informacij odjemalcev
in izkazovanje zavezanosti k reSevanju pritozb skozi dejanja,

e odgovornost, ki se odraza v jasnem vzpostavljanju pristojnosti za reSevanje pritozb in
poroc¢anje o teh procesih znotraj organizacije,

¢ kontinuirane izboljSave procesa ravnanja s pritozbami morajo biti cilj podjetja.

Avtorja sta na vzorcu 144 avstralskih podjetij preverila povezanost teh vodil z navedenimi
pri¢akovanimi posledicami upoStevanja standarda. Ugotavljata, da je upoStevanje vodil bolj
povezano z eksternimi ucinki (zadovoljstvo in usmerjenost k odjemalcem) ter z njimi
povezanimi procesi kot z internimi ucinki (zniZanje stroskov in izboljSave izdelkov ali
storitev). Ob tem ne potrdita povezave upostevanja vodil z izboljSanjem ugleda podjetja, na
osnovi Cesar sklepata, da ima ucinkovito ravnanje s pritoZzbo na odjemalca kratkorocen
u¢inek (Ang & Bulttle, 2012, str. 1037).

Ker gre pri reSevanju pritozb pogosto tudi za neposredno interakcijo (v zivo ali preko
telefona), sta pomembna tudi vedenje in odnos zaposlenih, ki lahko pomembno pripomoreta
k zadovoljstvu odjemalcev s pritozbo (Liao, 2007, str. 476). To v praksi predstavlja precejsen
izziv, saj imajo pritozbe zaradi negativne konotacije tudi negativen ucinek na zavezanost
zaposlenih k pomoc¢i odjemalcem (Bell, 2006, str. 229). Zato so Gruber, Szmigin in Voss
(2006, str. 633; 2009, str. 429) v dveh raziskavah prougili, katere lastnosti zaposlenih so za
odjemalce pri interaktivnem reSevanju pritozb najpomembnejse. Navajajo naslednje:
aktivno poslusanje; spostljiv odnos; kompetentnost, povezana predvsem s poznavanjem
izdelka/storitve, na katerega se pritozba nanasa; odkritost, vljudnost, motiviranost za
nudenje pomoci in pristna prijaznost, saj so odjemalci pogosto navajali, da jih zelo moti
»narejena« (predpisana) prijaznost. Opisano dopolnjujejo tudi ugotovitve Chan in Wana
(2012, str. 131-132), ki opozarjata, da koli¢ina stresa, pod katero je zaposleni, vpliva na
njegovo uspesnost pri resevanju pritozb. Ugotavljata, da se zaposleni, ki so pod vecjim
stresom, slabSe odzivajo pri reSevanju pritozb problemati¢nih odjemalcev in managementu
priporocata, da pri dodeljevanju pritozb posameznim zaposlenim uposteva tudi ta dejavnik.
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Ob tem priporocata trening zaposlenih v tehnikah samoobvladovanja, s katerimi lahko
zaposleni boljse reagirajo v konfliktnih situacijah, ki so pri pritozbah pogoste.

V zadnjem Casu Se povecuje kolic¢ina spletnih pritozb (Broetzmann, 2013, str. 45), ki so, kot
ugotavljam v podpoglavju 2.2, lahko hkrati javne in zasebne narave, in lahko zaradi
»nalezljivosti« pritoZevanja sprozijo u¢inek domin, kar ima lahko negativne posledice za
ugled podjetja ali premoZenje njegove blagovne znamke. Zato menim, da je smiselno
predstaviti ugotovitve nedavne raziskave o ravnanju velikih ameriskih podjetij s pritozbami
na druzbenih omrezjih. Einwiller in Steilen (2015, str. 199), ki sta analizirala 5023 na
Facebooku in Twitterju objavljenih pritozb in (ne)odzivov podjetij nanje, ugotavljata, da so
se pritozbe, Ki so bile v veé¢ini primerov (83 %) dkonstruktivne in legitimne, ve¢inoma (74
%) nanasSale na izdelek ali storitev podjetja, ostale pa tudi na vedenje zaposlenih (7 %),
druzbeno odgovornost podjetja (5 %), znamcenje ali trzenjska vprasanja (4 %) in
management ali strateSka vprasanja (2 %). Nadalje avtorja navajata, da kar 47 % pritoznikov
ni prejelo odgovora, kar je precej visok delez. Podjetja so sicer v odgovorih najveckrat
povprasala po dodatnih informacijah (60 %), izrazila hvaleZznost (28 %) in obZalovanje (20
%) ter redko nudila pojasnila (9 %), opravicila (5 %) ali obljubo nadomestila (0,1 %), 16 %
pritozb pa so preusmerila na drug komunikacijski kanal. Zato ni presenetljiva ugotovitev, da
je kar 60 % pritoznikov v naslednjih objavah izrazilo nezadovoljstvo z odgovorom oziroma
neodgovorom podjetja na pritozbo, pri ¢emer avtorja ugotavljata, da obstaja znacilna razlika
v izrazenem zadovoljstvu v naslednjih objavah med tistimi, ki prejmejo odgovor podjetja in
tistimi, ki ga ne. Poleg tega na zadovoljstvo vplivajo $e nadomestilo ali odprava tezave in
zahvala za pritozbo. S tem zaklju¢ujem podpoglavje o managementu pritoZzb odjemalcev in
prehajam na predstavitev pomena pritozb za podjetja.

2.5 Pomen pritozb odjemalcev za podjetja

Menim, da osnovni pomen pritozb za podjetja izhaja iz dejstva, da gre za vrsto komunikacije,
katere pobudnik je odjemalec, kar pomeni, da so informacije, ki jih posreduje podjetju,
pomembne, hkrati pa s tem podjetju ponudi drugo priloznost, da odpravi tezave in zagotovi
odjemalcevo zadovoljstvo. Na podlagi tega bi podjetja morala pritozbe sprejemati odprtih
rok, kar pa v praksi pogosto ne velja (Ryngelblum, Vianna, & Rimoli, 2013, str. 66). Podjetja
sicer v veliki vecini merijo Stevilo pritozb in ta podatek praviloma sodi v nabor klju¢nih
trzenjskih metrik (Ambler et al., 2004, str. 489; Petras & Golob, 2011, str. 69), a menim, da
je to zgolj posledica enostavnega ugotavljanja tega podatka, medtem ko je ugotavljanje
uspesnosti pri ravnanju s pritozbami ali ugotavljanje zadovoljstva odjemalcev s pritozbami
zahtevnejSe in drazje. Tudi podatki o nezadovoljstvu s pritozbami, navedeni ze v Uvodu, Ki
jih potrjujejo tudi akademske empiri¢ne raziskave (Andreassen, 2001, str. 44; Estelami,
2000, str. 293), kazejo, da se podjetja pogosto ne zavedajo, kaksen pomen imajo pritozbe za
njihovo poslovanje, saj z njimi v veliko primerih ne ravnajo v skladu s priporo¢ili znanstvene
in strokovne literature. Homburg in Fiirst (2007) v raziskavi nemskih podjetij in njihovih

odjemalcev — pritoznikov ugotavljata razloge za tak$no stanje. Njuna Studija izhaja iz
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predpostavke, da so pritozbe v podjetjih pogosto sprejete negativno, kar sprozi delovanje
obrambnih mehanizmov pri zaposlenih, ki se morajo s pritozbami ukvarjati. Ti obrambni
mehanizmi pa se kazejo v na ve¢ ravneh odrazajo¢ih se defenzivnih organizacijskih
vedenjih do pritozb oziroma pritoznikoVv. Pri sprejemanju pritozb se odrazajo Vv izogibanju
pritozbam in sovraznem vedenju zaposlenih do odjemalcev, ki zelijo podati pritozbo. Na
ravni posredovanja pritozb se kazejo kot pomanjkljivo ali pristransko poroc¢anje zaposlenih
operativnim managerjem in vi§jemu managementu. Na ravni uporabe pritozb pa se
defenzivna organizacijska vedenja odrazajo v neprimernem ravnanju s pritozbami, v
pomanjkljivi analizi pritozb in v neuporabi pritozbenih informacij za sprejemanje nadaljnjih
odlo¢itev. Taksna ravnanja lahko dodatno pojasni tudi organizacijska kultura antistoritve,
ki se lahko razvije v dolo¢enih organizacijah, Se posebno pri javnih storitvah ali v storitvenih
panogah, kjer je obravnava odjemalcev brezosebna, in za katero je znailno namerno
onemogocanje zadovoljstva odjemalcev s strani zaposlenih (Hill, Capella, Rapp, &
Gentlemen, 2016, str. 68).

Fornell in Westbrook (1984, str. 69) pojasnita, zakaj so pritoZbe, Se posebno ¢e jih je veliko,
v podjetjih sprejete negativno oziroma kot slabe novice. Vzrok vidita v dejstvu, da so
pritoZzbe posledica napa¢nih odlocitev, sprejetih v preteklosti, za katere je pristojen predvsem
management (tudi trzenjski), ta pa nima interesa ugotavljati lastne odgovornosti za
neustrezne poslovne poteze. Zato so oddelki za podporo odjemalcem ali za ravnanje s
pritozbami pogosto »odrezani« od sprejemanja pomembnih odlo€itev in komunikacijsko
izolirani od vi§jega managementa. Podobno opazata tudi Stauss in Schoeler (2004, str. 147),
ki izpostavita, da se navkljub prepri¢ljivim dokazom o strateSkem pomenu managementa
pritozb to ne odraza na njegovi vlogi v podjetjih, saj je pogosto zapostavljen. Opozarjata tudi
na v praksi pogosto opazno napako, da podjetja oddelek, ki je za pritoZbe pristojen,
obravnavajo kot vir stroSkov namesto potencialnega dobicka.

Navedene ugotovitve vsekakor niso vzpodbudne, saj nakazujejo, da Stevilna podjetja
zamujajo priloznost. Kot sem predstavil ze v prej§jih podpoglavjih, uc¢inkovito reSevanje
pritozbe lahko nezadovoljnega odjemalca spremeni v zadovoljnega in tako prispeva k
njegovi zvestobi. Ce je tak§no ravnanje v podjetju standardna praksa, se to odraza tudi na
poslovnih rezultatih (Hart, Heskett, & Sasser, 1990, str. 150; Smith et al., 2012, str. 31) in
posledi¢no tudi na vrednosti podjetja. Brown (2000, str. 9), na primer, povzema ugotovitve,
da imajo ameriSka podjetja iz razli¢nih panog kar 30- do 150-% donosnost na investicijo v
management pritozb. Luo in Homburg (2008, str. 37) pa dokaZeta, da imajo podjetja, katerih
odjemalci naslovijo relativno ve¢ pritozb na pristojno drzavno agencijo kot odjemalci
vodilnega konkurenta, kar kaZe na slabsi management pritozb, tudi ve¢jo vrzel med dejansko
in optimalno ceno delnice, kar potrjuje vpliv kakovostnega reSevanja pritozb na vrednost
podijetja. Fornell in Wernerfelt (1987, str. 344; 1988, str. 296) menita, da spada ucinkovito
ravnanje s pritozbami med klju¢ne obrambne strategije podjetja in da ravnanje s pritozbami
pomembno vpliva na obrambo trznega deleza. To pa ima velik pomen v razmerah zaostrene
konkurence, zrele panoge, ali nizke stopnje rasti trga. Avtorja z analizo ravnanja s pritozbami
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v razli¢nih trznih strukturah (monopol, oligopol, monopolisticna konkurenca) dokazeta, da
se ob predpostavki, da je za podjetje drazje pridobivati nove odjemalce, kot je zadrzati
obstojece, izplaca vlagati sredstva v ravnanje s pritozbami oziroma omogocati pritoznikom
veéje nadomestilo, kot znasa sama vrednost spornega nakupa. Ta spoznanja, kot predstavim
v naslednjem poglavju, veéinoma veljajo za telekomunikacijsko panogo v Sloveniji.
Blodgett in Li (2007, str. 9) z Monte Carlo simulacijo pokazeta, da je neto sedanja vrednost
odjemalcevih enoletnih nakupov za 44 % nizja, ¢e je s kak$nim nakupom nezadovoljen in
se ne pritozi. Medtem ko se ta vrednost zaradi poveCanega obsega nakupov in Sirjenja
pozitivnih govoric poveca za 41 % za odjemalca, ki se pritozi in reSitev pritozbe zaznava kot
pravi¢no. Neto sedanja vrednost nakupov odjemalca, ki se pritozi in reSitev pritozbe vidi kot
nepravic¢no, pa postane negativna.

Navedene raziskave podkrepijo tudi ugotovitve Johnstona (2001, str. 67), ki na vzorcu
britanskih podjetij potrjuje povezavo med pritozbam naklonjeno organizacijsko kulturo ter
kakovostnimi procesi ravnanja s pritozbami, izboljSavami poslovnih procesov in finan¢nimi
rezultati. Slednji so merjeni z dobi¢konosnostjo, vrednostjo zivljenjske dobe odjemalceve
zvestobe, izgubljenimi odjemalci in priporo€ili.

Ve¢ avtorjev izpostavlja tudi informacijski pomen, ki ga imajo pritozbe za podjetja (Fornell
& Westbrook, 1984, str. 71-72). Podjetja namre¢ lahko preko vzpodbujanja svojih
odjemalcev k pritozbam od njih pridobijo uporabne podatke, ki lahko sluzijo Stevilnim
namenom. Management pritozb tako lahko predstavlja pomemben vlozek v sistem
trzenjskega obvesc¢anja (angl. marketing intelligence system). Larivet in Brouard (2010,
str. 541) menita celo, da je lahko management pritozb del strateSskega sistema obvescanja,
saj imajo informacije iz pritozb tudi strateski pomen za podjetje. Take informacije razdelita
na Stiri podro¢ja, in sicer tehnolo$ko (nova tehnologija na trgu, napake pri delovanju
tehnologije, novi dobavitelji); konkuren¢éno (konkuren¢na ponudba in primerjave
odjemalcev, zaznave konkurentov, spremembe v konkurenénih cenah); poslovno
(razumevanje nezadovoljstva, potreb, zelja, pri¢akovanj in preferenc odjemalcev,
zaznavanje sluzbe za podporo odjemalcem, kakovost odnosov, mozne resitve problemov,
odkrivanje problemati¢nih zaposlenih itd.) ter druzbeno (nova zakonodaja, trendi, protestne
spletne strani ali organizacije). Ob tem pa avtorja menita, da lahko pritozbe sluzijo varovanju
ugleda podjetja. Pritozbe so ob primernem managementu izkuSenj odjemalcev lahko vir
inovacij storitev, pri ¢emer igra klju¢no vlogo osebje podjetja, ki mora biti za zajem teh
informacij ustrezno usposobljeno in motivirano (Meik, Brock, & Blut, 2014, str. 127).
Management pritozb storitvenih podjetij je pomemben tudi kot vlozek v proces
organizacijskega ucenja, ki lahko izboljsa dolgoro¢ne odnose z odjemalci (Vos, Huitema, &
de Lange-Ros, 2008, str. 15). Podatki o pritozbah lahko v povezavi z drugimi podatki iz
sistema za management odnosov z odjemalci, na primer o preteklih nakupih, sluzijo tudi za
napovedovanje prihodnjega nakupnega vedenja posameznih odjemalcev, kar podjetju
omogoca boljse naértovanje prodaje in trzenjskih aktivnosti (van Oest & Knox, 2011, str.
34).
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S tem zakljucujem poglavje o pritozbah odjemalcev in hkrati teoreti¢ni del magistrskega
dela. 1z predstavljene literature lahko izlus¢im sledeCe ugotovitve. Neposredne pritozbe
odjemalcev predstavljajo le enega izmed moznih odzivov na nezadovoljstvo. Ta je v
primerjavi z ostalimi odzivi za podjetje ugoden, saj mu nudi drugo priloznost, s katero lahko
odpravi nezadovoljstvo odjemalca. Odjemalci se sicer lahko pritozijo iz razli¢nih razlogov,
a je vsekakor osnovni in najpogostejSi razlog za pritozbo nezadovoljstvo z izdelkom,
storitvijo ali katerim izmed poslovnih procesov podjetja. Seveda pa poleg nezadovoljstva na
izbiro odziva pri odjemalcih vpliva cela vrsta dejavnikov, od katerih podjetje lahko vpliva
zgolj na manjsi del. Zato je zelo pomembno, kako podjetja ravnajo s pritozbami odjemalcev,
saj lahko ucinkovita in v ofeh odjemalca pravi¢na reSitev pritozbe v nekaterih primerih
povzroci zadovoljstvo, ki je celo vecje, kot bi bilo, ¢e do tezav in pritozbe sploh ne bi prislo.
Vsekakor pa je lahko zadovoljstvo s pritozbo tisto, ki omogoc¢a podjetju, da odjemalce zadrzi
in hkrati prepreci Sirjenje negativnih govoric, ki imajo lahko zelo resne posledice za podjetje.
Navedeno potrjuje ugotovitev, da predstavljajo pritozbe pomembno orodje pri zagotavljanju
zvestobe odjemalcev, kar se v kon¢ni fazi odrazi tudi na poslovnih rezultatih podjetja. Poleg
vpliva, ki ga imajo pritozbe na poslovanje podjetja preko zvestobe, pa SO za sistem
trzenjskega obveS€anja pomembne tudi informacije, ki jih vsebujejo pritozbe, ker lahko
prispevajo k izboljsanju kakovosti ponudbe podjetja, razvoju novih izdelkov, identifikaciji
trznih priloznosti in razvoju poslovnih strategij.

3 EMPIRICNA RAZISKAVA O ZAZNANI PRAVICNOSTI IN
ZADOVOLJSTVU ODJEMALCEV TELEKOMUNIKACIJSKIH
STORITEV Z RESEVANJEM PRITOZB

To poglavje je namenjeno predvsem empiricnemu delu magistrskega dela. V prvem
podpoglavju sicer najprej predstavim klju¢ne ugotovitve in znacilnosti slovenskega trga
telekomunikacij, saj ta predstavlja okvir, v katerem izvedem raziskavo, ki ji posvetim vsa
naslednja podpoglavja. V drugem podpoglavju predstavim namen in cilje raziskave, opisem
raziskovalni nacrt, oblikujem raziskovalne hipoteze in operacionaliziram klju¢ne koncepte.
V tretjem podpoglavju predstavim metodologijo raziskave, pri ¢emer se osredoto¢im na
merski instrument, znacilnosti populacije in postopka vzoréenja ter zbiranja podatkov.
Cetrto podpoglavje posvetim analizi rezultatov raziskave, kjer najprej predstavim znacilnosti
vzorca, opravim analizo kakovosti merjenja, nazadnje pa predstavim ugotovitve v zvezi z
raziskovalnimi hipotezami. V petem podpoglavju strnem klju¢ne ugotovitve raziskave, na
osnovi katerih podam priporocila za management pritozb ter predstavim omejitve raziskave
in podam priporocila za nadaljnje raziskovanje zadovoljstva s pritozbo.

