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1 UVOD

Podjetja danes ne tekmujejocvimliko s cenami in kakovostjo izdelkov, tendvee skuSajo
¢im bolj prilagoditi potrebam odjemalcev. Odjemabastajajo vse bolj zahtevni in vse tezje
jih je zadovoljiti. Zato se morajo podijetja tolikeolj potruditi, da jih pridobijo in tudi
obdrzijo. Zadnje raziskave kazejo, da pri tem pgafgiavse pomembnejSi dejavniki
zanesljivost, zaupanje, osebni odnos itd., ne pasama kakovost izdelka, saj je ta postala ze
samoumevna. Tudi cena ni &veedini kljucni dejavnik. Vsi zivimo od tega, da nekaj
prodajamo drugim — svoje izdelke, storitve, idgjepranja itd.

Veliko strokovnjakov in raziskovalcev je nacetku petdesetih let uvidelo potrebo za
modeliranje in preveritev nakupnega modela podjéiijnaj bi bil razlten od kokinega
porabniSkega trga. lIzsledki raziskave nam razlag&@ko poteka medorganizacijsko
nakupovanje, kdo je vpleten v nakupni proces, &etk organizacijski, okoljski, medosebni
in individualni dejavniki vplivajo na dok@mo odlcitev. Te raziskave so obravnavale
razmerja dobavitelj — odjemalec kot neke diskrétngkrite transakcije. V zadnjesasu pa so
se te raziskave preusmerile na odnose med dohauiteldjemalci (Rossomme, 2003, str.
179-180). V zadnjih dveh desetletjih je postalo jerge zadovoljstva odjemalcev vedno bolj
pogosto. Dandanes predstavlja merjenje zadovoljstj@amalcev ali kupcev na kémh
porabniskih trgih glavni prihodek zadmo raziskovalnih podjetij in kljgnega pomena pri
zagotavljanju konkuragmih prednosti. Zadovoljstvo odjemalcev/kupcev pesua
pomembno vlogo v »novi« usmeritvi trzenja. Tudetrjski raziskovalci vidijo v zadovoljstvu
odjemalcev m&an napovedovalni element zvestobe odjemalca, p@gavmakupa itd.
(Eggeret, Ulaga, 2002, str. 107-108).

Merjenje zadovoljstva odjemalcev je glavni instrumies katerim lahko trzniki dodgo
trdnost svojih odnosov z odjemalci. Merjenje zadp¥ea je pod monim vplivom paradigme
nepotrjenih pdakovanj. Ta paradigma sloni na prépnju, da se zadovoljstvo odjemalca
oblikuje kot posledica primerjave med zaznano kaktjo in primerjalnim standardom,
percepcijo. Odjemalec je zadovoljen, ko meni, dzaenana (dobljena) kakovost ujema s
pricakovaniji.Ce izdelek preseze pekovanja, je odjemalec zelo zadovolj€e. pa izdelek ne
izpolni pricakovanj, se bo to izkazalo kot odje®lo nezadovoljstvo (Eggeret, Ulaga, 2002,
str. 108). Zadovoljitev odjemalcev ni dejanska@ mirugega kot udejanjanje trzenjskega
koncepta, definiranega kot h kupcem/odjemalcem ygeme poslovna filozofija, ki poskusa
dosei svoj cilj (ustvariti dobéek) z zadovoljitvijo potreb potroSnikov z usklajentrzenjem
(Kotler, 1991, str. 17).

Glavni cilj moje diplomske naloge je s po&jim dom&e in tuje literature predstaviti
zn&ilnosti mednarodnega in medorganizacijskega trzgmatiti dejavnike, ki vplivajo na
oblikovanje zadovoljstva odjemalcev na medorgarnigigb trgih, in analizirati dejansko
stopnjo zadovoljstva odjemalcev podjetja Iskra Astrika d.d. Z analizo dejanske stopnje
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zadovoljstva odjemalcev odgovarjam na dileme, afigmnezni elementi, kot so cena, izdelek
in poprodajne storitve, vplivajo na oblikovanje knoega zadovoljstva s podjetjem. Poleg tega
sem izvedel Se, kje so Sibkeke tega podjetja, kaj odjemalci pri podjetju cenigr kateri so
glavni vzroki zadovoljstva/nezadovoljstva in alitsdejavniki med sabo povezani.

Diplomsko delo je sestavljeno iz teotekga in praktinega dela. V teorémem delu
diplomske naloge sem se posvetil predstavitvi mestireega in medorganizacijskega
poslovanja (trzenja) ter zéitnostim le-tega. Nalogo nadaljujem z definiranjérbenjskega
spleta in zn&lnostmi le-tega na medorganizacijskih trgih.

Opredelitev razéinih definicij in pogledov naadovoljstvo odjemalcekaj sploh to je, kako
se meri, kako odjemalec to zadovoljstv@uth kaj nam zadovoljen odjemalec pringsekaj
pomeni za podjetje zelo zadovoljen odjemalec, p@viea sabo Se poglede rémlh avtorjev
na to, kaj predstavlja, oziroma kaj ustvarja ré&saikonkuretine prednosti, kako se pridobiva
in ohranja obstofe kupce. Odgovor se skrivatkzenju na podlagi odnosov.Trzenje na
podlagi odnosov je trzenje, ki sloni na ustvarjasorih medsebojnih odnosov in ohranjanju
obstoje€ih odjemalcev. Ravno kakovost odnosov med dobavitel odjemalci je Klj&ni
dejavnik pri ustvarjanju konkurénih prednosti podjetij, ki poslujejo na danasnjdelo
konkurerEnih trgih.

V prakticnem delu diplomske naloge pa bom predstaviimeg kako se spremlja zadovoljstvo
odjemalcev, kaksni kazalniki nam lahko predstav@plicne stopnje zadovoljstva, terdnae,
kako zadovoljstvo izmeriti. Diplomsko nalogo senklg&lil s predstavitvijo poteka analize,
povzetkom glavnih rezultatov raziskave o zadovaljstdjemalcev ter s pripotti 0 moznih
izboljSavah za konkreten primer podjetja Iskra Asgdtrika d.d.



2 MEDNARODNO TRZENJE

Czinkota in Rokainen (2001) definirata mednarod#erije kot proces planiranja,dneovanja

in vodenja transakcij izven mej dotea drZzave, z namenom ustvarjanja menjave za
zadovoljevanje ciljev posameznikov in organizaMuhlabcher, Dahringer in Leihs menijo,
da gre za prenos trzenjskih usmeritev in tehnikedmarodno poslovno dejavnost podjetij
(Hrastelj, Bresic, 2000, str. 20). Bradley (2001, str. 12) opredeljmednarodno trzenje kot
ugotavljanje potreb in Zelja odjemalcev, zadovage potreb z izdelki in storitvami, ki
dajejo podjetjem razl@valne trzenjske prednosti, posredovanje informadgh izdelkih in
storitvah ter mednarodni distribuciji in izmenjaleh prek enega dma ali kombiniranih
natinov vstopov na tuje trge (Hrastelj, B 2000, str. 20). Iz te definicije pa sta razvidni
dve glavni n&eli mednarodnega trzenja. To sta »zadovoljstvoznmenjava«.

2.1  MEDORGANIZACIJSKI TRGI in NJIHOVE ZNA CILNOSTI

Osnovna definicija medorganizacijskega trzenja iprd& medorganizacijske trge sestavljajo
vse organizacije, ki kupujejo blago in storitveamenom, da jih bodo uporabile pri izdelavi
drugih proizvodov in storitev, ki jih nato prodajgjejo v najem ali dobavljajo naprej (Hutt,
Speh, 2004, str. 4; Kotler, 1996, str. 205).

Glavna znéilnost medorganizacijskega trzenja je manjSe Siewdjemalcev, ki so W in
bolj zgogeni kot na kotinih porabniskih trgih. Druge ztidnosti teh trgov zasledimo skoraj
pri vseh pomembnejSih avtorjih, ki so kakorkoli ammavali trzenje. Povzel bom razie
avtorje (Kotler, 1996 str. 206; Gordon, 1998, &tt4-133; Ford, 1997, str. 4; Zabkar, 1999,
str. 24; Virant, 2002, str. 3-4) in jih strnil vsiadnje_zn&lnosti:

* ManjSe Stevilo odjemalcev Pomeni, da lahko z izgubo samo enega odjemalda hu
prizadenemo poslovanje. Iz tega sledi, da en odgama mednarodnem poslovaniju
pomeni veliko vé kot pomeni en kupec na trgu korh porabnikov. Iz te lastnosti pa je
razvidno, da ima posamezen odjemalec veliko pagjagahna.

e Vecgje razlike v ekonomski vrednosti.To pomeni, da se odjemalci zelo razlikujejo po
vrednosti za podijetje, zato se jih mora obravnaxssgkega posebej in ne skupno, kot se to
lahko p@&ne pri korgnih porabniskih trgih.

» Zapleten nakupni proces.To pomeni, da se z razliko od kavih porabniskih trgov, kjer
se prodajalec sta samo s kupcem, se medorganizacijskih trgih pakudrecujejo z
razlicnimi posamezniki, ki predstavljajo raatie oddeine skupine podjetja. Te so oddelek
trzenja, financ, razvoja proizvodnje in drugi oddeNse to pa zahteva od ponudnika
poznavanje nanov odlatanja posameznih oddelkov ter &&i jo imajo na odloitve.

* lzvedeno povpraSevanje. Povprasevanje odjemalcev je odvisno tudi od njimov
pricakovanj glede povpraSevanja po njihovih izdelkihbs€g svojih nakupov torej
prilagodijo povpraSevanju na svojih prodajnih trglBingham, Raffield, 1990). Zato
morajo ponudniki na medorganizacijskih trgih priikwvanju svoje ponudbe upoStevati
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tudi obseg povprasSevanja na prodajnih trgih svoflfemalcev (Gouillart, 1994, str. 117-
121).

Aktivna vloga kupcev in ponudnikov. V menjalnem procesu sta udelezeni obe strani,
tako odjemalec kot prodajalec. To je @ih@ost medorganizacijskega trzenja in je kot take
ne zasledimo na trgih konih porabnikov. Tako ponudniki kot tudi odjemaloi gpleteni

v proces iskanja primernega odjemalca ter aktivombbkujejo predmete menjave, saj
tako nadzorujejo proces menjave. Za uspeh ponudniokljuinega pomena to, da
sprejemajo oz. sodelujejo z odjemalci pri oblikawa izdelkov/storitev.

Dolgoroénost. Vse, kar odjemalec in prodajalec ¢peta pri oblikovanju ponudbe
predloga, se odvija in zavdaje dolgocasa.

Trzne poti. V primeru medorganizacijskin trgov prevladujecv®ma neposredna
distribucija od ponudnika do odjemalca, ki ne v&ljje posrednikov. To naj bi
zagotavljalo oblikovanje tesnejSega odnosa z odmama |1z tega lahko zaklimo, da
distribucija na medorganizacijskih trgih obsegaikeelmanj ravni kot na kamih
porabniskih trgih, kar pripomore podijetjem k obirknju tesnejSega odnosa z odjemalci.
Interakcija. Tako ponudniki kot odjemalci Zelijo dasezastavljene cilje. To pa lahko
najlazje doseZejo z medsebojno interakcijo. Zelongmbne so osebne vezi, ki se
ustvarijo med zaposlenimi v podjetju ter sodelujo podjetji. Le-te se razvijajo z leti in
predstavljagjo pomembno ziblnost medorganizacijskih trgov. Interakcije lahko
zavzamejo razthe oblike, kot so sooblikovanje tehnologij, izdetko.

PomembnejSa vioga tehnologije.Tehnologija je kljgnega pomena, saj je pri
prilagajanju odjemalcem in ustvarjanjem novih pvodov zelo pomembno, kaksno
tehnologijo in proizvodne ter informacijske sisteaporabljajo. Nezdruzljivost tehnologij
pomeni tudi nezdruzljivost med ponudnikom in odjéeam, iz¢esar sledi, da je nadaljnje
ali novo sodelovanje nemogm Torej véja kot je prilagodljivost ponudnika, ki je
odvisna od tehnologije, tem &a bo moznost tesnejSega sodelovanja med ponudriikom
odjemalcem.

Kompleksnost poslovnih odl@itev. Sprejemanje odtatev lahko sloni na posamezniku
ali skupini. Poleg tega pa lahko otikev traja v€ tednov, mesecev, ali pa jo opravi kar
racunalnik sam v nekaj trenutkih. Velikokrat se pridoeganizacijskih trgih omenjata
racionalnost in ekonomska utemeljenost, kot ¢inasti pri sprejemanju odtitev.
UpoStevati moramo, da tudi te odive sprejemajo ljudje. Tisti pa, ki sprejemajo te
odlccitve, Zelijo s temi odléitvami dos€i zastavljene cilje (Kotler, 1996 str. 206;
Gordon, 1998, str. 114-133; Ford, 1997, str. 4;kaap1999, str. 24; Virant, 2002, str. 3-
4).

Geografska osredotdenost odjemalcev Gre za orientiranost mednarodnega trzenja
podjetja; velika vé&na podjetij, ki mednarodno trzenjsko rastejo, sredotéa na
ustrezna geografska obwtj@a, ponavadi v povezavi z internacionalizacijo stbpnjami
rasti mednarodnega poslovanja in trzenja (Hra®degtic, 2003, str. 337).

Neprozno (neelas#no) povprasSevanje.Spremembe cen na celotno povprasSevanje po
medorganizacijskih izdelkih in storitvah so v posipu manj elastine kot v kokdnem
porabniSkem trzenju prav zaradi posebnosti nakupega procesa in velikokrat visoke
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stopnje odvisnosti povprasevanja po ustreznih kidelstoritvah ali majhnem Stevilu
ponudnikov (Hrastelj, Bram¢, 2003, str. 337).

* Vzajemnost poleg interakcije poudarja tudi to, da so prav nednmarodnih trgih v
medorganizacijskem trzenju dobavitelji podjetja dtkrtudi kupci izdelkov/storitev
podjetja; tudi tu igrajo vlogo trzenjski odnosi,edvsem kakovost in ¢inkovitost
sodelovanja, zaupanje, zvestoba, predvsem pa adlgmst odnosov (Hrastel], Bréid,
2003, str. 337).

2.2  MEDNARODNO MEDORGANIZACIJSKO TRZENJE

Medorganizacijsko trzenje se od trzenja na trgincke porabe razlikuje po namenu uporabe
izdelkov. Za odjemalce na medorganizacijskih trgghznailno, da kupujejo izdelke za
kakrsnokoli drugano uporabo, kot je osebna porabaciia avtorjev (Hutt, Speh, 2001, str.
9; Ford, 1998, str. 13; Kotler, 2000, str. 192)cslqdja trzenja si je enotna, da trzenje na
medorganizacijskih trgih zahteva drdga trzenjski pristop in obravnavo kot trzenje ikde

za korgno porabo. Za uspesSno trZzenje na medorganizacifsgih je potrebno upoStevati
specifénosti medorganizacijskih trgov, ki izvirajo iz sjfeénosti trznega povprasevanja,
posebnosti obnaSanja odjemalcev, svojevrstnost sadmoed ponudniki in odjemalci ter
specifinosti okoljskih vplivov. Posebnosti medorganizd@ga trzenja oziroma razlike s
trzenjem na trgih kame porabe Ford in skupina, imenovana IMP, vidi pseth v tem, da
medorganizacijsko trzenje temelji na osebnih povalaaoziroma interakcijah, medsebojnem
vplivanju, ki opredeljuje odnose med ponudniki idjemalci. Podjetje posluje znotraj
kompleksnega omrezja interakcij z drugimi podje§i, katerimi opravlja menjavo tako
informacij, znanja, denarja in druzabnosti kot ikde ter storitev (Ford, 1998, str. 26).

2.2.1 Posebnosti povpraSevanja na medorganizacijskihhrgi

Med dejavnike povpraSevanja navajajo avtorji ziafttiktuacijo, reciprénost, velik obseg
povpraSevanja po interesentu, osredenge, integracije itd. Naj omenim, da avtorji nimaj
dovolj trdnih dokazov, da so fluktuacije medorgacijskega povpraSevanja ¢ye, kot to
velja za Siroko potroSnjo, saj tudi pri prvem olgtazaloge, ki blazijo valovanja, izviraje s
SirokopotroSnega podffa. Reciprénost je vsekakor najbolj poudarjena pri dolgmib
poslih medorganizacijskega trzenja, ko osebki &joag teznje po specializaciji ter ogago
nekatere izdelavne segmente, kar dokupujejo odildrogebkov, itd. Navedene posg&ne
oblike povezav pogosto prehajajo v strateSka pestvee posantni posli v
medorganizacijskem trzenju pa imajoaiy@bseg. Partnerstva pa oma@gg verodostojnejSe
ugotavljanje Zzelja, potreb in gekovanj, s tem pa tudi posebnih programov trzenja.
Segmentiranje trgov je metoda, ki pride v poStedi tpri meodrganizacijskem trzenju.
PovpraSevanje je osredoémo, potencialnih odjemalcev je manj. Integracgelo med
nekdanjimi tekmeci, pa predstavljajo posebne ohtialwzbenega poslovanja (Hrastelj, 1995,
str. 460-461; Kotler, Armstrong, 2001, str. 213-R17



2.2.2 Znacilnosti odjemalcev

Medorganizacijski odjemalci ne kupujejo izdelkovsitoritev za osebno porabo, ampak zato,
da bi ustvarili dohiek, zmanjSali proizvodne stroSke ali zadostili terdm oziroma
zakonskim obveznostim (Kotler, 1996, str. 213). [Dgnafske in psihografske oziroma
kulturne znailnosti ciljnih odjemalcev naj bi sestavljale oswoza sprejemanje odibev.
Zelo pomembni so odgovori na vpraSanja, kot so kdaj zakaj kako in koliko, ki nam
dajejo odgovore o realnih odjemsavih potrebah, ki so kljtnega pomena za ustvarjanje
konkurergnih prednosti (Czinkota, Ronkainen, 2001, str. 391)

Pri sprejemanju odtitev na medorganizacijske odjemalce vplivajo kaeldejavniki. Kotler

v svoji knjigi (Kotler, 1996, str. 213) omenja, da Webster in Wind razvrstila razne vplive
na medorganizacijske odjemalce v Stiri skupineadake okolja, organizacijske dejavnike,
medosebne dejavnike in osebne dejavnike (Kotle&6,18tr. 213).

V nabavnem postopku lahko sodelujejo izvedenca#idnih funkcionalnih skupin podjetja,

zaradi katerih lahko pride tudi do nesporazumoy, \&ak stremi k doseganju svojih

zastavljenih ciljev. Pri nakupnih oditvah v okviru medorganizacijskega trzenjditoo pet

vlog (Hutt, Speh, 2001, str. 75; Kotler, 1996, 809; Hrastelj, 1995, str. 462):

« NakupovalecTo je oseba, ki ima pooblastila za izbor dobajétein ki izpelje nakup.

* Odlctevalci. So lahko ali osebe ali pa je to lahko tudi cel ardlki se odléa o
upravicenosti nakupa ter ali je nakup sklenil ali ne.

» Vplivnezi so ponavadi osebe, ki z svojimi izjavami ali ugdtieami vzpodbujajo nakup.

» Vratarji ponavadi preverjajo pristop posameznikov.

» Uporabnik(i)je (so), kot Ze sama beseda pove, tisti, ki boi@tglek uporabljal(i).

Vse pogosteje pa najdemo v medorganizacijskem jtrzeodjetij tudi t. i. potrjevalca, ki
odobri predloge odk®evalcev in nakupovalcev, nekateri avtorji pa ggeotudi o cuvajih, ki
lahko prepré&ijo prodajalcu in informacijam, da pridejo do zgoresStetih oseb. Lahko ga
povezujemo ali er@mo z vlogo vratarja (Hrastelj, Bréi, 2003, str. 340).

Ponavadi se zaradi lazjega sporazumevanja in oavawa stranke zdruzi v skupine. Te
skupine pa se o po velikosti odjemalca, tipu proizvodov, firmpodjetja (npr.ce imajo
podjetja podruznice po celem svetu, se le-te dan@ gkupino in obravnava kot eno
podjetje)... (Hutt, Speh, 2004, str. 75; Kotler, 1998. 209; Hrastelj, 1995, str. 462).

3 TRZENJSKI SPLET V MEDORGANIZACIJSKEM TRZENJU

Na vpraSanje, kaj je to trzenjski splet, dobimo pakzlicnih avtorjih vsebinsko enake
odgovore. Trzenjski splet je niz trzenjskih instemtov, ki jih podjetje uporablja, da sledi



svojim trzenjskim ciljem na ciljnem trgu (Kotler96, str. 98). TrZenjski splet je sestavljen iz
Stirih osnovnih instrumentov, ki so znani pod namiv 4P. Ti instrumenti so izdelek
(product), prodajne cenerice), prodajne potiglace) in trzno komuniciranjgofomotion).

3.1 Izdelek

Izdelek je vse, ugodno in neugodno, materialnoeimaterialno, ki je pridobljeno pri menjavi
(Dibb, et al., 1997, str. 242).

Z vidika mednarodnega trZzenjskega spleta je v ngadozacijskem smislu najpomembnejSa
sestavina izdelek. Za razvoj izdelkov obstajajokenanoznosti kot v katnem porabniSkem
mednarodnem trZzenju — standardizacija, diverzifjgackoncentracija v strategiji razvoja
trzenjskega spleta in s tem izdelka za posamegeedziroma regionalne ali globalne trge.
Ravno tako ni razlik glede faz oblikovanja novideikov, stroSki oblikovanja novega izdelka
pa so v vsakem primeru visoki. Zivljenjski cikeldelkov v mednarodnem trZenju je za
izdelke medorganizacijskega trzenja praviloma d&ig pri porabniSkem trzenju (Breéig,
Hrastelj, 2003, str. 340).

V primerjavi s kownimi porabniSkimi trgi vklj¢uje izdelek na medorganizacijskem
trzenjskem spletu poudarek na pred- in poprodagtbritvah. Te storitve vklgujejo
pravaiasne dobave, kontrolo kvalitete, prilagajanje ikdel.. Pred prodajo
medorganizacijski trzniki oskrbijo potencialne ska s tehrinimi informacijami,
specifikacijami, n&nom vgrajevanj izdelkov in samo uporabo le-teh.r e ve&ina
medorganizacijskinh trgov odvisna od dolgémega sodelovanja in ponavljgjp se
grosisténih  nakupov, so pred- in poprodajne storitve odjocega pomena za
medorganizacijsko trzenje, saj mora biti odjemabtago na razpolago kadarkoli. Zato je
tocnost dobav Se ena izmed storitev, ki je wWdpa v sestavino__izdelekv
medorganizacijskem trzenjskem spletu (Dibbal, 1997, str. 614).

Ponudba izdelkov medorganizacijskih podjetij sdikaje od ponudbe izdelkov podjetij na
kor¢nih porabniskih trgih. Zaradi tega je klasifikacigdelkov zelo uporabna. Asortiman
izdelkov na medorganizacijskih trgih razvrstimotivi kategorije:

KataloSki (standardizirani) izdelkso izdelki, ki so ponujeni samo v standardnih, prep
dolocenih konfiguracijah, in so izdelani s predhodniraratili.

Izdelki, izdelani po narilu, so izdelki, ki se ponujajo odjemalcem kot osnoiadielki z
mnogo opcijami in dodatki.

Izdelki, ki so zasnovani po nafitu. To so izdelki, ki so zasnovani za zadovoljiteurpb
posameznega odjemalca ali pa manjSe skupinice atjesn Ponavadi so ti izdelki
edinstvenega ziaja.

