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1. UVOD

Izobrazevanje je v danasnjem Casu potrebno in hkrati tudi nujno. V razvitem svetu se vse bolj
uveljavlja koncept permanentnega vsezivljenjskega izobrazevanja in ucenja tujih jezikov.
Vsaka institucija, ki se kakorkoli ukvarja z izobrazevanjem, tezi za tem, da bi bila njena
ponudba ¢imbolj pestra, zanimiva, kvalitetna. Ravno kakovost je eden izmed tistih faktorjev,
ki bo v prihodnje dolocCene institucije povzdignila, druge pa bodo zaradi slabse kvalitete
njihovih storitev zivotarile ali celo propadle. Kakovost izobrazevalne institucije je lahko
celovita ali pa je sploh ni. To pomeni, da mora krog kakovosti vkljucevati tako izobrazevalni
kot tudi poslovni proces. V novejSem Casu so se izoblikovale razli¢ne definicije kakovosti in
sicer zaradi tega, ker vsak subjekt gleda na kakovost iz svojega zornega kota. Kakovost
izobrazevalne institucije je mogoce zagotoviti le »od znotraj«, nemogoce pa je kakovost
zagotavljati »od zunaj«.

Potro$niki so pogosto indiferentni do kakovosti in izvedbe storitev, kar velikokrat daje vtis,
da so zadovoljni. To pa seveda ni res. Po Kotlerju naj bi jih bila Cetrtina nezadovoljnih, od
katerih jih kar 95% ne izrazi svojega nezadovoljstva. Razlogi za to so razli¢ni; ali se jim to ne
zdi vredno ali pa ne vedo, komu in kako naj se pritoZijo. Se bolj zaskrbljujo¢ je podatek, da
jih je od teh 5%, ki se pritozijo, samo polovica zadovoljnih s tem, kako je problem resen.
Zadovoljni potrosnik pove povprecno trem ljudem o dobrem izdelku ali storitvi, nezadovoljni
potrosnik pa se pritozi enajstim ljudem (Kotler, 1998, str.40). Lahko bi povzeli z nasim
znanim rekom, ki se glasi: »Slab glas seze v deveto vas«. Kotler pravi, da bi v primeru hitre
resitve pritozb, ki bi bile reSene v korist potroSnika, ve¢ kot polovica potrosnikov Se kupovala
pri istem podjetju. Kar je najbolj pomembno in morda celo rahlo nasprotujoce si, je to, da je
stopnja lojalnosti med temi potrosniki celo visja kot pri tistih, ki niso bili nikoli nezadovoljni
in niso (ponovno) prisli v kontakt s podjetjem.

Tudi ko podjetje doseze Zelen uspeh blagovne znamke, si ne sme privosciti “spanja”. Zaradi
vse vecjega pritiska s strani konkurentov mora neprestano spremljati polozaj in razvoj svoje
blagovne znamke na trgu ter ga skusati vsaj ohranjati, ¢e ne izboljSati. Sproti mora torej iskati
in razvijati nove moznosti za njen razvoj. Pomemben postaja tudi image, ki ga imajo zasebne
jezikovne Sole. K wustvarjanju le-tega pa pripomorejo predvsem kakovostni jezikovni
programi, kakovostni profesorji, ugodna cena, ustrezna prostorska ureditev itd.

V moji diplomski nalogi se bom osredotocila na raziskovanje zaznavanja kakovosti storitev
na primeru Sole za tuje jezike — Panteon College d.o.o. Namen mojega diplomskega dela bo
ugotoviti, kako kakovost storitev v izobraZevalni organizaciji, natan¢neje v podjetju Panteon
College d.o.o. vpliva na zvestobo porabnikov — v smislu, ¢e se bodo v prihodnosti Se
posluZevali storitev te jezikovne Sole. Moj osebni prispevek k temu bo, da bom poskusala
ugotoviti katere znacilnosti izobrazevalne storitve vplivajo na oceno kakovosti pri slusateljih,
kaj vpliva na sluSateljevo zaznavanje storitve in ali obstaja razlika v lojalnosti do podjetja
med slusatelji splo$nih jezikovnih tecajev in slusateljev Orange jezikovnih tecajev. V diplomi
bom definirala razliko med tema dvema tipoma jezikovnih tecajev. Diplomsko nalogo bom
zacela s splosno opredelitvijo kakovosti v storitveni dejavnosti. Nato bom opredelila



zadovoljstvo potro$nikov in kako le-to vpliva na zvestobo dolo¢eni blagovni znamki. V
naslednjem poglavju pa bom naredila pregled modelov kakovosti storitev. Zatem bom
podrobneje predstavila splosne in Orange jezikovne tecaje v okviru jezikovne Sole Panteon
College. V drugem delu diplomske naloge bo sledila izvedba same raziskave med tecajniki
po metodi SERVPERF, ki temelji na petih dimenzijah: zanesljivost, odzivnost, zaupanje,
usmerjenost k strankam ter vidnost, otipljivost. Sledila bo interpretacija rezultatov s pomocjo
statistiCne analize. Zakljucila bom s sklepom, literaturo, viri in prilogami.

2. KAKOVOST V STORITVENI DEJAVNOSTI

Ker postja svet ¢edalje manjsi, ko se govori in piSe o nekaksni globalni vasi in ker je na
trziS¢u vedno vec izdelkov in storitev, se le-ti priblizujejo enaki kakovosti. Kot pravi
Gabrijelci¢ (1995, str. 34), v tem svetu nenehnih sprememb uspeva tisti, ki je boljsi v
malenkostih in za malenkost hitrej$i od konkurence. To velja tudi za segment jezikovnih Sol,
kjer nedvomno uspejo tiste, ki znajo ponuditi malo ve¢ od drugih ter vse to seveda
ovrednotijo z neko razumno ceno.

Vedenje o tem, kaj potrosnik pri¢akuje, je prvi in najverjetneje najbolj kriti¢en korak h
kakovostni storitvi. Zato jim je, kot dober ponudnik storitev treba prisluhniti, jih poskusati
razumeti ter jim ponuditi natan¢no tisto, kar od nas zahtevajo in pricakujejo. Pomembno pa
je, da pravilno predvidimo slusateljeva pricakovanja. Le majhna zmota pri oceni, lahko
pomeni izgubo tecajnika. Nenazadnje to tudi pomeni, da lahko konkurenca izkoristi ta
polozaj v svoj prid in brez posebnega truda in oglasevanja pridobi novega tec¢ajnika. Majhna
napaka pri oceni pa lahko pomeni tudi neprezivetje na hudo konkuren¢nem trgu.

Veckrat podjetja spregledajo ali podcenijo potrebo po celotnem razumevanju potrosnikovih
potreb. Parasuraman, Zeithaml in Berry (v: Zeithaml, et al., 1990, str. 51) ugotavljajo, da ne
glede na zanimanje podjetij po razumevanju potreb potrosnikov in zagotavljanju kakovostne
storitve, mnogo podjetij zgresi bistvo vsega tega. Do tega pride zato, ker razmisljajo od noter
navzven (inside - out). To pomeni, da pridejo do zaklju¢kov Ze s hitrim odgovorom na
vpraSanje, kaj naj bi si potrosniki zeleli, ne poglobijo pa se v to, kaj potrosniki resni¢no Zelijo
in pricakujejo. Ko se to zgodi, storitvena podjetja prodajajo storitve, ki ne ustrezajo
potro$nikovim pri¢akovanjem — pomembni dejavniki so izkljuceni in zato je nivo ponujene
storitve neprimeren oziroma nezadovoljiv.

Trzenjsko razmis$ljanje in koncept kakovosti sta se razvijala v zvezi s fizicnimi izdelki.
Vendar je trend zadnjega Casa ze prinesel prav izjemen porast storitev. Storitvene dejavnosti
so razvejane. Poznamo drzavni, zasebni, neprofitni in poslovni sektor. Poleg tega pa se
storitve dodaja tudi vecini izdelkov (Kotler, 1998, str. 464).



2.1 OPREDELITEV STORITEV

Tavcar (1997, str. 143) opredeljuje storitve takole: »Storitve (iz latinske besede »servitiume)
so dejavnosti, bodisi fizi¢ne ali umske, ki jih izvajalec (dobavitelj) opravi v korist porabnika
(odjemalca): storitve lahko zadevajo uporabnika samega ali pa — v njegovo korist — razne
predmete ali urejenost (strukture in procese), s katerimi ima opraviti. Uporabnik storitve
dobavitelju praviloma placa, med njima je torej trzno razmerje«. Bateson (1999, str. 7) je
mnenja, da za razumevanje storitev ni nujna njihova opredelitev. Pomembno je le razumeti,
da so koristi od storitev ustvarjene z interakcijo, ki odjemalca vkljucuje v vecji ali man;jsi
meri.

Lastnosti storitev se razlikujejo od lastnosti izdelkov. Avtorji najpogosteje navajajo Stiri
bistvene znacilnosti storitev: neotipljivost (intangibility) - medtem, ko fizi¢ne izdelke lahko
vidimo, otipamo, primerjamo, pa storitve niso oprijemljive; nelo¢ljivost med proizvodnjo in
porabo (simultaneous production and consumption) - za razliko od izdelkov, ki se izdelajo,
(heterogeneity) - storitve se hitro spreminjajo, saj so odvisne od vrste dejavnikov, kdo jih
izvaja, kje in kdaj; minljivost (perishability) - storitev ne moremo shraniti. Mudie in Cottam
(1993, str. 7) pravita, da so ucinki storitev dolgotrajni, Ceprav so storitve kot procesi
neobstojne. Cetudi se te 3tiri znacilnosti $e vedno najpogosteje navajajo v literaturi, pa so
dozivele tudi kritiko, da preve¢ posplosujejo dogajanje v realnem okolju. Lovelock (1999, str.
14-17) je zatorej to spoznanje vklju€il v svojo raziskavo in nekoliko razsiril glavne
znacilnosti storitev, v katerih se razlikujejo od proizvodov:

e Porabniki ne postanejo lastniki storitve. Verjetno glavna razlika med proizvodi in
storitvami lezi v tem, da porabniki ¢rpajo vrednost iz storitev, ne da bi dosegli lastnistvo
kak$nega otipljivega elementa.

e Storitev ni predmet, ampak nesnovi izid procesa. Izvedba same storitve je v osnovi
neotipljiva, Cetudi so v€asih posamezni elementi storitve otipljivi — npr. sedenje v ucilnici,
pisanje v zvezek itn.

e Potrosnikova vpletenost v proizvodni proces. PotroSniki so mnogokrat aktivno vpleteni
v sam proces nastajanja storitve. Tako je tudi v primeru ucenja tujih jezikov, saj morajo
slusatelji in profesorji tesno sodelovati, da koncni rezultat zadovolji obe vpleteni strani.

e Drugi ljudje lahko vplivajo na dozivljanje storitve. Upravljanje in organiziranje
sreCanj med sluSatelji in profesorji, lahko postane nekakSen predpogoj ustvarjanja
zadovoljstva in pridobivanja izkuSen;j pri obeh vpletenih straneh.

e Vecja spremenljivost izvedbe storitve. Ker se storitve najveckrat proizvajajo in
uporabljajo istoCasno, se koncni rezultat mnogokrat razlikuje od potrosnika do potrosnika. S
tem se posledicno razlikuje tudi zadovoljstvo posameznika, saj so napake tezje popravljive,
kot pri proizvodu. Storitvene organizacije tako tezje izboljSujejo produktivnost in nadzirajo
kakovost.

e TeZje vrednotenje storitve s strani potroSnika. Kakovostno storitev lahko pogosto
zaznamo Sele po nakupu ali med samo porabo storitve. Medtem, ko lahko kakovosten izdelek
ovrednotimo Ze med izbiranjem v trgovini.



e Storitev obi¢ajno ne moremo proizvajati na zalogo. Kadar povprasevanje preseze
zmogljivosti, takrat mnogo potroSnikov ostane brez storitve. Zato je za zaposlene v
storitvenem sektorju pomembno, da se s svojimi kapacitetami, ¢im bolj priblizajo
povprasevanju.

e Cas (hitrost izvedbe) je zelo pomemben dejavnik. Obstajajo doloene Easovne
omejitve, v okviru katerih potrosniki Zelijo biti postrezeni. To je pomembno Se posebej v
zadnjem casu, ko so potrosniki ¢asovno izredno obcutljivi in je hitrost izvedbe pogosto
kljucen element, ki pripomore k dobri storitvi.

e Razli¢ni distibucijski kanali. Mnogo storitvenih organizacij uporablja tako fizicne,
kakor tudi elektronske kanale za dostavo storitve. Storitvena podjetja so potemtakem
odgovorna pri upravljanju odnosa med potroSnikom in kontaktnim osebjem. Zagotoviti
morajo nemoten storitveni proces.

Poleg zgoraj naStetih razlik med storitvami in izdelki, pa nekateri avtorji navajajo Se
naslednje (Verbi¢, 1994, str. 64):

e  Ponovna prodaja oz. reklamacija: Vecino izdelkov ponovno prodamo, storitev pa
zaradi minljivosti ne moremo. Drugi pomemben vidik je, da nezadovoljna stranka lahko
izdelek vrne ponudniku, stranka nezadovoljna s storitvijo pa ne.

e Predstavitev pred prodajo: Izdelke lahko predstavijo kupcu, da se lazje odlocijo za
nakup, pri storitvah pa to ni mogoce.

e Prostorska razporeditev: Proizvodnja, prodaja in poraba izdelkov ponavadi poteka na
razliénih mestih, pri storitvah pa vsi procesi potekajo na enem mestu.

e Fizi¢na distribucija: Izdelke lahko prenasamo iz enega mesta na drugega, medtem ko
vecine storitev ni mozno izvesti na enem mestu in jih nato prenesti drugam.

Ce pogledamo $e, kako poteka izvajanje jezikovnega telaja, lahko zaklju¢imo, da se
dolocene stvari dogajajo »na odru« (frontstage), to pomeni da so porabniku vidne — npr.
potekanje pouka v ucilnici. Ostale stvari pa se dogajajo »v zakulisju« (backstage), torej so
porabniku nevidne — npr. organizacija teCaja, vzdrzevanje prostorov, nabava materialov itn.
Bistveno pri vidnem in nevidnem delu je usklajeno delovanje. Ce namreé svojega dela tisti v
zakulisju ne opravijo kakovostno, potem na odru te napake ni mo¢ odpraviti. In obratno:
dobra priprava Se ne zagotavlja uspeha, ¢e na odru podjetje ni sposobno do konca izpeljati
storitvenega procesa (Rojsek, 2004).

Iz vsega zgoraj nastetega lahko sklepamo, da je zaradi razlik med izdelki in storitvami tudi
kakovost potrebno meriti na drugacen nacin. Na voljo imamo premalo objektivnih meril za
dolocanje kakovosti storitev. Primernejsi je pristop, ki se nanasa na potros$nika in poskusa
izmeriti njegove subjektivne obcutke o zaznavanju kakovosti storitve. Na samo kakovost zelo
vplivata dve stvari: kako se kakovost izvede in kakSna povezava se vzpostavi med
porabnikom in ponudnikom storitve (Verbi¢, 1994, str. 29). Naj $e enkrat poudarim, da je ena
od bistvenih znacilnosti storitev neposredni stik med porabnikom in izvajalcem storitve v
Casu izvedbe. Zato porabnikova zaznava kakovosti jezikovnega tecaja ni odvisna samo od
kon¢nega rezultata — pridobljenega znanja, ampak tudi in predvsem od tega, kako je potekalo
izvajanje storitve. V tem casu, ki ga lahko imenujemo tudi »trenutek resnice«, se pokaze
rezultat naporov s strani podjetja. To je trenutek, ko konc¢ni izid interakcije s profesorjem
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oziroma metodo poucevanja vpliva na zaznavanje kakovosti — ali je bilo v redu ali ne, bom Se
hodil na tecaj ali ne, itn. Vmes smo tudi pri¢a »kriticnim dogodkomg, to so sooCenja, ki pri
porabniku ali zaposlenih povzroc¢ijo posebno zadovoljstvo ali nezadovoljstvo. Mednje lahko
priStejemo reSevanje reklamacij, ustrezljivost zaposlenih. Vendar pa se tukaj pokaze tudi,
koliko je bila stranka v tem odnosu aktivna. Znano je da, vi§ja kulturna in izobrazbena raven
prebivalstva kakor tudi tehnoloski napredek omogocajo aktivnejSe vkljuCevanje strank v
proces izvajanja storitev (Verbic, 1994, str. 109, 110). Pri u€enju tujih jezikov je vpletenost
porabnika, kot soustvarjalca storitve, zelo moc¢na, saj mora tecajnik veliko pripomoci, da je
kon¢ni rezultat teCaja ugoden za obe sodelujoci strani. Problem tukaj vidim le v izjemno
kriti¢nih teCajnikih, saj je na koncu lahko rezultat za porabnika, kot tudi za podjetje porazen.
Nedvomno pa pusti pecat tudi na ostalih tecajnikih.

2.2 TRZENJE STORITEV

V trzenju storitev gre, kot splosno velja v trZzenju, za zadovoljevanje potreb porabnikov.
Vendar je v trzenju storitev nekaj posebnosti, ki izvirajo iz znacaja storitev. Napacen se mi
zdi sklep, da se dobra storitev sama prodaja. Razlog za neuspeh je lahko tudi neustrezna
predstavitev. V zadnjem obdobju se je uveljavilo predvsem trzenje s poudarkom na odnosih s
porabniki. To pomeni, da se storitvena podjetja usmerjajo na ohranjanje porabnikov, Zelijo si
neprekinjen odnos s stranko, poudarek je na zaznanih koristih storitve in na hitri postrezbi
porabnikov, kakovost je skrb vseh zaposlenih in zato si mocno prizadevajo za izpolnitev
pri¢akovanj porabnikov.

