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UvOoD

Za ponudnike storitev je razumevanje zvestobe njihovih porabnikov zelo pomemben faktor
uspeha poslovanja. Se posebej to velja v panogi mobilnih telekomunikacij, v Kateri rast
obsega poslovanja oziroma $tevila porabnikov ni ve¢ — tako kot v preteklih letih — mozna
zaradi rasti trga, ampak vedno bolj zaradi prevzemanja porabnikov od drugih ponudnikov.
V Sloveniji znasa penetracija’ mobilnih telekomunikacij 110,8 % (AKOS, 2014b, str. 16),
kar pomeni, da je malo porabnikov, ki Se ne uporabljajo mobilnih telekomunikacij in bi jih
ponudniki storitev lahko na novo vkljucili med svoje porabnike. Zato se dogajajo prehodi
porabnikov med ponudniki — v Sloveniji ima izku$njo menjave ponudnika 36 %
porabnikov mobilnih telekomunikacij (APEK, 2013b, str. 13). Ti so ob zamenjavah
ponudnika od leta 2006 (ko je bila uvedena moznost ohranitve mobilne Stevilke ob
zamenjavi ponudnika) doslej k novemu ponudniku prenesli ve¢ kot 525 tiso¢ stevilk (V
osmih letih smo v Sloveniji prenesli 1.003.869 telefonskih stevilk, 2014), kar predstavlja
skoraj Cetrtino vseh aktivnih Stevilk.

Prehajanje porabnikov za ene ponudnike pomeni pridobivanje novih porabnikov, za druge
pa izgubo porabnikov. Pojavu odhoda porabnikov, ki ima negativne ekonomske ucinke,
re¢emo s tujko »churn«. Negativni u¢inki odhoda porabnikov so vecplastni:

a) Porabnike, ki so odsli, je potrebno nadomestiti z drugimi, ¢e Zelimo ohraniti trajnostno
rast vrednosti za lastnike druzb. Pridobivanje porabnikov pa je pet- in veckrat drazje od
zadrZanja porabnikov (Mcllroy & Barnett, 2000, str. 347).

b) Pridobivanje porabnikov ni poceni: v Evropi je stroSek pridobivanja enega porabnika
ocenjen na 700 USD (Brand, 2002, str. 38). Ce porabnik zapusti ponudnika pred
naravnim iztekom njegovega Zivljenjskega cikla (tj. pred povrnitvijo celotne zacetne
investicije in akumulacijo povpre¢nega dobicka), to za ponudnika pomeni izgubo.

c) Zvesti porabniki (tj. tisti, ki so ze dolgo porabniki enega ponudnika) na eni strani
prispevajo veC vrednosti prodaje zaradi ponavljajocth nakupov, vecje uporabe
dodatnih/drugih storitev, priporo¢anja svojega ponudnika drugim in pripravljenosti
placevati vi§jo ceno ter na drugi strani povzrocajo nizje stroSke zaradi u€inka ucenja
(Serrano, 2003). Visja vrednost prodaje in nizji stroski se pokazejo v vi§jem dobicku.

Zaradi vseh teh razlogov si ponudniki prizadevajo zadrzati ¢im vec obstojecih porabnikov,
zato morajo dobro razumeti, kaj je zvestoba porabnikov, kako se oblikuje in Kkateri
dejavniki vplivajo nanjo. V ta namen opravljajo raziskave, ki merijo:

! Penetracija = delez aktivnih SIM Kartic na $tevilo prebivalcev. Lahko je ve& kot 100 %, ker prebivalci
lahko uporabljajo ve¢ SIM kartic in ker se te uporabljajo za komunikacijo med stroji.



a) vedenje porabnikov: ohranitev ali zamenjava ponudnika, trajanje razmerja med
porabnikom in ponudnikom, obseg uporabe storitev, pogostost priporo¢il idr.;

b) namere, ki jih ima porabnik glede svojega razmerja s ponudnikom — namera ohranitve,
spremembe ali prekinitve razmerja, namera priporo¢anja idr.;

c) stalis¢a porabnikov do posameznih blagovnih znamk oziroma ponudnikov ter

d) dejavnike zvestobe, kot so npr. zadovoljstvo, stalis¢e do ponudnikov, zaupanje,
zaznana kakovost storitev, zaznani stroski zamenjave ponudnika idr.

V tem magistrskem delu sku$am povecati razumevanje zvestobe skozi raziskovanje
teoreticnega konstrukta zvestobe in zadrzanja porabnikov ter njunih dejavnikov. Posebno
pozornost posve¢am dejanskemu vedenju oziroma dejanski zvestobi, ki jo raziskujem tudi
empiricno.

Na podlagi raziskav se kot najpomembnejsi dejavnik zvestobe skoraj univerzalno navaja
zadovoljstvo porabnikov v smislu, da vi§je zadovoljstvo prinasa visjo raven zvestobe, nizje
zadovoljstvo pa nizjo. Mnoge raziskave so potrdile to povezavo (npr. Bloemer, Ruyter &
Wetzels, 1999), a tudi pokazale, da zgolj zadovoljstvo ne pojasni celotne variance zvestobe
(npr. Gerpott, Rams & Schindler, 2001, str. 264) in je zato potrebno za opisovanje pojava
zvestobe uporabiti kompleksnej$e modele z ve¢ dejavniki (Kumar, Pozza & Ganesh, 2013,
str. 258). Vpliv drugih dejavnikov na zvestobo viri prikazujejo z razliénimi modeli tipa
»zadovoljstvo in drugi dejavniki zvestobe, ki vplivajo na razliéne oblike zvestobe« (npr.
Dick & Basu, 1994; Han, Kwortnik & Wang, 2008).

Kljub obseznemu in raznolikemu znanju o dejavnikih zvestobe pa literaturi ni uspelo
povsem pojasnhiti pojava zadovoljnih porabnikov, ki zamenjajo ponudnika, ali
nezadovoljnih porabnikov, ki ga ne zamenjajo (Seiders, Voss, Grewal & Godfrey, 2005,
str. 26). Razloga za tako stanje sta — poleg kompleksnosti dejavnikov zvestobe — se
najmanj dva:

a) Vecina anketnih raziskav zvestobe in zadovoljstva se izvaja v obliki prese¢nih anket v
dolocenem Casovnem trenutku. Pri teh se hkrati meri samoocenjeno zadovoljstvo in
namera porabnikov glede nadaljevanja razmerja (nameravana zvestoba). A raziskovalci
ob ugotovljenih visokih korelacijah zadovoljstva in namer opozarjajo, da so mere
zadovoljstva in namer korelirane tudi zaradi merilnih postopkov, kadar se v isti anketi
sprasuje po zadovoljstvu in nameri (Bolton, 1998, str. 47).

b) Z veCino raziskav se meri nameravana zvestoba in ne dejansko vedenje. A ob dejstvu,
da ponudniki bolj kot namero Zelijo poznati dejansko vedenje, se poraja vprasanje, ali
se izrazena namera zvestobe udejanji v dejansko vedenje. Dokon¢nega odgovora na to
vprasanje trzenjska literatura nima. Avtorji poro¢ajo o »le zmerni Kkorelaciji med
namero in dejanskim vedenjem, kar poraja vpraSanja o zanesljivosti samoporocane



namere pri merjenju vedenja« (Seiders et al., 2005, str. 36) ter o »pozitivni in
signifikantni povezavi nakupne namere z dejanskim vedenjem« (Akhter, 2010, str. 58).

Zaradi navedenih dvomov raziskovalci pozivajo k uporabi zanesljivejsih meril zvestobe v
obliki dejanskega vedenja porabnikov: bodisi z uporabo transakcijskih podatkov o uporabi
storitev iz podatkovnih baz ponudnikov (Zeithaml, Berry & Parasuraman, 1996, str. 44;
Gerpott et al., 2001, str. 268) bodisi z izvajanjem longitudinalnih S$tudij za merjenje
dejanskega vedenja istih porabnikov v daljSem ¢asovnem obdobju (Han et al., 2008, str.
38). Na podro¢ju mobilnih telekomunikacij sicer obstajajo bogate baze transakcijskih
podatkov, a jih ponudniki storitev neradi razkrivajo, zato je tovrstnih Studij relativno malo
(npr. Bolton, 1998). Tudi longitudinalne raziskave so precej redke, a jih je z razvojem
tehnologije spletnega anketiranja sedaj lazje izvajati kot pred leti tudi v panogi mobilnih
telekomunikacij (npr. Svendsen & Prebensen, 2013).

V magistrskem delu sem opravil longitudinalno raziskavo na podlagi dveh zaporednih
anket pri istih porabnikih mobilnih telekomunikacij v Sloveniji. Anketi sta se izvajali v
Casutint + 1 v razmiku priblizno 6 mesecev. V vsaki anketi si porabniki odgovarjali na
vprasanja o zadovoljstvu, nameri zvestobe, trenutni in predhodni uporabi ponudnikov in o
obstoju ovir za prekinitev razmerja. 1z pridobljenih anketnih odgovorov je razvidno
njihovo dejansko vedenje — prekinitev ali ohranitev razmerja med ¢asoma t int + 1. Z
empiri¢no analizo sem ugotavljal vpliv dejavnikov zvestobe v ¢asu t na dejansko vedenje v
Casu t + 1 ter povezavo med nameravano zvestobo v t in dejanskim vedenjem v t + 1, kar v
obliki raziskovalnega modela prikazuje Slika 1.

Slika 1: Temeljni raziskovalni model empiricne raziskave magistrskega dela

Drugi dejavniki
- Qvire za prehod (vezava razmerja)
- Predhodno trajanje razmerja
- Demografske znacilnosti uporabnikov

cast
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Namen magistrskega dela je preuciti dejavnike zadrzanja porabnikov: zvestobo,
zadovoljstvo, zaznane stroske prehoda in druge dejavnike, pomembne za razumevanje
razmerja med porabnikom in ponudnikom. Ugotoviti Zelim medsebojno povezanost teh
dejavnikov, njihov vpliv na zadrZzanje porabnikov ter vpliv dejavnikov na dejansko vedenje
porabnikov:

a) teoreti¢no na osnovi analize relevantne literature in

b) empiriéno z analizo odgovorov istih porabnikov slovenskega trga mobilnih
telekomunikacij z dvema zaporednima anketama o zadovoljstvu, nameravani zvestobi
in vedenju.

V magistrskem delu Zelim preveriti temeljno raziskovalno hipotezo, da zadovoljstvo
porabnikov preko teoreticno ugotovljenega konstrukta zvestobe (Ki jo merimo skozi
namero ohranitve razmerja) pomembno vpliva na zadrzanje porabnikov mobilnih
telekomunikacij (tj. na dejansko vedenje teh porabnikov).

Cilji magistrskega dela so:

a) Iz razpoloZljive literature povzeti ugotovitve o zvestobi porabnikov s poudarkom na
pregledu raziskovalnih ugotovitev s svetovnih trgov mobilnih telekomunikacij.

b) Preveriti skupino hipotez, da na zadrzanje porabnikov in z njim povezane pozitivne
uc¢inke pri dejanskem vedenju porabnikov mobilnih telekomunikacij v Sloveniji
vplivajo razli¢ni dejavniki. Postavljene hipoteze v magistrskem delu izhajajo iz
podrobnega Studija literature.

c) Poiskati tiste dejavnike zvestobe oziroma zadrzanja porabnikov, ki najpomembneje
vplivajo na dejansko vedenje porabnikov.

Pri izdelavi magistrskega dela sem uporabil dve osnovni metodi dela: analizo in
povzemanje relevantne literature ter empiri¢no raziskavo. Magistrsko delo se opira na
Studij domace in tuje literature, virov ter Studij prakti¢nih izkuSenj mobilnih operaterjev
glede zadrzanja porabnikov. Ugotovitve iz virov smiselno povzemam in prikazujem v
prvem delu magistrskega dela. V drugem delu pa opravim statisticno analizo
longitudinalnih anketnih podatkov o porabnikih mobilnih telekomunikacij na slovenskem
trgu. Anketiranje se je izvajalo po metodi spletnega anketiranja CAWI (Computer Assisted
Web Interviewing) v panelu splosne populacije, kar je zajelo porabnike vseh ponudnikov
mobilnih telekomunikacij v Sloveniji. Izvajanje raziskave poteka kontinuirano: vsak
panelist, ki je vkljuen v raziskavo, v zaporednih obdobjih odgovarja na vprasanja o
uporabi, izbiri in zadovoljstvu s ponudnikom mobilnih telekomunikacijskih storitev.

Posamezni koraki empiri¢ne raziskave so si sledili takole:



a) Za potrebe raziskave sem na osnovi Studija literature in primerov dobre prakse drugih
operaterjev postavil hipoteze, ki jih raziskava potrdi ali ovrze.

b) Opravil sem statisti¢no analizo odgovorov istih anketirancev v dveh ¢asovnih obdobjih
ter longitudinalno analizo pridobljenih podatkov.

c) Daobljene rezultate sem primerjal z ugotovitvami iz literature.

Magistrsko delo poleg uvoda in sklepa vsebuje pet vsebinskih poglavij. V prvem opisujem
strateSki pomen zvestobe porabnikov v mobilnih telekomunikacijah. Orisal sem trga
mobilnih komunikacij v Evropi in Sloveniji, ki z upoCasnjevanjem rasti in padajoCimi
prihodki na porabnika ponudnikom ne omogoc¢ajo organske rasti iz novih porabnikov, zato
je realna rast mozna le preko prevzemanja porabnikov drugih ponudnikov. 1z literature
povzemam glavne razloge, zakaj je z izgubljanjem porabnikov povezano pridobivanje
novih porabnikov za ponudnike bistveno slabse kot zadrZzevanje obstoje¢ih porabnikov.

V drugem poglavju sem orisal pojem zvestobe. Avtorji v strokovni literaturi pojem
zvestobe opisujejo na ve¢ nacinov, kar se odraza v vsebini tega poglavja. Prikazujem, kako
literatura pojmuje zvestobo, kaj jo sestavlja in kako je povezana z zadrzevanjem
porabnikov. Povzemam razli¢éne modele, ki prikazujejo vpliv dejavnikov na zvestobo in
njihovo medsebojno interakcijo. Eno od podpoglavij namenjam prikazu razlike med
nameravano zvestobo in dejansko zvestobo (tj. zadrzanjem) ter iz strokovne literature
povzemam ugotovitve 0 njuni povezanosti. Orisem tudi pristope k merjenju zvestobe s
poudarkom na povzetku raziskav s podro¢ja mobilnih telekomunikacij.

V tretjem poglavju podrobneje opisujem tiste dejavnike zvestobe, ki jih v nadaljevanju
raziskujem v empiri¢nem delu magistrskega dela. Prikazujem, kaj je zadovoljstvo, kako
nastane in kako vpliva na zvestobo — tudi s povzemanjem ugotovitev empiri¢nih raziskav
drugih avtorjev predvsem s podro¢ja mobilnih telekomunikacij. Na podoben nacin opiSem
druge dejavnike in njihov vpliv na zadrzanje: stroSek prehoda, predhodno trajanje razmerja
in demografske dejavnike.

Cetrto poglavje magistrskega dela je osrednje empiriéno raziskovalno poglavje, v katerem
prikazujem ugotovitve empiri¢ne raziskave vpliva zadovoljstva in nameravane zvestobe na
dejansko zvestobo. Najprej postavim in opisem raziskovalne hipoteze, nato opisem
metodologijo raziskave v obliki dveh zaporednih anket, predstavim vzorec in povzamem
anketna vpraSanja, s katerimi merim zvestobo in njene dejavnike. Sledi opis pridobljenih
anketnih podatkov, prikaz osnovnih statistik in prikaz analize povezanosti med dejavniki in
zvestobo. V zakljucku poglavja opiSem veljavnost raziskovalnih hipotez.

V zadnjem vsebinskem poglavju povzemam ugotovitve empiri¢ne raziskave in jih
primerjam s predhodnimi ugotovitvami literature. Na podlagi teh ugotovitev opredelim
mozne ukrepe, ki naj jih izvaja vodstvo ponudnika mobilnih telekomunikacij, da bo



dosegalo pozitivne u¢inke zadrZevanja porabnikov. Opisem tudi omejitve moje raziskave
in podam priporo¢ila za mozna nadaljnja raziskovanja vpliva zadovoljstva porabnikov in
nameravane zvestobe na dejansko zvestobo ponudnikom mobilnih telekomunikacij.

1 STRATESKI POMEN ZVESTOBE PORABNIKOV MOBILNIH
TELEKOMUNIKACIJ

Mobilne telekomunikacije so razmah dozivele v zadnjih 15 letih, ko so trgi po zacetni hitri
rasti v zadnjih letih presli v fazo zrelosti. Slovenija je pri tem sledila Evropi, najprej z
nekajletnim zamikom, nato vedno hitreje, tako da danes po tehnoloski in storitveni
razvitosti mobilnih telekomunikacij ne zaostajamo za Evropo in svetom. V nadaljevanju
tega poglavja si bomo najprej ogledali zgodovinski pregled in trenutno stanje trgov v
Evropi in Sloveniji. S pregledom trgov bomo ponazorili, zakaj se pojavljajo prehodi med
ponudniki ter v sklepnem razdelku prikazali strateski pomen zadrzevanja porabnikov. Tako
bomo lazje razumeli velik pomen zvestobe porabnikov za ponudnike storitev na trgu
mobilnih telekomunikacij in potrebo po obseznem razumevanju pojava zvestobe.

1.1 Opis trga mobilnih telekomunikacij v Evropi

Prvi komercialni sistem javnih mobilnih telekomunikacij je zazivel konec 70-tih let
prej$njega stoletja na Japonskem, leta 1981 pa so v skandinavskih drzavah vzpostavili
analogni sistem prve generacije z imenom NMT — Nordic Mobile Telephony (Banerjee,
2004, str. 108). Sledile so ZDA in preostale evropske drzave, a s tem mobilne
telekomunikacije $e niso zazivele, saj je imela vsaka drzava (v ZDA celo posamezna
mesta) drugacéen sistem, ki med seboj niso bili kompatibilni (Horvat, 1999, str. 20). Zato je
Zdruzenje evropskih PTT leta 1982 z ustanovitvijo delovne skupine GSM (Groupe
Spéciale Mobile) pricelo razvijati drugo generacijo mobilnih telekomunikacij. Pripravili so
standard za evropski sistem javnih digitalnih mobilnih telekomunikacij in leta 1992 so v
Evropi zaceli delovati prvi komercialni GSM sistemi (Ribi¢, 1999, str. 24). Glavne
prednosti GSM pred sistemi prve generacije so: GSM aparat deluje v ve¢ drzavah
(posledi¢no so zaradi vecjih proizvodnih koli¢in cene aparatov nizje), omogoceno je
mednarodno sledenje (angl. roaming) in uporaba storitev v tujini ter preprosto
obracunavanje. Leta 1995 so GSM zaceli uvajati v ZDA, v Evropi pa je trg mobilnih
telekomunikacij v nekaj letih hitro zrasel, kar prikazuje Slika 2.

Poleg GSM so se v svetu uvajali tudi drugi sistemi mobilnih telekomunikacij, kar je vodilo
k temu, da so mobilne telekomunikacije v globalnem merilu dozivele razcvet v kratkem
casovnem obdobju 5 do 6 let (Banerjee, 2004, str. 110). Danes mobilne telekomunikacije
ponuja okrog 700 operaterjev in 1100 ponudnikov storitev v skoraj 240 drzavah in
teritorijih po svetu (GSMA Intelligence, b.l.). Hkrati z rastjo GSM so se razvijale tudi



naslednje generacije mobilnih telekomunikacijskih sistemov: najprej UMTS in HSPA, nato
4. generacija — LTE (Long Term Evolution), pred vrati pa je ze 5. generacija mobilnih
telekomunikacij. Nove generacije omogocajo predvsem hitrejsi prenos podatkov ter s tem
nove multimedijske aplikacije in vsebine, ki naj bi ponudnikom prinesle dodaten zasluzek.

Slika 2: Rast stevila prikljuckov mobilnih telekomunikacij v Evropi v letih 1992 — 2013
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Vir: GSMA Intelligence, Spletna podatkovna baza, 2013; ITU, Podatki iz baze International
Telecommunication Union (interno gradivo), 2014.
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K hitri rasti trgov mobilnih telekomunikacij je pomembno prispevala konkurenca ve¢
operaterjev in ponudnikov storitev v posamezni drzavi. V vseh drzavah EU obstajajo po
vsaj trije operaterji in ve¢ ponudnikov storitev, pri cemer trzni delezi vodilnega operaterja
in sledilca upadajo, kar kaze na krepitev alternativnih ponudnikov (European Commission,
2013, str. 66) in povecuje pritisk na prehajanje porabnikov. Ena bistvenih znacilnosti trga
mobilnih telekomunikacij v Evropi je njegova zasiCenost, kar skupaj z niZjimi stopnjami
rasti kaze na to, da trg prehaja v fazo zrelosti. V vseh drzavah EU penetracija mobilnih
telekomunikacij presega 100 % (Slika 3).

Posledica zasiCenosti je bistvena upocasnitev rasti (Route 30 Ltd, 2003, str. 3), saj veéina
prebivalcev Ze uporablja mobilne telefone, vedno ve¢ SIM kartic pa se uporablja za
komunikacijo med napravami (angl. M2M). Mnogi uporabljajo ve¢ SIM Kkartic in ker se
med drzavami nacin uporabe ve¢ SIM kartic na porabnika in opredelitev »aktivnih« SIM
kartic mo¢no razlikujeta, prihaja do velikih razlik v podatkih o penetraciji (European
Commission, 2013, str. 64).



Slika 3: Primerjava penetracije v posameznih drzavah EU (oktober 2012)
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Vir: European Commission, Digital Agenda Scoreboard 2013, 2013, str. 64.

Z rastjo trga mobilnih telekomunikacij se je spreminjala struktura porabnikov. Na Zalost
operaterjev in ponudnikov storitev so novi porabniki porabljali vedno manj, kar se je
izrazalo v padajo¢em povpre¢nem prihodku na porabnika (angl. ARPU — Average Revenue
Per User). Prvi porabniki mobilnih telekomunikacij so bili poslovnezi, ki $e danes porabijo
bistveno ve¢ kot zasebni porabniki, ki so zaceli mobilne telekomunikacije uporabljati v
¢asu najvecje rasti trga. V takratnih razmerah so nekateri operaterji porocali celo 0 30 %
padcu (Business Logic Systems, 2004, str. 4), a se je kasneje padanje ARPU umirilo,
Ceprav $e vedno upada, kar prikazuje Slika 4.

Slika 4: Povprecen ARPU v drzavah EU v letih 2008 — 2012
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Vir: European Commission, Digital Agenda Scoreboard 2011, 2011, str. 8; European Commission, Digital
Agenda Scoreboard 2013, 2013, str. 68; European Commission, Implementation of the EU regulatory
framework for electronic communications — 2014, 2014, str. 9.



1.2 Opis trga mobilnih telekomunikacij v Sloveniji

Zacetki mobilnih telekomunikacij na nasem ozemlju segajo Se v nekdanjo Jugoslavijo, ki
je odlocitev za postavitev analognega NMT sistema prve generacije sprejela leta 1986 (gre
za tehnolosko isti sistem, kot je skandinavski NMT, vendar na drugi frekvenci). Prva
generacija mobilnih telekomunikacij je pri nas zazivela leta 1991, naslednje leto pa je bila
v Ljubljani kot prvi slovenski operater mobilnih telekomunikacij ustanovljena druzba
Mobitel. Slovenski GSM sistem druzbe Mobitel je pri¢el komercialno delovati leta 1996.
Kmalu se je pojavila konkurenca: jeseni 1998 je pricel obratovati ponudnik storitev
Debitel, spomladi 1999 drugi operater Simobil (¢lan skupine Telekom Austria) — Kkar je
povzrocilo hitro rast trga mobilnih telekomunikacij (Slika 5) — in konec leta 2001 Se tretji
operater Vega. Slednji je leta 2006 prenehal s poslovanjem, a je mobilne
telekomunikacijske storitve Ze naslednje leto zacel ponujati operater TuSmobil, leta 2008
pa Se T2. Vmes je leta 2005 izklju¢no predplacniske storitve pricel trziti ponudnik storitev
Izimobil, kot zadnji pa je leta 2012 mobilne storitve pricel ponujati Telemach.

Slika 5: Rast Stevila prikljuckov mobilnih telekomunikacij v Slovenji v letih 1992 — 20132
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Vir: GSMA Intelligence, Spletna podatkovna baza, 2013; ITU, Podatki iz baze International
Telecommunication Union (interno gradivo), 2014.

Slovenski trg mobilnih telekomunikacij po zacetni hitri rasti prehaja v stanje zasicenosti;
kot prikazuje Slika 5, se je zadnja leta rast Stevila aktivnih SIM kartic umirila. Podobno je

2V letu 2005 je bil uveden drugacen nadin Stetja Stevila prikljutkov — SIM Kkartic (natanénejsa opredelitev
waktivnega« prikljucka kot tistega, ki ima kot naro¢nik veljavno pogodbo in je kot predpla¢nik vsaj enkrat
v zadnjih treh mesecih uporabil storitve), zato je v statistikah prislo do upada §tevila prikljuckov.



tudi s penetracijo, ki je v letu 2012 zrasla za 3,6 odstotne tocke, leta 2013 pa le Se za 1,7
odstotne to¢ke (APEK, 20134, str. 17; AKOS, 2014a, str. 16). Trzni delezi kazejo podobno
sliko kot drugod v EU: Mobitel oziroma Telekom Slovenije® kot prvotni ponudnik sicer
vseskozi ohranja polozaj vodilnega ponudnika mobilnih telekomunikacij, a je njegov trzni
delez — povzema ga Tabela 1 — v upadanju in znaSa manj kot polovico trga, kar je sicer
znaCilno tudi za druge prvotne ponudnike v EU. Poleg tega smo v Sloveniji tudi po
tehnolos8ki razvitosti mobilnih telekomunikacij primerljivi z Evropo, zato se lahko oziroma
se moramo tudi glede problematike zadrzanja porabnikov primerjati z Evropo in njenimi
izkuSnjami.

Tabela 1: Trzni delezi ponudnikov mobilnih telekomunikacij v Sloveniji

Ponudnik storitev | Trzni delez v 1. ¢etrtletju 2014 v %
Telekom Slovenije 49,1
Si.mobil 29,4
TuSmobil 12,2
Debitel 3,8
T-2 2,6
Izimobil 2,5
Telemach 0,4

Vir: AKQS, Porocilo o razvoju trga elektronskih komunikacij za prvo Cetrtletie 2014, 2014b, str. 17.
1.3 Pomen zadrzanja porabnikov v primerjavi s pridobivanjem novih

Kombinacija visoke zasienosti trga mobilnih telekomunikacij in padajocega ARPU za
mobilne operaterje in ponudnike storitev na evropskem in slovenskem trgu ni dobra
podlaga za Zeleno rast, saj povsem novih porabnikov, ki bi jim zagotovili rast, bodisi ni
dovolj bodisi niso dovolj dobi¢konosni. Za rast jim ostanejo tri moznosti:

a) prevzemanje porabnikov konkurenci — to ponuja najvecji potencial rasti, saj imajo taki
porabniki ze oblikovan vzorec fizi¢ne in finan¢ne uporabe storitev;

b) pokrivanje trznih vrzeli — predvsem za komunikacijo stroj-stroj, npr. za daljinska
odcitavanja Stevcev energije, daljinska krmiljenja ogrevalnih sistemov in podobno, Kjer
pa ni mozno dosegati visokih ARPU, ter

C) Sirjenje nabora storitev in njihovo prodajo obstoje¢im porabnikom s ciljem dviga
ARPU — npr. na podro¢ju multimedijskih in zabavnih storitev, ki jith omogoca 4.
generacija mobilnih komunikacij LTE.

® Mobitel, d.d. se je leta 2011 zdruZil s svojim lastnikom Telekomom Slovenije, d.d.
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Odhajanje porabnikov h konkurenci predstavlja najvecji delez” izmed celotnega odliva
porabnikov, katerega vsebinske vzroke prikazuje Tabela 2. Za tiste, ki porabnike dobijo, je
to priloznost za rast, za druge pa nevarnost, saj lahko izgubijo svoje najbolj dobi¢konosne
porabnike. Pojavu odhoda porabnikov ponudniki storitev posve¢ajo veliko pozornosti — v
raziskavi med evropskimi mobilnimi operaterji je 88 % vprasanih menilo, da je odhod
porabnikov vedno vecji problem (Chorleywood, 2004). Letna stopnja odhoda porabnikov
na podro¢ju mobilnih telekomunikacij je med trgi in operaterji zelo razli¢na; viri poro¢ajo
0 stopnjah med 10 % in 60 %, vec¢inoma pa naj bi se gibala okrog 30 % (Bolton, 1998, str.
52; Brand, 2002, str. 38; Hughes, 2007).

Tabela 2: Vsebinski razlogi za odhajanje porabnikov mobilnih telekomunikacij (churn)

Neprostovoljni odhod porabnikov
(neposredno ga povzroc¢i ponudnik
storitev zaradi vedenja porabnikov)

izklop zaradi neplac¢evanja

izklop zaradi zlorab

Prostovoljni odhod porabnikov
(neposredno ga povzroci porabnik,
ponudnik pa bi ga s svojim
vedenjem lahko preprecil)

slabe izku$nje z delovanjem omrezja (nedelovanje
storitev, slaba pokritost in podobno)

nepravilni ali slabo pojasnjeni rauni

neprimeren odnos operaterja oziroma slabe
izkus$nje pri skrbi za naro¢nika

Zelja po novem (cenejSem ali boljsem) mobilniku

iskanje niZjih cen storitev

privlaéna trZenjska sporocila oziroma trZno-
komunikacijske akcije konkurence

zelja po uporabi (sodobnih) storitev, ki jih sedanji
ponudnik nima

prenehanje uporabe storitev zaradi prenehanja
potrebe po njih

Naravni odhod porabnikov

smrt, prenehanje poslovanja (stecaj, likvidacija)

selitev izven obmocja poslovanja ponudnika

Vir: A. Bairsto & S. Hubbard, Customer Retention and Churn Management, 2001, str. 2-1.

Negativni u¢inki odhoda porabnikov oziroma pozitivni uéinki zadrzanja porabnikov so

vecplastni:

a) Porabnike, ki odidejo, je potrebno nadomestiti z drugimi, ¢e Zzelimo ohraniti trajnostno
rast vrednosti lastnikov druzb. Pridobivanje porabnikov pa je pet- in veckrat drazje od

* Zanesljivi podatki o delezu odhoda porabnikov, ki ga povzro¢ijo odhodi h konkurenci, niso na voljo. Iz

izkuSenj avtorja izhaja, da je pri vecini operaterjev ta delez precej nad pol od vseh odhodov.
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b)

njihovega zadrzanja, hkrati pa so stroski prodaje obstojec¢im porabnikom v povpreéju
20 % nizji kot stroski prodaje novim porabnikom (Zeithaml, 2000, str. 75). Vodafone
iz Velike Britanije je leta 2002 ocenil, da je strosek pridobivanja naro¢nika okrog 125
GBP, stroSek zadrzanja naro¢nika pa le med 25 in 30 GBP (Route 30 Ltd, 2003, str. 7).
Pridobivanje porabnikov, ki nadomes$c¢ajo porabnike, ki so odsli, je drago tudi v
absolutnem smislu: v Evropi je stroSek pridobivanja enega porabnika ocenjen na 700
USD (Brand, 2002, str. 38), v ZDA na 600 USD (Bolton, 1998, str. 52), slovenski
ponudnik Simobil pa naj bi v letu 2003 za pridobivanje vsakega novega porabnika
samo za oglaSevanje porabil med 415 in 830 EUR (Zmagaj, 2004, str. 5). V ta strosek
so vkljuceni oglasevanje in promocija, popusti, stroski prodaje in zacetni stroSek
poslovanja novega porabnika (Zeithaml et al., 1996, str. 33). Ce porabnik zapusti
podjetje pred povrnitvijo celotne zacetne investicije vanj, to podjetju prinese izgubo.

Slika 6: Ucinek zadrzanja porabnikov (trajanja razmerja) na dobickonosnost
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Vir: F. F. Reichheld & W. E. Sasser, Zero Defections: Quality Comes to Services, 1990, str. 108.

c) Porabniki, ki ze dolgo uporabljajo enega ponudnika, so bolj dobi¢konosni kot

porabniki, ki so pri ponudniku kraj$i ¢as. Na eni strani prinasajo ve¢ prihodka zaradi
ponavljajo¢ih in pogostejSih nakupov, vecjega obsega uporabe osnovnih in
dodatnih/drugih storitev, priporofanja »svojega« ponudnika drugim porabnikom (tj.
brezpla¢na promocija, ki bi lahko bila edina pot k dobickonosni rasti; Reichheld, 2003,
str. 49) ter pripravljenosti placevati vi§jo ceno, na drugi strani pa povzro¢ajo manj
stroSkov pri vzdrzevanju razmerja z njimi zaradi u¢inka ucenja (Zeithaml, 2000, str. 75;
Anderson & Mittal, 2000, str. 116). Skupna posledica je vi§ji dobi¢ek od zadrzanega
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porabnika kot od novega porabnika (Curasi & Kennedy, 2002, str. 324; Bateson &
Hoffman, 1999, str. 326), kar ponazarja Slika 6.

d) V telekomunikacijski panogi se storitve zagotavljajo neprekinjeno, kar pomeni tudi
neprekinjene (stalne) prihodke za ponudnika. Podobno kot v drugih panogah z
neprekinjenim zagotavljanjem storitev® je tudi v telekomunikacijah prihodek od
posameznega porabnika v njegovi zivljenjski dobi odvisen (1) od trajanja razmerja med
porabnikom in ponudnikom ter (2) od povprecnega prihodka na posameznega
porabnika (ARPU) (Bolton, 1998, str. 46). Daljse kot je trajanje posameznega razmerja
med porabnikom in ponudnikom, vecji je celoten prihodek od takega porabnika v
njegovi zivljenjski dobi, in ve¢ kot ima ponudnik porabnikov z dolgo zivljenjsko dobo,
na visje skupne prihodke lahko racuna. Zaradi vi$jih pri¢akovanih prihodkov se poveca
vrednost takega ponudnika.

Zaradi neprekinjenega zagotavljanja storitev in z njim povezanega stalnega toka prihodkov
od posameznega porabnika je zadrzanje porabnikov oziroma vzdrzevanje dolgoro¢nega
razmerja z njimi za ponudnike telekomunikacijskih storitev $e¢ pomembnejse kot za
podjetja v storitvenih panogah, Ki storitev ne zagotavljajo neprekinjeno (Gerpott et al.,
2001, str. 250). Neprekinjeno zagotavljanje storitev v mobilnih telekomunikacijah tudi
pomeni, da porabniki uporabljajo neprekinjeno le enega ponudnika, zato ob njegovi
zamenjavi v celoti prenehajo prinaSati prihodek. Viri porocajo o razlicno velikem vplivu
znizanja odhoda porabnikov na uspesnost storitvenih panog:

a) zmanjSanje stopnje odhoda za 1 % povisa dobi¢ek mobilnih operaterjev za 6 %
(Mobile Europe News, 2003, str. 8);

b) zmanjsanje stopnje odhoda za 30 % lahko v dolgoroénem smislu poveca prihodke za
15 % (Bolton, 1998, str. 52);

C) s povecanjem stopnje zadrzanja porabnikov za 5 odsotnih toc¢k se dobicki ponudnikov
konsistentno povecajo za 25 do 100 % (Reichheld, Markey & Hopton, 2000, str. 135).