Industrijske storitve Pri tem pa odjemalec dejansko kupuje storitvejgifa in njegovo
sposobnost zadovoljevanja potreb, kot so vzdrZzeyatghnéni servis, ali poslovnega
svetovanja (Hutt, Speh, 2004, str. 282-283).
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Pravilno izvajanje trZzenja na podlagi odnosov pavgale do kooperativho zasnovanega
izdelka. Znailnost takih izdelkov je, da niso izdelani na »iaohalen« nan, ampak
proizvajalec le-tega z odjemalci soustvarja, tasiir raziskuje. TrZzenje na podlagi odnosov
vkljucuje realnoc¢asovno interakcijo med podjetjem in njegovimi primieni odjemalci, z
namenoméim hitrejSega odkritja, kaj odjemalec resmo potrebuje oziroma kaj zahteva od
izdelka. 1zdelek je potemtakem vsota dveh procesosicersodelovanjaki ustvarja izdelek,
kot ga h@e odjemalec, irpripadaja‘ega servisaProizvodi niso vé skupek materialnih in
nematerialnih koristi, ki jih podjetje proizvajagkmisli, da je to tisto, kar odjemalce rabi.
Izdelek naj raje vsebuje zdruzitev individualnitrikg, ki jih je odjemalec izbral ali datoval
(Gordon, 1998, str. 12-13).

3.2 Cena

Cena in prodajni pogoji so pomembna spremenljivkaedorganizacijskem trzenjieprav

so med samimi predmeti trzenja velike razlike. Cignaelo pomembna pri tako imenovanih
»comodities«to je blagu in surovinah, s katerimi se trgujeboazah (pSenica, Zelezova ruda
itd.), avkcijah itd., kjer ponudniki tekmujejo sqalajnimi storitvami, medtem ko je npr. za
oblikovanje cen rezervnih delov, ko so odjemalaeloti odvisni od dobaviteljev, ztidno,

da so te cene visoke. Zaradi sorazmerno majhne/neralastinosti, zlasti pri diferenciranih
izdelkih v medorganizacijskem trZzenju, kjer je kardnca majhna, je pomen cene man;jsi kot
pri konénih porabniskih trgih. PovpraSevanja ne spodbul@jpogoji dobaviteljev, temve
povpraSevanje na trgih kémh uporabnikov (izvedeno povpraSevanje). Pri presm
povpraSevanju dvig cen sprozi konkumea rast nardl zaradi prEakovanj nadaljnjih
zviSanj; zviSanje zmanjSa donosnost odjemalcepatomejujejo nedonosno proizvodnjo in
posledéno obseg nakupov. Po drugi strani niZzanje cen \sga@ ponudbi povzio
kratkoraten padec nati, kjer odjemalcicakajo na nadaljnje nizanje cen. Majhne spremembe
v cenah pa skoraj ne vplivajo na povprasSevanjezenfu med organizacijami (Bingham,
Raffield, 1990, str. 13; Dibket al, 1997, str. 623-624).

Dolo¢anje cen novim izdelkom kot tudi spreminjanje cdrstoj&im je zelo oButljiva
trzenjska operacija, ki ima lahko daljnosezne mbste Vpliva namré na obseg prodaje, pa
tudi na ustvarjanje dotka ter na razvoj medosebnih odnosov med proizvegjaldn
njegovimi odjemalci. Ti odnosi so na preizkuSnjaks, ko se dol¢a cena novemu izdelku in
ko se proizvajalec odébza poviSanje cene v okviru telega posla (Verk, 2000, str. 30).

Pri trzenju na podlagi odnosov pa se izdelek pajagahtevam in Zeljam odjemalca, kar
posledéno vpliva tudi na ceno. Torej, ko odjemalec dglala mora izdelek imeti tmo
dolocene lastnosti in da morajo biti dokne storitve izpolnjene pred prodajo, med prodajo i
po njej, je seveda razumljivo, da bodo odjemalcvgako sestavino izdelka in storitev {dé
posebej doléeno ceno. TrZzenje na podlagi odnosov povabi odjesnahko v proces
oblikovanja cene, kot tudi v vse druge procese;, &@ ustvarja neka vrednost, kar mu daje
moznost k Se nadaljnji graditvi zaupanja ter dolongdsebojnih odnosov (Gordon, 1998, str.
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13). Tudi drugi avtorji menijo, da podjetja ne bodosegala \gega trznega deleza z
nizanjem cen, ampak s ponujanjem kvalitetnejSegkelka in boljSega servisa. Menijo
namre&, da bodo odjemalci ptali ve¢ za kvalitetnejSi izdelek s kvalitetnim servisomi{b,
et al, 1997, str. 623-624).

3.3 Trzna pot

Po teh poteh potekajo vse potrebne operacije, ragreklepanje prodajnih poslov, ter dostave
izdelkov do odjemalca. Naloge na trzni poti segtgwlvzpostavljanje stikov s potencialnimi
odjemalci, pogajanja, sklepanje pogodb, prenosniist, komuniciranje, dotitve
financiranja, servisiranje izdelka, prevoz in sk$&dnj (Hutt, Speh, 2004, str. 353). Primarna
naloga fizEne distribucije industrijskih izdelkov je po mnenRibba, Simkina, Pridea in
Ferrela (1997, str. 619-623), da zagotovi pravelks na pravem mestu in ob pravéasu.
Razlicne prodajne poti pa se med sabgijtopo strukturi povezave med proizvajalcem in
dobaviteljem. Avtorji Hutt in Speh (2004, str. 3388) ter Dibb, Simkin, Pride, Ferrel (1997,
str. 617-619), I8ijo naslednje trzne poti:

o Neposredna trzna pot.Direktna trzna pot je pot, ki ne uporablja posr&dii Prodajalec
se pogaja oziroma sklepa posle direktno s¢kom odjemalcem, brez posrednikov. Ta
prodajna pot je najbolj uporabljena pri medorgatijgiem poslovanju. iekot polovica
vseh prodaj, ki so sklenjene na medorganizacijskih, je opravljeno po tej poti.

o Posredna trzna pot. Ta trzna pot namte vkljucuje enega (ali W9 industrijskega
posrednika, z namenom olajSanja poslovanja medzyajlcem in dobaviteljem.
Medorganizacijski posredniki so ponavadi samostfijmee, ki prodajajo standardizirane
proizvode. Posredna trzna pot se ponavadi uporahljdl) zelo fragmentiranih in o
razdrobljenih trgih, (2) trgih, kjer je malo traksg in kjer (3) odjemalci ponavadi
kupujejo veliko izdelkov raztnih blagovnih znamk v eni transakciji.

o Trzna pot z vat posredniki. Pri tej trzni poti sta vkljsena madorganizacijski posrednik
in agent. Ta vrsta distribucijske poti bi bila pema, ko Zeli proizvajalec pokriti veliko
geografsko podige, ampak brez ohranjanja prodajne¢mdo pa je smotrno v primerih,
ko je povprasSevanje po izdelku sezonskega&aaaali pa si podjetje fingno ne more
privo¥iti ohranjanja prodajne ndo

o Trzna pot s prodajnim agentom. Prodajni agent je samostojna pravna oseba, kpakle
posle v imenu firme na ¢oo dolaenih obmgjih, v zameno za dot@no provizijo. Z
razliko od medorganizacijskega posrednika agemtreezame lastniStva nad proizvodom.

o »E«—trZzna pot. E pomeni elektronske distribucijske poti ali natkoainternet. Te trzne
poti bi lahko firme uporabljale kot (1) informadis platforme, (2) transakcijske
platforme ali pa kot (3) platforme za upravljanjeinosov z odjemalci. Vpliv na
gospodarjenje nekega podjetja se vidi, ko se maafipremika iz prvega nivoja pa vse tja
do zadnjega, tretjega nivoja.

Na prvem nivoju, to je na nivojuformacijske platformge e-trzna pot uporabljenagiroma

kot informacijsko orodje. Na tem nivoju lahko odjalec preveri le tehtine specifikacije

Zelenih izdelkov ter kje se nahaja najblizji lokadistributer ali zastopnik. Na naslednjem,
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drugem nivoju, imenovanertransakcijski nivo,se odjemalca poleg samega informiranja
postreZze tudi z dodatnimi informacijami o cenahelkdv ter mehanizmi za opravljanje
transakcij. Na tem nivoju je moge pridobivanje informacij o cenah, izvrSevanje &drim
preverjanje razpolozljivosti izdelkov. Omagmo je tudi implementiranje dodatnih storitev,
kot so tehnina podpora in svetovanje. Tretji nivo, z imengiatforma za upraviljanje
odnosov z odjemalcipredstavlja najbolj izpopolnjeno in najbolj nadgreo raven pri e-
distribucijskih poteh. Na tem nivoju e-poslovaiga ustvarja dialoge z odjemalci, kar se
izkaZe v izboljSanem segmentiranju odjemalcev, bidjlji promociji in bolj osebni kugevi
oskrbi. Pomembno pa je, da je e—poslovanjértagano tako, da podpira tudi ostale,
tradicionalne kanale, ki jih firma Se uporablja {Hbspeh, 2004, str. 353-358; Dibéy, al,
1997, str. 617-619).

Strategija e—kanala je zasnovana tako, da izbeljpupdajne procese, ustvarja in vzdrzuje

dialoge med odjemalci vseh vrst in vseh kategd?ij. tem pa prodajno osebje ustvarja

privatne, zunanje mreze, narejene po meri, za gsakgosameznega pomembnejSega
odjemalca. Spletno natanje omog®a prodajnemu osebju, da se bolj posveti vzdrzevanju
medosebnih odnosov z odjemalci kot pa birokraciji.

Zaradi narave medorganizacijskih nakupnih procgscasebna prodaja primarna tehnika za
ustvarjanje prodaje (Hutt, Speh, 2004, str. 430hbDet al, 1997, str. 619-623). Dibb,
Simkin, Pride in Ferrel menijo, da manjSe Stevitjemalcev in dobro vzpostavljen osebni
odnos z njimi omog&a vetjo fleksibilnost pri poslovanju (Dibbket al, 1997, str. 619-623).
Svojo trditev utemeljujejo z razlago, da je velikadustrijskih izdelkov tehno zelo
zahtevnih in obseznih, in zato se jih ne bi dalgasfiti in obrazloziti s kako drugo
komunikacijsko potjo, razen z osebno prodajo. Praradi tega prevzame prodajno osebje
tudi vlogo tehninih svetovalcev, pred prodajo izdelkov in po njdgdorganizacijske prodaje
so ve&inoma zelo drage in zato morajo biti prilagojen&ude na razpolago tam, kjer in kadar
se jih potrebuje (Dibket al, 1997, str. 619-623).

Osebna prodaja pa je pogosto podprta z oglaSevai@ghasSevanje v medorganizacijskem
trzenju je ponavadi bolj tiskanega tipa in vsebugiko tehnénih informacij ter man;
preprievalnih elementov, kot jih vsebuje oglasSevanje @atike porabnisSke trge. Druge vrste
promocij pa predstavljajo Se katalogi ter sejmibDiet al, 1997, str. 619-623). Hutt in Speh
menita, da sejmi zelo dobro vplivajo na nakupné®tve odjemalcev in so cenejsSi pri
doseganju odjemalca kot osebna prodaja. To je pgotaazato, ker na sejmih lahko z eno
samo predstavitvijo dosezemodjekrog potencialnih odjemalcev (Hutt, Speh, 2064, 413-
431).
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4 TRZENJE NA PODLAGI ODNOSOV

Z natagnim pogledom tradicionalnih teorij in prijemov ugeimo, da se w@noma vse
nanasajo le na pridobivanje novih odjemalcev, kajepa na zadrZzevanje obsitife Tudi
dandanes ostaja pridobivanje novih odjemalcev zmmembna trZzenjska naloga, toda
poudarek se seli nadnose z odjemalci To pomeni, da postaja trzenje na podlagi odnosov
oziroma ustvarjanje, vzdrZzevanje in poudarjanje&mio medosebnih odnosov z odjemalci in
drugimi, s podjetjem povezanimi partnerjemi, prim@naloga trzenja. Poleg planiranja novih
strategij za pridobivanje novih odjemalcev in ugaaja transakcij s temi si podjetja vedno
bolj prizadevajo te odjemalce tudi obdrzati terdiiaz njimi dolgor@&na in dobtkonosna
sodelovanja (Kotler, Armstrong, 2001, str. 667).j@mov koncept oziroma umetnost trzenja,
pridobivanje, zadrzevanje in razvijanje dikmnosnih odjemalcev, kar lahko na kratko
poimenujemdrzenje na podlagi odnosov.

Trzenje na podlagi odnosov se kot sodobni trendajaztrzenja uveljavlja tako na kaémh
porabniskih trgih kot tudi na medorganizacijskigitt NajzanimivejSi predmet raziskovanja
trzenja na podlagi odnosov, pri medorganizacijskerenju, so odnosi med dobavitelji in
odjemalci. To so na primer odnosi med dajalci imaéci licenc. Le-ta mora biti hkrati tudi
dobavitelj izdelkov. Skupna vlaganja ter koopemaciki vzpostavljajo oziroma razvijajo
odnose med partnerji, lahko pridobijo Zmaosti trzenja na podlagi odnosov (Bugh
Hrastelj, 2003, str. 344).

Kako pa je definirandrzenje na podlagi odnosov?Razlini avtorji uporabljajo raztine
definicije za opredelitev tega novega trzenjskegsigpa Everet Gumesson definira trzenje
na podlagi odnosov: »Trzenje na podlagi odnosavzgenje, ki temelji na interakcijah med
mrezami interakcij« (Gumesson, 2002, str. 3). Gorgda na vpraSanje: »Kaj je trzenje na
podlagi odnosov?«, odgovori takole: »Trzenje nalggicbdnosov je proces identificiranja in
ustvarjanja nove vrednostiposameznimi odjemalci in tako nastale koristitidelodjemalci,
kot dozivljenjsko sodelovanje« (Gordon, 1998, 8jr.Poleg te definicije pa poskuSa Gordon
povzeti tudi glavne zridnosti trzenja na podlagi odnosov in meni, dagerZzenje na podlagi
odnosov znélno Se:

o Prizadeva si ustvarjati nove vrednosti za odjemaiceato deliti te vrednosti, ki so se
ustvarile med odjemalcem in dobaviteljem.

o Je zavedanje, da ni kfjma naloga individualnega odjemalca samo kupovagelkov,
ampak definiranje vrednosti, ki jo zeli. Pri trzemja podlagi odnosov odjemalec pomaga
podjetju ustvarjati koristi, ki jih odjemalci zedij Vrednost je to, kar je ustvarjeno z
odjemailci,in ne, kar je ustvarjeno za odjemalca

o Potrebno je, da podjetje, kot posledica poslovregesgije in osredotenja na odjemalce,
nartuje in uskladi poslovne procese, komunikacijgyntdogijo, osebje, v vzdrzevanje
vrednosti posameznega odjemalca in njegovih zahtev.

o Je neprekinjena kooperacija med dobaviteliem iremdjcem. Kot taka pa deluje v
realneméasu.
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o Prepoznava vrednost odjemalcev skozi nabave v wijiliovljenjski dobi, raje kot
individualne nabave posameznikov ali podjetij. Bdenjevanju Zivljenjske vrednosti
odjemalcev trzenje na podlagi odnosov postopomaragresivno navezuje tesnejSe
odnose z odjemalci.

o PoskuSa ustvaritverigo odnosovznotraj organizacije, za ustvarjanje vrednosti,jiki
Zelijo odjemalci. Verigo odnosov morajo ustvaritidti med organizacijo in glavnimi
skladigi, dobavitelji in distribucijskimi posredniki (Gooah, 1998, str. 9-10).

Gronross (1999, str. 13) meni, da transakcije nistyorainejSega zn#ja in da so zato
potrebne interakcije. 1z tega sledi, da je danafuenje odvisno od zadovoljevanja potreb
druge strani z interakcijo. Interakcija pa zahtevedsebojno sodelovanje in vplivanje, za kar
pa je nujno dobro,dinkovito komuniciranje med sodelyma. Kot vemo, pa se interakcije
nanasajo predvsem na daljSa obdobja in je zateondp se podjetje preusmeri v dolgéaro
sodelovanje in opusti kratkafimo usmerjenost. Poslédo pa se z dolgotoim gledanjem na
menjalne dogodke razvija tudi ponudba podjetja.vRpizzenjskih odnosov ne sloni samo na
izdelkih in storitvah, ampak ¥e ponudbo podjetja predstavlja predvsem sposobnost
soustvarjanja in obdrzanja odnosov z odjemalci. ddkos sloni vé& kot le na izdelkih in
storitvah, obsega nanitrevse elemente menjave, vsebuje cnasti preteklih menjav,
ustvarja prijetno ozkge in podobno. Vemo pa, da soustvarjanje ne motevdg brez
prilagajanja. Procesi prilagajanja pa zavzemajolagoditve posameznih elementov
trzenjskega spleta, postopkov, informacijske tebgiggé, n&inov komuniciranja, prilagajanje
norm, vrednot, strateSkih ciljev in podobno. Vsevadeno pa pomeni tudi sprejemanje
aktivne vloge druge strani (dobavitelja/odjemalca)yoma preoblikovanje svojih aktivnosti v
skladu s potrebami druge strani v odnosu (Vira@®22 str. 8-10).

4.1  Kakovost trzenjskih odnosov

Avtorji, kot so Page, Sharp, Runige (1997, str.;%dbkar, 1999, str. 53; Virant, 2002, str.
10), ugotavljajo, da so meéldveski odnosi in aktivnosti sodeldjth podjetij osnova
trzenjskih odnosov. Havila in Wilkinson pa menitla medloveskih odnosov in vezi med
posamezniki, kljub prenehanju poslovanja med poikidn odjemalci, ni mogoe iznkiti,
ampak ostajajo (Havila, Wilkinson, 2002, str. 19Rakovost trzenjskih odnosov je odvisna
od ravni medsebojnih odnosov, kakovosti izvajakj@vaosti in njihovih rezultatov. Tako kot
so medloveski odnosi je tudi kakovost trzenjskih odnosawmpleksen in vi@imenzionalen
konstrukt. To pa pomeni, da kakovosti ni még@nostavno opredeliti in meriti (Page, Sharp,
Runige, 1997, str. 934; Zabkar, 1999, str. 53; Mir2002, str. 10).
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5 ZADOVOLJSTVO ODJEMALCEV

Razumevanje, kako dase zadovoljstvo in zvestobo odjemalcev, je glavnaloga
znanstvenikov, ki pratujejo obnaSanje odjemalcev. Veliko Stevilo trzeitjskaziskav je
posve&eno ugotavljanju zadovoljstva in zvestobe odjemalsgj je stopnja zadovoljstva eden
najpomembnejSih pokazateljev konkufeasti podjetja. Ravno zaradi tega se dandanes vsa
uspesnejSa podjetja usmerjajo predvsem ne popadovpljevanje odjemétvih potreb.
Tekmovanje, kdo bo dosegeldye odjematevo zadovoljstvo, postaja najpomembnejsi cilj pri
uspesnejSih podjetjih, saj je stopnja zadovoljsbdgemalcev glavni pokazatelj kakovosti
poslovanja podjetja (Harrell, 2002, str. 38).

5.1  Opredelitev celostnega zadovoljstva odjemalcev

Za opredelitev zadovoljstva odjemalcev je predpdgpda sploh vemo, kaj je zadovoljstvo.
Beseda zadovoljstvo je izpeljana iz latinskega zarsatis (dovolj) in facere (delati ali
proizvajati). Sorodna beseda za zadovoljitev ozaamasienje okvirno pomeni »dovolj« ali
»dovolj za presezek oziroma preobilnost«. Sledi,zddovoljstvo vklj¢uje polnjenje ali
izpolnitev. Na zadovoljstvo porabnika potemtakemdgimo kot na njegov izpolnitveni odziv
(Hernon, 2002, str. 224-231).

Zadovoljstvo je v slovarju slovenskega knjiznegazije definirano kot: _pozitiven,
odobravajé odnos do koga atiesa Iz tega lahko razberemo, da je zadovoljstvo ikghssko
stanje, ki ga vsak posameznik raath spremlja in dozivlja.

Razlikujemo dve pojmovanji zadovoljstva: dédmo s transakcijo in daleno z izdelkom.
Kadar opredeljujemo zadovoljstvo z vidika transpkcse osredot@mo na ovrednotenje
specifine nakupne situacije. ¥ima raziskav vedenja porabnikov se nanaSa na t&. vid
Zadovoljstvo, gledano z vidika izdelka, pa temehi v& kratkotrajnih izkusnjah z izdelkom
ali storitvijo skozicas. Glavna razlika je v tem, da pri drugem pristgmajetje pridobi
informacijo o celotni oziroma splosni oceni izdelkar ga tudi zanima igesar s prvim
nainom ni moga@e zajeti. Osnova za merjenje zadovoljstva je sp@eftransakcija, lastnosti
izdelka ali storitve, posamezna blagovna znamkaadilek ali celo podjetje samo. Pri tem je
potrebno upoStevati, kateri pristop je pod delimi pogoji ustreznejsi, kot tudi veljavnost
pristopa in posameznih merjenj (Oliver, Rust, 1994,245).

Pri ponudbi izdelkov in storitev, ki omogmo zadovoljstvo, je potrebno razumeti tudi
porabnikova ptiakovanja. Zato dobri programi merjenja zadovoljsteaugotavljajo le ravni
zadovoljstva, temve omog@ajo tudi razumevanje porabnikovih gakovanj. Ti programi
pomagajo trznikom, da dajo pakovanjem prednost in da izsledijo preobrat v njiho
pomembnosti (Vavra, 1992, str. 141).
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Slika 1: Opredelitev zadovoljstva

Pricakovanja

A

Ali dostava
Nezadostna storitve/izdellza
kakovost/ dosega ali
nezadovoljstvo 1}1'cgc ca
pri¢akovanja?

Kakovost/
zadovoljstvo

Zaznana dostava

storitve/izdellka

Vir: Vavra, 1992, str. 142.

Ce za ozadje vzamemo pakovanja, lahko zadovoljstvo opredelimo kot obsekaterem so
pricakovanja porabnika o izdelku ali storitvi dosezendejanskimi ugodnostmi, ki jih je
delezen. Vedenje o tem, kateri izdelki in storitvesegajo porabnikova gekovanja in

potrebe, je postalo kriino trzenjsko orodje prezivetja v uspesSnih podjglyiavra, 1992, str.
141).

Na splosSno pa je pojem zadovoljstvo eno temeljbbut) vsakegacloveka, ko se dogaja
nekaj pozitivnega, nekaj, kar prineseiotek hvaleznosti, pomiritve, ugodja. R&nii avtorji
uporabljajo za opredelitev stopnje zadovoljstvarapaikov podobne definicije. Zadovoljstvo
odjemalcev opredeljujejo kot stopnjo izpolnitvedpkovanj glede izdelka, cene in storitev
(Anderson, Dubinski, 2004; Kotler, Armstrong, 20MHarrell, 2002; Kotler, 1996; Verk,
2000).