Ciljev komuniciranja jezikovne Sole v zvezi s storitvami je ve¢. Nedvomno je najbolj
pomembno ustvariti zavedanje in zanimanje s strani porabnika, da bi tako spodbudili prvi
obisk jezikovnega tecaja. Potrebno je tudi ustvariti nazorne, zapomljive podobe o jezikovni
Soli in o storitvah, ki jih ponuja. Porabnike je treba nauciti, kako uporabljati storitev, z
informiranjem in nasveti zmanjSati negotovost in tveganje, spodbujati zvestobo z
nagrajevanjem ali s popusti, odzivati se na navedbe v sporocilih konkurentov, uravnavati
povprasevanje glede na zmogljivosti ter izraziti hvaleZznost zasluznim porabnikom in
zaposlenim.

Trzenje storitev je v nekaterih pogledih povsem razli¢no od trzenja izdelkov. V opredelitvah
so ze zaznavne posebnosti, ki jih pri izdelkih ni opaziti. VidnejSe razlike med izdelki in
storitvami sem obdelala Ze v prejSnjem razdelku, zato tokrat nekaj ve¢ o trzenjskem spletu in
konkretizaciji storitev.

2.2.1 Trzenjski splet

Klasi¢en trzenjski splet za izdelke je sestavljen iz tako imenovanih stirih P-jev (4P), ki
pomenijo okraj$ave za angleske izraze product, price, promotion, placement. Ce prevedemo,
splet sestoji iz izdelka, cene, trznega komuniciranja in trznih poti. V trzenjskem spletu



storitev obiCajnim 4 P-jem trzenja dodamo Se #i P-je (3P), ki se v angleS¢ini nanaSajo na
izraze people, physical evidences in process; torej v sloven$¢ini ljudje, fizi¢ni oz.
opredmeteni dokaz in procesiranje (Damjan, 1999, str. 134).

2.2.2 Konkretizacija storitev

Da bi se trzniki izognili problemu neopredmetenosti storitev, se posluzijo instrumenta
konkretizacije storitev. Zaradi negotovosti, ki jo Cutijo zaradi neotipljivosti, kupci iScejo
elemente, na podlagi katerih lahko ovrednotijo ponujeno storitev. Trzniki morajo tako
storitev narediti ¢imbolj predstavljivo, zaznavno; z eno besedo opredmeteno. Storitev
konkretizirajo tako, da poudarijo njene opredmetene dokaze in njene abstraktne elemente
opredmetijo (Kotler, 1998, str. 466). Bistvo konkretizacije je povecanje predstavljivosti in s
tem omogocanje prednakupnega ocenjevanja storitve ter zadovoljstva z opravljeno storitvijo.

Konkretizirati storitev pomeni narediti neotipljivo storitev zaznavno s cutili. Glede na pet
¢loveskih ¢util morajo trzniki omogoditi zazanavo storitve kot vidne, slisne, diSeCe, okusne
ali oprijemljive. Na nakupno vedenje vplivata zunanja in notranja arhitektura, razni dodatki,
barve, oblacila zaposlenih, osvetlitev, glasba, vonjave. Vsi ti dejavniki pritegnejo pozornost,
prenesejo neko sporocilo potro$nikom in vzbudijo ali povecajo zanimanje za obiskovanje
jezikovnega teCaja v okviru te jezikovne Sole. Vidna predstavitev ali vizualizacija je
najpomembnejsi izmed vseh nacinov, kako podati opredmetene dokaze. Vizualizacija je tako
prevladujo¢ nacin konkretizacije, da se pojma skorajda prekrivata. Zato so se pri Panteonu
tudi odlocili, da bodo vpeljali vizualne projekcije v novi Orange jezikovni program, o
katerem nekaj veC v 5. razdelku.

2.3 LOGIKA KONKURENCNOSTI V STORITVENEM SEKTORJU

Tekmovalnost v storitvenem sektorju ni ni¢ novega — storitvena podjetja so se vedno
sre¢evala s konkuren¢nostjo, ki je bila po eni strani tudi pogoj za uspeh. Ce se storitveno
podjetje ne soo¢i s konkurenco, lahko to povzro€i resen problem samega obstoja tega
podjetja.

Gronroos (2000, str. 10, 11) navaja 3 razloge, zaradi katerih se je potrebno osredotociti na

storitev:

e Potrosniki, ki postajajo vedno bolj sofisticirani, informirani in posledi¢no tudi
zahtevnejSi. Pri¢akujejo ve¢ udobja, manj problemov, manj dodatnih stroskov in na
splosno manj tezav glede same uporabe storitve.

e Konkurenca postaja vedno bolj3a, se razvija in globalizira. Ce ho¢ejo podjetja izbolj3ati
svoje storitve, se morajo identificirati in »stati« za njimi.



e Zrazvojem tehnologije, se je pojavila potreba po vecji prisotnosti v medijih, na internetu,
pa tudi sama storitev mora biti podkrepljena z novostmi iz tehnoloskega sektorja.
Informacijska tehnologija pogosto izboljsa sam odnos podjetja s stranko. Pomembno je,
da je internetna stran aZurirana, da se tecajnikom poslje obvestila tudi po elektronski posti
itn.

2.4 KAKOVOST STORITEV

Bogatitev ponudbe in zaostrovanja konkurence vplivata na porabnike storitev, da so
zahtevnejsi in obcutljivejsi glede kakovosti, ki postaja enako pomembna sestavina ponudbe
kot cena. Cedalje bolj se zato uveljavlja trzno pojmovanje kakovosti, ki se ne omejuje zgolj
na kakovost izdelka ali storitve, ampak obsega tudi nacin izpolnitve strankinih zahtev
oziroma pri¢akovanj. Najvi§je merilo pa je njeno zadovoljstvo (Verbi¢, 1994, str. 31-33).
Podjetje mora torej ponujati storitve, ki si jih kupci Zelijo, v rokih in na nivoju kakovosti, ki
jo zelijo, ter za sprejemljivo ceno. Poti, ki vodijo k temu cilju pa niso lahke. Kupci so namre¢
z leti spoznali, kaj je kakovost in zato zahtevajo vedno ve€. Spoznanje, da v konkurenénem
boju za trg ni ve¢ odloc¢ilna cena, temvec kakovost ponujenega izdelka oz. storitve, je prisililo
mnoge ponudnike k druga¢nemu razumevanju kakovosti. Kakovost je postala bistven
element gospodarske uc¢inkovitosti in osnovno nacelo vseh uspesnih organizacij (VujoSevic,
1996, str. 11). Crosby (1989, str. 15) pravi, da ni razlike med kakovostjo v proizvodni in
kakovostjo v storitveni dejavnosti. Vsi ukrepi glede kakovosti veljajo za vsako podjetje, ne
glede na poslovni predmet, razlike so le v na¢inu izvajanja.

Kakovost je odvisna tudi od mnogih dejavnikov, na katere pa odgovorni v podjetju nimajo
neposrednega vpliva. Mednje lahko priStejemo zmoznost slusSatelja, da tocno predstavi svoje
potrebe in Zelje; zmoznost in zeljnost osebja, da zadovolji te potrebe; prisotnost ostalih
potro$nikov in pa seveda nivo zanimanja za dolo¢eno storitev.

2.4.1 Opredelitev kakovosti

Gronroos (2000, str. 65) kakovost deli na tehnicno, kjer se vprasamo kaj (kaj je porabnik

dobil ob izvedbi storitve) in na funkcionalno, kjer se vpraSamo kako (kako je storitev

ponujena in izvedena). Ishikawa (1987, str. 48-49) pa pojem kakovosti razlaga na naslednji

nacin:

e 07ji pomen pojma kakovost pomeni zgolj kakovost proizvoda;

e SirSi pomen pa vsebuje kakovost dela, kakovost storitve, kakovost informacij, kakovost
procesa, vodij in administracije, kakovost sistema, kakovost organizacije, kakovost ciljev
itd.

Pri pristopu z vidika zadovoljevanja potreb odjemalcev, je kakovost storitev dinamicen
koncept, ki poudarja pomen subjektivnega zaznavanja kakovosti storitev s strani odjemalcev.
Damjan (1999, str. 133) zato meni, da se podjetja vedno bolj trudijo, da bi nudila visoko
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kakovostne storitve in v ta namen ustanavljajo posebne oddelke, ki se ukvarjajo z razli¢nimi
vprasanji kakovosti.

2.4.2 Zaznavanje kakovosti storitev

Parasuraman, Zeithaml in Berry (v: Zeithaml, et al., 1990) so avtorji modela vrzeli, kateri
meri razkorak (vrzel) med pri¢akovano in doziveto kakovostjo storitve. Avtorji ugotavljajo,
da na zaznavanje kakovosti storitev vplivajo razlike:

e med pricakovanji porabnikov v zvezi z doloCenimi storitvami in tem, kako vodstvo
organizacije, ki ponuja/izvaja storitev, zaznava ta pricakovanja (1.vrzel) — Sola za tuje jezike
ne nudi storitve, ki jo porabnik pricakuje. Slusatelj si oblikuje mnenje glede na oglasevanje,
obljube, priporocila drugih. S strani podjetja pa obstaja vec razlogov, zakaj ne zadovoljuje
slusateljeve pricakovane storitve (slaba komunikacija s sluSatelji, nepoznavanje pri¢akovanj
udelezencev) (Zeithaml, et al., 1990, str. 52, 53);

e med zaznavanjem pri¢akovanj pri vodstvu v zvezi z doloCeno storitvijo in natan¢no
opredelitvijo kakovosti storitve (2.vrzel) — jezikovne Sole se morajo zavedati, da lahko
zagotovijo visoko kakovost svojih jezikovnih programov le z upoStevanjem kupcevih
pricakovanj (Zeithaml, et al., 1990, str. 71-75);

e med normirano, s standardi doloCeno kakovostjo storitev, in dejansko opravljeno
storitvijo, ¢e na primer kontaktno osebje ni dovolj izobrazeno, je preobremenjeno,
nesposobno ali ni pripravljeno izpolniti doloCene storitve po predpisih (3.vrzel) — izvajanje
standardov mora biti podprto z ustreznimi dejavniki, med katerimi lahko izpostavimo
profesorje, zaposlene v administraciji, napredno tehnologijo, sistem (Zeithaml, et al., 1990,
str. 89-94);

e med dejansko opravljeno, izvedeno storitvijo in tem, kaj so komunicirali (obljubljali) o
storitvah (4.vrzel) — pri komuniciranju s porabniki preko oglasevanja, morajo trzniki v
podjetju objaviti, kaj bo slusatelj dejansko dobil, in obljubiti le tisto, kar bo jezikovna Sola
lahko izpolnila (Zeithaml, et al., 1990, str. 115-121);

e med zaznano in pric¢akovano storitvijo (5.vrzel) — zmanjSevanje te vrzeli je mogoce ob
predhodnem zmanjSevanju ostalih vrzeli.

Na tem mestu moram na podrocju jezikovnih Sol opozoriti Se na t.i. »problemati¢ne
porabnike« (»problem customers«). To so posamezniki, ki motijo sam storitveni proces in
povzrocCajo tezave v prvi vrsti sebi, nedvomno pa tudi ostalim sluSateljem, kar se pokaze
predvsem pri nizjem zadovoljstvu slusateljev s samim jezikovnim tecajem. Taki posamezniki
se navadno izpostavljajo, stalno iS¢ejo pozornost, se vtikajo v profesorjeve razlage, so
»najbolj pametni«, i§¢ejo dlako v jajcu, so glasni, godrnjajo, motijo ostale udelezence,
predvsem pa v primerjavi z ostalimi slusatelji, zahtevajo veliko ve¢ ¢asa in prostora zase. To
pa nedvomno vpliva na niZje zaznavanje kakovosti izobrazevalnih storitev pri ostalih
teajnikih. Sedaj pa se posvetimo Se dimenzijam, ki vplivajo na samo zaznavanje kakovosti
storitev.



2.4.3 Dimenzije kakovosti

Ko Zelimo izmeriti kakovost, je zelo pomembna faza dolocitve tistih dimenzij, ki naj bi se jih
merilo. Pri opredeljevanju nam lahko pomagajo razli¢ni modeli. Eden izmed njih je model
Parasuraman-Zeithaml-Berry. Avtorji modela so v osemdesetih letth v ZDA analizirali
razli¢na storitvena podjetja in dolocili deset dimenzij kakovosti, ki jih bom razlozila na
primeru jezikovnih Sol (v: Verbic, 1994, str. 65):

e Urejenost: videz objektov, opreme, osebja in komunikacijskega gradiva.
Ali so ucilnice jezikovne Sole privlaéne? Ali so profesorji urejeni in primerno obleceni?

e Zanesljivost: sposobnost opraviti obljubljeno storitev zanesljivo in natancno.
Ali so profesorji dovolj usposobljeni za poucevanje?

e Odzivnost: pripravljenost pomagati strankam in jim ponuditi takojs$njo storitev.
Ali imajo v jezikovni Soli posluh za posebne Zzelje strank? Ali je vodja jezikovnih
programov pripravljen odgovoriti na vsa vprasanja stranke? Kdaj jezikovna Sola vrne
denar slusatelju, ki se je zaradi doloc¢enih osebnih razlogov izpisal iz jezikovnega tecaja?

e Strokovnost: potrebno znanje in sposobnost za izvedbo storitve.
Ali profesorji sproti izpopolnjujejo svoje znanje? Ali profesor razumljivo podaja snov?
Ali zaposleni v podjetju dovolj dobro poznajo razlicne jezikovne tecaje, ki jih njihovo
podjetje ponuja na trgu? Ali je posamezen zaposleni dovolj usposobljen, da resi dolocen
problem, ko se le-ta pojavi?

e UstrezZljivost: vljudnost, spoStovanje, pozornost in prijaznost kontaktnega osebja.
So profesorji vedno spostljivi in prijazni s slusatelji. Ali je ob vpisu osebje prijazno do
novih slusateljev? Ali je telefonist vedno prijazen, ko odgovarja na klice strank?

e Verodostojnost: zaupanje, poStenost izvajaca storitve.
Ali Solska ura traja tocno 45 minut? Nudi jezikovna Sola kaks$no garancijo za svojo
storitev? Ali ustreza viSina cene jezikovnega tecaja opravljeni storitvi?

e Varnost: skrb za odpravo tveganj, nevarnosti ali dvomov.
Ali so ucilnice sodobno opremljene in varne za slusatelje?

¢ Dostopnost: razpolozljivost storitev in enostavnost stika z izvajalcem.
Ali so zaposleni vedno dostopni za morebitna vprasanja, obvestila? Ali ima stranka vec
razli¢nih moznosti za vpis na jezikovni tecaj? Ali je delovni Cas strokovnih sodelavcev
primeren? Ali je lokacija izvajanja jezikovnih teCajev primerna?

¢ Komunikacija: sprotno obvescanje strank v njim razumljivem jeziku.
Ali jezikovna Sola kandidate ob morebitnih spremembah urnika obvesti pravoc¢asno? Ali
so slusatelji neposredno obvesceni o zacetkih te¢ajev? Ali je na voljo zadostno Stevilo
vpisnih mest?

e Razumevanje strank: prizadevanja za nenehno spoznavanje znacilnosti strank in
njihovih potreb.
Ali profesor prepozna in pozdravlja »stare« slusatelje? Imajo sluSatelji na voljo razlicne
placilne moznosti?

Vsako podjetje ima po svojih najboljSih moceh moznost optimirati zgoraj nastete dimenzije.
Ugotoviti je potrebno, katere so tiste, ki imajo v oceh kupcev najvecjo veljavo, da bi lahko
nudili tak$ne storitve, kot jih stranke pri¢akujejo. Poleg tega pa morajo biti sami profesorji
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motivirani za uspes$no izvajanje nalog. Njihova motivacija je odvisna od tega koliko je
opazen posameznikov ucinek, koliko je posameznik zmoZen opraviti nalogo z gotovostjo, da
bo rezultat zadovoljiv, ali profesorju ucenje pomeni toliko, da se mu posveti z vso
predanostjo, ne pa odsotno in malodusno in koliko se lahko profesor odloca, Cesa se bo lotil
in kdaj bo to opravil (Verbi¢, 1994, str. 47).