Nekateri avtorji menijo ravno nasprotno: da vsi porabniki, ki ji zadrzimo dlje ¢asa, nimajo
tako izrazito pozitivnega vpliva, saj zaradi svojega poznavanja ponudnika povzrocajo
dodatne stroSke — npr. zahtevajo posebne popuste, niso manj cenovno obcutljivi, niti ne
posebno ucinkoviti pri priporo¢anju (Reinartz & Kumar, 2002, str. 88) in podaljSevanje
trajanja razmerja lahko vodi k $e visjim stroskom (Anderson & Mittal, 2000, str. 117). Zato
je potrebno pri razmisljanju o zadrZanju porabnikov ugotoviti, katere skupine porabnikov
in s katerimi metodami se jih splaca zadrzati, katere pa povzrocajo prevec stroSkov in jih je
bolje pustiti pri miru. To analizo mora narediti vsak ponudnik zase zaradi razlik v naravi
ponujenih storitev, razli¢nih lastnosti porabnikov ter posebnosti komunikacijskih kanalov
(Reinartz & Kumar, 2002, str. 94).

® Poleg telekomunikacij so primeri takih storitev kabelska televizija, komunalne storitve in drugo.
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V tem poglavju smo spoznali, da je zadrzevanje oziroma zvestoba porabnikov za
ponudnike mobilnih telekomunikacijskih storitev klju¢ni dejavnik uspesnega poslovanja.
Lahko tudi reCemo, da je za obstojece ponudnike storitev zadrZevanje porabnikov Vv trznih
razmerah z minimalno rastjo trga kar ultimativni cilj. Pot do tega cilja pa vodi skozi
razli¢ne faze in oblike zvestobe, ki jih bomo podrobneje spoznali v naslednjem poglavju.

2 RAZUMEVANJE ZVESTOBE PORABNIKOV

Glede na pomen zvestobe porabnikov, prikazan v prejSnjem poglavju, ne preseneca, da
strokovna in akademska javnost tej temi posvecata veliko pozornosti. V tem poglavju bom
podrobneje opredelil pojma zvestobe in zadrzevanja. Prikazal bom, kaj je zvestoba, kaj
zadrzevanje, kaj nanju vpliva ter kako ju merimo. Videli bomo, da razlicni avtorji na
zvestobo in zadrzevanje gledajo na razli¢ne nacdine in z razli¢nih zornih kotov. To je za
raziskovanje lahko ovira (saj se ista terminologija dostikrat uporablja za razli¢ne pojme in
obratno, torej razlicna terminologija za iste pojme), a hkrati prinasa bolj poglobljeno
razumevanje zvestobe, ki ga bomo potrebovali za pripravo empiri¢ne raziskave.

Preden se posvetimo podrobnejSemu razumevanju zvestobe, moram opozoriti na razliko
med pojmoma »zvestoba« in »zadrzanje«. Zvestoba in zadrzanje sta neposredno povezana,
vendar ju v tem magistrskem delu ne enacim. Na zadrZanje porabnikov (angl. customer
retention) gledam s stalis¢a ponudnika in ga razumem kot »vzdrZevanje poslovnega
razmerja med porabnikom in ponudnikom storitev« (Gerpott et al., 2001, str. 253), torej
kot dejstvo, da je porabnik ohranil razmerje s ponudnikom in da Se vedno uporablja
njegove storitve. V tem smislu je zadrzanje enako dejanski zvestobi. Zvestobo v njenem
SirSem pomenu pa razumem kot kombinacijo vedenja in psiholoskega stanja porabnika, ki
¢uti in se zaveda neke vrste navezanosti na ponudnika. Zvestoba je torej §ir$i pojem in ena
od njenih posledic je lahko zadrZzanje takega porabnika s strani ponudnika. Vendar — kot
bom pokazal v nadaljevanju — se zvestoba lahko izkazuje na druge nacine, ne izklju¢no
skozi zadrzanje porabnika. Po drugi strani zadrzanje ni nujno posledica zvestobe, saj lahko
ponudnik zadrzi tudi porabnika, ki mu sicer ni zvest v SirSem pomenu besede zvestoba.

Ko govorimo o zvestobi porabnikov, govorimo pravzaprav o obojestranskem razmerju, Ki
se vzpostavi med porabnikom in ponudnikom. To razmerje je mogoce razumeti bodisi kot
redke, na posameznih transakcijah temeljee stike, bodisi kot bliZznja, osebna, celo
Custvena razmerja bodisi karkoli med tema skrajnostma. Za vsako razmerje sta potrebna
dva partnerja: v naSem primeru je na eni strani porabnik, na drugi ponudnik. Razmerje
obstaja takrat, kadar porabnik zaznava, da med njim in ponudnikom obstaja obojestranska
predanost razmerju, ki ju veze med seboj (Gronroos, 2000, str. 33). Za obstoj razmerja
torej ni dovolj, da si razmerja s svojimi porabniki zeli samo ponudnik, saj razmerje nastane
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ob predpogoju medsebojnega zaupanja in predanosti, dvosmerni komunikaciji, vzivljanju v
polozaj drugega ter ob prisotnosti skupnih vrednost, naklonjenosti, skrbi in iskrenosti
(Barnes, 2000, str. 91). Izrazito dvosmerno naravo razmerja ponazarja izjava direktorja
trgovske verige Tesco: »Pri zvestobi porabnikov ne gre za to, kako porabniki kazejo
njihovo zvestobo nam, ampak za to, kako mi kazemo naSo zvestobo njim.« (McKinlay,
2002, str. 60). Za obstoj razmerja morata biti izpolnjena tudi dva »tehni¢na« pogoja
(Hennig-Thurau, Gwinner & Gremler, 2000, str. 370):

a) porabnik dejansko opravlja ponavljajo¢e nakupe izdelkov oziroma storitev pri
ponudniku (vedenjska komponenta v pojmu razmerje) in

b) porabnikovo ponavljajoée nakupno vedenje je posledica doloCenega racionalnega
razmisleka (komponenta namere v pojmu razmerje).

Pomemben je tudi obstoj formalnih ali neformalnih ukrepov, s katerimi ponudnik vzdrzuje
razmerje s porabnikom (Voss & Giraud Voss, 1997, str. 281), npr. pogodba o zagotavljanju
storitev skozi daljSe Casovno obdobje ali nagrade za dolgotrajnost razmerja. Vendar
izpolnjevanje teh pogojev Se ne pomeni, da razmerje obstaja. Vsak porabnik ima lasten
»prag doseganja razmerja«: kar ena oseba Ze razume kot razmerje (npr. veckratna
dvosmerna komunikacija ob pritozbi in odgovoru nanjo), se drugi ne zdi dovolj za obcutek
o0 obstoju razmerja (Barnes, 2000, str. 91).

Vecina avtorjev za opisovanje razmerja med porabnikom in ponudnikom, ki ob
znalilnostih medsebojne povezanosti prinasa tako ali druga¢no izkazovanje privlacnosti,
uporablja pojem zvestoba. V naslednjem podpoglavju bom zato ta pojem podrobneje
opredelil in prikazal, iz Cesa je sestavljena zvestoba.

2.1 Opredelitev in sestavine zvestobe

Zvestobo in z njo povezano zadrzanje porabnikov so zaceli preucevati Ze v 19. stoletju —
takrat Se v oZjem razumevanju zvestobe kot ponavljajoega nakupnega vedenja
porabnikov. V strokovni literaturi se je leta 1923 pojavila prva opredelitev zvestobe:
»Zvesta oseba je vsakdo na trgu, ki izdelke dolo¢nega ponudnika kupi v 100 % primerih.«
(Hofmeyr & Rice, 2000, str. 85) Kmalu pa se je izkazalo, da ogromno ljudi ne sodi v to
opredelitev, ceprav dokaj pogosto kupujejo izdelke enega ponudnika. Obc¢asno jih ne
kupijo zgolj zato, ker jih v danem trenutku ni v zalogi ali je izdelek drugega ponudnika tisti
hip bistveno cenejsi ali zaradi kakSnega drugega situacijskega razloga. Zato se je do poznih
40. let prejsnjega stoletja uveljavila delitev porabnikov na »zveste« in »prehajajoce« (angl.
switchers). Ta koncept se ohranja Se danes, enega od primerov navaja Poto¢nik (2000, str.
82) za trg s ponudniki A, B, C, D, E:
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a) trdni privrZenci vztrajajo le pri enem ponudniku, kupujejo A, A, A, A A A;

b) delni privrZzenci so zvesti dvema ali trem ponudnikom, kupujejo A, A, A, B, B, B;
C) nestanovitnezi prehajajo od enega ponudnika k drugemu, kupujejo A, A, B, B, C, C;
d) spremenljivci niso zvesti nikomur, kupujejo A, E, C, A, A, D, B.

Pri tej delitvi ni jasno dolo¢ene meje, kdaj je nekdo »zvest«, kdaj pa postane »prehajajoc«.

V 1950-tih se je v ZDA za merjenje zvestobe pojavila metoda »deleza v zadovoljitvi
potreb« (angl. share of requirement). Zvestobo ponudniku se pri tej metodi meri z
delezem, ki ga ima dolo¢en ponudnik pri zadovoljitvi vseh potreb posameznika po
istovrstnih izdelkih ali storitvah. Veéina trznikov kot mejo za zvestega porabnika postavlja
67 % deleza v potrebah (Hofmeyr & Rice, 2000, str. 86). V mobilnih telekomunikacijah je
sicer mozno meriti delez v zadovoljitvi potreb (angl. share of communication), a ta ni
najprimernejse merilo zvestobe, saj se storitve opravljajo kontinuirano in zamenjava
ponudnika po navadi pomeni prenos 100-odstotnega deleza v potrebah po dolo¢enih
storitvah k drugemu ponudniku. Poleg tega velja pravilo, da se merila zvestobe, kakr$na so
uporabna za zvestobo izdelkom, ne smejo kar generalno prenasati na storitvene dejavnosti
(Bloemer et al., 1999, str. 1085). Pri storitvah je tezZje opredeliti zvestobo in nezvestobo ter
vzroke zanju, saj je zaradi neopredmetenosti storitev porabnikova ocena kakovosti storitev
bolj subjektivna in manj artikulirana kot pri izdelkih (Mittal & Lassar, 1998, str. 178). Po
drugi strani je zvestoba ponudnikom storitvenih dejavnosti ravno zaradi lastnosti storitev
(neopredmetenost, neloc¢ljivost, spremenljivost in minljivost) vi§ja kot pri izdelkih, saj
zaradi vi§jega zaznanega tveganja, povezanega s potencialnim prehodom, porabniki neradi
menjajo ponudnike (Javalgi, 1997, str. 166).

Z razmahom raziskav o zvestobi se je vedno bolj ugotavljalo, da je delez v zadovoljitvi
potreb kot merilo zvestobe usmerjen le v obnasanje porabnika. Govori le o tem, kaj je
porabnik naredil ali kaj namerava narediti, ni¢ pa ne pove o njegovem stalis¢u do
ponudnika niti o vzrokih za ponavljajo¢e nakupno vedenje. V opredelitev zvestobe je
potrebno poleg ponavljajocega nakupnega vedenja vkljuciti tudi staliS¢e porabnika do
ponudnika ter pri tem upostevati moznosti izbire med alternativnimi ponudniki (Curasi &
Kennedy, 2002, str. 325). Ob povzemanju razli¢nih pogledov na zvestobo se je pojavila
naslednja opredelitev zvestobe: »Zvestoba ponudniku je usmerjen (tj. nenakljucen)
vedenjski odziv (tj. nakup), izrazen preko daljSega Casovnega obdobja, ki nastane z
odlo¢itvijo za dolo¢enega ponudnika izmed skupine istovetnih (tj. tistih, ki zadovoljujejo
isto potrebo) ponudnikov kot posledica psiholoskega (odlocitvenega) ocenjevalnega
procesa« (Morgan, Crutchfield & Lacey, 2000, str. 77). To pomeni, da mora imeti
porabnik najprej na voljo razli¢ne ponudnike, potem pa se mora na podlagi odlo¢itvenega
procesa odlociti za enega od njih. Zvestoba je torej tako dinamiCen proces odloCanja za
nekega ponudnika kot tudi statiCen rezultat tega dinami¢nega odlolitvenega procesa.
Oliver (1999, str. 34) je zvestobo Se odlo¢neje opredelil glede na vplive okolja: »Zvestoba
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je trdna zavezanost ponovnemu nakupu ali uporabi preferen¢nega izdelka/storitve
konsistentno v prihodnosti, kar povzro¢i ponavljajoce nakupe pri ponudniku, kljub
vplivom razmer in trzenjskim prizadevanjem, ki bi potencialno lahko povzro¢ili zamenjavo
ponudnika.«

Navedenim opredelitvam zvestobe je skupno, da zvestobo po eni strani opredelijo kot
ponavljajoe nakupno vedenje porabnikov, po drugi pa kot odloCitveni proces in stanje
duha stranke. Vecji del zvestobe ponudnikom storitev je neviden, saj se dogaja v mislih
osebe, ki ima namen ponovno uporabiti storitve sedanjega ponudnika na podlagi svojih
preteklih izkuSenj in svojih prihodnjih pricakovanj (Lee & Cunningham, 2001, str. 114).

2.1.1 Sestavine zvestobe

Avtorji v literaturi mnozi¢no prikazujejo zvestobo kot skupek dveh klju¢nih sestavin
oziroma pokazateljev (npr. Bloemer et al., 1999, str. 1099; Morgan et al., 2000, str. 78):

a) Vedenjska sestavina zvestobe (poenostavljeno imenovana »vedenjska zvestoba«) je
statiCen rezultat nekega procesa; je vedenje porabnikov, ki se kaze v tem, da ne
menjajo ponudnika storitev. Je ponavljajoce nakupno vedenje (0ziroma ponavljajoca
uporaba storitev), o katerem smo Ze govorili in katerega merilo je npr. delez v
zadovoljitvi potreb ali namen ohranitve razmerja ali dejanska ohranitev razmerja —
zadrzanje porabnika. Na vedenje porabnikov v grobem lahko gledamo na dva nacina
(Gerpott et al., 2001, str. 253):

e kot ponavljajoce nakupe pri enem ponudniku ali kot podaljSanje porabnikove
pogodbe s ponudnikom za dolo¢eno obdobje oziroma nadaljevanje razmerja — to je
ex post pogled, ki ga imenujemo tudi zadrzanje porabnikov ali dejanska zvestoba;

e preko porabnikovega namena, da prihodnje nakupe opravi pri ponudniku ali
namerava v bodoce ohraniti pogodbeno razmerje — to je ex ante pogled, imenovan
tudi nameravana zvestoba.

b) Stali§¢na sestavina zvestobe (kratko imenovana »stalis¢na zvestoba«) se nanasa na
psiholosko povezanost porabnika s ponudnikom in na odloc¢itveni (kognitivni) proces,
v katerem se porabnik odloca, ali bo vedenjsko zvest. Stalis¢e se v tem kontekstu
razume kot razmislek o dolocenem ponudniku in o njegovi ponudbi relativno glede na
ostale ponudnike. lzkazuje se npr. skozi pripravljenost priporocati ponudnika ali
pripravljenost placati vi§jo ceno. Nekateri avtorji za to sestavino zvestobe uporabljajo
izraz »predanost« (Hofmeyr & Rice, 2000, str. 87). S tem poudarijo, da gre pri stalis¢u
za stanje duha porabnika in njene obc¢utke do ponudnika.

Mnogi avtorji obravnavajo zgolj vedenjsko zvestobo, ki jo je lazje meriti skozi opazovanje

vedenjskih namenov. A zgolj vedenjska sestavina zvestobe ni dovolj, da bi opisali, kako in

zakaj se razvije in spreminja zvestoba ponudniku (Dick & Basu, 1994, str. 100). Velja pa
obratno: poznavanje stalis¢ne sestavine zvestobe je dober napovednik dejanskega vedenja,
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saj je v praksi dokazana neposredna povezava med njima (Byatt, 2000, str. 167), zvestoba
pa lahko obstaja tudi brez ponavljajocega nakupnega vedenja — npr. le skozi priporocila na
podlagi zelo pozitivnega stalis¢a (Reichheld, 2003, str. 48). Tudi Hofmeyr in Rice (2000,
str. 4-7) navajata, da je predanost (torej staliSs¢na sestavina zvestobe) zelo dober
napovednik kasnejSega vedenja: za bolj predane porabnike je manj verjetno, da bodo v
prihodnje dejansko zamenjali ponudnika (ostajajo dlje), pripravljeni so placati vec,
zagotavljajo ve¢ji trzni delez, so dojemljivejsi za oglasevanje in delujejo kot zagovorniki.
Vedenjska in stalis¢na sestavina zvestobe sta sicer prepleteni in odvisni ena od druge, a gre
vseeno za dva lo¢ena pojma. Zato bom v nadaljevanju posebej opozoril, na katero
sestavino zvestobe se nanaSajo posamezne navedbe oziroma izraz »zvestoba« bo
uporabljen v primeru, ko bo obravnavana zvestoba kot celota.

Sestavine zvestobe je mozno opredeliti tudi drugaée. Oliver (1999, str. 35) navaja, da
zvestoba nastane kot veriga stirih sestavin, ki si sledijo ena za drugo: porabniki najprej
postanejo zvesti v kognitivnem, nato v afektivnem smislu, kasneje sledi konativna oblika
zvestobe, ki se na koncu izkaze skozi vedenje, ki ga opisuje kot »vztrajnost pri
aktivnostih« (angl. action inertia):

a) Kognitivna sestavina zvestobe je prva faza zvestobe, v kateri se porabnik na podlagi
informacij o lastnostih izdelka/storitve, zmogljivosti, ceni in podobo ali na podlagi
izkuSenj prednostno odlo¢i za enega ponudnika. Ta sestavina zvestobe je precej
»plitke« narave, saj jo konkurenca lahko relativno preprosto obrne v svojo korist skozi
poudarjanje svojih boljsih lastnosti ali skozi poudarjanje slabosti sedanje izbire.

b) Afektivna sestavina zvestobe se oblikuje kot pozitivno stalis¢e do ponudnika (njegova
priljubljenost oziroma v$eénost). Ta izhaja iz ponavljajocega zadovoljstva ob prijetni
izpolnitvi pri¢akovanj v dotedanjih nakupih. Ker je to vi§ja stopnja od kognitivne
sestavine zvestobe (med seboj se dopolnjujeta), jo konkurenca teZje spremeni sebi v
prid), vendar Se vedno ne zagotavlja prave zvestobe.

¢) Konativna sestavina zvestobe je naslednja faza, v kateri porabnik izkazuje vedenjski
namen kot posledico pozitivnega stalis¢a do ponudnika. Pomeni namen ponovno kupiti
oziroma uporabiti dolo€en izdelek/storitev, vendar Se vedno le namen, ki ne vodi nujno
k dejanskemu ponovnemu nakupu.

d) Aktivnostna sestavina zvestobe (angl. action loyalty) se pojavi kot zadnji ¢len v
verigi. Pri tem se namen ponovnega nakupa spremeni v pripravljenost delovati in v
zeljo po premagovanju ze zadnjih ovir, kar oboje vodi k dejanskemu nakupu oziroma
uporabi storitev. Skozi ponavljanje nakupov pa se razvije »vztrajnost pri aktivnostih«.

Tudi na ta naCin opisana zvestoba ustreza ze zapisani opredelitvi, da je zvestoba tako
dinamicen proces njenega nastajanja kot static¢en rezultat tega procesa.
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2.1.2 Znacilnosti zvestobe

Ker je zvestoba kombinacija vedenja in staliS¢a porabnikov, se glede na stanje teh dveh
pokazateljev v praksi izkazujejo razlicne kombinacije zvestobe. V raziskavi nemskega trga
staliS¢ne in vedenjske zvestobe. Stalis¢no zvestobo so poimenovali s pojmom »zvestoba«
in vanjo Steli porabnike z visokim stalis¢em do ponudnika, ponudnika bi ponovni izbrali,
bi ga priporo¢ili. Vedenjsko sestavino zvestobe pa so oznacili s pojmom »zadrZanje«, pri
¢emer so imeli v mislih porabnike z visoko namero ohranitve razmerja.

Slika 7: Kombinacije zvestobe glede na vedenje in stalisc¢e porabnikov mobilnih
telekomunikacij

Stali§¢na zvestoba porabnikov

Nizka Visoka

Netipicen primer A:
= " .o s
é Ujeti porabniki
E £ (visok strogek prehoda Tipicen primer A:
& L\E zaradi nepre.nosljivosti Zvesti porabniki
e Stevilk)
o
o
D
g
§ Netipic¢en primer B:
N o Iskalci priloZnosti
5 = T . . .
~ = Tipicen primer B: in slabi kupci
g Prehaj aj ofi (ni dolgoroénega razmerja:
= - subvencije zgolj novim
= - precenjevanje potreb

- podcenjevanje stroskov)

Vir: J. T. Gerpott, W. Rams & A. Schindler, Customer Retention, Loyalty, and Satisfaction in the German
Mobile Cellular Telecommunications Market, 2001, str. 255.

Posebej pri obeh netipicnih primerih se vidi, da dejansko vedenje ni vedno v sozvocju s
stalis¢i (Gerpott et al., 2001, str. 254):

a) Porabniki z nizko stali§¢no zvestobo, ki vseeno nimajo namena prekiniti
razmerja: razlog za nizko stali§¢no zvestobo je lahko nezadovoljstvo ali kaj drugega.
Glavni razlog, da ne nameravajo prekiniti razmerja, je v visokih zaznanih stroSkih
zamenjave Stevilke® zaradi tiskanja novih vizitk, dopisnih papirjev ter obvescanja
partnerjev in prijateljev o novi Stevilki. Dick in Basu (1994) temu stanju pravita

® Na nemskem trgu v ¢asu citirane raziskave e niso uvedli prenosljivosti tevilk.
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neprava oziroma nepristna zvestoba (angl. spurious loyalty); nastane kot posledica
dejavnikov, ki s staliS¢éem do ponudnika niso povezani: trzne razmere, situacijski ali
druzbeni vplivi ali drugi dejavniki.

b) Porabniki z visoko stali§¢no zvestobo, ki jih je tezko zadrzati: v Nemciji je (bil v
Casu raziskave) glavni razlog, da stali§¢no zvesti porabniki Zelijo zamenjati ponudnika,
potreba po novem mobilnem aparatu, saj so ponudniki subvencionirane’ aparate
ponujali le novim porabnikom. Dick in Basu (1994) temu stanju pravita pritajena
zvestoba; nastane takrat, ko je vpliv dejavnikov, ki niso povezani s stalis¢em do
ponudnika, moé¢nejsi od vpliva relativnega staliS¢a (npr. porabnik je zelo naklonjen
ponudniku mobilne telefonije, ki edini omogoca storitev mobilnega placevanja, vendar
mu okolje — njegov delodajalec — zapoveduje uporabo drugega ponudnika).

Pri razmisljanju o zvestobi moramo dobro spoznati vse dejavnike, ki ustvarjajo zvestobo in
prispevajo k zadrzanju porabnikov, saj le tako lahko celovito razumemo okolis¢ine
nastanka zvestobe in zadrzanja porabnikov. Temu so namenjeni naslednji razdelki, v
katerih bomo najprej spoznali vpliv zadovoljstva, potem pa Se drugih dejavnikov zvestobe.

2.2 Preprost model zadovoljstva kot temelja zvestobe

Vecina avtorjev opisuje preproste modele zvestobe, v katerih na zvestobo vpliva eden ali
nekaj dejavnikov. Tak model si bomo ogledali v tem razdelku, v naslednjem bomo povzeli
kompleksnejsi model zvestobe.

Pomen zadovoljstva kot dejavnika zvestobe so poudarjali ze prvi viri o zvestobi. Brez
poglobljenih raziskav, z uporabo preproste logike, so trdili, da so zadovoljni porabniki
hkrati tudi vedenjsko zvesti in obratno — nezadovoljni porabniki so vedenjsko nezvesti.
Nastal je model »zadovoljstvo = zvestoba«, ki ga prikazuje Slika 8 v svojem osrednjem
delu. Vpliv zadovoljstva na zvestobo porabnikov storitev je dobro raziskan. Raziskovalci
najpogosteje porocajo o visoki korelaciji med zvestobo in zadovoljstvom (npr. Bloemer et
al., 1999).

Veljavnost tega modela je dobro raziskana in potrjena tudi v storitveni panogi mobilnih
telekomunikacij. Gerpott et al. (2001, str. 260) z nemskega trga poroc¢ajo o visoki korelaciji
med zvestobo in zadovoljstvom, med zdrzanjem in zvestobo ter med zadrzanjem in
zadovoljstvom. Avtorji so v svoji raziskavi z zadrzanjem razumeli odsotnost porabnikove
namere po prekinitvi razmerja s ponudnikom, z zvestobo pa porabnikovo pozitivno stalis¢e

" Ponudniki storitev mobilnih telekomunikacij v Evropi, vkljuéno s Slovenijo, svojim porabnikom
subvencionirajo nakup mobilnih aparatov. Prodajajo jih po ceni, ki je niZja od nabavne cene, v zameno pa
morajo porabniki podpisati pogodbo s ponudnikom za neko daljse obdobje (12—24 mesecev). V obdobju
citirane raziskave so ponudniki v Nemciji aparate subvencionirali le novim porabnikom.
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do ponudnika ter namero nadaljevati razmerje v obojestransko Kkorist in priporocati
ponudnika drugim. Z analizo vzro¢nih povezav so ugotovili, da povecanje zadovoljstva za
eno enoto vodi k povecanju zvestobe za 0,75 enot. Podobno 0 »znacilni povezavi med
zadovoljstvom in zvestobo« porocajo iz Koreje (Kim, Park & Jeong, 2004, str. 155) in
Francije (Lee, Lee & Feick, 2001, str. 42).

Slika 8: Enostaven model zvestobe

__________________________

Kakovost | Zadovoljstvo Zadrzanje
: . : Zvestoba | i/ | .
storitve | ¥ | porabnikov ¥ 1 porabnikov

Prirejeno po: P. A. Dabholkar, C. A. Shepherd & D. I. Thorpe, A Comprehensive Framework for Service
Quality: An Investigation of Critical Conceptual and Measurement Issues Through a Longitudinal Study,
2000, str. 162; J. T. Gerpott, W. Rams & A. Schindler, Customer Retention, Loyalty, and Satisfaction in the
German Mobile Cellular Telecommunications Market, 2001, str. 253.

Iz ZDA porocajo, da raven zadovoljstva pojasnjuje pomemben delez (26 %) variance v
trajanju razmerja med porabnikom in ponudnikom na trgu mobilnih telekomunikacij
(Bolton, 1998, str. 62). Hkrati Boltonova poroca, da je trajanje razmerja (kar je eden od
indikatorjev dejanske zvestobe oziroma zadrZanja porabnikov) odvisno od izkuSenj
porabnikov: ve¢ kot ima porabnik izkuSenj (dlje je porabnik dolo¢enega ponudnika), vecji
pomen daje kumulativnemu zadovoljstvu in zato naj bi imeli taki porabniki daljse razmerje
oziroma vi§jo zvestobo kot tisti s kratkotrajnimi izku$njami pri ponudniku.

Za storitvene dejavnosti je bilo ugotovljeno, da je zveza med zadovoljstvom in vedenjsko
zvestobo nelinearna (Slika 9) v smislu, da je vpliv zadovoljstva na namero ponovnega
nakupa vecji na obeh ekstremih (Anderson & Mittal, 2000, str. 114). Ko zadovoljstvo
naraste ez doloCeno kriticno mejo, zelo hitro naraste tudi namera ponavljajocega
nakupnega vedenja — porabnik je v obmoc¢ju zaupanja v ponudnika. In obratno, ko
zadovoljstvo pade pod doloc¢eno kriticno mejo, se vedenjska zvestoba moc¢no zmanjsa in
pojavi se velika nevarnost odhoda k drugemu ponudniku. Vmes, med tema mejnima
tockama, pa nihanje zadovoljstva ne vpliva bistveno na zvestobo (Dick & Basu, 1994, str.
104). Zato ni dovolj, da so porabniki le zadovoljni — za resni¢no zvestobo je treba doseci
stanje popolnega zadovoljstva oziroma navduSenja nad ponudnikom, kar se pokaze tudi v
vedenju porabnikov, npr. skozi ustna priporoc¢ila (Meyer & Bliimelhuber, 2000, str. 110).
NORTEL iz svojih raziskav zadovoljstva ugotavlja, da morajo biti porabniki »zelo
zadovoljni«, da lahko racunajo na njihovo ponavljajo¢e nakupno vedenje: med zgolj
»zadovoljnimi« porabniki jih je le polovica vedenjsko zvestih (Bowden, 1998, str. 250).
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Slika 9: Nelinearna zveza med zadovoljstvom in namero ponovnega nakupa

Obmocje Obmodje Obmodje
odhoda | premisijanja zaupanja

/

Vedenjska zvestoba
(namera ponovitve nakupa)

Zadovoljstvo porabnikov

Vir: W. E. Anderson & V. Mittal, Strengthening the Satisfaction-Profit Chain, 2000, str. 114.
To Se posebej velja v panogah z izrazito konkurenénim okoljem, saj pri njih ze majhen
padec zadovoljstva pod vrednost »povsem zadovoljen« lahko povzro¢i velik padec
zvestobe (Jones & Sasser, 1995, str. 92), kar prikazuje Slika 10.

Slika 10: Vpliv konkurencnosti v panogi na zvezo med zadovoljstvom in zvestobo

Obmocdje nizke
konkurenénosti:

Visoka
- monopol ali odsotnost Tokalna telefonija
substitutov
- prevladujoca blagovna
znamka letalski
- visok stroSek prehoda prevozniki

- ucinkovit program
spodbujanja zvestobe

- lastna (patentirana)
tehnologija

Obmodje visoke

konkurencnosti:

- nizka diferenciacija

- indiferentnost strank

avtomobilska - mnogi substituti

(namera ponovnega nakupa)

Vedenjska zvestoba porabnikov

industrija - nizek stroSek prehoda
Nizka
1 2 3 4 5
Povsem Zadovoljstvo porabnikov  povsem
nezadovoljni zadovoljni

Vir: O. T. Jones & W. E. Jr. Sasser, Why Satisfied Customers Defect, 1995, str. 91; J. Lee, J. Lee & L. Feick,
The Impact of Switching Costs on Customer Satisfaction-Loyalty Link: Mobile Phone Service in France,
2001, str. 38.
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V panogah z monopolnim ponudnikom vpliv zadovoljstva ni tako izrazit, saj porabniki
zaradi pomanjkanja izbire nimajo moznosti prehoda. A konkurenc¢nost okolja se hitro
spreminja, zato morajo tudi ponudniki v danes monopolnih panogah teziti k popolnemu
zadovoljstvu. Na Sliki 10 je z rdeo barvo prikazano stanje v panogi mobilnih
telekomunikacij v Franciji, ki je ravno na meji med obmoc¢jema visoke in nizke
konkuren¢nosti.

Viri tudi porocajo, da nezadovoljstvo bolj vpliva na zvestobo kot zadovoljstvo: zadovoljen
porabnik povpre¢no 3 ljudem pove o dobrem izdelku/storitvi, nezadovoljen porabnik pa se
pritozi 11 ljudem (Kotler, 1996, str. 479). Nezadovoljen porabnik bo prej ali slej zamenjal
ponudnika (Payne & Frow, 2000, str. 314), zadovoljstvo pa samo po sebi $e ne zagotavlja
vedenjske zvestobe in zadrzanja (Mittal & Lassar, 1998, str. 183).

Glede na raven zadovoljstva in raven zvestobe so Gerpott et al. (2001, str. 255) v mobilnih
telekomunikacijah opredelili stiri kombinacije zadovoljstvo/zvestoba (Slika 11). Dva
tipi¢na primera sta: a) navduseni porabniki, ki so mo¢no zadovoljni in mo¢no zvesti, ter

b) razo¢arani porabniki, ki so nezadovoljni in nezvesti.

Slika 11: Kombinacije zvestobe in zadovoljstva v mobilnih telekomunikacijah v Nemciji

Zadovoljstvo porabnikov

Nizko Visoko

é Netipicen primer A:
R’ Optimisti Tipicen primer B:
= v .
2 g (Pozitiven odnos zaradi: NavduSeni
= 2 - zaupanja, da bo bolje L
IS 2 )
o > - obcutka, da je trenuten porabmkl
8 ponudnik “slabse zl0”)
L
wn o ey .
E Netipic¢en primer B:
< o o _ Pesimisti
= = Tipicen primer A:
e E . . (Negativen odnos zaradi:
ZC—; Razocarani - pri¢akovanja, da se bodo
A porabniki storitve poslabsale

- obcutka, da konkurenca

ponuja boljse storitve)

Vir: J. T. Gerpott, W. Rams & A. Schindler, Customer Retention, Loyalty, and Satisfaction in the German
Mobile Cellular Telecommunications Market, 2001, str. 255.

Obstajata Se dva netipicna primera:

a) optimisti — trenutno niso zadovoljni, vendar pri¢akujejo dvig svojega zadovoljstva
zaradi zaupanja v izboljSave na strani ponudnika ali pa vidijo svojega ponudnika kot
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najboljSega med slabimi; zato imajo pozitivno stalis¢e ter visoko vedenjsko zvestobo
(Gerpott et al., 2001, str. 255), ki pa je v tem primeru slabo podprta; razli¢ne raziskave
kazejo, da je takih porabnikov priblizno od 10 do 20 % (Diller, 2000, str. 34);

b) pesimisti so sicer zadovoljni, vendar pri¢akujejo poslabSanje storitev ali imajo obc¢utek,
da konkurenca ponuja boljSe storitve in so zato vedenjsko nezvesti; imajo pa doloc¢en
potencial, da postanejo resni¢no zvesti. Takih porabnikov naj bi bilo od 20 do 30 %
(Diller, 2000, str. 34).

Oba netipi¢na primera lahko povzroci tudi kakSen drug dejavnik (npr. stroSek prehoda,
situacijski vplivi), ki preprecuje odhod h konkurenci ali pa otezi vedenjsko zvestobo. Te
dejavnike in njihove vplive bomo obravnavali v naslednjem razdelku.