Kotler definira zadovoljstvo kot @otek zadovoljitve oziroma nezadovoljitve, ki izhaga
odjemateve zaznave razkoraka med Zzeleno oziromaakovano kakovostjo izdelka ali
storitev ter dejansko dobljeno kakovostjo izdelkes®oritev (Kotler, 2000, str. 36). Dejanska
kakovost se nanaSa na izdelek, ki ga je porabngilkin storitev, ki je Ze izvrSena.
Pricakovanja pa opredelimo kot posameznikovaugja o verjetnosti, da se bo nekaj zgodilo
(Lewis, 1995, str. 58). Pri tem se pojavi vprasakgko si sploh odjemalec postavlja okvire
za svoja ptiakovanja. Ta alutja so odvisna od Stevilnih dejavnikov, kot so gtmikove
pretekle nakupovalne izkuSnje, mnenja prijateljavdruzbenikov ter mnenja in obljube
konkurentov in trznikov. P¢akovanja se oblikujejo pred uporabo storitev, zaangm pa so
neposredno povezana z uporabnikovim ovrednoteng@mstoritev (Lewis, 1995, str. 58;
Kotler, 2000, str. 36).
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Zgornja definicija pdakovanj naj bi veljala tako za porabnikovacépkiovanja v zvezi z
dolocenim izdelkom kot za ptakovanja, ki se nanasajo na storitve. Vendar pagredelitvi
pricakovanj pri storitvah obstajajo dékne posebnosti. Rekovanja se tu ne nanasajo zgolj
na to, kaj bo ponudnik storitve nudil porabnikuntex so tu v ospredju tudi Zelje oziroma
pricakovanja porabnika o tem, kaj bi ponudnik storitegral nuditi in kako bi morala biti
storitev opravljena z vidika porabnika (Lewis, 1996. 58).

V zgodnji fazi razprave so raziskovalci zadovolgstsmatrali kot ovrednotenje na ravni
individualne transakcije in ne kot neko sploSnonacelrenutno so raziskovalci mnenja, da je
tako kakovost storitev kot zadovoljstvo porabnikoa¢ obravnavati na obeh ravneh. Razlike
med pojmoma torej ne gre iskati v ravneh njunegauqavanja, kajti obstaja soglasje, da
osnovna razlika izhaja iz njunih osnovnih vzrokowppsledic. Razlike med pojmoma torej ne
gre iskati v ravneh njunega pmvanja, kajti obstaja soglasje, da osnovna razikaja iz
njunih osnovnih vzrokov in posledic. Na zaznanodalst storitev se na sploSno gleda kot na
komponento porabnikovega zadovoljstva, potemtakenzgdovoljstvo SirSi koncept kot
kakovost storitev (Bitner, Zeithaml, 1996, str. 128la zadovoljstvo porabnikov poleg
kakovosti storitev vpliva tudi kakovost izdelkovera, osebni in situacijski dejavniki.
Kakovost kot dejavnik zadovoljstva pa je opredeljes porabnikovo zaznavo petih
specifénih dimenzij storitve, ki so: zanesljivost, vidnoldazi storitve, odzivnost, vzbujanje
zaupanja in vzivljanje v polozaj porabnika (Bitn2eithaml, 1996, str. 123).

Slika 2: Porabnikova zaznava kakovosti in porabwikeadovoljstvo

Zanesljivost —_— Situacijski
Kakovost dejavniki
. storitve
Odzivnost
Vzbujanje zaupanja
_— Zadovoljstvo
T o Kakovost porabnika
Vizivljanje v polozaj - dolla
porabnika
Vidni dokazi T
storitve o
- Dsebni

dejaviiki

Vir: Bitner, Zeithaml, 1996, str. 123.

Tudi v naSem primeru, ko gre za iskanje zadovdjstdjemalcev v poslovhem odnosu,
govorimo o treh sestavinah zadovoljstva: o primstinazdelka, cenovne politike in
poprodajnega servisa. Tudi Verk definira zadoveistodjemalca kot odjem&vo

percepcijo, kako so se njegova p¥akovanja uresnkila. Zadovoljstvo odjemalcev deli na
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skupek odjemakvih pricakovanj glede fizinega proizvoda (kvaliteta), cene, ki jo je moral
odjemalec pléati za pridobitev proizvoda, ter glede odnosa dabha, ki ga je bil odjemalec
delezen pri poslovanju. Zadovoljstvo odjemalca geejt odvisno od kvalitete izdelka, od
zagotovljenega servisa, pa tudi od cene ter stogp@nitve prtakovanj (Verk, 2000, str.
29).

Visoka raven zadovoljstva krepi zvestobo dejangiitabnikov in ugled podjetja, zmanjSuje
cenovno elasthost, $iti pred vdorom konkurence, zmanjSuje stroSke Bedmenjave in
lajSa privabljanje novih porabnikov. Zadovoljneastke so pripravljene plati vet za koristi,
pridobljene z menjavo, prizanesljivejSe so do ay&aen, kupujejo wein v ve&ijih kolicinah,
zmanjSajo se stroski poslovanja v prihodnostipsajetje z manj tveganja uvaja nove izdelke
ali dopolnjuje asortima ponudbe ter ima v odnosildabavitelji v&jo pogajalsko md
(Anderson, Fornell, Lehman, 1994, str. 55).

5.2  Merjenje zadovoljstva odjemalcev

Podjetja morajo spremljati in meriti porabnikovadesoljstvo, kajti le tako vedo, ali so ti
zadovoljni.Ce niso, morajo ugotoviti vzrok za to in potenteth razmisljati, kako popraviti
svoje napake in do&ezastavljene cilje. Merjenje pa je podjetju v pamari pove&anju
zavesti o kakovosti storitev, spremljanju lastnggdoZaja glede na dalene referetne
tocke, preizkuSanju homogenosti, prepoznavanju ponjaukti in prednosti, usmerjanju
prizadevanj, spremljanju napredka in pri Ewliskem izrazanju dosezkov (Horowitz, Jurgens,
Panak, 1997, str. 167; ESOMAR, 1995, str. 158).

Spremljanje in merjenje dosezene stopnje zadovaljstljemalcev je sestavni del sistema,
¢eprav je potrebno Zatno analizo stanja opraviti Se predtettom delovanja sistema. Z
uvedbo spremljanja in merjenja zadovoljstva odjeenal vodstvo podjetja zagotavlja
pomemben motiv za uspeSno urésmanje svoje poslovne politike. Gerson trdi, dasd@mo
dejstvo, da se v podjetju organizirano spremljaigri zadovoljstvo odjemalcev, zagotavlja,
da se stvari premaknejo na bolje. Verk (2000, 88). pa meni, da samo spremljanje in
opravljanje meritev Se ne zagotavlja izboljSangamst. Meni, da je treba zbrane informacije Se
analizirati in ugotovitve posredovati na ustreznasta v podjetju, tja, kjer se sprejemajo
odlogitve. Na osnovi ugotovljenih rezultatov pa je tredaeti z dobro pripravljeno akcijd e
vse to povzamemo in se izrazimo z jezikom materaatigthko réemo, da je merjenje
zadovoljstva odjemalcev potreben, ne pa tudi zatopbgoj, da se stanje popravi. Analiza
zvestobe odjemalcev je &&tna stopnja na poti do ocenitve doseZzene stomagevpljstva
odjemalcev. To analizo moramodgpapraviti, Se preden vodstvo podjetjaiza z realizacijo
svoje politike zadovoljitve odjemalcev. Kasnejejpapravlja v rednilttasovnih presledkih,
da se ugotovi, ali se stanje izboljSuje, stagnirasiabSa. To je razmeroma nezahtevno
opravilo, ne glede na Stevilo odjemalcev, ki jidtje komercialno obdeluje (Verk, 2000,
str. 63).
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Kako pa lahko sploh merimo nekaj tako subjektivheéganeoprijemajéega, kot je
zadovoljstvo odjemalcev? 1z definicij o zadovoljstvazberemo, da je zadovoljstvo le
psiholosko stanje, ki ga vsak posameznik &anlispremlja in dozivlja. Ravno zaradi tega
poudarjam, da merjenje zadovoljstva ne prinesehngddinitivnih, korgnih rezultatov, ampak
le ocene.

Podjetja imajo v& moznosti za merjenje zadovoljstva odjemalcev. r&bi lahko med
enostavnejSimi in zahtevnejSimi. Dejavniki, kot ssta Zelenih informacij, razpoloZljiva
sredstvagas, oddaljenost odjemalcev itd., so podlaga zaazmajustreznejSe metode. Vsaka
metoda pa ima svoje prednosti in slabosti, ki ghpotrebno upoStevati pred dokan
odIccitvijo. Poudariti velja, da bi bilo nespametno ugloiti preveé metod hkrati, saj bi
pridobili preve podatkov, s tem pa zameglili ugotovitve, ki biebpomembne za odiiive
poslovodstva (Davis, 2003, str. 16-17). V nadaljgydom predstavil nekatere od teh.

Ena izmed najbolj uveljavljenih metod za merjerge@voljstva odjemalcev na mednarodnem
storitvenem podr§u je paradigma nepotrjenih pfakovan] (Zabkar, 1999, str. 66, Oliver,
1980, str. 460-462). Po tem pristopu je zadovadstv izdelki/storitvami rezultat dveh
spoznavnih spremenljivk, gakovanj in nepotrditve. Riakovanja so misljenja o
pricakovanih rezultatih uporabe izdelka/storitve. Negitdév se nanaSa na razliko ali vrzel
med préakovaniji in zaznavo rezultatov uporabe (Zabkar,918%. 66). In ravno te vrzeli, ki
nastanejo med prodajalci in odjemalci, so &igga pomena pri tem modelu ugotavljanja
zadovoljstva odjemalcev. Prve Stiri vrzeli nast@jap prodajalevi strani, peta vrzel pa se
pojavi na odjem&kevi strani (Parasuraman, Berry, Zeithaml, 1985).

Se ena metoda za merjenje zadovoljstva odjemaledeoyija primerjave med stroski in

koristmi . Za to teorijo je zn#lno, da odjemalci ptiakujejo neko stopnjo sorazmernosti v
menjalnem procesu. Odjemalci primerjajo stroSkesdijin imeli v menjalnem procesu, s
koristmi, ki so jih pridobili z menjavo (Mannheir®2004, str. 6).

Svedski barometer za merjenje zadovoljstva odjeaéRCSB) je naslednja metoda merjenja
zadovoljstva odjemalcev. Kasneje, leta 1994, jenttoda dobila naslednika ameriSkem
indeksu zadovoljstva odjemalcéxCSl) in pred kratkim Seevropski indeks zadovoljstva
odjemalcev (ECSI). Ti pristopi r&unajo indeks zadovoljstva odjemalcev na podlagi
ekonometitnega modela, ki zdruzuje sklop spremenljivk (kotosiiemateva préakovanja,
percepcije in koristi) v indeks zadovoljstva odjéeea. Indeks pa se kasneje vkijw model

s Se drugimi pokazatelji uspesnosti podjetja, kot zwestoba odjemalcev in kvaliteta
poslovanja (Vilares, Coelho, 2001, str. 1).

Poleg zgoraj omenjenih tehnik za merjenje zadowa@j®djemalcev pa imamo Se kiase
metode merjenja zadovoljstva odjemalcev, kot amliza notranjih podatkov(Stevilo

" Angl. expectancy disconfirmation.
™ Equity theory.

17



izgubljenih odjemalcev, Stevilo garancijskih zalkey, Stevilo reklamacij itd,)ter Se ostale
metode v trzenju, kot sankete o zadovoljstvu odjemalcev, spremljanje piga! in pritozb
odjemalcev ter globinski in skupinski intervj(pavis, 2003, str. 16-17; Logonder, 2003, str.
8).

Poleg vseh zgoraj omenjenih tehnik za ugotavljaagovoljstva odjemalcev sta Hamburg in
Rudolph v letu 2001 razvila nov &a ugotavljanja zadovoljstva odjemalcev INDSAT,
namenjen samo merjenju zadovoljstva odjemalcev edonganizacijskih trgih (Rossomme,
2003, str. 187).

Izmed vseh nasStetih metod, ki jih imamo za merjea@ovoljstva odjemalcev, sem se @dlo
za uporabo klashe metode, in sicer metode anketiranja odjemaldévnadaljevanju
diplomske naloge bom natareje predstavil to tehniko ugotavljanja zadovohsbdjemalcev,
zakaj sem se za njo odlbin katere so glavne prednosti in omejitve omesjenetode.

Iz vsega tega sledi, da lahko odjemalec dosegacmazistopnje zadovoljstva. Stopnja
zadovoljstva odjemalca pa je v veliki meri odvisad stopnje izpolnitve odjemadvih
pricakovanj oziroma, v kakSni meri je ponudnik dosegalesegel ali pa razaral
pricakovanja odjemalca.

5.3  Stopnje zadovoljstva odjemalcev

Zadovoljstvo odjemalcev je eden temeljnih koncepiotrZzenijski literaturi. V sploSnem je
ugotovljeno, da porabniki, ki so zadovoljni z iZmin ali storitvijo, bolj verjetno nadaljujejo
z uporabo teh izdelkov/storitev in o svoji pozitivekusnji govorijo drugim (Zabkar, 1999,
str. 68; Oliver, 1996, str. 11-13).

Nekateri avtorji opozarjajo, da lahko v zvezi z osom med stopnjo zadovoljstva, stopnjo
zvestobe in ndnom odzivanja odjemalcev opredelimo Stiri homogeskepine: teroristi,
apostoli, podkupljivci in talci (Jones, Sasser, 3,98tr. 96). Anderson in Dubinski pa tem
Stiim dodajajo $e dve skupini, in sicer réamnce (defectors)in zveste (Anderson,
Dubinski, 2004, str. 245-246). Znotraj vsake sdi&ta in obnaSanje odjemalcev podobna,
zato je dobro, da te skupine vsak trznik dobro ppsaj se na podlagi razumevanja njihovega
obnaSanja lahko odia o strategijah, ki jih bo oblikoval v svojem posoju in trZznih
odnosih.

Zvesti so tisti odjemalci, ki so popolnoma zadovoljni kn stalno nakupujejo pri istem
podjetju. Prodajno osebje popolnoma izpolnjuje ayi potrebe in péakovanja. Za njih je
zn&ilno, da jih je najlazje zadovoljiti, s podjetjeno zelo zadovoljni, saj so njihova
pricakovanja vedno preseZzena. Posledi tudi Sirijo dobro besedo o podjetju in tako
postanejoapostoli. Kot zvesti odjemalci so tudi apostoli ekstremn@stv in njihovo vidno

"V anglegini: defectors.
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zadovoljstvo pomaga privabiti druge odjemalce. Mailje na lestvici zadovoljstva si@mo
razacarance. To so nevtralni, dokaj nezadovoljni odjemalci p@d. \Casih so bili
zadovoljni odjemalci, ampak so doZziveli nezadowveljstoritve/izdelke, ki niso bili delezni
izboljSanja. Drugi dve skupini odjemalcev pa ptadkupljivciin talci. Podkupljivci so za
podjetje zelo dragi odjemalci. So sicer zadovolyendar ne izrazajo zvestobe, saj lovijo
nizke cene, modne muhe ali pa menjajo podjetjej zgdklje po menjavi. Zato so oni prvi, ki
preskaijo h konkurentu, ko se jim ponudi za njih ugodagponudbaTalci pa so odjemalci,
ki so ujeti v nakupovanje pri istem ponudniku, Sajna nek ndn omejeni, ker nimajo izbire.
Tudi na te odjemalce mora biti podjetie pozornoj sa to tisti odjemalci, ki bodo
najverjetneje odsli h konkurentu takoj, ko se jim jponudila priloznost. Hkrati bo s tem
velika vetina teh odjemalcev postala teroristov, ki Sirijalshlas o prodajalnileroristi so za
podjetje najslabSa skupina. Ne samo, da prenehajakapi, temveé Sirijo svojo jezo in
nezadovoljstvo. Ti odjemalci imajo negativno izkjasrki je podjetje ne more popraviti.
Oblikovanje apostolov in odpravljanje teroristovnboral biti cilj vsakega podjetja. Predvsem
teroristi, ki Sirijo slab glas, so zelo pomembndpavljamo jih tako, da skuSamo ugotoviti
razloge za prebeg oz. odhod (Anderson, DubinsKi426tr. 245-246; Jones, Sasser, 1995, str.
96).

Ko enkrat podjetje dobi informacije o zadovoljstsuojih odjemalcev, je naslednji korak
odlogitev o strategiji, ki bi povéala stopnjo zadovoljstva odjemalcé&le veiina odjemalcev
oceni zadovoljstvo med 2 in 3, je problem podjega kako ponuditi odjemalcu osnovno
storitev, ki jo zahteva za zadovoljitev svojih miir Podjetje mora ugotoviti, katere izdelke
odjemalec zeli ali potrebuje, zagotoviti primerremo teh in ponuditi izdelke ob pravesu

in na pravem mestu. To so zivljenjski elements&ipogosto spreminjajo, kadar:

* se poveéajo pricakovanja odjemalcev,

= se izboljSajo konkura@me ponudbe ali

= vstopi nov konkurent.

Nevtralni in zadovoljni odjemalci so ponavadi zadipm z osnovno storitvijo, vendar si
Zelijo dodatnih storitev, ki bi naredile osnovnofavod boljSi in lazji za uporabo. Podjetje z
velikim delezem taksSnih odjemalcev mora p&atekolicino dodatnih storitev in razviti mrezo
popravljalnih storitev znotraj svojega sistema. #tlopma zadovoljni odjemalci verjamejo, da
podjetije popolnoma razume in zadovoljuje njihovetrgloe, zahteve, pfkovanja in
probleme. Vse to pa so temelji oblikovanja zvestobe

5.4  Zvestoba odjemalcev

Ko govorimo o zvestobi odjemalcev, govorimo @rto dola&zenem nakupnem vzorcu, ki se
kontinuirano ponavlja kot posledica pozitivhega kega stali&. Zvestoba odjemalca
blagovni znamki je lahko posledica izoblikovanihefgrenc, te pa so lahko posledica
oglaSevanja, posledica preteklih izkuSenj, polegatpa je lahko prisotna cekustvena
komponenta, ki nastane kot posledica inkorporirarsasne blagovne znamke z odjetiealo
samopodobo (Solomon, Bamossy, Askergaard, 1992 3dl).
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Damjan in MoZina opredeljujeta zvestobo kot enalogiekovih ¢ustev in pomeni pripadnost
neki ideji, ¢cloveku ali predmetu. Tudi zvestoba blagovni znajalkeéna od vrst pripadnosti, je
posledica zadovoljstva oziroma sposobnosti proaéeay, da odkrijejo in zadovoljijo
odjemateve potrebe in Zelje. Razvije se na podlagi vplivkvjih ne moremo otipati in
izmeriti. Ce se podjetje odtd investirati v blagovno znamko, je zainteresiraamjen prodor,
obstanek irtim vegji krog potrosnikov, ki ji ostanejo zvesti. Veljamre, da je Ze obstoje
odjemalec najvrednejSi in hkrati najcenejSi odjegndDamjan, MoZina, 1999, str. 144).

Zelo zadovoljni odjemalci prinasajo podjetju obiloristi. Zadovoljni odjemalci so malo manj

ob¢utljivi na ceno, ustvarjajo dobro ime podjetju, hjapodietje in izdelke, ter ostajajo dal

¢asa zvesti. Vseeno, pa se odnosi med zadovoljsivavestobo odjemalca zelo razlikujejo,
kar je odvisno od industrijske dejavnosti in kord@nega polozaja v posamezni industrijski
dejavnosti (Kotler, Armstrong, 2001, str. 671). 8p@a slika prikazuje povezanost med
zadovoljstvom in lojalnostjo odjemalcev v petihlréaih industrijskih dejavnostih.

Slika 3: Zveza med zadovoljstvom in zvestobo odjema

Wisoka
Mekonkurenéni trgi
Fepgulirard monopoli it i
Prevladujoda blagovna /
zhamka
Modan program lojalnosti /
e
ZVESTOBA B bnte s
x/
7 Zelo konkurenéni trgi
¥ TS Hediferenciraniost
/’( . prodzvodos
/ Eupdeva
/ f indiferentniost
/ Ohilo substitutor
Mizka
1 2 3 4 5
FPopoltiotma ZADOVOLJSTVO Fopolhoma
tiezadovaolitd zadovioljid

Vir: Jones, Sasser, 1995, str. 91.

Kot je razvidno iz diagrama, se v vseh primerikgzanjem zadovoljstva v¥a tudi zvestoba.
Zelo zanimivo je tudi to, da je na zelo konkuheih trgih, kot sta avtomobilski trg in trg
racunalniSke opreme, razlika med zvestobo nezadowolmikomaj zadovoljnih odjemalcev
komaj opazna. Med zadovoljnimi odjemalci in popaiha zadovoljnimi odjemalci pa je
razlika v zvestobi neverjetno velika. Ze komaj apmpdstopanje od popolnega zadovoljstva
lahko povzréi ogromen upad zadovoljstva. 1z diagrama je razvidiudi, da na
nekonkuretinih trgih, kot so regulirani monopoli in trgi, kjpreviaduje ména ali za&itena
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blagovna znamka ali patent, odjemalci ostanejotzves glede na to, kako nezadovoljni so.
Dolgoraino pa je cena za odjemial’o nezadovoljstvo lahko zelo velika.

Ceprav zadovoljstvo ostaja zelo pomembna komponpritavestobi, bodo podijetja zelo
tezko dosegala zvestobo odjemalcev brez dosegasgkev stopnje zadovoljstva le-teh.
Pogosto je merilo odjem#@va zvestoba, boljcdinkovit indikator odjemalevih navad in
obnaSanja.

Avtorji navajajo vrsto razlogov, ki potrjujejo smigsost in pomen ohranjanja obstafe

odjemalcev (Starman, 1999, str. 54; Anderson, Dakijr2004, str. 244-245):

e 65 % poslov povpraega podijetja je opravljenih s stalnimi, zadoveljnodjemalci;

» petkrat drazje je pridobiti novega odjemalca kdtrbevati obstojéega;

« 91 % razoaranih odjemalcev ne bo nikoli &¥&upovalo pri podjetju, ki jih ni zadovoljilo;
Svoje nezadovoljstvo pa bodo izrazili vsaj devedimgim podjetjem.

« zmanjSanje deleZa nelojalnih odjemalcev za 5 %iSpadobékonosnost podijetja od 25 %
do 95 %;

+ daljSe kot je obdobje sodelovanja z odjemalcen)i sizstroski, povezani s servisiranjem
le-tega;

+ prodajalec lahko poviSa cen® je odjemalec zvest in zaupa prodajalcu;

« zadovoljen odjemalec Siri dober glas o podjetju;

« vrednost nakupov se bo paevala

Tabela 1: Povezanost med zadovoljstvom in zvestobo

STOPNJA ZADOVOLJSTVA STOPNJA ZVESTOBE
Odli¢cno/zelo zadovoljen 95 %
Dobro/zadovoljen 65 %

Povpr&no/niti zadovoljen niti nezadovoljen 15 %
Slabo/nezadovoljen 2%

Zelo slabo/nezadovoljen 0%

Vir: Kavran, 2001, str. 20.

Zelo zadovoljni odjemalci so torej izbranemu paodjetudi zelo zvesti. Po opravljenih
raziskavah (iz tabele 1) vidimo, da kar 95 % zeddavoljnih odjemalcev ne bo zamenjalo
izbranega podjetja. Pov@meo zadovoljni odjemalci se hitreje odim za odhod h
konkurenci, saj je med njimi le 15 % takSnih, ki podjetju zvesti. Med nezadovoljnimi
odjemalci pa je mozno iskati tiste, ki bodo kmatisloh konkurenci, saj izbranemu podjetju
niso zvesti in verjetno le $@kajo na ustrezen trenutek za zamenjavo (Kavrai,, Zr. 20).

Vecina teorij in dejanj je usmerjena v pridobivanjevimokot v zadrZzevanje obst@é@
odjemalcev. Stremi se k pay@vanju prodaje namesto k ustvarjanju dobrih osebditosov z
odjemalci ter ukvarjanju s poprodajnimi storitvami servisi. Kljub temu pa so nekatera
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podjetja Ze od nekdaj skrbela za ohranjanje obstojedjemalcev ter gradila na njihovi
zvestobi (Kotler, 2000, str. 48).