David Freemantle (1993, str. 3 — 60), pa je izlus¢il 14 klju¢nih dejavnikov za izjemno

kakovostno storitev, ki naj bi se jih podjetja drzala pri poslovanju:

e Drzati obljubo
Podjetja dobivajo posle vecinoma s tem, ko se drzijo tega, kar so strankam obljubili. Ker
takoj, ko razocaras potrosnika, je verjetnost, da bos posel izgubil toliko vecja.

e Pet sekundno ¢akanje na odgovor po telefonu
Vsaka izgubljena sekunda, ko stranka Caka, da se kdo javi na telefon v podjetju, zmanjsa
strankino dobro voljo in kredibilnost podjetja. Ne gre pa tudi pozabiti, da je telefon
pogosto prvi in tudi zadnji nacin kontaktiranja z vecino strank.

e (dgovor na pisne prosnje s strani strank v roku 2 dni

Hiter odziv na prejeto posto prihrani ¢as, ustvari dobro voljo pri stranki in je velikokrat
bolj dobic¢konosen kot kakrsnakoli zamuda.
e Maksimalno 5 minutno ¢akanje

Cas je namre¢ denar. Stranke tratijo dragocen &as in denar, ko morajo akati na storitev.
fleksibilnosti, se problem lahko elegantno resi na nacin, da sta obe vkljuceni strani
zadovoljni.

e Pozitiven odnos zaposlenih do strank

Vsaka posamezna interakcija med potrosnikom in zaposlenimi v podjetju mora biti
vodena v prijaznem in prijateljskem duhu ter v nenehnem iskanju pozitivne resitve
problema.

e Dobra komunikacija

Ko se v storitvenem procesu kaj zalomi, je potrebno s strani podjetja narediti prvi korak
in se takoj odzvati. Ce se stranka prva odzove, je velikokrat Ze prepozno, da bi se tezava
reSila v dobrem duhu.

e [skrenost in odprtost

Vsaka komunikacija med organizacijo in stranko, bi morala biti na povsem odprti in
iskreni osnovi. NiCesar ne bi smelo biti skrito, saj stranka prej ali slej ugotovi, da se ji
nekaj prikriva.

e Zanesljivost sistema

Storitveni sistem sme »poklekniti« ne ve€ kot enkrat na tiso€ situacij v Skodo stranke.
e TakojSen odziv

Potrebno je takojSnje reagiranje brez oklevanja, da se resi doloCena tezava.

e Vedeti, poznati
Vsi zaposleni bi morali poznati podjetje v katerem so zaposleni, storitve, ki jih ponujajo,
kako resiti doloen problem, kako narediti stvari prav in morali bi poznati stalne stranke

po imenu.
e Sposobnost odlocanja vsakega zaposlenega v storitveni organizaciji
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Zaposleni, ki pride v stik s stranko mora biti sposoben in Zeljan stranki ugoditi in resiti
njen problem. Saj ni hujSega kot to, da mora stranka veckrat razlagati isto stvar razlicnim
zaposlenim, ki te stalno prevezujejo napre;j.

e Nekaj malenkosti
Lepo je, ¢e klicemo stranko po imenu, posljemo Cestitko za Novo leto, poslusamo, vedno
pozdravimo, se nasmehnemo, smo prijateljski itd.

e Pozornost na podrobnosti
Pomembna je Cisto€a ucilnic in toaletnih prostorov; da kasetofon v ucilnici dela; da so
vedno kozarcki za vodo in toaletni papir itd.

e Zunanji izgled
Potro$nik bo pogosto sodil o storitvi po tem, kaksSen je imidz podjetja in same blagovne
znamke.

3. OPREDELITEV ZADOVOLJSTVA POTROSNIKOV

3.1 ZADOVOLJSTVO POTROSNIKOV V STORITVENEM SEKTORJU

»Vsakdo ve, kaj zadovoljstvo pomeni, vse dokler ga ne vprasamo naj nam pove definicijo
zadovoljstva. Takrat se zdi, kot da nihce ne ve!« (Oliver, 1997, v: Giese, 2000, str. 4)

Merjenje zadovoljstva strank oziroma potro$nikov je postalo podrocje, ki je v zadnjih letih
vedno bolj aktualno. Pri tem ne gre le za trenuten trend v trznem raziskovanju, temvec¢ za
odraz polozaja na trgu. Stopnja konkuren¢nosti med podjetji je namre¢ vedno vecja, storitve
oziroma izdelki se v kakovosti med seboj ne razlikujejo prav dosti, porabniki pa so vedno
bolj zahtevni. Zato je tudi zadovoljni porabnik vedno bolj pomemben dejavnik uspeSnosti
podjetja.

Podjetje, ki pozna zaznavanje in stalis¢a svojih porabnikov, ima tako moZnost za boljSe
poslovne odlocitve. Ker ve ali zadovoljuje njihova pri¢akovanja in Zelje ali ne, lahko
sprejema razli¢ne ukrepe, da bi svoje stranke (Se) bolje zadovoljevalo. Iacobucci, Grayson in
Ostrom (v: Bateson 1999, str. 379) se sicer sprasujejo ali ima vsaka stranka vedno prav in ali
je z vidika dobic¢konosnosti potrebno zadovoljiti prav vsako stranko. Anderson, Fornell in
Lehmann (1994, v: Garbarino in Johnson, 1999, str. 71) opredelijo potroSnikovo
zadovoljstvo, kot celovito ovrednotenje storitve po nakupu in sami uporabi. Na osnovi
preteklih izkuSenj oblikuje posameznik svoja pri¢akovanja, ki jih ima kot osnovo, s katero
zavestno ali podzavestno primerja sedanje izkusnje, ki jih ima v zvezi z rezultatom dolocene
storitve. Pri tem se pri posamezniku pojavi zadovoljstvo ali nezadovoljstvo.

Giese in Cote (2000) sta analizirala posamezne avtorje in izlus¢ila, da ima definicija
zadovoljstva pri razli¢nih avtorjih nekatere skupne elemente. Le-te sta razdelila na 3 dele:

1. porabnikovo zadovoljstvo je nek odziv (Custveni ali kognitivni),
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2. odziv je povezan z doloenim namenom oziroma dejavnikom, ki je vplival nanj (s
pricakovanjem, s samim izdelkom, z nakupnimi izkusnjami, itd.),

3. odziv se zgodi ob to¢no dolo¢enem casu (po uporabi, po izbiri, osnovan na predhodnih
izkusnjah, itd.).

Navedla sta tudi nekaj definicij razli¢nih avtorjev. Oliver (1997, v: Giese, 2000, str. 9) pravi,
da je zadovoljstvo porabnika posledica tega, da je dobra storitev poskrbela za zadovoljivo
potrosnjo, ki je povezana z izpolnitvijo dolo¢enega namena. Tse in Wilton (1988, v: Giese,
2000, str. 10) pa pravita, da je zadovoljstvo porabnikov odziv na ovrednotenje zaznanega
neskladja med pricakovano in dejansko ravnjo storitve. Tukaj je prisotna kognitivna
komponenta. Nasprotno pa menita Westbrook in Reilly (1983, v: Giese, 2000, str. 11), ki
vkljucita v svojo definicijo tudi emocionalno (¢ustveno) komponento. Pravita, da Custveni
odziv na izkuSnjo, ki jo je povzroc€il nakup doloCenega proizvoda ali storitve, vpliva na
vzorec nakupnega obnasanja v prihodnosti.

Do prvih zapletov prihaja zaradi napacnega razumevanja ali celo zamenjevanja zadovoljstva
in nekaterih sorodnih pojmov, kot sta na primer kvaliteta in lojalnost. V Sloveniji Se vedno
prevladuje prepricanje, da klju¢ do lojalnega porabnika lezi prav v njegovem zadovoljstvu z
izdelkom in storitvijo. To je sicer res, vendar pa ne drzi vedno, Se zlasti ne v storitvenem
sektorju. Stopnjo porabnikovega (ne)zadovoljstva s storitvijo lahko ugotovimo samo, ce
upostevamo, da so zadovoljstvo, pri¢akovanja, kvaliteta, lojalnost in profit medsebojno tesno
povezani in drug na drugega vplivajo. Zato moramo poznati vpliv vsake od teh spremenljivk
na vedenje porabnika. Porabniki se odlo¢ajo za tiste izdelke, od katerih pri¢akujejo, da jih
bodo na nek nacin zadovoljili, ta pricakovanja pa nikakor ne moremo skrciti samo na njihove
osnovne potrebe (Oliver, 1997: str. 78). Porabniku, ki ima vsaj osnovno znanje o potrosnji,
sama potreba ne zado$¢a za nakup doloCenega izdelka. Vemo namre¢, da je pri¢akovanje
pogoj za zadovoljstvo in je obenem tudi tisti dejavnik, ki kot posledica potrebe, vrednosti
storitve ali izdelka in Zelje sprozi potrosnjo.

3.2 POVEZAVA MED ZADOVOLJSTVOM IN LOJALNOSTJO

Lojalnost (Oliver, 1999, str. 34) je najvecrat definirana, kot ponavljajoe nakupovanje
doloCenega proizvoda ali storitve. Zadovoljstvo strank je tesno povezano z njihovo
lojalnostjo, saj je lojalnost najmoc¢nejsa pri tistih strankah/potro$nikih, ki so zelo zadovoljni s
storitvijo ali izdelkom. Damjan (1999, str. 144) pravi, da je zvestoba blagovni znamki
navadno posledica zadovoljstva potroSnika oz. sposobnosti proizvajalcev, da odkrijejo in
zadovoljijo potrosnikove Zelje in potrebe. Zadovoljni in lojalni slusatelj bo tako Siril
pozitivho mnenje o jezikovni Soli (t.i. neplacani prodajalec), povecala se bo prodaja, lojalne
stranke bodo manj obcutljive na spremembe cen, zmanjsali se bodo stroski pridobivanja
novih tecajnikov, stroski poslovanja z zvestimi porabniki se praviloma znizujejo, saj
potrebujejo manj informacij in pomoci. Zato je zelo pomemben celovit pristop k spremljanju
zadovoljstva strank/potros$nikov, s katerim se ne le spremlja, temvec tudi izboljSuje njihovo
zadovoljstvo.
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Stopnja do katere so potrosniki lojalni do neke blagovne znamke, je odvisna od vecih
dejavnikov: stroski zamenjave blagovne znamke, prisotnost sprejemljivih substitutov,
tveganje ob nakupu doloéene storitve itd. Ce strnem nekaj mogo¢ih razlogov za zamenjavo
jezikovne Sole: nezadovoljstvo s samim jezikovnim te¢ajem, vedno vecje Stevilo jezikovnih
Sol na trgu, vecje Stevilo novih jezikovnih programov in nacinov poucevanja, previsoka cena
za doloCen tecaj, nerazumevanje z drugimi sluSatelji ali s profesorjem, neustrezen urnik, itn.

Kot ugotavljata Garbarino in Johnson (1999, str. 70), je za potroSnika z nizko mero
pripadnosti blagovni znamki, celovito zadovoljstvo tisti dejavnik, ki vpliva na oblikovanje
staliS¢a oziroma odnosa do te blagovne znamke in na nakupno namero v prihodnosti. Za
potrosnika z visoko mero pripadnosti blagovni znamki, pa sta ta dejavnika zaupanje in
nekaksna obveza do te blagovne znamke. V celoti so za lojalnost torej pomembni —
porabnikovo zadovoljstvo, zaznana kakovost storitve, zaznana vrednost, zaupanje in obveza.

Oliver (1999, str. 35) pravi, da poznamo 4 razli¢ne faze zvestobe:

e Kognitivna zvestoba — poudarja vlogo miselnega procesa pri gradnji zvestobe blagovni
znamki. Predstavlja prednost, ki jo potrosnik pripisuje eni blagovni znamki proti drugim,
ki so na trgu. Lahko je osnovana na predhodnem poznavanju storitve ali na nedavno
prejeti informaciji o storitvi.

e Custvena zvestoba — je posledica kumulativnega nabiranja zadovoljstva z vedimi
uporabami dolo¢ene storitve. PokaZe se kot nekak$na zadovoljiva izpolnitev pricakovan,;.
»Kupil bom to blagovno znamko, ker mi je vSe¢!* Vendar pa je te vrste zvestoba, kakor
tudi kognitivna zvestoba, Se vedno podvrzena velikemu odstotku menjave blagovne
znamke.

e Motivacijska zvestoba — je povezana s pozitivno Custveno naravnanostjo do dolocene
blagovne znamke. Tukaj lahko Ze govorimo o obnaSanju potros$nika in dobremu namenu
le-tega, da bo izbral doloCeno blagovno znamko. Vendar pa lahko Zelja potro$nika po
ponovnem nakupu, v€asih ostane le dober namen in neuresnic¢eno dejanje.

e Zvestoba dejanja, delovanja — je predstavljena, kot nekakSna obveza potrosnika, da se bo
ponovno posluZzil posamezne storitve. Tukaj je prisotna tudi zelja potroSnika, da se izogne
vsem oviram, ki bi mu preprecevale ponoven nakup te blagovne znamke.

Vloga zadovoljstva pri opredeljevanju lojalnosti se torej pokaze kot pomembna predvsem v
fazi Custvene zvestobe. Nezadovoljstvo s posamezno storitvijo pa lahko postane zvestobina
»Ahilova tetiva® (Oliver, 1999, str. 37).

3.3 VKLJUCITEV ZAPOSLENIH 'V  CELOTEN PROCES
ZADOVOLJEVANJA POTROSNIKOV

Zelo pomembno je, da se v celoten proces zadovoljevanja potrosnikov vkljucijo tudi (vsi)
zaposleni v podjetju (tako profesorji kot tudi zaposleni v administraciji). Pomemben je njihov
pogled na storitev, ki jo ponujajo, poleg tega pa je zanimivo tudi njihovo mnenje o
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zadovoljstvu potrosnikov. Bistveni del je obveScanje zaposlenih o rezultatih podjetja in
njihovo vkljuevanje v nove dejavnosti, usmerjene v dodatno izboljSanje zadovoljstva strank.
S tem se pridobi in izkoristi dragoceno znanje zaposlenih, ki so v stiku s slusatelji, prav tako
pa je to dodatna motivacija zaposlenih pri ustvarjanju novih razmer in uvajanju novih
dejavnosti, ki vodijo do zadovoljne stranke (teCajnika). Dejavnosti v tej smeri tudi spodbudijo
zaposlene, da za¢nejo o svojih strankah razmisljati iz drugacnega zornega kota. Uspesna
organizacija je namre¢ prepletena z neStetimi vezmi in nitmi, ki so opredeljena kot razli¢ni
stiki, razmerja in odnosi (GabrijelCi¢, 1995, str. 166, 167). Gabrijel¢i¢ meni tudi, da so za
uspeh podjetja najbolj pomembne tiste medsebojne povezave, ki doloc¢ajo dolgoro¢no
naravnanost in usmerjenost. Pri nastajanju teh kljucnih povezav sodelujejo vsi zaposleni v
podjetju, zato jih jemljejo za svoje in se zanje tudi ustvarjalno prizadevajo, da se uresnicijo.

Pogoj za kakovost in ucinkovitost opravljenih storitev so, kot sem ze veckrat omenila,
ucinkoviti delavci. Pri tem se mi zdi pomembno, da je zaposleni:

e predan svojemu delu,

e zvest ciljem organizacije,

e vidi v delu izziv,

e vzdrzuje kakovost in jo razvija,

e je ponosen na delo, ki ga opravlja,

e delo opravlja z veseljem,

e se Cuti osebno odgovoren za uspehe in neuspehe,
e s sVOjim znanjem zagovarja svoje prepricanje,

e je toCen, dosleden in prijazen do strank,

e je vedno pripravljen udeleziti se raznih izobrazevanj ali izpopolnjevanj,
e je vztrajen, samodiscipliniran,

¢ je strokovnjak na svojem delovnem mestu.

Osnova za razvijanje kakovosti v organizaciji sta posameznik in njegov odnos do kakovosti.
Stopnja ucenja in izobraZevanja v jezikovni Soli mora zato biti na visoki ravni. Uspe$no in
kakovostno delo je v najvecji meri odvisno od delavéevega zadovoljstva, katerega lahko
podjetje zagotovi z ustreznimi delovnimi razmerami, z motivacijo zaposlenih (dodatek za
uspesnost, pohvala nadrejenega, zadovoljstvo po dobro opravljeni nalogi), z izobrazevanjem,
z napredovanjem, z dobrimi medsebojnimi odnosi s sodelavci in z dobrimi medsebojnimi
odnosi z nadrejenimi.

Ker je za zaznavanje kakovosti storitve za porabnika odlocilen stik z izvajalci storitve, Verbic
(1994, str. 46, 47) meni, da je treba Ze v razvoju storitve preuciti vsako tocko neposrednega
stika med porabnikom in izvajalcem storitve. Brezbrizna ali neprijazna izvedba lahko v o¢eh
porabnika razvrednoti kakovost storitve. Zato je za uspesno trZzenje pomembno neposredne
izvajalce izobraziti in usposobiti ter jim poleg odgovornosti za kakovost dati tudi ustrezne
pristojnosti. To se zgodi, ¢e so z dosezki organizacije redno seznanjeni, ¢e zanje dobivajo
priznanja ali nagrade, ¢e se izobrazujejo in usposabljajo za razumevanje in izpolnjevanje
nalog ter ¢e imajo pooblastila za sprejemanje odlocitev.
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3.4 GLAS POTROSNIKOV

Ena najpomembnejsih faz v celotnem pristopu pa je "glas potrosnikov" - vazno je, kaj si
mislijo in Zelijo oni, ne pa, kaj si mi mislimo, da si zelijjo. Pridobivanje mnenj kon¢nih
uporabnikov storitev, torej sluSateljev jezikovnih tecajev, prinasSa veliko koristi. Ta faza med
drugim pomeni poglobljeno spoznavanje tecajnikov, njihovih Zelja in pogledov na storitev
poucevanja tujih jezikov, nevtralno ugotavljanje polozaja konkurence in ustvarjanje novih
idej.