3.1 Trg telekomunikacij v Sloveniji

Trg telekomunikacij, del SirSega trga elektronskih komunikacij v Sloveniji, opredelim kot

vvvvv
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obsegajo, prvi¢, storitve mobilne telefonije, ki vkljucuje tudi sporocila SMS in MMS,
mobilni internet 3G in LTE; drugi¢, fiksne telefonije in, tretji¢, dostopa do interneta
(Deregulirani upostevni trgi, b.l.). K tem storitvam priStevam tudi storitve IP-televizije ali
kabelske televizije, ki vkljucuje storitve ¢asovnega zamika in vsebin na zahtevo (angl. video
on demand), in sicer spada v okvir trga televizije, a je danes v to vecini primerov del enotne
ponudbe telekomunikacijskih operaterjev (Televizijski trg, b.l.), zaradi ¢esar menim, da je
vkljucitev te storitve v raziskavo nujna. Seveda pa poleg samih storitev ponudniki
odjemalcem prodajajo ali dajejo v zakup naprave, nujno potrebne za uporabo navedenih
storitev, ki vklju¢ujejo predvsem mobilne in fiksne telefonske aparate, tablice, raGunalnike,
televizijske sprejemnike in komunikatorje (na primer SiOL Box), modeme in drugo
racunalnisko ali telefonsko opremo. Ti izdelki sicer formalno ne spadajo pod okrilje
Agencije, a so nujno potrebni za uporabo storitev in so hkrati lahko vzrok za pritozbo
ponudniku, zato jih je smiselno vkljuciti v raziskavo. Hkrati pa so izdelki, ki jih trzijo
operaterji, pogosto prepleteni s ponudbo storitev tudi glede na oblikovanje cen oziroma vrsto
pogodbenega razmerja med ponudnikom in odjemalcem, saj nakup izdelka pogosto pomeni
tudi vezavo odjemalca k uporabi storitev ponudnika za daljSe obdobje. To pa pomeni, da
lahko izdelki, ki jih trZijo operaterji, predstavljajo izstopno oviro za odjemalca. Menim, da
to dejstvo dodatno utemeljuje vkljucitev izdelkov, Ki predstavljajo celovito ponudbo
telekomunikacijskih podjetij, v raziskavo. Prihodki od prodaje blaga pri telekomunikacijskih
ponudnikih predstavljajo priblizno 15 % vseh prihodkov od prodaje (Si.mobil, 2015, str. 50;
Telekom Slovenije, 2015, str. 266), kar nakazuje, da gre tudi z vidika ponudnikov za
relevanten del njihovega poslovanja.

Pregled stanja na trgu opravim po posameznih delih, saj na trgu telekomunikacij nastopa
omejeno $tevilo ponudnikov, od katerih dolo¢eni nudijo vse prej opisane storitve, medtem
ko so drugi omejeni na ozji nabor storitev (na primer le mobilna telefonija ali zgolj
televizija). Zato opravim pregled stanja na trgu po posameznih delih ponudbe, pri ¢emer
zacnem s trgom televizije. Penetracija televizijskih priklju¢kov glede na prebivalstvo znasa
28,6 %, glede na gospodinjstva pa 72 %. Dostop do televizijskih storitev je mogo¢ na sledece
Stiri nacine, pri ¢emer sta prva dva zaradi velikega trznega deleZa in povezanosti s preostalo
ponudbo relevantna z vidika magistrskega dela: IP-televizija ima 49,9-%, kabelska televizija
44,9-%, satelitska televizija 3,6-%, televizija preko priklju¢ka MMDS pa 1,6-% trzni delez
(Agencija, 2016, str. 45-46). Ker ima pri ponudbi kabelske televizije druzba Telemach d.o.0.
(v nadaljevanju Telemach) kar 68,3-% trzni delez, ostali ponudniki pa le med 6,1 in 0,6-%
trzni delez (Agencija, 2016, str. 49), jih ni smiselno posebej omenjati, saj gre zgolj za lokalne
operaterje, ki so obiajno omejeni na posamezno mesto ali ve¢ji kraj in zato niso
konkurenéni na drzavni ravni. Pri ponudbi IP-televizije so ponudniki bolj izenaceni, saj ima
Telekom Slovenije d.d. (v nadaljevanju Telekom) 50,5-%, T-2 d.o.0. (v nadaljevanju T-2),
33,1-%, Si.mobil d.d. (v nadaljevanju Simobil) 15,7-%, ostali ponudniki pa po 0,2-% trzni
delez (Agencija, 2016, str. 47-48).
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Pri ponudbi dostopa do Sirokopasovnega interneta, Kjer se penetracija povecuje in trenutno
zna$a 28,8 % glede na prebivalstvo in 72,3 % glede na gospodinjstva, so trzne razmere precej
izenacene, saj ima Telekom 34-%, Telemach 24,9-%, T-2 19-%, Simobil 12,2-%, ostali
ponudniki skupaj pa imajo 9,9-% trzni delez (Agencija, 2016, str. 29-31). Podobno je tudi
stanje na trgu fiksne telefonije, kjer ima Telekom 35,9-%, Telemach 30,5-%, T-2 16,8-%,
Simobil 9,6-%, ostali ponudniki pa imajo skupaj 6,1% trzni delez (Agencija, 2016, str. 13).
Na trgu mobilnih storitev, kjer se na ratun zmanjSevanja predplac¢niSkih paketov povecuje
Stevilo naroéniskih, se zvisuje penetracija aktivnih uporabnikov’, ki po zadnjih podatkih
znasa 113,5 %. Podobna je tudi konkurenc¢na slika, saj ima Telekom 47,9-%, Simobil 30,5-
%, Telemach 15,4-%, T-2 3,8-%, Izi mobil 2,4-% trzni delez. Prisoten pa je tudi nov
ponudnik Mega M, ki $e¢ nima zaznanega trznega deleza (Agencija, 2016, str. 19). Na sploh
pa je pri vseh storitvah skozi zadnje desetletje mogoce opazovati postopno zmanjSevanje
trznega deleza Telekoma, ki je dolgo ¢asa uzival prednost prvega in imel visok trzni delez,
ter vecanje delezev ostalih konkurentov. Iz predstavljene trzne situacije izhaja ugotovitev,
da so za raziskavo relevantni predvsem slede¢i ponudniki: Telekom, s statusom vodilnega
ponudnika, Simobil, s statusom prvega zasledovalca, Telemach, kot drugi zasledovalec, ter
manjsi ponudniki, kot so T2, Izi mobil in Mega M.

Na trgu telekomunikacij je v zadnjem obdobju mogoce zaznati doloc¢ene trende, ki vplivajo
na ponudbo teh storitev in posledi¢no tudi na odjemalce. Najprej je mogoce opaziti
konsolidacijo trga, ki se odraza skozi zdruzitve, prevzeme in pripojitve héerinskih druzb ter
zdruzevanje blagovnih znamk. Telemach se je letos zdruzil s povezano druzbo Telemach
Mobil d.o.o., lani pa je prevzel druzbo Tusmobil d.o.o. Simobil je lani prevzel in si letos
pripojil druzbo Amis d.o.o0., Telekom si je junija 2016 pripojil héerinsko druzbo Debitel d.d.,
zaradi Cesar je treba v raziskavo vkljuciti tudi tega ponudnika, ze leta 2011 pa je podobno
storil tudi z druzbo Mobitel d.d., katere samostojno blagovno znamko je ukinil leta 2013. Te
organizacijske in trzenjske spremembe se zagotovo odrazajo tudi na odjemalcih storitev, saj
se lahko pripeti, da njihov ponudnik preneha obstajati oziroma je pripojen k drugemu
podjetju. To pomeni, da so odjemalci prisiljeni v menjavo ponudnika, kar je lahko
potencialni razlog za nezadovoljstvo. Zdruzitve in prevzemi so tudi odraz zaostrovanja
konkurence, ki se kaze v nizanju cen storitev, kar je za odjemalce pozitivno, za ponudnike
pa pomeni znizanje povpre¢nih prihodkov na odjemalca (Si.mobil, 2015, str. 9) in znizanje
prinodkov iz poslovanja (Telekom Slovenije, 2015, str. 200). To pa lahko pomeni
potencialno nevarnost za slabSe ravnanje s pritozbami, do katerega bi lahko prislo zaradi
tendence po zniZzanju stroskov dela ali bolj restriktivne politike nadomestil pritoznikom. Na
pomen ravnanja s pritozbami za ponudnike vpliva trend, ki se odraza v vedno vedji
konvergenci storitev, kar pomeni, da odjemalci vedno pogosteje zdruzujejo ve¢ storitev v
enotne pakete pri posami¢nem ponudniku. Tako se povecuje predvsem Stevilo troj¢kov in

" Ta je izratunana kot Stevilo fizi¢nih in poslovnih uporabnikov, ki imajo kot naro¢niki veljavno pogodbo in
so kot predplacniki vsaj enkrat v zadnjih treh mesecih opravili ali prejeli klic, poslali sporocilo SMS ali MMS
oziroma uporabljali podatkovne storitve, na Stevilo prebivalcev v Sloveniji.
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¢etverckov (Agencija, 2016, str. 50), kar pomeni, da odjemalci pri enem ponudniku
uporabljajo kombinacijo treh ali pa vse prej opisane storitve. Za odjemalce to pomeni nizjo
ceno storitev, za ponudnike pa lahko predstavlja dvorezen mec¢, saj ve¢ storitev v paketu po
eni strani povecuje vrednost zivljenjske dobe odjemalceve zvestobe, po drugi strani pa
ponudnika izpostavlja ve¢jemu tveganju, saj lahko odjemalec v primeru nezadovoljstva k
drugemu ponudniku prenese cel paket storitev, kar dodatno upravicuje vlaganje naporov
podjetij v tej panogi v uéinkovito reSevanje pritozb.

Ponudniki telekomunikacij se po mojem mnenju dobro zavedajo pomena kakovosti storitev,
zadovoljstva, zvestobe in usmerjenosti k odjemalcem, saj to v veliki meri odrazajo tudi
njihove vizije, poslanstva in strateski cilji (O Nas — Telemach, b.l.; Si.mobil, 2015, str. 6; T-
2 — O podjetju, b.I.; Telekom Slovenije, 2015, str. 20-23). Potemtakem se podjetja verjetno
zavedajo tudi pomena, ki ga ima management pritozb pri doseganju njihovih poslovnih in
strateSkih ciljev. Vprasanje pa je, ali temu podro¢ju namenjajo dovolj pozornosti in sredstev
ter v kaksni meri izkori$¢ajo vse moznosti, ki jih management pritozb ponuja. Podatkov o
koli¢ini neposrednih pritozb na ravni posameznega podjetja ali panoge kot celote ni mo¢
zaslediti, kar je pri¢akovano, saj je ta podatek obicajno poslovna skrivnost. Lahko pa o
uspesnosti posameznih ponudnikov pri reSevanju pritozb sklepam iz podatkov Agencije,
kamor se lahko pritozi le odjemalec, ki predhodno tezav ni uspel resiti s pritozbo ponudniku.
V obdobju med letoma 2008 in 2014 je mogoce zaslediti rast $tevila pritozb na Agencijo, ki
ga prikazuje Slika 8. Opazen je skokovit porast v letih 2009 in 2010, ki je v veliki meri
posledica uvedbe obvezne vkljucitve pravnega poduka v odgovorih ponudnikov na pritozbe,
s katerim odjemalca obvesti o moznosti nadaljnje pritozbe na Agencijo (Voh Bosti¢, 2016).
Agencija (2015, str. 68) povecanje $tevila pritozb pripisuje ekonomski krizi in s tem vecji
obcutljivosti odjemalcev za izdatke, vse vecji ozavesc¢enosti odjemalcev o njihovih pravicah
ter vecji prepoznavnosti agencije in njenega delovanja. Zanimiva je tudi struktura pritozb na
Agencijo glede na vrsto storitev, pri ¢emer Vv letu 2014 prednjacijo mobilne storitve (62 %),
tem sledijo dostop do interneta (31 %), fiksna telefonija (3 %) in televizija (2 %) (Agencija,
2015, str. 71).

Agencija v svojih evidencah vodi tudi statistiko o Stevilu prejetih pritozb odjemalcev glede
na odstotek trznega deleza ponudnika, pri Cemer so zadnji podatki, ki so podani posebej za
fiksni in mobilni del storitev, na voljo za leto 2014. Pri fiksnem delu je relativno najvec
pritozb prejel T-2, sledijo mu Telekom, Amis, Telemach in ostali s podobnimi delezi. Pri
mobilnih storitvah prednjaci Tusmobil (sedaj Telemach), ki mu sledijo T-2, Simobil,
Telemach, Telekom in ostali s podobnimi relativnimi delezi pritozb (Agencija, 2015, str. 69—
70). Z vidika pricujoce raziskave so zelo relevantni tudi podatki o razlogih za pritozbo na
Agencijo, ki jih prikazuje Slika 9. Pri tem velja dodati, da se vecina pritozb glede placil in
neupraviceno izdanih raCunov nanasa na mobilne storitve, medtem ko so pri fiksnih storitvah
razlogi pogosteje povezani z nedelovanjem ali onemogocenim dostopom storitev. Agencija
vecino (65 %) pritozb resi z mediacijo med ponudnikom in odjemalcem, 19 % pritozb zavrze
kot neutemeljene in v 16 % primerov odlo¢i sama, pri ¢emer je v 80 % primerov odlocitev
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v korist pritoznika. Na Agenciji pa v€asih obravnavajo tudi pritozbe, ki se nanasajo na zelo
majhne zneske (1 ali 66 centov), pri cemer pritozniki povedo, da je zanje pomembno nacelno
stali¢e (Voh Bosti¢, 2016), na osnovi ¢esar je mogoce sklepati o pomenu pravi¢nosti za
pritoznike. Iz predstavljenih podatkov torej izhaja ugotovitev, da obstajata dve skupini
pogostih vzrokov za nadaljevanje pritozbenega postopka odjemalcev pri Agenciji, in sicer
finanéni vzroki ter vzroki, povezani z neprimernimi storitvami.

Slika 8: Stevilo pritozb, prispelih na Agencijo med letoma 2008 in 2014 v Sloveniji
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Vir: Agencija, Letno porocilo Agencije za komunikacijska omrezja in storitve Republike Slovenije za leto
2014, 2015, str. 68, slika 17.

Agencija (2011, str. 22) v raziskavi med odjemalci mobilnih storitev sicer ugotavlja, da jih
je vecina (74 %) zadovoljnih s klicnimi centri ter reSevanjem reklamacij, tezav in vprasanj,
ki jih naslovijo na svojega ponudnika. Medtem ko je delez nezadovoljnih odjemalcev
relativno majhen (7,1 %), je precej tudi takih, ki teh moznosti Se niso izkoristili (18,9 %). 1z
teh ugotovitev, ki so pridobljene na reprezentativnem vzorcu z naklju¢nim izborom
respondentov, bi lahko sklepal, da reSevanje pritozb na podroc¢ju telekomunikacij ne
predstavlja bistvenega problema. A teZavo pri interpretaciji teh rezultatov vidim v presiroko
zastavljenem vprasanju, ki hkrati spraSuje po zadovoljstvu respondentov z ve¢ razli¢nimi
vidiki interakcije s ponudnikom — delovanjem klicnih centrov, reSevanjem pritozb in
reSevanjem tezav®. Hkrati pa zadovoljstvo meri z eno samo trditvijo, kar onemogo¢a
ugotavljanje zanesljivosti merjenja. To pa poleg dejstva, da so v vzorec zajeti le odjemalci
mobilnih storitev, onemogoca ugotavljanje zadovoljstva, ki je vezano izklju¢no na reSevanje
pritozb odjemalcev telekomunikacijskih storitev, zato menim, da v tem podpoglavju opisana
dejstva dodatno utemeljujejo smiselnost izvedbe pricujoce raziskave.

8 Delovanje klicnih centrov, re§evanje pritozb in odpravljanje tezav so sicer povezani a hkrati razli¢ni vidiki
interakcije med ponudnikom in odjemalcem. Klicni center je namenjen tudi prodajnim ali informacijskim
aktivnostim. Odpravljanje tezav pa lahko na primer pomeni $e odpravljanje tehni¢nih tezav z delovanjem
odjemaléevega mobilnika, katerih vzrok je lahko celo odjemalec sam.
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Slika 9: Delezi pritozb, prispelih na Agencijo v letu 2014 glede na vzrok pritozbe
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Vir: Agencija, Letno porocilo Agencije za komunikacijska omrezja in storitve Republike Slovenije za leto
2014, 2015, str. 68, slika 23.

3.2 Raziskovalni naért
3.2.1 Namen in cilji raziskave

Pri zasnovi in izvedbi raziskave se trudim slediti standardnim korakom procesa trzenjskega
raziskovanja (Burns & Bush, 2010, str. 50; Malhotra, 2009, str. 22) in pri tem ¢im bolj
upostevati priporocila Bagozzija (1984), po katerem je treba v prvem koraku opredeliti
raziskovalni problem, ki je povod za izvedbo raziskave. Izhodis¢e raziskave predstavlja
ugotovitev, da v slovenskem prostoru ni mogoce zaslediti raziskav, ki bi obravnavale
specifi¢no vrsto zadovoljstva odjemalcev s pritozbo. ToO pa podjetjem otezuje Vzpostavitev
sistemov in alokacijo sredstev za ravnanje s pritozbami. Na osnovi opravljenega pregleda
literature pa ugotavljam, da — v zvezi s splosnim zadovoljstvom, z zadovoljstvom s pritozbo,
z zaznano pravic¢nostjo kot enim izmed klju¢nih predhodnikov tega koncepta ter z zvestobo
kot posledico zadovoljstva — obstajajo dolo¢ena odprta vprasanja. Ta poskusam vsaj delno
nasloviti s pri¢ujoco raziskavo, izvedeno v kontekstu telekomunikacijskih storitev. lzbiro te
panoge sem utemeljeval skozi celotno delo, zato na tem mestu strnem klju¢ne razloge za
izbiro. Gre za storitve, ki jih uporablja zelo velik del prebivalstva, kar omogoca dolocene
posplositve ugotovitev in olajSa dostop do respondentov. Ob tem pa tuje raziskave
ugotavljajo, da so telekomunikacije pogosto med panogami z najve¢ pritozbami, kar
povecuje pomen zadovoljstva s pritozbo Vv tej panogi. Z vidika raziskave to omogoc¢a dovolj
velik vzorec respondentov, ki imajo nedavne izkuSnje s pritozbo, na osnovi Katerih je
raziskava izvedena.

Osnovni namen raziskave je prispevati k literaturi s podrocja pritozb odjemalcev, pri ¢emer
potencialni teoreticni prispevek vidim v raziskovanju povezav med prej navedenimi
koncepti, prakti¢ni prispevek pa vidim v priporo€ilih za management pritozb, Ki jih podam
na podlagi ugotovitev raziskave. Cilji raziskave so sledeci:
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e ugotoviti, kako zadovoljni so slovenski odjemalci telekomunikacijskih storitev z
reSevanjem pritozb,

e ugotoviti, kaksna je dimenzijska struktura zaznane pravicnosti,

e ugotoviti, ali obstaja povezava med posameznimi dimenzijami zaznane pravi¢nosti in
zadovoljstvom odjemalca s pritozbo ter kakSen je vpliv posameznih dimenzij na
zadovoljstvo s pritozbo,

e ugotoviti, ali obstaja povezava med posameznimi dimenzijami zaznane pravicnosti,
zadovoljstvom s pritozbo in zvestobo odjemalca ter kakSen je vpliv havedenih konceptov
na zvestobo.