V tem podpoglavju se je iz povzetka literature jasno pokazal pomemben vpliv zadovoljstva
na zvestobo porabnikov — na obe njegovi komponenti: na vedenjsko in na staliS¢no
zvestobo. V vecini primerov velja, da je zadovoljstvo potreben pogoj za zvestobo, vendar
ne vedno tudi zadosten. Med zadovoljnimi ali zelo zadovoljnimi porabniki je kar med 60
in 85 % takih, ki niso vedenjsko zvesti oziroma zamenjajo ponudnika (Oliver, 1999, str.
33; Reichheld et al., 2000, str. 137). Zadovoljstvo ni konsistentno povezano z dejanskim
vedenjem (Reichheld, 2003, str. 49); zgolj razumevanje zadovoljstva ni dovolj za popolno
razumevanje vzrokov vedenja porabnikov (Hofmeyr & Rice, 2000, str. 22), saj
zadovoljstvo v povprecju pojasni le 8 % variance v vedenju porabnikov (Kumar et al.,
2013, str. 258). Zato je treba pri razmisljanju o zadrzanju porabnikov upostevati Se druge
dejavnike zvestobe, cemur je posveceno naslednje podpoglavje.

2.3 Kompleksnejsi modeli zvestobe z ve¢ dejavniki

V literaturi je prikazanih veliko modelov zvestobe, ki kot vplivne dejavnike poleg
zadovoljstva prikazujejo Se druge dejavnike. Enega kompleksnejsih sta razvila Dick in
Basu (1994), prikazuje ga Slika 12. Bistvo njunega modela je razumevanje zvestobe kot
razmerja med relativnim staliS¢em porabnika do objekta (storitve, ponudnika) in
ponavljajo¢im nakupnim vedenjem porabnika. Ta pristop je konsistenten s predhodno
predstavljenim pojmovanjem zvestobe kot skupka stalis¢ne zvestobe in vedenjske
zvestobe. Za pravo zvestobo je potreben moc¢no pozitivno stalisce (stalis¢na zvestoba) in
ponavljajo¢e nakupno vedenje (vedenjska zvestoba).
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Slika 12: Celovit model zvestobe kot razmerja med relativnim staliscem in ponavijajocim
nakupnim vedenjem

Kognitivni dejavniki

« dostopnost odnosa Druzbene norme

« zaupanje / gotovost odnosa (vpliv okolja)
in ocene

« sredis¢nost / pomembnost
odnosa

* jasnost / definiranost odnosa

Zvestoba .
Posledice
L L + motivacija za
Avfektlvm dejavniki Relativno I iskanje in
* ¢ustvo o Ponavljajoce - .
. staliS¢e do raziskovanje
« razpoloZenje — nakupno
: ; blagovne - + odpor na
- primarni nagon vedenje
« zadovoljstvo znamke nasprotne
ponudbe
* priporocila

Konativni dejavniki
« strosek prehoda

* nepovratni stroski

« pricakovanja

Vpliv situacije
(razmer)

Vir: S. A. Dick & K. Basu, Customer loyalty: Toward an Integrated Conceptual Framework, 1994, str. 100.

Pomemben koncept tega modela je relativno stalis¢e; porabniki imajo lahko do
ponudnikov pozitivno ali negativno stalis¢e, a pozitivno stalis¢e ne pomeni nujno, da so
ponudniku zvesti, negativno stalis¢e pa ne prinasa nujno nezvestobe. Obstaja kombinacija
pozitivnega stalis¢a in vedenjske nezvestobe (Dick & Basu, 1994, str. 100), ¢e:

a) ponudnika v trenutku odlo¢anja o ponovnem nakupu ni na trgu ali njegova trzna
prisotnost na kaksen drug nacin ne ustreza porabniku;
b) ima porabnik do konkuren¢nega ponudnika $e bolj pozitivno stalisce.

Zato moramo stalis¢a do ponudnikov obravnavati v primerjavi z ostalimi relevantnimi
ponudniki. Tako dobljeno »relativno stalis¢e« je mocnejsi indikator ponavljajocega
nakupnega vedenja oziroma zvestobe kot stalis¢e do ponudnika, ki ga obravnavamo
neodvisno od ostalih ponudnikov (Dick & Basu, 1994, str. 100). Tudi koristi, ki nastanejo
iz razmerja, ne smemo obravnavati zgolj z upoStevanjem tistega ponudnika, s katerim se
vzpostavi razmerje, ampak jih je treba obravnavati v kontekstu vseh ponudnikov na trgu
oziroma vseh ponujenih alternativ (Hennig-Thurau et al., 2000, str 371).
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2.3.1 Dejavniki, ki vplivajo na zvestobo kot razmerje med relativnim stali§¢em in
ponavljajo¢im vedenjem

Na relativno staliS§¢e vplivajo razli¢ni dejavniki in ker je relativno stalis¢e neposredno
povezano z zvestobo, ti dejavniki vplivajo tudi na zvestobo. Razvrstimo jih v tri skupine,
ki jih podrobneje opisujeta Dick in Basu (1994); tukaj jih le na kratko povzemam:

a) Kognitivni dejavniki — informacije, znanje, prepri¢anja in ocene porabnika o
ponudniku:

e dostopnost stalis¢a: kako hitro posameznik iz svojega spomina prikli¢e znanje o
dolo¢enem ponudniku; ¢e to stori hitro, je vecja verjetnost, da bo stalis¢e do tega
ponudnika usmerjalo vedenje porabnika;

e zaupanje ponudniku je »pri¢akovanje porabnika, da je ponudnik storitev zanesljiv
in da se lahko zanese na njegove obljube« (Sirdeshmukh, Singh & Sabol, 2002, str.
17) ali »prepricanje porabnika, da ponudnik sluzi njegovim interesom« (Fullerton,
2002, str. 124). Zaupanje je eden klju¢nih dejavnikov zvestobe porabnikov storitev
(Dick & Basu, 1994, str. 108), saj z uporabo storitev pri ponudnikih, ki jim zaupajo,
znizujejo za storitve znacilno visoko raven zaznanega tveganja uporabe storitev
(Bateson & Hoffman, 1999, str. 325). Zaupanje na zvestobo ne vpliva le
neposredno, ampak predvsem preko zaznavanja vrednosti storitve (Sirdeshmukh et
al., 2002, str. 29);

e srediS¢nost: stopnja usklajenosti posameznikovega stalis¢a do ponudnika z
njegovim vrednostnim sistemom;

e jasnost / opredeljenost stalis¢a: bolj kot je opredeljen, manj alternativnih
ponudnikov pride v postev pri razmisljanju o ponovitvi nakupa.

b) Afektivni dejavniki — povezani z usmerjenimi Custvenimi stanji glede ponudnika.
Afekt (strast) je ravno nasprotno od hladnega kognitivnega odloCitvenega procesa, saj
se nana$a na obc¢utke, povezane s ponudnikom:

e Custva: intenzivno stanje vzburjenja; zmozna so usmerjati pozornost na posebne
cilje ter motiti ustaljeno vedenje;

e razpoloZenje: je manj intenzivno in manj stalno od Custev ter manj vpliva na
vedenje; dobro razpoloZeni posamezniki pomislijo na bolj pozitivne zadeve o
ponudniku in so do njega in do sebe bolj radodarni;

e primarni nagon oziroma strast se kot psiholoski pojav uveljavi predvsem v
primerih, ko so neposredno uporabljena cutila, npr. vonj;

e zadovoljstvo, ki je opisano v poglavju 3.1.

c) Konativni dejavniki — ti so povezani z vedenjskimi nagnjenji in stremljenji v zvezi z
dolo¢enim ponudnikom:

e strosSek prehoda, ki je opisan v poglavju 3.2;
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e nepovratni stroski so nastali v preteklosti in jih z zamenjavo ponudnika ne moremo
dobiti nazaj, vendar kljub temu lahko vplivajo na nakupno vedenje;

e pri¢akovanja glede prihodnosti: na ponoven nakup vplivata trenutno in
pri¢akovano ujemanje med trzno ponudbo in potrebami porabnika.

Ce so kognitivni, afektivni in konativni dejavniki konsistentno naravnani v prid ponudniku,
lahko pricakujemo narascanje diferenciacije v relativnem stali$¢u, posledi¢no pa naceloma
tudi naraS¢anje zvestobe (Dick & Basu, 1994, str. 105). Dejavniki, ki vplivajo na relativno
staliS¢e, niso zgolj notranji vsakemu posamezniku. Na nakupno vedenje vlivajo tudi
zunanji dejavniki:

a) druzbene norme so pravila, Ki jih postavljajo drugi oziroma okolje, na primer druzina,
klub, skupina soSolcev. Porabnikovo dojemanje pri¢akovanj okolice lahko ogrozi ali
spodbudi nakup (Dick & Basu, 1994, str. 105);

b) vpliv razmer na zvestobo se nanasa predvsem na trzne razmere in dogodke na trgu. Na
nakupno vedenje mocno vpliva relativna trzna prisotnost posameznega ponudnika —
relativno v primerjavi s konkurenco (Hofmeyr & Rice, 2000, str. 90).

2.3.2 Posledice zvestobe (kot razmerja med relativnim stali§¢em in ponavljajo¢im
vedenjem)

Posledice moc¢ne zvestobe so tesno povezane s ponudnikom oziroma s storitvijo, na katero
se nanasajo, in se ne izrazijo zgolj v osamljenem nakupnem dogodku oziroma v zadrZanju
porabnikov. Te posledice so motivacijske (npr. Zelja po iskanju informacij o ponudbi
konkurence), zaznavne (npr. odpor do nasprotne ponudbe) in vedenjske (npr. priporocila)
narave (Dick & Basu, 1994, str. 106):

a) Motivacija za iskanje in raziskovanje alternativnih ponudb je funkcija
porabnikovih zaznanih koristi in stro§kov iskanja: porabniki so pripravljeni izkoristiti
vsako priloznost, da za svoj denar dobijo ve¢ in da delujejo le za svojo osebno korist
(Diller, 2000, str. 39). Visoka zvestoba, poznavanje ponudnika in zadovoljstvo to
motivacijo zmanjSajo, saj porabnik ne vidi koristi iskanja (Dick & Basu, 1994, str.
106).

b) Odpor proti nasprotnim ponudbam in prepricevanju konkurence je najvecji pri
najzvestejsih porabnikih. Raziskave so pokazale, da oglasi drugih ponudnikov manj
vplivajo na zveste porabnike kot na nezveste (Dick & Basu, 1994, str. 106).

c) Cenovna neobcutljivost porabnika storitev se izkazuje tako, da je porabnik pripravljen
placati visjo ceno storitev, tudi ¢e je konkurenca cenejsa. Na cenovno obcutljivost
vplivajo vsi dejavniki zvestobe, pri storitvah predvsem zaznana kakovost storitve; vpliv
je v razlicnih panogah razli¢en (Bloemer et al., 1999, str. 1099). Vecina avtorjev
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navaja, da so zvesti porabniki cenovno manj ob¢utljivi, le redki trdijo obratno (Renartz
& Kumar, 2002, str. 89).

d) Ustna priporo¢ila (angl. word-of-mouth) so posledica zadovoljstva oziroma
nezadovoljstva po nakupu in so tesno povezana s Custvi in razpolozZenji ob nakupu.
Zvesti porabniki sicer res raje sporo¢ajo naprej svoja mnenja, vendar je to zelo odvisno
od dejavnikov, ki vplivajo tudi na relativno stalis¢e (Dick & Basu, 1994, str. 106). Pri
porabnikih z visoko pozitivnim stalis¢em do svojega ponudnika je verjetnosti
priporo€il najve¢ja (Reinartz & Kumar, 2002, str. 90). Za vecino panog velja, da je
ustno priporoc¢ilo eden najpomembnejSih dejavnikov pri pridobivanju in zadrzanju
porabnikov (Jones & Sasser, 1995, str. 94). Se posebej v storitvenih dejavnostih, kjer
porabniki zaradi neopredmetenosti storitev in obCutka povefanega tveganja ob
njihovem nakupu bolj zaupajo osebnim virom informacij (Bateson & Hoffman, 1999,
str. 326), med katerimi so najpogostejsi prijatelji, znanci in druzina (McKinlay, 2002,
str. 54). Ustna priporocila se izkazujejo v treh stopnjah: (a) porabnik govori o
storitvah/izdelkih nekega podjetja pozitivne stvari, (b) storitve/izdelke priporoca tistim,
Ki ga vprasajo za mnenje in (c) spodbuja druge k uporabi storitev/izdelkov (Bloemer et
al., 1999, str. 1086). Tretja stopnja je dosezena le, ¢e je porabnik nad storitvami
navduSen (ve¢ kot zadovoljen). Da bi dosegla to stopnjo, morajo storitvena podjetja
sprejeti »koncept navduSenja«, ki temelji na pozitivnem preseneCenju porabnikov
(Potocnik, 2002, str. 450).

V tem podpoglavju smo spoznali, da je zvestoba kompleksen pojav. Na eni strani nanjo
vplivajo raznovrstni dejavniki, na drugi se tudi izkazuje na razliéne nacine. Da bi to
kompleksnost bolje spoznali, raziskovalci opravljajo raziskave, pri ¢emer uporabljajo tako
enostavne kot kompleksne modele, kar si bomo ogledali v naslednjem podpoglaviju.

2.4 Pristopi k merjenju zadovoljstva, zvestobe in zadrzanja porabnikov

Zadovoljstvo porabnikov, njihova zvestoba in zadrzanje spadajo med najbolj raziskovane
koncepte v akademski sferi (Curtis, Abratt, Rhoades & Dion, 2011, str. 1). Raziskovalci za
merjenje teh konceptov uporabljajo razli¢ne pristope, ki jim je skupno, da opazujejo
merljive elemente in dejavnike (nameravane in/ali dejanske) zvestobe (npr. Gerpott et al.,
2001; Han et al., 2008; Verhoef, 2003). Raziskave se po navadi izvajajo s pomocjo anket
med porabniki, redkeje z analizo transakcijskih podatkov o uporabi storitev oziroma
nakupih blaga. Z anketami se ugotavljajo stalisca, vedenjske namere, nameravana zvestoba
ter samoocenjeno vedenje porabnikov. Z analizo transakcijskih podatkov pa je mogoca
objektivna analiza dejanskega vedenja. Raziskave se opravljajo tako znotraj posameznih
panog kot za ve¢ panog hkrati. Za potrebe tega magistrskega dela sem pregledal 30
raziskav zvestobe in zadovoljstva iz panoge mobilnih telekomunikacij z vseh delov sveta z
namenom ugotoviti, s katerimi indikatorji merijo zvestobo ter katere dejavnike zvestobe
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merijo in kako. Podroben pregled teh raziskav (vklju¢no z njihovim seznamom) prikazuje
Priloga 1, Tabela 3 pa povzema razvrstitev po drzavah glede na vir podatkov.

Tabela 3: Pregled 30 raziskav zvestobe v panogi mobilnih telekomunikacij po drzavah

Vrsta ankete Z - < z
(podatkovni = I —é % é
vin) Emgmgﬁﬁi éi §§§§
2T| o0 |2 ¢2E8|c®| Q28X
E=|c=| 5288 |E88(Q832¢8
Drzava raziskave Acg|dd|dssalFa|l2ETH
Avstralija, Brazilijav, Kanada, 1
Kitajska, Francija, Spanija, ZDA, VB
Estonija 1
Francija 1
Gréija 1
Indija 2
Iran 1
Jordanija 1
Kanada 1
Kitajska 4
Koreja 2
Nemcija 1
Norveska 1
Pakistan 1
Svedska 1
Tajvan 1
Turcija
ZDA 5 1
Skupna vsota 25 1 2 1 1

V naslednjih razdelkih bodo rezultati teh raziskav podrobneje predstavljeni, zacensi s
predstavitvijo pristopov k merjenju zvestobe, nato pa $e dejavnikov zvestobe.

2.4.1 Merjenje zvestobe
Za potrebe raziskovanja pojava zvestobe je potrebno najprej ugotoviti, kaksna je raven
zvestobe, da lahko kasneje ugotavljamo, kaj nanjo vpliva. Obseg zvestobe se ve¢inoma

meri z anketami, redkeje iz transakcijskih podatkov — tudi v panogi mobilnih
telekomunikacij, kar je razvidno iz razmerja transakcijskih in anketnih raziskav (Tabela 3).
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Za vpogled v dejansko vedenje porabnikov v povezavi z zvestobo dolo¢eni blagovni
znamki se lahko meri razli¢ne tipe obnasanja (Dowling, 1999, str. 73):

a)
b)
c)
d)
e)

odstotek porabnikov, ki kupujejo pri dolo¢enem ponudniku,

Stevilo nakupov na porabnika,

odstotek tistih, ki nadaljujejo kupovati pri ponudniku (ponavljajo¢i kupci),
odstotek tistih, ki 100-odstotno kupujejo le eno znamko in

odstotek tistih, ki kupujejo tudi pri drugih ponudnikih.

Empiriéni podatki kazejo, da je med kupci porabniskih izdelkov le 10 % tistih, ki so
100-odstotno zvesti dolo¢enemu ponudniku v obdobju enega leta; tudi v storitvenih
dejavnostih je ekskluzivna zvestoba redka (Dowling, 1999, str. 74). Zvestoba v storitvenih
dejavnostih je sicer vija kot zvestoba porabniskim izdelkom (Bloemer et al., 1999, str.
1085).

Jones in Sasser (1995, str. 94) navajata, da je najboljSe merilo dejanske zvestobe
porabnikov delez v zadovoljitvi potreb®. Vendar je ta informacija pri posameznih
porabnikih redko dosegljiva, zato navajata druge mere, ki jih je moZno uporabiti za
vpogled v zvestobo porabnikov. Te so:

a)

b)

namen ponovnega nakupa: porabnika vprasamo, ali namerava ponovno Kkupiti
dolocen izdelek ali storitev oziroma ali namerava ostati pri ponudniku. Nakupna
namera je moc¢an indikator dejanskega prihodnjega vedenja, ¢eprav v splosnem dobimo
precenjeno verjetnost ponovnega nakupa, saj porabniki neradi priznajo, da bodo
zamenjali ponudnika ali pa je dejanski nakup ¢asovno tako oddaljen, da se v vmesnem
¢asu namera lahko Se spremeni;

primarno vedenje je dejansko vedenje porabnika, ki ga ponudniki lahko merijo iz
transakcijskih podatkov o nakupih izdelkov oziroma uporabi storitev z naslednjimi
kategorijami: nedavnost nakupa (angl. recency), pogostost (angl. frequency), vrednost
(angl. amount), zadrZanje in dolgotrajnost (angl. longevity). Te kategorije so merilo
dejanskega vedenja porabnika, vendar ne nudijo vpogleda v delez o zadovoljitvi
potreb, zato so bolj uporabni kot indikator ¢asovnih sprememb v vedenju porabnikov;
sekundarno vedenje, ki se odrazi kot porabnikova priporocila in Sirjenje dobrega
glasu o ponudniku, je zanj zelo pomembna oblika vedenja porabnikov, ki jo je mozno
meriti z anketnimi vpraSalniki. Pogosto se celo zgodi, da porabniki v anketah bolj
odkrito odgovorijo na vprasanja o namenu priporo¢anja kot na vprasanja o nakupnih
namerah, zato je ta podatek kakovostne;jsi.

8 delez ponudnika v zadovoljitvi potreb porabnika = (obseg storitev ponudnika, ki jih uporablja porabnik) /
(vse potrebe porabnika po istovrstnih storitvah panoge)
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Namera ponovnega nakupa in sekundarno vedenje porabnikov se merita z anketnimi
vprasalniki. Tabela 4 povzema vprasanja oziroma trditve, ki se pri tem uporabljajo;
poznamo jih pod skupnim nazivom vedenjski nameni, Zeithaml et al. (1996) pa so jih
zdruzili v pet dimenzij.

Tabela 4: Indikatorji vedenjskih namer, zdruzeni v 5 dimenzij

Dimenzija
vedenjskih Indikator vedenjske namere
namer

Drugim bo govoril pozitivne stvari o ponudniku.

Priporoc¢al bo ponudnika tistim, ki ga prosijo za nasvet.

Zvestoba Spodbujal bo prijatelje in sorodnike, naj poslujejo s ponudnikom.
Privzame ponudnika kot prvo izbiro pri nakupu storitev.

V prihodnje bo poveceval obseg poslovanja s ponudnikom.

Nagnjenost k | V prihodnje bo zmanjseval obseg poslovanja s ponudnikom. (-)

zamenjavi Preselil bo del svojega poslovanja h konkurenci, ki ponuja boljse
ponudnika cene. (-)

Nadaljeval bo poslovanje s ponudnikom, tudi ¢e slednji zmerno
Pripravljenost | poviSa cene.

placati vec Plac¢al bo visjo ceno kot jo zaracunava konkurenca, za ugodnosti, Ki
jih trenutno prejema od svojega ponudnika.

Zamenjal bo ponudnika, ¢e se sooci s tezavami s storitvami
ponudnika.

Zunanji odziv | Pritozil se bo drugim porabnikom, ¢e izkusi tezave s storitvami.
Pritozil se bo zunanjim ustanovam kot npr. Zvezi potro$nikov, ¢e ima

tezave z uporabo ponudnikovih storitev.

Pritozil se bo usluzbencem ponudnika, ¢e se pojavijo tezave z

Notranji odziv | . . . .
njegovimi storitvami.

Legenda: Elementi, oznaceni z (—), SO negativno kodirani.

Vir: A. V. Zeithaml, L. L. Berry & A. Parasuraman, The Behavioral Consequences of Service Quality, 1996,
str.38.

Kumar, Bohling in Ladda (2003, str. 670) zagovarjajo merjenje »namena porabnika, da
ohranja razmerja«. Ta mera je SirSa od zvestobe in skuSa ugotoviti jakost porabnikove
namere po vzdrzevanju razmerja s ponudnikom. Merjenje naj bi potekalo ob pomoci
vprasalnika s 16 trditvami s 7-stopenjsko Likertovo lestvico. Trditve so zdruzene v 5
dimenzij:
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vpletenost (angl. involvement): stopnja, do katere je porabnik pripravljen prostovoljno
vzdrZzevati razmerje s ponudnikom brez siljenja in obveznosti; porabniki z visoko
vpletenostjo v storitve nekega ponudnika ob nakupu pri tem ponudniku cutijo posebno
zadovoljstvo in obcutek pripadnosti, ob nakupu pri drugem ponudniku pa obcutek
krivde in nelagodnosti;

pri¢akovanja (angl. expectations): visja kot so porabnikova pri¢akovanja, bolj je
odpuscanje (angl. forgiveness): porabnik, ki namerava graditi razmerje, je pripravljen
odpustiti svojemu ponudniku tudi v primeru neizpolnitve pricakovanj;

povratna informacija (angl. feedback): porabnik z visoko namero vzdrzevanja
razmerja ima tudi visoko Zeljo po sporocanju svojih pri¢akovanj ponudniku, bodisi
negativnih bodisi pozitivnih;

strah pred prenehanjem razmerja: ¢e je porabnik zaskrbljen zaradi moznih posledic
prenehanja razmerja, s tem kaze visoke namere po vzdrzevanju razmerja.

Takih in podobnih trditev je lahko zelo veliko, zato vprasalniki postanejo dolgi in za
porabnika obremenjujoci, kar zmanj$uje odzivnost v anketah. Tabela 5 prikazuje, katere
indikatorje zvestobe uporabljajo avtorji raziskav s podro¢ja mobilnih telekomunikacij:
vefinoma uporabljajo preproste anketne mere, redko pa transakcijske podatke. Kot
indikator nameravane zvestobe uporabljajo vprasanje o nameravani ohranitvi ali prekinitvi

razmerja, kot indikator stalis¢ne zvestobe pa poleg namere priporo¢anja najpogosteje
odpornost na nizjo ceno konkurence in namero spodbujanja drugih k uporabi ponudnika.

Tabela 5: Mere zvestobe v 30 raziskavah iz panoge mobilnih telekomunikacij

Stevilo raziskav, uporabljajo le
ki: posamezen uporabljajo hkrati dva indikatorja

Indikator zvestobe indikator
Namera ponovnega nakupa 4 19
StaliS¢ni indikatorji zvestobe 2
Dejansko vedenije iz 5 1
transakcijskih podatkov
Dejansko vedenje iz dveh 1
zaporednih anket
Ocenjeno vedenje iz analize

. 1
fokusne skupine

Primer anketnih vprasanj iz raziskave nemskega trga povzema Tabela 6.
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Tabela 6: Vprasalnik o zadovoljstvu, zvestob in zadrzanju porabnikov mobilnih

telekomunikacij

Dimenzija Vprasanje / trditev 5-stopenjska lestvica
odgovorov
Zadrsans 1 — v celoti drzi
adrZanje
. ) V najkrajSem moznem ¢asu bom prekinil | 2 —drzi
porabnikov — . . . ..
naro¢nisko razmerje s svojim 3 —delno drzi
namera . o
ponudnikom. 4 —ne drzi
zvestobe : ..
5 — v celoti ne drzi
1 — definitivno bi
Ali bi na podlagi svojih izkusenj s izbral/priporocil
ponudnikom ob ponovnem izbiranju drugega ponudnika
ponudnika e enkrat izbrali svojega ali bi | 2 — najbrz bi
Zvestoba izbrali drugega? Lzrzra;/r;riporoéil
porabnikov — J gv
s 3 —neodlocen
staliS¢na oL
o S _ 4 —najbrz bi
zvestoba Ali bi na podlagi svojih izkuSenj s . . .
) S izbral/priporocil
ponudnikom znancem in prijateljem svojega
prlpogoc_:ll(h?sedanjega ali drugega 5 _ definitivno bi
ponudnika: izbral/priporocil
svojega ponudnika
5 — v celoti drzi
i . 4 — drzi
. Povsem sem zadovoljen s sedanjim ..
Zadovoljstvo . . 3 —delno drzi
ponudnikom storitev. ..
2 —ne drzi
1 — v celoti ne drzi

Vir: J. T. Gerpott, W. Rams & A. Schindler, Customer Retention, Loyalty, and Satisfaction in the German
Mobile Cellular Telecommunications Market , 2001, str. 259.

S takimi anketami dobimo informacijo o obsegu (ne)zvestobe porabnikov razli¢nih
ponudnikov storitev. Vendar samo to ni dovolj. Vprasati se moramo, zakaj so porabniki

(ne)zvesti.

2.4.2 Merjenje dejavnikov zvestobe

Z ustrezno trzno raziskavo ali z drugo metodo ugotavljanja mnenj porabnikov (npr. v
fokusnih skupinah) lahko ugotovimo, kateri dejavniki in v kolik§ni meri vplivajo na
zvestobo oziroma na nezvestobo. Kot prikazuje Tabela 7, se v mobilnih telekomunikacijah
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za merjenje ve¢inoma uporabljajo preproste modele z nekaj dejavniki, le redki avtorji se
odlocijo za preverjanje kompleksnejSih modelov, na primer Han, Kwortnik in Wang
(2008), ki so svoj raziskovalni model s 7 dejavniki in 4 elementi zadovoljstva potrdili z
raziskavo v Sestih storitvenih panogah, vklju¢no z mobilnimi telekomunikacijami. Nekateri
avtorji merijo le en dejavnik zvestobe (po navadi zadovoljstvo) kljub mnogim opozorilom
raziskovalcev, da holisti¢ni/kompleksni modeli bolje pojasnijo zvestobo kot modeli z le
enim dejavnikom (Kumar et al., 2013, str. 258; Keiningham, Cooil, Aksoy, Andreassen &
Weiner, 2007, str. 378).

Tabela 7: Merjeni dejavniki zvestobe v 30 raziskavah iz panoge mobilnih telekomunikacij

Stevilo potrdijo le potrdijo le potrdijo direkten | ne potrdijo
raziskav, meriio direkten indirekten ali le | in indirekten ali vpliva
ki: de'avil ik vpliv moderatorski moderatorski dejavnika

Dejavnik J dejavnika na | vpliv dejavnika | vpliv dejavnika na
zvestobe zvestobo na zvestobo na zvestobo zvestobo
Zadovo_l jstvo 97 27 0 0 0
porabnikov
Zazpana kakovost 20 5 12 1 0
storitev
Zaznana vrednost 14 8 6 0 0
Zaznani stroski/ovire 13 8 1 4 0
prehoda
P_odoba ponudnika 10 5 5 0 5
(image)
Zaupanje v
ponudnika > 2 1 0 2
Pretekl_o trajanje 5 5 0 0 0
razmerja

Zadovoljstvo je najpogosteje raziskovan dejavnik zvestobe, sledijo mu zaznana kakovost
storitev, zaznana vrednost in zaznani stroSki oziroma ovire prehoda med ponudniki. Kot
bomo videli v naslednjem poglavju, je zaznana kakovost storitev eden glavnih dejavnikov
zadovoljstva, zato ne preseneca, da je tako pogosto raziskovana — bodisi preko direktnega
vpliva na zvestobo bodisi indirektno preko (skupnega) zadovoljstva.

Ob koncu podpoglavja o pristopih k merjenju zvestobe je potrebno opozoriti na mozno
merilno napako v primerih, kadar se porabnika v isti anketi sprasuje po zadovoljstvu in
zvestobi. Vecina anketnih raziskave zvestobe in zadovoljstva se izvaja v obliki preseénih
anket v dolo¢enem Casovnem trenutku (Tabela 3). Pri teh se hkrati meri samoocenjeno
zadovoljstvo in namera porabnikov glede nadaljevanja razmerja (nameravana zvestoba).
Nekateri raziskovalci (Bolton, 1998, str. 47) ob porocilih o visoki korelaciji med
zadovoljstvom in namero zvestobe opozarjajo na ugotovitve avtorjev s podrocja
psihologije, da je treba take rezultate obravnavati previdno, saj sta zadovoljstvo in namera
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zvestobe visoko korelirana tudi zaradi merilnih postopkov. Mazursky in Geva (1989, str.
225) tako navajata, da sta zadovoljstvo in namera visoko korelirana, ko sta isto¢asno
merjena Vv isti anketi, in precej manj, ¢e iste porabnike sprasuje$ po nameri v drugi anketi
po dveh tednih. V tem primeru igra pomembno vlogo c¢as, saj je videti, da pomen
zadovoljstva sCasoma zbledi in na rezultate raziskav lahko vpliva tudi dolocitev Casa
njenega izvajanja.

Zaradi navedenih dvomov raziskovalci pozivajo k uporabi zanesljivejsih meril zvestobe v
obliki dejanskega vedenja porabnikov; bodisi z uporabo transakcijskih podatkov o uporabi
storitev iz podatkovnih baz ponudnikov (Zeithaml et al., 1996, str. 44; Gerpott et al., 2001,
str. 268) bodisi z izvajanjem longitudinalnih $tudij za merjenje dejanskega vedenja istih
porabnikov v daljsem ¢asovnem obdobju (Han et al., 2008, str. 38). Na podro¢ju mobilnih
telekomunikacij sicer obstajajo bogate baze transakcijskih podatkov, a jih ponudniki
storitev neradi razkrivajo, zato je tovrstnih $tudij relativno malo (npr. Bolton, 1998). Tudi
longitudinalne raziskave so precej redke, a jih je z razvojem tehnologije spletnega
anketiranja sedaj lazje izvajati kot pred leti tudi v panogi mobilnih telekomunikacij (npr.
Svendsen & Prebensen, 2013).

2.5 Prehod iz namere zvestobe v dejansko zvestobo

Ko avtorji piSejo o tem, da »merijo zvestobo«, dejansko v vecini primerov merijo
vedenjske namere. V prese¢nih anketah, s katerimi najveCkrat ugotavljajo stanje v
dolocenem Casovnem trenutku, je namre¢ najpreprosteje porabnika vpraSati po namerah
glede ohranitve razmerja ali po stali§¢ih, saj na taka vprasanja prejmemo zanesljivejse
odgovore, kot ¢e bi sprasevali po delezu zadovoljevanja potreb. 1z prejetih odgovorov o
namerah potem raziskovalci sklepajo, da se bo zvestoba dejansko izkazala tudi v praksi.

A ob dejstvu, da ponudniki bolj kot namero Zelijo spoznati dejansko vedenje, se (tudi
mnogim raziskovalcem) poraja vpraSanje, ali se izrazena namera zvestobe udejanji v
dejansko vedenje. Dokon¢nega odgovora na to vprasanje trzenjska literatura nima.
Raziskav, ki bi merile povezavo med nameravano zvestobo (namero ponovnega nakupa) in
dejansko zvestobo (ponovnim nakupom), je relativno malo. Curtis et al. (2011, str. 16) po
pregledu 61 raziskav, ki merijo povezavo med zadovoljstvom, zvestobo, namero
ponovnega nakupa in dejanskim ponovnim nakupom, ugotavljajo, da je Stevilo raziskav, ki
merijo povezavo med namero ponovnega nakupa in dejanskim ponovnim nakupom
premajhno, da bi lahko sklepali o jakosti povezave med njima. Nekateri avtorji poro¢ajo o
»le zmerni korelaciji med namero in dejanskim vedenjem, kar poraja vprasanja o
zanesljivosti samoporoc¢ane namere pri merjenju vedenja« (Seiders et al., 2005, str. 36) ali
direktno opozarjajo, da »je zgolj uporaba indikatorjev namere za napovedovanje
dejanskega vedenja iz zadovoljstva lahko zavajajoc¢a« (Mittal & Kamakura, 2001, str. 140).
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Drugi piSejo 0 »pozitivni in signifikantni povezavi nakupne namere z dejanskim
vedenjem« (Akhter, 2010, str. 58) in o tem, da »je iz namere nakupa mozno z modelom
napovedati verjetnost dejanskega nakupa« (Bemmaor, 1995, str. 189). Lee et al. (2006, str.
37) pa iz analize anketnih in transakcijskih podatkov ugotavljajo, da se zivljenjska
vrednost porabnikov (Ki jo lahko razumemo kot indikator dejanske zvestobe) poveca ob
vi§ji predhodno ugotovljeni nameri priporoc¢anja. Tudi Keiningham et al. (2007, str. 371-
374) ugotavljajo, da je ponoven nakup koreliran z nakupno namero, a razliéno mo¢no v
razli¢énih panogah (raziskava je bila opravljena v bané¢niStvu, maloprodaji in dostopu do
interneta).

Prehajanje namere v dejansko vedenje je odvisno od ve¢ dejavnikov: vrste izdelka /
storitve, merilne lestvice, Casovnega okvira merjenja, demografskih lastnosti vpraSanih in
predhodnih izkusenj (Morwitz & Schmittlein, 1992, str. 404; Morwitz, 1997; Chandon,
Morwitz & Reinartz, 2005, str. 10). Pri tem se je potrebno zavedati, da tudi samo merjenje
namer lahko spremeni vedenje. Morwitz, Johnson in Schmittlein (1993, str. 52) so
ugotovili, da je delez gospodinjstev, ki so kupili izdelek, veéji pri gospodinjstvih, v katerih
je bila merjena namera nakupa, kot pri gospodinjstvih, pri katerih ta ni bila merjena.
Ocitno so jih vprasanja o nameri nakupa spodbudila k razmisljanju o nakupu, na katerega
brez sprasevanja ne bi pomislili. Tudi Chandon et al. (2005, str. 10) ugotavljajo, da
merjenje namere poveca asociacijo med prikrito namero in vedenjem, a ne pri porabnikih,
katerih nakupni nameni so nevtralni. Ob tem tudi ugotavljajo, da porabniki natanéneje
napovedujejo prihodnje vedenje za pogoste in preproste nakupne namere (na primer
vsakodnevni nakupi Siroke potro$nje) kot za kompleksne in redke nakupne namere (med
katere spada tudi odlo¢itev o menjavi ponudnika mobilnih telekomunikacij).