Poslovno okolje v katerem delujejo Sole za tuje jezike, je mocno konkuren¢no in za vsakega
teCajnika se je treba boriti. Cilj ni zgolj pridobivanje novih tecajnikov, temvec obdrzati stare.
Le porabnikovo zadovoljstvo vodi k ponovnemu nakupu oziroma naro€ilu, posledi¢no pa k
vzpostavljanju lojalnosti do izdelka, blagovne znamke ali proizvajalca. Lojalen porabnik pa
za podjetje pomeni dolgorocno konkurenc¢no prednost. Kako pomembno je zadovoljstvo
porabnikov, kaZejo tudi nekateri podatki iz raziskav, katere je izvedla agencija Gral iteo
(1999):

e povprecno podjetje letno izgubi 20 odstotkov potroSnikov, ker niso zadovoljni s
storitvami ali izdelkom,

e 25 odstotkov uporabnikov je nezadovoljnih,

e od te Cetrtine jih kar 95 odstotkov ne izrazi nezadovoljstva,

e od 5 odstotkov, ki izrazijo nezadovoljstvo, je le polovica zadovoljna z resitvijo problema,

e zadovoljni potro$nik pove o svojem zadovoljstvu povpre¢no trem ljudem,

e nezadovoljni potroSnik bo opisal svoje nezadovoljstvo najmanj devetim ljudem,

o stroski z lojalnimi potroSniki so petkrat manj$i od pridobivanja novih, ¢e pri tem
uposStevamo kon¢ni dobi¢ek podjetja. Hkrati pa je cenejSe obdrzati Ze obstojecega
potrosnika, kot pridobiti novega.

4. MODELI ZA PRESOJO KAKOVOSTI STORITVE

Razumevanje koncepta kakovosti storitev je zelo pomembno za vzpostavitev taksne
organizacije in metod dela, ki vodijo k ¢im vi$ji kakovosti storitev. Posamezni avtorji so
poskusali ponudnikom storitev pripraviti orodja v obliki modelov kakovosti storitev
(Gronroosov, SERVQUAL, Cronin/Tayloryjev, Stauss/Neuhausov model, itn.), s katerimi bi
bilo moc¢ postavljati standarde in meriti odjemalceva pricakovanja in zaznavanja kakovosti
storitev.

Nacini za presojo kakovosti storitve se med seboj razlikujejo tako po pristopu kot tudi po
kriterijih, po katerih presojamo kakovost storitev (Potocnik, 2000, str. 162). Dimenzije
kakovosti, ki sem jih podrobneje predstavila v 2. poglavju, so elementi, ki nam pomagajo pri
opredeljevanju kakovostne storitve. V nadaljevanju se bom posvetila trem najbolj
uporabljenim modelom kakovosti storitev, ki jih bom tudi podrobneje razlozila.
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4.1 GRONROOSOV MODEL

Gronroosov model se osredotoCa na tri temeljne kamne vrednotenja kakovosti storitev:

podoba podjetja, kakovost procesa in kakovost izida (Gronroos, 2000, str. 63-65).

e Podoba (image) storitvene organizacije temelji na porabnikovem zaznavanju storitvene
organizacije kot celote, odvisna pa je od tehni¢ne in funkcionalne kakovosti storitev.

¢ Funkcionalna kakovost se nanaSa na nacin, kako je storitev ponujena in izvedena;
obsega psiholosko interakcijo med porabnikom in izvajalcem in je zaznana na zelo
subjektivni ravni (odnos, ki se je razvil med zaposlenimi in sluSatelji; nacin komunikacije
itd.).

e Tehni¢na kakovost je dejanski rezultat storitev, povezan z vprasanjem, kaj je porabnik
dobil ob izvedbi storitve (znanje), zato je posledica vzajemnega odnosa med porabnikom
in izvajalcem pri soo€enju s storitvijo (ali se je teCajnik dejansko toliko naucil na
jezikovnem tecaju, kot je pricakoval; ali so poloznice vedno prihajale na pravi naslov; ali
je tec¢ajnik na koncu prejel diplomo o opravljenem jezikovnem tecaju itd.).

Slika 1: 2 dimenziji kakovosti storitev

CELOVITA
KAKOVOST

PODOBA
PODIJETJA

Funkcionalna
kakovost —
KAKO?

Tehni¢na
kakovost —
KAJ?

Vir: Prirejeno po Gronroos, 2000, str. 65.

Tehni¢no prednost je danes tezko pridobiti, saj lahko podjetja zelo hitro dosezejo podobno
tehni¢no kakovost. Prav gotovo pa lahko doseZe organizacija konkurencno prednost z
izboljSanjem funkcionalne kakovosti.

4.2 MODEL VRZELI

Trenutno najbolj uveljavljeni model kakovosti storitev je model SERVQUAL, ki so ga razvili
avtorji Zeithaml, Parasuraman in Berry. Znan je tudi pod imenom »model petih razkorakov«
(The Five Gap Model). Model je zastavljen tako, da meri razkorak (vrzel) med pricakovano
in doziveto kakovostjo storitve, kar sem razdelala ze v drugem poglavju. Prvotni model
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SERVQUAL je vseboval deset dimenzij kakovosti, nato pa so jih leta 1991 zdruzili v 5
osnovnih dejavnikov: zanesljivost (reliability), odzivnost (responsiveness), zaupanje
(assurance), vzivljanje v polozaj porabnika (empathy) in vidni dokazi storitve (tangibility)
(Parasuraman et al., 1990, str. 24-26).

Porabniki si s petimi kriteriji storitev ustvarijo mnenje o kakovosti storitev. SERVQUAL je

tako postal sploSen model ugotavljanja kakovosti storitev. Namen modela je meriti

pricakovanja in zaznavanja uporabnikov ter nastale vrzeli med njimi. Anketirani porabniki

storitve tako odgovarjajo na 22 trditev, ki se nanasajo na pet temeljnih dimenzij kakovosti in

so razdeljene na 2 dela:

e v prvem delu je treba odgovoriti, kakSna naj bi bila po njihovem mnenju odli¢na
storitvena organizacija;

e drugi del trditev pa zahteva odgovor, kaksno storitev jim je storitvena organizacija v
resnici ponudila.

Za obe obliki trditev najveckrat uporabljajo Likertovo merilno lestvico s sedmimi stopnjami
od »zelo se strinjam« na eni strani do »sploh se ne strinjam« na drugi strani. Razlicne
raziskave so pokazale, da se obneseta tudi 5- ali 10-stopenjska lestvica. Vrzel med
pri¢akovano in zaznano storitvijo, naj bi predstavljala merilo kakovosti storitev. Kljub veliki
priljubljenosti je model SERVQUAL dozivel Stevilne kritike, ki mu ocitajo, da ne locuje
kakovosti storitev od zadovoljstva in da ne ugotavlja akcijske komponente storitev (Poto¢nik,

2000, str. 170):

e Navedenih 22 trditev ne moremo uporabiti v vseh primerih, ker se posamezne storitve
med seboj preve¢ razlikujejo. Iz tega sledi, da za nekatere storitve lahko natancno
opredelimo kriterije za ocenjevanje kakovosti (zanesljivost, odzivnost, varnost, vzivljanje
v polozaj porabnika, vidni dokazi storitve), drugod pa to ni mogoce. Poseben problem
predstavlja tudi realnost odgovorov po opravljeni storitvi. Porabniki z negativnimi
izkuSnjami v veliki meri pretiravajo v svojih pricakovanjih, medtem ko porabniki s
pozitivnimi izkuSnjami ne postavljajo svojih zahtev dovolj visoko.

e Model SERVQUAL ne vsebuje dveh kriterijev, ki sta pomembna za porabnikovo oceno
storitve:

o] same izvedbe storitve, saj bi porabnik ocenil kakovost veliko bolj zanesljivo, ¢e bi
primerjal postopek izvedbe in koncni vtis o opravljeni storitvi,

0 povezave med ceno in kakovostjo storitve: ¢e porabnik placa vec, pricakuje tudi
boljSo storitev.

Pricakovanj porabnikov torej ni mogoce tako natancno opredeliti, da bi lahko postavili
standard za vrednotenje kakovosti le na podlagi pricakovanj z dejansko prejeto storitvijo.
Navkljub tem kritikam, ima model kar nekaj prednosti, ki opravic¢ujejo njegovo uporabo.
Velika prednost je relativna enostavnost modela, poznavanje in Siroka uporaba modela, kar
omogoca primerjavo razli¢nih raziskav med seboj.
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4.3 MODEL SERVPERF

Model SERVPEREF, avtorjev Cronina in Taylorja (1992), je nastal kot rezultat na omenjene
kritike modela SERVQUAL. SERVPERF meri le porabnikovo zaznavo kakovosti storitev, ne
pa tudi njegovih pri¢akovanj. Ta model temelji torej na porabnikovi izku$nji z doloc¢eno
storitvijo (Cronin, Taylor, 1992, str. 55, 56). Strokovnjaki so zato menili, da meri
SERVPERF kakovost storitev bolj natancno, kakor SERVQUAL. Avtorja sta mo¢no verjela,
da bi morali kakovost storitev pojmovati in meriti kot obnasanje. Pravita tudi, da se z njunim
modelom poveca ucinkovitost sprasevanja porabnikov, saj se za polovico zmanjsa Stevilo
trditev (iz 44 na 22) (Cronin, Taylor, 1992, str. 64).

Dodatno sta izvedla tudi Studijo o odnosu med kakovostjo storitev, zadovoljstvom
porabnikov in namenom ponovnega nakupa dolocene storitve. Rezultat Studije je pokazal, da
kakovost storitev pozitivno vpliva na zadovoljstvo porabnikov, le-to pa nedvomno bolj vpliva
na ponoven nakup, kakor pa kakovost storitev. Ugotovila sta tudi, da storitvena podjetja
prvenstveno ne bi smela stremeti za uresnicitvijo strategije izboljSevanja kakovosti, temvec
povedevanja zadovoljstva porabnikov. Cetudi imajo korist, cena in dostopnost storitve velik
vpliv na povecanje zadovoljstva, pa imajo izredno majhen vpliv na vtis o povefanju
kakovosti storitev (Cronin, Taylor, 1992, str. 65). V njuni empiricni Studiji se je pokazalo, da
je model SERVQUAL postregel z dobrimi rezultati v dveh od Stirih proucevanih industrij,
model SERVPEREF pa v vseh §tirih. Podoben rezultat je bil doseZen tudi z regresijsko analizo
(Cronin, Taylor, 1992, str. 58).

Oblikovala sta se torej 2 vidika (Lee et al., 2000, str. 221, 226):

e avtorji, ki zagovarjajo pot: potrosnikovo zadovoljstvo — kakovost storitev — namen
ponovnega nakupa (Parasuraman et al., 1988; Bitner, 1990; Bolton in Drew, 1991)

e in avtorji, ki zagovarjajo nekoliko spremenjeno pot: kakovost storitev — potrosnikovo

zadovoljstvo — namen ponovnega nakupa (Cronin in Taylor, 1992; Oliver, 1993; Spreng
in MacKoy, 1996; Woodside et al., 1989).

Naj Se na kratko predstavim metode poucevanja na jezikovni Soli Panteon College, ki so prav
tako del kakovostne storitve. Nedvomno prispevajo velik delez k uvajanju, vzdrzevanju in
izboljSevanju kakovosti v izobrazevalni instituciji.

5. UCENJE TUJIH JEZIKOV KOT STORITEV

Tecaje tujih jezikov izvajajo danes Stevilna zasebna podjetja. Ponudba razli¢nih jezikovnih
programov je v precej$nji meri odvisna od potreb oziroma povprasevanja na trgu jezikovnih
teCajev. Kakovost institucij, ki ponujajo tecaje tujih jezikov, je odvisna od razli¢nih faktorjev.
Na njo mocno vpliva tudi ustrezna kadrovska zasedba strokovnih delavcev. Le-ti se
neposredno vkljucujejo v vse faze ciklusa ucenja tujih jezikov. Temeljna naloga
organizatorjev izobrazevanja in strokovnih delavcev v teh institucijah je smotrno
usklajevanje in koordiniranje vseh temeljnih dejavnikov izpeljave teCaja tujega jezika z
namenom, da bi ustvarili pogoje za ucinkovito izvedbo samega u¢nega programa. Povedati je
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potrebno tudi to, da sluSatelj s tem, ko se vpiSe na jezikovni tecaj in ga placa, ne zakljuci
svojega prispevka. Tukaj se njegovo delo Sele zacne, saj mora v storitev vloziti velik lastni
prispevek in to je ucenje. Udelezenec lahko kakovost storitve slabse oceni na podlagi tega, da
sam ni naredil dovolj pri ucenju tujega jezika, zato so njegove ocene lahko zelo subjektivne
in ne odrazajo dejanske kakovosti ponujene storitve.

Kakovostna Sola je potemtakem institucija, ki s svojimi »izdelki« in storitvami v kar najvecji
meri zadovoljuje potrebe slusateljev, profesorjev in samega podjetja. Pri tem ne zadovoljuje
katerekoli potrebe, temvec tiste, za katere je pristojna.

5.1 JEZIKOVNA SOLA PANTEON COLLEGE D.O.O.

PANTEON College je tretja najvecja jezikovna Sola v Sloveniji. Izvaja teCaje za odrasle in
deluje v dveh segmentih — v segmentu splosnih tecajev in segmentu poslovnih programov.
Segmenta se lo€ita po vseh najpomembnejSih parametrih trzenjskega spleta, ki jih ponazarja
spodnja tabela.
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Tabela 1: Razlika med sploSnimi in poslovnimi tecaji

(fiksen urnik, enoten
program)

Trzenjski splet Splosni tecaji Poslovni tecaji
Pregled trga * vec kot 30 konkurentov ¢ omejena konkurenca (5-10
* cenovna vojna konkurentov)
* nepreglednost * selektivne cenovne vojne
* majhni trzni delezi * manjSa razdrobljenost trga
(razdrobljenost) * tuje blagovne znamke (Berlitz)
Segmenti e Studentje * management
e usluzbenci * podjetja
* dijaki (priprava na maturo)
Prioritete * nizka cena * kuvaliteta (slovenski in tuji
¢ standardizirana kvaliteta predavatelji /native speakers)
* programi po meri
* individualni pouk
* interni programi po narocilu
Pozicija Kvalitetna Sola z nizkimi cenami | Specializirana jezikovna Sola za
in dobrimi profesorji. poslovneze s profesionalnim
odnosom do strank in kvalitetnimi
profesorji.
Storitev * tecaji v skupini * individualni pouk
e 80-urni te€aji * pouk v majhnih skupinah
* konverzacija/osvezitev * seminarski pouk
* priprava na FCE, CAE * postrezba, poslovna kosila ...
* knjiga ni vSteta v ceno * knjiga in dodatni materiali
* osebna mapa
Cena * 1.100 SIT/ura pouka *  5.900-6.500 SIT
* 4 obroki * placilo vnaprej (izjemoma
obroki)
Prostori * najeti prostori v OS * majhne, urejene ucilnice
* moderna oprema
Promocija * oglasi v medijih * direktna posta (katalog)
e letaki * osebna prodaja
* reklama od ust do ust
Ljudje * mlajsi predavatelji * izkuSeni predavatelji (35 let +)
* native speakers
Proces * standardizirani postopki * stranki prilagojeni procesi (urnik

po izbiri, odpadanje, prilagojen
program)

Fiziéne evidence

* vse fizine evidence v fazi
prodaje usmerjene v
vzbujanje zaupanja
(prospekti, prostor za vpis)

prostori za pouk

poslovne ikone — LCD
monitorji, internet, projektor;ji
urejenost in izbor profesorjev

Vir: Interni podatki Panteon College-a.

20




5.2 NOVA METODA UCENJA — NACIN I1ZBOLJSANJA KAKOVOSTI
STORITEV V JEZIKOVNI SOLI

Ena od komparativnih prednosti jezikovnih Sol je tudi metoda poucevanja. Razlicne
jezikovne Sole poudarjajo prednosti svoje metode poucevanja — tako pri trzenju izpostavljajo
direktno metodo, komunikacijsko metodo, sugestopedijo, metodo asociativne vzor¢ne mreze,
kombinirano metodo in drugo.

Zato so se na PANTEON Collegeu odlocili razviti metodo, ki bo temeljila na spoznanjih

moderne lingvisti¢ne teorije, uposStevala ucni tip slusateljev in njihove preference, obenem pa

bi bila ze na prvi pogled dovolj razlicna in nova, da bi jo kot tako videli tudi kupci

jezikovnih storitev. Kajti ¢akati na to, da bo kupec sam opazil razlike v kakovosti ni dovolj,

ampak ga je treba nanje na primeren nacin opozoriti (Verbi¢, 1994, str. 42). Naloga oddelka

je bila oblikovati novo metodo poucevanja, ki bi:

e uspesno konkurirala Berlitz metodi v segmentu poslovnih programov,

e bila uporabna tudi za revitalizacijo blagovne znamke PANTEON College v ciljni
populaciji dijakov in Studentov (17-25 let),

e bila na prvi pogled dovolj razli¢na in nova (revolucionarna).

Po oceni razli¢nih metod, intervjujih s profesorji, ki imajo dolgoletne izkusnje poucevanja in
daljSega intervjuja s fokusno skupino, so se odlocili za direktno generativho metodo, ki
temelji na rabi jezika (konverzacija s tuje govore¢im profesorjem), gradi na podobnosti med
jeziki (mini slovnica in besediS¢e) ter vizualizaciji (slikovne projekcije novih naucenih
besed). V segmentu poslovnih programov Sola metodo trzi pod blagovno znamko Modri trak.
V segmentu dijakov in Studentov (17-25 let) pa Sola metodo trzi pod blagovno znamko
ORANGE. Vodstvo podjetja se je odlocilo, da bo metodo najprej preizkusilo v segmentu
dijakov in Studentov in jo jeseni 2003 uvedlo Se na tecajih poslovnega jezika.

5.3 TRZENJSKA STRATEGIJA IN PROMOCIJSKI NACRT

Naloga trzenjskega oddelka je bila izdelati promocijsko strategijo in medijski plan za
uveljavitev nove blagovne znamke ORANGE, ki cilja na mlajSo populacijo (18-25 let) in na
vse, ki so nezadovoljni s tradicionalnimi metodami poucevanja ter po kon€ani akciji narediti
evalvacijo rezultatov.