Raziskovalni naért predstavlja ogrodje raziskovalnega projekta, saj dobro zasnovan
raziskovalni nacrt usmerja raziskovalca skozi proces trzenjskega raziskovanja in zagotavlja,
da ta zajame potrebne informacije, Ki jih terjajo odgovori na raziskovalna vprasanja, ter da
so izpolnjeni raziskovalni cilji (Malhotra, 2009, str. 68). Hkrati pa raziskovalni nacrt
predstavlja sklop vnaprej$njih odlo¢itev 0 uporabi dolo¢enih raziskovalnih metod in tehnik,
ki omogocajo veljavno ter zanesljivo zbiranje in analizo zbranih podatkov. Pri tem mora
raziskovalec upoStevati iterativnost procesa trZzenjskega raziskovanja in po potrebi
raziskovalni na¢rt med raziskavo prilagajati novim dejstvom ali okoli§¢inam (Burns & Bush,
2010, str. 143-144). V osnovi so raziskovalcu na voljo tri vrste raziskovalnih naértov, seveda
pa je mogoce uporabiti tudi njihove kombinacije. Izbiro posamezne vrste ali ustrezne
kombinacije nacrta narekuje narava obravnavnega problema in raziskovalnih vpraSanj.
Preiskovalni raziskovalni naérti pridejo v postev predvsem, ko o raziskovalnem problemu
ni veliko znanega oziroma kadar so vprasanja zastavljena Siroko. Zato je obicajno Cilj
preiskovalnega raziskovanja osvetlitev ozadja in boljse razumevanje problema, opredelitev
oziroma odkrivanje klju¢nih konceptov ali oblikovanje hipotez (Malhotra, 2009, str. 72). Ti
cilji se obicajno dosezejo z uporabo kvalitativnih metod raziskovanja, med katere sodi tudi
pregled literature in virov sekundarnih podatkov, ki sem ga Ze opravil. Na osnovi pregleda
literature ugotavljam, da je problem jasno opredeljen, kar se kaZe skozi dolo¢no opredeljene
cilje raziskave in moznost opredelitve raziskovalnih hipotez, ki jih podam v naslednjem
podpoglavju.

Glede na prej navedene cilje raziskave je zato ustreznejsi opisovalni ali vzroéni raziskovalni
nacrt. Opisovalni raziskovalni nacrti se uporabijo, ko je treba izmeriti stanje dolocenega
pojava. Za dosego tega cilja se praviloma uporablja anketno zbiranje podatkov, ki jih je ob
primernem vzor¢enju mogoce posplositi na SirSo populacijo. Podatki pa se, odvisno od
narave proucevanega pojava in razpolozljivih virov, zbirajo presecno ali longitudinalno
(Burns & Bush, 2010, str. 149-150). Ocenjujem, da je predvsem za dosego prvega
raziskovalnega cilja — izmeriti zadovoljstvo odjemalcev s pritozbo — tak nac¢rt najprimernejsi.
Za dosego ostalih ciljev bi bil ustreznejsi vzrocni raziskovalni nacrt, ki je najprimernejsi, ko
raziskovalca zanimajo vzro¢ne povezave med pojavi. Te je sicer mogoce ovrednotiti tudi na
osnovi anketno zbranih podatkov z uporabo ustreznih statisticnih tehnik za analizo

asociacije, odvisnosti in predvsem modeliranja strukturnih enacb. Toda Malhotra (20009, str.
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78) meni, da to obicajno ni najprimernej$i pristop za proucevanje vzro¢nih povezav med
koncepti, zato, ¢e je le mogoce, svetuje uporabo eksperimenta. Predvsem zato, ker ta
raziskovalcu zagotavlja bolj$i nadzor nad zunanjimi vplivi na prou¢evane spremenljivke, S
¢imer je mogoce zagotoviti vec¢jo notranjo veljavnost. Seveda pa eksperiment ni nujno a
priori ustreznej$a metoda, saj tudi pri skrbno pripravljenem raziskovalnem nacrtu ni mogoce
izlo¢iti vseh zunanjih vplivov na proucevane odnose med spremenljivkami (Bagozzi, 1984,
str. 17). Raziskovalni nacrt pri¢ujoce raziskave lahko torej opredelim kot opisovalnega. Ker
bi uporaba eksperimenta onemogocila dosego prvega raziskovalnega cilja, uporaba
preseCnega anketnega zbiranja podatkov pa ob ustreznih statisti¢nih analizah omogoca
dosego vseh ciljev raziskave, se odlo¢im za izbiro te raziskovalne metode, ki je tudi sicer
zelo pogosto uporabljena metoda za raziskovanje pritozb (Tax et al., 1998, str. 66), zaznane
pravi¢nosti (Ambrose et al., 2007, str. 26) ter zadovoljstva odjemalcev (Hurley & Estelami,
1998, str. 209). Pomembna prednost pri proué¢evanju pritozb z uporabo podatkov, zbranih z
anketami, izhaja iz dejstva, da lahko raziskovalec pojav proucuje v resni¢nem okolju, tj. pri
odjemalcih, ki imajo nedavne izkusnje s pritozbo (Schoefer, 2008, str. 213; Simon, 2013,
str. 602). Ko raziskovalci uporabljajo eksperimentalni pristop za proucevanje pritozbenih
situacij, so se obic¢ajno primorani zanesti na scenarije, ki opisujejo potencialne situacije, saj
je namerno povzroc¢anje nezadovoljstva ali tezav, ki bi vzpodbudile pritozbo, neeti¢no in s
strani managerjev nezeleno (Smith et al., 1999, str. 362). Kvazieksperimentalni pristop pa ni
najboljsi za raziskovanje zadovoljstva s pritozbo in zaznane pravic¢nosti, saj je malo verjetno,
da scenariji o pritozbenih postopkih pri udelezencih vzbudijo enako reakcijo kot tezave v
resni¢nem zivljenju (Schoefer & Diamantopoulos, 2008, str. 94). Navedenim razlogom za
izbiro anketnega zbiranja podatkov lahko dodam $e moznost raziskovanja ve¢jega nabora
spremenljivk (Ma, 2007, str. 52) in veéjo zunanjo zanesljivost, ker podatki temeljijo na
dejanskih trznih transakcijah (Churchill & lacobucci, 2002, str. 140). Seveda pa ima anketno
zbiranje podatkov tudi svoje omejitve in slabosti, ki jih podrobneje naslovim v podpoglavju
3.6.

3.2.2 Raziskovalne hipoteze in konceptualni model

Raziskovalne hipoteze oblikujem v kontekstu ravnanja s pritozbami odjemalcev
telekomunikacijskih podjetij in v okviru konceptualnega modela, v katerem kot eksogene
spremenljivke nastopajo Stiri dimenzije zaznane pravic¢nosti, Ki vplivajo na prvo endogeno
spremenljivko, zadovoljstvo s pritozbo. Ta pa ima neposreden vpliv na pripravljenosti
Sirjenja pozitivnih govoric in namero ohranjanja naro¢niSkega razmerja, Ki sta preostali
endogeni spremenljivki konceptualnega modela. 1z podpoglavij 2.2 in 2.3 povzemam
ugotovitev, da gre pri kompleksnem pritozbenem procesu, ki poteka od odjemalcevih tezav
s storitvijo, do vlozitve pritozbe in odgovora podjetja nanjo ter ovrednotenja in odzivov
odjemalca na kon¢ni odgovor podjetja, za niz obojestranskih odlocitev, ravnanj, reakcij in
interakcij med pritoZznikom in podjetjem. Raziskovalne hipoteze, ki jih grafi€no prikaZzem na
Sliki 10, se nanaSajo na sekvenco ovrednotenj in odzivov odjemalca po zaklju¢enem
pritozbenem postopku. Prva raziskovalna hipoteza se nanasa na koncept zaznane pravi€nosti
58



ravnanja s pritozbo, ki je opredeljen kot odjemalceva zaznava in ovrednotenje pravic¢nosti in
posStenosti odgovora oziroma ponujene reSitve tezav, samega pritozbenega postopka ter
ponujenih pojasnil in obrazlozitev pa tudi odnosa zaposlenih, ki pritozbo obravnavajo, do
pritoznika. 1z podpoglavji 1.1 in 2.3 povzemam ugotovitve literatur ve¢ disciplin, da je
zaznana pravicnost kompleksen koncept, ki zajema vsaj tri dimenzije: distributivno,
proceduralno in interakcijsko pravi¢nost, pri ¢emer je slednjo mogoce koncipirati kot
samostojni dimenziji, informacijsko in medosebno. Prvo hipotezo predlagam skladno z
ugotovitvami Colquitta in sodelavcev (2001, str. 392; 2001, str. 433) ter z ugotovitvami
Ambrose et al. (2007, str. 28; 2005, str. 7-8), pa tudi Leeja, Joshija in Kima (2011, str. 119).
Prvi na podrocju ravnanj z ljudmi pri delu in organizacijske pravicnosti ugotavljajo, da
Stiridimenzionalna  struktura zaznane pravicnosti podatkom ustreza bolje kot
tridimenzionalna. Drugi pa superiornost Stiridimenzionalne strukture zaznane pravicnosti
potrdijo tudi v kontekstu pritozb odjemalcev. Slede¢ navedenim avtorjem, se prva hipoteza
glasi:

H1: Zaznano pravi¢nost ravnanja s pritozbo s strani telekomunikacijskih podjetij odjemalci
ovrednotijo na osnovi ovrednotenja Stirih dimenzij, in sicer distributivne, proceduralne,
informacijske in medosebne pravicnosti.

Prvi sklop raziskovalnih hipotez se nanasa na vpliv dimenzij zaznane pravi¢nosti na posebno
vrsto zadovoljstva — zadovoljstvo s pritozbo, ki sem ga podrobno opredelil v podpoglavju
2.3. Vpliv percepcije pravi¢nosti na zadovoljstvo odjemalca je v trzenjski literaturi
prepri¢ljivo dokazan (Szymanski & Henard, 2001, str. 24). Enako velja za vpliv zaznane
pravicnosti na zadovoljstvo s pritozbo. Ko je =zaznana pravicnost koncipirana
tridimenzionalno, tudi v specificnem okviru telekomunikacijskih storitev, njen vpliv na
specificno zadovoljstvo s pritozbo potrjujejo Stevilne posami¢ne raziskave in dve
metaanalizi (Davidow, 2014, str. 81; Gelbrich & Roschk, 2011, str. 36; Orsingher et al.,
2010, str. 178; Tax etal., 1998, str. 69). Tako ve¢ $tudij ugotavlja neposreden pozitiven vpliv
distributivne, proceduralne in interakcijske pravi¢nosti na zadovoljstvo s pritozbo Spanskih
odjemalcev mobilnih storitev (Cambra Fierro, Melero Polo, & Sesé Olivan, 2014, str. 197;
del Rio-Lanza et al., 2009, str. 779; Vazquez-Casielles, Suarez Alvarez, & Diaz Martin,
2010, str. 498). Vpliv vseh treh dimenzij pravi¢nosti na zadovoljstvo s pritozbo potrdijo tudi
Nefat, Belazi¢ in Aleri¢ (2012, str. 1061) na primeru hrvaskih odjemalcev mobilnih storitev.

Vplivi vseh dimenzij pri Stiridimenzionalni konceptualizaciji zaznane pravic¢nosti na
zadovoljstvo s pritozbo niso tako enotni. Ambrose in sodelavca (2007; 2005) ne pricakujejo,
in tudi ne potrdijo, vpliva informacijske pravicnosti na zadovoljstvo s pritozbo, medtem ko
Wang, Mattila in Bartlett (2009, str. 801) z eksperimentalnim pristopom dokazejo pozitiven
vpliv informacijske pravi¢nosti na zadovoljstvo s pritozbo. Podobno tudi Gohary, Hamzelu
in Alizadeh (2016, str. 13) na primeru iranske spletne trgovine potrdijo pozitiven vpliv vseh
Stirih dimenzij pravi¢nosti na zadovoljstvo s pritozbo. Skladno z navedenimi ugotovitvami
predlagam sledece $tiri hipoteze:
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H2: Distributivna pravi¢nost ima pozitiven vpliv na odjemalcevo zadovoljstvo s pritozbo.
H3: Medosebna pravi¢nost ima pozitiven vpliv na odjemalcevo zadovoljstvo s pritozbo.

H4: Proceduralna pravi¢nost ima pozitiven vpliv na odjemalcevo zadovoljstvo s pritozbo.
HS5: Informacijska pravi¢nost ima pozitiven vpliv na odjemalcevo zadovoljstvo s pritozbo.

Slika 10: Raziskovalne hipoteze

Hl1: Zaznana
pravi¢nost
Distributivna
Zvestoba:
Medosebna N
amera
Zadovoljstvos | ___— nakupa
pritozbo ]
Proceduralna G ;
ovorice
Informacijska

Naslednji raziskovalni hipotezi se nanasata na vplive zadovoljstva s pritozbo na zvestobo, ki
je, kot ugotavljam v podpoglavju 1.4, kompleksen koncept, za katerega obstaja mnozica
namera ponovnega nakupa ali pripravljenost Sirjenja pozitivnih govoric 0 ponudniku, ali z
dejanskim zvestim nakupnim vedenjem skozi ¢as (Kumar et al., 2013, str. 247). Zaradi
preseénega nacina zbiranja podatkov lahko razis¢em zgolj staliS§¢ni oziroma nameravani
vidik zvestobe, ki jo zato opredelim kot namero zadrZzanja istega telekomunikacijskega
ponudnika v prihodnosti in pripravljenosti Siriti pozitivne govorice o ponudniku. Skladno s
to opredelitvijo in z ugotovitvami obeh metaanaliz o pozitivnem vplivu zadovoljstva s
pritozbo na pripravljenost Sirjenja govoric (Orsingher et al., 2010, str. 179) in na nameravano
zvestobo (Gelbrich & Roschk, 2011, str. 32), ki jih podpirajo rezultati Davidowa (2014, str.
82) in raziskavi na vzorcih odjemalcev mobilnih storitev (Cambra Fierro et al., 2014, str.
197; Nefat et al., 2012, str. 1061), predlagam naslednji hipotezi:

H6: Zadovoljstvo odjemalca s pritozbo pozitivno vpliva na namero ohranjanja naro¢niskega
razmerja.

H7: Zadovoljstvo odjemalca s pritozbo pozitivno vpliva na Sirjenje pozitivnih govoric.
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Zadnji sklop raziskovalnih hipotez se nanasa na vpliv distributivne, proceduralne in
informacijske pravi¢nosti na zvestobo. Doloceni avtorji namre¢ odkrivajo neposredne vplive
posami¢nih dimenzij pravi¢nosti na koncepta, ki opredeljujeta zvestobo (Davidow, 2014,
str. 82). Nikbin, Ismail, Marimuthu in Armesh (2012, str. 318) na primeru malezijskih
odjemalcev mobilnih telekomunikacij dokazejo neposreden negativen vpliv distributivne,
proceduralne in informacijske pravi¢nosti na namero po zamenjavi ponudnika, zato skladno
z njihovimi ugotovitvamiter ter ugotovitvami Ambrose et al. (2007, str. 29; 2005, str. 8), ki
na primeru letalskih potnikov potrjujejo neposreden vpliv informacijske pravi¢nosti na
namero ponovne uporabe storitve in Sirjenja pozitivnih govoric, predlagam naslednje
hipoteze:

H8: Distributivna pravi¢nost pozitivno vpliva na namero ohranjanja naro¢niskega razmerja.
H9: Proceduralna pravi¢nost pozitivno vpliva na Sirjenje pozitivnih govoric.
H10: Informacijska pravi¢nost pozitivno vpliva na $irjenje pozitivnih govoric.

3.2.3 Operacionalizacija spremenljivk

Doloceni koncepti v raziskavi, kot sta zaznana pravi¢nost in zvestoba, imajo znacilnosti
teoreti¢nega konstrukta (Ferligoj, Leskosek, & Kogovsek, 1995, str. 3), kar pomeni, da jih
sestavlja ve¢ dimenzij oziroma konceptov niZje ravni. Toda tudi te dimenzije oziroma
koncepti niso neposredno merljivi. Latentna spremenljivka je tudi zadovoljstvo s pritozbo,
zato navedene koncepte operacionaliziram z uporabo manifestnih spremenljivk. Pri
operacionalizaciji je treba posebno pozornost posvetiti operativnim definicijam, saj te
omogocajo oblikovanje ustreznih manifestnih spremenljivk, kar je eden izmed osnovnih
pogojev veljavnega merjenja (Bregar, Ograjensek, & Bavdaz, 2005, str. 13). Poleg tega pri
operacionalizaciji sledim priporoc¢ilom, ki veljajo glede identifikacije modelov strukturnih
enacb, za katere velja, da mora merska lestvica posameznega konstrukta vsebovati vsaj tri,
raje pa Stiri postavke (Hair, Black, Babin, & Anderson, 2014, str. 610). Klju¢ne
spremenljivke zato operacionaliziram z uporabo delno prirejenih merskih lestvic, ki
izkazujejo ustrezno zanesljivost in so preizkuSene v vec¢ raziskavah. Posamezne dimenzije
zaznane pravic¢nosti operacionaliziram s priredbo lestvic, ki jih je v kontekstu organizacijske
pravicnosti razvil Colquitt (2001), za merjenje pravi¢nosti v kontekstu pritozb pa so jih
prilagodili Ambrose et al. (2007). Njihove koeficiente zanesljivosti navajam v oklepaju. Vse
postavke so merjene z uravnotezeno petstopenjsko Likertovo lestvico s poloma: »v zelo
veliki meri« in »v zelo majhni meri«. Medosebna pravic¢nost (a = 0,91): V kaksni meri SO
zaposleni, s katerimi ste komunicirali, med postopkom reSevanja vase pritozbe...

e vas obravnavali vljudno,
e vas obravnavali z dostojanstvom,
e Vas obravnavali s spoStovanjem,

e se vzdrzali neprimernih opazk in komentarjev.
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Informacijska pravicnost (a = 0,87): V kaksni meri je podjetje med postopkom reSevanja
vase pritozbe...

e iskreno komuniciralo z vami,

o temeljito pojasnilo postopek, po katerem so sprejeli odlo€itev o pritozbi,
e podalo razumna pojasnila o postopku odlocanja o pritozbi,

e podrobnosti 0 postopku sporocalo pravocasno,

¢ prilagodilo komunikacijo vasim specifi¢énim potrebam.