V tem poglavju sem povzel ugotovitve literature o zvestobi in z njo povezanimi pojmi.
Prikazal sem nekaj razli¢nih pogledov na zvestobo, skozi opise modelov prikazal vplivne
dejavnike ter preveril nacine merjenja zvestobe s poudarkom na panogi mobilnih
telekomunikacij. Glede na to, da si ponudniki Zelijo dejansko zvestobo — zadrzanje
porabnikov, sem osvetlil tudi tematiko razlik med anketno izmerjeno nameravano zvestobo
in dejansko zvestobo. Ob ugotovljenih pomislekih glede prehajanja nameravane zvestobe v
dejansko zvestobo, pomanjkljivostih anketnega merjenja namere ter nezadostnosti
merjenja zgolj namer in stalis¢a avtorji tovrstnih raziskav v zadnjih letih pogosto pozivajo
k uporabi longitudinalnih $tudij za zanesljivejSe ugotavljanje zvestobe (Qayyum, Khang &
Krairit, 2013, str. 387; Aksoy, Buoye, Aksoy, Lariviére & Keiningham, 2013, str. 81). Z
empiricno raziskavo v nadaljevanju magistrskega dela bom poznavanje problematike
zvestobe razgiril ravno z longitudinalno raziskavo. Se pred njo si bomo v naslednjem
poglavju podrobneje ogledali nekatere dejavnike zvestobe, ki jih bom kasneje meril v
anketni raziskavi.
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3 OPIS DEJAVNIKOV ZVESTOBE

3.1 Zadovoljstvo

Glede na pomen zadovoljstva pri zvestobi in zadrzanju porabnikov je na mestu vprasanje,
kaj zadovoljstvo sploh je in kako nastane. Zadovoljstvo je ponakupen odziv porabnika, Ki
je odvisen od stopnje prekrivanja priCakovane in zaznane kakovosti izdelka oziroma
storitev (Kotler, 1996, str. 198). Zadovoljstvo je prijeten ob¢utek porabnika ob izpolnitvi
pricakovanj, Zelja in ciljev; nezadovoljstvo pa nastane ob neprijetni izkusnji (Oliver, 1999,
str. 34). Zadovoljstvo oziroma nezadovoljstvo obravnavamo kot Custvo, saj nastane kot
neposredna posledica konkretne izku$nje, neodvisno od kognitivnega ocenjevalnega
procesa (Dick & Basu, 1994, str. 104).

Zadovoljstvo in zvestoba sta mo¢no korelirana. Curtis et al. (2011, str. 14) v ugotovitvah o
meta analizi 61 raziskav o zadovoljstvu, zvestobi in nameri ponovnega nakupa poroc¢ajo o
visokih povpreénih korelacijah med zadovoljstvom in zvestobo (povpreéni korelacijski
koeficient = 0,54) ter med zadovoljstvom in namero ponovnega nakupa (povprecni
korelacijski koeficient = 0,63). Tudi avtorji raziskav s podro¢ja mobilnih komunikacij
porocajo o »mocnem« (Chen & Cheng, 2012, str. 815; Eshghi, Haughton & Topi, 2007,
str. 101; Han et al., 2008, str. 33; Lee et al., 2001, str. 42; Lim, Widdows & Park, 2006, str.
214; Santouridis & Trivellas, 2010, str. 229; Shin & Kim, 2008, str. 862), »najvedjem«
(Clemes, Shu & Gan, 2014, str. 136; Eskafi, Hossein & Yazd, 2013, str. 746; Qayyum et
al., 2013, str. 384), »pomembnem« (Abu-ELSamen, Akroush, Al-Khawaldeh & Al-Shibly,
2011, str. 339; Aksoy et al.,, 2013, str. 79; Tiirkyilmaz & Ozkan, 2007, str. 685) in
»pozitivnem« (Aydin, Ozer & Arasil, 2005, str. 98; Gerpott et al., 2001, str. 264; Kim et
al., 2004, str. 155; Kumar & Lim, 2008, str. 573) vplivu zadovoljstva na zvestobo. Kot
zadovoljstvo je ve€inoma merjeno splosno zadovoljstvo, v€asih pa raziskovalci merijo vec
dimenzij zadovoljstva oziroma zadovoljstvo po elementih; podroben pregled nacinov
merjenja zadovoljstva prikazuje Tabela 8.

Ob merjenju zadovoljstva po elementih avtorji poroc¢ajo tudi o razlicnem vplivu razli¢nih
vrst zadovoljstva. Lee et al. (2001, str. 41) ugotavljajo, da na zvestobo pozitivno vplivajo
zadovoljstvo s kakovostjo storitev, zadovoljstvo s ceno in zadovoljstvo s skrbjo za
naro¢nike, medtem ko Kim in Yoon (2004, str. 760) ugotavljata razlicen vpliv elementov
zadovoljstva na vedenjsko in staliS§¢no zvestobo; na namero prehoda (vedenjska zvestoba)
vplivajo: zadovoljstvo s ceno, s kakovostjo klicev, s podobo ponudnika in s telefonom ter
trajanje razmerja in prihodek; na namero priporo€anja vplivajo (staliS¢na zvestoba) le
zadovoljstvo s ceno, kakovostjo klicev in podobo ponudnika.
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Tabela 8: Nacin merjenja zadovoljstva v 30 raziskavah zvestobe v mobilnih
telekomunikacijah

Stevilo raziskav, uporabljajo uporabljajo
ki: posamezen hkrati dva
Mera zadovoljstva indikator indikatorja
Splosno zadovoljstvo 23 1
Zadovoljstvo po elementih 3
Posredni indikator zadovoljstva
Ne meri zadovoljstva 2

Ob mocnem vplivu zadovoljstva na zvestobo je na mestu vprasanje, koliko in kako
zadovoljstvo vpliva neposredno na dejansko vedenje. Glede tega so avtorji razdeljeni.
Mittal in Kamakura (2001, str. 139) ugotavljata, da je — sicer direktna — zveza med
zadovoljstvom in dejanskim ponovnim nakupom izrazito nelinearna: na obeh skrajnih
koncih zadovoljstva sprememba stopnje zadovoljstva bistveno bolj vpliva na vedenje kot v
sredini. VV panogi mobilnih telekomunikacij so raziskave potrdite, da zadovoljni porabniki
manj menjavajo ponudnike — imajo nizji churn (Svendsen & Prebensen, 2013, str. 1185;
Gustafsson, Johnson & Ross, 2005, str. 192), da je ta zveza linearna (Seo, Ranganathan &
Babad, 2008, str. 192) in da »imajo porabniki z visoko ravnijo kumulativnega zadovoljstva
s ponudnikom storitev v teko¢em obdobju veéji obseg uporabe storitev v prihodnjem
obdobju« (Bolton & Lemon, 1999, str. 181).

Srivastava in Sharma (2013, str. 286) porocata, da razmerje med zvestobo in dejanskim
vedenjem (menjavanjem ponudnikov) v celoti poteka preko nameravane zvestobe (namere
ponovnega nakupa). Verhoef (2003, str. 38) v Studiji vpliva zadovoljstva in drugih
dejavnikov na zadrzevanje porabnikov in rast obsega poslovanja s ponudnikom finanénih
storitev ugotavlja, da zadovoljstvo nima neposrednega vpliva na dejansko vedenje (ima pa
ga skozi moderatorski vpliv predhodnega trajanja razmerja). Enako ugotavljajo Seiders,
Voss, Grewal in Godfrey (2005, str. 36) v trgovski panogi: zadovoljstvo mo¢no vpliva na
nakupno namero, a ne neposreno na dejanski nakup. Tudi Curtis et al. (2011, str. 15) so po
opravljeni meta analizi drugih raziskav neodlo¢ni: po eni strani ugotavljajo visoko
korelacijo med zadovoljstvom in ponovnim nakupom (povpreéni korelacijski koeficient =
0,56), a opozorijo, da je zaradi majhnega vzorca (11 raziskav, ki so merile to razmerje)
standardni odklon tako velik, da interval zaupanja in interval kredibilnosti vsebujeta niclo,
kar pomeni, da obstaja majhna moznost, da spremenljivki sploh nista korelirani.

Ce zelimo dvigniti zadovoljstvo (in posredno tudi zvestobo) porabnikov storitev, moramo

vedeti, kaj vpliva na njihovo zadovoljstvo: najbolj vpliva zaznana kakovost storitev (Dick
& Basu, 1994, str. 108), kar smo ze prikazali ob opisovanju preprostega modela zvestobe
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(Slika 8). Zaznana kakovost storitev pa temelji na ponavljajo¢i primerjavi med
pri¢akovanji porabnikov in zaznano izvedbo storitve (Bateson & Hoffman, 1999, str. 340).

S pomoc¢jo merjenja dimenzij kakovosti storitev lahko storitveno podjetje izboljSuje
kakovost storitev ter posredno vpliva na zadovoljstvo in zvestobo svojih porabnikov.
Vendar se podjetja ne smejo zanasSati na splo$ne ugotovitve o vplivih posameznih sestavin
zaznane kakovosti storitev na zvestobo, saj so ti vplivi v razli¢nih panogah zelo razli¢ni
(Bloemer et al., 1999, str. 1099). Poleg tega je vpliv kakovosti nelinearen in se nalozba v
dvig kakovosti nad raven, ki jo porabniki pricakujejo, ne povrne nujno z enako velikim
dvigom ucinka na zvestobo in zadrZzanje porabnikov (Zeithaml et al., 1996, str. 44), zato
mora vsako podjetje zase narediti celovito analizo vplivov in potem ukrepati.

Ponudniki storitev neradi razkrivajo, katere dejavnike kakovosti merijo, $¢ manj pa, v
koliks$ni meri ti vplivajo na zadovoljstvo ali zadrzanje porabnikov. Nizozemski operater
Ben meri zadovoljstvo porabnikov (1) z odzivnostjo oddelka za delo s porabniki, (2) z
znanjem tam zaposlenih, (3) s kakovostjo signala, (4) s pokritostjo ozemlja s signalom, (5)
s kakovostjo zveze in (6) s postavljenimi cenami (Nieuwenhuijsen, 2001, str. 11). Med
raziskavo zadovoljstva porabnikov s ponudniki v Veliki Britaniji so J.D. Power and
Associates (2005) porabnike sprasevali tudi o tem, kaj najve¢ vpliva na njihovo
zadovoljstvo; kot prikazuje Tabela 9, so porabniki na prvo mesto postavili kakovost
omrezja.

Tabela 9: Raziskava zadovoljstva porabnikov mobilnih telekomunikacij v Veliki Britaniji:
porazdelitev dejavnikov (faktorske utezi v %), ki najbolj vplivajo na zadovoljstvo

Dejavnik Naroc¢niki Pred-plaéniki
(faktorska utez v %) | (faktorska utez v %)
Kakovost klica, pokritost s signalom 25 29
Podoba ponudnika (image) 24 20
Posebne ponudbe in akcije 13 13
Sistem obracuna in raCunov 11 -
Strosek storitev 10 15
Skrb za porabnike 10 9
Mobilna naprava 7 14

Vir: J.D. Power and Associates, 2005 UK Mobile Telephone Customer Satisfaction Study, 2005.
A z leti se je pomen dejavnikov spreminjal, tako da danes porabniki na prvo mesto vpliva

na zadovoljstva postavljajo ceno storitev in pridobljeno vrednost za svoje placilo. O tem
pricajo tako izkusnje ponudnikov storitev kot tudi podatki iz raziskave Agencije za posto
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in elektronske komunikacije RS — APEK?® iz leta 2013, v Katerih so porabnike sprasevali o
najpomembnejSih lastnostih ponudnika ali ponudbe pri izbiri ponudnika mobilne
telefonije; kot prikazuje Tabela 10, se je kot najpomembne;jsi dejavnik pokazala cena, Sele
za njo kakovost omrezja (APEK, 2013b, str. 14). V tem primeru sicer niso merili
neposrednega vpliva dejavnikov kakovosti na zadovoljstvo, a ker je izbira v tem primeru
sinonim za ohranitev ali zamenjavo ponudnika in ker iz pregleda literature vemo, da je
zadovoljstvo predhodnik zadrzanja, lahko pridobljene podatke uporabimo kot indikator
najvplivnejsih dejavnikov zadovoljstva.

Tabela 10: Najpomembnejse lastnosti ponudnika/ponudbe pri izbiri ponudnika mobilne
telefonije v Sloveniji

Dejavnik Delez navedb v %
Cena 57
Pokritost s signalom 33
Kakovost storitev 15
Dobra ponudba 14
Paketna ponudba 8
Podpora kon¢nim uporabnikom 2
Zanesljivo, stabilno delovanje 2
Ponudnik, ki ga imajo tisti, ki jih najvec klic¢ejo 2
Visoka hitrost interneta 2
Korekten, prijazen odnos 1
Priporocilo prijateljev 1
Drugo 6
Ne vem, brez odgovora 13

Vir: APEK, Mesecni izdatki gospodinjstev za storitve elektronskih komunikacij — porocilo, 2013, str. 14.

Tudi akademska literatura s podro¢ja mobilnih telekomunikacij veliko raziskuje vpliv

elementov kakovosti na zvestobo in zadrzanje, pri cemer se avtorji ve¢inoma posvecajo

naslednjim dejavnikom (Gerpott et al., 2001, str. 251; Kim et al., 2004, str. 157):

a) kakovosti omrezja, ki se izkazuje v dobri pokritosti, jasnem zvoku in odsotnosti
prekinitev zvez,

b) ceni, ki je sestavljena iz narocnine in cene opravljenih storitev;

c) skrbi z narocnike, ki se izkazuje tako v odzivu ponudnika na vprasanja, pritozbe in
predloge porabnika kot tudi v na¢inu ponudnikovega komuniciranja s porabniki (preko
obvestil, racunov, oglasov, poste, interneta in podobno);

°Ta organ se je kasneje preimenoval v Agencijo za komunikacijska omrezja in storitve RS — AKOS.
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d) osebni koristi: obéutek porabnikov o tem, kako veliko osebno korist imajo od prejete
storitve;

e) moznosti uporabe dodatnih storitev, npr. prenosa podatkov, dostopa do vsebin in
podobno.

Medtem kot Kim et al. (2004, str. 154) analiticno ugotavljajo, da na zadovoljstvo vplivajo
zaznana kakovost klica, dodatne storitve in skrb za naro¢nike (ne pa tudi cena), Gerpott et
al. (2001, str. 267) menijo, da na zadovoljstvo vplivajo zaznana kakovost omreZja, cena in
osebna korist, ne pa tudi skrb za naro¢nike, kar po njihovem mnenju kaZe na dejstvo, da je
kakovostna skrb za naro¢nike Ze sama po sebi umevna in je higienik v razmerju porabnik-
ponudnik.

Zaradi pomena dejavnikov kakovosti storitev mnogi raziskovalci preverjajo tudi
neposreden vpliv teh dejavnikov na zvestobo, pri ¢emer vec¢inoma ugotavljajo posreden
vpliv na zvestobo preko zadovoljstva (glej povzetek raziskav — Tabela 7). Lee et al. (2000,
str. 226) pa ob ugotovljenem neposrednem vplivu kakovosti navajajo, da ima zadovoljstvo
mocnejsi vpliv na nakupno namero kot kakovost storitev. Ob tej ugotovitvi se — Kljub
zavedanju o pomembnem vplivu dejavnikov kakovosti na zvestobo — v empiri¢nem
nadaljevanju magistrskega dela z dejavniki kakovosti ne bom ukvarjal, saj bi njihovo
ugotavljanje preseglo okvire magistrskega dela.

3.2 Stroski prehoda

V panogi mobilnih telekomunikacij je sploSno znano, da visoki stroski prehoda dvigujejo
zvestobo porabnikov, kar so potrdile mnoge raziskave (Edward, George & Sarkar, 2010,
str. 151). V tem podpoglavju bomo pogledali, kaj so stroski prehoda in kako vplivajo na
zvestobo.

Stroski prehoda so finan¢ni in nefinanéni stroski, za katere porabnik pric¢akuje, da se bodo
pojavili v prihodnosti ob prehodu k drugemu ponudniku (Lee & Cunningham, 2001, str.
117). V nefinancni obliki se izrazajo kot psiholoska ovira, npr. frustracija, ker se je treba
navaditi na nova pravila, ali kot izgubljen Cas, potreben za novo ucenje. Stroski prehoda
naj bi bili visji pri zamenjavi ponudnikov storitev kot pri zamenjavi ponudnikov izdelkov,
poleg tega raziskave kazejo, da je v panogah z nizjim stroskom prehoda niZja tudi zvestoba
porabnikov (Ruyter, Wetzels & Bloemer, 1998, str. 438, 448).

Stroske prehoda lahko razdelimo na (Jones, Mothersbaugh & Beatty, 2002, str. 442; Kim
et al., 2004, str. 149):

a) stroski zaradi izgube dosedanjega ponudnika (angl. continuity costs oziroma lost costs):
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e izguba dotedanjih materialnih in nematerialnih ugodnosti (npr. tockovnih
programov nagrajevanja zvestobe, posebnih popustov in ugodne obravnave zaradi
dolgotrajnosti razmerja);

e stroSek zaradi zamenjave telefonskih Stevilk (npr. sprememba vizitk, tiskovin,
obvescanje);

e stroSek zaradi placila pogodbenih kazni ob prekinitvi naro¢niskega razmerja;

¢ (nefinancni) stroski zaradi negotovosti prehodu k dotlej neznanemu ponudniku in s
tem povezana tveganja; pri storitvah je zaradi njihove neopredmetenosti obcutek
tveganja Se vecji kot drugje;

b) (nefinan¢ni) stroski u¢enja (angl. learning costs oziroma adaptation costs):
e porabljen ¢as in vloZen napor za iskanje in ocenjevanje alternativ pred prehodom;
e prilagajanje novemu ponudniku in u€enje o novih storitvah;

c) stroski pristopa (angl. move-in costs):
e vzpostavitev novega razmerja, porabljen ¢as, placilo prikljucnih stroskov (takse);
e nakup nove opreme, potrebne za vzpostavitev razmerja.

Mogoce je najpomembnejSi stroSek prehoda izguba medosebnega razmerja med
porabnikom in ponudnikom ter z njim povezanega zaupanja porabnika v ponudnika (Jones
et al., 2002, str. 447; Kim et al., 2004, str. 157), saj konkurenca osebnih razmerij in
zaupanja ne more preprosto kopirati, kot lahko kopira storitve ali izdelke.

V mobilnih telekomunikacijah je v navadi subvencioniranje telefonov ob sklenitvi ali
podaljSanju naro¢niskega razmerja: v zameno za niZjo ceno mobilnika se porabnik obveze
obdrZati naro¢niSko razmerje za najmanj dolocen Cas — ¢e ga prekine prej, mora placati
kazen. To kazen lahko razumemo kot neposreden finan¢ni stroSek zaradi zamenjave
ponudnika. V drzavah brez prenosljivosti Stevilk mora porabnik mobilnega telefona ob
prehodu k drugemu ponudniku zamenjati Stevilko, kar je finan¢no (npr. obvescanje
prijateljev) in nefinan¢no breme (potreben napor). V raziskavi nemskega trga mobilnih
telekomunikacij iz ¢asa pred uvedbo prenosljivosti Stevilk so Gerpott et al. (2001, str. 265)
porocali, da odsotnost prenosljivosti §tevilk ovira prehajanje porabnikov in ponudnikom
omogoca zadrzanje porabnikov, ki nimajo pozitivnega stalis¢a do svojega ponudnika in/ali
z njim niso zadovoljni. A ena novejsih raziskav kaze, da ima strosek prehoda le zmeren
vpliv na zadrZzanje porabnikov — ne ve¢ tako pomembnega kot neko¢. To Jeng in Bailey
(2012, str. 1589) pripisujeta prizadevanjem regulatornih organov po niZanju ovir za
prehode med ponudniki, vkljuéno z zakonsko zahtevano prenosljivostjo stevilk. V eni od
raziskav se je tudi pokazalo, da so porabniki vedno bolje osvesceni o svojih pravicah in ne
razumejo vsakega stroSka prehoda kot oviro. Malhotra in Kubowicz Malhotra (2013, str.
21) sta z anketo med mladimi porabniki mobilnih telekomunikacij potrdila, da obstajata
dve vrsti ovir za zamenjavo ponudnika: trdne in mehke. Mehke ovire, kot je prisotnost
prijateljev na istem omrezju (kar bi povzrocilo dodatne stroske medomreznega klicanja, ¢e
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bi porabnik presel na drugo omrezje), dejansko zmanjSujejo nagnjenost k zamenjavi
ponudnika. Trdne ovire, ki jih porabniki vidijo kot zanje nerazumljivo dolga obvezna
trajanja pogodb, pa povecujejo nagnjenost porabnikov k zamenjavi ponudnika.

Raziskave s podro¢ja mobilnih telekomunikacij (Tabela 7 na strani 34 in Priloga 1)
ugotavljajo, da na zvestobo porabnikov mobilnih telekomunikacij stroski prehoda oziroma
ovire za prehod vplivajo tako neposredno kot posredno preko moderatorskega vpliva na
zvezo med zadovoljstvom in zvestobo:

a) Neposreden vpliv se izkazuje tako, da visji zaznani stroSki prehoda povzrocijo visjo
zvestobo oziroma nizjo verjetnost zamenjave in nizji dejanski churn (Clemes et al.,
2014, str. 131; Seo et al., 2008, str. 194; Svendsen & Prebensen, 2013, str. 1183;
Qayyum et al., 2013, str. 384; Aydin & Ozer, 2005, str. 920). Shin in Kim (2008, str.
862) celo ugotavljata, da ima zaznana ovira za prehod vis$ji vpliv na namero zamenjave
ponudnika kot zadovoljstvo. Aydin et al. (2005, str. 98) porocajo, da je vpliv stroska
prehoda na zvestobo mo¢ zaznati le pri porabnikih, ki stroSke prehoda zaznavajo kot
visoke, medtem ko pri porabnikih z nizkim zaznanim stroSkom prehoda ti sploh ne
vplivajo na zvestobo.

b) Moderatorski vpliv uéinkuje na relacijo med zadovoljstvom in zvestobo, in sicer tako,
da vi§ji zaznani stroski zniZajo ob¢utljivost porabnika na zadovoljstvo oziroma, da visji
zaznani stroski oslabijo vpliv zadovoljstva na zvestobo. Ob vi§jih zaznanih stroskih
prehoda bodo tudi porabniki z nizjim zadovoljstvom verjetneje ostali pri obstojeCem
ponudniku oziroma izkazujejo visjo zvestobo (za katero pa je vprasanje, Ce je prava
zvestoba). Lee et al. (2001, str. 41) poroc¢ajo o zgolj moderatorskem vplivu stroska
prehoda in hkrati o razli¢ni vlogi stroSka prehoda v razmerju zadovoljstvo/zvestoba pri
razliénih porabnikih: pri porabnikih z visoko porabo za storitve mobilnih
telekomunikacij stroski prehoda prakti¢no ne igrajo nobene vloge oziroma ne vplivajo
na povezavo med zadovoljstvom in zvestobo.

Nekatere raziskave so ugotovile hkratni neposredni in moderatorski vpliv, zaradi Cesar
stroSek prehoda povzroca kvazi-moderatorski vpliv na zvezo med zadovoljstvom in
zvestobo (Edward et al., 2010, str. 165; Shin & Kim, 2008, str. 862; Kim et al., 2004, str.
156; Aydin et al., 2005, str. 98). Tudi v drugih panogah je dokazan tako neposredni kot
moderatorski vpliv stroSka prehoda, poleg tega Nagengast, Evanschitzky, Blut in Rudolph
(2014, str. 419) porocajo, da je moderatorski vpliv stroSka prehoda na zvezo med
zadovoljstvom in vedenjsko zvestobo izrazito nelinearen z funkcijo obrnjene oblike U:
vpliv zadovoljstva na ponoven nakup je visok pri srednjih vrednostih stroska prehoda ter
nizek pri nizkih in visokih vrednostih stroska prehoda. A pri negativnih stroskih prehoda
(kamor lahko uvrstimo pogodbene kazni ob prekinitvi razmera) ta nelinearnost ni prisotna.
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3.3 Dolzina predhodnega trajanja razmerja s ponudnikom

Predhodno trajanje razmerja med porabnikom in ponudnikom mobilnih storitev pomembno
vpliva na porabnikovo prihodnje vedenje. V pregledu 30 raziskav s podrocja zvestobe
mobilnih telekomunikacij (Tabela 7 na strani 34, Priloga 1) smo videli, da je le 5 raziskav
merilo vpliv predhodnega trajanja razmerja na zvestobo, a je vseh pet ugotovilo
pomembno interakcijo med preteklim vedenjem (bodisi dotedanjim trajanjem razmerja,
bodisi predhodnim churnom) in zvestobo. Seo et al. (2008, str. 192) porocajo, da je daljse
trajanje razmerja pozitivno povezano z zadrzevanjem porabnikov. Podobno Malhotra in
Kubowicz Malhotra (2013, str. 19) ter Kim in Yoon (2004, stran 761) ugotavljajo
negativno korelacijo med predhodnim trajanjem razmerja in nagnjenostjo k menjavi
ponudnika, Verhoef (2003, str. 38) pa manjSo nagnjenost kK odhodu pri porabnikih z
daljsim predhodnim trajanjem razmerja. Po ugotovitvah Gustafsson et al. (2005, str. 261)
ima pretekli churn po enacbah celo najvecji vpliv na trenutni churn (kar je po mnenju
avtorjev lahko tudi posledica kratke dobe, ki jo pokriva raziskava). Nekaj podobnega
ugotavljajo Keiningham et al. (2007, str. 374) v drugih panogah: ob merjenju povezave
med trenutnim in preteklim delezem v zadovoljitvi potreb poroc¢ajo, da ima pretekli delez v
zadovoljitvi potreb na trenutnega vecji vpliv kot stalis¢ni pokazatelji zvestobe.

Raziskovalci porocajo tudi o moderatorskem vplivu predhodnega trajanja razmerja na
zvezo med zadovoljstvom in zvestobo. Zadovoljstvo vpliva na churn pri tistih porabnikih,
ki so nagnjeni k ohranitvi (v preteklosti niso menjali ponudnika) oziroma manj vpliva na
churn pri tistin porabnikih, ki so nagnjeni k zamenjavi (v preteklosti so ze menjali
ponudnika); to pomeni, da so porabniki, ki so predhodno Ze prehajali med ponudniki,
zaradi tega o€itno bolj nagnjeni kK menjavanju ponudnika, zato je pri njih vecja verjetnost
bodocega churna (Gustafsson et al. 2005, str. 261).

Tendenco daljsih obdobij trajanja razmerja pri porabnikih z veémeseéno predhodno
izkusnjo (razmerjem) pri ponudniku Boltonova (1998, str. 58) razlozi s tem, da dajo
porabniki z daljSo predhodno izkusnjo veéjo tezo predhodnemu zadovoljstvu. Poleg tega
daljse trajanje razmerja pomeni, da ima porabnik ve¢ izkuSenj in znanja o ponudniku, kar
poveca stroske prehoda v primeru zamenjave, saj mora porabnik vse to znanje pridobiti na
novo, ¢e zeli enako ucinkovito uporabljati mobilne storitve novega ponudnika. Posledica
daljSega razmerja je tudi visje zadovoljstvo porabnika, saj zaradi pridobljene blizine
(familiarnosti) s ponudnikom porabnik Ze ve, kak$no raven storitev lahko pric¢akuje; temu
ustrezno prilagodi pricakovanja in zadovoljstvo je vi§je kot pri nerazvitem razmerju.
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3.4 Starost in druge demografske znacilnosti porabnikov

Demografske znacilnosti porabnikov imajo lahko velik vpliv na vedenje porabnikov
mobilnih komunikacij; Boltonova (1998, str. 59) ugotavlja, da demografske znacilnosti
porabnikov razlozijo kar 36 % variance v trajanju razmerja med porabnikom in
ponudnikom. Zato po svoje preseneca, da se trzenjska literatura, ki se ukvarja z zvestobo v
panogi mobilnih telekomunikacij, relativno malo posveca vplivu demografskih lastnosti
porabnikov na zvestobo in dejavnike zvestobe. Med 30 pregledanimi raziskavami
(povzema jih 0) se jih s temi vprasanji ukvarja le tretjina. Kot prikazuje Tabela 11, se jih
vecCina ukvarja z vplivom starosti in spola, ki ju poleg izobrazbene ravni, dohodka
porabnika, poro¢nega stanu ter obmocja bivanja tudi sicer viri navajajo kot znacilnosti, Ki
vplivajo na vedenje porabnikov (Mittal & Kamakura, 2001, str. 135; Qayyum et al., 2013,
str. 379), a so si ugotovitve o vplivu demografskih znacilnosti precej nasprotujoce.

Tabela 11: Demografske znacilnosti v raziskavah iz panoge mobilnih telekomunikacij

Stevilo raziska\_r, merijo vpliv neppoc;[;(rje”doen poj[rdijo posrede_n ne po'grdijo

Demografska «“ zdf;;ﬁgzﬁz ypliv . 321?\1/02?1225?1?;; zang;;ngti
v « | znacilnosti na

znacilnost zvestobo Svestobo na zvestobo | na zvestobo
Starost porabnika 9 3 3 3
Spol porabnika 7 1 6
Izobrazbena raven upor. 3 1 2
Dohodek porabnika 2 1 1
Poroc¢ni stan porabnika 2 2
Obmocje bivanja upor. 1 1

Legenda: *V to statistiko ni zajeta raziskava Boltonove (1998), ki je merila vpliv 5
demografskih znacilnosti, a ne poroc¢a o podrobnih ugotovitvah, razen o skupnem vplivu
vseh 5 znacdilnosti na trajanje razmerja.

Glede vpliva starosti porabnika vecina avtorjev porofa o ugotovljenem neposrednem
(Shin & Kim, 2008, str. 863; Svendsen & Prebensen, 2013, str. 1183; Eskafi et al., 2013,
str. 746) ali posrednem (Seo et al., 2008, str. 194) vplivu starosti na zvestobo. Starejsi
porabniki so zvestejsi oziroma manj nagnjeni k menjavi ponudnikov, saj ze iz navade manj
iS¢ejo alternative in so manj seznanjeni z moZnostmi oziroma prednostmi menjave
ponudnikov ter obratno pri mladih. Kumar in Lim (2008, str. 573) ugotavljata, da med
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generacijama Y in »baby boomers«'® ni pomembnih razlik v relaciji med zadovoljstvom in
zvestobo, je pa pri vplivu nekaterih dejavnikov na zadovoljstvo. Kim in Yoon (2004, str.
761), Malhotra in Kubowicz Malhotra (2013, str. 19) ter Eshghi et al., (2007, str. 101) pa
po opravljeni analizi anketnih podatkov ugotavljajo, da starost nima vpliva na zvestobo.
Mittal in Kamakura (2001, str. 138) iz panoge maloprodaje avtomobilov porocata, da
starost moderatorsko vpliva na zvezo med zadovoljstvom in zvestobo, in sicer tako, da so
starej$i porabniki ob enakem povpre¢nem zadovoljstvu bolj nagnjeni k ponovnemu nakupu
kot mlajsi porabniki. Qayyum et al. (2013, str. 385) s pakistanskega trga mobilnih
telekomunikacij pa ugotavljajo, da ima zadovoljstvo vecji vpliv na zvestobo pri mlajSih
porabnikih kot pri starejsih.

Glede vpliva spola so si raziskovalci skoraj enotni, da v panogi mobilnih telekomunikacij
nima vpliva na zvestobo ali namero priporo¢anja oziroma churn (Qayyum et al., 2013, str.
385; Svendsen & Prebensen, 2013, str. 1185; Malhotra & Kubowicz Malhotra, 2013, str.
19; Eshghi et al., 2007, str. 101; Shin & Kim, 2008, str. 863; Kim & Yoon 2004, str. 761).
Le Seo et al. (2008, str. 193) na podlagi analize transakcijskih podatkov o uporabi
mobilnih storitev sklepajo, da Zenske, starejSe od 25 let, bolj verjetno ostanejo pri
obstoje¢em ponudniku.

Neposreden pozitiven vpliv izobrazbene ravni porabnika na verjetnost zamenjave (Shin
& Kim, 2008, str. 863; Eskafi et al., 2013, str. 746) ter pozitiven neposreden (Kim & Yoon,
2004, str. 763) oziroma majhen posreden (Eshghi et al., 2007, str. 101) vpliv viSine
dohodkov na verjetnost zamenjave nastanejo zato, ker bolje izobraZeni in bolje situirani
posamezniki v vecji meri poznajo alternativne ponudbe, se bolj zavedajo moznosti
zamenjave ponudnika in si bolj prizadevajo za menjavo. 1z istega razloga je pri osebah, ki
bivajo v urbanih obmogjih vpliv zadovoljstva na zvestobo ve¢ji kot pri osebah, ki bivajo v
ruralnih obmogjih (Qayyum et al., 2013, str. 385). Poleg tega osebe z visjimi dohodki lazje
prenesejo stroSke prehoda, a po drugi strani manj i$Cejo cenejSe alternative, zato ne
preseneca, da Qayyum et al. (2013, str. 385) niso ugotovili vpliva viSine dohodkov na
zvestobo ali zvezo med zadovoljstvom in zvestobo. K nasprotujo¢im rezultatom raziskav
prispeva tudi ugotovitev Eshghi et al. (2007, str. 101), da demografski dejavniki — vklju¢no
z izobrazbeno ravnijo porabnika — le malo moderirajo zvezo med zadovoljstvom in
zvestobo.

V tem poglavju opisani dejavniki zvestobe omogocajo boljSe razumevanje njihovega
vpliva na zvestobo — predvsem v panogi mobilnih telekomunikacij in dajejo dobro podlago
za izvedbo empiricne raziskave. V njej bomo lahko preverili njihov vpliv na zvestobo
porabnikov mobilnih telekomunikacij v Sloveniji ter ugotavljali vpliv namere zvestobe na
dejansko zvestobo.

19,Generacija Y«: rojeni med letoma 1980 in 1994; »baby boomers«: rojeni med letoma 1946 in 1964.
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4 EMPIRICNA RAZISKAVA VPLIVA ZADOVOLJSTVA IN
NAMERAVANE ZVESTOBE NA DEJANSKO ZVESTOBO

Z namenom nadgradnje teoreti¢nih ugotovitev bom opravil empiri¢no analizo, v Kkateri
bom analiziral anketne podatke porabnikov mobilnih telekomunikacij v Sloveniji,
pridobljene od istih porabnikov v daljSem ¢asovnem obdobju. Preveril bom vpliv
zadovoljstva in zvestobe na dejansko vedenje — tj. zadrzanje porabnikov.