5.3.1 Promocijska strategija ORANGE

Cilj je bil ustvariti svezo, drugacno blagovno znamko, ki je namenjena mladim in se prilagaja
njihovemu Zzivljenjskemu stilu — zato ime ORANGE. Z nekonvencionalnimi promocijskimi
prijemi ustvariti znacilno znamko, ki je mo¢no vezana na metodo (konverzacija z native
speakerjem — mini slovnica — vizualizacija) in je skladna s trendi (digitalizacija, multimedija).
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Socialni polozaj udelezencev lo¢imo lahko na 2 segmenta — usluzbenci in Studentje/dijaki.
Jezika se ucijo sluSatelji iz bolje stojeCih druzin, ucenje jezikov pa jim ne predstavlja
statusnega simbola ampak racionalno nalozbo. Porabniki se bodo pri nakupu ravnali po
povprec¢ni ceni teCajev na trgu (preracunano na uro), pripravljeni pa bodo placati nekoliko
veC (5-10%), ¢e bodo tecaje in metodo dojemali kot bolj kvalitetne in predvsem nove in
drugacéne. Pri Studentih so odlocilni popusti (nizka cena oz. obroki) in zaznavanje kvalitete
ter novosti. Kulturni profil obeh segmentov je, da sta to segmenta intelektualcev
infromacijske druzbe, ki svojo mo¢ in konkuren¢nost utemeljujejo na znanju oziroma
informacijah.

Na podlagi zgornje analize in posveta v vodstvu podjetja, so sprejeli naslednji promocijski
splet:

Tabela 2: Promocijski splet za blagovno znamko Orange

Splet Dejavnosti
Oglasevanje * mesec dni oglas v Delu Stikova vroca linija (vsak drugi dan)
Osebna prodaja * prodaja po telefonu — servisiranje vstopnih klicev (posebno

usposabljanje vseh informatorjev s striktnim poudarjanjem
NOVOSTT in prednosti metode ter Sirokega izbora te¢ajev

Trzenje na Internetu |*  postavitev strani in registracija domene www.orange-slo.com

Pospesevanje e akcije pospeSevanja prodaje v mestu — ekipa Studentov z

prodaje oranznimi haljami, kapami in letaki; tricikel z baloni in
pomaran¢ami; trajanje — 14 dni

* akcija v zadnjem hipu 30% ceneje

PR * poslali nekaj sporo€il za javnost, vendar brez objave

Direktni marketing |* delitev letakov po blokih
* posiljanje prospektov interesentom
Vir: Interni podatki Panteon College-a.

5.3.2 Evalvacija rezultatov za blagovno znamko Orange (spomladi 2003)

Evalvacija rezultatov (Interna raziskava Panteon College-a, 2003), je pokazala, da je bilo
Stevilo vpisanih tecajnikov 73, profil vpisanih tecajnikov je ustrezal ciljni skupini (povprec¢na
starost je 23.5 let, medtem ko je v drugih tecajih 30.9 let), Stevilo klicev je preseglo
pricakovanja, blagovna znamka ORANGE je v obdobju vpisa dobila visoko vidnost, v
spomladanskem semestru pa se je utrdila med znamkami jezikovnih Sol (kolikor je na
razdrobljenem trgu sploSnih tecajev mozno), z dvema blagovnima znamkama in predvsem s
SirSo ponudbo teCajev pa je PANTEON College dosegel sinergetske ucinke pri vpisu v
novem semestru.

Preden se posvetim raziskavi, pa Se podrobnejsi pregled tistih znacilnosti, ki so skupne
udelezencem jezikovnih tecajev.

22


http://www.orange-slo.com/

5.4 GLAVNE ZNACILNOSTI UDELEZENCEV JEZIKOVNIH TECAJEV

Odrasli, ki se vkljucijo v jezikovni tecaj, so si po predhodnem znanju, socialnem polozaju,
motivaciji za ucenje, starosti in drugem, precej razli¢éni med seboj. Zato je to zelo pomemben
faktor, ki ga moramo upostevati, ko govorimo o vrednotenju kakovosti izobrazevanja na Soli
za tuje jezike.

Po Brookfieldovi klasifikaciji so skupne znacilnosti izobrazevanja odraslih (Mozina, 2002,

str. 15):

e Qdrasli se vkljucujejo v jezikovne te€aje po lastni izbiri, razen v primerih ko jih napoti v
izobrazevanje podjetje, v katerem so zaposleni.

e QOdrasli imajo konkretne in kratkorocne cilje. V program se vkljucijo, ker Zelijo pridobiti
tocno doloceno znanje tujega jezika.

e Radi bi ¢imprej dosegli cilje jezikovnega programa. Hitro se lahko uprejo, ¢e jim
jezikovni program ni dovolj jasen ali se med izobrazevanjem spremeni.

e V jezikovni tecaj se vkljucijo ljudje z razli€nimi zivljenskimi in delovnimi izkuSnjami.
Starejsi prinesejo s seboj veliko ve¢ izkuSenj kot mlajSi (bolj zivljenjskih, kot pa s
podro¢ja jezikov), zato so skupine lahko zelo heterogene. Profesorji morajo zato to
upostevati pri izvajanju jezikovnega programa.

e Velikokrat se v jezikovne tecaje vkljucijo ljudje z negativno samopodobo. Taki udelezenci
izobrazevanja potrebujejo veliko pozitivne komunikacije in spodbujanja.

e Tecajniki pogosto ne Zelijo biti obravnavani kot u€enci v Soli, ampak zelijo sodelovati pri
izbiri ustreznih oblik in metod dela, kar pa pri vnaprej definiranem jezikovnem programu
ni mogoce.

o Tisti, ki so se vrnili v izobraZzevanje po daljSem ¢asu (mogoce celo od zakljucka srednje
Sole), potrebujejo nekaj ¢asa, da premagajo strah pred ponovnim u¢enjem.

Odrasli se uprejo, ¢e zeli nekdo spreminjati njihova staliS¢a in vrednote.

Starej$i udeleZenci tecaja imajo drugacne fizi€ne potrebe. UpoStevanje njihovih znacilnosti
in potreb vpliva na uspesnost izobrazevanja in doseganje zastavljenih ciljev.

6. RAZISKAVA KAKOVOSTI STORITEV V IZOBRAZEVALNI
ORGANIZACIJI IN VPLIV LE-TE NA ZVESTOBO
PORABNIKOV

6.1 NAMEN IN CILJI RAZISKAVE

Namen raziskave je preverjanje zaznavanja kakovosti na jezikovni Soli Panteon College ter
kako kakovost razli¢nih jezikovnih programov in metod poucevanja, vpliva na zvestobo
slusateljev — v smislu, ¢e se bodo $e posluzevali storitev te jezikovne Sole v prihodnjem
semestru.

23



Moj osebni prispevek k temu je bil, da bom poskusala ugotoviti ali obstaja razlika v lojalnosti
do podjetja med slusatelji sploSnih jezikovnih tecajev in sluSateljev Orange jezikovnih
tecajev. Glavna razlika med obema programoma je v poucevanju, saj se je pri splosnih tecajih
uveljavil Solski (splosni) nacin poucevanja jezika, pri Orange-u pa je poudarek predvsem na
konverzaciji in vizualizaciji, slovnica pa se obdela v minimalni obliki, ki je nujno potrebna za
obvladovanje jezika, ne gre pa se v podrobnosti. Razlika se pojavi tudi pri starosti te¢ajnikov,
saj naj bi v Panteonove tecaje hodili nekoliko starejsi zaposleni, v Orange tecaje pa predvsem
mlajSa populacija, torej dijaki/Studentje in mlajsi zaposleni. Kot sem omenila ze v prejSnjem
poglavju, se jezikovnih tecajev udelezujejo posamezniki iz druzin z vi§jim socialno
ekonomskim statusom, ucenje jezikov pa jim ne predstavlja statusnega simbola ampak
racionalno nalozbo. Na Orange-u bodo slusatelji pripravljeni placati nekoliko ve¢ (5-10%),
¢e bodo tecaje in metodo dojemali kot bolj kvalitetne in predvsem nove in drugacne. Za
Studente, pa so pomembni predvsem popusti in obrocno odplacevanje.

Na podlagi vseh predpostavk, so bili cilji raziskave ugotoviti:

e katere znacilnosti ponujene storitve v jezikovni Soli Panteon College najbolj vplivajo na
oceno kakovosti pri slusateljih;

e kaj najmocneje vpliva na sluSateljevo zaznavanje storitve;

e kateri je bil tisti element, na katerega so se slusatelji oprli, preden so se odlocili za
obiskovanje jezikovnega teCaja v okviru te Sole;

o ali obstaja razlika v lojalnosti do jezikovne Sole med slusatelji splo$nih jezikovnih tecajev
in sluSateljev Orange jezikovnih programov;

e kaksne razlike so se pokazale v pomembnosti posameznih dimenzij na splosnih in Orange
tecajih.

6.2 NACRTOVANJE RAZISKAVE

Nacrt raziskave je sestavljen iz petih postavk: viri podatkov, raziskovalne metode,
raziskovalni instrumenti, nacrt vzorcenja in oblike komuniciranja (Kotler, 1996, str. 133).

6.2.1 Viri podatkov in raziskovalne metode

Najprej sem se lotila preucevanja sekundarnih podatkov. In sicer sem pregledala najprej
¢lanke tujih strokovnih revij (Journal of Marketing, Journal of Services Marketing), nato pa
seveda tudi posamezne ¢lanke domace strokovne literature. Posluzila sem se tudi internih
podatkov in dolo¢enih raziskav s strani Panteon College-a, s pomocjo katerih sem prisla do
vecine izhodiS¢ za zacetek svoje raziskave.

Na podlagi vseh dejavnikov, ki vplivajo na zaznavanje kakovostne storitve, sem se odlocila,
da bi bilo najprimerneje, da izvedem anketo med sluSatelji obeh jezikovnih programov
(sploSnega in Orange). Anketiranje je bilo izvedeno v Casu od 7. do 18. junija 2004 in sicer
na obeh lokacijah, kjer potekajo tecaji — Osnovna Sola Janeza Levca v Stari Ljubljani (splosni
te€aji) in v prostorih Panteon College-a na Vojkovi 1, kjer poteka Orange. Tecajniki so
vprasalnik izpolnjevali priblizno 10-15 minut.
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6.2.2 Raziskovalni instrument

Za zbiranje primarnih podatkov sem sestavila vprasalnik, ki je obsegal 28 vprasanj. Kot
izhodis¢e za oblikovanje vprasalnika sem upoStevala dimenzije kakovosti (glej razdelek
2.4.3) in se naslonila na modela SERVQUAL in SERVPERF. V vprasalnik sem vkljucila
vseh pet dimenzij kakovosti po metodi SERVQUAL - zanesljivost (reliability), odzivnost
(responsiveness), zaupanje (assurance), vZzivljanje v polozaj porabnika (empathy) in vidni
dokazi storitve (tangibility). Nato pa sem se odlocila le za merjenje zaznavanja dejanske
izvedbe storitve, ne pa tudi pri¢akovanj o sami storitvi (model SERVPERF). Oprla sem se na
trditve Cronina in Taylorja (1992), da meri SERVPERF kakovost storitev bolj natancno ter
da se z uporabo tega modela poveca ucinkovitost spraSevanja porabnikov, saj se za polovico
zmanj$a Stevilo trditev. V tem anketnem vprasalniku je na koncu dodanih Se Sest vprasanj, ki
se nanasajo na sluSateljeve splosne vtise in izkuSnje z izobraZevanjem na jezikovni Soli
Panteon College.

V vprasalniku sem za postavljene trditve uporabila uravnotezeno sedemstopenjsko Likertovo
lestvico, s katero sem preverjala stopnjo strinjanja oziroma nestrinjanja s postavljenimi
trditvami. Na lestvici je 1 pomenila, da se sploh ne strinjajo s trditvijo, 7 pa je pomenila, da
se zelo strinjajo, da ima Panteon College izbrano lastnost.

Vprasalnik sem tudi dvakrat testirala in preoblikovala vpraSanja, ki slusateljem niso bila
razumljiva oziroma so bila zavajujofa. Koncna verzija vprasalnika je priloZena v Prilogi 2.
Vsebinski sklopi obravnavajo:

e Zanesljivost: pri trditvah od 1 do 5 gre za zanesljivost, ki ga jezikovna Sola kaze v
primeru izpolnjevanja obveznosti, reSevanja pritozb in dela v administraciji.

e Odzivnost: gre za odzivnost Sole na slusateljeve zelje in potrebe (trditve od 6 do 9).

e Zaupanje: pri trditvah od 10 do 14 gre za zaupanje tecajnikov do profesorjev in
zaposlenih na Soli ter ustvarjanje nekega zaupnega odnosa.

e Usmerjenost k strankam: gre za to, da je stranka v vsakem primeru najpomembne;jsi
¢len in jo je treba tako tudi obravnavati ter poskusSati razumeti njene specifi¢ne potrebe
(trditve od 15 do 17).

e Otipljivost: sklop trditev (od 18 do 22) obravnava vidne, otipljive sestavine ucnega
procesa in okolja (prostore, profesorje, ucne pripomocke).

6.2.3 Nacrt vzorcenja

Ciljno populacijo v raziskavi so predstavljali sluSatelji splo$nih in Orange programov v
okviru jezikovne Sole Panteon College. V raziskavo je bilo zajetih 219 tecajnikov od 397
vpisanih, kar predstavlja 55,2% populacije. Anketni vprasalnik je izpolnilo 123 sluSateljev
splosnih in 96 slusateljev Orange teCajev. Anketirani so bili vsi tecajniki, ki so bili v Casu
anketiranja prisotni na jezikovnih te¢ajih. Zal je junija Ze stalna praksa, da je na te¢ajih velik
osip, zaradi izpitnega obdobja na fakultetah in lepSega vremena, ko se ljudje raje odlocajo za
Sportne aktivnosti v naravi.
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6.2.4 Oblike komuniciranja

V casu anketiranja sem bila na obeh lokacijah, kjer sem profesorjem pred zacetkom pouka
razdelila ankete ter jih po koncu pouka tudi pobrala.

6.2.5 Analiza podatkov

Podatke sem obdelala s statisticnim programskim paketom SPSS za Windows.

6.3 RAZISKOVALNE HIPOTEZE

Hipoteza 1: Lokacija Sole ima po mnenju sluSateljev najvedji vpliv na odlocitev za ucenje
tujih jezikov v okviru programov Panteon in Orange.

V Stari Ljubljani je moZnost parkiranja ob Ljubljanici, vendar je v vecernih urah, ko potekajo
tecaji, zelo tezavno najti prosto parkirno mesto. Pa Se redarji in pajek so stalno na prezi. Za
Bezigradom je s tega vidika malo bolje, saj je nedale¢ stran od Panteona veliko parkirisce
pred bezigrajsko ob¢ino, ki se po Cetrti uri zelo izprazni, ko se zaposleni vrnejo domov.
Tecaji pa se zacnejo ravno od 16.ure napre;.

Hipoteza 2: Opremljenost in vizualna podoba ucilnic je boljSa pri Orange programih, kot
pa pri sploSnih.

Splosni tecaji potekajo v starih osnovnoSolskih ucilnicah, ki so bile Ze prej opremljene s
strani OS, zato Panteon ni posegal v sam interier. Orange te¢aji pa potekajo v moderno
opremljenih, svetlih in prijetnih ucilnicah, ki so tudi primerno tehnoloSko opremljene, zaradi
projekcij vizualizacij.

Hipoteza 3: Zaupanje je najpomembnejsi element kakovosti storitev v Panteon College-u.

Pri tej hipotezi gre za oceno s strani slusateljev o zmoznosti jezikovne Sole, da ustvari nek
zaupen odnos do sluSateljev, s strani profesorjev in zaposlenih na Soli.

Hipoteza 4: SluSatelji na Orange-u so v povpredju bolj zvesti porabniki.
To pa lahko domnevamo zaradi visje kakovosti storitev, ki izhaja iz modernejSega nacina

pouCevanja, sodobnejSe opremljenih prostorov, varnejSega parkiranja svojih jeklenih
konjickov.
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6.4 REZULTATI RAZISKAVE

6.4.1 Sestava vzorca

V vzorec sem zajela 219 oseb, natancneje 123 sluSateljev splosnih in 96 sluSateljev Orange
tecajev.

Slika 1: Struktura anketiranih slusateljev na splo$nih tecajih glede na starost

do 20 let
od 20 do 25 let

od 26 do 30 let ]
od 31 do 35 let

od 36 do 40 let
od 41 do 50 let

nad 51 let
ni podatka []

0 5 10 15 20 25 30 35 40

Vir: Lastna raziskava, 2004.

Splosnih tecajev se je udelezilo 33,3% moskega spola in 66,7% zenskega spola. UdeleZence
v vzorcu sluSateljev sem razdelila v 7 starostnih skupin. Kot je razvidno iz slike 1, je najvec
sluSateljev starih do 30 let, teh je kar 60%. Povpre¢na starost pa je nekaj ez 30 let. Najvec;i
odstotek teCajnikov je zaposlenih — 51,2%. Sledijo jim Studentje s 43,9%. Nezaposleni so
trije slusatelji, le dva pa sta upokojena.

Ce se posvetimo Se Orange programom, lahko vidimo v prilogi 3 (tabela 9.5), da je le-te
obiskovalo 37,5% moskih slusateljev in 62,5% Zenskih slusateljic.