Proceduralna pravic¢nost (a. = 0,88): V kak$ni meri vam je med postopkom reSevanja vase
pritozbe bilo/a

e omogoceno izraziti vase mnenje in ob¢utke o samem postopku,
e omogoceno vplivati na izid, ki je posledica tega postopka,

e zagotovljena konsistentnost tega postopka,

e zagotovljena nepristranskost tega postopka,

e omogoc¢eno podati ugovor na izid, ki je posledica tega postopka,

zagotovljeno, da postopek temelji na eti¢nih in moralnih standardih.
Distributivna pravi¢nost (o = 0,97): V kaks$ni meri...

e to, kar ste s pritozbo pridobili, odraza to, kar vam pripada,

e jeto, kar ste s pritozbo pridobili, primerno, glede na samo izkusnjo,
e o, kar ste s pritozbo pridobili, odraza poSteno resitev,

e jeto, kar ste s pritozbo pridobili, upravic¢eno glede na vase tezave.

Zadovoljstvo s pritozbo operacionaliziram s kombinacijo trditve, ki so jo na osnovi Oliverja
in Swana (1989a) priredili Ambrose et al. (2007), in dveh trditev Maxhama in Netemeyera
(2002). Za merjenje tega in obeh naslednjih konceptov uporabim uravnotezeno
petstopenjsko Likertovo lestvico s poloma »povsem se strinjam« in »sploh se ne strinjam«.
Izrazite strinjanje z naslednjimi trditvami:

e Zadovoljen sem z na¢inom obravnave SVOje pritozbe.
e Vse¢ mi je, kako je podjetje ravnalo z mojo pritoZbo.
e Menim, da je podjetje ponudilo zadovoljivo reSitev mojih teZav.

Pripravljenost §iriti pozitivne govorice operacionaliziram z uporabo treh prirejenih trditev
Maxhama ind Netemeyerja (2002), ki posameznih Cronbachovih koeficientov ne podata, a
porocata, da vsi presegajo 0,83. Izrazite strinjanje s slede¢imi trditvami, ki se nanasajo na
podjetje, kateremu ste se mu pritozili:
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e V bodoc¢e bom verjetno $irili/a pozitivne govorice o podjetju.
e Podjetje bi priporocil/a prijateljem.
e Ce bi prijatelj/ica iskal operaterja, bi mu priporo¢il-a podjetje.

Namero ponovnega nakupa oziroma ohranjanja razmerja s ponudnikom operacionaliziram s
tremi prirejenimi trditvami Maxhama in Netemeyerja (2002) in trditvijo Ambrose et al.
(2007). lzrazite strinjanje z naslednjimi trditvami, ki se nanaSajo na podjetje, ki ste se mu
pritozili:

e V prihodnosti nameravam $e naprej uporabljati storitve tega podjetja.

o Ce bi sedaj iskal operaterja, bi izbral isto podjetje.

e Ce bi potreboval/a dodatne telekomunikacijske storitve, bi jih naroéil/a pri istem
podjetju.

e V bliznji prihodnosti ne bom uporabljal/a storitev tega podjetja. (Obratno vrednotenje)

3.3 Metodologija
3.3.1 Merski instrument

Vprasalnik, ki ga prilagam v Prilogi 1 in skupaj obsega 16 vprasanj, ki tvorijo 57
spremenljivk, je razdeljen na tri sklope. Prvi sklop vprasanj je namenjen zbiranju opisnih
informacij o vzroku pritozbe podjetju, na katero je bila pritozba naslovljena, in dolzini
naroc¢niskega razmerja odjemalca s ponudnikom. Ob teh vprasanjih pa ta sklop vkljucuje
tudi merske lestvice o atribuciji (stabilnost, obvladljivost in lokus vzroka tezav) ter
pomembnosti situacije za pritoznika. Ta dva koncepta sta v raziskavi kontrolni
spremenljivki, saj pomembno vplivata na pritozbeno vedenje (Folkes, 1984; Richins, 1985)
in lahko posledi¢no vplivata tudi na odnose med obravnavnimi popritozbenimi koncepti.
Poleg zbiranja informacij o ozadju pritozbe in merjenju posredovalnih spremenljivk je ta del
namenjen tudi osvezitvi spomina respondenta, saj mu razmisljanje ob odgovarjanju na
splosna vprasanja o pritozbi iz spomina priklice zaznave in ob¢utke glede odziva podjetja,
Ki so predmet naslednjega sklopa vprasalnika. Ta je namenjen merjenju klju¢nih konceptov
raziskave in obsega trditve, predstavljene v prejsnjem podpoglavju. Zadnji sklop vprasanj se
nanasa na demografske znacilnosti respondenta.

Pred izvedbo anketiranja sem vprasalnik z metodama kognitivnega intervjuja (Bregar et al.,
2005) preveril na vzorcu devetih respondentov z nedavno izkusnjo s pritozbo. Od teh so se
trije pritozili telekomunikacijskemu ponudniku, ostali pa so svoje pritozbe naslovili na
trgovca, gostinca, elektro podjetje in turisti¢no agencijo. Pri respondentih, ki se niso pritozili
telekomunikacijskemu podjetju, sem vprasanja prilagodil tako, da so se nanaSala na
nedolo¢no podjetje namesto na ponudnika telekomunikacijskih storitev. Pri treh
respondentih (trgovec, gostinec in telekomunikacije) sem uporabil metodo razmisljanja na
glas, ki se je izkazala za koristno predvsem pri natan¢nejSem oblikovanju vprasanj v prvem
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delu vprasalnika. Pri ostalih respondentih sem vprasalnik preverjal s tehniko besednega
preverjanja, ki je pokazala potrebo po prilagoditvi dolo¢enih postavk v lestvicah za
distributivno in proceduralno pravi¢nost ter spremembo uvodne trditve pri lestvici za
informacijsko pravicnost. Razen navedenih popravkov respondenti med preverjanjem
vprasalnika niso imeli teZav z reSevanjem in so vprasanja oziroma trditve razumeli v skladu
s pricakovaniji.

3.3.2 Znacilnosti populacije

Ciljno populacijo opredelim kot vse polnoletne odjemalce storitev ali izdelkov, navedenih v
podpoglavju 3.1, ki so v obdobju Sestih mesecev pred izvajanjem ankete na ponudnike
naslovili pritozbo in nanjo prejeli dokoncen odgovor, s katerim se je pritozbeni postopek
tudi zakljucil. Osnovna enota opazovanja je torej pritoznik, ki ima izkuSnje s pritozbo
svojemu ponudniku telekomunikacijskih storitev v obdobju zadnjih Sestih mesecev. To je
obi¢ajno obdobje, ki ga avtorji uporabljajo pri preseénih anketah o pritozbah (Tax et al.,
1998, str. 66), saj zagotavlja dovolj Siroko razdobje za nabor primernega Stevila
respondentov. Hkrati pa respondentom omogoc¢a dovolj zanesljiv spomin na pritozbeno
izku$njo, kar omejuje pristranskost na podlagi retrospekcije. Ker bi za doloc¢itev natanénega
vzorénega okvira, ki bi vseboval vse enote ciljne populacije, potreboval popis s podatki o
vseh pritozbah odjemalcev vsem ponudnikom telekomunikacijskih storitev v Sloveniji v
zadnjih Sestih mesecih, je oblikovanje vzorénega okvira nemogoce. Podjetja namre¢ podatke
o pritozbah obravnavajo kot poslovno skrivnost, poleg tega je pritoznikom naéeloma
zagotovljena anonimnost, kar dodatno otezuje oblikovanje vzorénega okvira. Hkrati lahko
iz podpoglavja 2.2 povzamem doloc¢ene ugotovitve o demografskih znacilnostih odjemalcev,
bolj nagnjenih k pritozbam, in za katere pricakujem, da veljajo tudi na podro¢ju
telekomunikacij v Sloveniji. Obi¢ajno so odjemalci, ki so bolj nagnjeni k pritozbam, mlajsi,
bolj izobrazeni in imajo nadpovprecne dohodke.

3.3.3 Postopek vzorc¢enja in zbiranja podatkov

Metod verjetnostnega vzorcenja ne morem uporabiti, ker oblikovanje vzorénega okvira ni
mogoce. Metode verjetnostnega vzorcenja pa tudi sicer niso pogosto uporabljene, saj
pritozbe niso dovolj pogost pojav, da bi uporaba Sirokega vzorénega okvira, kot je na primer
telefonski imenik, zagotovila ustrezno stopnjo odziva (Schoefer, 2008, str. 213). Zato
verjetnostno vzorcenje pritoZznikov obicajno pride v postev le, ko avtorji pritozbe proucujejo
na ravni posameznih podjetij in razpolagajo s seznami vseh pritoznikov. To dejstvo in
odlo¢itev za zbiranje podatkov z uporabo spletne ankete z orodjem 1ka.si pomenita, da so
bili podatki zbrani s priloznostnim vzoréenjem brez omejitev. Bregar et al. (2005, str. 46)
menijo, da je tezava spletnega anketiranja neenakomerna razporeditev uporabe interneta med
prebivalstvom, saj ga pogosteje uporabljajo mladi, bolj izobrazeni in premoznejsi, kar v
primeru te raziskave predstavlja prednost, saj so to tudi pri¢akovane znacilnosti ciljne
populacije. Za pozivanje respondentov k sodelovanju sem uporabil nekoliko prilagojeno
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metodo, Ki jo je uspeS$no apliciral ze Schoefer (2008, str. 213). in sicer je vabila
respondentom poslal preko spletnih strani, namenjenih pritozbam porabnikov ali
medosebnemu deljenju izkuSenj porabnikov. Toda v Sloveniji ne obstaja forum ali spletna
stran, ki bi bila namenjena izklju¢no pritozbam porabnikov, zato sem vabilo za sodelovanje
v anketi objavil na najbolj obiskanih slovenskih forumih slo-tech.com, alter.si, cvek123.com
in podsvojostreho.net. ter na specifi¢nih forumih v povezavi s telekomunikacijami, kot so
slo-android.si, t-2.rula.net in forumi.siol.net. Na teh forumih je mogoce zaslediti tudi
razprave uporabnikov o izkusnjah s pritozbami. Poleg tega pa sem v zelji pridobivanja ¢im
veéjega Stevila respondentov vabilo k sodelovanju objavil tudi na Facebooku in LinkedInu.

Anketa je bila aktivna tri tedne, in sicer med 27. 11. in 18. 12. 2016. V tem obdobju je na
povezavo do vprasalnika na razliénih forumih oziroma spletnih omrezjih kliknilo 890
uporabnikov, kar je verjetno posledica zanimivosti teme in tudi moje angaziranosti pri
odgovarjanju uporabnikom forumov, kar je obdrzalo temo, v kateri je bilo povabilo
objavljeno, »zivo«. Od uporabnikov, ki so kliknili na povabilo k sodelovanju, je le 221 prislo
do zadnje, 6. strani vprasalnika, kar se zdi nizka stopnja dokon¢anja. Menim, da je to odraz
dobro pripravljenega uvodnega nagovora, ki je jasno opredelil, kateri potencialni
respondenti ustrezajo kriterijem proucevane populacije. To potrjuje podatek, da je 623
potencialnih respondentov sodelovanje prekinilo na prvi (nagovorni) strani vpraSalnika
(Priloga 2). Temu v prid pricajo tudi odzivi uporabnikov forumov, na katerih je bilo povabilo
objavljeno (cvek123 - Izkusnje s pritozbo/reklamacijo telekomunikacijskih storitev, 2016).

Med 221 respondenti, ki so prisli do konca anketnega vprasalnika, jih je 185 odgovorilo na
vsa vprasSanja, pri preostalih 36 pa so prisotni neodgovori spremenljivk in posledi¢no
manjkajoce vrednosti. Neodgovori spremenljivk so v veliki meri prisotni, ker v zZelji po ¢im
vi§ji stopnji dokoncanja anketnih vpraSalnikov v orodju lka nisem vkljucil opozoril za
neodgovorjena vprasanja ali obveznih vprasanj, ki jih respondent ne more preskociti. 1z
Priloge 3 je razvidno, da se manjkajo¢e vrednosti pri spremenljivkah, ki jih analiziram v
modelu strukturnih enacb, ne pojavljajo samo pri dolo¢enih spremenljivkah, ampak so dokaj
enakomerno razprsene. Poleg tega manjkajoce vrednosti niso pretirano pogoste, saj Se
pojavljajo le pri 6,5 % vseh izmerjenih vrednostih oziroma pri 1,7 % meritev spremenljivk,
vkljucenih v strukturni model. Najve¢ manjkajocih vrednosti je prisotnih pri dveh postavkah,
ki sestavljajo lestvico za $irjenje pozitivnih govoric, in posameznih postavkah iz lestvic za
merjenje distributivne in proceduralne pravicnosti. Pri navedenih Stirih spremenljivkah so
manjkajoce vrednosti prisotne pri sedmih respondentih, kar predstavlja 3,2 % enot v vzorcu.
Ker se manjkajoce vrednosti vseh spremenljivk v vpraSalniku pojavljajo pri 16,3 % enot v
vzorcu, jih preverim z Littlovim (1988) preizkusom, na osnovi katerega (y2 = 891,372; 987
stopinj prostosti; P = 0,986) ugotavljam, da gre za naklju¢no manjkajo¢e vrednosti. Med 36
respondenti z nepopolnimi vpraSalniki so bili 4 taki, ki niso odgovorili na ve¢ kot Cetrtino
vprasan;j in so bili zato iz nadaljnjih analiz izklju¢eni, kar pomeni, da konéni vzorec obsega
217 enot. Ocenjujem, da je velikost vzorca primerna za analizo modela strukturnih enacb
(Hair et al., 2014, str. 574). Na osnovi ugotovitev o naklju¢nosti manjkajo¢ih podatkov in
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glede na dejstvo, da delez manjkajoc¢ih vrednosti pri nobeni spremenljivki ne presega 10 %
(Hair et al., 2014, str. 45), 38 manjkajo¢ih vrednosti pri spremenljivkah, vklju¢enih v
strukturni model (manj kot 1 % meritev) v programu SPSS nadomestim z mediano vzorca,
pri ostalih spremenljivkah, ki sluzijo za opis vzorca, pa ga opravim na osnovi razpolozljivih
vrednosti.

3.4 Analiza rezultatov raziskave

To podpoglavje je namenjeno analizi rezultatov kvantitativne raziskave. V prvi tocki opiSem
znacCilnosti vzorca respondentov, ki so sodelovali v anketi. V drugi tocki podpoglavja
opravim pregled opisnih statistik za klju¢ne koncepte v raziskavi. V tretji tocki s korelacijsko
in regresijsko analizo razi§¢em povezave med neodvisnimi in odvisnimi spremenljivkami.
V Cetrti toCki predstavim ugotovitve glede kakovosti merjenja. V zadnji tocki z metodo
modeliranja strukturnih enacb preverim raziskovalne hipoteze.

3.4.1 Znacilnosti vzorca

Povprecna starost respondentov je 34,13 leta s standardnim odklonom 8,02 leta, mediana je
32, modus pa 31 let; pri ¢emer je najmla;jsi star 20, najstarejsi pa 85 let. V vzorcu je nekoliko
ve¢ji delez moskih (58,1 %) respondentov. Pri mesecnih dohodkih respondentov
prevladujeta razreda od 500 do 1000 € (33,8 %) in od 1000 do 1500 € (35,2 %), dokaj
enakomerno pa sta zastopana tudi preostala dohodkovna razreda, in sicer do 500 € (17,1%)
in nad 1500 € (13,9 %). Pri izobrazbeni strukturi vzorca prevladujejo respondenti z
visokos$olsko izobrazbo (65,4 %), ki jim sledijo tisti s srednjeSolsko (28,6 %). Pricakovano
pa je majhen delez respondentov z izobrazbo, nizjo od srednjesolske (1,8 %), ali
magisterijem oziroma doktoratom znanosti (4,1 %). Glede demografskih znacilnosti
ugotavljam, da je vzorec skladen s pri¢akovanji glede znacilnosti porabnikov, ki so bolj
nagnjeni k pritozbam, saj so bolj zastopani mlaj$i, moski in bolj izobraZeni. Zgolj pri
mesecnih dohodkih rezultati niso popolnoma skladni s pricakovanji, saj je vecina
respondentov v razredih okrog povprecne meseéne place v Sloveniji. Potencialni vzrok za
tak$ne rezultate pa lahko lezi v presiroko oblikovanih dohodkovnih razredih. Zanimivi so
tudi podatki o preusmeritvah respondentov na anketni vprasalnik s posami¢nih forumov
oziroma druzbenih omrezji, pri ¢emer je na prvem mestu forum cvek123.com (22,6 %), Ki
mu sledijo slo-tech.si (16,6 %), alter.si (13,4 %), podsvojostreho.si (10,6 %), slo-android.si
(11,5 %), siol.net (11,1 %), T2 forum (6,5 %), Facebook (6 %) in LinkedIn (1,8 %). Majhen
delez respondentov, ki so do anketnega vprasalnika prisli preko druzbenih omrezij, je
posledica omejenega Stevila povezav na njih. Hkrati pa iz tega lahko sklepam, da je vzorec
bolj raznovrsten in s tem verjetno tudi reprezentativen, saj respondenti ne prihajajo le iz
mojega socialnega kroga.

Zanimivi so tudi opisni podatki o pritozbah respondentov. Skladno s pri¢akovanji je najvec;ji

delez sodelujoc¢ih v anketi pritozbo naslovil na Telekom (46,3 %), ki mu sledijo Simobil
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(23,1 %), T2 (12,9 %), Telemach (12,5 %), Debitel (2,8 %), 1ziMobil (0,9 %) in MegaM,
Amis ter Kabelska televizija Nova Gorica s po 0,5 % respondentov. Najvecji delez
respondentov je imel v trenutku pritozbe s ponudnikom, ki se mu je pritozil, sklenjeno
naro¢niSko razmerje ve¢ kot dve leti (40,3 %) ali pa vsaj eno leto (33,3 %). Precej man;j je
bilo pritoznikov s krajSim naro¢niS$kim razmerjem, natanéneje 17,6 % takih nad 6 do 12
mesecev in 8,8 % z naro¢niskim razmerjem, krajSim od 6 mesecev. Glede na vrsto storitev
se je najvedji delez respondentov pritozil zaradi mobilnih storitev (45,2 %), ki jim sledijo
storitve Sirokopasovnega interneta (37,3 %), kabelske televizije ali IP-televizije (30,4 %) in
fiksne telefonije (24,9 %). Najmanj anketirancev je podalo pritozbo zaradi izdelka 0ziroma
opreme (13,8 %) ali drugega razloga (2,3 %). Pri slednjih so respondenti navajali, da se je v
informativni ponudbi skrivala sklenitev pogodbe, napake pri obracunu, prepocasnega
izvajanja sprememb naro¢niS$kih paketov in zaraCunavanje sporo¢il SMS, poslanih v
Evropsko unijo. Najpogostejsi povod za pritozbo ponudniku je neupraviceno izdan racun
(31,8 %), temu sledijo storitve, ki niso delovale, kot bi morale (31,8 %), storitve, ki sploh
niso delovale (30 %), nepravilen ra¢un (23 %), nedelujo¢ izdelek (14,7 %), spremembe
naro¢niskih pogojev (9,7 %), neprimerno vedenje zaposlenih (6,5 %) in drugi razlogi (2,3
%). Pri drugih razlogih so anketiranci navajali prekoracitev prenosa podatkov, zavajanje,
izdelek, ki ga ponudnik ni vrnil v zakonskem roku, dvojno zara¢unavanje sporocil SMS in
zaplete ob spremembah narocniskih paketov za vec Stevilk hkrati.