Obstaja vé n&inov za ohranjanje oziroma utrjevanje zvestobe rodjeev. Eden je ta, da
podjetje postavlja visoke ovire za prestop. Odjemsd manj nagnjeni k prestopu k drugemu
dobavitelju,ce to prinasa visoke kapitalne stroSke, visoke k&raskanja novega dobavitelja
ali pa izgubo popustov, ki jih je delezen kot statedjemalec. Drugi, boljSi pristop, pa je
ponujanje visje ravnodjemafevega zadovoljstvalo onemogd konkurentom, da samo s
preprostim znizevanjem cen onesposobijo prestopire i tako odjemalca spodbudijo k
prestopu. Naloga graditve zvestobe odjemalcev ggeljena podrgu, ki ga poimenujemo
trzenje na podlagi odnosdiKotler, 2000, str. 49).

6 PREDSTAVITEV PODJETJA ISKRA AVTOELEKTRIKA D.D.

Iskra Avtoelektrika je bila ustanovljena leta 196Rp je stekla prva proizvodnja
avtoelektrénih izdelkov. Sledila so leta hitre rasti ob naglaragajocih potrebah dontge

je spremljal razvoj ostalih dejavnosti. Tako drudlaaes v celoti in samostojno obvladuje vse
faze poslovnega procesa od razvoja, proizvodnjgzimja. Lastne razvojne zmogljivosti so
jim omoggaile hitro dopolnjevanje in izpopolnjevanje proizvolk programov. 1z skromnega
izbora avtoelekttinih izdelkov na zéetku se je razvil Sirok program, s katerim v celoti
pokrivajo potrebe odjemalcev. Podjetje je od vseggetka posvéalo posebno pozornost
kakovosti svojih proizvodov in storitev. Tako jevarv svojem okolju pridobila certifikat na
osnovi standarda ISO 9001. Vse¢ve bilo zahtev s strani odjemalcev po vzpostavitvi
sistema kakovosti po zahtevah standarda QS 900Aifikzé QS 9000, ki ga je Iskra
Avtoelektrika pridobila leta 1998, predpisuje&no, kako mora biti stvar narejena. Dobavitelj
mora pokazati, da je sistem tudi v resnici efektive

Danes se podjetje Iskra Avtoelektrika d.d. der$ned véja slovenska podjetja, ki so po
razpadu Jugoslavije, kjer so predhodno ustvarjdli ddstotkov celotnih prihodkov,
popolnoma uspela s prestrukturiranjem in osvopituijovih prodajnih trgov. Podjetje je
organizirano kot delniSka druzba, katere delnicér&o na borzi, in spada med vidnejSe
evropske proizvajalce v svojem segmentu delovdsjaa Avtoelektrika d.d. organizacijsko
deluje kot koncern, v katerem poleg miagé druzbe delujejo Se Stiri odvisne druzbe v
Sloveniji in Sest odvisnih druzb v tujini (ltalijaNentija, Velika Britanija, Francija,
Belorusija in Iran). Vé kot 99 % prihodkov ustvari z osnovnim asortimanamizvodov na
trgih Evropske unije, Severne Amerike in drugih mimsko razvitih trzi&h. Zaradi Sirjenja
proizvodnje in osvajanja novih trgov potekajo aktisti ustanavljanja novih druzb tudi na
Kitajskem, Bosni in Hercegovini ter Rusiji. Podgetjskra Avtoelektrika d.d. zaposluje
priblizno 2200 delavcev. Glavno dejavnost podjepigedstavija proizvodnja in trzenje
avtoelektrtne opreme in pogonskih sistemov. Asortiman produktajema zaganjalnike,
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alternatorje, enosmerne motorje, krmilnike in druBooizvodnja pa je organizirana v dveh

strateskih poslovnih enotah:

» avtoelektrika (proizvodnja zaganjalnikov in alteiorgev ter komponent in sklopov za
potrebe avtomobilske industrije);

e pogonski sistemi (proizvodnja enosmernih motorjawilnikov in pogonov na osnovi
DC-kolektorskih motorjev, AC-motorjev in BLPM-elekihsko komutiranih enosmernih
motorjev).

Po besedah Roberta Zerjala (Gerdina, 2003, str. difktorja razvojnega centra v Iskri
Avtoelektriki, ima podjetje Ze od ustanovitve lastraziskavo in razvoj. Leta 1986 pa se je
podjetje registriralo kot raziskovalna organizacy{ai razvojno—investicijski projekti so Se v
¢asu Jugoslavije temeljili na spoznanju,cgabo podjetje uspesno na zahodnoevropskih trgih,
bo tudi na jugoslovanskem. TakSna razvojna usmesjeje tudi ublazila posledice izgube
trgov bivSe Jugoslavije. Iskra Avtoelektrika je jukkena v slovenski avtomobilski grozd
ACS. ACS je gospodarsko interesno zdruzenje sldiermobaviteljev avtomobilski industriji

in proizvajalcev motornih vozil, ki podpira svaj@ne pri vkljutevanju v svetovno industrijo
motornih vozil s skupno promocijo in izdelki vigghnoloSke zahtevnosti (www.acs-gzs.si).

6.1  Struktura prodaje Iskre Avtoelektrike d.d.

V koncernu Iskra Avtoelektrika realizirajo preko 90 konsolidirane prodaje na ciljnih
razvitin svetovnih trgih. Trzne aktivnosti potekagko pri industrijskin kot tudi Stevilnih
kupcih druge vgradnje. S prodajo proizvodnega g baterijsko napajanih enosmernih
motorjev in pogonov so uveljavljeni pri svetovnitojzvajalcih logisttne opreme, vifiarjev,
proizvajalcih elektrohidraunih sistemov ter proizvajalcih na nekaterih druggdrasjih.

Globalna imena avtomobilske industrije, predvsenproézvajalci:

» traktorjev,

» gradbene mehanizacije,

e gospodarskih vozil in

* motorjev z notranjim izgorevanjem,

predstavljajo njihovo razvejano mrezo kupcea programsko usmeritev avtoelektrike -
zaganjalnikov in alternatorjev.

Pomemben delez prodaje predstavlja prodaja kompokgn nastopajo kot poddobavitelji
komponent za avtomobilsko industrijo. Nudijo podpeelikemu Stevilu odjemalcev v drugi
vgradnji, od grosistov do detajlistov, z razvejgrodajno mrezo lastnih trgovskih druzb in
pooblagenih distributerjev.
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Slika 4: Struktura odjemalcev Iskre Avtoelektrike girzavah v letu 2003/2004
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Vir: Interni podatki podijetja Iskra Avtoelektrikadl, 2003/2004.

Iz grafa je razviden izstopajodeleZz prodaje v Nedijo, ki obsega 29 % celotne prodaje
podjetja. V Francijo izvozi podijetje 12 % proizvgelrcelotne proizvodnje. Tudi Iran, ZDA in
Italija so med najuvgimi odjemalci podjetja Iskra Avtoelektrika d.d. [Bepresenetljiv pa je
podatek, da podjetje ustvari 4 % prodaje na demg slovenskem trgu (interni podatki Iskre
Avtoelektrike d.d. 2003/2004).

7/ ZBIRANJE PODATKOV

Podjetje Iskra Avtoelektrika d.d. je podjetje, lastuje na mednarodnih medorganizacijskih
trgih. Zaradi velike oddaljenosti odjemalcev je &n vseh metod za ugotavljanje
zadovoljstva odjemalcev in zbiranja podatkov najatinejSa metoda anketiranja.
Analiziranje notranjih podatkov, kot je Stevilo idgjenih odjemalcev, reklamacijski zahtevki
itd., je zelo okvirno, saj ti podatki niso neposreddraz odjem&kevega zadovoljstva. Kljub
temu izvajanje anket pri mednarodnem poslovanjugda veliko teZav. TeZave so povezane z
razlicnimi kulturami in vrednotami, razihih narodnosti, ki so vklgene v mednarodnem
poslovanju. Nekatere kulture preprosto ne ljubgpainjevati anket, ker jim to pomeni
dodatno breme in izgubo dragocenefsa, zato moramo tako anketo nekako dfeiga
sestaviti (RojSek, 1997, str. 14-16). Se ena teAd\se pojavi pri merjenju zadovoljstva, je ta,
da je zadovoljstvo kompleksen,ddémenzionalen konstrukt, ki se ga ne da preprasteeriti
(Page, Sharp, Runige, 1997, str. 934; Zabkar, 199953), saj je to stvar posameznika in
njegovih percepcij, kako so se njegovac¢gkiovanja urestiila. Na podlagi te ugotovitve
poudarjam, da bodo dobljeni odgovori le ocene zaljstva in ne dejansko zadovoljstvo. Pri
sestavljanju anketnega vpraSalnika sem imel v mizdilo zaposlenega odjemalca, ki nima
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¢asa za opravljanje zamudnih in neprofitnih oprakit je izpolnjevanje dolgega nejasnega
anketnega vpraSalnika. Ravno zaradi tega sem ikesdstavno in nezamudno anketiranje,
se pravi brez tiskanja in Wanja anketnih listov. Kla&ni naini anketiranja hamgetega ne
izpolnjujejo, zato sem se odig da bom svojo anketo izvedel malo draga

7.1  Opredelitev namena in ciljev raziskave

Namen raziskave je bil analizirati stopnjo zadostwh odjemalcev podjetja Iskra
Avtoelektrika d.d. ter ugotoviti elemente, ki soadjemalce kljgdnega pomena pri definiranju
zadovoljstva. Ker pa ima Iskra Avtoelektrika d.dght asortiman izdelkov, sem se dadloda
bom raziskovanje omejil samo na odjemalce zagahginn alternatorjev, ki so hamenjeni
prvi vgradniji.

7.2  Postavitev raziskovalnih hipotez

Ker je bil glavni ciljf moje diplomske naloge ugotthzadovoljstvo odjemalcev podjetja Iskra
Avtoelektrika d.d., sem s prvo hipotezo zelel ugdip ali so odjemalci podjetje Iskra
Avtoelektrika zadovoljni ali ne.

Hipoteza 1: Odjemalci podjetja Iskra Avtoelektrika d.d. so zeolmi s podjetjem Iskra
Avtoelektrika d.d.

Pri powevanju literature medorganizacijskega trzenja sqozrsal, da se elementi, ki
sestavljajo zadovoljstvo pri medorganizacijskihelkih, storitvah in ceni, delno razlikujejo
od elementov, ki sestavljajo zadovoljstvo izdelkstqritev in cen na kamih porabniskih
trgih. Prowiti sem Zelel povezanost med posameznimi elemedélka (pravéasna dobava,
inovativnost, po nakdlu zasnovan izdelek ter poprodajne storitve),iser(komunikacije z
zaposlenimi, tehdha podpora in reSevanje problemov) in cene (poppkkilni pogoji ter
razmerje cena/kakovost izdelka), s stopnjo cel@negpovoljstva z izdelkom, storitvami in
ceno (Oliver, Rust, 1994, str. 244-247; Vavra, 1392 140-143; Verk, 2000, str. 29-32).

Hipoteza 2: Med posameznimi elementi izdelka in celotnim zadigimm z njim obstaja

pozitivna povezanost.

» H2a: Kakovost izdelka pozitivno vpliva na zadovlgsz izdelkom.

= H2b: Med pravoasnostjo dobav in celotnim zadovoljstvom z izdelkoinstaja pozitivha
odvisnost.

*= H2c: Inoviranje pozitivno vpliva na celotno zadgsblto z izdelkom.

» H2d: Med dizajnom izdelka in zadovoljstvom z njitastaja pozitivha odvisnast

Hipoteza 3: Zadovoljstvo s posameznimi elementi storitev peaii vpliva na celotno
zadovoljstvo storitvami.
» H3a: Prodajno osebje in sodelovanje z njim vpligazadovoljstvo s storitvami.

25



» H3b: Tehnéna podpora in uspesno reSevanje garancij vplivaadavoljstvo s storitvami.
» H3c: Med uspesnostjo reSevanja zapletov in zadstvolin s storitvami obstaja pozitivha
odvisnost.

Hipoteza 4 Zadovoljstvo s posameznimi elementi cene pozitiwpliva na celotno
zadovoljstvo s ceno.

» H4a: Razmerje cenal/kakovost pozitivno vpliva naoxatjstvo s ceno.

= H4b: Med popusti in zadovoljstvom s ceno obstajtpma povezanost.

» H4c: PI&ilni pogoji pozitivno vplivajo na zadovoljstvo sre.

V nadaljevanju bom poskuSal postaviti hipoteze s&i havezujejo na preverjanje obstoja
povezav oziroma odvisnosti med posameznimi sprgiviezmi.

Hipoteza 5: Med zadovoljstvom z izdelkom in sploSnim poslovamjgodjetja obstaja
pozitivha odvisnost.

To hipotezo postavljam na osnovi trditve, ki stapjostavila Bredi¢ in Hrastelj (Bregic,
Hrastelj, 2003), da je z vidika mednarodnega tidaga spleta v medorganizacijskem smislu
izdelek najpomembnejSa sestavina. Menim, da bo ¢etano zadovoljstvom z izdelkom in
celotnim zadovoljstvom s podjetjem prevladovalaifpaza odvisnost.

Hipoteza 6: Odjemalci, ki s podjetiem dafjasa sodelujejo, so v povge bolj zadovoljni s
storitvami.

Gronross meni (Gronross, 1999, str. 13), da tranjgakiso dolgorénega znéaja in da so za
vzdrZzevanje zadovoljnega odjemalca nujno potreloterakcije. Interakcije pa se razvijajo
bolj dolgorano in s sodelovanjem obeh, v poslovanju Weéjoih strani.

Naslednje tri hipoteze so uporabne za ugotavljagdovoljstva odjemalca v poslovnem
odnosu. Pri tem je nantrezelo pomembna primernost izdelka, cenovna politikaazne
storitve. Verk na sploSno definira zadovoljstvoerdalcev kot percepcijo, kako so se njihova
pricakovanja uresftiila. Pricakovanja pa razdeli na pakovanja glede fiznega izdelka, cene
in storitev (Verk, 2000, str. 29). 1z tega pa Skediaslednje tri hipoteze:

Hipoteza 7: Bolj kot so odjemalci zadovoljni s posameznimi edmtn izdelka, bolj so
izpolnjena njihova ptiakovanja glede:

» H7a: kakovosti,

» H7b: prav@asnosti dobav,

= H7c: inoviranja,

» H7d: izdelovanja po meri.

" Sem spadajo zadovoljstvo s prodajnim osebjemjdahrpodpora in uspesnost reSevanja garancij ter msbz
reSevanja problemov.
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Hipoteza 8: Bolj kot so odjemalci zadovoljni s posameznimi edgmn cene, bolj so
izpolnjena njihova ptiakovanja glede:

» HB8a: razmerja cena/kakovost,

= H8b: popustov,

= H8c: plailnih pogojev.

Hipoteza 9: Bolj kot so odjemalci zadovoljni s storitvami, bddjo izpolnjena njihova
pricakovanja glede:

= HO9a: prodajnega osebja in odnosov z njimi,

= H9b: tehnéne podpore in uspesnosti reSevanja garancij,

= H9c: zmoznosti reSevanja problemov.

Pri postavljanju hipotez, ki se nanaSajo na stopmjpminitve prtakovanj, pa ne moremo
mimo ugotovitve, da je zadovoljstvo odjemalcev sda od kakovosti izdelka, od
zagotovljenega servisa, od cene, pa tudi od tegjey ko ta ptiakovanja urestiena (Verk,
2000, str. 29). Zato menim, da je smotrno prevardi, ali ta odvisnost obstaja.

Hipoteza 10: Bolj ko so préakovanja glede izdelka, storitev in cene izpolnjevigEje je
zadovoljstvo s celotnim podjetjem.

8 ANKETA O ZADOVOLJSTVU ODJEMALCEV

Izmed vseh tehnik, ki jih poznamo za zbiranje pkoato zadovoljstvu odjemalcev, sem se
odiccil za metodo anketiranja, zaradi tega, ker Iskratollekirika ze izvaja ankete o

zadovoljstvu odjemalcev, saj je ugotavljanje zadistva odjemalcev ena izmed zahtev, ki jih
narekuje standard kakovosti QS 9000, ki ga je Ipkidobila leta 1998.

8.1 Izvajanje ankete o zadovoljstvu odjemalcev

Standard kakovosti QS 9000 predpisuje standardéitééeaza proizvajalce avtomobilske
industrije. Nastal je leta 1994, njegovi razvijafth so bila velika avtomobilska podjetja
Daimler-Chrysler, Ford in General Motors. Slonipwlagi standarda kakovosti ISO 9001 in
vkljucuje Se dodatne zahteve po kvaliteti (Interni podatice Avtoelektrike d.d. o standardih
kakovosti QS 9000, 2003).

Po standardih QS 9000 mora biti anketa izvedenmargj enkrat letno, na osnovi plana
izvajanja ankete. Ankete morajo biti tudi sisteradi vodene in arhivirane. Dodatno pa se
anketa lahko izvede tudi &krat letno, v primeru potrebe ali priloZznosti. Vimperu ve
izvedenih anket morajo biti vodene evidenc&asu, kraju in nénu izvedbe ankete (Interni
podatki Iskre Avtoelektrike d.d. o standardih kaésty QS 9000, 2003).
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Za izvajanje ankete so zadolZeni vodje prodajedekwanju s posameznimi komercialisti.
Vodje prodaje so zadolzeni voditi tudi evidencaiasu, kraju in n&nu izvedbe ankete.
Posamezni vodje prodaje so v sodelovanju s koniestcidolZni ankete analizirati, ugotavljati
odstopanja od prakovanja odjemalcev in lastnih postavljenih cilijsprejemati korektivne
ukrepe za doseganje in preseganje zahtevanih t¢édjeugotavljati vzroke, ki so privedli do
odstopanj in nezadovoljstva odjemalcev, ter podapmedloge za odpravo teh stan.
Sistemaiina obravnava anket, analiz, pripomb, nedosegamjakmvanih ciljev in sprejetih
korektivnih ukrepov je tudi predmet obravnave skbpmsestankov podiga prodaje. Analiza
zakljwkov in ukrepov na osnovi anket je tudi predmet [@eg s strani celotnega vodstva,
kar je tudi zahteva predpisa (Interni podatki Iskngoelektrike d.d. o standardih kakovosti
QS 9000, 2003).

Anketa o zadovoljstvu odjemalcev predstavlja za jgipel enega izmed deov za

pridobivanje povratnih informacij o stopnji kvaliée storitev in zadovoljstva odjemalca.

Najpomembnejsi razlogi, ki podpirajo raziskavo zauljstva odjemalcev, so (Pateik, 2000,

str. 189; Horowitz in Panak, 1992, str. 167; Da2@303, str. 20-21):

1. Analiza rezultatov zadovoljstva odjemalcev nam pmangrikazati realno sliko
dejanskega zadovoljstva odjemalcev.

Ta analiza nam prikaze ¥&ot samo statistne podatke o povpépi in standardnem odklonu.

Pridobljeni opisni podatki nam pomagajo prepozmadnosti in slabosti po posameznih

elementih kakovosti ter ugotavljati zadovoljstvopesamezni elementi izdelkov/storitev

(Davis, 2003, str. 20-21).

2. Analiza zadovoljstva odjemalcev nam pomaga prefbzmamembnejSe odjemave
zahteve.

Prepoznanje osnovnih odjerda@Vih zahtev je osnova za graditev zadovoljnih odjeew.

Identificiranje temeljnih odjemaévih zahtev in usmerjenje naporov v izboljSanjeele-je

dejavnik, ki definira uspesnost podjetja in pogtwkvire za nadaljnje merjenje zadovoljstva

(Davis, 2003, str. 20-21).

3. Rezultati analize zadovoljstva odjemalcev pomagéjspremljanju napredka.

Primerjanje informacij, zbranih v razhih ¢asovnih obdobjih, pripomore identificirati trende

in prowevati razléne vzorce, ki se pojavljajo z rastjo podjetja. Taltwani podatki nam

povedo tudi stopnjo uspesnosti posameznega padvopodijetju ter nakazujejo smernice za

izboljSanje izdelkov in storitev v smeri Secjega zadovoljevanja odjemalcev (Davis, 2003,

str. 20-21).

4. Analize zadovoljstva odjemalcev pomagajo pri primer podjetia z drugimi
organizacijami.

Primerjave z drugimi institucijami, naj si bodogodjetja, posamezne skupine itd., priskrbijo

obilico informacij, ne samo prednosti in slabogtiotne organizacije, ampak tudiinkovitost

zaposlenih in kvaliteto ponujenih storitev (Da#803, str. 20-21).

5. Zrezultati analize zadovoljstva odjemalcev lahktedniniramo dinkovitost poslovanja.

Podatki, zbrani z analiziranjem zadovoljstva odjm@a nam priskrbijo pomembne in

natartne podatke o kvaliteti posameznih sestavin storiteyposlovanja. Storitve lahko
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izboljSamo, da postanejctinkovitejSe, poslovanje podjetja pa lahko priblizamdlicnosti
(Davis, 2003, str. 20-21).

8.2  Metoda anketiranja

Kot sem ze omenil, se v podjetju Iskra Avtoelekdrit.d. opravlja anketa o zadovoljstvu
odjemalcev na podlagi vprasalnika, ki je predpisastandardom QS 9000. Pri pteuanju
tega vpraSalnika in ugotovitvi stopnje odzivnosti po razgovoru z vodilnim osebjem v Iskri
Avtoelektriki sem priSel do zakljika, da bom moral anketo preurediti in izvesti nagdien
n&in, saj je odzivnost na sedanjo zelo slaba. Spozeval tudi, da mi ne bo nobena od prej
predstavljenih metod priskrbela dovolj podatkovstatisténo izvedbo analize zadovoljstva
odjemalcev. Tudi stroSki, povezani z omenjenimiimaanketiranja, postanejo izredno visoki.
Ravno zaradi vseh omenjenih slabosti sem sec¢ibdita bom zbiranje podatkov izvedel na
druga&en n&in. OdIciil sem se za anketiranje s potjminterneta na podlagi prirejenega, do
sedaj uporablijenega, anketnega vpraSalnika. Za ta&todo zbiranja podatkov sem se
odicil na podlagi dejstva, da je dandanes uporabanetarin storitev, ki ham jih le-ta
ponuja, vsakodnevno, rutinsko opravilo. Internetrapljamo tako za zabavo, kot tudi za delo
in spor@anje. Vse to in Se prednosti, ki jih anketiranjposnajo interneta prinasa, so bili
podlaga za izbiro omenjene metode.

Internetna oziroma »online« anketa naj bi odprasi¢dosti anketiranja po posti, kot so slaba
odzivnost in dolzina ankete, ohranila pa bi zeltrdolastnost: majhne stroSke. Internetna
anketa je namteSe cenejSa kot anketiranje po posti, saj odpagefini stroski, stroSki
papirja in stroski dela Poleg tega pa je tudi odzivnost vigja, saj koegakizpolni anketo,
pritisne samo na gumb poSlji in podatki so v tr&nushranjeni v elektronski obliki, Ze
pripravljeni za nadaljnjo obdelavo (Harrell, 208&, 154).