Slika 2: Struktura anketiranih sluSateljev na Orange tecajih glede na starost

do 20 let
0od 20 do 25 let

od 26 do 30 let

od 31 do 35 let

od 36 do 40 let
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ni podatka
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Vir: Lastna raziskava, 2004.
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Kot je razvidno iz slike 2, je najvec slusateljev presenetljivo v starosti od 41 do 50 let in sicer
22,9%. Ce primerjamo s splodnimi tecaji, kjer je kar 60% slugateljev starih do 30 let, jih je na
Orange-u le 44,9%. Najmlajsi udelezenec tecaja je imel/a 14 let, najstarejSi/a pa kar 70 let.
Povprecna starost je bila 33,7 leta. Najvecji odstotek tecajnikov je zaposlenth — 66,7%.
Sledijo jim Studentje s 26%. Nezaposlenih je pet slusateljev, le en pa je upokojen.

Ze pregled starostne strukture te¢ajnikov po posameznih jezikovnih programih, nam da
nekoliko presenetljive rezultate. Na Orange teCaje hodijo v povprecju za 3,32 leta starejsi
ljudje, kar ni v skladu s politiko jezikovne Sole. Ciljna populacija za Orange bi namre¢ morali
biti Studentje in mlajs$i zaposleni, ki predstavljajo segment intelektualcev infromacijske
druzbe. Studentje so se tako najve¢ odlocali za obisk splosnih tedajev, to pa zato, ker za isto
ceno dobijo tukaj 80 ur pouka, na Orange-u pa bi jih le 60. Lahko sklepamo, da niso zaznali
te dodane vrednosti Orange programov v smislu boljSe kvalitete samega tecaja. Delno je
lahko razlog tudi v tem, da so Ze stari te¢ajniki in nocejo zamenjati programa, lahko da jim
bolj ustreza lokacija v centru, lahko pa so tudi bolj navajeni na Solski nacin poucevanja in so
se zato bolj odlocali za splosne tecaje.

ey

da imajo toliko stari ljudje ponavadi tezave z osvajanjem tehnolSkih novosti, predvsem zaradi
strahu, da ne bodo znali ravnati z njimi, bojijo pa se tudi osramotitve pred ostalimi mlajSimi
udelezenci.

6.4.2 Rezultati univariatne analize

V tem poglavju se bom osredotocila na statisticno analizo in interpretacijo rezultatov
raziskave. Za natanc¢nejsi pregled dobljenih rezultatov je potrebno preuditi tudi priloge, kjer
so prikazane tabele s frekven¢nimi porazdelitvami odgovorov.

6.4.2.1 Analiza zaznavanja izvedbe izobraZevanja na splosnih tecajih

Analiza je pokazala (priloga 4, tabela 9.7), da so slusatelji splosnih tec¢ajev najbolje ocenili
trditve Profesorji se vedno drzijo dogovorjenega urnika tecaja, Sodelovanje med profesorji in
slusatelji je vedno korektno in Slusatelji lahko popolnoma zaupajo svojim profesorjem.
Slusatelji so torej najbolj izpostavili dober odnos s profesorji, ki se jim zdijo kljuéni pri
kakovostnem jezikovnem teCaju. Saj Ce ti zna profesor dobro razloziti slovnico, je Ze
narejene skoraj pol poti do znanja. Te€ajnikom je torej pomembno, da lahko profesorju
zaupajo, znajo pa ceniti profesionalnost predavatelja.

Podrobnejsi pregled trditev, pa je pokazal, da slusatelji najnizje zaznavajo trditvi Tehnicno so
prostori sodobno opremljeni (TV, videorekorder, kasetofon, projektor) s povprecno oceno
2,98 in Opremljenost prostorov je modna in udobna s povprecno oceno 3,80. To je
nedvomno posledica tega, da splosni tecaji potekajo v ucilnicah Osnovne Sole, kjer Panteon
kot najemnik, ni imel moZnosti posegati v opremljenost prostorov. Zato se lahko tudi zgodi,
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da sluSatelji sedijo za mizo, ki je namenjena prvoSol¢ku. Kar se pa ti¢e tehnoloske
opremljenosti, so ucilnice dejansko skromno opremljene, saj je na voljo v vsaki ucilnici le
kasetofon. Vse skupine pa si delijo en televizor z videorekorderjem.

Slika 3: Povprecna zaznana kakovost na splosnih tecajih glede na posamezne dimenzije

otipljivost, vidnost ‘ |4,64
usmerjenost k strankam | ‘ 16,13
zaupanije | ‘ ‘ 16,32
odzivnost | ‘ 6,01
zanesljivost | ‘ |6,2£|3
1 2 3 4 5 6 7

Vir: Lastna raziskava, 2004.

Ce povzamem, so slusatelji najniZje ocenili, kot je razvidno iz slike 3, dimenzijo otipljivost,
vidnost, ki vkljuCuje vprasanja o opremljenosti prostorov (povprec¢na ocena je 4,64). Najvisje
pa so ocenili dimenziji zaupanja (povpre€na ocena je 6,32) in zanesljivosti (6,28).

Najbolj razprseno so anketiranci odgovarjali na 20. vprasanje — Tehnicno so prostori sodobno
opremljeni, kjer je standardni odklon znaSal 1,66, najmanj razprSeno pa na 2. trditev —
Profesorji se vedno drzijo dogovorjenega urnika tecaja, kjer je standardni odklon znasal
0,59. Pri vecini trditev je modus 6 ali 7. Le—ta nam pove, za katero oceno so se slusatelji
najveckrat odlocili. Le pri 3 vpraSanjih o opremljenosti prostorov, je modus razli¢en. Pri 20.
vprasanju o tehni¢ni opremljenosti prostorov je modus 2. Pri 19. trditvi, da je opremljenost
prostorov modna in udobna, je modus 4. In pri 18. trditvi, da so u€ilnice vizualno privlacne in
Ciste, je bil modus 5.

6.4.2.2 Analiza zaznavanja izvedbe izobraZevanja na Orange tecajih

Analiza odgovorov na Orange te€ajih je pokazala (priloga 4, tabela 9.8), da so slusatelji prav
tako kakor pri splo$nih tecajih najbolje ocenili trditvi Profesorji se vedno drzijo
dogovorjenega urnika tecaja in Sodelovanje med profesorji in slusatelji je vedno korektno.
Sledi jima Se 13. trditev — Profesorji in strokovni delavci so informirani in znajo vedno
odgovoriti na vprasanja slusateljev. Slusatelji so torej ponovno najbolj izpostavili dober
odnos s profesorji, njihovo informiranost in pripravljenost pomagati.

Tecajniki pa najnizje zaznavajo trditvi Opremljenost prostorov je modna in udobna in
Tehnicno so prostori sodobno opremljeni (TV, videorekorder, kasetofon, projektor), vendar
pa z znatno vi§jima povprecnima ocenama, kot na splosnih tecajih. Povpre¢na ocena za 19.
trditev je znasala 5,00 (pri splosnih tecajih 3,80), povprecna ocena za 20. trditev pa 5,18 (pri
splosnih tecajih pa 2,98). Posledica slabSega ocenjevanja prostorov na Orange programih, je
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nedvomno majhnost ucilnic ter hodnika, kjer se med zakljucki in pricetki posameznih tecajev
izmenja veliko ljudi. Kar se pa tice tehnoloSke opremljenosti, so ucilnice bolje opremljene,
kot na splosnih tecajih. V vseh ucilnicah so kasetofoni s CD predvajalnikom, v 2 ucilnicah
sta projektorja za vizualizacije, v eni pa televizor z videorekorderjem.

Slika 4: Povprecna zaznana kakovost na Orange tecajih glede na posamezne dimenzije

otipljivost, vidnost ‘ | 5,65 ‘
usmerjenost k strankam | ‘ |6,21
zaupanje | ‘ |6,3|8

odzivnost | ‘ | 6,08

zanesljivost | |6,19I

1 2 3 4 5 6 7

Vir: Lastna raziskava, 2004.

Slusatelji so torej v povpre€ju najnizje ocenili, kot je razvidno iz slike 4, dimenzijo
otipljivost, vidnost (povprec¢na ocena je 5,65). Najvi§je pa so ocenili dimenziji zaupanje
(povpre¢na ocena je 6,38) in usmerjenost k strankam (6,21).

Najbolj razprSeno so anketiranci odgovarjali na 20. vprasanje — Tehnicno so prostori sodobno
opremljeni, kjer je standardni odklon znasal 1,67, najmanj razprSeno pa na 2. trditev —
Profesorji se vedno drzijo dogovorjenega urnika tecaja, kjer je standardni odklon znasal
0,53. Torej so slusatelji priblizno enako odgovarjali na ti 2 vprasanji. Pri vseh trditvah je
modus 6 ali 7 in to nam pove, da so se slusatelji najveckrat odlocili ravno za ti dve oceni.

6.4.2.3 Analiza sploSnih vtisov in zaznavanja kakovosti izobraZevanja na sploSnih tecajih

Najve¢ sluSateljev je odgovorilo, da bo priporo¢ilo znancem in prijateljem obiskovanje
jezikovnega tecaja v okviru Panteon College-a. 35,8% jih je odgovorilo Najverjetneje da,
27,6% pa z Zagotovo da (glej prilogo 5, tabela 9.9).

Kakovost izobrazevanja pa so prav tako ocenili zelo dobro, s povpre¢no oceno 5,72. Iz slike
5 je razvidno, kako so odgovarjali na 24. vprasanje. Najvec (44,7%) je ocenilo kakovost kot
dobro, 22% kot odli¢no in prav tako 22% kot delno dobro. Kar je zelo obetajoce, je to, da je
kot zelo slabo ali slabo kakovost izobraZevanja na sploSnih te€ajih ocenilo le 0,8%
slusateljev.

30



Slika 5: Kakovost sploSnega tecaja gledano v celoti je

odi¢na [ 1]

dobra |

delno dobra 7:|
srednja 7:|

delno slaba []

slaba

zelo slaba ||

0 20 40 60 80 100
%

Vir: Lastna raziskava, 2004.

6.4.2.4 Analiza sploSnih vtisov in zaznavanja kakovosti izobraZevanja na Orange tecajih

Najvec slusateljev na Orange programih je prav tako odgovorilo, da bo priporo¢ilo znancem
in prijateljem obiskovanje jezikovnega tec¢aja v okviru Orange studia. 37,5% jih je odgovorilo
Zagotovo da, 22,9% pa z Najverjetneje da (glej prilogo 5, tabela 9.11). Kar zaskrbljuje, je
kar 21,9% neodloc€enih, ki so odgovorili Ne vem. Lahko je to posledica nezadovoljstva in
nimajo namena delati neplacane reklame. Lahko pa so takrat zgolj menili, da ne vedo ali
bodo komu povedali za te vrste jezikovnih tecajev ali preprosto ne.

Kakovost izobrazevanja pa so prav tako ocenili zelo dobro, s povpre¢no oceno 5,90. 1z slike
6 je razvidno, kako so odgovarjali na 24. vpraSanje. Najve¢ (36,5%) je ocenilo kakovost kot
dobro, 33,3% kot odlicno, 18,8% pa kot delno dobro. Pozitivno je to, da je kot zelo slabo,
slabo ali delno slabo kakovost izobrazevanja na Orange tecajih ocenilo le 2,1% slusateljev.

Slika 6: Kakovost Orange tecaja gledano v celoti je

odliéna |

dobra |

delno dobra

srednja

delno slaba [J

slaba

zelo slaba

0 20 40 60 80 100
%

Vir: Lastna raziskava, 2004
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Kakovost izobrazevalnih storitev so torej na splosSnih programih ocenjevali s povprecno
oceno 5,72, na Orange programih pa je bila le-ta nekoliko vi§ja, in sicer 5,90, kar smo tudi
pri¢akovali. V tabeli 9.32 (priloga 10) pa smo ugotovili, da ni statisticno znacilnih razlik med
povprecjema na obeh jezikovnih programih.

6.5 PREVERJANJE RAZISKOVALNIH HIPOTEZ

6.5.1 Hipoteza 1: Lokacija Sole ima po mnenju slusateljev najvecji vpliv
na odloCitev za ucenje tujih jezikov v okviru programov Panteon in
Orange.

Splosni tecaji:

Pri preverjanju hipoteze 1 se bom osredotocila na dejavnike, ki so najbolj vplivali na
odlocitev teajnikov za ucenje tujih jezikov v okviru splosnih in Orange programov. S slike 7
je razvidno, da so na odlocitev slusateljev na sploSnih tecajih najbolj vplivali ustrezen urnik,
ugodna cena ter prijaznost zaposlenih. Slusateljev na splosnih tecajih torej ni prepricala sama
lokacija Sole. Menim, da predvsem zaradi slabe moZnosti parkiranja v Stari Ljubljani.

Frekvenéne porazdelitve odgovorov o dejavnikih, ki so vplivali na odlocitev za izobrazevanje
v okviru sploSnih tec¢ajev na Panteon College-u, so prikazane v prilogi 7. Povprecje pete
trditve Ustrezna lokacija Sole znasa 3,58 in je Sele na 7.mestu, ¢e gledamo po povprecju.
Zato sem preverila Se domnevo o aritmeti¢ni sredini in izracunala ali se povprecja ostalih
spremenljivk statisticno znacilno razlikujejo od te vrednosti. Statisticno znalilne razlike
glede na testno vrednost (3,58) so se pojavile pri vseh trditvah, pri treh trditvah pa sem
zasledila statisticno znacilne manjSe vrednosti: Oglasevanje na radiu, v c¢asopisu ipd., Vsec
mi je bila internetna stran in Dobil/a sem letak, brosuro (priloga 7, tabela 9.19).

Nicelno domnevo lahko torej zavrnemo, saj ima kar Sest dejavnikov statistino znacilne visje

povpreéne vrednosti od ustrezne lokacije Sole. Ce povzamem, sta na odlogitev slusateljev na
splosnih tecajih najbolj vplivala ustrezen urnik in ugodna cena.
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Slika 7: Dejavniki, ki so vplivali na odlocitev slusateljev za izobrazevanje na sploSnih tecajih
Panteon College-a

14,1

zadovoljstvo s prejSnjim tecajem

ugled jezikovne Sole ]4,06

14,52

prijaznost zaposlenih

ugodna cena ]5,03

ustrezen urnik 15,06

ustrezna lokacija Sole ] 3,58

dobil/a sem letak, broSuro 12,97

vSe€ mi je bila internetna stran

priporocila znancev/prijateljev ]3,84

oglasevanje na radiu, v ¢asopisu, ipd.

Vir: Lastna raziskava, 2004.

Orange tecaji:
Sedaj pa si poglejmo Se dejavnike, ki so najbolj vplivali na odlocitev tecajnikov za ucenje
tujih jezikov v okviru Orange programov.

S slike 8 je razvidno, da sta na odlocitev slusateljev na Orange tecajih prav tako najbolj
vplivala ustrezen urnik in ugodna cena, kakor pri splosnih teCajih, ter na tretjem mestu
ustrezna lokacija Sole za Bezigradom.

Frekvencne porazdelitve odgovorov o dejavnikih, ki so vplivali na odlocitev za izobraZevanje
v okviru splosnih tecajev na Panteon College-u, so prikazane v prilogi 7. Povprecje pete
trditve Ustrezna lokacija Sole znaSa 4,85 in je na 3.mestu, ¢e gledamo po povprecju.
Statisti¢no znacilne razlike glede na testno vrednost (4,85) so se pojavile pri vseh dejavnikih,
razen pri trditvi Prijaznost zaposlenih, kjer je bila razlika premajhna, da bi jo lahko potrdili
(priloga 7, tabela 9.22).

Nicelno domnevo lahko torej delno zavrnemo, saj imata dve trditvi (Ustrezen urnik in
Ugodna cena) satistiéno znadilne visje povpreéne vrednosti od ustrezne lokacije Sole. Ce
povzamem, so na odlocitev slusateljev na Orange teCajih najbolj vplivali ustrezen urnik in
ugodna cena ter nekoliko tudi ustrezna lokacija Sole.
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Slika 8: Dejavniki, ki so vplivali na odlocitev slusateljev za izobrazevanje na Orange tecajih

zadovoljstvo s prejSnjim teCajem 13,74

ugled jezikovne Sole ] 3,92

prijaznost zaposlenih ] 4,81

ugodna cena | 4,96

ustrezen urnik 15,45

ustrezna lokacija Sole 14,85

dobil/a sem letak, broSuro ] 4,54

vSe€ mi je bila internetna stran 2,38

priporocila znancev/prijateljev ] 3,09

oglasevanje na radiu, v €asopisu, ipd. 2,48

Vir: Lastna raziskava, 2004.

6.5.2 Hipoteza 2: Opremljenost in vizualna podoba ucilnic je boljsa pri
Orange programih, kot pa pri splosnih.

Splosni tecaji, kot sem Ze omenila, potekajo v starih osnovnoSolskih ucilnicah, ki so bile Ze
prej opremljene s strani OS, zato Panteon ni posegal v samo opremljenost prostorov. To so
prostori Osnovne Sole Janeza Levca, ki se nahaja na Starem trgu v osréju Stare Ljubljane.
Orange tecaji pa potekajo v moderno opremljenih, svetlih in prijetnih ucilnicah, ki so tudi
primerno tehnolosko opremljene, zaradi projekcij vizualizacij. Te ucilnice pa se nahajajo na
Vojkovi ulici za Bezigradom.