Zanimivi pa so tudi rezultati glede atribucije tezav, ki so pri respondentih predstavljale
povod za pritozbo. Priblizno 31 % respondentov meni, da je za nastanek tezav krivo
predvsem podjetje, 30 % pa jih je prepricano, da bi podjetje tezave lahko preprecilo. Temu
podoben je tudi deleZ respondentov, ki menijo, da bi podjetje teZave lahko nadzorovalo.
Priblizno 25 % anketiranih misli, da se tezave, ki so jih doziveli, pri podjetju pojavljajo
pogosto. Trajanje tezav pa je okrog 20 % respondentov opredelilo kot zacasno. V tem sklopu
vprasanj So bili anketiranci vprasani tudi, kako pomembna je bila zanje resitev situacije, na
kar je priblizno tretjina odgovorila, da jim je bila reSitev pomembna.

3.4.2 Opis odvisnih in neodvisnih spremenljivk

V tem delu naloge opravim pregled osnovnih statistik merjenih spremenljivk, ki jih podam
za vsako odvisno in neodvisno spremenljivko posebej. To omogoc¢a osnovno interpretacijo
rezultatov in oriSe osnovno sliko o zaznani pravi¢nosti in zadovoljstvu odjemalcev
telekomunikacijskih storitev. Hkrati pa omogoca odgovor na prvo raziskovalno vprasanje,
kako zadovoljni so slovenski odjemalci telekomunikacijskih storitev. Ob tem koeficienti
asimetrije in sploS¢enosti kazejo na primernost podatkov za nadaljnje statisticne analize. Vse
spremenljivke so merjene na petstopenjski Likertovi lestvici, pri ¢emer so respondenti za
konstrukte dimenzij zaznane pravi¢nosti (neodvisne spremenljivke) strinjanje s trditvami
izbirali med poloma »v zelo majhni meri« (vrednost 1) in »v zelo veliki meri« (vrednost 5).
Za konstrukte zadovoljstva s pritozbo, namere ohranjanja razmerja in Sirjenja govoric
(odvisne spremenljivke) so strinjanje s trditvami izrazili na klasi¢ni Likertovi lestvici s
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poloma »sploh se ne strinjam« (vrednost 1) in »povsem se strinjam« (vrednost 5). Tabela 5
prikazuje aritmeti¢ne sredine, standardne odklone in napake ocene za posamezen konstrukt.
Ti parametri so izraunani kot povpreéje spremenljivk, ki sestavljajo posamezen konstrukt.
V Prilogi 4 so isti parametri podani tudi za posamezne manifestne spremenljivke, ob katerih
sta navedena Se koeficienta asimetrije in sploS¢enosti. 1z srednjih vrednosti konstruktov v
Tabeli 5 ugotavljam, da so respondenti v povpreéju vse konstrukte ocenili podobno, saj se
vse aritmeti¢ne sredine pribliZzujejo nevtralnima ocenama »do neke mere« za pravi¢nost in
»niti — niti« za preostale koncepte, kar je z vidika zadovoljstva s pritozbo pric¢akovano.
Namre¢ tudi drugi avtorji ugotavljajo, da porabniki z reSevanjem pritozb obicajno niso tako
zelo zadovoljni kot z izdelki ali storitvami.

Tabela 5. Opisne statistike za povprecja konstruktov

Konstrukt Aritmeti¢na sredina | Standardni odklon | Standardna napaka oc.
Medosebna praviénost 3,05 1,11 0,08
Informacijska praviénost 2,72 1,15 0,08
Proceduralna pravi¢nost 2,68 0,97 0,07
Distributivna pravi¢nost 2,77 1,30 0,09
Zadovoljstvo s pritozbo 2,74 1,32 0,09
Namera ohranjanja razmerja 2,83 1,08 0,07
Sirjenje pozitivnih govoric 2,86 1,22 0,08

PribliZzno petina respondentov je izrazila zadovoljstvo s pritozbo, ¢e poleg tistih, ki so pri
trditvah o zadovoljstvu izbrali moznost »povsem se strinjam«, dodam tretjino tistih, ki so
izbrali »strinjam se«. To pa je skladno z ugotovitvami preostalih raziskovalcev zadovoljstva
s pritozbo (Broetzmann, 2013; Estelami, 2000).

Iz Priloge 4 je razvidno, da so med posameznimi manifestnimi spremenljivkami dolocene
razlike. Najvisje ocene so pri postavkah lestvice za medosebno pravi¢nost (povprecja med
2,98 in 3,12), najnizje pa so ocenjene postavke lestvice za proceduralno pravicnost
(povpre¢ja med 2,61 in 2,78). Podobne povprecne ocene posameznih manifestnih
spremenljivk, Ki skupaj sestavljajo lestvice za ocenjevanje latentnih spremenljivk, pa
nakazujejo na zanesljivost merjenja. Z vidika nadaljnjih statisti¢nih analiz je pomembna tudi
¢im vecja normalnost porazdelitve podatkov, ki je ena klju¢nih predpostavk v nadaljevanju
uporabljenih metod. Iz Priloge 4 je razvidno, da koeficienti asimetrije in splos¢enosti po
posameznih spremenljivkah ne odstopajo pretirano od vrednosti 0, ki predstavlja normalno
porazdelitev. Najvecja odstopanja od normalne porazdelitve se pojavljajo pri koeficientih
splos¢enosti pri postavkah lestvice za namero ohranjanja razmerja (najvecja absolutna
vrednost koeficienta je -1,33), zadovoljstvo s pritozbo in distributivno pravic¢nost, ki tudi
presegajo vrednost +/-1. To je z vidika statisticnih obdelav podatkov vzpodbudno, saj vzorec
obsega ve¢ kot 200 enot, kar pomeni, da normalnost porazdelitve podatkov ne bi smela
vplivati na dobljene rezultate (Hair et al., 2014, str. 75). Poleg normalnosti podatkov je
pomemba predpostavka tudi homoskedasti¢nost (Hair et al., 2014, str. 72—73). Preverim jo
z grafi¢nimi preizkusi enakomerne disperzije variance, ki ne pokazejo posebnih odstopanj.
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3.4.3 Bivariatna in multivariatna analiza povezav

Ta tocka je namenjena analizi povezav med spremenljivkami, ki jih v tocki 3.4.5 dokon¢no
preverim v okviru modela strukturnih enacb. Predvsem ugotovitve regresijske analize
omogocajo tudi preliminarno preverjanje hipotez, ki jih dokon¢no preizkusim na osnovi
omenjenega modela, saj regresijska analiza ne omogoca celovite in hkratne preverbe
predhodnikov in posledic zadovoljstva s pritozbo. Bivariatne oziroma korelacijske povezave
med merjenimi spremenljivkami (Priloga 5) so zanimive predvsem z vidika kasnejSe
potrditvene faktorske analize oziroma preizkusa merskega modela in njegovih potencialnih
izboljsav. Ob tem pa mocne oziroma zelo moc¢ne in statisticno znacilne korelacije med
manifestnimi spremenljivkami posameznih konstruktov, ki nastopajo v raziskavi, nakazujejo
na visoko konvergentno veljavnost merjenja. Pri tem je izjema zadnja (Cetrta) trditev za
konstrukt namere ohranjanja razmerja, ki izkazuje srednje mo¢no povezanost z ostalimi
spremenljivkami istega konstrukta. To je verjetno posledica dejstva, da gre za trditev z
obratnim vrednotenjem. Sibke in ve¢inoma statistiéno neznadilne korelacije med
manifestnimi spremenljivkami konstruktov medosebne in informacijske pravicnosti pa
gredo v prid hipotezi, da je zaznano pravi¢nost bolje operacionalizirati kot $tiridimenzionalni
konstrukt. Moc¢no, pozitivno in statisticno znaéilno korelacijo opazam tudi med
manifestnimi spremenljivkami distributivne pravi¢nosti, zadovoljstva in namere ohranjanja
razmerja, kar pomeni, da so ti trije koncepti medsebojno povezani. Povezanost med koncepti
potrjuje tudi korelacijska matrika v Prilogi 6, ki izkazuje srednje mo¢ne pozitivne povezave
med konstrukti, izraCunanimi kot povprecje manifestnih spremenljivk. Z vidika sledec¢ih
analiz je nekoliko zaskrbljujoca nizka, Ceprav statisticno znacilna vrednost koeficienta
korelacije med zadovoljstvom s pritozbo in proceduralno pravi¢nostjo.

Trije modeli multiple regresije, predstavljeni v Prilogi 7, prikazujejo odvisnost med
koncepti. Regresijske analize latentnih spremenljivk (kot povpre¢je merjenih spremenljivk)
izvedem z metodo enter. Vrednost F-preizkusov vseh modelov je statisticno znacilna pri
stopnji znacilnosti, manjsi od 0,001. V prvem modelu kot odvisna spremenljivka nastopa
zadovoljstvo s pritozbo, neodvisne spremenljivke pa so vse Stiri dimenzije zaznane
pravicnosti, s katerimi pojasnim 48,5 % variance zadovoljstva. To je najbolj odvisno od
zaznave distributivne pravic¢nosti (B = 0,44; P = 0,001). Zadovoljstvo je odvisno tudi od
zaznave informacijske (B = 0,27; P = 0,001) in medosebne pravi¢nosti (B = 0,14; P =0,01),
medtem ko se vpliv zaznave proceduralne pravi¢nosti kaze kot neznaten in neznacilen ( =
0,09; P = 0,09). Na osnovi predstavljenih rezultatov bi lahko pritrdil trem raziskovalnim
hipotezam (H2, H3 in HS5), ki predvidevajo pozitiven vpliv zaznane pravi¢nosti na
zadovoljstvo s pritozbo, saj so vrednosti regresijskih koeficientov pozitivne in statisti¢no
znacilne. Ne bi pa mogel sprejeti hipoteze H4, ki predvideva pozitiven vpliv zaznave
proceduralne praviénosti na zadovoljstvo s pritozbo, saj je regresijski koeficient precej nizek
in statisti¢no neznacilen.
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V drugem in tretjem regresijskem modelu kot odvisni spremenljivki nastopata namera
ohranjanja naro¢niskega razmerja oziroma pripravljenost Sirjenja pozitivnih govoric, kot
neodvisne spremenljivke pa so v obeh modelih vkljuene vse dimenzije zaznane pravi¢nosti
in zadovoljstvo s pritozbo. Navedene neodvisne spremenljivke v drugem modelu pojasnijo
43,9 % variance odvisne spremenljivke pripravljenost $irjenja pozitivnih govoric. Pri tem
ima najveéji vpliv zaznava proceduralne pravi¢nosti (B = 0,35; P = 0,001). Pozitivne
govorice so enako odvisne tudi od zadovoljstva s pritozbo (p = 0,28; P = 0,001) in zaznave
informacijske pravicnosti (B = 0,28; P = 0,001). Preostali dimenziji zaznane pravi¢nosti pa
nimata statisticno znalilnega vpliva na govorice. Na osnovi ugotovitev drugega
regresijskega modela bi lahko sprejel hipoteze o pozitivnem vplivu zadovoljstva s pritozbo
(H7) ter o pozitivnem vplivu proceduralne (H9) in informacijske pravicnosti (H10) na
pripravljenost Sirjenja pozitivnih govoric.

V tretjem regresijskem modelu iste neodvisne spremenljivke pojasnijo 52,8 % variance v
nameri za ohranjanje razmerja, ki je najbolj odvisna od zadovoljstva s pritozbo (B = 0,364;
P =0,001). Statisti¢no znacilen vpliv na namero ohranjanja naroc¢niskega razmerja ima tudi
zaznava distributivne (p = 0,276; P = 0,001) in informacijske pravi¢nosti (B = 0,213; P =
0,001). Regresijska koeficienta ostalih dimenzij zaznane pravi¢nosti sta zelo nizka in nista
statisticno znacilna. Na osnovi rezultatov tega regresijskega modela bi lahko sprejel hipotezi
o pozitivnem vplivu zadovoljstva s pritozbo (H6) in zaznave distributivne pravi¢nosti (HS)
na namero ohranjanja naro¢ni$kega razmerja. Kot Ze omenjeno, bom raziskovalne hipoteze
dokon¢no preveril v okviru strukturnega modela, zato na tem mestu raziskovalnih hipotez
Se ne sprejmem. Regresijski koeficienti namre¢ poleg vpliva neodvisnih spremenljivk
vsebujejo vplive, ki so posledica merskih napak. To pomanjkljivost regresijske analize
odpravlja metoda modeliranja strukturnih enacb, ki omogoca oceno in izlo€anje vplivov, ki
so posledica omenjenih napak.

3.4.4 Analiza kakovosti merjenja

Ta to€ka je namenjena analizi kakovosti merjenja, ¢eprav kakovost merjenja v veliki meri
preizkusim tudi v okviru preverbe merskega in strukturnega modela. Pri kakovosti merjenja
se obi¢ajno preverjata zanesljivost in veljavnost merjenja, ki sta osnovna pogoja kakovosti,
pri Cemer je zanesljivost povezana s prisotnostjo sluc¢ajnih napak, veljavnost pa s prisotnostjo
sistemati¢nih napak pri merjenju (Ferligoj et al., 1995, str. 8-9). Ker je merjenje potekalo
samo z metodo preseCnega anketiranja, je med razlicnimi metodami ocenjevanja
zanesljivosti merjenja mogoce izraunati zgolj mere enakovrednosti, med katerimi je
najpogosteje uporabljena mera koeficient a (tudi Cronbachova o). Vrednosti koeficientov a
prikazem v Tabeli 5, iz katere je razvidno, da je vrednost vseh koeficientov visja od 0,9, kar
kaze na zgledno zanesljivost merjenja. Preizkus zanesljivosti merskih lestvic z metodo
enakovrednosti pa predpostavlja enodimenzionalnost analiziranih lestvic (Gerbing &
Anderson, 1988, str. 191). Zato sem izvedel analize glavnih komponent manifestnih
spremenljivk, ki tvorijo posamezne konstrukte. Vse analize kazejo, da prva (in edina z lastno
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vrednostjo, vec¢jo od 1) komponenta pojasni vecino (nad 80 %) variance analiziranih
manifestnih spremenljivk. Dokonéno pa enodimenzionalnost lestvic potrdim v okviru
analize veljavnosti med preverbo merskega modela.

Tabela 6: Vrednosti koeficientov o. za merjene konstrukte

Konstrukt Stevilo postavk Koeficient a
Medosebna praviénost 4 0,961
Informacijska pravi¢nost 4 0,954
Proceduralna pravicnost 5 0,920
Distributivna pravi¢nost 4 0,962
Zadovoljstvo s pritozbo 3 0,960
Namera ohranjanja razmerja 4 0,909
Sirjenje pozitivnih govoric 3 0,960

Zanesljivost merjenja je zgolj ena izmed predpostavk kakovosti merjenja in predpogoj
veljavnosti merjenja (Ferligoj et al., 1995, str. 68). Veljavnost merjenja je opredeljena kot
lastnost merskega instrumenta, ki zagotavlja skladnost meritev z resni¢nostjo. Veljavnost se
lahko presoja z razli¢nih vidikov in z razlicnimi metodami, pri ¢emer se najpogosteje
presojajo vsebinska veljavnost, napovedna veljavnost in veljavnost konstrukta (Bregar et al.,
2005, str. 13). Veljavnost konstrukta skozi dokazovanje razlo¢evalne in konvergentne
veljavnosti naslovim v naslednji tocki tega podpoglavja, kjer obravnavam tudi nomolosko
veljavnost. Zato na tem mestu kratko predstavim ugotovitve v zvezi z vsebinskim vidikom
veljavnosti pri¢ujoce raziskave. Pri analizi vsebinske veljavnosti se obi¢ajno preverjata dva
vidika, in sicer zdravorazumska in vzor¢na veljavnost. Pri prvi raziskovalec uposSteva
strokovno oceno oziroma soglasje, da je merjenje zasnovano tako, da meri tisto, kar naj bi
se merilo. Teoreti¢éno koncept zadovoljstva obravnavam v prvem poglavju magistrskega
dela, v drugem poglavju pa isti koncept umestim Se v kontekst pritozb porabnikov. V obeh
poglavjih zadovoljstvo teoreti¢no povezem z zaznano pravic¢nostjo kot enim izmed klju¢nih
predhodnikov zadovoljstva. V prvem poglavju zadovoljstvo povezem tudi z zvestobo kot
eno izmed kljuénih posledic. Predstavljeni rezultati regresijskin modelov v veliki meri
pritrjujejo teoreticnim predpostavkam o povezavah med koncepti. Merski instrument
(vprasalnik) oblikujem na osnovi obseznega pregleda literature, pri ¢emer za merjenje
posameznih konstruktov uporabim ze preizkusene merske lestvice. VprasSalnik kot celoto
sem pred anketiranjem tudi preizkusil, kar je vodilo do dolo¢enih sprememb pri formulaciji
vpraSanj oziroma trditev. VzorCenje sicer izvedem z neverjetnostno metodo na
priloZznostnem vzorcu, a izbiro tega pristopa utemeljim v podpoglavju 3.3.3. Na osnovi
predstavljenih argumentov ocenjujem veljavnost merjenja kot primerno za uporabo metode
modeliranja strukturnih enacb.

3.4.5 Model strukturnih enac¢b

V zadnji tocki podpoglavia 3.4 z metodo modeliranja strukturnih enacb preverim
konceptualni model, pri ¢emer sledim priporo¢ilom za dvostopenjski pristop (Anderson &
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Gerbing, 1988, str. 421-422; Hair et al., 2014, str. 643; Kline, 2011, str. 144). Pri tem
pristopu raziskovalec v prvem koraku preveri ustreznost (prileganje) merskega modela, pri
¢emer opravi konfirmatorno faktorsko analizo. Ta se od obicajne faktorske analize razlikuje
po tem, da je vnaprej doloCeno, katere manifestne spremenljivke odrazajo posamezne
konstrukte, ti pa med seboj korelirajo. V drugem koraku sledi $e preverba strukturnega
modela. Merski in strukturni model preverim s programom AMOS 21.0, ki zajema surove
podatke. Ti so v primeru pri¢ujoce raziskave vrednosti manifestnih spremenljivk. Program
na osnovi teh podatkov izracuna kovarian¢no matriko povezav, ki predstavlja osnovo za
ostale analize, pri katerih gre za niz linearnih enacb, ki opredeljujejo odnose med
manifestnimi in latentnimi spremenljivkami ter med latentnimi spremenljivkami samimi.
Kot Ze re¢eno, merski model predstavlja oceno veljavnosti konstruktov, strukturni model pa
oceno nomoloske veljavnosti. Za oceno parametrov modela uporabim metodo najvecjega
verjetja (angl. maximum likelihood), ki je najpogosteje uporabljena metoda v modeliranju
strukturnih enacb, saj je ucinkovita in nepristranska ob predpostavkah multivariatne
normalnosti podatkov, hkrati pa je pri ve¢jih vzorcih dokaj robustna tudi ob krsitvah teh
predpostavk (Hair et al., 2014, str. 575).