4.1 Namen in cilji raziskave

Namen raziskave je izmeriti raven dejanske zvestobe porabnikov mobilnih telekomunikacij
v Sloveniji ter vpliv nameravane zvestobe in izbranih dejavnikov zvestobe na dejansko
zvestobo. Z izvedbo raziskave v obliki dveh zaporednih anket (longitudinalna anketa)
nameravam prese¢i pomanjkljivosti prese¢nih anket in meriti dejansko zvestobo, ki
ponudnike najbolj zanima.

Osnovni cilj raziskave je preverjanje raziskovalnih hipotez, ki izhajajo iz Studija literature
in bodo predstavljene v naslednjem podpoglavju. Podrobne;jsi raziskovalni cilji so:

a) ugotoviti stanje na podro¢ju zvestobe in zadovoljstva porabnikov mobilnih
telekomunikacij v Sloveniji;

b) analizirati znacilnosti zvestobe in njenih dejavnikov;

c) izmeriti razmerje med nameravano in dejansko zvestobo;

d) analizirati vpliv demografskih znacilnosti na dejavnike zvestobe in zvestobo.

4.2 Opredelitev raziskovalnih hipotez

Raziskovalne hipoteze so pripravljene na podlagi ugotovitev, prikazanih v predhodnih
poglavjih magistrskega dela, in z upostevanjem omejitev, ki jih postavlja sodelovanje v
panelni raziskavi: moja raziskava je del sploSnega panela porabnikov, s katerim se
raziskuje mnenje in vedenje porabnikov razli¢nih panog, zato je zaradi vzdrzevanja
razumne dolzine vprasalnika omejeno Stevilo vprasSanj, ki jih je moZno postaviti za namene
raziskovanja panoge mobilnih telekomunikacij. Pri postavljanju hipotez sem ve¢inoma
izhajal iz preprostega teoreticnega modela zvestobe, ki ga prikazuje Slika 8 na strani 21.

Glede na opozorila mnogih avtorjev (npr. Curtis et al., 2011, str. 3), da se izraz »zvestoba«
uporablja zelo nekonsistentno in razli€no pri razli¢nih avtorjih, kar otezi primerljivost
rezultatov, bom za potrebe svoje empiri¢ne raziskave najprej natanc¢no opredelil pojma
zvestobe in zadrZanja:
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a)

b)

Zvestobo opredelim kot namero porabnika v ¢asu t (tj. v ¢asu izvajanja prve ankete),
da ohrani obstojecega ponudnika: porabnik nima namena zamenjati ponudnika. Gre za
nameravano zvestobo, kot jo je teoreti¢no opredelil Oliver (1999, str. 34) in kot jo v
empiri¢nih raziskavah opredeljuje ve¢ina avtorjev (kar v povzetku prikazuje Tabela 5,
podrobneje pa Priloga 1, Kjer je tudi seznam avtorjev). Tako postavljena opredelitev
zvestobe bo omogocala natancnejso interpretacijo rezultatov raziskave.

Zadrzanje opredelim kot stanje dejanske zvestobe, ko porabnik v drugi anketi v ¢asu t
+ 1 Se vedno uporablja istega ponudnika, kot ga je v predhodni anketi v ¢asu t. S to
opredelitvijo sledim opredelitvi zadrzanja kot »vzdrzevanja poslovnega razmerja med
porabnikom in ponudnikom storitev« (Gerpott et al., 2001, str. 253), upoStevam pozive
mnogih avtorjev po objektivnem merjenju »zvestobe« skozi longitudinalni pogled (Han
et al., 2008, str. 38; Svendsen & Prebensen, 2013, str. 1181) in postavim jasno lo¢nico
do zvestobe, opredeljene kot vedenjski namen. S tovrstno opredelitvijo in merjenjem
zadrzanja se priblizam tudi Zeljam ponudnikov storitev, za katere je dejansko zadrzanje
strank bistveno pomembnejse od nameravane zvestobe, saj imajo od zadrZanja
konkretne finan¢ne koristi (Zeithaml, 2000, str. 75).

Tako opredeljeni zvestoba in zadrzanje skupaj z ugotovitvami literature tvorijo osnovo za
postavitev raziskovalnih hipotez, ki jih v raziskovalnem modelu prikazuje Slika 13.

Slika 13: Raziskovalni model empiric¢ne raziskave

Predhodno trajanje razmerja —H 4

Strosek prehoda (vezava narocniskega razmerja) - H 5
Starost porabnika —H 6

Spol porabnika —H 7

cast
H 4a H 4b
H 5a H 5b
H 6a H 6b
H 7a H7b
\ 4 v
. Zadrzanje-—
Zadovoljstvo Zvestoba deiansko v ; denie
z obstojeéim H1 (namera H2 h Janske e
ponudnikom - ohranitve - (O. r.?lnjanje razmerja
storitev ponudnika) zistim pormdmkom
med tin t+1)
cast cast N cas e+l
H3
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Ob pregledu literature se je izkazalo, da je zadovoljstvo glavni dejavnik zvestobe, ki ima
pozitiven vpliv na zvestobo oziroma na vedenjske namene (Kumar et al, 2013, str. 248),
kar je potrjeno tudi v mnogih empiri¢nih raziskavah v panogi mobilnih telekomunikacij
(npr. Gerpott et al., 2001, str. 260; Kim et al., 2004, str. 155, Lee et al., 2001, str. 42).
Zadovoljnejsi porabniki se ne opredelijo tako pogosto za nhameravano zamenjavo kot manj
zadovoljni, zato — ob upostevanju opredelitve zvestobe kot hamere ohranjanja razmerja —
postavim prvo hipotezo:

Hipoteza 1: Zadovoljstvo pozitivno vpliva na zvestobo.

Zvestoba, razumljena kot namera ohranitve razmerja, vodi k dejanski zvestobi — zadrzanju
porabnikov, kar ugotavljajo tako avtorji teoreticnih raziskav (Morwitz, 1997) kot
empiricne Studije (Akhter, 2010, str. 58; Keiningham et al., 2007, str. 374). A je raziskav,
Ki bi merile neposredno povezavo med nameravano in dejansko zvestobo, relativno malo
(Curtis et al., 2011, str. 16), zato z drugo hipotezo preverjam tudi jakost te povezave:

Hipoteza 2: Zvestoba pozitivno vpliva na zadrzZanje.

Zadovoljstvo porabnikov ne vpliva pozitivno le na zvestobo in preko nje posredno na
zadrZzanje, ampak ima tudi neposreden pozitiven vpliv na zadrzanje porabnikov (Mittal &
Kamakura, 2001, str. 139), saj zadovoljni uporabniki manj menjavajo ponudnike
(Svendsen & Prebensen, 2013, str. 1185; Gustafsson, Johnson & Ross, 2005, str. 192) in
imajo daljSe trajanje razmerja s ponudnikom (Bolton, 1998, str. 62). Ob upostevanju teh
ugotovitev pri¢akujem, da so bili tudi v moji raziskavi porabniki, ki jih ponudniki v ¢asu t
+ 1 niso zadrzali, v ¢asu t manj zadovoljni kot porabniki, ki so jih ponudniki zadrzali:

Hipoteza 3: Zadovoljstvo pozitivno vpliva na zadrZanje.

Na zadrzanje poleg zvestobe in zadovoljstvo vplivajo tudi drugi dejavniki. Eden
pomembnejSih je predhodno trajanje razmerja, saj so porabniki s predhodnim daljSim
trajanjem razmerja manj nagnjeni k nameravani menjavi (Malhotra & Kubowicz Malhotra,
2013, str. 19; Kim & Yoon, 2004, stran 761) in tudi dejansko manj menjavajo ponudnike
(Verhoef, 2003, str. 38; Seo et al., 2008, str. 192). Predhodno trajanje razmerja pomaga
razloziti heterogenost med porabniki glede bodocega churna, saj razlozi varianco zadrzanja
zaradi sploSne nagnjenosti nekaterih porabnikov k menjavanju ponudnikov in drugih k
ohranjanju ponudnikov (Gustafsson et al. 2005, str. 214). Zato postavim dve hipotezi — eno
o vplivu predhodnega trajanja razmerja na zvestobo (torej nagnjenost k menjavi), drugo pa
o njegovem vplivu na zadrzanje (torej dejansko zvestobo):

Hipoteza 4a: Predhodno trajanje razmerja pozitivno vpliva na zvestobo.
Hipoteza 4b: Predhodno trajanje razmerja pozitivno vpliva na zadrZanje.
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Naslednji dejavnik, ki pomembno vpliva na zadrzanje, so stroSki prehoda. Visji stroski
prehoda povzrocijo tako visje zadrZanje Kot visjo zvestobo (Clemes et al., 2014, str. 131;
Seo et al., 2008, str. 194; Svendsen & Prebensen, 2013, str. 1183; Qayyum et al., 2013, str.
384; Aydin & Ozer, 2005, str. 920). Zvestoba in zadrzanje se odlikujeta skozi dinamicen
odlo¢itveni proces, v katerem se porabniki v izogib stroSkom prehoda o¢itno ne odlo¢ajo
za menjavo ponudnika, kadar zaznajo stroSke prehoda kot previsoke. V panogi mobilnih
telekomunikacij je nekaj ocitnih in lahko merljivih stroSkov prehoda, med njimi je
neposreden strosek kazni ob predasni prekinitvi ¢asovno vezanega razmerja (Kim et al.,
2004, str. 149), ki pozitivno vplivajo na zvestobo in na zadrzanje:

Hipoteza 5a: Porabniki, ki imajo stro$ek prehoda, izkazujejo visjo zvestobo kot
porabniki brez stroska prehoda.

Hipoteza 5b: Porabniki, ki imajo stro$ek prehoda, izkazujejo visje zadrzanje kot
porabniki brez stroska prehoda.

Porabniki se med seboj razlikujejo tudi po demografskih znacilnostih, ki bi lahko vplivale
na dejavnike zadrzanja, ki jih raziskujem v empiri¢ni raziskavi. A razlikujejo se tudi
vecinske ugotovitve dosedanjih raziskav. Glede starosti porabnikov del avtorjev zagovarja
neposredni vpliv na zvestobo (Shin & Kim, 2008, str. 863; Svendsen & Prebensen, 2013,
str. 1183; Eskafi et al., 2013, str. 746), del avtorjev pa ga zanika (Malhotra in Kubowicz
Malhotra, 2013, str. 19; Eshghi et al., 2007, str. 101), ¢eprav bi dejansko lahko pricakovali,
da so starejSi porabniki manj nagnjeni k zamenjavi zaradi manjSe informiranosti in splo$ne
nagnjenosti k vzdrzevanju obstojeCega stanja. Spol pa po vecinskih ugotovitvah avtorjev
nima vpliva na zvestobo in zadrzanje (Qayyum et al., 2013, str. 385; Svendsen &
Prebensen, 2013, str. 1185; Malhotra & Kubowicz Malhotra, 2013, str. 19; Eshghi et al.,
2007, str. 101; Shin & Kim, 2008, str. 863; Kim & Yoon 2004, str. 761). Zato postavim Se
zadnja para raziskovalnih hipotez:

Hipoteza 6a: Starost porabnika ima neposredni vpliv na zvestobo.
Hipoteza 6b: Starost porabnika ima neposredni vpliv na zadrZanje.

Hipoteza 7a: Spol porabnika ne vpliva neposredno na zvestobo.
Hipoteza 7b: Spol porabnika ne vpliva neposredno na zadrZanje.

4.3 Metoda anketiranja, vzorec in uporabljene mere

Za potrebe raziskave sta bili izvedeni dve anketi v ¢asovnem razmiku dobrega pol leta.
Anketi sta bili izvajani po metodi racunalnisko podprtega spletnega anketiranja (CAWI —
Computer Assisted Web Interviewing) v panelu slovenskih porabnikov eVem, ki ga na
svojih streznikih upravlja raziskovalna agencija Valicon, ki je prijazno omogo¢ila uporabo
panela za potrebe te raziskave. Panel je namenjen rednemu anketiranju slovenskih
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porabnikov razli¢nih storitvenih panog; vanj je vkljuéenih preko 8 tiso¢ porabnikov, ki so v
panel povabljeni na podlagi njihovega aktivnega sodelovanja v drugih anketah. Za uporabo
spletnega panela sem se odlocil, ker je v njem mozno pridobiti odgovore istih porabnikov v
razliénih Casovnih obdobjih. Porabniki na vprasanja odgovarjajo sami, preko spletnega
obrazca, pri ¢emer racunalniski sistem za spletno anketiranje zabelezi spletno identiteto
porabnika in preko nje zagotavlja loCevanje porabnikov o0ziroma sledenje istim
porabnikom skozi Cas.

V raziskavo je bilo vkljuéenih 2.347 porabnikov iz panela, ki so se v obeh anketah
opredelili kot uporabniki mobilnih telekomunikacij. Prva anketa je bila izvedena v zadnjem
kvartalu 2013, druga pa v tretjem kvartalu 2014. K sodelovanju v panelu so bili povabljeni
vsi Clani panela; sodelovali so prostovoljno. Ker tovrstno panelno vzorcenje ni zagotovilo
skladnosti strukture vzorca s strukturo populacije, sem med urejanjem anketnih podatkov
izvedel tehtanje z metodo Raking Ratio Estimation (Kalton & Flores-Cervantes, 2003, str.
87), ki na osnovi ve¢ kot ene spremenljivke zmanjSuje ucinek neodgovorov in
pristranskosti nepokrivanja populacijskih vrednosti ter zagotavlja variabilnost vzorca. S
tehtanjem sem uskladil strukturo vzorca s spolno, starostno in regijsko strukturo slovenske
populacije tako, da je zagotovljena nacionalna reprezentativnost na nivoju posameznika v
starostni skupini 15-65 let starosti.

V obeh anketah je bil uporabljen isti vprasalnik, kar je zagotovilo primerljivost in
sledljivost odgovorov. Vprasalnik o uporabi storitev mobilnih telekomunikacij za potrebe
tega magistrskega dela je bil le manjsi del celovitega vprasalnika panelne raziskave,
vseboval pa je 5 vprasanj. Poleg njih so v analizo vkljuceni $e odgovori na vprasanja o
demografskih lastnostih anketiranih v panelu. Povzetek vprasalnika in moznih odgovorov
prikazuje Tabela 12, v kateri je prikazan tudi postopek transformacije pridobljenih
podatkov iz odgovorov porabnikov v spremenljivke, ki merijo dejavnike raziskave in so
uporabljene pri nadaljnjih analizah. Celoten vprasalnik je v Prilogi 2.

Tabela 12: Vprasanja, uporabljena za merjenje dejavnikov zadrzevanja, in postopek
pridobitve spremenljivk za analizo dejavnikov zadrzevanja

Dejavnik — Vprasanje Mozni odgovori in postopek MoZne vrednosti
Spremenljivka transformacije v spremenljivke | spremenljivke
Zadrzanje Kateri je vas Porabnik izbere ponudnika iz 0. DA
GLAVNI seznama blagovnih znamk 1. NE
ponudnik mobilne | slovenskih ponudnikov. Vrednost
telefonije, ki ga spremenljivke (stanje zadrzanja)
uporabljate se izpelje iz primerjave
najpogosteje? odgovorov v prvi in drugi anketi.

se nadaljuje
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nadaljevanje

Dejavnik — Vprasanje Mozni odgovori in postopek MoZne vrednosti
Spremenljivka transformacije v spremenljivke | spremenljivke
Zvestoba — Kako verjetno Vrednosti spremenljivke so enake | 1. zagotovo NE
namera boste zamenjali odgovorom na vprasanje. 2. verjetno NE
menjave svojega glavnega 3. verjetno DA
ponudnika 4. zagotovo DA
mobilne telefonije
v naslednjih Sestih
mesecih?
Zadovoljstvo Ocenite, kako ste | Porabnik s pomoc¢jo 6-stopenjske | 1. zelo
na splosno lestvice lo¢eno oceni svoje nezadovoljen
zadovoljni z zadovoljstvo z vsakim od 2. bolj nezadovoljen
vasimi ponudniki | ponudnikov, ki jih uporablja. V 3. niti zadovoljen
mobilne spremenljivki se uposteva le niti nezadovoljen
telefonije? zadovoljstvo z glavnim 4. bolj zadovoljen
ponudnikom. 5. zelo zadovoljen
6. popolnoma
zadovoljen
StroSek Imate (vrsto Odgovori 0. DA
prehoda razmerja): 1. narocnisko razmerje —z 1. NE
vezavo, aneksom
2. narocnisko razmerje — brez
vezave, aneksa
3. narocnisko razmerje — stroske
delno ali v celoti placuje
sluzba
4. predplacniski paket
so transformirani v:
DA (tisti z vezavo, brez sluzbenih)
NE (brez vezave, brez sluzbenih)
Predhodno Kdaj je XY postal | Za obdobja, krajsa od pol leta, 1. pred manj kot pol
trajanje vas$ glavni porabnik izbere iz seznama leta
razmerja ponudnik? mesec. Za dalja obdobja izbere 2. pred pol do
interval. Odgovori so enega leta
transformirani v vrednosti 3. pred vec kot enim
spremenljivke: letom
Spol Oznacite vas spol | Vrednosti spremenljivke so enake | 1. Moski
odgovorom na vprasanje. 2. Zenski
Starost Vpisite letnico Iz letnice rojstva izra¢unana 2. 10do 19 let
rojstva starost v letih. Transformirana v 3. 20 do 29 let
starost znotraj 10-letnih 4. 30 do 39 let
intervalov. 5. 40 do 49 let
6. 50 do 59 let
7. 60 do 69 let

52




Kot mera zadrzanja sta bili uporabljeni vprasanji o glavnem ponudniku v obeh anketah.
Kot zadrzanega opredelim porabnika, ki v drugi anketi (v ¢asu t + 1) Se vedno uporablja
istega glavnega ponudnika kot v prvi anketi (v ¢asu t). S primerjavo anketnih odgovorov o
dejanski uporabi zagotavljamo bolj objektivno mero zadrzanja, kot ¢e bi za mero zadrzanja
uporabili porabnikovo samoocenjeno namero prihodnje ohranitve razmerja.

Zvestoba — namera menjave je merjena z vpraSanjem o Verjetnosti zamenjave ponudnika
v prihodnjih 6 mesecih. Za potrebe raziskave uporabim odgovore porabnikov na to v
vprasanje iz prve ankete (v Casu t), saj s tem pridobimo mnenje stranke o0 nameravani
zvestobi, ki ga lahko primerjamo z dejansko zvestobo — zadrzanjem v naslednjem obdobju
oziroma ugotavljamo povezavo med zvestobo v enem obdobju in zadrzanjem v naslednjem

obdobju.

Za merjenje zadovoljstva je uporabljeno vprasanje o splosnem zadovoljstvu z glavnim
ponudnikom mobilnih telekomunikacij iz prve ankete, kar omogoca tako ugotavljanje
povezave med zadovoljstvom in zvestobo v istem obdobju kot ugotavljanje povezave med
zadovoljstvom in zadrZzanjem v naslednjem obdobju. Kot prikazuje Tabela 8 na strani 38,
avtorji raziskav zvestobe s podro¢ja mobilnih telekomunikacij zadovoljstvo vecinoma
merijo kot splosno zadovoljstvo s pomocjo enega vprasanja, le redki merijo zadovoljstvo
po elementih. Merjenje z enim vprasanjem poveca zanesljivost, izboljSa odzivnost in zniza
stopnjo izmisljenih odgovorov (LaBarbera & Mazursky, 1983, str. 398).

Za merjenje zaznanih stroskov prehoda je kot mera uporabljen odgovor na vprasanje o
tem, ali ima porabnik vezano razmerje. »Vezano razmerje« pomeni, da ima porabnik s
ponudnikom podpisano pogodbo, da bo storitve uporabljal (in zanje placeval vsaj
naro¢nino) neko dolo¢eno minimalno obdobje — po navadi dve leti; v zameno ponudnik
porabniku omogoc¢i nakup mobitela po nizji,ceni. V primeru prekinitve pogodbenega
razmerja pred iztekom obdobja vezave mora porabnik placati pogodbeno doloceno kazen
(ki je dolocena v okvirni visini razlike med dotlej pla¢animi naro¢ninami in vsoto vseh
predvidenih naro¢nin v obdobju vezave). Kot mera stroSka prehoda je uporabljeno dejstvo
obstoja vezave (pogodbene kazni) in ne njene visine: porabniki, ki nimajo ¢asovno vezanih
narocniSkih razmerij, nimajo stroSka prehoda in obratno: tisti z vezavo imajo stroSek
prehoda.

Predhodno trajanje razmerja je merjeno z vprasanjem o tem, kdaj je porabnikov glavni
ponudnik postal njegov glavni ponudnik, pri ¢emer se za bliznje obdobje vprasa po mesecu
sklenitve razmerja, za daljSe pa le »veC kot eno leto«, saj ni pricakovati, da se porabnik
natan¢no spomni, kdaj je sklenil razmerje.
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4.4 Opisne statistike pridobljenih podatkov iz obeh anket

Za analizo podatkov, pridobljenih iz anket, sem uporabil programsko orodje IBM SPSS
Statistics, Verzija 20. V fazi urejanja podatkov sem poleg tehtanja opravil tudi izlo¢anje
dela enot na podlagi vprasanja o vrsti razmerja. Analiza uposteva le zasebne porabnike, ki
jim stro§kov ne placuje sluzba. Razlog je v tem, da porabniki, ki jim storitve placuje
sluzba, ne odlo¢ajo sami 0 zamenjavi ponudnika, saj o tem odlocajo drugi v podjetju — po
navadi na podlagi ekonomskih kriterijev in ne na podlagi stalis¢ porabnika mobilnih
telekomunikacijskih storitev. Po izlo¢itvi sluzbenih prikljuckov je v bazi obeh anket ostalo
2.173 enot — porabnikov, katerih osnovne znacilnosti prikazujejo Tabele 13 do 18 (iz SPSS
izpisane frekvencne porazdelitve in kontingenéne tabele so v Prilogah 3 in 4).

Kot prikazuje Tabela 13, je izmed 2.173 anketiranih porabnikov 1.965 takih, ki so v ¢asu
druge ankete ohranili istega glavnega ponudnika kot v ¢asu prve ankete in jih torej
smatramo kot zadrzane. Frekvencna porazdelitev je skladno s pricakovanji izrazito
asimetri¢na: delez prehodov je le 9,6 %. To na letni ravni predstavlja skoraj 20-odstotni
churn oziroma pove, da letno skoraj 20 % porabnikov slovenskih mobilnih telekomunikacij
zamenja ponudnika — kar je nekoliko manj kot na drugih trgih mobilnih telekomunikacij,
kjer naj bi bil povprecen churn okoli 30 % (Hughes, 2007).

Tabela 13: Frekvencna porazdelitev zadrzanja porabnikov

ZadrZani Stevilo porabnikov | DeleZ

Ne 208 9,6 %
Da 1.965 90,4 %
Skupaj 2.173 100,0 %

Tabela 14 na levi strani prikazuje porazdelitev odgovorov o verjetnosti menjave ponudnika
v naslednjih 6 mesecih. Tudi pri tej spremenljivki iz osnovnih odgovorov dobimo izrazito
asimetricno porazdelitev z relativno nizkimi frekvencami odgovorov »verjetno DA« in
»zagotovo DA« Ker majhnost teh skupin oteZzuje nadaljnjo analizo povezanosti in
odvisnosti, sem spremenljivko transformiral v novo dihotomno spremenljivko z
vrednostma »zagotovo ali verjetno NE« in »verjetno ali zagotovo DA«, kar prikazuje
sredina v Tabela 14. V c¢asu izvajanja prve ankete velika ve¢ina porabnikov nima namena
menjati ponudnika; le 189 (8,7 %) je tistih, ki ga »verjetno« ali »zagotovo« nameravajo
zamenjati. V primerjavi z namerami zamenjave ponudnikov na drugih trgih mobilnih
telekomunikacij je delez v Sloveniji manjsi; Carton (2011) iz ZDA poroca, da namerava
zamenjati ponudnika 10 % porabnikov, medtem ko Aittokallio (2014) povzema Studijo
podjetjia Ovum iz 15 drzav, po kateri gotovo namerava zamenjati ponudnika priblizno
Cetrtina porabnikov, nadaljnja Getrtina pa o tem aktivno razmislja. Binarna spremenljivka
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Zvestoba (Tabela 14, desna stran) ima nasprotne vrednosti od transformirane namere

menjave.

Tabela 14: Frekvencna porazdelitev namere menjave, transformirane namere menjave in
zvestobe porabnikov

Namera menjave v 1. anketi Transformirana namera menjave | | Zvestoba
Odgovor Stevilo | Dele | |Vrednost Stevilo | Deles Vrednost
Zagotovo NE | 1.095 | 50,4 %| | Zagotovo ali DA

- : 1.984 91,3 % ,
Verjetno NE 889 | 40,9 %/ |verjetno NE 0 (je zvest)
Verjetno DA 140 6,4 % | | Verjetno ali NE

189 8,7 % .
Zagotovo DA 49 2,3 %| | zagotovo DA (ni zvest)
Skupaj 2.173 | 100,0 % | |Skupaj 2.173 100,0 %

Ob podrobnejsi analizi namere menjave ponudnika glede na kasnejSo dejansko menjavo
(Tabela 15) se izkaze, da je med tistimi, ki izkazejo namero menjave, le 28,4 % tistih, Ki
potem tudi dejansko zamenjajo ponudnika. Tako nizek delez nakazuje, da se namera
zamenjave kasneje le v manjsini primerov udejanji v praksi. Po drugi strani je med tistimi,
Ki niso izrazili namere po zamenjavi, le 7,8 % tistih, ki kasneje zamenjajo ponudnika.
Glede na to, da je ta delez 3,6-krat manjSi od deleza tistih, ki so namero zamenjave
uresnicili, je Ze zgolj iz tega razmerja moZzno sklepati v smeri potrditve hipoteze Stevilka 2
— zvestoba (odsotnost namere zamenjave) je povezana z zadrzanjem (dejanskim
vedenjem), a o€itno na zadrZanje vplivajo tudi drugi dejavniki. Z nadaljnjimi analizami
bom ta razmerja podrobneje osvetlil in hipotezo 2 dokon¢no potrdil ali zavrnil.

Tabela 15: Dodatna analiza porazdelitve zadrzanih porabnikov glede na predhodno

izrazeno namero menjave

i Dejanska menjava ponudnika | Dejanska ohranitev ponudnika
Namera menjave . . . .
(nezvesti porabniki) (zvesti porabniki)
Odaovor Stevilo | Stevilo Delez glede na Stevilo Delez glede na
g (a) (b) | namero menjave (b/a) (c) namero menjave (c/a)
zagotovoall | g | 455 7,8 % 1.829 92,2 %
verjetno NE
veriemoall -4y | gy 28,4 % 136 73,6 %
zagotovo DA
Skupaj 2174 | 209 9,6% 1.965 90,4 %

Opomba: Stevilo porabnikov v posameznih celicah se od $tevil v Tabelah 13 in 14 razlikuje
zaradi napake zaokrozevanja pri seStevanju uteZenih podatkov funkcije Crosstabs v SPSS.
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Izmerjeno zadovoljstvo (Tabela 16) izkazuje normalno, rahlo v desno zamaknjeno
distribucijo, kar je sicer obiajno pri merjenju zadovoljstva porabnikov storitvenih
dejavnosti. Vecina porabnikov je zadovoljnih do popolnoma zadovoljnih.

Tabela 16. Frekvencna porazdelitev zadovoljstva porabnikov

Zadovoljstvo z glavnim ponudnikom Stevilo Delez Delez od

v 1. anketi porabnikov veljavnih
Zelo nezadovoljen 62 2,9 % 2,9 %
Bolj nezadovoljen 115 5,3% 5,3 %

Veljavni Niti_zadovolj_en niti nezadovoljen 255 11,7 % 11,8 %

odgovori Bolj zadovoljen 598 27,5 % 27,6 %
Zelo zadovoljen 739 34,0 % 34,1 %
Popolnoma zadovoljen 395 18,2 % 18,2 %
Skupaj veljavni 2.165 99,6 %| 100,0%

Manjkajoci odgovori 8 0,4 %

Skupaj 2.173 100,0 %

Glede na to, da sta razmerji med zadovoljstvom in zvestobo (hipoteza 1) ter zadovoljstvom
in zadrzanjem (hipoteza 3) eni od osrednjih tem raziskave, je smiselno podrobneje
pogledati razlike v zadovoljstvu glede na zvestobo in zadrZanje porabnikov. Kot prikazuje
Slika 14, so uporabniki z vi§jo zvestobo (ki ne izkazujejo namere menjave ponudnika)
zadovoljnejsi kot manj zvesti porabniki (ki izkazujejo namero menjave ponudnika).

Slika 14: Zadovoljstvo porabnikov glede na zvestobo (namero menjave ponudnika)
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Histogram zadovoljstva zvestih porabnikov je premaknjen v desno; mediana in modus
zadovoljstva zvestih porabnikov sta pri »zelo zadovoljen«. Histogram zadovoljstva manj
zvestih porabnikov je postavljen bolj levo oziroma osredotoen okoli vrednosti »niti
zadovoljen niti nezadovoljen, ki je hkrati tudi mediana in modus njihovega zadovoljstva.
Razlika v frekvenéni porazdelitvi in razlika v modusu sta kar ocitni, kar govori v prid
hipotezi 1. Podobno je z zadovoljstvom glede na zadrzanje ponudnika (Slika 15), a razlika
v zadovoljstvu zadrzanih porabnikov (mediana in modus pri »zelo zadovoljen«) glede na
tiste, ki so zamenjali ponudnika (mediana in modus pri »bolj zadovoljen«), ni tako izrazita.

Slika 15: Zadovoljstvo porabnikov glede na zadrzanje ponudnika
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Analiza predhodnega trajanja razmerja pokaze, da je velika vecina razmerij S ponudniki
starej$ih od enega leta (Tabela 17, leva stran) z zelo majhnim delezem tistih, ki imajo
razmerje manj kot pol leta. Za namene lazje nadaljnje analize je tudi ta spremenljivka
transformirana na nacin, da pridobimo dihotomno spremenljivko, katere porazdelitev je
sicer $e vedno precej nesimetri¢na, a manj$a skupina sedaj naraste preko 10 % deleza.

Tabela 17: Frekvencna porazdelitev predhodnega trajanja razmerja porabnikov

Predhodno trajanje razmerja v 1. anketi Transformirano trajanje razmerja
Odgovori Stevilo | Dele} Stevilo | Deles
Manj kot pol leta 102 4,7 % Do enega leta 253 117 %
Pol leta do enega leta 151 7,0 % ’
Vec kot eno leto 1.920 88,3% || Vec kotenoleto | 1.920 | 88,3 %
Skupaj 2.173 | 100,0 % | | Skupaj 2.173 | 100,0 %
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Spremenljivka strosek prehoda (Tabela 18) je — glede na nacin njenega merjenja — naravno
dihotomna, a manj nesimetri¢na. Vecina porabnikov je vezanih na naro¢niSko razmerje in
bi jim predCasna prekinitev razmerja predstavljala strosek prehoda. Med tistimi, ki imajo
stroSek prehoda, je delez zadrzanih (tj. tistih, ki so v drugi anketi ohranili istega ponudnika
kot v prvi) malo vis$ji od deleza zadrzanih med porabniki brez stroska prehoda.

Tabela 18: Frekvencna porazdelitev zaznanega stroska prehoda porabnikov

Strosek prehoda (zaradi Stevilo Delezi ZADRZANIH
Vezanfega razmerja) v 1. porabni- Dele? od | Znotraj kategorij stroSka
anketi kov Delez |veljavnih| Ne Da Skupaj
Veljavni 607 27,9%| 285% |11,3%88,7% | 100,0 %
odgovori 1.523 70,1%| 715% | 7,6%|92,4% | 100,0 %
Skupaj veljavni | 2.131 98,0%| 100,0% | 8,7%91,3% | 100,0 %
Manjkajoc¢i odgovori 42 2,0 %
Skupaj 2.173 |100,0 %

4.5 Preverjanje raziskovalnih hipotez

Za preverjanje veljavnosti raziskovalnih hipotez sem najprej analiziral povezanosti med
spremenljivkami oziroma dejavniki zadrZevanja porabnikov mobilnih telekomunikacij,
nato pa $e odvisnosti, ki jih predpostavljajo hipoteze. Glede na to, da imamo v analizi
opraviti z nominalnimi in ordinalnimi spremenljivkami, so primerne mere povezanosti
(asociacije oziroma kontingence) Pearsonov y? — koeficient in kontingen¢ni koeficienti
(Bregar, Ograjensek & Bavdaz, 2005, str. 148). Za analizo odvisnosti med dvema
nominalnima (dihotomnima) spremenljivkama, ki imata samo po dve vrednosti, pa
uporabimo popravljen y? — koeficient (Rogelj, 2002, str. 165).

Rezultate analize odvisnosti za vse pare spremenljivk, ki jih vsebujejo raziskovalne
hipoteze, prikazuje Tabela 19 (racunalniski izpis analiz iz SPSS je v Prilogi 4). V njej so
sencene vse celice, ki oznacujejo pare spremenljivk, za katere lahko zavrnemo nicelno
hipotezo o neodvisnosti med spremenljivkami. Slednjo lahko zavrnemo v primerih, ko je
izraCunana stopnja znacilnosti enaka ali manjs$a od a = 0,05 (Rogelj, 2002, str. 166).

Rezultati analize kontingence in asociacije pokazejo, da zadrzanje in zvestoba nista
statisti¢no znacilno povezana s starostjo in s spolom. Zato lahko ze zavrnemo hipotezi 6a
(»Starost porabnika ima neposredni vpliv na zvestobo.«) in 6b (»Starost porabnika ima
neposredni vpliv na zadrzanje.«) ter potrdimo hipotezi 7a (»Spol porabnika ne vpliva
neposredno na zvestobo.«) in 7b (»Spol porabnika ne vpliva neposredno na zadrzanje.«).
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Ravno tako ne pokazejo povezanosti med predhodnim trajanjem razmerja in zvestobo
(namero priporoc¢anja), zato lahko zavrnemo tudi hipotezo 4a (»Predhodno trajanje
razmerja pozitivno vpliva na zvestobo.«). Ostali pari spremenljivk so statisti¢no znacilno
povezani, a nas zanima tudi, kako mo¢no in ali obstajajo hipoteticne smeri odvisnosti med

njimi.