8.3  Sestavljanje anketnega vprasalnika

Po pregledu razine literature, primerjanju prednosti in slabosts@meznih n&nov zbiranja
podatkov ter omejitev, ki sem jih imel, sem se ¢illpa anketiranje preko interneta, in sicer z
uporabo aktivne spletne strani. S p@ogorogramov za postavljanje aktivnih spletnih sira
(Dreamweaver MX) in baze podatkov (Microsoft Acgessm za&el z delom. Prvi korak, Ki
sem ga naredil, je bil ta, da sem postavil omejiglede dolzine vpraSalnika. Anketo sem
sestavil na podlagi do sedaj uporabljanega vpré&alki sem ga preuredil tako, da mi je
priskrbel samo podatke, potrebne za izvedbo maéizan VpraSalnik sem sestavil na papirju,
uposStevajo zahteve, ki jih postavlja standard QS 9000, gagwol prevedel v anglé#o in
Sele zatem sem ga spravil v elektronsko obliko tikblaktivne spletne strani. Namesto
spremnega pisma sem na vrh strani ljiekst, s katerim sem odjemalce obvestil o namenu

" Pod delo je vkljgencas, porablien za spreminjanje pisnih podatkov ktedesko obliko, ki se jo uporablja za
analiziranje.
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ankete, za kaj bodo zbrani podatki sluzili, za kegazbrani itd. ...Celotno anketo (glej
prilogo 2) sem sestavil tako, da sem dobil odgovsneodr@ij, ki so klju¢tnega pomena pri
oblikovanju zadovoljstva odjemalcev. Na’etku so morali odjemalci vnesti osnovne podatke
o podjetju, kot so ime podjetja, ime drzave, v kase podjetje nahaja, ter kolikéasa
poslujejo z Iskro. Te podatke sem uporabil za &Eanje anket v bazi podatkov. Naprej pa je
anketa razdeljena na pet sklopov. Prvi sklop vpraga namenjen ugotavljanju celotnega
zadovoljstva s podjetjem Iskra Avtoelektrika dzivddeti héem, kakSna je dejanska stopnja
zadovoljstva odjemalcev, ter ali mi bodo odjemalci nadaljnjih odgovorih podajali
izpodbijajate odgovore. Naslednji sklop vprasanj se nanaS#&opajs izpolnitve pitakovanj
odjemalcev. Zanima me, do kakSne mere je podjaieal Avtoelektrika d.d. izpolnilo
pricakovanja odjemalcev pri kijmih elementih. Ker je stopnja izpolnitve gakovanj zelo
pomemben pokazatelj odjemalega zadovoljstva, Blem iz tega dela vpraSalnika ugotoviti,
na katerih podrgih mora podjetje vloziti vé& truda. Pri prebiranju literature in pisanju
diplomskega dela sem priSel do ugotovitve, da starasnjem poslovanju, Se posebej pri
medorganizacijskem poslovanju, zelo pomembni mduzvosednosi in poprodajne storitve.
Zato sem v naslednjem sklopu vprasanj prevergtpkso odjemalci zadovoljni s storitvami
podjetja Iskra Avtoelektrika d.d. VpraSanja se raj@ na prodajno osebje podijetja in na
kvaliteto medosebnih odnosov. Zanima me tudi, kei&amdjemalci zadovoljni z uspesnostjo
reSevanja garancijskih zahtevkov, teima podporo odjemalcem ter odpravljanjem sploSnih
problemov. Ker pa sta cena, predvsem pa izdelekndj elementa pogajanj, sem namenil
zadnji sklop vprasanj tema dvema elementoma. Ugotoelim, kateri elementi cene in
izdelka najbolj vplivajo na stopnjo izpolnitve gakovanj in posled@no na zadovoljstvo. Pri
powevanju vseh elementov, ki sestavljajo izdelek inogeer znailnosti teh dveh elementov,
ki jih pridobijo na medorganizacijskih trgih, semugil, po mojem mnenju, najpomembnejse
sestavine. In sicer, za izdelek me zanima, kakaasovoljni s kvaliteto, dobavo izdelka,
inovacijo izdelka, oziroma kako so zadovoljni s wmgem izdelka v sodelovanju z Iskro
Avtoelektriko. Ker pa cena pri medorganizacijskaurenju nima tako velike teze, sem se
odlccil, da bom vpraSal samo, ali so zadovoljni s¢iiemi metodami, ali je cena primerna
kvaliteti izdelka in kako je s popusti.

Da bi ugotovil zmoznost vpraSalnika, da zadosjerilraziskave, in z namenom lokaliziranja
problemattnih, nejasnih in neprimernih vprasanj, sem vprakgindal v pregled vodilnemu
osebju Iskre Avtoelektrike ter ga testiral na texiotah iz vzainega okvirja. Testiranci in
vodilno osebje podjetja so me opozorili glede maprnosti enega vprasSanja, ki sem ga
kasneje izkljdil iz kon¢ne verzije vpraSalnika.

8.4  Dolocitev vzorca ter zbiranje podatkov

Cilino oziromastatisti¢cno populacijo v moji raziskavi so sestavljali vsi aktivni odjeroal

podjetja Iskra Avtoelektrika d.d. Ker pa ima pogjeddjemalce Iéene na tri segmente, na
odjemalce prve vgradnje, odjemalce druge vgradngdjemalce motorjev, vodi tudi za vsak
segment posebej statistiko prodaje, reklamacij,Rtavno zaradi te razdelitve odjemalcev so
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moj vzoréni okvir predstavljala vsa podjetja, ki so odjemalci pgdjétkra Avtoelektrika d.d.
in, ki izpolnjujejo naslednje pogoje:

1. da so aktivni odjemalci podjetja Iskra Avtoelek&i@.d.,

2. daizdelke uporabljajo za namen prve vgradnje,

3. so odjemalci zaganjalnikov in alternatorjev.

Ti podatki so mi bili posredovani od samega podjétj so sestavljali osnovno populacijo.
Glede na zgornje omejitve je Stevilo podjetij, & igpolnjevalo vse navedene pogoje, zelo
majhno, in sicer 63. Ker je vzor okvir pogosto majhen in po pregledu raalh n&inov
vzorcenja, opredeljenih v literaturi (enostavno/preprpsistematino, razslojevanije, grozdno
in stopenjsko vza@enje ipd.), sem se odiih, da ne bom uporabil nobene omenjene moznosti
vzorcenja. Velikost vzorca je bil kar enak vz@anemu okviru, in sicer 63 podjetij, ki je
izpolnjevalo zgoraj navedene pogoje za Wity v statisténo populacijo. Podatke sem zbral
s pom@jo doma&ega internetnega streznika, na katerem je bilaaplpsna anketa (glej
prilogo 2) v obliki aktivne spletne strani. Za akido spletno stran je z#itno, da shranjuje
podatke neposredno v bazo podatkov. Odjemalcem estal elektronsko posto, ki je
vsebovala prosnjo za izpolnitev ankete in povezdwoospletne strani, kjer se je nahajala
anketa. Streznik z anketo je deloval Stiriindvajgenha dan, v obdobju med 25. aprilom in 10.
junijem 2004, dokler nisem dobil da@enega Stevila odgovorov za statist obdelavo
podatkov o dejanskem zadovoljstvu odjemalcev Iskitoelektrike d.d.

8.5  Uporabljene statistine metode

Programa Microsoft Access in Excel sta mi sluzil@azi zbiranja, preoblikovanja in urejanja
podatkov, saj sta bila glavno orodje za postaviévanjevanje in obdelovanje baze podatkov.
Za statisitno analizo podatkov pa sem uporabljal program SPS@ za Windows, ki mi je
omogaal statisttno analizo spremenljivk, na podlagi katerih sem remg ali zavrnil
postavljene hipoteze. Za analizo ene spremenljiieivariatna analiza) sem uporabil
frekvertne porazdelitve in srednje vrednosti (modus, mediter aritmetina sredina).
Statisttno preizkuSanje domnev je prevladujwetin sklepanja pri majhnih vzorcih. V analizi
sem pri ugotavljanju korelacije med posameznimmeleti uporabil preizkus korelacijskih
koeficientov. Za nadaljnjo povezanost in odvisnosbdvisnih spremenljivk sem izpeljal
analizo multiple regresije, ki nam pomaga ddlpali obstaja povezanost med posameznimi
neodvisnimi spremenljivkami, vkljienimi v model (Rogelj, 2002, str. 194).

8.6  Prikaz in interpretacija rezultatov

8.6.1 Odzivnost

Od 63 poslanih anket je v obdobju med 25. aprilorit@. junijem 2004 50 podjetij (79,4 %)
izpolnilo anketni vpraSalnik. Tri podjetja na vpahitik niso odgovorila. Poslala pa so
elektronsko posto z obrazloZitvijo, zakaj niso dodali v raziskavi. Pet podijetij (7,9 %) je
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odvrnilo, da vpraSalnika ne more izpolniti zaragdin@anjkanja izkuSenj s poslovanjem z
omenjenim podjetiem. Osem podijetij (12,7 %) pa @vroilo, da jih udelezba v takih
raziskavah ne zanima.

8.6.2 Rezultati univariatne analize

Najprej sem vpraSalnik stati&tio obdelal tako, da sem prikazal rezultate analiae
posamezna pomembna vpraSanja, v naslednjem dedlegigo analize statistnih povezav
med odgovori na posamezna vprasanja.

Celotno zadovoljstvo s podjetjiem Iskra Avtoelelitrikd in zadovoljstvo s posameznimi
elementi poslovanja.

Ta sklop vprasanj je namenjen ugotavljanju zadeWd] odjemalcev podjetja, kako so na
splosno zadovoljni s poslovanjem podjetja Iskrao®tktrika d.d. in kako so zadovoljni s
posameznimi elementi poslovanja (cena, izdelekite&).

Tabela 2: Povpkme ocene zadovoljstev s posameznimi elementi

Povpréna ocena zadovoljstva
s podjetjem 4,06
z izdelkom 4,10
S Ceno 3,82
S storitvami 4,22

Vir: Anketa med odjemalci zaganjalnikov in altergv za prvo vgradnjo podijetja Iskra Avtoelektrida.,
2004, N =50

Analiza prvega sklopa vprasanj o celothem zadotwaljs podjetjem, storitvami, izdelkom in
ceno nakazuje, da so anketiranci zadovoljni s pasiem podjetja Iskra Avtoelektrika d.d.
Povpré&na ocena celotnega zadovoljstva s podjetjem je da@la 2), kar je zelo spodbudno
in dokazuje, da je kvaliteta poslovanja podjetja visoki ravni. V& kot polovica vseh

anketiranih (56 %) je ocenila zadovoljstvo s cealotrposlovanjem podijetja, z oceno 4
(zadovoljen), in kar 26 % anketirancev meni, dpgslovanje podjetja na najvisjem nivoju, in
posledéno oceno 5 (zelo zadovoljen). Delez anketirancevsdk s poslovanjem podjetja
nezadovoljni, je le 2 %, takih, ki bi bili s poskyem zelo nezadovoljni, pa sploh ni (slika 5).

Z analizo odgovorov celotnega zadovoljstva z izdellpridemo do podobnih ugotovitev kot
pri splosSnem zadovoljstvu s podjetjem. Po¥peeocena celotnega zadovoljstva z izdelkom je
4,1 (tabela 2), izesar lahko sklepamo, da so odjemalci zadovoljradelkom podjetja. 1z
zgornje slike lahko razberemo, da je kar 78 % ardw@h odjemalcev podjetja Iskra
Avtoelektrika d.d. ocenilo zadovoljstvo z izdelkaoceno 4 (zadovoljen) in oceno 5 (zelo
zadovoljen). Delez odjemalcev, ki so z izdelkom aaudjni (ocena 4), je kar 42 %, zelo
zadovoljnih odjemalcev pa je kar 36 %. Le 4 % jkitaki jim je izdelek povzréil
nezadovoljstvo (slika 5).
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Slika 5: Rezultati univariatne analize ocen zadgtoh
Ocene zadovoljstva
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Legenda: 1- zelo nezadovoljen, 2- nezadovoljeme®tralen, 4- zadovoljen, 5- zelo zadovoljen ‘

Vir: Anketa med odjemalci zaganjalnikov in altergyv za prvo vgradnjo podjetja Iskra Avtoelektriddal.,
2004, N =50

Povpr&na ocena zadovoljstva s ceno je najniZja od vsemasa 3,82 (tabela 2). 1z grafa
(slika 5) pa je lepo razvidna nevtralnost anketieanpri ocenjevanju celotnega zadovoljstva s
ceno. Najvéji je odstotek odjemalcev, ki so ocenili celotnalaaoljstvo s ceno z oceno 4
(zadovoljen). Takih je namte48 %. 38 % odjemalcev je nevtralnih, takih, knjcena ne
prinaSa nobenega zadovoljstva, pa tudi ne nezadoxanl

Povpr&na ocena celotnega zadovoljstva s storitvami je@igjaj izmed vseh in znaSa 4,22
(tabela 2).Ce pa pogledamo graf in porazdelitve ocen (slika vidimo, da je veina
odjemalcev, kar 86 % vseh anketirancev, ocenilateelzadovoljstvo s storitvami z oceno 4
(zadovoljen) in oceno 5 (zelo zadovoljen). Deledaaljnih je 48 %, zelo zadovoljnih pa
neverjetnih 38 %. DeleZ nezadovoljnih pa je bili tudaj izjemno majhen, in sicer le 2 %.

Na podlagi podatkov univariatne analize je razvidda so odjemalci podjetja na sploSno
zadovoljni s poslovanjem podjetja. To je razvidro acene celotnega zadovoljstva s
poslovanjem podjetja. Tudi ocene zadovoljstva sapwznimi elementi poslovanja (izdelek,
cena in storitve) so zelo visoke. Izmed teh tredmeintov pa so odjemalci podjetja Iskra
Avtoelektrika d.d. najbolj zadovoljni s kvalitetopujenih storitev.

Analize odgovorov glede dolzine obdobja sodelovanpadjetiem nam pokazejo (slika 5), da
ima podjetje Iskra Avtoelektrika razmeroma noveeoailce. Véina (58 %) vseh anketiranih
pade v interval, ki zavzema od enega do pet leelsgednja z omenjenim podjetjem,
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osemintrideset odstotkov odjemalcev pa sodelujskzol v& kot Sest let. Presenetljiv je
podatek, da je odjemalcev, ki s podjetiem sodeduyef kot Sestnajst let, le 2%. Glede na to,
da podjetje Iskra Avtoelektrika d.d. posluje z& ot 40 let, je zelo nerazumljivo, da je
odstotek »starih kupcev« (16 let inc¢yetako majhen. Lahko sklepamo, da je podjetje
posve&alo veliko truda pridobivanju novih odjemalcev, eakot vzdrZevanju obstajin.
Mozno pa je tudi, da je ¢ma »starih« odjemalcev podjetja preprosto propaall se
preusmerila na druga podjetja.

Slika 5: Delez podjetij glede na obdobje sodeloaaniskro Avtoelektriko d.d.
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Vir: Anketa med odjemalci zaganjalnikov in altergv za prvo vgradnjo podijetja Iskra Avtoelektrida.,
2004, N =50

Iz analize povprénih ocen zadovoljstva glede na dolzino sodelovanjazlicnimi podjetji
razberemo izrazito uspesnost tako pri vzpostawjampvih kot tudi vzdrzevanju daljSih
medosebnih odnosov ter nudenju vrhunskih storiteyprowevanja raztinih teorij vemo, da
S0 vzpostavljanje, vzdrzevanje in grajenje medaselminosov ter nudenje storitev, Ki
presegajo odjem&tva préakovanja, glavne zgdnosti trzenja na podlagi odnosov. Trzenje
na podlagi odnosov pa je dandanesdlgga pomena za doseganje dolgoiio konkuregnih
prednosti in uspesno dolg@rm poslovanje podietij.

VpraSanja, ki so se nanaSala na zadovoljstvo snpemami elementi izdelka (kakovost,
dobavni roki, inoviranje in dizajn), storitev (prgdo osebje in odnosi z njimi, tekina
podpora in garancije ter reSevanje problemov) inec&azmerje cena/kakovost, popusti,
placilni pogoji), kaZzejo pozitivhe odgovore.

Tabela 3: Zadovoljstvo odjemalcev s posamezninmeldi storitev (povprae ocene)

Prodajno osebje in odnosi z njimi 4,42
Tehnitna podpora in garancije 4,30
ReSevanje problemov 4,20

Vir: Anketa med odjemalci zaganjalnikov in altelor@gv za prvo vgradnjo podjetja Iskra Avtoelektridad.,
2004, N =50
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S posameznimi elementi storitev so odjemalci pgajdskra Avtoelektrika d.d. zelo
zadovoljni, kar nam dokazujejo povprne ocene, visje od 4 (tabela 3). Odjemalci so bili
najbolj zadovoljni s prodajnim osebjem in odnosijimi. To je zelo spodbuden podatek, saj
je v danasSnjem poslovanju grajenje in vzdrzevanggdasebnih odnosov zelo pomembna
konkurertna prednost podjetja.

Tabela 4: Zadovoljstvo odjemalcev s posamezninmeldi izdelka (povprae ocene)

Kvaliteta 4,28
Dostava (tonost dobav) 3,86
Inovacije 3,54
Dizajn 1,88

Vir: Anketa med odjemalci zaganjalnikov in altelor@gv za prvo vgradnjo podjetja Iskra Avtoelektridad.,
2004, N =50

Iz povpre&nih ocen zadovoljstva s posameznimi elementi izldtkbela 4) vidimo, da so
odjemalci zadovoljni s kakovostjo indoostjo dobav in malo manj z inovacijami izdelkov, k
jih ponuja podjetje. Nezadovoljni so le z dizajnamdelka. Pod element »dizajn« izdelka
Stejemo vse variacije in modifikacije, ki jih opt@v podjetje na standardnem izdelku, z
namenom zadovoljevanja odjer@aih potreb in zelja. Lahko bi temu rekli tudi detovanije
izdelkov po meri odjemalcax. Menim, da bi moralodjetie posvetiti v& pozornosti,
zahtevam in zeljam odjemalcev glede »dizajna« kadéer se z njimi pogovoriti in jih
seznaniti z omejitvami, ki jih imajo v podjetju mooblikovanju izdelkov z njimi.

Tabela 5: Zadovoljstvo odjemalcev s posamezninmeldi cene (povptme ocene)

Cena/Kakovost 4,04
Popusti 3,66
Platilni pogoiji 3,76

Vir: Anketa med odjemalci zaganjalnikov in altergv za prvo vgradnjo podijetja Iskra Avtoelektrida.,
2004, N =50

Elementi, ki se nanaSajo na zadovoljstvo s cengenmalcem ne prinasajo zadovoljstva.
Povpré&na ocena elementa razmerja cena/kakovost, je etbment pri ceni, za katerega
lahko re&emo, da prinaSa odjemalcem zadovoljstvo. Pasr@reocena nakazuje, da cena
primerno odraza kakovost izdelka. Povjre ocene ostalih elementov cene pa so manjSe kot
pri ostalih elementih (tabela 5), kar je tudi rafjiva, saj vemo, da so vsi odjemalci privzeto
nezadovoljni s cenovnimi politikami distributerje\Ravno zaradi tega, je merjenje
zadovoljstva s ceno in cenovno politiko podjetiatdga lahko sklepamo, da je cena element,
ki nima velikega vpliva pri oblikovanju celotnegadovoljstva.

8.6.3 Preverjanje osnovnih raziskovalnih hipotez

Hipoteza 1 Odjemalci podjetja Iskra Avtoelektrika d.d. so zaalmi s podjetjem Iskra
Avtoelektrika d.d.
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S to hipotezo sem Zelel dokazati, da so anketgaoje sploSno zadovoljstvo s poslovanjem
podjetja Iskra Avtoelektrika d.d. ocenili z ocengsjo kot 3 (H: pu > 3). Zanimalo me je, ali
je z vzorcem ugotovljena aritmé&tia sredina sploSnega zadovoljstva s poslovanjerilzoa
razlicna od aritmetine sredine, ki sem jo postavil «alni hipotezi (H: pu < 3).

Na podlagi vzatnih podatkov lahko pri zanemarljivi stopnji tvegangavrnem rielno
domnevo in sprejmem sklep, da so odjemalci podjstiga Avtoelektrika d.d. v povpépi
zadovoljni s celotnim poslovanjem podjetja (pril®)a

Hipoteza 2: Med posameznimi elementi izdelka in celotnim zalgkivom z njim obstaja
pozitivha povezanost.

Za potrditev druge hipoteze, ki predpostavlja, d@asamezni elementi izdelka podjetja Iskra
Avtoelektrika d.d. povezani s celotnim zadovoljstva@ izdelkom, sem izvedel analizo
korelacijskih koeficientov. Korelacijski koeficiankkazejo m@& povezav med odvisno
spremenljivko, v naSem primeru je to ocena celanegdovoljstva z izdelkom in vsemi v
model vkljitenimi neodvisnimi spremenljivkami. V tem primeru 8o kvaliteta izdelka,
dobavni roki, inoviranje in dizajn izdelka. 1zZxani korelacijske analize so prikazani v prilogi
4.

H2a: Rezultati korelacijske analize kazejo, da je kamgdhi koeficient medelementom
kakovost izdelkan celotnim zadovoljstvom z izdelkemak 0,839 (P = 0,000), kar pomeni, da
je povezanost med tema dvema spremenljivkam@enm pozitivha.

H2b: Korelacijski koeficient medpravarasnostjo dobav (dobavni roki)n celotnim
zadovoljstvom z izdelkoja enak 0,705 (P = 0,000), kar pomeni, da je pawvegt med tema
dvema spremenljivkama miea in pozitivna.

H2c: Korelacijski koeficient mednovacijamiin celotnim zadovoljstvom z izdelkgenenak
0,601 (P = 0,000), kar pomeni, da je povezanost ie@a dvema spremenljivkama &na in
pozitivha.

H2d: Korelacijski koeficient medlizajnomin celotnim zadovoljstvom z izdelkgenenak -
0,705 (P = 0,000), kar pomeni da je povezanost tez dvema spremenljivkama éma in
negativna.

Na osnovi analize korelacijskih koeficientov vidinua obstaja povezanost med posameznimi
elementi izdelka in celotnim zadovoljstvom z izdetk Pri vseh elementih je ta povezava
mocna in pozitivha, kar pomeni, da so elementi kakbvupdelka, pravdasnost dobav in
inovacije pozitivno povezani z oblikovanjem zadgsta z izdelkom. Pri elementu dizajn pa
je ta povezanost ntoa in negativha. To pa pomeni, da element dizagatnno vpliva na
zadovoljstvo z izdelkom. To pa zato, ker podjetienpalo upoSteva nasvete odjemalcev pri
izdelovanju izdelkov po meri ali pa & spreminjati izdelkov v taki meri, ki bi pomenupad
kakovosti izdelka. Rezultati analize potrjujejo digze.
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Ker pa obstaja tudi soodvisnost med dejavniki, $aradel tudi analizo multiple regresije.
Ocenjevanje parametrov multiple regresijske furgkcjg odvisen od izbrane metode
vkljucevanja pojasnjevalnih spremenljivk. Uporabil semtade Stepwise za katero je

PeH

e

parcialni korelacijski koeficienti izpolnjujejo kerij vkljucitve. Kriterij vkljucitve je
praviloma statisina zn&ilnost ocenjenega parcialnega regresijskega keeifiai (pri
preizkuSanju It f ; = 0 mora biti torej dvostranska stopnja &ireosti manj$a od 0,05
(Rogelj, 2000, str. 116; Rovan, Turk, 2001, st©-160).