Predpostavke modeliranja strukturnih enacb (manjkajoci podatki, multivariatna normalnost,
velikost vzorca) sem naslovil v prej$njih to¢kah tega podpoglavja, zato lahko na tem mestu
pri¢nem s preverbo merskega modela. Najprej je treba zagotoviti identifikabilnost modela,
kar pri predlaganem modelu ni tezava, saj Stevilo stopinj prostosti veckratno presega Stevilo
ocenjenih parametrov (Kline, 2011, str. 102). Ustreznost modela se preverja s primerjavo
kovarian¢ne matrike zbranih podatkov in kovarianéne matrike specificiranega (teoreticnega)
modela. Za ocenjevanje ustreznosti modela, to je prileganja predlaganega teoreticnega
modela resni¢nosti (empiri¢nim podatkom), obstaja ve¢ razli¢nih mer. Osnovno predstavlja
2 statistika, ki temelji na y preizkusu razlik med omenjenima kovarianénima matrikama. Pri
uporabi te statistike kot mere ustreznosti modela je zazelena ¢im niZja in statistino znacilna
vrednost, kar kaze na odsotnost razlik med teoreti¢nim modelom in empiri¢nimi podatki.
Tezava je, da y? statistika postane zelo obcutljiva za neznatne razlike pri vedjih vzorcih in
obseznejsih modelih, zaradi ¢esar so raziskovalci razvili Stevilne dodatne mere ustreznosti,
ki se delijo na mere absolutne in relativne ustreznosti (Kline, 2011, str. 195-196). Hair et al.
(2014, str. 583) predlagajo porocanje ¥ statistike in Stevila stopinj prostosti ter po eno mero
absolutne in relativne ustreznosti. Poleg mer ustreznosti so pomemben pokazatelj ustreznosti
modela tudi indikatorji izboljSav, ki jih predlaga AMOS. Iz teh je razvidno, da odstranitev
ene postavke merske lestvice za konstrukt proceduralna pravi¢nost precej zniza vrednost y?
statistike. Ker ima koncept proceduralne pravicnosti 6 indikatorjev, se odlo¢im za
odstranitev omenjene manifestne spremenljivke. Ugotavljam, da je ustreznost predlaganega
merskega modela (Priloga 8) primerna. Vrednosti mer ustreznosti pa so sledece: y° =
608,092; pri 303 stopinjah prostosti in stopnji znacilnosti 0,000; GFI = 0,837; CFI = 0,956;
RMSEA = 0,068; SRMR = 0,0344. Statisti¢no znacilna vrednost ¥° je pri¢akovana, ostale
vrednosti pa so, razen indeksa GFI, skladne s predlaganimi mejnimi vrednostmi glede na
velikost vzorca in kompleksnost modela (Hair et al., 2014, str. 584).
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Predlagani merski model ocenjujem kot ustrezen, zato sledi preverba veljavnosti modela.
Konvergentno veljavnost med drugim zagotavljajo statisticno znacilne in Visoke
standardizirane vrednosti utezi (Priloga 8) ter zgledno visoke vrednosti kvadratov
koeficientov multiple korelacije za manifestne spremenljivke modela (Priloga 9). O
konvergentni veljavnosti merskega modela pri¢ajo tudi podatki v Tabeli 7, iz katerih izhaja,
da povprecna pojasnjena varianca (angl. average variance extracted), ki kaze na delez
variance, zajet v konstruktih, v primerjavi z delezem variance, ki pripade napaki, pri vseh
konstruktih presega mejno vrednost 0,5. H konvergentni veljavnosti prispeva tudi
zanesljivost konstrukta (angl. construct reliability) v Tabeli 7, ki je izratunana kot razmerje
med kvadratom vsote faktorskih utezi in vsoto nepojasnjene variance posameznega
konstrukta (Hair et al., 2014, str. 618-619). Razlocevalno veljavnost modela v Prilogi 10
potrjujejo vrednosti kvadratnih korenov povprecij pojasnjenih varianc (na diagonali), ki so
visje od korelacijskih koeficientov med posameznimi faktorji (Fornell & Larcker, 1981, str.
46). To kaze, da konstrukti pojasnijo ve¢ variance lastnih manifestnih spremenljivk, kot jo
»delijo« z drugimi konstrukti. Na osnovi teh rezultatov lahko sprejmem hipotezo H1, ki
pravi, da ima zaznana pravi¢nost reSevanja pritozbe stiridimenzionalno strukturo. Zbrani
podatki namre¢ kazejo, da respondenti razlikujejo med informacijsko in medosebno
pravi¢nostjo. Ti dve pa ob distributivni in proceduralni predstavljata zaznavo pravic¢nosti
reSevanja pritozb.

Tabela 7: Razlocevalna in konvergentna veljavnost merskega modela
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Zadovoljstvo 0,961 0,892 0,944
Medosebna 0,961 0,860 0,335 0,927
Informacijska | 0,954 0,839 0,561 0,271 0,916
Distributivna | 0,962 0,865 0,626 0,226 0,545 0,930
Namera 0,921 0,751 0,676 0,258 0,580 0,655 0,867
Govorice 0,961 0,891 0,517 0,304 0,506 0,371 0,436 | 0,944
Proceduralna | 0,921 0,699 0,189 0,349 0,116 0,049 0,129 | 0,471 | 0,836

Opomba: na diagonali so kvadratni koreni povprecij pojasnjenih varianc, pod diagonalo pa korelacijski
koeficienti.

Ugotovitve iz analize merskega modela kazejo, da na osnovi zbranih podatkov lahko
nadaljujem s preizkusanjem teorije oziroma postavljenih raziskovalnih hipotez, kar naredim
s preverbo strukturnega modela. Ta se od merskega modela razlikuje po tem, da konstrukti
med seboj ne korelirajo prosto, ampak se regresijske povezave med njimi omejijo zgolj na
tiste, ki jih postavljene hipoteze predpostavljajo. V strukturnem modelu (Priloga 10) kot
eksogene spremenljivke nastopajo vse Stiri dimenzije zaznane pravi¢nosti, Ki vplivajo
neposredno na zadovoljstvo s pritozbo, prvo endogeno spremenljivko. Ta ima neposreden
vpliv na namero ohranjanja razmerja in pripravljenost Sirjenja pozitivnih govoric, ki sta
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preostali endogeni spremenljivki. Poleg posrednega vpliva (skozi zadovoljstvo) zaznane
pravicnosti na konstrukta, ki odrazata zvestobo odjemalcev, pa teoreticni model
predpostavlja tudi neposredne vplive distributivne pravi¢nosti na namero ohranjanja
naro¢niSkega razmerja in informacijske in proceduralne pravi¢nosti na pripravljenost
Sirjenja pozitivnih govoric.

Predlagani strukturni model izkazuje primerne vrednosti mer ustreznosti (x* = 619,368; pri
309 stopinjah prostosti in stopnji znacilnosti 0,000; GFI = 0,834; CFI = 0,955; RMSEA =
0,068; SRMR = 0,0423). Model v veliki meri potrjuje nomolosko veljavnost rezultatov
raziskave zadovoljstva s pritozbo. Eksogene spremenljivke (dimenzije zaznane pravi¢nosti
reSevanja pritozb) pojasnijo 49,3 % variance zadovoljstva s pritozbo. Iste eksogene
spremenljivke in zadovoljstvo s pritozbo pa skupaj pojasnijo 47,8% variance pripravljenosti
Sirjenja pozitivnih govoric in 54,9 % namere ohranjanja naro¢niskega razmerja. V Tabeli 8
so prikazani ustrezni y- in B-koeficienti, ki v veliki meri tako po ucinkih kot predznakih
potrjujejo postavljene raziskovalne hipoteze. Ob tem ugotavljam, da 4 dimenzije zaznane
pravi¢nosti skupaj pojasnijo le slabo polovico variance zadovoljstva, kar pomeni, da verjetno
obstajajo Se druge spremenljivke, ki pripomorejo k razlagi pojava zadovoljstva s pritozbo.
To bi lahko bila pricakovanja pritoznikov ali kakovost reSevanja pritozb — koncepta,
razlozena v teoreticnem delu magistrskega dela. Poleg tega je mogoce, da zvezo med
zaznavo pravi¢nosti in zadovoljstvom ter zadovoljstvom in njegovimi posledicami
moderirajo nekatere spremenljivke, ki niso vkljuéene v strukturni model, kot so na primer
atribucija ali pomembnost situacije. Ze v okviru preverbe merskega modela sem sprejel
hipotezo H1 o stiridimenzionalni strukturi zaznane pravi¢nosti, o preostalih hipotezah pa
razpravljam v nadaljevanju.

Iz Tabele 8 je razvidno, da je zadovoljstvo s pritoZzbo najbolj odvisno od zaznave
distributivne pravi¢nosti, poleg katere imata pozitiven vpliv tudi zaznavi informacijske in
medosebne pravi¢nosti, medtem ko proceduralna pravi¢nost nima statisticno znacilnega
vpliva na zadovoljstvo s pritozbo. Ti rezultati so skladni z ugotovitvami obeh metaanaliz
zadovoljstva s pritozbo (Gelbrich & Roschk, 2011, str. 36; Orsingher et al., 2010, str. 181)
in delno tudi z ugotovitvami hrvaskih raziskovalcev zaznane pravi¢nosti in zadovoljstva s
pritozbo pri mobilnih storitvah (Nefat et al., 2012). Raziskava na vzorcu hrvaskih
odjemalcev prav tako poroca o najvec¢jem vplivu distributivne pravicnosti, a hkrati ugotavlja
vecji vpliv proceduralne kot interakcijske (ki naj bi hkrati odraZzala medosebno in
informacijsko) pravi¢nosti na zadovoljstvo s pritozbo. Ugotovitve pri¢ujoce raziskave glede
vplivov dimenzij zaznane pravi¢nosti na zadovoljstvo s pritozbo se razlikujejo od rezultatov
Spanskih raziskovalcev (del Rio-Lanza et al., 2009, str. 780; Vazquez-Casielles et al., 2010,
str. 498), ki poro¢ajo o najmoc¢nejsem vplivu proceduralne pravi¢nosti na zadovoljstvo s
pritozbo.

Sam se vseeno bolj strinjam z Gelbrichovo in Roschkom (2011, str. 36), ki menita, da
»vecina podjetij porabnikom ne omogoca globljega vpogleda v postopke, po katerih se
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reSujejo pritozbe«, zato ta dimenzija zaznane pravicnosti ne more imeti precejSnjega
neposrednega vpliva na zadovoljstvo s pritozbo. Toda postopki in politike podjetja glede
ravnanja s pritozbami posredno vplivajo na vse aspekte reSevanja pritozb in se zato lahko
odrazijo na preostalih dimenzijah zaznane pravi¢nosti. Poleg tega Davidow (2014, str. 83)
izpostavlja, da so vidiki ravnanja s pritozbami, ki se odrazajo v proceduralni pravi¢nosti,
edini, ki jih podjetje lahko vzpostavi in nacrtuje, preden do pritozbe sploh pride. Najveéji
vpliv distributivne pravicnosti na zadovoljstvo s pritozbo lahko izhaja tudi iz vzorca
respondentov, saj se jih je ve¢ kot tretjina pritozila zaradi reklamacije racuna. Pri teh
respondentih je logi¢no pri¢akovati najvecji vpliv distributivne pravi¢nosti na zadovoljstvo.
Pregled raziskovalnih hipotez predstavim v Tabeli 9, iz katere izhaja, da sprejmem vse
postavljene hipoteze, razen ze omenjene o vplivu zaznave proceduralne pravicnosti na
zadovoljstvo s pritozbo.

Tabela 8: Vplivi med konstrukti strukturnega modela

Vpliv med koncepti Star_l_d ardizirf_:m_i Stopnja zna¢ilnosti
regresijski koeficient
Zadovoljstvo < Informacijska pravi¢nost 0,278 0,001
Zadovoljstvo « Medosebna pravi¢nost 0,129 0,026
Zadovoljstvo «— Proceduralna pravi¢nost 0,090 0,111
Zadovoljstvo « Distributivna pravié¢nost 0,440 0,001
Govorice « Zadovoljstvo pravi¢nost 0,273 0,001
Namera «— Zadovoljstvo 0,439 0,001
Namera <« Distributivna praviénost 0,383 0,001
Govorice « Informacijska pravicnost 0,307 0,001
Govorice « Proceduralna pravi¢nost 0,383 0,001

Skladno s pricakovanji s strukturnim modelom potrdim tudi pozitiven vpliv zadovoljstva s
pritoZbo na namero ohranjanja naro¢niSkega razmerja in pripravljenost Sirjenja pozitivnih
govoric. Metaanalizi (Gelbrich & Roschk, 2011, str. 32; Orsingher et al., 2010, str. 181)
zadovoljstva s pritozbo sicer porocata o neposrednem vplivu zadovoljstva s pritozbo na
pripravljenost Sirjenja pozitivnih govoric, medtem ko naj bi zadovoljstvo s pritozbo na
namero ponovnega nakupa vplivalo zgolj posredno preko sploSnega zadovoljstva s
ponudnikom. Taksne so tudi ugotovitve hrvaskih raziskovalcev zadovoljstva s pritoZbo pri
mobilnih storitvah (Nefat et al., 2012). Sam koncepta splosnega zadovoljstva zaradi omejitev
obsega vpraSalnika nisem vkljucil v raziskavo, zato je upraviceno sklepati, da se je del vpliva
splo$nega zadovoljstva na namero ohranjanja razmerja odrazil skozi zadovoljstvo s pritozbo,
po katerem so bili respondenti vprasani.

Zanimivi so tudi rezultati o neposrednih vplivih posami¢nih dimenzij zaznane pravi¢nosti,
ki potrjujejo neposreden vpliv distributivne pravi¢nosti na namero ohranjanja naro¢niskega
razmerja, kar je skladno z ugotovitvami Nikbin et al. (2012, str. 318) na primeru malezijskih
odjemalcev mobilnih storitev. Ta vpliv se zdi logicen, saj ko pritoznik s pritozbo dobi tisto,

kar meni, da mu pripada, nima potrebe po zamenjavi ponudnika. Poleg tega strukturni model
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potrjuje tudi vpliv zaznave informacijske in proceduralne pravi¢nosti na pripravljenost
Sirjenja pozitivnih govoric, kar je skladno z ugotovitvami drugih raziskav (Davidow, 2014,
str. 82; Hess & Ambrose, 2005, str. 8). Ta ugotovitev pomeni, da imajo korektnost,
pravocasnost in postenost informacij, ki jih podjetje v postopku reSevanja pritozbe posreduje
pritozniku, ter postopki in politike podjetja glede ravnanja s pritozbo neposreden vpliv na
pripravljenost Sirjenja pozitivnih govoric.

Tabela 9: Pregled rezultatov preverjanja raziskovalnih hipotez

Hipoteza Odlocitev
H1: Zaznano pravi¢nost ravnanja s pritozbo s strani telekomunikacijskih podjetij
odjemalci ovrednotijo na osnovi ovrednotenja $tirih dimenzij, in sicer distributivne, Sprejmem

proceduralne, informacijske in medosebne pravicnosti.

H2: Distributivna pravi¢nost ima pozitiven vpliv na odjemaléevo zadovoljstvo s .
. Sprejmem
pritozbo.

H3: Medosebna praviénost ima pozitiven vpliv na odjemaléevo zadovoljstvo s .
. Sprejmem
pritozbo.

H4: Proceduralna pravi¢nost ima pozitiven vpliv na odjemalcevo zadovoljstvo s .
Ne sprejmem

pritozbo.
HS5: Informacijska pravi¢nost ima pozitiven vpliv na odjemaléevo zadovoljstvo s .
o Sprejmem
pritozbo.
H6: Zadovoljstvo odjemalca s pritozbo pozitivno vpliva na namero ohranjanja Spreimem
naroc¢ni$kega razmerja. Prel
H7: Zadovoljstvo odjemalca s pritozbo pozitivno vpliva na Sirjenje pozitivnih govoric. Sprejmem
HS: Distributivna pravi¢nost pozitivno vpliva na namero ohranjanja naro¢niskega .
. Sprejmem
razmerja.
H9: Proceduralna pravi¢nost pozitivno vpliva na Sirjenje pozitivnih govoric. Sprejmem
H10: Informacijska pravicnost pozitivno vpliva na $irjenje pozitivnih govoric. Sprejmem

3.5 Klju¢ne ugotovitve in omejitve raziskave ter priporocila za nadaljnje
raziskovanje in management pritozb

Klju¢ne ugotovitve raziskave lahko razdelim na dva sklopa, in sicer na tiste, ki so
pomembnejSe s teoretiCno-akademskega, in tiste, ki so pomembnejSe z managersko-
prakti¢nega vidika. Med pomembnejse teoreti¢ne ugotovitve Stejem potrditev superiornosti
Stiridimenzionalne strukture zaznane pravi¢nosti v kontekstu reSevanja pritozb odjemalcev,
kar pomeni, da tudi slovenski odjemalci telekomunikacijskih storitev lo¢ijo med zaznavo
informacijske in medosebne pravi¢nosti. Ta ugotovitev implicira pomen prihodnjega
oblikovanja ustreznih merskih instrumentov, ki respondentom omogocajo loc¢eno
ovrednotenje navedenih dimenzij zaznane pravic¢nosti. Poleg potrditve opisane dimenzijske
strukture zaznane pravicnosti skozi veljavnost konstruktov se njena veljavnost potrjuje tudi
skozi nomolosko veljavnost, saj imajo posamezne dimenzije zaznane pravi¢nosti razlicne
vplive na zadovoljstvo s pritozbo, in koncepta, ki odrazata zvestobo odjemalcev. To je v
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skladu z rezultati velike veCine tujih raziskav, pri Cemer rezultati priCujocCe raziskave
potrjujejo tudi razlike med vplivi posami¢nih dimenzij pravi¢nosti in njenimi posledicami.
Pri tem pa ostaja odprto vprasanje, od ¢esa so odvisni vplivi posami¢nih dimenzij zaznane
pravi¢nosti na zadovoljstvo in zvestobo. Dolo¢eni avtorji namre¢ ugotavljajo vecji vpliv
proceduralne ali medosebne pravicnosti na zadovoljstvo s pritozbo. Zato na tem podrocju
vidim priloznosti za nadaljnje raziskovanje. Je vpliv dimenzij pravi¢nosti odvisen od panoge
oziroma vrste storitev ali izdelkov? Smiselno je pri¢akovati, da ima pri tistih storitvah, ki
zahtevajo ve¢ ¢loveskih stikov (na primer v gostinstvu, zdravstvu, pri frizerjih), vecjo vlogo
zaznava medosebne pravi¢nosti. Morda so vplivi posameznih dimenzij bolj odvisni od
nacionalne kulture? V tem kontekstu pa vidim teoreti¢ni prispevek te raziskave tudi v
potrditvi veljavnosti in vpliva zaznane pravi¢nosti na zadovoljstvo s pritozbo v slovenskem
prostoru, saj je zveza med zaznano pravic¢nostjo in zadovoljstvom s pritozbo delno odvisna
tudi od nacionalne kulture (Orsingher et al., 2010, str. 178).