Tabela 19: Pregled mer kontingence in asociacije med dejavniki zadrzanja porabnikov

Zvestoba
(namera | Zadovolj- | Trajanje Strosek
menjave) stvo razmerja | prehoda Starost Spol
2 =82,395%| y2=47265|2=22,894%| 2=7171*%| 2=1,639| x>=07336*
Zadrzanje| P° 0,000/ p=0,000] p=0000{ p=0007| p=0896| p=0562
o=0,197 o=0,148 o=0,105 o= 0,060 o=0,027 o=20,014
Cpop = 0,274 | Cpop = 0,206 | Cpop = 0,147 | Cpop = 0,085 | Cpop = 0,038 | Cpop = 0,020
2 =223,037| =3,180%|2=13,691*| »>=8,886| >=0210
Zvestoba _ _ _ _ —
p=0000| p=0075| p=0000| p=0,114| p=0,,647
(namera
menjave) o=0,342 a=0,041 a=0,082 a=0,064 a=0,011
Cpop = 0,457 | Cpop = 0,058 | Cpop = 0,116 | Cpop = 0,091 | Cpop = 0,016
Legenda:
%? ... Pearsonov y? — koeficient

* ... popravljen y* — koeficient v asociaciji dveh dihotomnih spremenljivk
p ... natancna stopnja znacilnosti (signifikanca)

o ... Cramerjev koeficient

Cpop --- popravljeni Pearsonov koeficient kontingence

Ker y* statistika ne podaja informacije o mo¢i povezanosti med spremenljivkami, je
potrebno v ta namen izraCunati kontingen¢ne koeficiente. Tabela 19 za vsak par
spremenljivk prikazuje Cramerjev koeficient (a) in popravljeni Pearsonov koeficient
kontingence (Cpop), ki lahko zasedeta vrednosti med 0 in 1 ter omogocata relativno
primerjavo mo¢i povezanosti spremenljivk med razlicnimi pari spremenljivk (Ferligoj,
Lozar Manfreda & Ziberna, 2011, str. 12). Veéina povezanih spremenljivk izkazuje §ibko
povezanost, saj je a le malo vecji od spodnje meje 0,05, Cpop pa zelo blizu spodnje meje
0,1, pri katerih Se govorimo o povezanosti. Povezanost zadrZanja in stroska prehoda je zelo
Sibka, saj Cpop Ne presega 0,1 — zato je vpraSljiva tudi sprejemljivost hipoteze 5b
(»Porabniki, ki imajo stroSek prehoda, izkazujejo visje zadrzanje kot porabniki brez strosSka
prehoda.«) in bo treba njen obstoj preverjati z dodatnimi analizami. Povezava med
zvestobo in zadovoljstvom je edina, ki jo lahko opiSemo kot srednje moc¢no, a za potrditev
hipoteze 1 (»Zadovoljstvo pozitivno vpliva na zvestobo.«) moramo dolo€iti Se smer vpliva,
za kar je potrebno uporabiti eno od metod analize odvisnosti oziroma regresije.
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Analizirati moramo odvisnosti spremenljivk »zadrZanje« in »zvestoba« od neodvishih
spremenljivk »zadovoljstvo«, »predhodno trajanje razmerja«, »strosek prehoda«, »spol« in
»starost«. Obe odvisni spremenljivki sta dihotomni oziroma binarni — zavzameta lahko le
vrednosti NE (0) ali DA (1); zato ne moremo uporabiti linearne regresijske analize, ki
predpostavlja zveznost odvisne spremenljivke intervalnega ali razmernostnega tipa (Bregar
et al., 2005, str. 149). Glede na tip odvisne spremenljivke in same vsebinske okoli§¢ine
analize bi lahko uporabili diskriminantno analizo, ki napoveduje pripadnosti eni od dveh
medsebojno izkljucujocih se kategorij, vendar ta analiza zahteva odvisne spremenljivke
razmernostnega ali intervalnega tipa — odvisne spremenljivke v nasi analizi pa so ve¢inoma
nominalne, v manj$i meri ordinalne. Poleg tega tako odvisne kot neodvisne spremenljivke
ve¢inoma niso normalno porazdeljene, kar $e dodatno omejuje nabor moznih analiz, zaradi
¢esar ne moremo uporabiti probita. Uporabil bom logisti¢no regresijsko analizo, ki je ob
danih spremenljivkah Se najbolj robustna in najbolje izkorisca sicer informacijsko »revne«
odvisne in neodvisne spremenljivke, a je zal tudi precej neprijazna za interpretacijo.

Pri logisti¢ni regresiji Se regresija ratuna kot funkcija logaritma obeta odvisne
spremenljivke, imenovana tudi logit (enacba 1; Agresti, 2007, str. 115); obet je razmerje
med verjetnostjo uspeha (oznaceno s P(Y=1)) in verjetnostjo neuspeha binarne
spremenljivke (enacba 2):

: P(Y=1
lO,glt[P(Y = 1)] = lOg (—1—1(’(1/:)1)) =a+ ﬁlxl + ﬁzxz + o4 ﬁkxk (1)
Obet P(Y — 1) — ver(uspeha) _  ver(uspeha) __ P(Y=1) (2)

ver(neuspeha) - 1-ver(uspeha) o 1-P(Y=1)

Leva stran enacbe (1) lahko zavzame vrednosti med - in +oo, tako kot desna, kar omogoca
izracun ocene parametrov tako dobljene linearne funkcije. To naredi statisti¢ni program (v
nasem primeru SPSS) po metodi najvecjega verjetja ter ocene parametrov izpise skupaj z
drugimi lastnostmi izraCunanega modela.

Za analizo vpliva dejavnikov zvestobe porabnikov mobilnih telekomunikacij na podlagi
anketnih podatkov postavimo dva modela logisticne regresije — enega za 0ceno regresije

zadrZanja (enacba 3), drugega pa za oceno regresije zvestobe (enacba 4):

logit|P(Zadrianje = DA)] = a + B, Zvestoba + 8, Zadovoljstvo +
pBs Trajanje + B, StroSek + (5 Starost + B¢ Spol 3)

logit[P(Zvestoba = DA)]| = a + B; Zadovoljstvo + B, Trajanje +
p5 StroSek + 3, Starost + S5 Spol 4)
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45,1 Model binarne logisti¢ne regresije zadrzanja

Logisti¢na regresija po enacbi (3) je bila izvedena za oceno ali in na kakSen nacin
neodvisne spremenljivke zvestoba, zadovoljstvo, trajanje razmerja, stroSek prehoda, starost
in spol statisticno znacilno napovedujejo zadrzanje oziroma nezadrzanje porabnika.
Spremenljivki starost in spol sta bili v model vkljuceni le kot kontrolni spremenljivki, saj
smo zanju ze s y*-analizo ugotovili, da nista povezani z zadrzanjem. Za racunalniski
izra¢un modela sem uporabil SPSS — izpis celotne analize je v Prilogi 5.

Ob pripravi modela v SPSS so bile spremenljivke kategoricne narave oznacene kot
kategoricne, da je SPSS za tiste, ki imajo ve¢ kot dve kategoriji, sam dolocil slepe
spremenljivke za vsako kategorijo posebej (kategori¢ne SO vse razen starosti, za katero je
bila v regresijskem modelu uporabljena intervalna spremenljivka z dejanskimi starostmi v
letih). Dolocene so bile tudi referencne kategorije, saj logisti¢na regresija izraCuna
razmerje obetov, pri razlagi rezultatov za kategori¢ne spremenljivke pa je potrebno vedeti,
s katero referen¢no kategorijo se razmerja obetov primerjajo.

Pred izdelavo modela sem preveril, ali za vsako stanje odvisne spremenljivke (v tem
primeru: JE zadrzan oziroma NI zadrZan) obstaja dovolj veliko $tevilo primerov vsake
napovedne spremenljivke (tudi slepe), saj so v primeru premajhnega Stevila primerov
ocene parametrov lahko pristranske, ocene standardnih odklonov pa Sibke (Agresti, 2007,
str. 138). Literatura kot minimalno §tevilko primerov navaja 10 (Agresti, 2007, str. 138) do
20 (Leech, Barrett & Morgan, 2005, str. 109). Ob preverjanju Stevila primerov se je
izkazalo, da skrajni spodnji kategoriji zadovoljstva — zelo nezadovoljen in bolj
nezadovoljen tvorita le 8 oziroma 17 primerov »zadrzanje = NE«. Zato je bila
spremenljivka zadovoljstvo transformirana tako, da sta bili kategoriji »zelo nezadovoljen«
in »bolj nezadovoljen« zdruzeni v skupno kategorijo »zelo/bolj nezadovoljen«, kategoriji
»bolj zadovoljen« in »zelo zadovoljen« pa v »bolj/zelo zadovoljen«; tako transformirana
spremenljivka ima 4 kategorije.

V logisti¢ni regresiji (tako kot v linearni) lahko obstoj multikolinearnosti med neodvisnimi
spremenljivkami vodi k pristranskim ocenam in napihnjenim standardnim napakam, zato je
pred izdelavo modela potrebno preveriti obstoj in jakost korelacij (povezanosti) med
neodvisnimi spremenljivkami (Leech et al., 2005, str. 110). V ta namen naredimo analizo
kontingence in asociacije na isti nacin, kot je bila Ze narejena za preverjanje povezanosti
zadrzanja in zvestobe z njihovimi dejavniki; rezultat analize prikazuje Tabela 20.
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Tabela 20: Preverjanje multikolinearnosti neodvisnih spremenljivk z merami kontingence

in asociacije
Trajanje Strosek
razmerja prehoda Starost Spol

y? = 7,618 y? = 3,182 ¥? = 38,998 > = 1,009
p=0,075 p=0,364 p=0001| p=0,799
o = 0,041 o = 0,039 oa=0077 o=0022
Cpop = 0,058 | Cpop=0,055 | Cpop=0,154 | Cpop = 0,031
12 = 25,862% ¥ =9,769 | y>=1,061*
Trajanje p = 0,000 p = 0,082 p =0,303
razmerja a=0110 a=0067 | a=0024
Cpop= 0,156 | Cpop=0,095 | Cpop = 0,034
¥ =50,105 | »>=19,501*
p=0,000| p=0,000
o = 0,153 o = 0,097
Cpop = 0,215 | Cpop = 0,136

Zadovoljstvo

Strosek prehoda

2 = 23,034
Starost 9= 0
o = 0,103

Cpop =0,144

Legenda: ista kot Tabela 19 na strani 59

V tabeli je oznacenih pet parov spremenljivk, ki so statisticno znacilno povezane. Za vse
velja, da je povezanost Sibka, saj so Cramerjevi koeficienti in popravljeni Pearsonovi
koeficienti kontingence precej blizje 0 kot 1. Torej zaradi multikolinearnosti ne gre
pricakovati vecjih tezav, lahko pa nam poznavanje odvisnosti Kkasneje Koristi pri
interpretaciji rezultatov logisti¢ne regresije.

Preden pogledamo rezultat logisti¢ne regresije, preverimo ustreznost modela; izracunane
parametre testov ustreznosti oziroma prileganja modela povzema Tabela 21. Na podlagi
teh parametrov lahko sklepamo, da model, v katerega je vkljucenih vseh 6 neodvisnih
(napovednih) spremenljivk, statisticno znacilno napoveduje zadrzanje. Test z razmerjem
verjetij (likelihood ratio test oziroma -2LL test), ki ga SPSS pokaze kot y2-preizkus in je
razlika funkcij -2LL nicelnega in opazovanega modela, omogoca testiranje niCelne
hipoteze, da opazovani model ne napoveduje zadrzanja bolje od ni¢elnega modela (ki
vsebuje le konstanto). Nicelno hipotezo lahko zavrnemo oziroma potrdimo prileganje
modela, kadar je statisticna znacilnost manjsa od o = 0,05, razlika -2LL funkcij pa ¢im
vecja pri stopnji prostosti df, ki je enaka Stevilu dodatnih spremenljivk modela glede na
primerjalni model (Leech et al., 2005, str. 112). V nasem primeru je p = 0,000 ()* =
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107,739, df = 8), zato je model ustrezen. Drugi test ustreznosti modela je Hosmer in
Lemeshow test, ki primerja Stevilo opazovanih in napovedanih dogodkov po skupinah
glede na z modelom izracunano verjetnost dogodka. S y2-statistiko testira ni¢elno hipotezo,
da med opazovanimi in napovedanimi dogodki ni razlik — vrednost ¥?> mora biti ¢im nizja
(df = stevilo opazovanih skupin verjetnosti — 2), p pa vecji od o = 0,05, saj ni¢elne hipoteze
v tem testu ne zelimo zavrniti (Agresti, 2007, str. 147). Za na§ model zadrzanja Hosmer in
Lemeshow test izracuna p = 0,370, zato model lahko sprejmemo kot ustrezen.

Tabela 21: Testi prileganja modela logisticne regresije zadrzanja in pseudo R?

Test z razmerjem verjetij | Hosmer in Lemeshow test | Nagelkerke

RZ
a df p ©C df p
107,739 | 8 [ 0,000 | 8,683 8 |0370 0,111

Binarna logisti¢na regresija za razliko od multiple linearne regresije ne omogoca izracuna
R? oziroma deleZa z modelom pojasnjene variance odvisne spremenljivke. Ker pa nas
vseeno zanima vsaj priblizna ocena pojasnjene variance, se v praksi uporabljajo razli¢ni
priblizki R% imenovani »pseudo R’«. Eden od njih je Nagelkerke R? ki lahko zavzame
vrednosti med 0 in 1; za model zadrzanja znaSa 0,111, kar lahko interpretiramo na nacin
(Leech et al., 2005, str. 114), da priblizno 11 % variance zadrzanja (ali je porabnik zadrzan
ali ne) lahko napovemo iz linearne kombinacije Sestih odvisnih spremenljivk.

IzraCunane ocene parametrov modela logisti¢ne regresije zadrzanja prikazuje Tabela 22.
Vidimo, da so v izpisu za zadovoljstvo, ki je ordinalna spremenljivka s 4 kategorijami,
prikazane 3 slepe spremenljivke z loc¢eno izra¢unanimi ocenami B koeficientov vsake od
njih. Referen¢na slepa spremenljivka Vv izpisu ni prikazana. Dodatno je za celotno zvestobo
izraCunana in prikazana ocena statisti¢ne znacilnosti, ki pove, ali spremenljivka statisticno
znacilno vpliva na zadrZzanje. Ker je prikazan p pod o = 0,05, lahko trdimo, da zadovoljstvo
statisti¢no znacilno vpliva na zadrzanje. Podobno velja tudi za zvestobo in predhodno
trajanje razmerja, med tem ko strosek prehoda, starost in spol ne vplivajo statisticno
znalilno na zadrzanje, ¢e njihov vpliv gledamo skupaj v modelu. Te ugotovitve so
konsistentne z ugotovitvami bivariantne analize asociacije in kontingence (Tabela 19 na
strani 59), ki je merila povezanost posameznih parov spremenljivk. Razlika se pojavi le pri
vplivu stroska prehoda na zadrzanje, ki je v bivariantni analizi izkazoval zelo Sibko
povezanost, pri multivariantni logisticni regresiji pa v kombinaciji z vplivom ostalih
spremenljivk ne pokaze Sstatisticno znacCilne povezanosti — razlog je v (sicer Sibki)
povezanosti med odvisnimi spremenljivkami, kar bom v nadaljevanju magistrskega dela
podrobneje razlozil.
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Tabela 22: Povzetek ocen koeficientov modela logisticne regresije zadrzanja

Standardna | Statisti¢na | Razmerje | g5_oqstotni int. zaup. ¢

Ocena B | napaka |znacilnost | obetov
Spremenljivka B ocene p e® Sp. meja Zg. meja
Zvestoba 1,481 0,212 0,000 4,397 2,901 6,666
Zadovoljstvo 0,001
Zadovoljstvo (1) -0,466 0,288 0,105 0,627 0,357 1,103
Zadovoljstvo (2) 0,422 0,264 0,110 1,526 0,909 2,560
Zadovoljstvo (3) 0,046 0,311 0,882 1,047 0,569 1,928
Trajanje razmerja 1,026 0,202 0,000 2,789 1,877 4,143
Strosek prehoda 0,252 0,172 0,142 1,286 0,919 1,800
Starost 0,005 0,006 0,421 1,005 0,993 1,018
Spol -0,032 0,161 0,844 0,969 0,707 1,328
Konstanta 1,202 0,396 0,002 3,325

Razlaga ocenjenih koeficientov pri logisti¢ni regresiji ni tako direktna kot pri linearni, saj
linearna funkcija logisti¢ne regresije ocenjuje logit verjetnosti, da se zadrzanje zgodi in ne
same verjetnosti dogodka. Tako na primer vrednost ocene B zvestobe, ki je 1,481, pomeni,
da sprememba zvestobe za eno enoto (ki pri zvestobi, ki je binarna spremenljivka, pomeni
prehod iz nezvestobe v zvestobo) zvisa logit za 1,481 — kar ni informacija, ki bi bila
naravno razumljiva. Je pa lazje razumeti naravni eksponent ocene B, Ki ponazarja razmerje
obetov uspeha odvisne spremenljivke v primeru spremembe neodvisne spremenljivke za
eno enoto, ob nespremenjenih vseh ostalih neodvisnih spremenljivkah (Agresti, 2007, str.
104). Razmerje obetov prej omenjenega primera zvestobe: e**® = 4,397 tako pomeni, da je
obet zadrzanja za zveste porabnike (tiste, ki ne nameravajo zamenjati ponudnika), za faktor
4,397 oziroma za 339,7 % vecji od obeta zadrzanja za nezveste porabnike (tiste, ki
nameravajo zamenjati ponudnika). Za to Stevilko sicer ne vemo, ali je veliko ali malo, saj
ne vemo, koliko je »veliko« pri razmerju obetov, a to za preverjanje hipotez ni kriticno.
Ker je razmerje obetov (krepko) nad 1, lahko potrdimo hipotezo 2 (»Zvestoba pozitivno
vpliva na zadrZanje.«).

Na podoben nacin lahko potrdimo tudi hipotezo 4b (»Predhodno trajanje razmerja
pozitivno vpliva na zadrZanje.«), Saj je obet zadrzanja za porabnike, ki imajo razmerje s
ponudnikom daljSe od enega leta, za faktor 2,789 oziroma za 178,9 % vecji od obeta
zadrZanja porabnikov, ki imajo razmerje sklenjeno manj kot eno leto. Za preverjanje Smeri
ze prej dokazanega vpliva zadovoljstva na zadrZzanje (hipoteza 3: »Zadovoljstvo pozitivno
vpliva na zadrZanje.«) pa je potrebno pogledati razmerja obetov zadrzanja posameznih
kategorij zadovoljstva v primerjavi z obetom zadrzanja pri referen¢ni kategoriji
zadovoljstva — tj. porabnikov, ki so »zelo/bolj nezadovoljni«. Razmerja obetov so
naslednja:
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e obet zadrzanja porabnikov, ki niti niso niti so zadovoljni, je 0,627 obeta nezadovoljnih;
e obet zadrzanja porabnikov, ki so bolj ali zelo zadovoljni, je 1,526 obeta nezadovoljnih;
e obet zadrzanja porabnikov, ki so popolnoma zadovoljni, je 1,047 obeta nezadovoljnih.

Ti rezultati so precej neprepricljivi in delno nekonsistentni: obet zadrzanja bolj/zelo
zadovoljnih je sicer res za 52,6 % vecji od obeta zadrzanja nezadovoljnih (kar je
pricakovano glede na hipotezo 3), a po drugi strani je obet zadrzanja popolnoma
zadovoljnih le 4,7 % vecji od obeta nezadovoljnih (pri¢akovali bi ve¢ kot prejsnjih 52,6
%), obet niti-niti nezadovoljnih pa je celo za 37,3 % manjsi od obeta zadrzanja
nezadovoljnih (pri¢akovali bi, da je od njega vsaj malo vecji). Poleg tega pri vseh treh
kategorijah 95-odstotni interval zaupanja razmerja obetov vsebuje tudi razmerje 1, zato ne
moremo biti gotovi, da obeta nista enaka.

Za dokon¢no ugotovitev smeri vpliva zadovoljstva na zadrzanje naredimo poenostavljen
model logisticne regresije zadrzanja, pri katerem zadovoljstvo obravnavamo kot ordinalno
spremenljivko v kvantitativnem smislu, kar lahko naredimo, saj lestvica zadovoljstva sledi
naravnemu zaporedju od najmanjsega do najvecjega zadovoljstva (Agresti, 2005, str. 118).
S tem se model poenostavi, saj za zadovoljstvo vsebuje le enotno spremenljivko, ne veé¢
lo¢enih slepih spremenljivk. Tako poenostavljen model je nekoliko slabsi od prej$njega
kompleksnejsega modela, a $e vedno ustrezen (Nagelkerke R? = 0,098; -2LL y-test: p =
0,000; Hosmer in Lemeshow test: p = 0,221; celoten izpis izracuna modela v SPSS je v
Prilogi 6). Ocenjena B zadovoljstva je 0,135, njen p = 0,036, razmerje obetov e® = 1,145,
ostali ocenjeni koeficienti pa so podobni tistim v kompleksnejsem modelu. Obet zadrzanja
se ob vsaki spremembi zadovoljstva za eno enoto (eno stopnjo na Sest stopenjski Likertovi
lestvici) povisa za 14,5 %, kar omogoca potrditev hipoteze 3, da »Zadovoljstvo pozitivno
vpliva na zadrZanje.«

Ob zakljucku analize logisti¢ne regresije zadrZanja se moramo vrniti e k vpraSanju vpliva
stroska prehoda na zadrzanje, 0 katerem hipoteza 5b pravi, da »Porabniki, ki imajo strosek
prehoda, izkazujejo visje zadrzanje kot porabniki brez stroska prehoda.« Med porabniki s
stroSkom prehoda je 92,4 % zadrzanih; med tistimi brez stroska pa je delez zadrzanih malo
manjSi — znaSa 88,7 % (podatke glej v Tabela 18 na strani 58). Analiza asociacije je
pokazala zelo Sibko povezanost, regresijska analiza pa ni pokazala statisti¢cno znacilne
odvisnosti zadrzanja od stroska prehoda. Razlog je v tem, da v regresijskem modelu
stroSek prehoda nastopa v kombinaciji z drugimi neodvisnimi spremenljivkami in ker je z
nekaterimi od njih le Sibko povezan, te povezane spremenljivke strosku prehoda
»odvzamejo« napovedno mo¢. Da bi to ponazoril, sem izvedel postopno regresijo —
zaporedoma sem ocenil ve¢ modelov logisti¢ne regresije, v katere sem postopno dodajal
vedno ve¢ spremenljivk. Zacel sem z izhodis¢nim modelom z vklju¢enim spolom in
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starostjo, dodal stroSek prehoda in potem v razli¢nih kombinacijah Se ostale spremenljivke
do polnega modela. Rezultate izracuna modelov, potrebne za razlago, povzema Tabela 23.

Tabela 23: Postopno modeliranje logisticne regresije zadrzanja za ponazoritev
medsebojnega vpliva stroska prehoda in drugih odvisnih spremenljivk

- strosek traja- | zado-
Z. | spremenljivke v tzelgi_ ﬁfgtl_ NaRgzeI. prehodaB njei\lR voljstvo ZVES:Oba
§t. | modelu P p P e € P €
1 | Sp-St 0,556 | 0,008 | 0,001
2 | Sp-St-SP 0,023 0,008 | 0,010 |0,003 (1,617
3 | Sp-St-SP-Tr 0,000 0,018 | 0,026 | 0,019 | 1,487 | 2,249*
4 | Sp-St-SP-Zvest 0,000|0,289| 0,072 | 0,031 1,432 4,924*
5 | Sp-St-SP-Zad 0,000 | 0,161 | 0,047 | 0,006 | 1,579 0,000
6 | Sp-St-SP-Tr-Zad 0,000 0,628 | 0,066 |0,029 | 1,442 | 2,414* | 0,000
7 | Sp-St-SP-Zad-Zvest 0,000 0,583 | 0,088 | 0,035 (1,428 0,001 | 3,955*
8 | Sp-St-SP-Zvest-Tr 0,000 | 0,056 | 0,094 | 0,121 (1,303 | 2,666* 5,451*
9 | Sp-St-SP-Zad-Zvest-Tr | 0,000 | 0,370 | 0,111 | 0,142 (1,286 | 2,789* | 0,001 4,397*
10 | Zad-Zvest-Tr 0,000 0,705 | 0,104 2,966* | 0,001 | 4,543*

Legenda: * p <=0,001;

Sp = Spol; St = Starost; SP = Strosek Prehoda; Tr = Trajanje NR;

Zvest = Zvestoba; Zad = Zadovoljstvo.

Celice, katerih vrednosti so statisti¢no znacilne ali je pseudo R? vecji od 5 %, so sencene.

Zaradi preglednosti v tabeli niso prikazane ocene koeficientov za spol in starost, ki niso
statisti¢no znagilne v nobenem modelu; e® obeh spremenljivk v vseh modelih je okrog 1;
model, ki vsebuje le spol in starost, pa ne prestane nobenega testa prileganja, zato lahko
ponovno ugotovimo, da spol in starost ne vplivata na zadrzanje. Ko v model dodamo
stroSek prehoda, se prileganje modela sicer izboljsa, saj ima strosek prehoda statisticno
znacilen vpliv na zadrzanje, a je njegova napovedna mo¢ o€itno premajhna, da bi bil model
veljaven. Tudi pseudo R? test pokaZe, da tak model napove le priblizno 1% variance
zadrzanja. Posamezno dodajanje ostalih spremenljivk v modele Stevelika 3, 4 in 5 ga
postopno izbolja, malo dvigne tudi pseudo R? a ker ostale spremenljivke vsaka zase niso
preve¢ korelirane s stroSkom prehoda, mu ne odvzamejo preve¢ napovedne moci, da bi
njegov vpliv postal statisticno neznacilen (to Se posebej velja za zadovoljstvo, ki s
stroskom prehoda sploh ni povezan — glej Tabela 20 na strani 62). Sele ko v model $tevilka
7 hkrati dodamo obe spremenljivki, ki sta korelirani s stroSkom prehoda (zvestoba in
trajanje razmerja), njun skupen vpliv postane dovolj mocan, da strosku prehoda odvzame
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statisticno znacilnost napovedovanja zadrZzanja. Razmerje obetov zadrzanja porabnikov s
stroSkom prehoda v primerjavi z obetom zadrZanja porabnikov brez stroska prehoda je v
vseh modelih nad 1. Torej lahko sklenemo, da ima stroSek prehoda sam, brez upostevanja
drugih vplivov, zelo Sibek pozitiven vpliv na zadrzanje. A ker na pojav zadrZanja gledam
kot na naravno celoto, v kateri na pojav zadrzanja ne vpliva vsaka spremenljivka
samostojno, ampak v kombinaciji z drugimi vplivi, ki stroSku prehoda odvzamejo
napovedno mo¢, in ker y?-analiza povezanosti pokaze zelo $ibko povezanost stroska
prehoda z zadrzanjem, bom hipotezo 5b (»Porabniki, ki imajo stro$ek prehoda, izkazujejo
vi§je zadrzanje kot porabniki brez stroska prehoda.«) zavrnil.

4.5.2 Model binarne logisti¢ne regresije zvestobe

Za oceno, ali in na kakSen nacin neodvisne spremenljivke zadovoljstvo, trajanje razmerja,
stro$ek prehoda, starost in spol statisti¢no znacilno napovedujejo porabnikovo zvestobo (Ki
je opredeljena kot nenamera menjave ponudnika) je bila izvedena logisti¢na regresija po
enacbi (3). Model logisti¢ne regresije zvestobe je bil pripravljen na enak nacin kot model
zadrzanja, kar je opisano Ze v prejSnjem razdelku. V nadaljevanju so povzeti rezultati,
celoten izpis racunalniSke analize v SPSS je v Prilogi 7.

Preden pogledamo rezultat izra¢una logisticne regresije, preverimo ustreznost modela;
izraCunane parametre testov ustreznosti 0ziroma prileganja modela povzema Tabela 24. Na
podlagi testa z razmerjem verjetij (-2LL test: ¥ = 218,501, p < 0,0001) ter Hosmer in
Lemeshowega testa (x> = 218,501, p = 0,351) potrdimo prileganje modela. Na podlagi
izratunanega Nagelkerke (pseudo) R? pa sklepamo, da lahko priblizno 22 % variance
zvestobe (ali porabnik ne namerava ali namerava menjati ponudnika) napovemo iz linearne
kombinacije petih odvisnih spremenljivk.

Tabela 24: Testi prileganja modela logisticne regresije zvestobe in pseudo R

Test z razmerjem verjetij | Hosmer in Lemeshow test | Nagelkerke
2
e df p e df p R
218,501 7 0,000 8,900 8 0,351 0,219

Ocenjene koeficiente logit funkcije zvestobe prikazuje Tabela 25. Skladno s pricakovanji
na podlagi postavljenih hipotez in na podlagi ugotovitev yx2-analize povezanosti
spremenljivk imata zadovoljstvo in stroSek prehoda statisticno znacilen vpliv na zvestobo.
Zadovoljstvo pozitivno vpliva na zvestobo oziroma negativno na nezvestobo: obet
zvestobe niti zadovoljnih niti nezadovoljnih porabnikov je za 13,3 % vecji od obeta
zvestobe nezadovoljnih uporabnikov; obet zvestobe zadovoljnih porabnikov je za 563,5 %
vecji od obeta zvestobe nezadovoljnih porabnikov; obet zvestobe popolnima zadovoljnih
porabnikov pa je kar za faktor 182,6 vecji od obeta zvestobe nezadovoljnih uporabnikov.
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Zato lahko sprejmemo hipotezo 1 (»Zadovoljstvo pozitivnho vpliva na zvestobo.«).
Sprejmemo lahko tudi hipotezo 5a (»Porabniki, ki imajo strosek prehoda, izkazujejo visjo
zvestobo kot porabniki brez stro§ka prehoda.«), saj je obet zvestobe porabnikov, pri katerih
je prisoten stroSek prehoda, za 99,5 % vecji od obeta zvestobe porabnikov, pri katerih
stroSek prehoda ni prisoten.

Tabela 25: Povzetek ocen koeficientov modela logisticne regresije zvestobe

Standardna | Statisti¢na | Razmerje 95 % int. zaup. e°
Ocena B | napaka |znacilnost | obetov

Spremenljivka B ocene p e® Sp. meja Zg. meja
Zadovoljstvo 0,000

Zadovoljstvo (1) 0,125 0,229 0,585 1,133 0,723 1,775
Zadovoljstvo (2) 1,892 0,212 0,000 6,635 4,383 10,043
Zadovoljstvo (3) 5,207 1,104 0,000 182,604 20,992 1588,410
Trajanje razmerja | -0,638 0,303 0,035 0,528 0,292 0,957
Strosek prehoda 0,691 0,174 0,000 1,995 1,419 2,805
Starost 0,017 0,007 0,013 1,017 1,419 2,805
Spol 0,116 0,166 0,482 1,123 0,812 1,554
Konstanta 0,351 0,423 0,407 0,704

Spol ne izkazuje statisti¢no znacilnega vpliva na zvestobo, kar omogoc¢a dokonéen sprejem
hipoteze 7b: »Spol porabnika ne vpliva neposredno na zvestobo.« Za predhodno trajanje
razmerja in starost smo v analizi kontingence ugotavljali, da nista povezana z zvestobo.
Logisticna analiza pa pokaZe njun statisticno znacilen vpliv na zvestobo, ko vpliv
ocenjujemo v modelu skupaj s preostalimi napovednimi (neodvisnimi) spremenljivkami.

Ocitno vpliv starosti in predhodnega trajanja razmerja postane znacilen zaradi povezanosti
neodvisnih spremenljivk. Da bi ponazorili njihov vpliv, naredimo ve¢ modelov logisti¢ne
regresije, v katere postopno vkljucujemo neodvisne spremenljivke (Tabela 26). Iz prvih
dveh modelov v tabeli je razvidno, da starost in trajanje razmerja niti sama niti v
kombinaciji s spolom ne oblikujeta ustreznega modela, njun vpliv pa ni statisti¢no
znacCilen. Tudi z dodajanjem zadovoljstva (modeli Stevilka 3 do 6), ki sicer izboljSa
prileganje modela in bistveno dvigne vrednost pseudo R?, se statisti¢na zna&ilnost vpliva
starosti in trajanja razmerja na zvestobo ne dvigne nad mejo a = 0,05.

Sele z dodajanjem stroska prehoda kot napovedne spremenljivke — v Kkateri Kkoli
kombinaciji z drugimi spremenljivkami (modeli Stevilka 5 do 9) — postane njun vpliv
statisticno znacilen. A ta znacilnost je o€itno posledica povezanosti s stroSkom prehoda,
katerega vklju¢itev v model napihne oceno napovedne modi starosti in stroska prehoda. Ce
bi to oceno sprejeli kot verodostojno, bi lahko potrdili hipotezo 6a, da starost pozitivno
vpliva na zvestobo, saj se obet zvestobe ob dvigu starosti za eno leto povisa za od 1,3 % (v
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nepolnem modelu) do 1,7 % (v polnem modelu, Tabela 25). Hkrati bi zavrnili hipotezo 4a
(»Predhodno trajanje razmerja pozitivno vpliva na zvestobo.«), saj naj bi predhodno
trajanje razmerja negativno vplivalo na zvestobo: obet zvestobe porabnikov, katerih
razmerje s ponudnikom traja dlje kot eno leto, se skoraj razpolovi v primerjavi z obetom
zvestobe porabnikov, katerih razmerje traja manj kot eno leto. Vendar ocene ne bomo
sprejeli kot verodostojne zaradi kumulativne kombinacije naslednjih razlogov: (a) ker -
analiza (Tabela 19 na strani 59) ni pokazala povezanosti med starostjo / trajanjem razmerja
in zvestobo; (b) ker je ocena koeficientov starosti in trajanja razmerja v funkciji logisti¢ne
regresije oc€itno napihnjena kot posledica multikolinearnosti med stroSkom prehoda in
starostjo / trajanjem razmerja; (c) ker je vpliv teh spremenljivk zelo Sibek tudi glede na
varianco zvestobe, ki jo pojasnijo. Zadnjo trditev ilustrira primerjava pseudo R? med
modeli logisti¢ne regresije z razlicnimi spremenljivkami (Tabela 26): model stevilka 10, ki
vsebuje le zadovoljstvo (in je veljaven), pojasni priblizno 19,7 % variance zvestobe, model
z dodanim stroSkom prehoda Se dodatno odstotno to¢ko, poln model z dodanimi ostalimi
tremi spremenljivkami pa zgolj dodatno priblizno eno odstotno tocko.