Pri analizi multiple regresijske funkcije pridemo danimivih sklepov. Z uporabo Stepwise
metode vklj¢evanja neodvisnih spremenljivk dobimo dve regrksifankciji (priloga 4).
Obe funkciji izpolnjujeta prvo zahtevo glede ustregti funkcij. Ocenjeni regresijski
koeficient v enostavni regresijski funkciji in olparcialna regresijska koeficienta multiple
regresijske funkcije so stati&tio zn&ilno razlicni od ni¢ (P = 0,000). Ker pa ima multipla
regresijska funkcija vgi determinacijski koeficient (0,783 > 0,704) in njgo nepojasnjeno
vsoto kvadratov (7,947 < 10,216), je za pojasnjgvarcene celotnega zadovoljstva z
izdelkom primernejSa multipla regresijska funkcija.multiple regresijske funkcije vidimo,
da je celotno zadovoljstvo z izdelkom mdgmpisati s kvaliteto izdelka in dizajnom le-tega.
Pri tem pa velja poudariti, da je odvisnost medoire@in zadovoljstvom z izdelkom in
dizajnom negativna. Element dizajn izdelka vplivagativnho na celotno zadovoljstvo z
izdelkom. 1z rezultatov je razvidno tudi, da dvenead Stirih spremenljivk (dobavni roki in
inovacije) nista bili vkljgeni v model multiple regresije, ker bi bili ocenjeparcialni
regresijski koeficienti statigtno zn&ilno razlicni od ni pri stopnji znailnosti, ki presega
0,05 (za spremenljivko dobavni roki je vrednostalaa 0,196, za inovacije pa 0,924). MozZen
razlog za to je multikolinearnost, torej povezamosid neodvisnimi spremenljivkami, na kar
nakazujejo tudi nekatere ocenjene vrednosti koijglale koeficientov med neodvisnimi
spremenljivkami v korelacijski matriki (priloga 4).

Iz korelacijske matrike so razvidne tudi visoke ifieme vrednosti ocen koeficientov
bivariatne linearne regresije, med spremenljivkakwaliteta izdelka, dobavni roki in
inovacije. Iz tega lahko sklepamo, da so kvalitginzdelki inovirani izdelki, za katere so
zn&ilni daljSi dobavni roki takih izdelkov.

Pri multipli regresijski funkciji sta zelo pomembulza parametra, ki se imenujataultipli
korelacijski koeficienin multipli determinacijski koeficienMultipli korelacijski koeficient
nam kaze md odvisnosti med odvisno spremenljivko in vsemi v delo vkljucenimi
neodvisnimi spremenljivkami. Multipli determinadijskoeficient pa nam pove, kolikSen

" Kadar je iz vsebinskega vidika smiselno enoskampseizkusanje domnev o parcialnih regresijskih
koeficientih, lahko kriterij vkljgevanja povéamo na 0,10.
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delez variance odvisne spremenljivke je pojasnjefingarnim vplivom vseh v model
vklju¢enih neodvisnih spremenljivk (Rogelj, 2000, str6)L1

Multipli korelacijski koeficient regresijske funkeije enak 0,885, kar pomeni, da je odvisnost
med celotnim zadovoljstvom z izdelkom in obema m&dma spremenljivkama, to je med
kvaliteto in dizajnom izdelka, ndma in pozitivna. Multipli determinacijski koeficien
regresijske funkcije pa znaSa 0,783, kar pomenje d8,3 % variance odvisne spremenljivke,
to je celotnega zadovoljstva z izdelkom, pojasnjedimearnim vplivom v model vklgenih
neodvisnih spremenljivk, ki sta kvaliteta izdelkedizajn.

Hipoteza 3: Zadovoljstvo s posameznimi elementi storitev powtivpliva na celotno
zadovoljstvo s storitvami.

S tretjo hipotezo ugotavljam, ali posamezni &tjuelementi storitev (prodajno osebje in
odnosi z njimi; tehdina podpora in garancijske zahteve; reSevanje prabe vplivajo na
celotno zadovoljsto s storitvami. Za preverjanj@ifoteze sem uporabil analizo, s katero sem
ugotavljal povezanost med neodvisnimi spremenljivkan sploSnim zadovoljstvom s
storitvami. Rezultati analize korelacijskih koeéintov so prikazani v prilogi 5.

H3a: Koeficient korelacije med neodvisno spremenljiyiimdajno osebje in odnosi z njimi
ter odvisno spremenljivkaelotno zadovoljstvo s storitvana enak 0,708 (P = 0,000), kar
pomeni, da je povezanost med tema dvema sprenientjia@ maéna in pozitivna.

H3b: Korelacijski koeficient med neodvisno spremenljiiebinna podpora in garancijske
zahtevder odvisno spremenljivkoelotno zadovoljstvo s storitvaiei enak 0,615 (P = 0,000),
kar pomeni, da je povezanost med tema dvema splgrkama mana in pozitivna.

H3c: Korelacijski koeficient med neodvisno spremenljivkmoznost reSevanja problemov
ter odvisno spremenljivkaelotno zadovoljstvo s storitvana enak 0,836 (P = 0,000), kar
pomeni, da je povezanost med tema dvema sprenientjia@ maéna in pozitivna.

Na osnovi analize korelacijskih koeficientov je vi@no, da obstaja povezanost med
posameznimi elementi storitev in celotnim zadowe§m s storitvami. Povezave med
posameznimi elementi in celotnim zadovoljstvom e \srednje mme do mone in
pozitivne. To pa pomeni, da se bo zadovoljstvo sapeeznimi elementi, kot so prodajno
osebje in odnosi z njimi, tehma podpora in uspesSnost reSevanja problemov, kroali
celotnem zadovoljstvu s storitvami. Vsak izmedredatov storitev ima pozitiven in ran
vpliv na oblikovanje celotnega zadovoljstva s $tammi. 1z omenjenega lahko zakijmo, da
rezultati korelacijske analize potrjujejo hipote¥se povezave so statisto zn&ilne, srednje
mocne do mdne in pozitivne (priloga 5).

Ker pa je iz analize razvidna tudi soodvisnost meddvisnimi spremenljivkami, sem izvedel
Se analizo multiple regresije (priloga 5).Ssepwisemetodo vkljgevanja spremenljivk v
model dobimo samo eno, enostavno linearno regkesifankcijo. Ocenjeni regresijski
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koeficient je statistino zn&ilno razlicen od né (P = 0,000), kar pomeni, da funkcija
izpolnjuje pogoj za ustreznost. Z dobljeno lineameyresijsko funkcijo lahko celotno
zadovoljstvo s storitvami opiSemo s funkcijo reSggaproblemov. Odstotek pojasnjene
variance znaSa le 69,8 %, kar pomeni, da je 698afiance odvisne spremenljivke, to je
sploSno zadovoljstvo s storitvami, pojasnjeno zedimmim vplivom v model vkljtene
spremenljivke, reSevanje problemov. Dve izmed spremenljivk, zaposleni in odnosi z
njimi, ter tehnéna podpora in garancije, pa nista bili vkgmi v model, to pa zato, ker bi bili
ocenjeni parcialni regresijski koeficienti statisto zn&ilno razlicni od ni, pri stopnji
zn&ilnosti, ki presega 0,05 (za spremenljivko zapasienodnosi z njimi je vrednost P =
0,526, za tehdho podporo in garancije pa je P = 0,659). Podobuwtopki analizi prejSnje
hipoteze se tudi pri analizi te hipoteze¢amao z multikolinearnostjo, povezanostjo med
neodvisnimi spremenljivkami, na kar nakazujejo nefea ocenjene vrednosti korelacijskih
koeficientov med neodvisnimi spremenljivkami v Kaajski matriki (priloga 5).

Ce natatineje pogledamo korelacijsko matriko in korelacijdaeficiente, opazimo visoke
pozitivne vrednosti ocen bivariatne linearne reggesmed spremenljivkami reSevanje
problemov, zaposleni in odnosi z njimi ter teima podpora in garancijske zahteve. Iz tega
lahko zaklj&¢imo, da je uspesSnost reSevanja problemov odvisnzapdslenih in odnosa, ki
ga odjemalci imajo z njimi, ter od strokovnostinemih operaterjev, ki nudijo svetovanje pri
raznih tehninih vprasanjih in garancijskih zahtevki (priloga 5)

Hipoteza 4 Zadovoljstvo s posameznimi elementi cene pozitivpliva na celotno
zadovoljstvo s ceno.

S cetrto hipotezo h&em ugotoviti, ali posamezni elementi cene vplivaje sploSno
zadovoljstvo s ceno. Zanima me, kako razmerje &ekalost, popusti in @i placila
vplivajo na splosno zadovoljstvo s ceno. Prevegapovezanosti med posameznimi
neodvisnimi spremenljivkami: cena/kakovost, popusdtin platila in odvisno spremenljivko
celotno zadovoljstvo s ceno sem preveril s pgimanalize koeficientov korelacije.

H4a: Korelacijski koeficient med neodvisno spremenljivicena/kakovostin odvisno
spremenljivkocelotno zadovoljstvo s cerje enak 0,756 (P = 0,000), kar pomeni, da je
povezanost med tema dvema spremenljivkaménam pozitivna.

H4b: Korelacijski koeficient med neodvisno spremenljiyi@pustiin odvisno spremenljivko
celotno zadovoljstvo s cemenak 0,811 (P = 0,000), kar pomeni, da je pawegt med tema
dvema spremenljivkama rmiea in pozitivna.

H4c: Korelacijski koeficient med neodvisno spremenljiyidacilo in odvisno spremenljivko
celotno zadovoljstvo s cemenak 0,765 (P = 0,000), kar pomeni, da je pawvegt med tema
dvema spremenljivkama miea in pozitivna.

Na osnovi analize korelacijskih koeficientov je vi@no, da obstaja povezanost med
posameznimi elementi cene in celotnim zadovoljstwreno. Povezave med posameznimi
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elementi in celotnim zadovoljstvom so vse ame in pozitivne. To pa pomeni, da se bo
zadovoljstvo s posameznimi elementi, kot so razenegpa/ kakovost, popusti inana placila
odrazalo na celotnem zadovoljstvu s ceno. Vsak dzelementov cene ima pozitiven in
mocan vpliv na oblikovanje celotnega zadovoljstva sccdz omenjenega lahko sklepamo, da
rezultati korelacijske analize potrjujejo hipote¥se povezave so statisto zn&ilne, ma:ne

in pozitivne. Rezultati analize potrjujejo hipogefpriloga 6).

Tudi tu sem pri analizi koeficientov korelacije @gamocne povezanosti med neodvisnimi
spremenljivkami. Zato sem izvedel analizo multipégresije in dobil dve regresijski funkciji
(glej priloga 6). Obe funkciji izpolnjujeta zahtewe ustreznosti, ker pa ima multipla
regresijska funkcija g determinacijski koeficient (0,696 > 0,658) in njgo nepojasnjeno
vsoto kvadratov (8,319 < 9,370), je za pojasnjeyasgene celotnega zadovoljstva s ceno
primernejSa multipla regresijska funkcija. Dobljemaultipla regresijska funkcija nam
prikazuje, da lahko celotno zadovoljstvo s cenoSepio s spremenljivkama popusti in
razmerje cena/kakovost. 1z rezultatov je razvidadi,tda le ena izmed treh spremenljivk
(moznosti plaila) ni bila vkljucena v model multiple regresije. To pa zato, kelbibocenjen
parcialni regresijski koeficient stati&tio zn&ilno razlicen od né pri stopnji znailnosti, ki
presega 0,05 (natéma stopnja zndnosti P = 0,054). Mozen razlog za to je
multikolinearnost, torej povezanost med neodvisrgspremenljivkami, na kar nakazujejo tudi
ocenjene vrednosti koeficientov korelacije med mesmdmi spremenljivkami v korelacijski
matriki (priloga 6).

Multipli korelacijski koeficient regresijske funkei je enak 0,834, kar pomeni, da je
povezanost med celotnim zadovoljstvom s ceno inmab@eodvisnima spremenljivkama,
popusti in razmerje cena/kakovost, dna in pozitivna. Multipli determinacijski koeficien
regresijske funkcije pa znasa 0,696, kar pomenje @®,6 % variance odvisne spremenljivke,
to je celotnega zadovoljstva z izdelkom, pojasnjerimearnim vplivom v model vklgenih
neodvisnih spremenljivk, ki sta kvaliteta izdelkedizajn.

Iz korelacijske matrike so razvidne visoke poziewrednosti ocen koeficientov bivariatne
linearne regresije, med spremenljivkami popustnaiin placila in cena/kakovost. 1z tega
lahko sklepamo, da je spremenljivka vrednost pawsidvisna od nana pl&ila in od
razmerja cena/kakovost. Na podlagi podatkov sklepada so vrednosti koeficientov
korelacije med spremenljivkami kvaliteta izdelkabdvni roki in inovacije v§i od nic.
Vrednost P = 0,000 (priloga 6).

Hipoteza 5: Med zadovoljstvom z izdelkom in sploSnim poslovanmodjetja obstaja
pozitivha odvisnost.

V tej hipotezi zelim preveriti, ali je zadovoljstwgocelotnim poslovanjem podjetja povezano s
celotnim zadovoljstvom z izdelkom.
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Na podlagi rezultatov statigtie obdelave je razvidno, da je korelacijski koefiti enak
0,776, kar pomeni, da med spremenljivkanedotno zadovoljstvo z izdelkom celotno
zadovoljstvo s podjetjembstaja moéna in pozitivha povezanost. Trditev postavljam pri
zanemarljivi stopnji znalnosti (P = 0,000). Na podlagi podatkov analizbkia trdim, da
korelacijska analiza potrjuje naso hipotezo, degjetno zadovoljstvo s podjetjem povezano s
celotnim zadovoljstvom z izdelkom.

Hipoteza 6 Odjemalci, ki s podjetjem datpsa sodelujejo, so v povgije bolj zadovoljni s
storitvami.

Za preveritev zgornje domneve sem preizkusal dowmnevrazliki med aritmetnimi
sredinami. Omenjeno domnevo preverimo s F-preizkugOpredeljen je kot razmerje med
oceno variance, ki meri razlike med aritmipiimi sredinami, in oceno variance, ki meri
razlike med vrednostmi préavane spremenljivke znotraj skupin. Postopekcimavanja
F-preizkusa imenujemo v takSnem primeru tudi amaliariance. Kritino podrgje je le na
desni strani F-porazdelitve, gaprav v alternativni domnevi zapiSemo, da vse a&titme
sredine niso enake (Rogelj, 2000, str. 75).

S pomgjo statisttnega paketa SPSS za Windows in postopkom One-Wa@\ANsem
preizkusil povezavo med obdobjem sodelovanja sepean Iskra Avtoelektrika in celotnim
zadovoljstvom s storitvami. V &lno domnevo sem postavil domnevo, da ni razlik v
celotnem zadovoljstvu s storitvami, odjemalcevs kpodjetiem poslujejo krajSe obdobje, in
tistimi, ki s podjetjem poslujejo ze d&hsa (H: po= p1).

Na podlagi vzainih podatkov ne moremo zavrniticeine domneve, da se povfme ocene
zadovoljstva s storitvami razlikujejo glede &as poslovanja s podjetiem (priloga 8). To
pomeni, da ne moremo trditi da dolzina obdobjalq@@ja s podjetiem vpliva na
zadovoljstvo s storitvami. Mozen razlog za to lalpkipiSemo dejstvu, da vma odjemalcev
podjetja Iskra Avtoelektrika d.d., posluje s pojet med enim in petimi leti, kar pa ni dolgo
obdobije.

Hipoteza 7: Bolj kot so odjemalci zadovoljni s posameznimi el@mizdelka, bolj so
izpolnjena njihova prakovanja glede:

H7a: kakovosti,

H7b: pravarasnosti dobav,

H7c: inoviranja,

H7d: izdelovanja po meri.

Za potrditev te hipoteze, ki pravi, da je stopzjaoinitve préakovanj glede izdelka povezana
z zadovoljstvom s posameznimi elementi, vidinimi v merjeno kategorijo izdelek, ki so

" Sem spadajo zadovoljstvo s prodajnim osebjemjdehmodpora in uspe3nost reSevanja garancij ter sz
reSevanja problemov.
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kakovost, pravéasnost dobav, inoviranje in dizajn izdelka, senmedat analizo korelacije
(priloga 9).

H7a: Analiza kaze, da je koeficient korelacije mel@mentom kakovost izdelka stopnjo
izpolnitve prtakovanj z izdelkorenak 0,850 (P = 0,000), kar pomeni, da je povezanes
tema dvema spremenljivkama &ma in pozitivna. Ména pozitivha povezava pomeni, da je
kakovost izdelka mio in pozitivno povezana s stopnjo izpolnitve¢pkiovanj s celotnim
izdelkom.Ce to povemo z drugimi besedami, lahkéemmo, da v&e kot je zadovoljstvo s
kakovostjo izdelka, wga bo stopnja izpolnitve pfakovanj s celotnim izdelkom.

H7b: Koeficient korelacije megravacasnostjo dobav (dobavni roki) in stopnjo izpolnitve
pricakovanj z izdelkorje enak 0,631 (P = 0,000), kar pomeni, da je paveziamed tema
dvema spremenljivkama srednje d¢na in pozitivha. Srednje mipa pozitivha povezava
pomeni, da je prav@asnost dobav dokaj oo in pozitivno povezana s stopnjo izpolnitve
pricakovanj s celotnim izdelkom. To pomeni, d&jeekot je zadovoljstvo s pravasnostjo
dobav, véja bo stopnja izpolnitve pgfakovanj s celotnim izdelkom.

H7c: Koeficient korelacije medhovacijami in stopnjo izpolnitve pidkovanj z izdelkorje
enak 0,644 (P = 0,000), kar pomeni, da je povezames tema dvema spremenljivkama
srednje mona in pozitivna. Srednje mipa pozitivna povezava pomeni, da je element
inovacije dokaj moéno pozitivho povezan s stopnjo izpolnitve gakovanj s celotnim
izdelkom. To pa pomeni, da §e kot je zadovoljstvo z inovacijami, #a bo stopnja
izpolnitve prtakovanj s celotnim izdelkom.

H7d: Koeficient korelacije medlizajnom in stopnjo izpolnitve gakovanj z izdelkone

- 0,593 (P = 0,000), kar pomeni, da je povezanast tama dvema spremenljivkama srednje
mocna in negativa. Srednje @ma negativha vrednost korelacijskega koeficientad me
dizajnom in stopnjo izpolnitve gakovanj z izdelkom nam pove, da je element dizajn
negativno povezan s stopnjo izpolnitvecpkiovanj z izdelkom. To pomeni, dade kot bo
zadovoljstvo z dizajnom izdelka, manjSa bo stompgalnitve prtakovanj z izdelkom.

Rezultati korelacijske analize potrjujejo hipote¥se povezave so statigio zn&ilne srednje
mocne do mdne in pozitivne (priloga 9).

Iz matrike korelacijskih koeficientov so razvidnedi povezanosti med posameznimi
neodvisnimi spremenljivkami. Zaredi tega sem izVeseanalizo multiple regresije (priloga
9). Multipla regresijska funkcija ima ¥ determinacijski koeficient (0,745 > 0,722) in
manjSo nepojasnjeno vsoto kvadratov (9,675 < 10,5280 je multipla regresijska funkcija
primernejSa za pojasnjevanje celotnega zadovolptialelkom. Iz funkcije razberemo, da
lahko odvisno spremenljivko, stopnjo izpolnitve ¢akovan) glede izdelka, opiSemo s
pomaijo dveh v model vkljgenih neodvisnih spremenljivk, s kvaliteto izdelka i
inovacijami. Dve izmed Stirih spremenljivk (dobawoki in dizajn) pa nista bili vkljgeni v

model multiple regresije. To pa zato, ker bi lmtenjeni parcialni regresijski koeficienti
statisttno zn&ilno razlicni od n& pri stopnji zndilnosti, ki presega 0,05 (priloga 9). Mozen
razlog za to je multikolinearnost, torej povezamostd neodvisnimi spremenljivkami, na kar
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nakazujejo tudi nekatere ocenjene vrednosti koijglale koeficientov med neodvisnimi
spremenljivkami v korelacijski matriki (priloga 9).

Multipli korelacijski koeficient regresijske funkei je enak 0,863, kar pomeni, da je
povezanost med odvisno spremenljivkocpkiovanja glede izdelka, in obema neodvisnima
spremenljivkama, to je med kvaliteto in inovacijamdelka, ména in pozitivha. To pomeni,
da obe v model vklgeni neodvisni spremenljivki, kvaliteta izdelkaimovacije, zelo dobro
opisujeta stopnjo izpolnitve @akovanj z izdelkom. Multipli determinacijski koeient
regresijske funkcije pa znaSa 0,745, kar pomenje d&,5 % variance odvisne spremenljivke,
pricakovanja glede izdelka, pojasnjeno z linearnimwgh v model vkljgenih neodvisnih
spremenljivk, ki sta kvaliteta izdelka in inovacif@dstotek je dokaj visok in pomeni, da sta
kvaliteta izdelka in inovacije dobra pokazateljaié@kovanj glede izdelka. Podjetje mora zelo
paziti na kakovosti elementov kvaliteta izdelka inovacije, saj bi se Ze majhen upad
kakovosti ali stopnje inovacij itao zmanjsal celotna gakovanja glede izdelka.

Hipoteza 8 Bolj kot so odjemalci zadovoljni s posameznimi ela@incene, bolj so izpolnjena
njihova pricakovanja glede:

H8a: razmerja cena/kakovost,

H8b: popustov,

H8c: placilnih pogojev.

Pri osmi hipotezi sem predpostavil, da obstaja pamest med posameznimi neodvisnimi
elementi, vklj¢enimi pod predpostavko cena, razmerje cena/kakppoftusti in moznost

plcila, ter odvisno spremenljivko, stopnja izpolnityaricakovanj s ceno. Tudi pri

ugotavljanju odvisnosti med temi spremenljivkamimssi pomagal s koeficienti korelacije
(priloga 10).

H8a: Koeficient korelacije med neodvisnim elementoana/kakovosin stopnjo izpolnitve
pricakovanj s ceno je enak 0,701 (P = 0,000), kar pomeni, da je medatealvema
spremenljivkama povezanost, &ma@ in pozitivna (priloga 10). Mma pozitivna povezava
pomeni, da je razmerje cena/kakovost¢nm in pozitivno povezano s stopnjo izpolnitve
pricakovanj s ceno. To pomeni, dacje kot je zadovoljstvo z razmerjem cena/kakovost,
vecja bo stopnja izpolnitve pfakovanj s ceno.

H8b: Koeficient korelacije med elementgmpustiin stopnjo izpolnitve ptiakovanj s cenge
enak 0,725 (P = 0,000), kar pomeni, da je med tdugama spremenljivkama povezanost
mocna in pozitivna (priloga 10). Mma pozitivha povezava pomeni, da je zadovoljstvo z
elementom popusti, MOo in pozitivno povezano s stopnjo izpolnitve¢pkovanj s ceno.
Vecje kot je zadovoljstvo s popusti,ja bo stopnja izpolnitve prakovanj s ceno.

H8c: Koeficient korelacije med elementamoznost pléla in stopnjo izpolnitve ptiakovan;

s cenoje enak 0,713 (P = 0,000), kar pomeni, da je nedat dvema spremenljivkama
povezanost mma in pozitivna (priloga 10). Mma pozitivha povezava pomeni, da je element
moznost pléila, maino in pozitivno povezan s stopnjo izpolnitve¢pkovanj s ceno. To pa
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pomeni, da vge kot je zadovoljstvo z elementom moznostépda veija bo stopnja
izpolnitve prtakovanj s ceno.