Na osnovi ugotovitev raziskave je mogoce podati priporo€ila za management pritozb v
telekomunikacijski panogi. Glede na najvecji vpliv zaznave distributivne pravi¢nosti na
zadovoljstvo s pritozbo morajo managerji posebno pozornosti nameniti zagotavljanju
primernih in poStenih nadomestil pritoznikom. Za dosego tega cilja morajo sprejeti veé
ukrepov. Najprej morajo zagotoviti dovolj primerno usposobljenih in opolnomocenih
zaposlenih za obravnavanje pritozb. Nadalje morajo zagotoviti dovolj$en proracun oddelka
za reSevanje pritozb, da bodo pritoznikom lahko omogocili ustrezna nadomestila. Glede na
kontinuirano izvajanje storitev v telekomunikacijah in na v veliki meri pogodbeno dolo¢eno
»fiksno« ceno storitev bi managerji morali natanéno poznati vrednost zivljenjske dobe
kupceve zvestobe, ki lahko predstavlja okvir za doloCanje primernega nadomestila.
Pricujoca raziskava namre¢ potrjuje povezavo med zaznavo pravi¢nosti, zadovoljstvom s
pritoZzbo in zvestobo, zato bi podjetja pri dolocanju nadomestila morala to upostevati in,
kadar vrednost Zivljenjske dobe kupceve zvestobe to upravicuje, pritoZznikom nuditi ¢im
visje nadomestilo. Poleg tega se morajo managerji zavedati, da je poleg denarnega
pomembno tudi psiholosko nadomestilo, ki ga lahko pritoznikom zagotavljajo v obliki
opravicila in pojasnila. Pri zagotavljanju teh pa se morajo managerji zavedati moznosti
pojava defenzivnih organizacijskih vedenj, zaradi katerih se zaposleni, ki reSujejo pritozbe,
niso pripravljeni opraviciti pritozniku. Seveda pa morajo biti managerji ob zagotavljanju
ustreznih nadomestil pozorni tudi na to, kako zaposleni komunicirajo s pritozniki, ter na to,
da skrbijo za njihovo ustrezno informiranost. Slednje ima lahko poleg vpliva na zadovoljstvo
s pritozbo tudi neposreden vpliv na pripravljenost Sirjenja pozitivnih govoric. To pomeni, da
bodo pritozniki, ki jim bodo v postopku reSevanja pritozb na voljo pravocasne, uporabne in
natancne informacije v zvezi z reSevanjem njihove pritozbe, bolj pripravljeni na priporocanje
podjetja svojemu druzbenemu krogu. PriCujoda raziskava sicer ni potrdila neposrednega
vpliva zaznave proceduralne pravicnosti na zadovoljstvo s pritozbo, a menim, da je
managerji vseeno ne smejo zanemariti. Pravila, politike in postopki reSevanja pritozb
odjemalcev so namre¢ kljunega pomena za zagotavljanje ostalih vidikov zaznane
pravi¢nosti. Ti se na primer lahko odrazijo na primernejSem in pravofasnem odzivanju
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zaposlenih ali na doloCanju primernejSih nadomestil. Poleg tega je pomemben odraz
proceduralne pravicnosti tudi enotna vstopna tocka za vse pritozbe. Tukaj vidim moZnost
izboljsav, saj pri slovenskih telekomunikacijskih podjetjih reklamacije raCunov sprejemajo
in reSujejo povsem organizacijsko loCeni oddelki od tistih, ki reSujejo pritozbe zaradi
nedelovanja storitev.

Seveda pa velja obravnavati tudi metodoloske in vsebinske omejitve pricujoce raziskave, ki
jih je treba upostevati pri interpretaciji rezultatov. Vsebinske omejitve izhajajo iz dejstva, da
v raziskavo niso bili vklju€eni vsi koncepti, ki imajo potencialen vpliv v nomoloski mrezi
koncepta zadovoljstva s pritozbo. Zato je v prihodnje pri raziskovanju zadovoljstva s
pritozbo treba vkljuciti tudi posamezne dimenzije odgovora podjetja na pritozbo, ki sem jih
predstavil v podpoglavju 2.3. Le tako lahko prihodnje raziskave zagotovijo raziskovanje
celotne nomoloske mreze zadovoljstva s pritozbo. Prvi metodoloskih sklop omejitev izhaja
iz metode anketnega zbiranja podatkov, pri katerem raziskovalec ne more zagotoviti popolne
izlo¢itve vplivov spremenljivk, ki niso zajete v raziskavo. To omejitev sicer v veliki meri
odpravlja metoda modeliranja strukturnih enacb, s katero je mogoce izlocCiti vplive
sistemati¢nih merskih napak. Ker je zbiranje podatkov potekalo z anketnim vpraSalnikom,
se raziskava zanaSa na spomin respondentov, pri ¢emer se zaradi ¢asovne distance dejanske
pritozbe (do 6 mesecev) lahko pojavijo pristranskosti. To sem poskusal omejiti z
oblikovanjem vpraSalnika tako, da so bila na zacetku lazja opisna vprasanja v zvezi s
pritozbo, ki so respondentom pomagala osveziti spomin. Naslednji sklop omejitev raziskave
izhaja iz vzorca in nacina vzorcenja, saj vzorec obsega 217 enot, kar predstavlja spodnjo
mejo sprejemljivosti za analiziranje modelov strukturnih enacb. Poleg tega je vzorenje
potekalo z neverjetnostno metodo in temelji na samoizboru enot, kar pomeni, da na rezultate
raziskave lahko vplivajo pristranskosti, ki izvirajo iz vzorca respondentov, za katerega
reprezentativnost ne morem jam¢iti. Zadnji sklop omejitev pa se nanaSa na sam raziskovalni
okvir, katerega v tem primeru predstavlja telekomunikacijska panoga. Zato je mogoce, da v
ostalih gospodarskih panogah na zadovoljstvo s pritozbo dimenzije zaznane pravicnosti
vplivajo drugace, kot ugotavljam v tej raziskavi.

SKLEP

Povod za obravnavo pritozb odjemalcev v magistrskem delu predstavlja ugotovitev, da je to
podroc¢je v slovenski literaturi izjemno zapostavljeno. To dejstvo se verjetno odraza tudi na
poslovnih praksah slovenskih podjetij, ko sprejemajo in resujejo pritozbe. V tujini je na voljo
ve¢ desetletij raziskav na temo zadovoljstva s pritoZzbo. Zato kot poseben prispevek tega
magistrskega dela vidim tudi celotno drugo poglavje, za katerega menim, da predstavlja
dober pregled literature na temo pritozb. Ker gre za precej obsezno podrocje, sem vecji
poudarek namenil zadovoljstvu s pritozbo, ki velja za posebno obliko zadovoljstva
odjemalcev. Zadovoljstvo nasploh spada med najbolj raziskane trzenjske koncepte, kar velja
tudi za slovensko podroc¢je. Pomembnost tega koncepta izhaja predvsem iz njegovega vpliva

na zvestobo odjemalcev, kar zagotovo lahko Stejem med najpomembnejSe poslovne cilje
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velike veéine podjetij. Zvestoba, ki je posledica zadovoljstva, namre¢ podjetjem prinasa
Stevilne koristi in te se v kon¢ni fazi odrazijo tudi na finan¢nih vidikih poslovanja. Do tega
lahko pride, ker zadovoljni in zvesti odjemalci v prihodnje kupujejo ve¢ in tudi dodatne
izdelke oziroma storitve, so manj cenovno ob¢utljivi, se ne odzivajo na napore konkurence
ter podjetje priporo¢ajo drugim v svojem druzbenem krogu. To pomeni, da lahko zvesti
odjemalci predstavljajo konkurencno prednost podjetja, kar upraviCuje zasledovanje
zadovoljstva odjemalcev kot enega izmed poslovnih ciljev podjetja.

Zadovoljstvo s pritozbo je specifi¢na vrsta zadovoljstva, ker je pritoznik v trenutku oddaje
pritozbe obi¢ajno nezadovoljen. To pa pomeni, da s pritozbo podjetju ponudi moznost, da
vpliva na njegovo zadovoljstvo in s tem tudi na zadrzanje. Zato bi se podjetja morala bolje
zavedati pomena in vpliva, ki ga lahko imajo pritozbe na njihovo poslovanje. Poleg
zadrzanja odjemalcev, lahko pritozbe predstavljajo tudi poceni in u€inkovit vir informacij,
ki lahko podjetju sluZijo za Stevilne namene. Seveda pa morajo biti zaposleni, ki se s
pritoZbami ukvarjajo, za to primerno motivirani in usposobljeni. Slednje kaZe tudi na klju¢no
vlogo, ki jo imajo zaposleni pri ravnanju s pritozbami. Management je odgovoren za
vzpostavitev razmer, v katerih bo ravnanje s pritozbami najbolj optimalno. To predpostavlja
tudi primerno organizacijsko klimo, ki bo pritozbam naklonjena in zaposlene usmerjala k
njihovemu ¢im boljSemu resevanju.

V literaturi s podrocja pritozb odjemalcev obstaja soglasje, ki ga potrjuje tudi empiri¢na
raziskava tega magistrskega dela, da je zadovoljstvo s pritozbo zelo odvisno od zaznave
pravic¢nosti. Odjemalci pravi¢nost zaznavajo kot skupek ve¢ vidikov samega procesa
reSevanja pritozbe in koncnega odgovora oziroma ponujene resitve. Tudi rezultati priCujoce
raziskave potrjujejo tezo, da je zaznana pravi¢nost reSevanja pritozbe Stiridimenzionalen
koncept, ki ga sestavljajo zaznave medosebne, informacijske, proceduralne in distributivne
pravi¢nosti. Medosebna pravicnost odraza prijaznost in korektnost komunikacije med
zaposlenimi in pritoznikom. Informacijska praviénost se kaze skozi zagotavljanje
pravocasnih in to¢nih informacij v zvezi s procesom reSevanja pritozbe. Proceduralna
pravicnost odraza postopke in politike podjetja v zvezi z ravnanjem s pritozbami.
Distributivna pravi¢nost pa odraza posteno nadomestilo oziroma resitev tezav pritoznika. V
pricujoci raziskavi se izkaze, da ima distributivna pravi¢nost najvecji vpliv na zadovoljstvo
s pritozbo, namero ohranjanja naro¢niSkega razmerja in pripravljenost Siriti pozitivne
govorice. Ob tem ugotavljam, da imata pozitiven vpliv na zadovoljstvo s pritozbo tudi
medosebna in informacijska pravicnost, medtem ko proceduralna pravicnost ne vpliva
neposredno na zadovoljstvo s pritozbo. Ima pa slednja neposreden vpliv na govorice, zaradi
¢esar ni zanemarljiva. S tem lahko tako na podlagi literature kot lastne raziskave potrdim
vpliv zaznane pravi¢nosti na zadovoljstvo s pritozbo in zvestobo. Navedeno utemeljuje
smiselnost raziskovanja te teme in potrjuje pomen, ki ga imata zaznana pravi¢nost in
zadovoljstvo v okviru reSevanja pritozb tudi za slovenska podjetja.
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PRILOGA 1: Anketni vprasalnik

Pozdravljeni, sem Petar Gidakovi¢ in v okviru priprave magistrskega dela na Ekonomski
fakulteti Univerze v Ljubljani izvajam anketo o izkuSnjah uporabnikov telekomunikacij
(mobilne, internetne, televizijske storitve in storitve fiksne telefonije) z reSevanjem pritozb
in reklamacij. Ce ste se v obdobju zadnjih 6 mesecev pritozili svojemu ponudniku in prejeli
dokoncen odgovor, s katerim se je pritozbeni postopek zakljucil, vas prosim, da si vzamete
nekaj minut in sodelujete v anketi. Sodelujete lahko ne glede na naéin pritozbe (telefonsko,
email, pismo, spletna stran, osebno v poslovalnici, itd.). V kolikor ste se pritozili veckrat ali
ve¢ ponudnikom, vas prosim, da se osredotoéite na pritozbo, ki se je najbolje spomnite.
Sodelovanje v anketi, ki predvidoma traja okrog 8 minut, je popolnoma anonimno.

Q2 - Kateremu operaterju ste se pritoZili v ¢asu zadnjih 6 mesecev? Ce ste se pritozili ve¢,
izberite tisto pritozbo, ki se je najbolje spomnite.
e Telekom Slovenije d.d.

e T-2d.0.0.

e Telemach d.o.o.
e Si.mobil d.d.

e MegaM d.o.o.

e Izi mobil d.o.o.
e Debitel

e Drugi ponudnik (na primer lokalni operater kabelske TV):

Q3 - Zaradi katerih storitev ali izdelkov ste se pritozili temu ponudniku?

Moznih je ve¢ odgovorov

e Mobilne storitve

e Storitve Sirokopasovnega interneta

o Storitve fiksne telefonije

e Storitve IP ali kabelske televizije

e Pritozil sem se zaradi izdelka/opreme (modema, komunikatorja, telefona, ipd.) Drugo
(vpisite razlog):

Q4 - Koliko ¢asa ste bili naro¢nik storitev izbranih v prejSnjem vprasanju v trenutku, ko ste
podali pritozbo?

e manj kot 6 mesecev

e 0d 6 do 12 mesecev

e 0d 12 do 24 mesecev

e vec kot dve leti

Q5 - Kaj je bil razlog, da ste se odlo¢ili za pritozbo?
Moznih je ve¢ odgovorov



e Neupraviceno izdan ratun

e Storitve niso delovale
e Nedelujo€ izdelek

e Storitve niso delovale kot bi morale
e Nepravilen racun
e Sprememba pogodbenih pogojev
e Neprimerno vedenje zaposlenih

e Drugo (vpisite razlog):

Q6 - Izrazite strinjanje z naslednjimi trditvami, ki se nanasajo na tezavo/e, zaradi katere/ih

ste se pritozili.

Sploh se ne
strinjam

Se ne strinjam

Niti niti

Se strinjam

Povsem se
strinjam

Za nastale
tezave je krivo
predvsem
podjetje

Podjetje bi
tezave lahko
preprecilo.

Podjetje bi
tezave lahko
nadzorovalo.

Taksne tezave
se pri tem
podjetju
pojavljajo
pogosto.

Tezave so bile
zacasne.

Resitev
situacije,
zaradi katere
sem se
pritozil/a, mi je
bila zelo
pomembna

Naslednji sklop vprasanj se nanasa na vaSe videnje postopka resevanja pritozbe, dokoncnega

odgovora in resitve, ponujene s strani operaterja.

MEDOSPRAY - V kaks$ni meri so zaposleni, s katerimi ste komunicirali, med postopkom

reSevanja vase pritozbe...

v zelo veliki
meri

v veliki meri

do neke mere

v majhni meri

v zelo majhni
meri




.. vas
obravnavali
vljudno

.. vas
obravnavali z
dostojanstvom

.. vas
obravnavali s
spostovanjem

... se vzdrzali
neprimernih
opazk in
komentarjev

INFORPRAYV - V kaksni meri je podjetje (zaposleni) med postopkom reSevanja vase
pritozbe...

v zelo majhni

v zelo veliki L . o . .
v veliki meri do neke mere | v majhni meri meri

meri

... iskreno
komuniciralo z
vami

temeljito
pojasnilo
postopek,
po
katerem
o)
sprejeli
odlocitev
0 pritozbi
... podalo razumna
pojasnila o
postopku
odlo¢anja o

pritozbi

... podrobnosti o
postopku
reSevanja pritozbe

sporocalo

pravocasno

PROCEDPRAY -V kaks$ni meri vam je med postopkom reSevanja vase pritozbe bilo/a...

v zelo majhni
v veliki meri do neke mere v majhni meri meri

v zelo veliki
meri




... omogoceno
izraziti vase
mnenje in
obcutke o
samem
postopku:

... omogoceno
vplivati na
izid, ki je
posledica tega
postopka

... zagotovljena
konsistentnost
tega postopka

zagotovljena
nepristranskost
tega postopka

zagotovljeno,
da postopek
temelji na
eti¢nih in
moralnih
standardih

... omogoceno
podati ugovor
na izid, ki je
posledica tega
postopka

DISTRPRAYV -V kak$ni meri...

v zelo veliki
meri

v veliki meri

do neke mere

v majhni meri

v zelo majhni
meri

...tokarstes
pritozbo
pridobili,
odraza to, kar
vam pripada

je to, kar ste s
pritozbo
pridobili,
primerno,
glede na
samo izkusnjo

... to kar ste s
pritozbo
pridobili,




odraza posteno
resitev

... je to,

kar ste s
pritozbo
pridobili,

upraviceno

glede na vase
tezave

ZADOVPRIT - lzrazite strinjanje z naslednjimi trditvami:

Sploh se ne - e - Povsem se
. Se ne strinjam Niti niti Se strinjam L
strinjam strinjam

Zadovoljen/na
sem z nac¢inom
obravnave

moje pritozbe.

Vse¢ mi je,
kako je
podjetje
ravnalo z
mojo pritozbo.
Menim,

da je podjetje
ponudilo
zadovoljivo
reSitev mojih

tezav.

GOVORICE - Izrazite strinjanje s slede¢imi trditvami, ki se nanaSajo na podjetje, kateremu
ste se mu pritozili:

Sploh se ne . e .. Povsem se
. Se ne strinjam Niti niti Se strinjam -
strinjam strinjam

V bodoce bom
verjetno §iril/a
pozitivne
govorice 0
podjetju.
Paodjetje bi
priporocil/a
prijateljem..
Ce bi
prijatelj/ica
iskal/a
operaterja, bi
mu priporocil/a
to podjetje.




NAMERA - Izrazite strinjanje z naslednjimi trditvami glede podjetja, ki ste se mu pritozili.

Sploh se ne - o - Povsem se
.. Se ne strinjam Niti niti Se strinjam .
strinjam strinjam

V prihodnosti
nameravam $e
naprej uporabljati
storitve tega
podjetja.

Ce bi sedaj iskal/a
operaterja, bi spet
izbral/a to podjetje.
Ce bi potreboval/a
dodatne
telekomunikacijske
storitve, bi jih
naroc¢il/a pri istem
podjetju.

\Y

bliznji prihodnosti
ne

bom uporabljal/a
storitev tega
podjetja.

Ste Ze blizu konca vprasalnika. Naslednja vprasanja se nanasajo na vaSe osebne podatke, ki
bodo uporabljeni samo za ugotavljanje skupnega opisa vseh sodelujocih v anketi in ne bodo
nikjer objavljeni.