Tabela 26 Postopno modeliranje logisticne regresije zvestobe za ponazoritev
medsebojnega vpliva odvisnih spremenljivk

N -2LL | H&L Trajanje Strosek | Zado-
Z.|Spremenljivke | test | test |Nagel.| Spol NR | Starost| preh. |voljstvo
§t. [ v modelu 0 0 R? eB oB eB eB P
1 |Tr-St 0,057 | 0,506 | 0,006 0,591 1,009
2 | Tr-St-Sp 0,083 (0,126 | 0,007 | 1,163 | 0,593 1,009
3 | Tr-St-Zad 0,000 | 0,030 | 0,203 0,583 1,012 0,000
4 | Tr-St-Sp-Zad 0,000 | 0,349 | 0,204 | 1,186 | 0,592 1,012 0,000
6 | Tr-Zad 0,000 | 0,804 | 0,200 0,597 0,000
5 [ Tr-St-SP 0,000 | 0,335 | 0,024 0,517** [1,013**| 1,996*

7 | Tr-Zad-SP 0,000 | 0,922 | 0,212 0,548** 1,199* | 0,000
8 | Tr-SP 0,000 | 0,228 | 0,019 0,544** 1,869*

9 | St-Zad-SP 0,000 | 0,056 | 0,213 1,015**| 1,934* [ 0,000
10| Zad 0,000 | 1,000 | 0,197 0,000
11 | Zad-SP 0,000 | 0,984 | 0,208 1,812* | 0,000

Legenda: *p<0,001; **p<0,050;
Sp = Spol; St = Starost; SP = StroSek Prehoda; Tr = Trajanje NR; Zad = Zadovoljstvo.
Celice, katerih vrednosti so statisti¢no znaéilne ali je pseudo R? vegji od 5 %, so sendene.

V pricujo¢em poglavju sem predstavil empiricno raziskavo zvestobe in zadrZzanja na

slovenskem trgu mobilnih telekomunikacij. Z analizo anketnih podatkov iz longitudinalne
raziskave sem preveril veljavnost raziskovalnih hipotez, ki sem jih pred raziskavo postavil
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na podlagi Studija literature. Status sprejetja oziroma zavrnitve raziskovalnih hipotez v
pregledni obliki prikazuje Tabela 27.

Tabela 27: Pregled sprejetja / zavrnitve hipotez

St. | Hipoteza Status

1 | Zadovoljstvo pozitivno vpliva na zvestobo. Sprejeta
2 | Zvestoba pozitivno vpliva na zadrzanje. Sprejeta
3 | Zadovoljstvo pozitivno vpliva na zadrzanje. Sprejeta

4a | Predhodno trajanje razmerja pozitivno vpliva na zvestobo. Zavrnjena
4b | Predhodno trajanje razmerja pozitivno vpliva na zadrzanje. | Sprejeta

5a | Porabniki, ki imajo strosek prehoda, izkazujejo visjo Sprejeta
zvestobo kot porabniki brez stroska prehoda.

5b | Porabniki, ki imajo stro$ek prehoda, izkazujejo visje Zavrnjena
zadrzanje kot porabniki brez stroska prehoda.

6a | Starost porabnika ima neposredni vpliv na zvestobo. Zavrnjena

6b | Starost porabnika ima neposredni vpliv na zadrzanje. Zavrnjena

7a | Spol porabnika ne vpliva neposredno na zvestobo. Sprejeta

7b | Spol porabnika ne vpliva neposredno na zadrzanje. Sprejeta

Potrjene povezave med zadrzanjem, zvestobo, zadovoljstvom in drugimi dejavniki
prikazuje Slika 16, ki bo skupaj s pregledom sprejetja / zavrnitve hipotez sluzila kot
osnova za razmiSljanje o rezultatih empiri¢ne analize v naslednjem poglavju.

Slika 16: Empiricno potrjen model zvestobe in zadrzanja mobilnih telekomunikacij

Strosek prehoda
(vezava Predhodno trajanje
naro¢niskega razmerja
razmerja)
cast cast
H 5a H 4b
\ 4 A4
. Zadrzanje-—
Zadovoljstvo Zvestoba deiansko v:-J: denie
z obstojedim H1 - (namera H2 hj o je
ponudnikom - ohranitve >| (ohranjanje razmerja
storitev onudnika) 2 istim ponudnikom
P med tin t+1)
cast Cast N cas t+1
H3

70



5 PREGLED REZULTATOV EMPIRICNE ANALIZE Z
OPREDELITVIJO MOZNIH UKREPOV ZA ZADRZANJE
PORABNIKOV TER POTREB NADALJNJIH RAZISKAV

Rezultati empiri¢ne raziskave (Tabela 27, Slika 16) so ve¢inoma, a ne povsem, skladni z
ugotovitvami strokovne literature o vplivu zadovoljstva in drugih dejavnikov na zvestobo
in zadrZanje porabnikov mobilnih telekomunikacij. V nadaljevanju tega poglavja si bomo
podrobneje ogledali ugotovitve empiri¢ne raziskave v primerjavi z ugotovitvami literature
ter na tej podlagi preverili, kateri so mozni ukrepi za zadrzevanje porabnikov. Opisal bom
tudi omejitve ter opredelil izzive za nadaljnje raziskave.

Raziskava je potrdila pozitiven vpliv zvestobe, opredeljene kot odsotnost namere po
zamenjavi ponudnika, na zadrzanje porabnikov storitev mobilnih telekomunikacij. Za tiste
porabnike, ki v prvem anketnem obdobju niso izrazili namere po zamenjavi ponudnika,
sem v naslednjem anketnem obdobju izmeril visjo stopnjo zadrzanja kot za tiste, ki so
predhodno nameravali zamenjati ponudnika. Namera zvestobe se je kasneje spremenila v
dejansko zvestobo, s ¢imer so se potrdile ugotovitve literature o pozitivni povezanosti
namere z dejanskim vedenjem. Vendar se je ob tem pokazalo, da je vpliv namere na
vedenje Sibek 0ziroma manjsi od tistega, ki bi ga pricakovali na podlagi ugotovitev drugih
raziskav, ki poroc¢ajo o pomembnem vplivu namere na vedenje (npr. Akhter, 2010, str. 58).
Tako so se potrdile trditve tistih avtorjev, ki opozarjajo, da namera ne vodi nujno v vedenje
(npr. Oliver, 1999, str. 35) ter da porabniki prihodnje vedenje pri kompleksnih nakupnih
namerah (med katere spada izbira telekomunikacijskega ponudnika) napovedujejo manj
natan¢no kot vedenje pri preprostih in pogostih nakupnih namerah (Chandon et al., 2005,
str. 10).

Razlike v ugotovitvah o vplivu namere na dejansko vedenje so lahko tudi posledica
razlicnih merilnih pristopov k ugotavljanju povezave. Prva razlika je v nafinu merjenja
dejanskega vedenja: sam sem vedenje meril kot uporabo istega ali drugega ponudnika v
zaporednih merilnih obdobjih, medtem ko drugi avtorji »vedenje« ve¢inoma merijo kot
samoporoc¢ano namero nekaj narediti. Menim, da je moja meritev toc¢nejsa, saj je na ta
nacin izmerjeno dejansko vedenje, hkrati pa se izognemo dvomom o zanesljivosti
samoporo¢ane namere pri merjenju vedenja, na katere so opozorili Seiders et al. (2005, str.
36). Druga razlika v merilnem pristopu je v Casovni razmaknjenosti meritev: prehod iz
namere v vedenje sem meril v longitudinalni raziskavi, v kateri je med meritvijo namere
(zvestobe) in meritvijo dejanskega vedenja (zadrzanjem) minilo priblizno pol leta; medtem
ko ve€ina avtorjev namero, iz katere sklepa na vedenje, meri v isti anketi kot vse druge
dejavnike. V ¢asu med obema anketama se je namera lahko tudi spremenila, na kar bi
lahko vplivali zunanji dejavniki (npr. vpliv socialnega okolja, vpliv trznih razmer in trznih
komunikacij ter podobno), ki jih predvidevajo kompleksni modeli zvestobe (npr. Dick &
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Basu, 1994, str. 100), opisani v prejsnjih poglavjih magistrskega dela. V tem ¢asu se lahko
zgodijo tudi posamezni vplivni dogodki (na primer pozitivne ali negativne interakcije s
ponudnikom, selitev, zamenjava delodajalca), katerih vpliv so raziskovali Zze drugi avtorji,
in sicer nekateri ugotavljajo vpliv dogodkov na vedenje, drugi pa ne (Gustafsson et al.,
2005, str. 216).

Na zadrzanje, kot je bilo merjeno v tej raziskavi, poleg stati¢nih dejavnikov o€itno vpliva
tudi dinamika spreminjanja dejavnikov med prvo in drugo meritvijo ter morebiten pojav
novih dejavnikov in vplivov okolja. Se posebej mocan vpliv bi lahko imele spreminjajoce
se trzne razmere, Saj ha nakupno vedenje moc¢no vpliva relativna trzna prisotnost
posameznega ponudnika (Hofmeyr & Rice, 2000, str. 90). V ¢asu med obema raziskavama
se na trgu lahko pojavi ve¢je Stevilo novih ponudb obstojecega in drugih ponudnikov, Ki bi
lahko v veéji meri vplivale na zaznavanje ponudbe in na odloCitve porabnika glede
menjave ponudnika. Morwitz (1997, str. 61) opozarja, da namera bolje napoveduje vedenja
V povezavi z obstojeC¢imi kot v povezavi z novimi produkti ter da porabniki ne morejo
pravilno napovedati svojega vedenja, ¢e se po napovedi na trgu pojavijo nove ponudbe.

Se pomembnejsa je ugotovitev, da trije dejavniki zadrzanja — zvestoba (tj. odsotnost
namere menjave ponudnika), zadovoljstvo in predhodno trajanje razmerja — pojasnijo le
priblizno 10 % variance zadrZanja. Potrjena dejavnika zvestobe — zadovoljstvo in strosek
prehoda — pa pojasnita priblizno 21 % variance zvestobe. Relativno nizka odstotka
pojasnjene variance nakazujeta, da morajo obstajati Se drugi dejavniki zadrzanja oziroma
zvestobe. Oc¢itno drzi v predhodnih poglavjih predstavljena trditev nekaterih avtorjev (npr.
Kumar et al., 2013, str. 258; Keiningham et al., 2007, str. 378), da pojav zadrzanja oziroma
zvestobe bolje kot preprosti modeli pojasnjujejo kompleksni modeli, v katerih nastopa veé
vplivnih dejavnikov.

Zadovoljstvo se je v raziskavi potrdilo kot relativno moc¢an vplivni dejavnik zvestobe in
zadovoljstva. Neposredno pozitivno vpliva na zvestobo; na zadrzanje pa tako neposredno
kot posredno preko zvestobe, kar je skladno z ugotovitvami drugih avtorjev, da visje
zadovoljstvo prinasa tako vi$jo namero zvestobe (npr. Gerpott et al., 2001, str. 260; Kim et
al., 2004, str. 155, Lee et al., 2001, str. 42) kot viSje zadrzanje (npr. Svendsen &
Prebensen, 2013, str. 1185; Gustafsson et al., 2005, str. 192). Niso pa se potrdile
ugotovitve avtorjev, predvsem s trgov Siroke potroSnje, da zadovoljstvo sploh ne vpliva na
vedenje (npr. Srivastava & Sharma, 2013, str. 286; Seiders et al., 2005, str. 36).
Neposreden vpliv zadovoljstva na zvestobo (namero) je mocnej$i kot na zadrZanje
(vedenje). To razliko je mozno razloziti z ugotovitvama Mazursky in Geva (1989, str.
225), da vpliv zadovoljstva sCasoma zbledi ter da na rezultate zaporednih anket lahko
vpliva tudi dolocitev Casa njihovega izvajanja. Vendar bi morali za potrditev vpliva
Casovne razmaknjenosti anket na jakost vpliva zadovoljstva (iz prve ankete) na zadrzanje
(v drugi anketi) raziskavo ponoviti z razli¢nimi ¢asovnimi razmiki med anketama.
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Skozi empiri¢no raziskavo se je potrdila tudi ugotovitev, da stroSek prehoda pozitivno
vpliva na zvestobo, o ¢emer so drugi avtorji porocali tako s trgov mobilnih telekomunikacij
kot z drugih trgov (npr. Clemes et al., 2014, str. 131; Aydin & Ozer, 2005, str. 920).
Njegov vpliv sicer ni zelo velik, a vseeno dovolj mocan, da porabniki, ki bi jih ob menjavi
ponudnika doletel stroSek prehoda, ne izkazujejo tako visoke namere po menjavi
ponudnika kot porabniki brez stroska prehoda. StroSek prehoda torej na nek nacin blokira
namero menjave, vendar ne blokira tudi same menjave. Analiza anketnih podatkov namre¢
ni pokazala dovolj moc¢nega oziroma statisticno znacilnega vpliva stroskov prehoda na
zadrZzanje, kar je v nasprotju z ugotovitvami nekaterih drugih avtorjev o neposrednem
vplivu stroSka prehoda na zadrzanje (npr. Svendsen & Prebensen, 2013, str. 1183). Ob
samem dejanju menjave ponudnika ocitno druge spodbude ali impulzi prevladajo nad
vplivom stroska prehoda — ¢etudi je ta predhodno Ze »blokiral« namero prehoda. Eden teh
impulzov bi lahko bile trZenjske aktivnosti konkurenénih ponudnikov, ki porabnika
prepricajo, da bo imel po menjavi ponudnika nizje skupne stroSke uporabe mobilnih
telekomunikacij in da ti nizji stroSki odtehtajo morebitne enkratne stroske prehoda.

Zanimive rezultate pokaze tudi analiza vpliva predhodnega trajanja razmerja na zvestobo
in zadrzanje. Porabniki z daljSim predhodnim trajanjem razmerja se manj odlocajo za
menjavo ponudnika (izkazujejo visjo stopnjo zadrzanja), hkrati pa predhodno trajanje
razmerja nima statisti¢cno znacilnega vpliva na zvestobo oziroma na namero menjave.
Slednja ugotovitev ni v skladu z ugotovitvami drugih avtorjev, ki pravijo, da porabniki z
daljsim predhodnim trajanjem razmerja tako manj menjajo ponudnika (npr. Gustafsson et
al., 2005, str. 261), kot izkazujejo niZjo namero menjave (npr. Malhotra & Kubowicz
Malhotra, 2013, str. 19; Kim & Yoon, 2004, stran 761). V svoji raziskavi vpliva na namero
menjave nisem potrdil, je pa potrjen pozitiven vpliv na zadrzanje — daljse predhodno
trajanje razmerja torej znizuje verjetnost same menjave, ne vpliva pa na namero. Kaze, da
pri odlocitvi o nameri menjave (zvestobi) prevladajo drugi dejavniki, medtem ko pri sami
menjavi porabniki bolj upoStevajo svojo predhodno izkuSnjo s ponudnikom, ki jih — ne
vemo, ali zavestno ali podzavestno — na nek nacin zadrzuje, da ne izvedejo menjave
ponudnika. Mozno je tudi, kar trdi Verhoef (2003, str. 38), da so porabniki s krajsim
predhodnim trajanjem zaradi svoje predhodne izkuS$nje menjavanja ponudnikov bolj
nagnjeni k menjavi ponudnika (pri ¢emer velja opozoriti, da »predhodne izku$nje
menjavanja ponudnikov« nisem meril, saj smo sprasevali le po predhodnem trajanju
razmerja, in bi torej za preveritev povezave predhodne izku$nje menjavanja ponudnikov z
zadrzevanjem morali postaviti dodatna vpraSanja).

Raziskava ni ugotovila vpliva spola porabnika na zvestobo ali na zadrzanje, kar je povsem
skladno s postavljenimi hipotezami in ugotovitvami trzenjske literature (npr. Svendsen &
Prebensen, 2013, str. 1185; Malhotra & Kubowicz Malhotra, 2013, str. 19). Eden od
razlogov, da spol porabnika nima vpliva, bi lahko bil tudi v dejstvu, da ponudniki (vsaj v
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Sloveniji) ponudb mobilnih telekomunikacij ne diferencirajo po spolu, niti trZenjske
komunikacijske aktivnosti niso usmerjene v pridobivanje porabnikov dolo¢enega spola.

V nasprotju s postavljenimi hipotezami raziskava ni potrdila vpliva starosti porabnika na
zvestobo ali zadrzanje. Glede na ugotovitve dela literature (npr. Shin & Kim, 2008, str.
863; Eskafi et al., 2013, str. 746) bi pricakovali, da starej$i porabniki zaradi nizje Zelje po
spremembah, slabse informiranosti 0 ponudbah in zaradi izogibanja nevsec¢nostim, ki jih
menjava prinese, manj razmi$ljajo o menjavi in manj dejansko menjavajo ponudnike kot
mlajsi porabniki. A po drugi strani ugotovitev 0 nepovezanosti starosti z zvestobo in
zadrZzanjem ni presenecenje, saj nekateri drugi avtorji (npr. Kim & Yoon, 2004, str. 761;
Malhotra & Kubowicz Malhotra, 2013, str. 19) na podlagi svojih raziskav zatrjujejo, da
povezave ni. O¢itno so trzenjske aktivnosti ponudnikov, ki S0 neposredno usmerjene v
pridobivanje starejsih porabnikov, tako moc¢ne, da preglasijo tradicionalen odpor starejsih
porabnikov do sprememb. Poleg tega ne gre zanemariti vpliva mlaj$ih druzinskih ¢lanov,
ki svoje starSe ali stare starSe najbrz mnogokrat prepricajo v menjavo ponudnika skupaj z
njimi — kar pa so ze dejavniki, ki bi jih bilo potrebno dodatno raziskati.

Preden zapiSem Se druge potrebne dodatne raziskave, ki bi lahko prispevale k boljSemu
razumevanju dejanskega zadrzanja porabnikov mobilnih komunikacij, nekaj besed
namenjam moznim ukrepom za zadrZanje strank s strani ponudnikov. Glede na velik
vpliv zadrZanja porabnikov na dobiek ponudnikov mobilnih telekomunikacij, o ¢emer
sem pisal v uvodnih poglavjih magistrskega dela, ter glede na ugotovitve empiri¢ne
raziskave o neposrednem pozitivnem vplivu dolzine predhodnega trajanja razmerja med
porabnikom in ponudnikom na zadrzevanje, morajo ponudniki kontinuirano izvajati
aktivnosti zadrZevanja porabnikov. A pri tem morajo paziti, da vire porabljajo racionalno
na nacin, da izvajajo prave aktivnosti za prave porabnike — aktivnosti, usmerjene v tiste
dejavnike, ki najbolj vplivajo na zadrzanje, in pri tistih porabnikih, ki imajo namen oditi. V
ta namen bi morali ponudniki poznati preference vsakega posameznega porabnika, kar pa
bi verjetno zahtevalo nesorazmerno visoke vlozke v pridobivanje podatkov. Zato je
ucinkoviteje sprejeti ukrepe na podlagi raziskovalno potrjenih splosnih ugotovitev o
vplivnih dejavnikih zadrzanja. Ce sodimo po ugotovitvah pri¢ujode raziskave, je
zadovoljstvo pomemben dejavnik zadrzanja in predvsem zvestobe (namere). Zato morajo
ponudniki skrbno graditi zadovoljstvo svojih porabnikov. Katere prijeme pri tem uporabiti
oziroma kaj najbolj dviguje zadovoljstvo, so vprasanja, ki so bila izven obsega tega
magistrskega dela. Je pa za ponudnike zanimiva ugotovitev, da namera menjave sicer res
vodi k dejanski menjavi, a ne v tolikSni meri, da se je ne bi dalo prepreciti. Trzniki
ponudnikov mobilnih telekomunikacij morajo torej oblikovati posebno strategijo
zadrZevanja tistih porabnikov, ki se Ze nagibajo h konkurenci — cilj te strategije naj ne bo le
zadrZanje porabnikov, ampak njihova transformacija v svoje zagovornike.
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Pri¢ujoca raziskava se je soocala z nekaterimi omejitvami, ki hkrati predstavljajo izziv za
nadaljnje raziskave. lzvedena je bila na longitudinalni nac¢in, z dvema anketama v razmiku
priblizno Sestih mesecev; to je po eni strani koristilo pridobivanja realne slike o dejanskem
vedenju porabnikov, po drugi strani pa nisem pridobil informacij o spremembah stalis¢
porabnikov do ponudnikov in njihovih namer v obdobju med obema anketama. Zato bi bilo
smiselno v nadaljnjih raziskavah z vprasanji v drugi anketi preverjati, kako so se
spreminjale zaznave porabnikov o ponudbi posameznih ponudnikov. Se zanimiveje bi bilo
preverjati, ali so se porabnikom med obema anketama zgodili kaks$ni dogodki, bodisi pri
obstoje¢em ponudniku bodisi v okolju, ki so jih spodbudili k menjavi oziroma ohranitvi
ponudnika. Ravno tako bi bilo smiselno preveriti, ali se ugotovitve empiri¢ne raziskave
spremenijo, ¢e se spremeni ¢asovna razmaknjenost obeh anket — na primer 3 namesto 6
mesecev.

Dodatna omejitev raziskave je bilo omejeno stevilo merjenih vplivnih dejavnikov (zaradi
omejitve Stevila anketnih vprasanj v panelni anketi), saj so rezultati pokazali, da dejavniki,
ki sem jih meril, le v manj$i meri pojasnijo varianco zvestobe oziroma zadrzanja. Zato bi
bilo v panel smiselno vkljuciti tudi vprasanja o drugih dejavnikih zvestobe in zadrzanja, Ki
jih povzema strokovna literatura, na primer zaupanje, priporocanje, interakcije s
ponudnikom, okolje in druge. Poleg tega bi bilo potrebno v nadaljnje raziskave vkljuditi
oceno vpliva trznih razmer (tj. trznih komunikacij ponudnikov in realne vrednostne
primerjave ponudb v ¢asu obeh anket in v ¢asu med njima), kar bi omogocilo oceno vpliva
okolja na zvestobo in na zadrzanje ter na spreminjanje staliS¢ porabnikov med obema
anketama.

SKLEP

V magistrskem delu sem najprej teoretino, potem pa tudi empiricno raziskal pojav
zvestobe in zadrZanja porabnikov mobilnih telekomunikacij. V raziskavo sem vkljucil
pregled teoreti¢nih ugotovitev strokovne literature ter povzel rezultate dosedanjih raziskav
s tega podrocja s celega sveta. Literatura s tega podrocja je obseZna in dostopna, tako da s
pridobivanjem informacij nisem imel tezav. Na podlagi pregleda literature sem pojem
»zvestoba« opredelil kot namero ohranjanja razmerja z obstoje¢im ponudnikom, pojem
»zadrzanje« pa kot dejansko ohranitev istega ponudnika v dolo¢enem ¢asovnem obdobju.
Drugi avtorji najpogosteje poroc¢ajo o pomembnem vplivu zadovoljstva porabnikov na
zvestobo in zadrzanje, a hkrati navajajo, da nanju vplivajo Se mnogi drugi dejavniki, brez
katerih ni mogoce celovito razloziti variance zvestobe in zadrzanja: zaupanje, stroski
prehoda, predhodno trajanje razmerja, vplivi okolja, interakcije med ponudnikom in
porabnikom, demografske lastnosti porabnikov in drugi.
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Povzetek ugotovitev strokovne literature sem nadgradil z empiri¢no raziskavo, izvedeno
preko longitudinalne ankete med slovenskimi porabniki mobilnih telekomunikacij, v kateri
sem raziskoval vpliv nekaterih dejavnikov na zvestobo in zadrzanje. Za analizo odvisnosti
zvestobe in zadrzanja od vplivnih dejavnikov (spremenljivk iz ankete) sem uporabil
binarno logisticno regresijsko analizo, saj sta bili iz ankete pridobljeni neodvisni
spremenljivki binarnega tipa, vefina odvisnih spremenljivk pa nima normalne
porazdelitve, ki bi omogocila uporabo drugih analitskih postopkov. Ta vrsta analize se
uporablja redkeje in je zahtevnejSa za interpretacijo, a je vseeno omogocila kakovostno
preverjanje raziskovalnih hipotez. Empiri¢na raziskava je potrdila temeljno raziskovalno
hipotezo, da zadovoljstvo porabnikov tako preko zvestobe (ki jo merimo skozi namero
ohranitve razmerja) kot neposrednega vpliva na =zadrZzanje porabnikov mobilnih
telekomunikacij (tj. na dejansko vedenje teh porabnikov). Poleg zadovoljstva na zvestobo
pozitivno vpliva strosek prehoda, na zadrzanje pa poleg zadovoljstva ravno tako pozitivno
zvestoba in predhodno trajanje razmerja. A vsi ti dejavniki razloZijo relativno majhen
odstotek variance zvestobe in zadrzanja, kar pomeni, da morajo obstajati Se drugi
dejavniki, ki vplivajo na zvestobo in zadrzanje. Ta ugotovitev empiri¢nega poglavja
magistrskega dela pritrjuje ugotovitvi teoreti¢ne raziskave, da gre pri zvestobi in zadrZanju
za kompleksen pojav, ki ga ne more razloziti le nekaj dejavnikov. Da bi ga razumeli, bo
potrebno Se dodatno raziskovanje — kar vsekakor predstavlja lep izziv tako meni kot
drugim.
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Prilogal Pregled 30 raziskav zvestobe v panogi mobilnih telekomunikacij

Tabela 1: Nacini merjanja zvestobe, vrste merjenih demografskih in drugih dejavnikov ter

dovoljstva v 30 raziskavah zvestobe v panogi mobilnih telekomunikacij
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Legenda oznak v tabeli:

v/ dejavnik vkljuéen v raziskavo

v'v' potrjen direkten vpliv dejavnika na zvestobo

Vi potrjen indirekten vpliv dejavnika na zvestobo

m pri stroskih prehoda: potrjen moderatorski vpliv stroSka prehoda na zvezo med
zadovoljstvom in zvestobo

m pri demografskih spremenljivkah: potrjen moderatorski vpliv demografske
spremenljivke na zvezo med zadovoljstvom in zvestobo

Ve starost porabnikov vpliva le na del elementov zadovoljstva, neposredno na zvezo
med zadovoljstvom in zvestobo pa ne

, avtor navaja, da meri vpliv 5 demografskih dejavnikov, ki razlozijo 36% variance

' trajanja razmerja, vendar ne navaja, katere dejavnike meri

S sploSno zadovoljstvo

E zadovoljstvo po elementih zadovoljstva

K zadovoljstvo oceni iz kakovosti storitve - deleza prekinjenih klicev

vl merjeno kot kalkulativna predanost (zaznane ekonomske ovire za prehod)

v2  merjeno kot indikatorji afektivne predanosti

vt merjeno iz transakcijskih podatkov

v merjeno iz anketnih podatkov, z dvema zaporednima anketama

; izvedena DEMATEL-ANP analiza (fokusne skupine — pogovori s poznavalci
v

trga), splosno o zadrZanju porabnikov

poleg mobilnih telekomunikacij v raziskavi tudi fiksna telefonija in internet
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Legenda povzetih raziskav po zaporednih $tevilkah v tabeli:
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Priloga2 Anketni vprasalnik

Storitve katerih ponudnikov mobilne telefonije vse uporabljate?
Moznih je ve¢ odgovorov.
Prosimo vas, da oznacite vse ponudnike, ki jih uporabljate:

Mobitel
2 Debitel
3 Simobil
4 Tusmobil
5 I1zimobil
6 Mmobil
9 Itak
10 Orto
11 T2
12  Bob
13  Telekom Slovenije
14 Amismobil

15 Telemach
998 drugega

Kateri je va§ GLAVNI ponudnik mobilne telefonije, ki ga uporabljate najpogosteje?
Oznacite samo enega:

Mobitel
2 Debitel
3 Simobil
4 Tusmobil
5 Izimobil
6 Mmobil
9 Itak
10 Orto
11 T2
12  Bob
13  Telekom Slovenije
14 Amismobil
15 Telemach
998 drugi



(tip naroc¢nine)
Imate:
MozZen en odgovor.

1

2
3
4

narocnisko razmerje - Z vezavo, aneksom

narocnisko razmerje - brez vezave, aneksa

narocnisko razmerje - stroske delno ali v celoti placuje sluzba
predplacniski paket

Ocenite, kako ste na splosno zadovoljni z vasimi ponudniki mobilne telefonije?
Ocenite svoje zadovoljstvo za vsakega ponudnika:

o OB W DN

zelo nezadovoljen

bolj nezadovoljen

niti zadovoljen niti nezadovoljen
bolj zadovoljen

zelo zadovoljen

popolnoma zadovoljen

(menjava ponudnika; prva anketa)
Kdaj je XY postal vas glavni ponudnik?

Mozen je en odgovor.

Oznacite datum zadnje menjave:

1
2
3

Se nikoli nisem zamenjal glavnega ponudnika
1 leto in vec nazaj

pred pol leta ali ve¢ nazaj

201305 maj 2013
201306 junij 2013
201307 julij 2013
201308 avgust 2013
201309 september 2013
201310 oktober 2013
201311 november 2013
201312 december 2013



(menjava ponudnika; druga anketa)

Kdaj je XY postal va$ glavni ponudnik?
MozZen je en odgovor.

Oznacite datum zadnje menjave:

1 Se nikoli nisem zamenjal glavnega ponudnika
2 1 leto in vec nazaj
3 pred pol leta ali vec¢ nazaj

201403 marec 2014
201404  april 2014
201405 maj 2014
201406 junij 2014
201407 julij 2014

Kako verjetno boste zamenjali svojega glavnega ponudnika mobilne telefonije v
naslednjih Sestih mesecih?

MozZen je en odgovor:

1.  zagotovo NE

2. verjetno NE

3. verjetno DA

4 zagotovo DA

Oznacite vas spol
Mozen je en odgovor:
1. moski

2. zenski

VpiSite letnico rojstva:



Priloga 3

Izpis rac¢unalni$ke obdelave podatkov v SPSS: frekvencne tabele

Tabela 2: Rezultati obdelav procedure Frequencies vseh analiziranih spremenljivk

porabnik zadrZan (v a2 isti ponudnik kot v al)
Frequency | Percent | Valid Percent Cumulative
Percent
0 Ne 208 9,6 9,6 9,6
Valid 1Da 1965 90,4 90,4 100,0
Total 2173 100,0 100,0

al - Kako verjetno boste zamenjali svojega glavnega ponudnika mobilne telefonije v
naslednjih Sestih mesecih?

Frequency | Percent | Valid Percent Cumulative Percent
1 zagotovo NE 1095 50,4 50,4 50,4
2 verjetno NE 889 40,9 40,9 91,3
Valid 3 verjetno DA 140 6,5 6,5 97,7
4 zagotovo DA 49 2,3 2,3 100,0
Total 2173 100,0 100,0

al - Kako verjetno boste zamenjali svojega glavnega ponudnika mobilne telefonije v naslednjih Sestih
mesecih? DIHOTOMNA

Frequency | Percent | Valid Percent Cumulative Percent
0 zagotovo ali verjetno NE 1984 91,3 91,3 91,3
Valid 1 zagotovo ali verjetno DA 189 8,7 8,7 100,0
Total 2173 100,0 100,0
al - Zadovoljstvo z glavnim ponudnikom
Frequency | Percent | Valid Percent | Cumulative Percent
1 zelo nezadovoljen 62 2,9 2,9 2,9
2 bolj nezadovoljen 115 5,3 5,3 8,2
3 niti zadovoljen niti
nezadovolien 255 11,7 11,8 20,0
valid 4 bolj zadovoljen 598 21,5 27,6 47,6
5 zelo zadovoljen 739 34,0 341 81,8
6 popolnoma zadovoljen 395 18,2 18,2 100,0
Total 2165 99,7 100,0
Missing  System 8 .3
Total 2173 100,0
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al - Predhodno trajanje razmerja

Frequency Percent | Valid Percent | Cumulative Percent

1 manj kot pol leta 102 4,7 4,7
Valid 2 pol leta do enega leta 151 7,0 7,0

3 ved kot eno leto 1920 88,3 88,3 100,0

Total 2173 100,0 100,0

al - Predhodno trajanje razmerja DIHOTOMNA
Frequency | Percent | Valid Percent | Cumulative Percent

1 do enega leta 253 11,7 11,7 11,7
Valid 2 ve¢ kot eno leto 1920 88,3 88,3 100,0

Total 2173 100,0 100,0

al - stroSek prehoda (zaradi vezanega razmerja)
Frequency Percent | Valid Percent | Cumulative Percent
0 Ne 607 27,9 28,5 28,5
Valid 1 Da 1523 70,1 71,5 100,0
Total 2131 98,0 100,0
Missing  System 42 2,0
Total 2173 100,0
starost v 10 letnih intervalih
Frequency | Percent | Valid Percent Cumulative Percent

210do 19 let 35 1,6 1,6 1,6

320do 29 let 555 25,5 25,5 27,2

4 30 do 39 let 481 22,1 22,1 49,3
Valid 540 do 49 let 421 19,4 19,4 68,6

6 50 do 59 let 565 26,0 26,0 94,7

7 60 do 69 let 116 5,3 53 100,0

Total 2173 100,0 100,0

Spol
Frequency | Percent | Valid Percent | Cumulative Percent

1 moski 1092 50,3 50,3 50,3
Valid 2 Zenski 1081 49,7 49,7 100,0

Total 2173 100,0 100,0
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Priloga 4

odvisnih in neodvisnih spremenljivk

Izpis rac¢unalni$ke obdelave podatkov v SPSS: analize povezanosti

Tabela 3: Rezultati obdelav procedure Crosstabs zadrzanja in trajanje razmerja

Case Processing Summary

Cases
Valid Missing Total
N Percent N Percent N Percent
porabnik zadrzan (v a2 isti
g?g:::;i:f:a}’;}i :;;;rja 2174*|  100,0% 0 0,0%| 2173000| 100,0%
DIHOTOMNA

a. Number of valid cases is different from the total count in the crosstabulation table because the cell

counts have been rounded.

porabnik zadrZan (v a2 isti ponudnik kot v al) * al - Predhodno trajanje razmerja
DIHOTOMNA Crosstabulation

Count
al - Predhodno trajanje razmerja DIHOTOMNA Total
1 do enega leta 2 ve¢ kot eno leto
porabnik zadrzan (v a2 isti 0 Ne 46 163 209
ponudnik kot v al) 1Da 208 1757 1965
Total 254 1920 2174
Chi-Square Tests
Value df Asymp. Sig. (2- | Exact Sig. (2- Exact Sig. (1-

sided) sided) sided)
Pearson Chi-Square 23,894° 1 ,000
Continuity Correction® 22,800 1 ,000
Likelihood Ratio 20,091 1 ,000
Fisher's Exact Test ,000 ,000
Lmear.-b}/—Lmear 23,883 1 000
Association
N of Valid Cases 2174

a. 0 cells (,0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is 24,42.
b. Computed only for a 2x2 table

Symmetric Measures

Value Approx. Sig.
Phi ,105 ,000
Nominal by Nominal ~ Cramer's V ,105 ,000
Contingency Coefficient ,104 ,000
N of Valid Cases 2174

a. Not assuming the null hypothesis.
b. Using the asymptotic standard error assuming the null hypothesis.
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Tabela 4: Rezultati obdelav procedure Crosstabs zadrzanja in zvestobe

Case Processing Summary

Cases
Valid Missing Total

N Percent N Percent N Percent
porabnik zadrzan (v a2 isti ponudnik kot v
al) * al - Kako verjetno boste zamenjali
svojega glavnega ponudnika mobilne 2174*| 100,0% 0 0,0% | 2173,000 | 100,0%
telefonije v naslednjih Sestih mesecih?
DIHOTOMNA

a. Number of valid cases is different from the total count in the crosstabulation table because the cell
counts have been rounded.

porabnik zadrZan (v a2 isti ponudnik kot v al) * al - Kako verjetno boste zamenjali svojega glavnega
ponudnika mobilne telefonije v naslednjih Sestih mesecih? DIHOTOMNA Crosstabulation
Count

al - Kako verjetno boste zamenjali svojega glavnega Total
ponudnika mobilne telefonije v naslednjih Sestih mesecih?
DIHOTOMNA
0 zagotovo ali verjetno NE | 1 zagotovo ali verjetno DA
porabnik zadrzan (va2 0 Ne 155 54 209
isti ponudnik kotval) 1 Da 1829 136 1965
Total 1984 190 2174

Chi-Square Tests

Value df Asymp. Sig. Exact Sig. Exact Sig.
(2-sided) (2-sided) (1-sided)
Pearson Chi-Square 84,750° 1 ,000
Continuity Correction® 82,395 1 ,000
Likelihood Ratio 61,475 1 ,000
Fisher's Exact Test ,000 ,000
Llnear_-by—Llnear 84,711 1 000
Association
N of Valid Cases 2174

a. 0 cells (,0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is 18,27.
b. Computed only for a 2x2 table

Symmetric Measures

Value Approx. Sig.
Phi -,197 ,000
Nominal by Nominal ~ Cramer's V ,197 ,000
Contingency Coefficient ,194 ,000
N of Valid Cases 2174

a. Not assuming the null hypothesis.
b. Using the asymptotic standard error assuming the null hypothesis.
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Tabela 5: Rezultati obdelav procedure Crosstabs zadrzanja in zadovoljstva

Case Processing Summary

Cases
Valid Missing Total
N Percent N Percent N Percent
porabnik zadrzan (v a2 isti
;23‘;32:'1‘;\7; :glla)\/:f; ] 2166°|  99,7%| 7,000 0,3%| 2173000 100,0%
ponudnikom

a. Number of valid cases is different from the total count in the crosstabulation table because the cell

counts have been rounded.

porabnik zadrzan (v a2 isti ponudnik kot v al) * al - Zadovoljstvo z glavnim ponudnikom

Crosstabulation
Count
al - Zadovoljstvo z glavnim ponudnikom Total
1 zelo 2 bolj 3 niti 4 bolj 5 zelo 6
nezado- | nezado- | zadovoljen | zadovo- | zadovo- | popolno
voljen [ wvoljen niti ljen ljen ma
nezadovoljen zadovolj
en
porabnik zadrzan 0 Ne 8 17 47 57 36 37 202
(v a2 isti
ponudnik kotv 1 Da 55 98 208 542 703 358 1964
al)
Total 63 115 255 599 739 395 2166

Chi-Square Tests

Value df Asymp. Sig. (2-sided)
Pearson Chi-Square 47,265° 5 ,000
Likelihood Ratio 44,978 5 ,000
Llnear.-by—Llnear 20,231 1 000
Association
N of Valid Cases 2166

a. 0 cells (,0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is 5,88.