Na podlagi podatkov analize lahkaeeno, da korelacijska analiza potrjuje nasSo hipqt&zo
pravi, da so posamezni elementi cene povezaniphjstazpolnitve préakovanj glede cene.
Vse povezave so statigtio zn&ilne srednje méne do mdne in pozitivhe (priloga 10). Ker
pa so iz matrike korelacijskih koeficientov razwdrpovezanosti med posameznimi
neodvisnimi spremenljivkami, sem izvedel analizoltiple regresije. 1z multiple regresijske
funkcije razberemo, da lahko odvisno spremenljivkmpnjo izpolnitve ptiakovanj glede
cene, opiSemo s porfjo dveh neodvisnih spremenljivk in sicer popusti rewmerjem
cena/kakovost. Multipli korelacijski koeficient negijske funkcije je enak 0,756, kar pomeni,
da je odvisnost med odvisno spremenljivko, c@kovanja glede izdelka in obema
neodvisnima spremenljivkama, to je med kvalitettwvacijami izdelka, m@na in pozitivna.
To pomeni, da elementa kvaliteta in inovacijecnm vplivata na oblikovanje zadovoljstva z
izdelkom Multipli determinacijski koeficient regiigske funkcije pa je zelo majhen in znaSa
0,572, kar pomeni, da je 57,2 % variance odvigersenljivke, pdakovanja glede cene,
pojasnjeno z linearnim vplivom v model vidgnih neodvisnih spremenljivk, ki sta popusti in
razmerje cena/kakovost. Ta odstotek je dokaj nirepomeni, da na oblikovanje stopnje
izpolnitve prtakovanj s ceno vpliva Se veliko drugih faktorjevpk niso bili zajeti v analizi.
Podjetie mora ugotoviti kateri so Se ostali fal@prki vplivajo na oblikovanje stopnje
izpolnitve prtakovanj ceno in jih razvijati, saj bo le tako dvigrstopnjo préakovanj s ceno.

Hipoteza 9: Bolj kot so odjemalci zadovoljni s posameznimi elan storitev, bolj so
izpolnjena njihova prakovanja glede:

H9a: prodajnega osebja in odnosov z njimi,

H9b: tehni‘ne podpora in uspesnosti reSevanja garancij,

H9c: zmozZnosti reSevanja problemov.

S to hipotezo sem Zelel preveriti, ali obstaja pev®st med posameznimi neodvisnimi,
klju¢nimi elementi storitev (prodajno osebje in odnosingmi, tehntna podpora in
garancijske zahteve ter reSevanje problemov) insodvspremenljivko, stopnja izpolnitve
pricakovanj s storitvami. Tudi za preverjanje te higetesem uporabil analizo korelacije
(korelacijskih koeficientov), s katero sem ugotalvipovezanost med posameznimi elementi
storitev in sploSnim zadovoljstvom s storitvami.

H9a: Koeficient korelacije med neodvisno spremenljiykodajno osebje in odnosi z njimi,
ter odvisno spremenljivk@topnja izpolnitve ptiakovanjje enak 0,685 (P = 0,000), kar
pomeni, da je povezanost med tema dvema sprenmen@ srednje nima in pozitivha
(priloga 11). Srednje ndma pozitivha povezava pomeni, da je element pradagebje in
odnosi z njimi dokaj m&no in pozitivno povezan s stopnjo izpolnitve ¢akovan) s
storitvami. Kar pa pomeni, da §je kot je zadovoljstvo s prodajnim osebjem in odnos
njimi, vecja bo stopnja izpolnitve pfakovanj s storitvami.
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H9b: Koeficient korelacije med neodvisno spremenljiietini'na podpora in garancijske
zahteveter odvisno spremenljivketopnja izpolnitve pdakovanjje enak 0,664 (P = 0,000),
kar pomeni, da je povezanost med tema dvema spligrkama srednje ména in pozitivha
(priloga 11). Srednje mdma pozitivha povezava pomeni, da je element telanpodpora in
garancijske zahteve srednje ¢no in pozitivno povezana s stopnjo izpolnitvecgkiovanj s
storitvami.Ce to povemo z drugimi besedami, lahkéemo, da v&e kot je zadovoljstvo s
tehnino podporo in garancijskimi zahtevki, &f@& bo stopnja izpolnitve pfakovanj s
storitvami.

H9c: Koeficient korelacije med neodvisno spremenljioznost reSevanja problemtar
odvisno spremenljivka@topnja izpolnitve ptiakovanjje enak 0,765 (P = 0,000), kar pomeni,
da je povezanost med tema dvema spremenljivkantmano pozitivna (priloga 11). Moa
pozitivha povezava pomeni, da je element zmozneSewanja problemov, o in
pozitivno povezan s stopnjo izpolnitve ga@kovanj s storitvamiCe to povzamemo z drugimi
besedami, lahko &emo, da v&e kot je zadovoljstvo z zmoznostjo reSevanja Eoiayv,
vecja bo stopnja izpolnitve pfakovanj s storitvami.

Na osnovi analize koeficientov korelacije lahkoegdmo, da zadovoljstvo s posameznimi
elementi, vklj@¢enimi pod storitve, vpliva na gakovanja glede storitev. Rezultati analize
potrjujejo hipoteze. Vse povezave so staimii zn&ilne srednje méne do mdone in
pozitivne (priloga 11).

S Stepwisanetodo vklj@evanja spremenljivk v model dobimo samo eno, enastéinearno
regresijsko funkcijo (priloga 11). Ocenjeni regjgldi koeficient je statistho zn&ilno
razlicen od n¢ (P = 0,000), kar pomeni, da funkcija izpolnjujegppza ustreznost. Z dobljeno
linearno regresijsko funkcijo lahko celotno zadgstwb s storitvami opiSemo s funkcijo
reSevanje problemov. Odstotek pojasnjene variamcaelo velik, saj znaSa le 58,6 %. To
pomeni, da je samo 58,6 % stopnje izpolnitvégkovan] s storitvami, pojasnjeno z linearnim
vplivom v model vkljgene spremenljivke reSevanje problemov. Odstotelofej nizek, kar
pomeni, da na stopnjo izpolnitve gakovanj s storitvami vplivajo Se drugi faktorji, & niso
bili zajeti v analizi. Podjetje mora ugotoviti kateo ostali faktorji, ki vplivajo na oblikovanje
stopnje izpolnitve ptiakovanj s storitvami in jih razvijati, saj bo lekéadvignilo stopnjo
pricakovanj s storitvami.

Hipoteza 1Q Stopnja izpolnitve ptakovanj glede izdelka, storitev in cene pozitivpbve
na celotno zadovoljstvo s podjetjem.

Za potrditev te hipoteze, ki predpostavlja, da ¢gera celotnega zadovoljstva s podjetjem
Iskra Avtoelektrika d.d. povezana z ocenami stoppjgakovanj z izdelkom, ceno in
storitvami, sem izvedel analizo koeficientov koogk

Analiza koeficientov korelacije kaze, da je korgke koeficient medstopnjo izpolnitve
pricakovanj z izdelkorm celotnim zadovoljstvom s podjetjeenak 0,615 (P = 0,000), kar
pomeni, da je povezanost med tema dvema sprenmier@ srednje nima in pozitivha
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(priloga 12). Le-to pomeni, da &e kot bo stopnja izpolnitve giakovanj z izdelkom, ge

bo zadovoljstvo s celotnim podjetjem.

Korelacijski koeficient meatopnjo izpolnitve peiakovanj s ceno in celotnim zadovoljstvom
s podjetiemje 0,623 (P = 0,000), kar pomeni, da je povezarmosd tema dvema
spremenljivkama srednje i@ma in pozitivna (priloga 12), kar pomeni, dajaekot bo stopnja
izpolnitve prtakovanj s ceno, e bo zadovoljstvo s celotnim podjetjem.

Korelacijski koeficient medstopnjo izpolnitve ptiakovanj s storitvami in celotnim
zadovoljstvom s podjetjeje 0,632 (P = 0,000), kar pomeni, da je povezanusti tema
dvema spremenljivkama srednje ¢na in pozitivha (priloga 12), kar pomeni, da&jeekot bo
stopnja izpolnitve ptiakovanj s storitvami, \ge bo zadovoljstvo s celotnim podjetjem.

Na osnovi analize koeficientov korelacije lahkoegidmo, da stopnja izpolnitve gakovanj z
izdelkom, storitvami in ceno pozitivno vpliva na li@bvanje celotnega zadovoljstva s
podjetiem. Vse povezave so statist zn&ilne srednje méne in pozitivne. Rezultati analize
potrjujejo hipoteze (priloga 12).

Iz matrike korelacijskih koeficientov lahko razber@ visoke pozitivne vrednosti ocen
bivariatne linearne regresije, med spremenljivkastopnja izpolnitve ptiakovanj glede

izdelka ter stopnjo izpolnitve gakovanj s ceno in stopnjo izpolnitve dakovanj s

storitvami. Iz teh povezanosti lahko sklepamo, stapnja izpolnitve ptiakovanj z izdelkom

vpliva tudi na stopnjo izpolnitve @akovanj s ceno in stopnjo izpolnitve ¢akovanj s

storitvami.

9 SKLEP

Zadovoljstvo odjemalcev je pojem, ki izhaja iz prea odldanja posameznika in v vsakdaniji
trzenjski teoriji in praksi vse bolj pridobiva namenu. Prav zaradi tega je bila osrednja
naloga tega diplomskega dela, celovita predstaviadovoljstva odjemalcev, njegovih
klju¢nih elementov in vplivov na poslovanje podijetja.g@alrobnem pregledu dok®in tuje
strokovne literature lahko zadovoljstvo opredelimkot ponakupno ovrednotenje
posameznika, pri katerem le-ta primerjaca@kiovano kakovost izdelka in storitve z zaznano
oziroma dejansko kakovostjo.

Zadovoljstvo je eden najbolj zazelenih trznih réaiav tako za trznike kot za potroSnike.
Podjetie si z zadovoljstvom odjemalcev zagotavljadlpgo za uspeSno poslovanje,
potrosnikom pa olutek zadovoljstva vzbuja prijetndustva, kar vodi v oblikovanje

pozitivnega mnenja o podjetju in pripravljenostatistakemu podjetju zvest na dolgi rok.
Zadovoljen odjemalec je pomemben kapital podjetp@dtem ko nezadovoljen odjemalec
predstavlja potencialno nevarnost, ki lahko negativpliva tako na podjetje, kot na njegovo
uspesSnost. Zato je Se posebej pomembno, da imatgodj okviru politike zagotavljanja

zadovoljstva jasno opredeljeneimee ravnanja z nezadovoljnimi odjemalci.
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S pomgjo internetnega spletnega vpraSalnika sem ugotaxfalovoljstvo odjemalcev
podjetja Iskra Avtoelektrika d.d. Analiza odgovorkaZe, da je stanje v podjetju zelo dobro,
saj so odjemalci podjetja Iskra Avtoelektrika dzedovoljni s celotnim poslovanjem le-tega.
To dokazuje povpkma ocena celotnega zadovoljstva s podjetiem, k$amg06, in visoke
povpr&ne ocene, ostalih elementov, ki vplivajo na oblikoje zadovoljstva in so zajete v
vprasalniku (storitve, izdelek, cena). Iz povjié ocen je razvidno, da so odjemalci najbolj
zadovoljni s storitvami in medosebnimi odnosi. Tatrjuje dejstvo, da medosebni odnosi
pomembno vplivajo na celotno kakovost storitevadavoljstvo odjemalcev.

Pri analizi ocen zadovoljstva posameznih elemestoritev, izdelka in cene sem ugotovil, da
so bili odjemalci na sploSno kar zadovoljni. Najjnao bili zadovoljni s posameznimi
elementi cene in poslegio tudi s celotno cenovno politiko podjetja. Podjetskra
Avtoelektrika bi kot moznost za izboljSanje zadgstela odjemalcev s ceno prip@ed, naj
usmeri v€ pozornosti v moznost soustvarjanja cene, torguvklanja samega odjemalca v
postopek formiranja cen.

Analiza multiplih regresijskih funkcij pa me je pedljala Se do nekaterih zelo zanimivih
rezultatov. Elementi, ki sem jih vkiu v vpraSalnik, dokaj dobro opisujejo celotno
zadovoljstvo. Kvaliteta in dizajn izdelka sta zgdomembna elementa pri pojasnjevanju
zadovoljstva z izdelkom, saj pojasnjujeta 78,3 %aree celotnega zadovoljstva z izdelkom.
Ostalih 21,7 % pa predstavlja elemente, ki raviko tgplivajo na zadovoljstvo z izdelkom,
toda v raziskavo niso bili vkijteni. Pri tem pa velja poudariti, da je vpliv, ki gaa dizajn
izdelka na celotno zadovoljstvo z izdelkom,dao in negativen. Na podlagi te ugotovitve bi
podjetju Iskra Avtoelektrika d.d. pripatal, naj odjemalce obvesti o omejitvah, ki jih ima
podjetje pri izdelovanju izdelkov po meri, s& bo podjetje zanemarilo to negativno
korelacijo, obstaja velika verjetnost, da bo zadistan odjemalcev z izdelki dragtio padlo.

Elementi, vklj&eni pod zadovoljstvo s storitvami in zadovoljstvaeno, pa pojasnjujejo
slabih 70 % variance celotnega zadovoljstva z njiilto pomeni, da na pojasnjevanje
oblikovanja zadovoljstva s storitvami in ceno néiwgo samo elementi, ki sem jih vk v
raziskavo, ampak je poleg teh Se veliko drugihbikiahko ravno tako dobro ali celo bolje
pojasnili oblikovanje zadovoljstva. Ugotavljanjehtelementov in vkljtevanje le-teh v
raziskavo pa bi preseglo okvir in namen diploms&®ge.

Zelo pomembne ugotovitve je prinesla tudi analizaeficientov korelacije. Med
korelacijskimi koeficienti elementov storitev (zagbeni in odnosi z njimi, tehéina podpora in
garancije ter reSevanje problemov) obstajajo zeddnm pozitivhe povezave. To pomeni, da
mora podjetje vzdrzevati kvaliteto odnosov z odjemaaj bi lahko nezadovoljstvo pri enem
izmed treh elementov na storitev pokvarilo celomaglovoljstvo s storitvami in posleédio
tudi upad celotnega zadovoljstva.
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Ugotovitev, ki se nanaSa na dolzino sodelovanjadjghiem in celotnim zadovoljstvom s
podjetijem, pa je dokaj presenetljiva. Raziskavagmré& pokazala, da ne moremo trditi, da
dolZzina obdobja sodelovanja med dobaviteljem iredjlcem vpliva na celotno zadovoljstvo
S podjetjem.

Za oblikovanje ptiakovanj glede izdelka, cene in storitev ne moraiititrda so elementi, ki
sem jih vkljw&il v raziskavo, povezani z oblikovanjem gakovanj pri odjemalcih. Elementi
vkljuceni v raziskavo predstavljajo le majhen delez vsdémentov, ki vplivajo na
oblikovanje préakovanj. Iz tega sledi, da mora podjetje Iskra &ig&trika raziskati in
ugotoviti Se ostale elemente, ki so Klpgga pomena pri oblikovanju pakovanj, saj bo le
tako lahko natatneje izmerila dejansko stopnjo izpolnitve gakovanj. Samo varianca
odvisne spremenljivke, @iakovanja glede izdelka, je pojasnjena s 74,5 % visoith, v
model vkljutenih, spremenljivk, kvaliteta izdelka in inovacije.

Za zakljwek naj dodam Se, da mi je analiziranje zadovoljstdggmalcev za podijetje Iskra
Avtoelektrika d.d. prineslo novo znanje in poglededejansko stanje poslovanja v podjetju.
Iskreno upam, da bodo ugotovitve iz te diplomskemagale Iskrinemu vodilnemu
managementu za nadaljnje izboljSevanje poslovianjsmerjanje odnosov k odjemalcem in
posledéno k visanju njihovega zadovoljstva.
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PRILOGA 1: Organizacijska shema podjetja Iskra A&ledatrika d.d.

Slika 6: Organizacijska shema podjetja Iskra Awdktrika d.d.
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Vir: Interni podatki podjetja Iskra Avtoelektrikadi
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PRILOGA 3: Statistino preizkuSanje domneve H1

Hipoteza 1 Odjemalci podjetja Iskra Avtoelektrika d.d. sodaesoljni s podjetjem Iskra
Avtoelektrika d.d.

Tabela 6: Rezultati analize celotnega zadovoljstpadjetjem

T-Test
One-Sample Statistics
Std. Error

I hean Std. Deviation Mean

CELOTRO a0 4 0f 12 101
One-Sample Test
TestWalue =3
95% Caonfidence
Interval ofthe
Mean Difference

1 df Sig. (2-tailed) Difference Lower Lpper

CELOTHO 10,831 49 oon 1,06 86 1,26

Vir: Anketa med odjemalci zaganjalnikov in altemrgyv za prvo vgradnjo podjetja Iskra Avtoelektrida.,
2004, N =50

Na podlagi vzainih podatkov lahko pri zanemarljivi stopnji tvegarfP = 0,000) zavrnemo
nicelno domnevo in sprejmemo sklep, da so odjemaldigt@ Iskra Avtoelektrika d.d. v
povpreju zadovoljni s celotnim poslovanjem podijetja.



PRILOGA 4: Statistino preizkuSanje domneve H2

Hipoteza 2: Med posameznimi elementi izdelka in celotnim zadigimm z njim obstaja

pozitivha povezanost.

» H2a: Kakovost izdelka pozitivho vpliva na zadoviMsz izdelkom.

= H2b: Med pravoasnostjo dobav in celotnim zadovoljstva z izdelkobstaja pozitivha
odvisnost.

= H2c: Inoviranje pozitivno vpliva na celotno zadggtla z izdelkom.

» H2d: Med dizajnom izdelka in zadovoljstvom z njitmstaja pozitivha odvisnost.

Tabela 7: Korelacijska matrika

Descriptive Statistics

Mean Std. Deviation [

celotnolzdelak 4,10 839 a0

kvaliteta 4,28 R=lats a0

dobavni roki 3,86 K a0

inovacije 3,54 862 a0

design 1,88 FT3 50

Correlations
celotnolzdelek kwaliteta dobavni roki inovacije design

Pearson Correlation  celotnolzdelek 1,000 8349 Foa 601 -, 708
kaliteta 839 1,000 653 14 064
dobawni raki 705 G983 1,000 ATT - A68
inovacije G0 E14 ATT 1,000 -a74
design - 705 -a64 -568 -a74 1,000

Sig. {1-tailed) celotnolzdelek , ,aon oo ,aoo ,aoo
kaliteta ,aon . Jaon Jaon Jaon
dobavni roki ,aon ,aon , ,aon ,aon
inovacije oo oo oo , aon
design ,aon Jaon Jaon Jaon ,

[+ celotnolzdelek a0 a0 a0 50 a0
kvaliteta a0 a0 a0 a0 a0
dobavni roki a0 a0 a0 a0 a0
inovacije a0 al a0 a0 a0
design a0 a0 a0 a0 a0

Vir: Anketa med odjemalci zaganjalnikov in altemrgyv za prvo vgradnjo podjetja Iskra Avtoelektridal.,
2004, N =50

Z analizo multiple regresijske funkcije istepwise metodo vkljgevanja neodvisnih
spremenljivk dobimo dve regresijski funkciji:

Celotno_Zadovoljstvo_lzdelek”™ = 0,589 + 0,820* Kteth in
Celotno_Zadovoljstvo_lzdelek” = 2,084 + 0,633*Kvtetia — 0,369*Dizajn



Tabela 8: Rezultati multiple regresije

Variables Entered Removed=

Wariables Wariables
Model Entered Femoved fiethod
1 Stepwise
(Criteria
Frobahilit
w-of-F-to-2
nter ==

t| 0480,
FProbahilit
- of-F-to-r
emaye ==
oo,

2 Stepwise
(Criteria:
Probahilit
-of-F-to-2
nter ==
0aa,
Frobahilit
y-0of-F-to-r
emaoye ==
oo,

a. Dependent Yariable: celotnolzdelek

kvaliteta

design .

Model Summary*©

Change Statistics

Adjusted Std. Error of R Square
Madel R R Square R Sgquare the Estimate Change F Change dfl df2 Sig. F Change
1 8392 704 698 A61 704 114,096 1 48 pulal}
2 8850 783 773 ,399 079 17,046 1 47 000

a. Predictors: (Constant), kealiteta
b. Predictors: (Constant), kvaliteta, design
¢. DenendentYariable: celotnolzdelek

ANOVAS
Sum of
hlodel Sguares df Mean Square F Sig.
1 Rearession 24,284 1 24,284 114,096 o002
Residual 10,216 48 213
Tuotal 34,500 449
2 Rearession 27,003 2 13,501 84,642 Relelel
Residual 7,497 a7 VB0
Total 34 500 449

a. Predictors: (Caonstant), kvaliteta
b. Predictors: (Constant), kealiteta, design
c. Dependent Yariahle: celotnolzdelek

Coefficients®

Unstandardized Standardized
Coefficients Coefficients Correlations Collinearity Statistics

Model B Std. Errar Beta t Sig. Fero-order Partial Part Tolerance WIF
1 (Constant 589 335 1,757 085

kvaliteta 820 AT 834 10,682 .0oo 839 834 834 1,000 1,000
2 (Constant) 2,024 464 4,491 .0oo

kualiteta B33 080 64T 7,865 oo 839 754 535 J6a2 1,466

design - 3649 0849 -.340 -4.1249 ooo - 05 -516 -281 Eg2 1,466

a. Dependent Yariahle: celoinolzdelek

Excluded Variables =

Collinearity Statistics

Fartial Minimum

Model Beta In t Sin. Correlation Tolerance WIF Tolerance
1 dobavni raki 2342 2,219 031 308 513 1,948 A13
inovacije 1322 1,332 1849 191 BT 1,621 B1T

design -,3408 -4.1249 0an -516 682 1,466 682

2 dobavni roki J12gb 1,313 196 a0 AE9 2,134 469
inovacije ,oogb 096 924 014 542 1,844 542

a. Predictors in the Model: (Constant), kvaliteta
b. Predictars in the Model: (Caonstanty, kvaliteta, design
¢. Dependent Yariahle: celotnolzdelek

Vir: Anketa med odjemalci zaganjalnikov in altegv za prvo vgradnjo podijetja Iskra Avtoelektrida.,
2004, N =50



PRILOGA 5: Statistino preizkuSanje domneve H3

Hipoteza 3. Zadovoljstvo s posameznimi elementi storitev pwoaii vpliva na celotno

zadovoljstvo storitvami.

» H3a: Prodajno osebje in sodelovanje z njim vpligazadovoljstvo s storitvami.

» H3b: Tehnéna podpora in uspesno reSevanje garancij vplivaadavoljstva s storitvami.

» H3c: Med uspesnostjo reSevanja zapletov in zadstvolin s storitvami obstaja pozitivha
odvisnost.

Tabela 9: Korelacijska matrika

Descriptive Statistics

Mean Std. Deviation [+
celotnoStaritve 422 Jar a0
Faposl&odnosi 442 7a8 a0
tehpopaora&narancije 430 Jar al
resevanje_praohl 4,20 JTa6 al
Correlations
celotnoSt | zaposl&o | tehpopora | resevanje
aritve dnosi &narancije _prohl

Pearson Correlation  celothoStoritee 1,000 foa B14 836

Zaposl&odnosi rog 1,000 12 812

tehpopaora&narancije G148 12 1,000 64

resevanje_prabl 36 a1z 764 1,000

Sig. (1-tailed) celotnoStoritee , ,oon ,oon ,aoa

Zaposl&odnosi Jaoo . ,ooo ,aoa

tehpopora&garancije aan Jaon . ,ooa

resevanje_praohl ,aon Rulul} ,ooo .