XSPOL - Spol:
e Moski
e Zenski

DOHODEK - V kateri dohodkovni razred se, glede na vas mese¢ni dohodek, uvrscate?
e do500¢€

e nad 500€ do 1000€

e nad 1000€ do 1500€

e nad 1500€

IZOBRAZBA - Kaksna je vasa najvisja dosezena formalna izobrazba?
e Manj kot srednja Sola

e Srednja Sola

e Visoka ali univerzitetna izobrazba

e Magisterij (znanstveni) ali doktorat

XLETNICA - Izberite letnico rojstva:



PRILOGA 2: Porocilo o statusu ankete z 1ka.si

Status
Info Konénl status Stopnje odgovorov
Ima ankate: Ankata o priafhan v tebscmun kacian Kordsad anketa 8) @ Kumedatwn stabus | Freivenca | Stoprja
Tip anketa: Ankata Daina aneinina (5) : -3 WS Aa Ragavar [ 100%
ot 80 Ustreanh. =8 Zabel poinpvali 287 0%
Jazke Slovardsna Prazna deine (51) : 1 Deino Zpainjena - 0%
Ustvari: potar gitakewie , 10.11.16, 1707 :'ﬂﬂ #): ; Kardal ankata 2 255
Speumant: patar gueaknve , 18.12 16, 2026 ..':ﬂ o
Sanus Ankata @ Taklafana
Mot 27.11.201627.02.2017, Shupaj ent &0
Trajarie: 3min 30s, Pradvitena: &min 37s
Frvf wnos: 27.11.16, 1031 Zadnj wnos: 181218, 1882
Kliki na anketo
n Casovnl potek Potek po straneh
| Provamerive 20184127 I P —
o o 20181128 I e
wen podergeeren S 10 2184120 I e o na ragovor [ e
wischeon I o 20101140 I o xuraaes I 570
——— 20181201 I e Dero zpairyena [ 256
20164202 [
N VK129 eem 90
o =., merzos I o Sent I 2
T~ 20181204 = stan2 e
P 7 wes206 N 20 sTan3 [
T 20181206 O sran4 [ 22e
— seow s = -
0184208 B
7
-m;‘-lli e nos — Kordal anketa [ 221
Neawden i 8 ssee Ele
Supaj Mikov 3 20181201 . 3
20161292 I s2

20161293 DRT
ERERT N
20184215 [ B




PRILOGA 3: Analiza manjkajo€ih vrednosti

Manjkajoce vrednosti

N Aritmeti¢na sredina | Standardni odklon S
Stevilo Procent

ATRIBUCIJAL 218 3,51 1,125 3 1,4
ATRIBUCIJA2 219 3,59 1,042 2 0,9
ATRIBUCIJA3 218 3,65 1,029 3 1,4
ATRIBUCIJA4 217 3,48 1,037 4 1,8
ZacasnostTezav 216 3,19 1,177 5 2,3
PomembnostSituacije 217 3,73 1,011 4 1,8
MEDOSPRAV1 220 3,04 1,156 1 0,5
MEDOSPRAV?2 216 2,98 1,212 5 2,3
MEDOSPRAV3 217 3,1 1,178 4 1,8
MEDOSPRAV4 215 3,12 1,162 6 2,7
INFORPRAV1 218 2,76 1,211 3 1,4
INFORPRAV?2 217 2,72 1,217 4 1,8
INFORPRAV3 218 2,74 1,255 3 1,4
INFORPRAV4 215 2,68 1,232 6 2,7
PROCEDPRAV1 219 2,69 1,09 2 0,9
PROCEDPRAV?2 218 2,61 1,163 3 1,4
PROCEDPRAV3 218 2,66 1,105 3 1,4
PROCEDPRAV4 216 2,75 1,097 5 2,3
PROCEDPRAVS5 217 2,69 1,143 4 1,8
PROCEDPRAV6 214 2,66 1,139 7 3,2
DISTRPRAV1 217 2,79 1,371 4 1,8
DISTRPRAV?2 217 2,75 1,396 4 1,8
DISTRPRAV3 217 2,81 1,417 4 1,8
DISTRPRAV4 214 2,77 1,328 7 3,2
ZADOVPRIT1 218 2,76 1,358 3 1,4
ZADOVPRIT2 219 2,71 1,393 2 0,9
ZADOVPRIT3 217 2,76 1,373 4 1,8
GOVORICE1 217 2,82 1,114 4 1,8
GOVORICE2 214 2,87 1,114 7 3,2
GOVORICE3 214 2,8 1,166 7 3,2
NAMERAL1 218 2,84 1,403 3 1,4
NAMERA2 216 2,82 1,38 5 2,3
NAMERA3 216 2,84 1,407 5 2,3
NAMERA4 216 3,04 1,318 5 2,3
NAMERA4rekod 221 1,41 0,493 0 0

DOHODEK 219 2,47 0,94 2 0,9
IZOBRAZBA 220 2,7 0,58 1 0,5
LETNICA 218 54,69 8,386 3 1,4
Trajanje razmerja 219 3,06 0,965 2 0,9




PRILOGA 4: Opisne statistike za manifestne spremenljivke

® ® °
g <) S o 2 S ‘E,
5 S 5 S | SE | £ | ¢:
2 < 5 e X 2 ot X 39
z S E g g % 2 S S
Spremenljivka E < = 8 < g ? g 5
g 5 g s | £5 | E | £%
3 5 £
£ g 5 5 5 2 5 2
< = & S © 3 2 T g
i 3 < g2 | 2 |5z
(7)) N &H
yffﬁfei%“éﬁl 3,03 0,08 115 | 004 | 017 | -08 | 033
MEDOSEBNA
PRA\(/)ISCNOSTz 2,98 0,08 1,21 -0,05 0,17 -0,89 0,33
MEDOSEBNA
PRA\(/)ISCNOST 3 3,10 0,08 118 -0,03 0,17 -0,80 0,33
MEDOSEBNA
PRA\(/)ISCNOST 4 3,12 0,08 1,15 -0,14 0,17 -0,76 0,33
MRS | | | | o | o0 | on | 0m
INFORMACIJSKA
PRAVICNOSTI 2 2,12 0,08 1,22 0,26 0,17 -0,86 0,33
INFORMACIJSKA
PRAVICNOSTI 3 2,73 0,08 1,25 0,22 017 -0,97 0,33
INFORMACIJSKA
PRAVICNOSTI 4 2,68 0,08 1,23 0,29 017 -0,86 0,33
iEE\C/IEg;cZATL{\I M e 0,07 1,09 0,18 0,17 0,64 0,33
PROCEDURALNA
PRAVICNOST 2 2,61 0,08 1,17 0,30 017 -0,82 0,33
PROCEDURALNA
PRAVICNOST 3 2,66 0,08 111 0,21 0,17 -0,63 0,33
PROCEDURALNA
PRi\C/ICI\lIJOST 4 2,75 0,07 1,09 0,14 0,17 -0,69 0,33
PROCEDURALNA
PRi\C/ICI\lIJOST 5 2,69 0,08 1,14 0,27 0,17 -0,58 0,33
PROCEDURALNA
PRi\C/ICI\lIJOST 6 2,66 0,08 1,13 0,17 0,17 -0,74 0,33
DISTRIBUTIVNA
PR?AVICI\LIJOST 1 2,78 0,09 1,37 0,16 0,17 -1,13 0,33
DISTRIBUTIVNA
PRiVICI\LIJOST 2 2,74 0,09 1,39 0,19 0,17 -1,22 0,33
DISTRIBUTIVNA
PRiVICI\LIJOST 3 2,80 0,10 141 013 0,17 -1,25 0,33
DISTRIBUTIVNA
PRAVICNOST 4 217 0,09 1,32 012 0,17 -1,08 0,33
ZADOVOLJISTVOL | 275 0,09 1,36 0,23 017 -1,15 033

se nadaljuje



nadaljevanje

(<5} (<5} <]
< 8 <) g 2 Z g 2
£ g 5 = s g e S 2
5 g 8 E < = 2 < 8
. = =1 = @ < @ = T =
Spremenljivka 5 c 5 S C Z c @
= © s c < £ = c &
o c [} @ c o S c =
£ = I 2 © 35 S S 2
£ = g s | €5 | § | €¢
- g ¥ |52 | ¥ | 58

(%2} [92] w
ZADOVOLJSTVO2 2,71 0,09 1,39 0,22 0,17 -1,24 0,33
ZADOVOLJSTVO3 2,76 0,09 1,37 0,23 0,17 -1,14 0,33
GOVORICE 1 2,82 0,08 111 -0,02 0,17 -0,68 0,33
GOVORICE 2 2,87 0,08 111 -0,01 0,17 -0,64 0,33
GOVORICE 3 2,81 0,08 1,16 0,04 0,17 -0,72 0,33
NAMERA 1 2,83 0,10 1,40 0,05 0,17 -1,33 0,33
NAMERA 2 2,82 0,09 1,38 0,10 0,17 -1,23 0,33
NAMERA 3 2,84 0,10 1,40 0,07 0,17 -1,33 0,33
NAMERA 4 2,94 0,09 1,34 0,03 0,17 -0,89 0,33

10




PRILOGA 5: Korelacijska matrika manifestnih spremenljivk

MEDOSEENA DNFORMACIISKA } DISTRIBUTIVNA
PRAVICNOST PRAVIENOS PROCEDURAINA PR AVL T AVICNOST ZATX VD /ORI NAMERA
1| 2 [ 3[4 1 | 2[3]4]1]2 3 | 4 5 | 6|l 1 [2]3]34 1 [ 2 [ 3 1 [ 2] 3 1 | 2| 3 4
£ 2 |1luls7a 1857|887 ] 270|250 | 295 | 166 | 20a™ | 235 | 106|284 | 326 | 2o | jas [ 203 (23| 374" | 2807 | 256 | 3147 | 208 | 264 om [ 248~ | 2007 | 226~ | 338"
Z22 |2 1 |s40 1830 1236 1101 |20 | 364 1233 ljo¢ [212 [265 1313 [276 | 3as 1200 [23s [ 365 318 1200 |32¢ 1266 1206 1272 1216 lo0s l3os |.111
EZ |3 1 l8s4 1260 1307 |283 | 356 (212 1244 [ 217 [317 l336 [306 1203 1204 266 [206 |345 [ 314 |35¢ | 270 1255 1238 [270 125 |26 |.132
= o |4 1 1275 [207 |27 |.,144 | D17 [105 | 172 1004 |315 |306 |.174 |.107 |231 |.166 |284 | 260 |315 |D58 |233 | 266 |220 | 100 |180 | 144
5 1 1 (8537813 | 850 | .035 [ .067 [ 096 | 1407 | 035 | .095 |458™ | 477 |.442” |.486 |.497 |.474 |537 |.440 |432 |.421 [500 |48 |42 |3137
- adl -s — - -— - - - -~ - - - - -— - -—
§ Zz |2 ! |850 [836 |.061|.095| 151|.090 | .007).092 | 441 |451 [450 |.540 [467 |.455 |47C [.437 |444 | 414 [547 [.520 |472 |.396
= a = - = = 3 - - =] < T = — — S o == ==
22 |a 1 [818].070].056 [ 118|165 | 133 [.146 [437 |460 |400 |59 [526 [.545 [504 |.465 |408 [.460 |.508 |.512 [483 |3m1
=2 L = e o o — AT — T — - - — — —
=K |4 1 |.076].005 [ 1527|.130 | 019 | 073 [438™ | 474|430 [.400 [.502° |.400 | 475 |.420 | 444 [.400  |.488 |.504 [402 |.335
- 1 1_|606 | 765 |663 |678 |7aq |-025|-06]-033)-053 [ jos| 008 | 116|330 |26 |31 | 050 ] 40| 00 | 016
Z 2 1 | 7227|686 | 657 | 720™| 118 | 040 | 3387 063 | 170 | 123 | 206 | 356 | 378 | 342 | 356°| 122 | 357" | 090
28 |5 1 [705 {630 | 703 | 058 | 012 | 080).033 | 171 | 362 | 136|320 |357 | 208 | .044 | .10 | .060 [-.003
8.5 |4 ! [686 |71 | 084 |.070 | O81|.000 |30 1300 ljos 1381 l425 l306 (178 1m0 | 36e | 047
2= 5 1 |=730 |-004)-007|.016|.027 | 087 ) . 128 | 148 | 356 |334 | 320 063 | 051 | 047 | 046
EE 6 1 078 | 045 | 041 | .05 180 | 162 |211 |.418 |400 [.438 | .105 [ 081 ) .132 | 067
£ |1 1 s [87s 840 |566 [se5 looc 1366 (300 [312 [sos [sm [s7 201
5.8 |2 1 1864 |g34 |s36 1537 1573 1300 1276 1273 | 501 [s77 1575 | 300
E= |z 1 7 1566 | 532|605 | 375 | 2087 | 325" | 570 | 585" | 557 | 310
£ S P B P I I
2= |a 1 |s68 |.547 |605 |.3%2 |351 [.323 [612 [.585 [568 354
= |1 1 [9327 (877 |.463 |450 |.455 |.636 |.638 [598 |301
3 a4 e -~ -~ -~ e - -
=2 PY 1 |8s9 [487 |466 |.465 |592 [.e21 [s60 | 373
(=]
Z s 1 |.500 [480 |.484 |.626 |.613 |57 |aa3
S 1 [s847|904 |303 4 |39 |2a1™
= o = = =[ =
g |2 1 |883 | 376 |.408 |380 |.260
8 |s 1 [384 |40 | 374 |243°
1 1 lo7; |05 |saa
= 2 | |sge |18
E 3 1 S06
Z |a 1

Legenda: * predstavljajo stopnje znacilnosti (obojestransko), * = 0,5 in ** = 0,01
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PRILOGA 6: Korelacijska matrika latentnih spremenljivk

.| 3. 5. ¢
<% | oo | 32 | €% - L
2132822283 | ¢ ¢
S | <8 | 3€ | @€ | © S =
> | 2= | 2= | = > > <
a7 |82 | 92 | G2 | 8 3 z
=~ 2 » O & D A 2 ©
= z = N
MEDOSEBNA " - " N " "
. 1 2 31 221 , 292 24
PRAVICNOST >8 315 33 ? 3
INFORMACIJSKA " " N -
PRAVICNOST 1 117 529 549 488 560
PROCEDURALN - N
A PRAVICNOST 1 045 185 434 113
DISTRIBUTIVNA
. 1 620" | 357" | 615"
PRAVICNOST
ZADOVOLISTVO 1 511" | 654
GOVORICE 1 41T
NAMERA 1

Legenda: * predstavljajo stopnje znacilnosti (obojestransko); * = 0,5; ** = 0,01;
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PRILOGA 7: Regresijski modeli

1. model — zadovoljstvo s pritozbo

R R? Popravljen R? Standardna napaka ocene

0,697 0,485 0,475 0,95787

a - Neodvisne spremenljivke: konstanta, distributivna, proceduralna, medosebna in informacijska
pravic¢nost

Standardizirani B-koeficient t Stopnja znacilnosti
Konstanta -0,70 0,49
Medosebna pravic¢nost 0,14 2,61 0,01
Informacijska pravi¢nost 0,27 4,54 0,00
Proceduralna pravi¢nost 0,09 1,73 0,09
Distributivna pravi¢nost 0,44 7,58 0,00

Odvisna spremenljivka: zadovoljstvo s pritozbo

2. model — pripravljenost Siriti pozitivne govorice

R R2 Popravljen R? Standardna napaka
ocene
0,663° 0,439 0,426 0.82007

a - Neodvisne spremenljivke: konstanta, distributivna, proceduralna, medosebna in informacijska pravi¢nost,
zadovoljstvo s pritozbo

Standardizirani -koeficient t Stopnja znacilnosti
Konstanta 1,67 0,10
Medosebna pravi¢nost 0,01 0,23 0,82
Informacijska pravi¢nost 0,28 4,38 0,00
Proceduralna pravi¢nost 0,35 6,30 0,00
Distributivna pravi¢nost 0,02 0,26 0,79
Zadovoljstvo s pritozbo 0,28 3,83 0,00

Odvisna spremenljivka: pripravljenost §iriti pozitivne govorice

3. model — namera ohranjanja naro¢ni$kega razmerja

R R? Popravljen R? | Standardna napaka ocene

0,727a 0,53 0,52 0,85

a - Neodvisne spremenljivke: konstanta, zadovoljstvo s pritozbo, distributivna, proceduralna, medosebna in
informacijska pravi¢nost

Standardizirani B-koeficient t Stopnja znacilnosti
Konstanta 1,67 0,10
Medosebna pravi¢nost 0,01 0,23 0,82
Informacijska pravi¢nost 0,28 4,38 0,00
Proceduralna pravi¢nost 0,35 6,30 0,00
Distributivna praviénost 0,02 0,26 0,79
Zadovoljstvo s pritozbo 0,28 3,83 0,00

Odvisna spremenljivka: namera ohranjanja naro¢niskega razmerja

13



PRILOGA 8: Ocene parametrov merskega modela

€)—»
e3—»

MEDOSPRAV1_1 o5
MEDOSPRAV2_1
MEDOSPRAV3_1 |3
MEDOSPRAV4 1

€——» INFORPRAV1_1 2
€)—| INFORPRAV2_1

INFORPRAV3_1 |57
INFORPRAV4 1

€23—»={PROCEDPRAV1_1 |ng_ 82
€2F——==]PROCEDPRAV2_1 |~

82

&25—»|PROCEDPRAV4_1 |53

2 PROCEDPRAV5 1
2 PROCEDPRAVE 1

89

DISTRPRAV1 1 94
DISTRPRAV2_1 ;3
DISTRPRAV3 1 |-

DISTRPRAV4_1

ZADOVPRIT1_1 97

€| ZADOVPRIT2_1 |

ZADOVPRIT3_1

€Tp——m= GOVORICE1_1 95
€—»=| GOVORICE2 1 |-
éF—m GOVORICE3 1

€p—m{ NAMERA1_1 96
@5—-—| NAMERA2_1 2

93
NAMERA3 1

@—-— NAMERA4rekod 1

Medosebna

nformacijsk 35

23

roceduraln 55 33

51
19
Distributivna

A7

13

adovoljstvo

66

Govorice 68

Namera

14

.30

58
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PRILOGA 9: Kvadrati multiple korelacije za manifestne spremenljivke modela

Manifestna spremenljivka R?
Proceduralna pravicnost 1 0,678
Proceduralna pravicnost 2 0,673
Proceduralna pravicnost 4 0,671
Proceduralna pravi¢nost 5 0,681
Proceduralna pravi¢nost 6 0,793
Zadovoljstvo s pritozbo 1 0,947
Zadovoljstvo s pritozbo 2 0,912
Zadovoljstvo s pritozbo 3 0,818

Govorice 1 0,906
Govorice 2 0,868
Govorice 3 0,899
Namera 1 0,929
Namera 2 0,914
Namera 3 0,862
Namera 4 0,301
Distributivna pravicnost 1 0,89
Distributivna pravi¢nost 2 0,87
Distributivna pravi¢nost 3 0,87
Distributivna pravicnost 4 0,828

Informacijska pravi¢nost 1 0,838
Informacijska pravicnost 2 0,868
Informacijska pravi¢nost 3 0,824
Informacijska pravi¢nost 4 0,823

Medosebna pravic¢nost 1 0,899
Medosebna pravicnost 2 0,842
Medosebna pravi¢nost 3 0,838
Medosebna pravi¢nost 4 0,862
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PRILOGA 10: Strukturni model
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