Vpra$anja, ki se nanaSajo na opremljenost in vizualno podobo prostorov, so 18., 19. in 20.
vprasanje v anketi. Pregled primerjave povprecnih ocen je pri vseh 3 trditvah v korist Orange
teCajev. V tabeli 9.23 (priloga 8) je vidna razlika med obema programoma. Pri 18. vpraSanju
so na splosnih tecajih odgovarjali s povprecno oceno 4,94 (standardni odklon je 1,44), na
Orange-u pa s 5,55 (standardni odklon je 1,41). Pri 19. vpraSanju je razlika Se vecja —
povprecna ocena pri splosnih tecajih je 3,80 (standardni odklon je 1,50), pri Orange tecajih
pa 5,00 (standardni odklon je 1,62). 20. vprasanje, ki se je nanasalo na tehnicno opremljenost
prostorov, pa je pokazalo najvecjo razliko, saj so Panteonovci odgovarjali s povprec¢no oceno
2,98 (standardni odklon je 1,66), »Oranzevci« pa s 5,18 (standardni odklon je 1,67). Zato sem
opravila Se primerjavo razlik med aritmeticnimi sredinami (Independent-Samples T Test).
Kot je razvidno iz tabele 9.23 (priloga 8), je prislo do statisticno znacilnih razlik med obema
povprecjema (splosni in Orange tecaji) pri vseh treh vprasanjih, zato lahko nic¢elno domnevo,
v kateri trdimo, da sluSatelji zaznavajo boljSo opremljenost in vizualno podobo ucilnic pri
Orange programih, potrdimo.
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6.5.3 Hipoteza 3: Zaupanje je najbolje ocenjen element kakovosti storitev
v Panteon College-u.

Pri tej hipotezi gre za oceno s strani slusateljev o tem ali je bila jezikovna Sola zmozna, da je
ustvarila nek zaupen odnos do slusateljev, s strani profesorjev in zaposlenih na Soli.

S slike 9 je razvidno, da so slusatelji tako na splosnih kot tudi na Orange programih dejansko
najvisje zaznavali dejavnike zaupanja in sicer do profesorjev in strokovnih delavcev. Na ta
Orange teCajih znaSal 7, povprecna ocena pa je znaSala 6,32 pri splo$nih in 6,38 pri Orange
tecajih (priloga 4, tabeli 9.7 in 9.8).

Slika 9: Povprecne ravni dejanskega zaznavanja kakovosti izobrazevanja v okviru razli¢nih
programov po dimenzijah

otipljivost

usmerjenost k
strankam

i * W Orange
Zaupanje
| O Panteon
odzivnost ﬁ
zanesljivost &1

1 2 3 4 5 6 7

Vir: Lastna raziskava, 2004.

Zato sem opravila regresijsko analizo, da bi ugotovila, katere spremenljivke so zares vplivale
na zaznano kakovost izobrazevanja na splosnih in Orange tecajih. Multipli determinacijski
koeficient, ki znasa 0,349 nam pove, da lahko 34,9 % variabilnosti odvisne spremenljivke
(kakovost izobrazevanja) pojasnimo z neodvisnimi spremenljivkami (zaupanje, odzivnost,
usmerjenost k strankam, zanesljivost in otipljivost). To je glede na vrsto spremenljivk in za
merjenje staliS¢ zadovoljivo. Rezultati regresijske analize so pokazali (glej prilogo 9, tabelo
9.24), da na odvisno spremenljivko Kakovost izobrazevanja statisticno znacilno vplivajo
spremenljivke Usmerjenost k strankam, Zaupanje ter Otipljivost, vidnost. Pri teh
spremenljivkah je stopnja znacilnosti manjSa od 0,05. Za ostali dve spremenljivki
(Zanesljivost in Odzivnost) pa ne moremo z gotovostjo trditi, da statisti¢no znacilno vplivata
na kakovost izobraZevalnih storitev v okviru Panteon College-a.

Na podlagi vzorénih podatkov Se ocenjujemo, da je peti parcialni regresijski koeficient enak
0,47 (priloga 9, tabela 9.24), kar pomeni, da se kakovost izobraZevalnih storitev v povprecju
poveca za 0,47 na lestvici od 1 do 7, ¢e se sklop Zaupanje izbolj$a za 1 enoto na lestvici od 1
do 7 ter ostale v regresijsko enacbo vkljucene spremenljivke ostanejo nespremenjene.
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Z regresijsko analizo smo torej ugotovili, da Zaupanje vpliva na Kakovost izobrazevanja,
vendar pa se je pokazalo, da nanj statisti¢no znacilno vplivata tudi spremenljivki Usmerjenost
k strankam in Otipljivost, vidnost. Zato lahko naso hipotezo le delno potrdimo. Nato pa sem
naredila Se regresijsko analizo za nekatere ostale dejavnike, ki bi tudi lahko statisti¢no
znacilno vplivali na zaznavanje kakovosti izobrazevalnih storitev (priloga 9, tabela 9.25).
Pokazalo se je, da na zaznavanje kakovosti znacilno vplivata Se Obcutek pripadnosti in pa
odgovor na vprasanje Ste od programa dobili to, kar ste pricakovali. Za ostalih pet
dejavnikov (jezikovni program je bil tematsko zanimiv, uporaben pri vasem delu, je posvecal
pravo pozornost pisnemu izrazanju, je temeljil na konverzaciji, je bil slovnicno orientiran),
pa ne moremo trditi, da znacilno vplivajo na zaznano kakovost izobrazevalnih storitev.

6.5.4 Hipoteza 4: Slusatelji na Orange-u so v povprec€ju bolj zvesti
porabniki.

Ta hipoteza je bila postavljena, kot posledica pricakovanega vi§jega zaznavanja kakovosti
storitev na Orange programih. Le-to, kot sem ze veckrat povedala, izhaja iz modernejsega
nacina poucevanja, sodobnejSe opremljenih prostorov in nedvomno varnejSega parkiranja
jeklenih konjickov, kakor pa v Stari Ljubljani.

V prilogi 10 je razvidno nekoliko moc¢nejSe zaznavanje pripadnosti jezikovnemu studiu
Orange, kakor pa jezikovni Soli Panteon College. Pri Orange programih je povprecna
vrednost 2,50, pri splosnih tecajih pa 2,57 (na lestvici, kjer 1 pomeni moc¢no, 5 pa Sibko
pripadnost).

Tabela 3: Nadaljevanje izobrazevanja v okviru sploSnih in Orange programov

Nadaljevanje PANTEON ORANGE
1 — zagotovo DA 17,9 292
2 — najverjetneje da 45,5 44,8
3 —neodlocen/a 28.5 20,8
4 — najverjetneje ne 7,3 2,1
5 — zagotovo NE 0,8 3,1
Skupaj 100,0 100,0

Vir: Lastna raziskava, 2004.

Tudi pri 28. vpraSanju (glej Tabelo 3) so se sluSatelji na Orange programih v povprecju bolje
odzivali na to ali bodo v jesenskem semestru nadaljevali z izobrazevanjem v okviru
jezikovne Sole Panteon College ali ne. Skupna povprecna ocena na to vprasanje (na lestvici,
kjer 1 pomeni zagotovo da, 5 pa zagotovo ne), je pri Orange programih znaSala 2,05, pri
splosnih programih pa 2,28, (priloga 10, tabeli 9.27 in 9.29). 63,4% anketiranih na splosnih
te€ajih je odgovorilo, da bodo zagotovo ali najverjetneje nadaljevali z obiskovanjem tecaja v
74%. Zato sem opravila Se primerjavo razlik med aritmeticnima sredinama (Independent-
Samples T Test), kjer pa se je pokazalo, da ni prislo do statisticno znacilnih razlik med
obema povprecjema.
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Ce si pogledamo %e tabeli 9.10 in 9.12 v prilogi 5, lahko vidimo, da slusatelji na Orange
tecajih tudi sicer bolje zaznavajo kakovost izobrazevanja, saj je povprecna ocena 5,90, na
splosnih tecajih pa 5,72. V tabeli 9.32 (priloga 10) smo Se ugotovili, da ni statisticno
znacilnih razlik med povpre¢jema na obeh jezikovnih programih. Na podlagi regresijske
analize (priloga 10, tabela 9,31) pa se je pokazalo, da je vpliv kakovosti in pripadnosti, kot
elementa zvestobe, statisticno znacilen. Prav tako pa statisticno znacilno vpliva na
nadaljevanje izobrazevanja tudi trditev, da je jezikovni program temeljil na konverzaciji. Za
vse ostale dejavnike vkljucene v regresijsko analizo, pa ne bi mogli trditi, da statisti¢no
znacilno vplivajo na nadaljevanje izobrazevanja v okviru splosnih in Orange programov.

Kljub temu, pa oc€itno nekoliko vi§ja zaznana kakovost storitve na Orange programih, Se ne
privede do avtomati¢nega nadaljevanja izobrazevanja v okviru tega programa. Med drugim
na to vplivajo tudi razpoloZljiv ¢as in denar, ustrezna lokacija Sole in pripravljenost slusatelja,
da se odpove kaksni drugi aktivnosti, ki bi jo lahko pocel v tem casu.

Vendar pa je nekako najpomembnejSa informacija za jezikovno Solo ta, s kak$nim vtisom so
slusatelji koncali izobrazevanje na doloCenem jezikovnem teCaju. Ta vtis je kljuCen pri
teCajnikovem zaznavanju kakovosti storitve, ki ga opravlja Sola. Nadalje pa vpliva tudi na to
ali bo slusatelj ne samo nadaljeval izobrazevanje, ampak bo tudi delal brezpla¢no reklamo
jezikovni Soli, saj vemo da so priporoc€ila znancev in prijateljev zelo pomembna, ¢e ne Ze kar
kljucna pri izbiri izobraZevalne organizacije.

7. SKLEP

Nedvomno imajo porabniki veliko moznost izbiranja med jezikovnimi Solami, saj je
konkurenca na trgu kar precej mo¢na. Zato so se jezikovne Sole Se posebej zacele truditi za
t.i. stalne stranke, katere poskuSajo na vsak nacin obdrzati. To pa je mozno le z nenehnim
izboljSevanjem kakovosti storitev in posledicno s pridobivanjem zaupanja pri sluSateljih.
Predvidevamo lahko, da se bo zadovoljni slusatelj odlo¢il za nadaljevanje izobraZevanja v
okviru Panteon College-a, vendar pa tega ne moremo z gotovostjo trditi. Ponavadi
tecajnikom zmanjka Casa za obiskovanje teCaja, lahko se preselijo v drug kraj, lahko imajo
prevec Solskih ali drugih obveznosti, itn. Nekaj pa se jih kljub vsemu odloci za drugo $olo, z
morda ustreznejS$im jezikovnim programom za njih. Menim, da je vseeno potrebno stremeti k
¢im manjSemu osipu tecajnikov, saj to pomeni nekaksno kontinuiteto v delu — slusatelji in
profesor, ki se Ze dobro poznajo, lazje in u¢inkoviteje delajo. Rezultati so boljsi, pridobljeno
znanje se utrdi, prav tako pa se utrdi tudi vez med slusateljem in jezikovno Solo, kateri
tecajnik v nekem smislu »pripada«. Zvestoba blagovni znamki se le redko zgodi sama od
sebe. Obicajno je za doseganje zvestobe potrebno dolgotrajno vlaganje sredstev, znanja in
naporov s strani podjetja.

Stranke Ze z vpisom na jezikovni tecaj pricakujejo, da bodo storitve v podjetju kvalitetno

opravljene. Sicer bi se odlocile za konkurencno jezikovno Solo. Zaposleni v podjetju se
morajo zato zavedati, da jim teCajnik, ki izbere ravno Panteon College, Ze izkaze zaupanje,
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oni pa ga morajo Sele upraviciti. To bo dosezeno z dobrim znanjem jezika, z zaupanja
vrednim odnosom, ki se ustvari in z nepozabno izkus$njo, katero bodo tecajniki delili s ¢im
vecjim krogom poznanih ljudi. Potrebno se je tudi vprasati, kaj bi si sami zeleli, ¢e bi se
vpisali na neko jezikovno Solo — to je vsekakor nek pristen, zaupljiv odnos s profesorjem in
ostalimi zaposlenimi, obcutek varnosti in pripravljenost pomagati v vsakem trenutku. Kot je
razvidno iz ankete, so slusatelji visoko ocenjevali tudi princip reSevanja problemov s strani
podjetja ter pripravljenost zaposlenih posluSati in razumeti prosnje slusateljev.

Analiza anket je pokazala, da sta na odlocitev slusateljev o izobrazevanju tako na splo$nih,
kot na Orange tecajih, najbolj vplivala ustrezen urnik in ugodna cena. Pomembna se jim zdi
tudi prijaznost zaposlenih, pri Orange programih pa so oznacevali kot pomemben dejavnik
tudi lokacijo Sole za Bezigradom.

Pri drugi hipotezi se je pokazala razlika v ocenjevanju tecajnikov v opremljenosti in vizualni
podobi ucilnic, kar sem tudi priCakovala. Splosni tecaji namre¢ potekajo v starih
osnovnosolskih ug¢ilnicah, ki so bile Ze prej opremljene s strani OS, zato Panteon ni mogel
posegati v notranjo opremljenost prostorov. Kar je nedvomno slabost, ki jo tecajniki hitro
opazijo. Orange tecaji pa potekajo v moderno opremljenih, svetlih in prijetnih ucilnicah, ki so
tudi primerno tehnolosko opremljene, zaradi projekcij vizualizacij. So pa precej majhne za 9
tecajnikov. Menim, da so tecajniki na Orange-u zato tudi ocenjevali dimenzijo otipljivost,
vidnost z nekoliko niZjimi ocenami, kakor pa ostale dimenzije (zanesljivost, zaupanje, itn.).

Rezultati ankete so pokazali, da sluSatelji kot element kakovosti storitev v povprec¢ju najvisje
zaznavajo dejavnike zaupanja, in sicer do profesorjev in strokovnih delavcev. Raziskava pa je
pokazala, da poleg zaupanja slusatelji kot enako pomembne zaznavajo Se dejavnike, ki se
nanas$ajo na usmerjenost k strankam in otipljive elemente.

Na Orange programih so sicer vi§je zaznavali kakovost storitev, kakor na splos$nih tecajih.
Le-to izhaja iz modernejSega nacina poucevanja in sodobnejSe opremljenih prostorov.
Vendar pa vi§ja zaznana kakovost storitve, Se ne privede do avtomati¢nega nadaljevanja
izobrazevanja v okviru tega programa. Posledicno torej ne privede niti do zvestobe
tecajnikov. V tem primeru se lahko navezem na Cronina in Taylorja (1992, v: Lee et al.,
2000, str. 226), ki pravita da kakovost storitev pozitivno vpliva na zadovoljstvo porabnikov,
le-to pa nedvomno bolj vpliva na ponoven nakup, kakor pa kakovost storitev. Seveda pa na
zvestobo ne vpliva le kakovost teaja in zadovoljstvo slusatelja, ampak tudi razpolozljiv Cas
in denar v naslednjem obdobju, zmoznost usklajevanja jezikovnega teCaja z drugimi
obveznostmi, usklajenost tecajnika s skupino ter obcutek pripadnosti jezikovni Soli. Vendar
pa menim, da je najpomembnejSa informacija za jezikovno Solo ta, s kakSnim vtisom so
slusatelji koncali izobrazevanje na doloCenem jezikovnem teCaju. Tecajnik lahko namrec
prencha obiskovati tecaj, zaradi dolocenih razlogov, potem pa se naslednje leto ali lahko tudi
Se kasneje ponovno vpiSe. Pomembno je torej, da se mu jezikovna Sola vtisne v spomin, kot
profesionalna organizacija, ki nicesar ne prepusca nakljuéju, temvec se posveti vsakemu
slusatelju posebej. Slusatelji nedvomno zelijo biti spoStovani, zelijo doloceno mero
fleksibilnosti v smislu, da se profesor posveti tudi njihovim zeljam in potrebam.
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Kakovost jezikovne Sole pa se da izmeriti tudi z objektivnimi merili. Tecajniki morajo
namre¢ ob koncu teCaja pokazati znanje tudi na zakljunem izpitu in Sele z opravljenim
izpitom lahko v naslednjem semestru nadaljujejo na visjih stopnjah. Uspesnost slusateljev pa
do neke mere tudi prica o kakovosti jezikovne Sole.

Analiza anket je pokazala, da ima Sola za tuje jezike Panteon College d.o.0. moznost Se
dodatnega razvoja, ¢e bodo le upostevali vse nastete dejavnike, da se bo oblikovala
kakovostna podoba institucije. V mislih imam dobre materialne pogoje, ki jih bo treba zaradi
napredka tehnologije in novih oblik ucenja $e izpopolnjevati. Pri tem ne smemo pozabiti na
funkcionalno urejenost prostorov. Kakovost Sole oblikujejo tudi profesorji. Ker so vsi
pogodbeni delavci, bo treba posvecati ve¢jo pozornost tudi izboru le-teh. Pri oblikovanju
blagovnih znamk (Panteon College in Orange) ter zunanjega videza jezikovne Sole, pa je
treba upostevati tudi potrebe, Zelje in interese slusateljev.

To pomeni, da ¢e Zeli Panteon povecati Stevilo svojih zvestih tecajnikov, mora svojim
sluSateljem ponuditi nekaj ve¢ kot konkuren¢ne Sole ter se truditi ¢im bolje zadovoljevati
zelje in potrebe svojih tecajnikov. Panteonu v bodoce predlagam izvedbo raziskave, kjer bi se
primerjala kakovost izobrazevalnih storitev med konkuren¢nimi jezikovnimi Solami.Vendar
pa ni potrebno le to, da podjetje preseze samo sebe in poskuSa preseci pricakovanja
slusateljev, ampak je predvsem pomembno, da najde neko svojo pot pri zadovoljevanju
svojih porabnikov in zagotovo bo pri¢a zanesljivemu uspehu.