] celotnoStoritee a0 a0 aM a0

Fapasl&odnosi a0 a0 al al

tehpopaora&narancije an a0 al al

resevanje_prahl a0 a0 a0 a0

Vir: Anketa med odjemalci zaganjalnikov in altergv za prvo vgradnjo podijetja Iskra Avtoelektrida.,
2004, N =50

Z analizo multiple regresijske funkcije istepwise metodo vklj¢evanja neodvisnih

spremenljivk dobimo naslednjo, linearno regresijikukcijo:
Celotno_Zadovoljstvo_Storitve” = 0,800 + 0,814*Resge_probl

Vi



Tabela 10: Rezultati multiple regresije

Variables EnteredRemoved®

Yariahles Yariahles
Model Entered Removed Method
1 Stepwise
(Criteria:;
Probabilit
y-0f-F-to-e
resevanje_ nter ==
prabl 't | 080,
Frohabilit
y-0f-F-to-r
Efmove ==
1003,

3. Dependent Wariable: celotnoStoritve

Model Summary®

Change Statistics

Adjusted Std. Error of | R Square
Maodel R R Square R Sguare the Estimate Change F Change dfl df2 Sig. F Change
1 B3ga Ba8 Ba2 409 Ba8 111,196 1 48 Qoo

4. Predictors: (Canstant), resevanje_prabl
b. DependentWariable: celotnoStaritve

ANOVAR
Sum of
Model Squares df Mean Square F Sig.
1 Fegression 18,566 1 18,566 111,196 Jooo2
Fesidual 8,014 48 J8T
Total 26 680 44

3. Predictors: (Constant), resevanje_prohl
b. DependentYatiahle: celothoStoritve

Coefficients®
Unstandardized Standardized
Coeflicients Coeflicients Correlations Collinearity Statistics
Model B Std. Errar Beta 1 Sig. Zero-ardar Faial Part Taolerance WIF
1 {Constants 800 329 2428 013
resevanje_prohl 814 077 836 10,545 ,ooo 836 836 836 1,000 1,000

a. Dependent Yariahle: celotnoStaritve

Excluded Variables®

Caollinearity Statistics

Partial Minimum

Model Beta In t Sig. Correlation | Tolerance YIF Tolerance
1 zaposl&odnosi Joara 633 A26 083 41 2931 A4
tehpopara&garancije -,0552 -, 445 659 -, 165 A7 2,399 A7

4. Predictors in the Model: (Constant), resevanje_probl
b. Dependent Variable: celothoStoritee

Vir: Anketa med odjemalci zaganjalnikov in altergv za prvo vgradnjo podijetja Iskra Avtoelektrida.,
2004, N =50

Vi



PRILOGA 6: Statistino preizkuSanje domneve H4

Hipoteza 4 Zadovoljstvo s posameznimi elementi cene poztiwpliva na celotno
zadovoljstvo s ceno.
» H4a: Razmerje cena/kakovost pozitivno vpliva zadistx® s ceno.
= H4b: Med popusti in zadovoljstvom s ceno obstajatpma povezanost.
= H4c: PI&ilni pogoji pozitivno vplivajo na zadovoljstvo smoe.

Tabela 11: Korelacijska matrika

Drescriptive Statistics

Mean Std. Deviation M
celotnoCena 3,82 748 a0
cenalkakovost 4,04 atele a0
popusti 3,66 T72 a0
placilo 376 Td4d Al
Correlations
celotnoCena | cenafkakovost popusti placilo
Fearson Carrelation  celatnoCena 1,000 Ta6 A1 FB5
cenalkakovost 756 1,000 a2 Ratsls
popust 811 raz 1,000 814
placilo TEA Ritsla 814 1,000
Sig. (1-tailed) celothoCena \ ,aon ,aon Rujujn]
cenafkakovost ,aon . Jaaon ,oon
popusti o0n o0n \ Rujujn]
placilo Rujujn] Rujujn] ,oon \
I celotnoCena a0 a0 al a0
cenalkakovost a0 a0 a0 a0
popusti a0 a0 a0 a0
placilo al al a0 a0

Vir: Anketa med odjemalci zaganjalnikov in altemrgyv za prvo vgradnjo podjetja Iskra Avtoelektridal.,

2004, N =50

Analiza multiple

regresijske funkcije sStepwise metodo vklj@evanja

spremenljivk nas pripelje do naslednjih regresijdkinkcij:
Celotno_Zadovoljstvo_Cena” = 0,947 + 0,785*Popusti
Celotno_Zadovoljstvo_Cena” = 0,459 + 0,547*Popt$1j337*Cena/Kakovost

VIII

neodvisnih



Tabela 12: Rezultati multiple regresije

Variables EnteredRemoved=

“ariables “ariables
hiodel Entered Removed Method
1 Stepwise
(Criteria;
Frobahilit
y-of-F-to-g
. nter ==
popusti E 050,
Frobahilit
y-of-F-to-r
efmove ==
L1005,
2 Stepwise
(Criteria:
Frobahilit
y-of-F-to-g
cenalkakoy nter ==
ost Y| 050,
Frobahilit
y-of-F-to-r
emmove ==
1003,
a. Dependent“ariable: celothoCena
Model Summary®
Change Statistics
Adjusted Std. Errorof | R Sguare
Model R R Sguare R Sguare | the Estimate Change F Change dfl df2 Sig. F Change
1 8112 G658 651 442 658 92,256 1 48 ,aoog
2 EELL GSE B3 421 038 5,941 1 47 019
a. Predictors: (Constant), popust
b. Predictors: (Constant), popusti, cenalkakovost
t. Dependent Variable: celothnoCena
ANOVA®
Sum of
Model Snuares df Mean Square F Sig.
1 Regressian 18,010 1 18,010 42,256 0003
Residual 9,370 48 145
Total 27,380 45
2 Redression 19,061 2 9831 53,847 ook
Residual 8,319 47 ATT
Total 27,380 45
a. Predictors: (Caonstant), popusti
b. Predictars: (Constant), popusti, cenakakovost
¢. Dependent Variable: celotnoCena
Coefficients®
Unstandardized Standardized
Coefficients Coefiicients Carrelations Collinearity Statistics
Model B 5td. Error Beta t Sig. Zero-ordar Partial Part Tolerance VIF
1 {Canstanty 947 ,308 3,087 03
popusti 78S 082 A1 9,605 00a A1 A1 A1 1,000 1,000
2 (Canstant) 454 ,353 1,299 200
popusti 547 Ads il 4378 Rilili] A1 fakct] 342 ,388 2,576
cenalkakovost REL 138 Rekkd 2437 014 ksl 335 195 388 2576
a. Dependent Variable: celatnoCena
Excluded Variables®
Caollinearity Statistics
Partial Minimurm
Model Beta In 1 Sig. Correlation | Tolerance VIF Tolerance
1 cenalkakovost 3152 2,437 019 335 388 24876 388
placilo ,310a 2,215 032 07 337 2,867 337
2 placilo 2Eab 1,881 54 280 331 3,033 243

a. Predictors in the Model: (Constant), popusti

b. Predictors in the Model: (Constant), popusti, cenarkakovost

. Dependent Variable: celotnoCena

Vir: Anketa med odjemalci zaganjalnikov in
2004, N =50

alter@ev za prvo vgradnjo podjetja Iskra Avtoelektridal.,



PRILOGA 7: Statistino preizkuSanje domneve H5

Hipoteza 5: Med zadovoljstvom z izdelkom in splosSnim poslovamjg@odijetja obstaja
pozitivha odvisnost.

Tabela 13: Korelacijska matrika

Descriptive Statistics

Mean Std. Deviation Ml
CelotnoPod] 4,06 1z A0
celotholzdelek 410 835 a0

Correlations

CelothoPod) | celotholzdelek

Fearson Caorrelation  CelotnoPaod) 1,000 JTE
celotnolzdelek JTE 1,000

Sig. (1-tailed) CelothoPod] , ,a0n
celotnolzdelek oo .

] CelotnoPodj 50 an
celotnolzdelek a0 aM

Vir: Anketa med odjemalci zaganjalnikov in altemrgyv za prvo vgradnjo podjetja Iskra Avtoelektridda.,
2004, N =50



PRILOGA 8: Statistino preizkuSanje domneve H6

Hipoteza 6: Odjemalci, ki s podjetjem daffasa sodelujejo, so v povgfe bolj zadovoljni s
storitvami.

Tabela 14: Rezultati Oneway anova
Oneway

Descriptives
celotnoStoritee
95% Confidence Intereal for
hean
1§ Mean Std. Deviation Std. Error | Lower Bound | Upper Bound | Minimum Maximum
1 1 4,10 a3 1449 3,749 4.40 2 a
2 18 4,42 Rl 1B 418 4 67 4 a
Total =1 4,22 Jar 04 4,01 443 2 ]
ANOWVA
celotnoStoritve
Surm of
Squares df Mean Square F Sig.
Between Groups 1,239 1 1,239 2346 132
Within Groups 28,34 43 528
Taotal 26,580 44

Vir: Anketa med odjemalci zaganjalnikov in altemrgyv za prvo vgradnjo podjetja Iskra Avtoelektridal.,
2004, N =50

Opomba: Pri preizkuSanju te domneve sem podjet@detd samo v dve skupini zato, ker
drugase bi bilo v eni skupini samo eno podjetje. Tako sestvaril dve skupini. V prvo
skupino sem vKljtil odjemalce, ki poslujejo s podjetiem med 0 ired.V drugi skupini pa
so odjemalci, ki poslujejo s podjetjem 6 let aléve

" Sem spadajo zadovoljstvo s prodajnim osebjemjdahrpodpora in uspesnost reSevanja garancij ter msbz
reSevanja problemov.

Xl



PRILOGA 9: Statistino preizkuSanje domneve H7

Hipoteza 7: Bolj kot so odjemalci zadovoljni s posamezniminedati izdelka, bolj so
izpolnjena njihova ptiakovanja glede:

» H7a: kakovosti.

» H7b: prav@asnosti dobav,

= H7c: inoviranja,

H7d: izdelovanja po meri.

Tabela 15: Korelacijska matrika

Descriptive Statistics

Mean Std. Deviation [+
pricakovanjalzdelek 404 880 al
kvaliteta 428 8aa a0
dobavni roki 3,86 783 a0
inovacije 3,54 BE2 al
design 1,88 J73 all
Correlations
pricakovan
jalzdelek kvaliteta dabavni raki inovacije design

Fearson Correlation  pricakovanjalzdelek 1,000 .8a0 631 Gdd -a43

kvaliteta 840 1,000 698 614 - 564

dobavni raki 31 69a 1,000 ATT - 568

inovacije Fid4 614 AT7 1,000 - 674

design - 883 - 564 -.568 -6T4 1,000

Sig. (1-tailed) pricakovanjalzdelek , Rulul} Rujulu| ,0on J0on

kvaliteta 0o . ,ano ,ann Rujulil

dobavni roki oo Jooa . ,0on ,oon

inovacije oo Jooa aon . Joon

design an ,oon ,ano ,oon .

& aricakovanjalzdelek a0 a0 a0 al al

kvaliteta a0 a0 a0 a0 a0

dohavni roki a0 a0 a0 al al

inovacije a0 a0 a0 al al

design a0 a0 a0 al al

Vir: Anketa med odjemalci zaganjalnikov in altergv za prvo vgradnjo podijetja Iskra Avtoelektrida.,
2004, N = 50

Analiza multiple regresijske funkcije <sStrepwise metodo vkljdevanja neodvisnih
spremenljivk nas pripelje do naslednjih regresijdkinkcij:

Stopnja_lzpolnitve _P¢akovan]_lzdelek” = 0,310 + 0,871*Kvaliteta
Stopnja_lzpolnitve_P¢akovan_lzdelek” = 0,140 + 0,751*Kvaliteta + 0,19Abdvacije
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Tabela 16: Rezultati multiple regresije

Variables EmeredRemoved>

wariables wariables
Model Entered Femoved hethod
1 Stepwise
(Criteria:
Frobabilit
y-of-F-to-2
nter ==

+ | os0,
Frobabilit
y-0f-F-to-r
emove ==
Jtoo.

2 Stepwise
(Criteria:
Frobabilit
y-of-F-to-e
nter ==

> .0a0,
Frobabilit
y-0FF-to-r
BMove ==
100).

a. DependentVariahle: pricakovanjalzdelek

kvaliteta

inovacije

Model Summary=

Change Statistics

Adjusted Std. Error of R Sguare
hodel R F Sguare R Sguare the Estimate Change F Change dri oz Sig. F Change
T 5504 3d 717 468 722 124,865 1 FE] 000
2 gE3b 745 734 454 022 4122 1 47 048

4. Predictors: (Constant), kvaliteta
b. Predictors: (Constant), kealiteta, inovacije

C. Dependentariable: pricakovanjalzdelek

ANOVA®
Sum of
Model Sguares df Mean Square F Sig.
1 Regression 27,397 1 27,397 124,965 0009
Residual 10,523 a2 219
Total ar.azo 49
2 Regression 28,245 2 14123 68,608 ,ooge
Residual 9,675 47 206
Total 37,920 44
a. Predictors: (Constant), kvaliteta
b. Predictors: (Constant), kealiteta, inovacije
t. Dependent Variahle: pricakovanjalzdelek
Coefficients=
Unstandardized Standardized
Coefiicients Coeflicients Correlations Collinearity Statistics
Mode| B Std. Error Beta t Sin. Ferg-order FPartial Part Tolerance WIF
1 {Constanty 310 340 913 \366
kvaliteta a7 ora JBan 11,179 oog 850 Ba0 Ba0 1,000 1,000
2 (Constant) 40 340 A11 683
kvaliteta a1 96 13z 7,804 000 850 a1 aTa B17 1621
inovacije 194 096 1490 2,030 048 644 284 150 17 1,621
a. Dependent Variable: pricakovanjalzdelek
Excluded Variables<
Collinearity Statistics
Fartial Minimum
Mode| Beta In 1 Sig. Correlation Talerance WVIF Tolerance
1 dobavni roki 0732 689 494 100 AG13 1,048 913
inovacije REGE 2,030 048 284 BT 1,621 B17
design -1674 -1,860 JES -,262 fai=h) 1,466 Baz
2 dohavni roki ;o57h G449 586 081 A10 1,861 407
design - 118k -1,261 217 -181 00 1,667 542

a. Predictors in the Model: (Constant), kvaliteta
b Predictors in the Model: (Constant), kealiteta, inovacije
. Dependent Yariahle: pricakovanjalzdelek

Vir: Anketa med odjemalci zaganjalnikov in altemrgv za prvo vgradnjo podjetja Iskra Avtoelektriddal.,
2004, N =50
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PRILOGA 10: Statistino preizkusanje domneve H8

Hipoteza 8: Bolj kot so odjemalci zadovoljni s posameznimi ¢emaj so izpolnjena njihova
pricakovanja glede:

» HB8a: razmerja cena/kakovost,

= H8b: popustov,

= H8c: plailnih pogojev.

Tabela 17: Korelacijska matrika

Descriptive Statistics

Mean Std. Deviation i
pricakovanjaCena 3,60 oo an
cenalkakovost 404 698 a0
popusti 3,66 TTZ2 a0
placilo 376 744 a0
Correlations
pricakova
njaicena cenalkakovost popust placilo
Fearson Correlation  pricakovanjaCena 1,000 0 725 13
cenafkakovost iy 1,000 raz BE26
popust T28 782 1,000 814
alacila J13 JGBA 814 1,000
Sig. {1-tailed) pricakovanjaCena , Rulili] ,ano ,aao
cenalkakovost ,ano . ,ano ,ono
nopust aoo Jooo , ,ooo
placilo .o0n 0o ,aoo .
[+ pricakovanjaCena a0 a0 a0 a0
cenafkakovost al a0 ad a0
popust a0 a0 an a0
nlacilo a0 Al ag all

Vir: Anketa med odjemalci zaganjalnikov in altemrgv za prvo vgradnjo podjetja Iskra Avtoelektriddal.,
2004, N =50

Z analiza multiple regresije in Strepwisemetodo vklj@evanja neodvisnih spremenljivk
dobimo naslednji regresijski funkciji:

Stopnja_lzpolnitve_P¢akovanj_Cena” = 1,195 + 0,657*Popusti

Stopnja_lzpolnitve _P¥akovanj_Cena” = 0,694 + 0,412*Popusti + 0,346*Ci€akdvost
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Tabela 18: Rezultati multiple regresije

Variables Entered Removed?=

fodel

Wariables
Entered

Wariables
Fermoved

Method

popusti

ost

cenalkakov

Stepwise
(Criteria;
Probabilit
y-of-F-to-e
nter ==

+ | 040,

Probahbilit
y-0f-F-to-r
emaye ==
1003,

Stepwise
(Criteria;
Probabilit
y-of-F-to-e
nter ==

' | 040,

Frobahbilit
y-of-F-ta-r
emave ==
100y,

4. Dependent Variahle: pricakavanjaCena

Maodel Summary=

Change Statistics
Adjusted Std. Errarof | R Sguare
liodel R E Sguare F Sguare the Estimate Change F Chanoe df1 df2 Sig. F Chanoge
1 7254 826 816 487 26 53,195 1 48 .ooo
2 7560 873 554 468 46 5082 1 47 29
4. Predictars: (Constant), popusti
b. Predictors: (Constant), popusti, cenal/kakovost
C. Dependent¥ariable: pricakovanjaCena
ANOVA-
Surn of
Model Syuares df Wean Square F Sig
1 Regression 12616 1 12,616 53,195 ,oooa
Residual 11,384 48 237
Total 24,000 49
2 Regression 13727 2 6,863 31,401 ,0oge
Residual 10,273 47 219
Total 24,000 49
a. Predictors: (Constant), popusti
b. Predictors: (Constant), popusti, cenafkakovost
t. Dependent Variable: pricakovanjaCena
Coefficients®
Unstandardized Standardized
Coefliicients Coefliicients Correlations Collinearity Statistics
Model B Std. Error Heta t gig Zero-order Partial Fart Tolerance WIF
1 {Constant) 1,195 337 3,548 a0
popusti 657 080 725 7,283 oo 725 725 T35 1,000 1,000
2 (Constant) B4 ,382 1,767 084
popusti A2 138 468 2970 ,00a 728 387 283 388 2,676
cenalkakovost 346 183 345 2,254 024 701 312 215 388 2,676
a. Dependent Variable: pricakovanjaCena
Excluded Variables=
Collinearity Statistics
Fartial Minirmum
Model Beta In t Sig. Correlation | Tolerance WIF Tolerance
1 Cenalkakovost 3453 3,354 028 KIF] 388 2,576 388
placilo 3652 2,218 03 308 337 2,967 337
2 placilo 3200 1,991 053 282 331 3,033 243

4. Predictors in the Model: (Constant), popusti
b. Predictors in the Model: (Constant), popusti, cenalkakovost
. Dependent Yariahle: pricakovaniaCena

Vir: Anketa med odjemalci zaganjalnikov in altemrgv za prvo vgradnjo podjetja Iskra Avtoelektriddal.,
2004, N =50
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PRILOGA 11: Statistino preizkuSanje domneve H9

Hipoteza 9: Bolj kot so odjemalci zadovoljni s posameznimi edmtn storitev, bolj so
izpolnjena njihova ptiakovanja glede:

= H9a: prodajnega osebja in odnosov z njimi,

= H9b: tehntne podpore in uspesnosti reSevanja garancij,

= H9c: zmoznosti reSevanja problemov.

Tabela 19: Korelacijska matrika

Descriptive Statistics

Mean Std. Deviation ]
pricakovanjaStoritey 402 [ TE4 an
raposl&odnosi 442 7a8 a0
tehpopara&iarancije 430 o7 a0
resevanje_probl 4,20 756 50

Correlations

pricakovan | zaposl&o | tehpopora | resevanje
jaStoritew dnosi Enarancije _prokl
Fearson Correlation  pricakovanjaStoritey 1,000 G685 664 [ TEa
faposl&odnosi A 1,000 12 812
tehpopaora&garancije B4 T2 1,000 TE4
resevanje_probl 764 a1z 764 1,000
Sig. (1-tailed) pricakovanjaStoritey , ,aan ,aoo ,0oo
faposl&odnosi a0n , 00a ,oon
tehpopaora&iarancije ann ,ann . ,oon
resevanje_probl Rilili] Rilili] Jaon .
] pricakovanjaStaritew a0 a0 a0 a0
faposl&odnosi a0 a0 a0 a0
tehpopora&garancije a0 a0 a0 a0
resevanje_probl al al aM aM

Vir: Anketa med odjemalci zaganjalnikov in altergv za prvo vgradnjo podijetja Iskra Avtoelektrida.,
2004, N =50

Z analizo multiple regresije in Strepwisemetodo vklj¢evanja neodvisnih spremenljivk

dobimo samo eno regresijsko funkcijo:
Stopnja_lzpolnitve_P¥akovanj_Storitvami”= 0,750 + 0,799*ReSevanje_Probl
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Tabela 20: Rezultati multiple regresije

Variables Entered Removed=

Yariables Wariables
hiodel Entered Removed hiethod
1 Stepwize
(Criteria:
Prabahilit
y-of-F-to-g
resevanje_ nter ==
prahl v ,0an,
Frobahilit
y-0f-F-to-r
EiMOye ==
1007

3. Dependent Variable: pricakovanjaStoritey

Maodel Summaryt

Change Statistics

Adjusted Std. Errorof | R Square
Model R R Sguare | R Sguare | the Estimate Change F Change dfl df2 Sig. F Change
1 JTh53 586 A77 500 586 57,851 1 48 aog

a. Predictors: (Constant), resevanje_probl

b. Dependent Variahle: pricakovanjaStoritey

ANOVAE
Sum of
Model Sguares df hean Square F Sig.
1 Regrassion 16,973 1 16,973 67,851 oao4
Residual 12007 48 260
Total 28880 49

3. Predictors: (Constant), resevanje_prabl
b, Dependent Variable: pricakovan]aStoritey

Coefficients®
Unstandardized Standardized
Coefiicients Coeflicients Correlations

Model B Std. Errar Beta 1 Sig. Zero-order Parial Part
1 (Canstant) a0 403 1,860 J0GE9

resevanje_probl 774 0495 Nl 8237 aog 765 TE5 TE5

a. Dependent Variable: pricakovanjaStaritey
Excluded Variablest
Collinearity Statistics
Fartial Minirnurm

Model Beta In t Sig. Caorrelation Tolerance WIF Tolerance
1 Zaposl&odnosi 18g4d 1,184 242 70 31 2931 el

tehpopora&garancije 192a 1,343 186 182 A17 2,389 A17

a. Predictars in the Model: (Constant), resevanje_probl
b, Dependent Yariable: pricakovan)aStoritey

Vir: Anketa med odjemalci zaganjalnikov in altemrgv za prvo vgradnjo podjetja Iskra Avtoelektriddal.,
2004, N =50
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PRILOGA 12: Statistino preizkuSanje domneve H10

Hipoteza 10: Bolj ko so préakovanja glede izdelka, storitev in cen izpolnjen&je je
zadovoljstvo s celotnim podjetjem.

Tabela 21: Korelacijska matrika

Descriptive Statistics

Mean Std. Deviation i
CelotnoPodj 4 06 T2 an
pricakovanjalzdelek 4,04 880 a0
pricakovanjaCena 3,60 oo a0
pricakovanjaStoritey 4,02 TES al
Correlations
pricakovan | pricakova | pricakovan
CelotnoPodj jalzdelek hjaCena jaStaritey
Pearson Correlation  CelotnoPodj 1,000 G145 23 32
pricakovanjalzdelel 14 1,000 JFah 02
pricakovanjaCena 23 JTA6 1,000 GdE
pricakovanjaStaritey JG3z 602 46 1,000
Sig. (1-tailed) CelotnoPodj , Joon Joon Rujujn]
pricakovanjalzdelek Rululi] , Joon Rujujy]
pricakovanjaCena ann oo . Jaaa
pricakovanjaStoritey an oo oo :
il CelotnoPod) a0 a0 an a0
pricakovanjalzdelek a0 a0 a0 a0
pricakovanjaCena a0 al a0 al
pricakovanjaStoritey a0 al al a0

Vir: Anketa med odjemalci zaganjalnikov in altergv za prvo vgradnjo podijetja Iskra Avtoelektrida.,
2004, N =50
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