Symmetric Measures

Value Approx. Sig.
Phi ,148 ,000
Nominal by Nominal ~ Cramer's V ,148 ,000
Contingency Coefficient ,146 ,000
N of Valid Cases 2166

a. Not assuming the null hypothesis.
b. Using the asymptotic standard error assuming the null hypothesis.
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Tabela 6: Rezultati obdelav procedure Crosstabs zadrzanja in stroska prehoda

Case Processing Summary

Cases
Valid Missing Total
N Percent N Percent N Percent
porabnik zadrzan (v a2 isti
ponudnik kot v al) * al - .
] 2131 98,1% 42,000 1,9% | 2173,000 100,0%
stroSek prehoda (zaradi
vezanega razmerja)

a. Number of valid cases is different from the total count in the crosstabulation table because the cell

counts have been rounded.

porabnik zadrZan (v a2 isti ponudnik kot v al) * al - strosek prehoda (zaradi
vezanega razmerja) Crosstabulation

Count
al - strosek prehoda (zaradi Total
vezanega razmerja)

0 Ne 1 Da
porabnik zadrzan (v a2 isti 0 Ne 69 116 185
ponudnik kot v al) 1Da 539 1407 1946
Total 608 1523 2131

Chi-Square Tests

Value df Asymp. Sig. (2- | Exact Sig. (2- Exact Sig. (1-
sided) sided) sided)

Pearson Chi-Square 7,635° 1 ,006
Continuity Correction® 7,171 1 ,007
Likelihood Ratio 7,281 1 ,007
Fisher's Exact Test ,008 ,004
Linear-by-Linear
Association 7,631 ! 006
N of Valid Cases 2131

a. 0 cells (,0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is 52,78.
b. Computed only for a 2x2 table

Symmetric Measures

Value Approx. Sig.
Phi ,060 ,006
Nominal by Nominal ~ Cramer's V ,060 ,006
Contingency Coefficient ,060 ,006
N of Valid Cases 2131

a. Not assuming the null hypothesis.
b. Using the asymptotic standard error assuming the null hypothesis.
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Tabela 7: Rezultati obdelav procedure Crosstabs zadrzanja in starosti

Case Processing Summary

Cases
Valid Missing Total
N Percent N Percent N Percent
porabnik zadrzan (v a2 isti
ponudnik kot v al) * starost 21732 100,0% ,000 0,0%| 2173,000 100,0%
v 10 letnih intervalih

a. Number of valid cases is different from the total count in the crosstabulation table because the cell
counts have been rounded.

porabnik zadrZan (v a2 isti ponudnik kot v al) * starost v 10 letnih intervalih Crosstabulation

Count
starost v 10 letnih intervalih Total
2 3 4 5 6 7
10do19|20do29| 30do39 | 40do49 | 50do59 | 60 do 69

let let let let let let
porabnik 0 Ne 3 49 44 46 56 10 208
zadrzan (v
a2 isti
ponudnik 1Da 33 506 437 374 509 106 1965
kot v al)
Total 36 555 481 420 565 116 2173

Chi-Square Tests
Value df Asymp. Sig. (2-
sided)

Pearson Chi-Square 1,639% ,896
Likelihood Ratio 1,618 ,899
Linear-by-Linear
Association 404 : o2
N of Valid Cases 2173

a. 1 cells (8,3%) have expected count less than 5. The minimum
expected count is 3,45.

Symmetric Measures

Value Approx. Sig.
Phi ,027 ,896
Nominal by Nominal ~ Cramer's V ,027 ,896
Contingency Coefficient ,027 ,896
N of Valid Cases 2173

a. Not assuming the null hypothesis.
b. Using the asymptotic standard error assuming the null hypothesis.
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Tabela 8: Rezultati obdelav procedure Crosstabs zadrzanja in spola

Case Processing Summary

Cases
Valid Missing Total
N Percent N Percent N Percent
porabnik zadrzan (v a2 isti .
. 2173 100,0% ,000 0,0%| 2173,000 100,0%
ponudnik kot v al) * Spol

a. Number of valid cases is different from the total count in the crosstabulation table because the cell
counts have been rounded.

porabnik zadrZan (v a2 isti ponudnik kot v al) * Spol Crosstabulation

Count
Spol Total
1 moski 2 zenski
porabnik zadrzan (va2isti O Ne 109 99 208
ponudnik kot v al) 1Da 983 982 1965
Total 1092 1081 2173
Chi-Square Tests
Value df Asymp. Sig. (2- | Exact Sig. (2- Exact Sig. (1-
sided) sided) sided)

Pearson Chi-Square ,426° 1 514
Continuity Correction® 336 1 562
Likelihood Ratio 426 1 ,514
Fisher's Exact Test ,560 ,281
Linear-by-Linear

. 425 1 514
Association
N of Valid Cases 2173

a. 0 cells (,0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is 103,47.
b. Computed only for a 2x2 table

Symmetric Measures

Value Approx. Sig.
Phi ,014 514
Nominal by Nominal ~ Cramer's V ,014 ,514
Contingency Coefficient ,014 ,514
N of Valid Cases 2173

a. Not assuming the null hypothesis.
b. Using the asymptotic standard error assuming the null hypothesis.
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Tabela 9: Rezultati obdelav procedure Crosstabs zvestobe in zadovoljstva

Case Processing Summary
Cases
Valid Missing Total
N | Percent|{ N [ Percent N Percent

al - Kako verjetno boste zamenjali svojega glavnega
ponudnika mobilne telefonije v naslednjih Sestih a

. . . 2166° | 99,7% (7,000 0,3% |2173,000 | 100,0%
mesecih? DIHOTOMNA * al - Zadovoljstvo z glavnim
ponudnikom

a. Number of valid cases is different from the total count in the crosstabulation table because the cell counts

have been rounded.

al - Kako verjetno boste zamenjali svojega glavnega ponudnika mobilne telefonije v naslednjih Sestih
mesecih? DIHOTOMNA * al - Zadovoljstvo z glavnim ponudnikom Crosstabulation

Count
al - Zadovoljstvo z glavnim ponudnikom Total
1 zelo 2 bolj 3 niti 4 bolj 5 zelo 6
nezado- | nezado- | zadovoljen | zadovo- | zadovo- | popolnoma
voljen | voljen niti ljen ljen zadovoljen
nezadovoljen
al - Kako verjetno 0 zagotovo
boste zamenjali ali verjetno 52 77 188 552 714 394 1977
svojega glavhega NE
ponudnika mobilne
telefonije v 1 zagotovo
naslednjih Sestih  ali verjetno 11 38 67 47 25 1 189
mesecih? DA
DIHOTOMNA
Total 63 115 255 599 739 395| 2166
Chi-Square Tests
Value df Asymp. Sig. (2-
sided)

Pearson Chi-Square 252,694° 5 ,000
Likelihood Ratio 223,037 5 ,000
Linear-by-Linear Association 192,277 1 ,000
N of Valid Cases 2166

a. 0 cells (,0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is 5,50.

Symmetric Measures

Value Approx. Sig.
Phi ,342 ,000
Nominal by Nominal Cramer's V ,342 ,000
Contingency Coefficient ,323 ,000
N of Valid Cases 2166

a. Not assuming the null hypothesis.
b. Using the asymptotic standard error assuming the null hypothesis.
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Tabela 10: Rezultati obdelav procedure Crosstabs zvestobe in trajanja razmerja

Case Processing Summary

Cases
Valid Missing Total
N Percent N Percent N Percent
al - Kako verjetno boste zamenjali svojega
lavnega ponudnika mobilne telefonije v
gasledt%il?éestih mesecih? DIHOTOIJVINA *al 217271 100,0% | 1,000 0.0%| 2173,000| 100,0%
- Predhodno trajanje razmerja DIHOTOMNA

a. Number of valid cases is different from the total count in the crosstabulation table because the cell counts

have been rounded.

al - Kako verjetno boste zamenjali svojega glavnega ponudnika mobilne telefonije v naslednjih Sestih
mesecih? DIHOTOMNA * al - Predhodno trajanje razmerja DIHOTOMNA Crosstabulation

Count
al - Predhodno trajanje razmerja Total
DIHOTOMNA

1 do enega leta | 2 vec kot eno leto
al - Kako verjetno boste ?amenjali 0 Z§90t0V0 ali 239 1744 1983
svojega glavnega ponudnika verjetno NE
mobilne telefonije v naslednjih 1 zagotovo ali
Sestih mesecih? DIHOTOMNA verjetno DA 14 175 189
Total 253 1919 2172

Chi-Square Tests
Value df Asymp. Sig. (2- | Exact Sig. (2- Exact Sig. (1-

sided) sided) sided)
Pearson Chi-Square 3,618° 1 ,057
Continuity Correction® 3,180 075
Likelihood Ratio 4,046 1 ,044
Fisher's Exact Test ,058 ,032
Llnear.-by—Llnear 3616 1 057
Association
N of Valid Cases 2172

a. 0 cells (,0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is 22,02.

b. Computed only for a 2x2 table

Symmetric Measures

Value Approx. Sig.
Phi ,041 ,057
Nominal by Nominal ~ Cramer's V ,041 ,057
Contingency Coefficient ,041 ,057
N of Valid Cases 2172

a. Not assuming the null hypothesis.

b. Using the asymptotic standard error assuming the null hypothesis.
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Tabela 11: Rezultati obdelav procedure Crosstabs zvestobe in stroska prehoda

Case Processing Summary

Cases
Valid Missing Total
N Percent N Percent N Percent
al - Kako verjetno boste zamenjali
svojega glavnega ponudnika mobilne
telefonije v naslednjih Sestih mesecih? 2131%( 98,1%| 42,000 1,9% | 2173,000 100,0%
DIHOTOMNA * al - strosek prehoda
(zaradi vezanega razmerja)

a. Number of valid cases is different from the total count in the crosstabulation table because the cell

counts have been rounded.

al - Kako verjetno boste zamenjali svojega glavnega ponudnika mobilne telefonije v naslednjih Sestih
mesecih? DIHOTOMNA * al - strosek prehoda (zaradi vezanega razmerja) Crosstabulation

Count
al - stroSek prehoda (zaradi Total
vezanega razmerja)
0 Ne 1 Da
al - Kako verjetno boste ?amenja!l 0 . zagotovo  ali 533 1413 1946
svojega glavnega ponudnika mobilne verjetno NE
telefonije v naslednjih Sestih 1 zagotovo ali - 110 185
mesecih? DIHOTOMNA verjetno DA
Total 608 1523 2131
Chi-Square Tests
Value df Asymp. Sig. (2- | Exact Sig. (2- Exact Sig. (1-
sided) sided) sided)

Pearson Chi-Square 14,329 1 ,000
Continuity Correction® 13,691 ,000
Likelihood Ratio 13,477 1 ,000
Fisher's Exact Test ,000 ,000
Llnear_-by—Llnear 14,322 1 000
Association
N of Valid Cases 2131

a. 0 cells (,0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is 52,78.
b. Computed only for a 2x2 table

Symmetric Measures

Value Approx. Sig.
Phi -,082 ,000
Nominal by Nominal ~ Cramer's V ,082 ,000
Contingency Coefficient ,082 ,000
N of Valid Cases 2131

a. Not assuming the null hypothesis.

b. Using the asymptotic standard error assuming the null hypothesis.
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Tabela 12: Rezultati obdelav procedure Crosstabs zvestobe in starosti

Case Processing Summary

Cases
Valid Missing Total
N Percent N Percent N Percent

al - Kako verjetno boste zamenjali svojega
glavnega ponudnika mobilne telefonije v
naslednjih Sestih mesecih? DIHOTOMNA
* starost v 10 letnih intervalih

2172%| 100,0% | 1,000 0,0%| 2173,000| 100,0%

a. Number of valid cases is different from the total count in the crosstabulation table because the cell
counts have been rounded.

al - Kako verjetno boste zamenjali svojega glavnega ponudnika mobilne telefonije v naslednjih Sestih
mesecih? DIHOTOMNA * starost v 10 letnih intervalih Crosstabulation

Count
starost v 10 letnih intervalih Total
2 3 4 5 6 7
10do | 20do | 30do | 40do | 50do | 60do
191et | 291let | 39 let | 49 let | 59 let | 69 let
al - Kako verjetno boste 0 zagotovo ali

S . 29 504 440 382 516 113| 1984
zamenjali svojega glavnega verjetno NE

ponudnika mobilne telefonije v .
1 zagotovo ali

naslednjih Sestih mesecih? . DA 6 51 41 38 49 3 188
DIHOTOMNA verjetno
Total 35 555 481 420 565 116| 2172
Chi-Square Tests
Value df Asymp. Sig. (2-sided)
Pearson Chi-Square 8,886° 5 114
Likelihood Ratio 10,123 5 ,072
Linear-by-Linear
- 2,735 1 ,098
Association
N of Valid Cases 2172
a. 1 cells (8,3%) have expected count less than 5. The minimum expected count
is 3,03.
Symmetric Measures
Value Approx. Sig.

Phi ,064 ,114
Nominal by Nominal ~ Cramer's V ,064 114

Contingency Coefficient ,064 114
N of Valid Cases 2172

a. Not assuming the null hypothesis.
b. Using the asymptotic standard error assuming the null hypothesis.
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Tabela 13: Rezultati obdelav procedure Crosstabs zvestobe in spola

Case Processing Summary

Cases
Valid Missing Total
N | Percent| N | Percent N Percent

al - Kako verjetno boste zamenjali svojega
glavnega ponudnika mobilne telefonije v a

2173%| 100,0% | ,000 0,0% | 2173,000 | 100,0%
naslednjih Sestih mesecih? DIHOTOMNA * ’ ’ ’
Spol

a. Number of valid cases is different from the total count in the crosstabulation table because the cell

counts have been rounded.

al - Kako verjetno boste zamenjali svojega glavnega ponudnika mobilne telefonije v
naslednjih Sestih mesecih? DIHOTOMNA * Spol Crosstabulation

Count
Spol Total
1 moski 2 Zenski
al - Kako verjetno boste 0 zagotovo ali verjetno NE 993 990 1983
zamenjali svojega glavnega
ponudnika mobilne o
telefonije v naslednjih Sestih 1 zagotovo ali verjetno DA 99 91 190
mesecih? DIHOTOMNA
Total 1092 1081 2173
Chi-Square Tests
Value df Asymp. Sig. (2- | Exact Sig. (2- Exact Sig. (1-
sided) sided) sided)
Pearson Chi-Square ,286° 1 ,593
Continuity Correction® 210 1 647
Likelihood Ratio ,286 1 ,593
Fisher's Exact Test ,596 ,323
Lmear_-b}/—Lmear 286 1 593
Association
N of Valid Cases 2173

a. 0 cells (,0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is 94,52.

b. Computed only for a 2x2 table

Symmetric Measures

Value Approx. Sig.
Phi -,011 ,593
Nominal by Nominal ~ Cramer's V ,011 ,593
Contingency Coefficient ,011 ,593
N of Valid Cases 2173

a. Not assuming the null hypothesis.

b. Using the asymptotic standard error assuming the null hypothesis.
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Priloga5 Izpis ra¢unalniske obdelave podatkov v SPSS: logisti¢na regresija
zadrZanja (zadovoljstvo kot kategori¢na spremenljivka)

LOGISTIC REGRESSION VARIABLES zadrzan
IMETHOD=ENTER 2zvestoba al_zad_z_glavnim_Z al _trajanje_NR_D al strosek_prehoda starost spol
/CONTRAST (zvestoba)=Indicator(1)
/CONTRAST (al_zad_z_glavnim_Z)=Indicator(1)
/CONTRAST (al_trajanje_NR_D)=Indicator(1)
/CONTRAST (al_strosek_prehoda)=Indicator(1)
/CONTRAST (spol)=Indicator(1)
/PRINT=GOODFIT SUMMARY CI(95)
/CRITERIA=PIN(0.05) POUT(0.10) ITERATE(20) CUT(0.5).

Tabela 14: Rezultati obdelav procedure Logistic Regression zadrzanja z zadovoljstvom kot
kategoricno spremenljivko

Case Processing Summary

Unweighted Cases® N Percent
Included in Analysis 2138 98,4
Selected Cases Missing Cases 35 1,6
Total 2173 100,0
Unselected Cases 0 ,0
Total 2173 100,0

a. If weight is in effect, see classification table for the total number of cases.

Dependent Variable Encoding
Original Value | Internal Value

0 Ne 0
1 Da 1

Categorical Variables Codings

Frequency Parameter coding
@ @ | G
) ) 1 zelo/bolj nezadovoljen 179 ,000 ,000| ,000
al - Zadovoljstvo z glavnim 2 niti zadovoljen niti nezadovoljen 249| 1,000| 000| 000
ponudnikom ZDRUZENE . .
K . 3 bolj-zelo zadovoljen 1312 ,000| 1,000| ,000
ategorije
4 popolnoma zadovoljen 398 ,000 ,000| 1,000
sol 1 moski 556 ,000
P 2 zenski 1582 | 1,000
al - Predhodno trajanje razmerja 1 do enega leta 253 ,000
DIHOTOMNA 2 ved kot eno leto 1885] 1,000
al - strosek prehoda (zaradi 0 Ne 521 ,000
vezanega razmerja) 1 Da 1617 | 1,000
Zvestoba porabnika (odsotnost 0 Ne zvest 1821 ,000
namere menjave) 1 Zvest 1956 | 1,000

se nadaljuje
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nadaljevaje

Block 0: Beginning Block

Classification Table®?

Observed Predicted
porabnik zadrzan (v a2 isti Percentage
ponudnik kot v al) Correct
0 Ne 1 Da
porabnik zadrzan (v a2 ONe 185 ,0
Step 0 isti ponudnik kot v al) 1 Da 1946 100,0
Overall Percentage 91,3
a. Constant is included in the model.
b. The cut value is ,500
Variables in the Equation
B S.E. Wald df Sig. Exp(B)
Step 0  Constant 2,354 ,0771 935,293 1 ,000 10,528
Variables not in the Equation
Score df Sig.
zvestoba(1) 91,669 1 ,000
al zad z glavnim_Z 42,365 3 ,000
al_zad_z_glavnim_Z(1) 29,982 1 ,000
al zad_z glavnim_Z(2) 23,109 1 ,000
Step 0 Variables al_zad z_glavnim_Z(3) ,215 1 ,643
al trajanje_NR_D(1) 22,960 1 ,000
al strosek_prehoda(1) 7,486 1 ,006
starost 1,171 1 279
spol(1) ,000 1 ,997
Overall Statistics 138,391 8 ,000
Block 1: Method = Enter
Omnibus Tests of Model Coefficients
Chi-square df Sig.
Step 107,739 8 ,000
Step1l Block 107,739 8 ,000
Model 107,739 8 ,000
Model Summary
Step -2 Log Cox & Snell R | Nagelkerke R
likelihood Square Square
1 1148,981° ,049 111

a. Estimation terminated at iteration number 6 because parameter estimates changed by less than ,001
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nadaljevanje

Hosmer and Lemeshow Test

Step Chi-square df Sig.
1 8,683 8 ,370
Contingency Table for Hosmer and Lemeshow Test
porabnik zadrzan (v a2 isti porabnik zadrzan (v a2 isti Total
ponudnik kot v al) =0 Ne ponudnik kot val) =1 Da
Observed Expected Observed Expected
1 61 58,608 153 155,285 214
2 27 29,284 186 184,078 213
3 26 20,558 187 192,256 213
4 7 14,755 206 198,730 213
5 15 12,922 199 201,106 214
Step 1
6 9 11,366 203 201,214 213
7 8 10,052 203 200,891 211
8 9 9,626 204 203,064 213
9 13 9,237 205 208,137 217
10 9 8,395 200 200,937 209
Classification Table?
Observed Predicted
porabnik zadrzan (v a2 isti Percentage
ponudnik kot v al) Correct
0 Ne 1 Da
porabnik zadrzan (v a2 isti 0 Ne 1 184 4
Step 1 ponudnik kot v al) 1Da 0 1945 100,0
Overall Percentage 91,3

a. The cut value is ,500

Variables in the Equation

B SE. | Wald df Sig. Exp(B)

95% C.1.for EXP(B)

Lower Upper

Step 1°

zvestoba(1)

al _zad_z_glavnim_Z

al zad_z glavnim_Z(1)
al_zad_z_glavnim_Z(2)
al zad_z_glavnim_Z(3)
al_trajanje_NR_D(1)
al strosek_prehoda(l)
starost

spol(1)

Constant

1,481 ,212| 48,682
17,480
-,466 | ,288 2,623

422 264 2,556

,046( 311

1,026 ,202| 25,798
252 172 2,152

,005| ,006
-032| ,161
-279] ,392

,022

,647
,039
,509

R e T e = T = S U =

,000 4,397
,001

,105 ,627
,110 1,526
,882 1,047
,000 2,789
,142 1,286
421 1,005
,844 ,969
476 ,756

2,901

,357
,909
,569
1,877
,919
,993
,707

6,666

1,103
2,560
1,928
4,143
1,800
1,018
1,328

a. Variable(s) entered on step 1: zvestoba, al _zad z_glavnim_Z, al_trajanje_ NR_D, al_strosek prehoda,
starost, spol.
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Priloga 6 Izpis racunalni$ke obdelave podatkov v SPSS: logisti¢na regresija

zadrzanja (zadovoljstvo kot zvezna spremenljivka)

LOGISTIC REGRESSION VARIABLES zadrzan

/IMETHOD=ENTER zvestoba al_zad_z_glavnim al_trajanje_ NR_D al_strosek prehoda starost spol
/CONTRAST (zvestoba)=Indicator(1)

/CONTRAST (al_trajanje_NR_D)=Indicator(1)
/CONTRAST (al_strosek prehoda)=Indicator(1)

/CONTRAST (spol)=Indicator(1)
[PRINT=GOODFIT SUMMARY CI(95)
/CRITERIA=PIN(0.05) POUT(0.10) ITERATE(20) CUT(0.5).

Tabela 15: Rezultati obdelav procedure Logistic Regression zadrzanja z zadovoljstvom kot
zvezno spremenljivko

Case Processing Summary

Unweighted Cases® N Percent
Included in Analysis 2138 98,4
Selected Cases Missing Cases 35 1,6
Total 2173 100,0
Unselected Cases 0 0
Total 2173 100,0

a. If weight is in effect, see classification table for the total number of cases.

Dependent Variable Encoding

Original Value | Internal Value

0 Ne 0
1 Da 1
Categorical Variables Codings
Frequency Parameter
coding
@)

1 moski 556 ,000
Spol

2 zenski 1582 1,000
al - Predhodno trajanje 1 do enega leta 253 ,000
razmerja DIHOTOMNA 2 vec kot eno leto 1885 1,000
al - stroSek prehoda (zaradi 0 Ne 521 ,000
vezanega razmerja) 1 Da 1617 1,000
Zvestoba porabnika 0 Ne zvest 182 ,000
(odsotnost namere menjave) 1 Zvest 1956 1,000
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nadaljevanje

Block 0: Beginning Block

Classification Table*”

Observed Predicted
porabnik zadrzan (v a2 isti Percentage
ponudnik kot v al) Correct
0 Ne 1 Da
porabnik zadrzan (v a2 isti 0 Ne 0 185 0
Step 0 ponudnik kot v al) 1Da 0 1946 100,0
Overall Percentage 91,3
a. Constant is included in the model.
b. The cut value is ,500
Variables in the Equation
B S.E. Wald df Sig. Exp(B)
Step 0  Constant 2,354 ,077| 935,293 1 ,000 10,528
Variables not in the Equation
Score df Sig.
zvestoba(1) 91,669 1 ,000
al zad_z glavnim 23,280 1 ,000
. al trajanje_NR_D(1) 22,960 1 ,000
Variables
Step 0 al _strosek_prehoda(1) 7,486 1 ,006
starost 1,171 1 ,279
spol(1) ,000 1 ,997
Overall Statistics 125,067 6 ,000
Block 1: Method = Enter
Omnibus Tests of Model Coefficients
Chi-square df Sig.
Step 95,318 6 ,000
Step1 Block 95,318 6 ,000
Model 95,318 6 ,000
Model Summary
Step -2 Log likelihood Cox & Snell R Square Nagelkerke R Square
1 1161,403° ,044 ,098

a. Estimation terminated at iteration number 6 because parameter estimates changed by less than ,001.

Hosmer and Lemeshow Test

Step

Chi-square

df

Sig.

1 10,668 8

221
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nadaljevanje

Contingency Table for Hosmer and Lemeshow Test

porabnik zadrzan (v a2 isti porabnik zadrzan (v a2 isti Total
ponudnik kot v al) =0 Ne ponudnik kot val) =1 Da
Observed Expected Observed Expected
1 64 56,881 149 156,099 213
2 26 29,443 186 182,608 212
3 13 16,976 201 197,471 214
4 16 14,215 198 198,876 213
5 11 12,999 202 200,015 213
Step 1
6 15 12,091 197 200,053 212
7 11,512 206 201,681 213
8 11,047 207 202,560 214
9 15 10,348 200 204,592 215
10 12 9,291 199 201,744 211
Classification Table?
Observed Predicted
porabnik zadrzan (v a2 isti Percentage
ponudnik kot v al) Correct
0 Ne 1 Da
porabnik zadrzan (v a2 isti 0 Ne 182 15
Step 1  ponudnik kot v al) 1 Da 1938 99,6
Overall Percentage 91,1
a. The cut value is ,500
Variables in the Equation
B S.E. | Wald df Sig. Exp(B) 95% C.l.for
EXP(B)
Lower | Upper
zvestoba(1) 1,525| ,208| 53,522 1 ,000( 4,5597| 3,055 6,917
al zad z glavnim 1351 1,065 4,402 1 ,036 1,145 1,009 1,300
al_trajanje_NR_D(1) ,975| ,201| 23,521 1 ,000( 2,651| 1,788 3,932
Step 1* al_strosek prehoda(1) 265 ,171 2,415 1 ,120 1,304 ,933 1,822
starost ,004] ,006 ,436 1 ,509( 1,004 ,992| 1,017
spol(1) -,028( ,160 ,031 1 ,861 ,972 ,710| 1,332
Constant -659 | ,414 2,537 1 111 ,518

a. Variable(s) entered on step 1: zvestoba, al_.

spol.
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Priloga 7 Izpis ra¢unalniske obdelave podatkov v SPSS: logisti¢na regresija

zvestobe

LOGISTIC REGRESSION VARIABLES zvestoba
/IMETHOD=ENTER al_zad z_glavnim_Z al trajanje_NR_D al_strosek_prehoda starost spol
/CONTRAST (al_zad_z_glavnim_Z)=Indicator(1)
/CONTRAST (al_trajanje_NR_D)=Indicator(1)
/CONTRAST (al_strosek prehoda)=Indicator(1)
/CONTRAST (spol)=Indicator(1)
/[PRINT=GOODFIT SUMMARY CI(95)
/CRITERIA=PIN(0.05) POUT(0.10) ITERATE(20) CUT(0.5).

Tabela 16: Rezultati obdelav procedure Logistic Regression zvestobe

Case Processing Summary

Unweighted Cases® N Percent

Included in Analysis 2138 98,4
Selected Cases Missing Cases 35 1,6

Total 2173 100,0
Unselected Cases 0 0
Total 2173 100,0
a. If weight is in effect, see classification table for the total number
of cases.

Dependent Variable Encoding

Original Value | Internal Value
0 Ne zvest
1 Zvest 1

Categorical Variables Codings

Frequency Parameter coding
@) ) 3)

1 zelo/bolj nezadovoljen 179 ,000 ,000 ,000
al - Zadovoljstvo z gjlavnim 2 niti Zad0y0|Jen niti 29| 1,000 000 000
ponudnikom ZDRUZENE  nezadovoljen
kategorije 3 bolj-zelo zadovoljen 1312 ,000 1,000 ,000

4 popolnoma zadovoljen 398 ,000 ,000 1,000
Spol 1 moski 556 ,000

2 zenski 1582 1,000
al - stroSek prehoda (zaradi 0 Ne 521 ,000
vezanega razmerja) 1 Da 1617 1,000
al - Predhodno trajanje 1 do enega leta 253 ,000
razmerja DIHOTOMNA 2 veg kot eno leto 1885] 1,000
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nadaljevanje

Block 0: Beginning Block

Classification Table*”

Observed Predicted
Zvestoba porabnika (odsotnost Percentage
namere menjave) Correct
0 Ne zvest 1 Zvest
Zvestoba porabnika 0 Ne zvest 0 185 0
Step 0  (odsotnost namere menjave) 1 Zvest 0 1946 100,0
Overall Percentage 91,3
a. Constant is included in the model.
b. The cut value is ,500
Variables in the Equation
B S.E. Wald df Sig. Exp(B)
Step0  Constant 2,355 077 935,310 1 ,000 10,537
Variables not in the Equation
Score df Sig.
al zad z glavnim_Z 218,439 3 ,000
al_zad_z_glavnim_Z(1) 100,552 1 ,000
al zad_z glavnim_Z(2) 43,918 1 ,000
. al zad z glavnim_Z(3) 43,073 1 ,000
Variables .
Step 0 al _trajanje_NR_D(1) 3,155 1 ,076
al strosek_prehoda(1) 13,922 1 ,000
starost 1,863 1 172
spol(1) ,957 1 ,328
Overall Statistics 240,132 7 ,000
Block 1: Method = Enter
Omnibus Tests of Model Coefficients
Chi-square df Sig.
Step 218,501 ,000
Step1 Block 218,501 ,000
Model 218,501 ,000
Model Summary
Step -2 Log Cox & Snell R | Nagelkerke R
likelihood Square Square
1 1037,596° ,097 ,219

a. Estimation terminated at iteration number 9 because parameter estimates changed by less than ,001
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Hosmer and Lemeshow Test

Step Chi-square df Sig.
1 8,862 8 ,354
Contingency Table for Hosmer and Lemeshow Test
Zvestoba porabnika (odsotnost Zvestoba porabnika (odsotnost Total
namere menjave) = 0 Ne zvest namere menjave) = 1 Zvest
Observed Expected Observed Expected
1 69 69,134 145 145,334 214
2 48 42,879 164 169,098 212
3 20 19,648 195 194,791 214
4 7 13,876 205 198,389 212
5 9 11,894 204 201,185 213
Step 1
6 9 10,194 207 205,931 216
7 9 8,373 200 200,695 209
8 11 7,069 202 205,935 213
9 1,269 211 212,218 213
10 ,336 212 212,256 213
Classification Table®
Observed Predicted
Zvestoba porabnika (odsotnost Percentage
namere menjave) Correct
0 Ne zvest 1 Zvest
Zvestoba porabnika 0 Ne zvest 0 185 0
Step 1  (odsotnost namere menjave) 1 Zvest 0 1946 100,0
Overall Percentage 91,3
a. The cut value is ,500
Variables in the Equation
B S.E. | Wald df Sig. Exp(B) 95% C.l.for
EXP(B)
Lower | Upper
al zad z glavnim_Z 136,613 ,000
al zad z glavnim_Z(1) 1251 1,229 ,298 ,585 1,133 123 1,775
al zad_z_glavnim_Z(2) | 1,892| ,212| 80,045 ,000| 6,635| 4,383| 10,043
al zad z glavnim Z(3)| 5,207]1,104| 22,261 1 ,000| 182,604 | 20,992 1588’43
Step 1° al_trajanje_NR_D(1) -638| ,303| 4,432 1 ,035 ,528 ,292 ,957
al strosek prehoda(l) ,691( ,174( 15,774 1 ,000f 1,995( 1,419 2,805
starost ,017| ,007( 6,238 1 ,013|1 1,017 1,004 1,030
spol(1) 116 ,166 /495 1 482 1,123 812 1,554
Constant ,351| ,423 ,687 1 407 1421

a. Variable(s) entered on step 1: al_zad_z glavnim_Z, al_trajanje_NR_D, al_strosek prehoda, starost, spol.
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