Menim, da sem z raziskavo pripomogla k boljSemu razumevanju slusateljev, njihovih potreb
in zelja. Pomembno je, da Panteon College $e naprej sledi svoji zacrtani poti pri ohranjanju
starih tec¢ajnikov in se resni¢no poskusSa osredotociti na njihovo zadovoljstvo ter dojemanje
kakovostne storitve.
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PRILOGA 1: SLOVARCEK TUJIH IZRAZOV

TUJ IZRAZ SLOVENSKI IZRAZ
The Five Gap Model Model petih razkorakov
Reliability Zanesljivost
Responsiveness Odzivnost
Assurance Zaupanje
Empathy VZivljanje v poloZaj porabnika
Tangibility Vidni dokazi
Selektiven Izbiren
Standardiziran Predpisan
Native speaker Tuje govoreci profesor
Komparativen Primerjalen
Asociativen Nanasajoc se na
Evalvacija Ocenitev in ovrednotenje

One Sample T Test

Preverjanje domneve o aritmeticni sredini

Independent Samples T Test

Razlike med povprecji v dveh skupinah

Korelacija

Medsebojna odvisnost, soodvisnost




PRILOGA 2: ANKETNI VPRASALNIK ZA SLUSATELJE

Spostovani slusatelji,

va$ jezikovni program se koncuje. Zanima nas v kolikSni meri smo na Panteon College-u izpolnili
vaSa pri¢akovanja, zato vas prosimo, da izpolnite naslednji vprasalnik. Prosimo, da v njem izrazite
vase osebno mnenje glede izkuSenj s teCajem, ki ste ga obiskovali. Vprasalnik je anonimen.

Skupina (npr.: F1 splo$ni ali S2 Orange)

Leto rojstva:

Spol (obkrozite) moski zenski

Zaposlitveni Student zaposlen nezaposlen upokojen drugo
stan (dijak)

(obKkrozite)

Prosimo, da pri trditvah v nadaljevanju odgovorite, v kolik$ni meri se z njimi strinjate. To storite tako,
da obkrozite ustrezno Stevilko pri vsaki trditvi, pri cemer Stevilke pomenijo:

1 2 3 4 5 6 7
Sploh se Ne Delno se Niti/niti Delno se Strinjam Popolnoma
NE strinjam se ne strinjam se SE strinjam
strinjam strinjam
1. | Panteon College je vedno izpolnil obveznosti do 1|12 |3 |4 |5]|6]|7
teCajnikov.
2. | Profesorji se vedno drZijo dogovorjenega urnika tecaja. 1 /2134|567
3. | Sodelovanje med profesorji in slusatelji je vedno 1 (2 (3|4 5|67
korektno.
4. | Sola pritozbe in probleme strank vedno resuje zeloskrbno. | 1 | 2 | 3 | 4 | 5| 6 |7
5. | Delo v administraciji je vedno opravljeno natancno 112 (3[4 |5|6]|7

(urniki, placila poloZnic, azuriranje podatkov).

6. | Trudijo se, da bi bil vsak problem takoj (oziroma v 1234|567
najkrajSem moZnem Casu) reSen.

7. | Zaposleni v podjetju so vedno pripravljeni pomagati 1|12 |3 |4 |5]|6]|7
strankam (npr. dajanje informacij).

8. | Nikoli niso tako zaposleni ali preobremenjeni, da ne bi 1234|567
hitro odgovorili na prosnje slusateljev.

9. | Vsako reklamacijo podjetje jemlje skrajno resno kot 1|12 |3 |4 |5]|6]|7

opomin, da nekaj ni bilo storjeno, kot bi moralo biti.

10. | Vedenje zaposlenih pri strankah ustvarja vtis o njihovi 1|12 |3 |4 |5]|6]|7
zanesljivosti.

11. | Slusatelji lahko popolnoma zaupajo svojim profesorjem. 1234|567

12. | Zaposleni so vedno vljudni, prijazni in pripravljeniustre¢i | 1 | 2 | 3 | 4 | 5| 6 |7
stranki.

13. | Profesorji in strokovni sodelavci so informirani in znajo 1 (23| 4 |5|6]|7
vedno odgovoriti na vprasanja slusateljev.

14. | Profesorji namenjajo pozornost vsakemu slusatelju 1|12 (3|4 |5|6]7
posebe;.

15. | Zaposleni razumejo specificne potrebe vsake stranke 1|12 (3|4 |5|6]7
posebe;.

16. | Profesorji spodbujajo teCajnike k obiskovanju tecaja, 1 (2 (3|4 5|67
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opravljanju domacih nalog in sprotnemu ucenju.
17. | Profesorji dobro organizirajo in strukturirajo svoje ure in 1 /234|567
jih naredijo zanimive.

18. | Utilnice so vizualno privlacne in Ciste. 1234|567

19. | Opremljenost prostorov je modna in udobna. 1|12 |3 |4 |5|6]7

20. | Tehni¢no so prostori sodobno opremljeni (TV, 1123|4567
videorekorder, kasetofoni, projektor).

21. | Zaposleni in profesorji so okusno obleCeni in urejeni. 1 (2 (3|4 5|67

22. | Dostop do prostorov jezikovne Sole je zadovoljiv. 1 /234|567

23. IzobraZevanje in obiskovanje jezikovnega tecaja v okviru jezikovne Sole Panteon College d.o.o.
bom priporocil/a svojim znancem/prijateljem (obkrozite ustrezno Stevilko!):
LESTVICA: 1........... 2ieiiiininees R I S - SO 6.eeeen.ne. 7
Zagotovo da Ne vem Zagotovo ne

24. Kakovost tec¢aja gledano v celoti, je (obkrozite ustrezno Stevilko!):
LESTVICA: 1........... 2iiiiiiinnns R S S O 6uenennnnn. 7
Zelo slaba Srednja Odli¢na

25. V kolik$ni meri je vsak od spodaj navedenih dejavnikov vplival na vaso odlocitev za
obisk jezikovnega teCaja v okviru Panteon College-a (za vsak dejavnik uporabite eno od ocen
na naslednji lestvici):

) P 2iciiiininnns R S Seeiinnns 6.......... 7

Popolnoma Zmeren Zelo mocan

brez vpliva vpliv
1. | Oglasevanje na radiu, v Casopisu,... 11234567
2. | Priporocdila znancev/prijateljev. 11234567
3. | VSeC mi je bila internetna stran. 1 12|34 |5]6]|7
4. Dobil/a sem letak, brosuro. 1 2 3 4 | 5|16 |7
5. Ustrezna lokacija Sole. 12 ]3| 4|5]6]|7
6. | Ustrezen urnik. 1123|4567
7. | Ugodna cena. 112 |34 |5)]6]|7
8. | Prijaznost zaposlenih. 1 12|34 |5]6]|7
9. | Ugled jezikovne Sole. 1 12|34 |5]6]|7
10. | Zadovoljstvo s prejSnjim tecajem. 112 ]3| 4|5]6]|7

26. Kako bi ocenili vaso pripadnost jezikovni Soli Panteon College d.o.o0. (obkrozite)?
) 2iieiiieniiieniaes K . 5
mocno srednje moc¢no srednjo srednje Sibko Sibko
27. Jezikovni program je bil (obkrozite ustrezno Stevilko):
LESTVICA: 1........... 2iiiieininans K . S T 6.......... 7
Zelo Srednje Sploh ne

Tematsko zanimiv 11213456 7
Uporaben pri va§em delu 12 (3] 4|5]|6 7
Posvecal pravo pozornost pisnemu izrazanju 1 1213456 7
Temeljil na konverzaciji 1 |2 |34 |5]|6 7
Slovni¢no orientiran 1 23456 7
Ste od programa dobili to, kar ste pri¢akovali 11213456 7




28. V naslednjem semestru (ali kasneje) bom nadaljeval/a izobrazevanje v okviru programa
Panteon/Orange (obkrozite ustrezno Stevilko):

) N 2t R Goeivniiniiniinnnnn 5
Zagotovo Najverjetneje  NeodloCen/a  Najverjetneje  Zagotovo
DA da ne NE

Vasa ocena nam bo pomagala pri pripravi novih programov in izbiri privla¢nih u¢nih metod. Za vase
sodelovanje se vam najlepse zahvaljujemo!

Vas PANTEON College



VZORCA

PRILOGA 3: STAROSTNA IN SPOLNA SESTAVA
SLUSATELJEV
SPLOSNI TECAJI
Tabela 9.1: Starost anketiranih slusateljev
Starost Frekvenca Odstotni delez
Do 20 5 4,1
0Od 20 do 25 39 31,7
0d 26 do 30 31 25,2
Od 31 do 35 13 10,6
Od 36 do 40 20 16,3
0Od 41 do 50 10 8.1
Nad 51 3 2,4
Ni podatka 2 1,6
Skupaj 123 100,0
Vir: Rezultati raziskave, 2004.
Tabela 9.2: Spol anketiranih slusateljev
Spol Frekvenca QOdstotni delez
Moski 41 33,3
Zenski 82 66,7
Skupaj 123 100,0
Vir: Rezultati raziskave, 2004.
Tabela 9.3: Zaposlitveni stan anketiranih slusateljev
Zaposlitveni stan Frekvenca Odstotni delez
Student (dijak) 54 43,9
Zaposlen 63 51,2
Nezaposlen 3 2,4
Upokojen 2 1,6
Drugo 1 0,8
Skupaj 123 100,0

Vir: Rezultati raziskave, 2004.

ORANGE TECAJI
Tabela 9.4: Starost anketiranih slusateljev na Orange tecajih
Starost Frekvenca Odstotni delez
Do 20 4 4,2
Od 20 do 25 18 18,8
Od 26 do 30 21 21,9
Od 31 do 35 15 15,6
Od 36 do 40 8 8,3
0Od 41 do 50 22 22,9




Nad 51 5 5,2
Ni podatka 3 3,1
Skupaj 96 100,0

Vir: Rezultati raziskave, 2004.

Tabela 9.5: Spol anketiranih sluSateljev na Orange tecajih

Spol Frekvenca Odstotni delez
Moski 36 37,5

Zenski 60 62,5

Skupaj 96 100,0

Vir: Rezultati raziskave, 2004.

Tabela 9.6: Zaposlitveni stan anketiranih sluSateljev na Orange tecajih

Zaposlitveni stan Frekvenca Odstotni delez
Student (dijak) 25 26,0

Zaposlen 64 66,7
Nezaposlen 5,2

Upokojen 1,0

Drugo 1,0

Skupaj 96 100,0

Vir: Rezultati raziskave, 2004.




PRILOGA 4: IZRACUNANE STATISTIKE ZA UNIVARIATNO
ANALIZO ZAZNAVANJA 1ZVEDBE JEZIKOVNIH TECAJEV

Tabela 9.7: Opisne statistike zaznavanja izvedbe na splo$nih tecajih

N Min Max Aritmeti¢na | Standardni | Modus | Varianca
sredina odklon

Zan 1 121 3 7 6,38 0,74 7 0,55
Zan 2 123 3 7 6,73 0,59 7 0,35
Zan 3 123 2 7 6,64 0,76 7 0,58
Zan 4 118 1 7 5,89 1,25 6 1,55
Zan 5 122 1 7 5,75 1,54 7 2,36
Odz 6 121 1 7 5,92 1,08 6 1,16
Odz 7 121 2 7 6,34 0,94 7 0,88
Odz 8 121 2 7 6,11 1,00 7 1,00
Odz 9 117 1 7 5,73 1,28 6 1,65
Zaup 10 | 120 2 7 6,12 0,95 6 0,89
Zaup 11 | 122 3 7 6,48 0,76 7 0,58
Zaup 12 | 121 2 7 6,27 0,94 7 0,88
Zaup 13 | 122 4 7 6,29 0,82 7 0,67
Zaup 14 | 122 2 7 6,35 0,83 7 0,69
Usme 15 | 120 1 7 5,85 0,99 6 0,99
Usme 16 | 122 2 7 6,26 0,95 7 0,91
Usme 17 | 122 2 7 6,27 0,94 7 0,88
Otip 18 | 123 1 7 4,94 1,44 5 2,09
Otip 19 | 123 1 7 3,80 1,50 4 2,26
Otip 20 | 123 1 7 2,98 1,66 2 2,77
Otip 21 | 123 4 7 6,37 0,68 7 0,46
Otip 22 | 123 1 7 5,12 1,63 6 2,67
Zanesljivost 6,28

Odzivnost 6,01

Zaupanje 6,32

Usmerjenost k strankam 6,13

Otipljivost, vidnost 4,64

Vir: Rezultati raziskave, 2004.



Tabela 9.8: Opisne statistike zaznavanja izvedbe na Orange tecajih

Vir: Rezultati raziskave, 2004.

N Min Max Aritmeti¢na | Standardni | Modus | Varianca
sredina odklon

Zan 1 96 2 7 6,08 1,16 7 1,34
Zan 2 96 5 7 6,73 0,53 7 0,28
Zan 3 96 4 7 6,66 0,56 7 0,31
Zan 4 94 1 7 5,85 1,30 7 1,70
Zan 5 96 1 7 5,64 1,50 7 2,26
Odz 6 96 1 7 5,91 1,22 7 1,50
Odz 7 96 4 7 6,23 1,00 7 1,00
Odz 8 95 3 7 6,17 0,99 7 0,97
Odz 9 94 3 7 5,89 1,08 6 1,17
Zaup 10 | 94 3 7 6,26 0,90 7 0,82
Zaup 11 | 96 4 7 6,46 0,71 7 0,50
Zaup 12 |95 3 7 6,34 0,88 7 0,78
Zaup 13 | 95 4 7 6,47 0,67 7 0,44
Zaup 14 | 96 2 7 6,40 0,83 7 0,68
Usme 15 | 94 2 7 5,80 1,17 7 1,37
Usme 16 | 96 4 7 6,41 0,85 7 0,73
Usme 17 | 96 4 7 6,42 0,76 7 0,58
Otip 18 | 96 1 7 5,55 1,41 6 2,00
Otip 19 |96 1 7 5,00 1,62 6 2,63
Otip 20 | 96 1 7 5,18 1,67 6 2,78
Otip 21 |95 1 7 6,44 0,83 7 0,70
Otip 22 |96 1 7 6,02 1,24 6 1,54
Zanesljivost 6,19

Odzivnost 6,08

Zaupanje 6,38

Usmerjenost k strankam 6,21

Otipljivost, vidnost 5,65




PRILOGA 5: IZRACUNANE STATISTIKE ZA UNIVARIATNO
ANALIZO IN FREKVENCNE PORAZDELITVE ODGOVOROV O
PRIPOROCILU IN KAKOVOSTI TECAJA GLEDANO V CELOTI

SPLOSNI TECAJI

Tabela 9.9: IzobraZevanje in obiskovanje teCaja bom priporocil/a svojim znancem in

prijateljem

Priporodilo Frekvenca | Odstotek Priporocilo
znancem in
prijateljem Aritmeti¢na | 2,45
1 - Zagotovo da 34 27,6 sredina
2 - Najverjetneje da | 44 35,8 Mediana 2,00
3 - Mogoge da 13 10,6 Modus 2
4 - Ne vem 73 18,7 Standardni | 1,33
5 - Mogoce ne 6 4.9 odklon
6 - Najverjetneje ne 3 2,4 Varianca 1,77
7 - Zagotovo ne 0 0 N 123
Skupayj 123 100,0

Vir: Odgovori na 23. vprasanje v anketi.

Tabela 9.10: Kakovost teaja gledano v celoti je
Kakovost Frekvenca | Odstotek Kakovost
1 - Zelo slaba 1 0,8 Aritmeticna | 5,72
2 - Slaba 0 0 sredina
3 - Delno slaba 3 2.4 Mediana 6,00
4 - Srednja 10 8,1 Modus 6
5 - Delno dobra 27 22,0 Standardni | 1,06
6 - Dobra 55 44,7 odklon
7 - Odlicna 27 22,0 Varianca 1,12
Skupaj 123 100,0 N 123

Vir: Odgovori na 24. vprasanje v anketi.




ORANGE TECAJI

Tabela 9.11: IzobraZevanje in obiskovanje teCaja bom priporocil/a svojim znancem in

prijateljem
Priporocilo Frekvenca | Odstotek Priporocilo
znancem in
prijateljem Aritmeti¢na | 2,44
1 - Zagotovo da 36 37,5 sredina
2 - Najverjetneje da 22 22,9 Mediana 2,00
3 - Mogoce da 8 8,3 Modus 1
4 - Ne vem 71 21,9 Standardni 1,44
5 - Mogoce ne 8 8,3 odklon
6 - Najverjetneje ne 1 1,0 Varianca 2,08
7 - Zagotovo ne 0 0 N 96
Skupaj 96 100,0

Vir: Odgovori na 23. vprasanje v anketi.

Tabela 9.12: Kakovost tecaja gledano v celoti je
Kakovost Frekvenca | Odstotek Kakovost
1 - Zelo slaba 0 0 Aritmeti¢na | 5,90
2 - Slaba 0 0 sredina
3 - Delno slaba 2 2,1 Mediana 6,00
4 - Srednja 9 9,4 Modus 6
5 - Delno dobra 18 18,8 Standardni | 1,04
6 - Dobra 35 36,5 odklon
7 - Odli¢na 32 33,3 Varianca 1,08
Skupaj 96 100,0 N 96

Vir: Odgovori na 24. vprasanje v anketi.
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PRILOGA 6: IZRACUNANE FREKVENCE IN
VSEBINI JEZIKOVNEGA PROGRAMA

SPLOSNI TECAJI

Tabela 9.13: Jezikovni program je bil

STATISTIKE O

Tematsko | Uporab | Posvecal | Temeljil na Slovni¢no | Ste od
zanimiv en pri | pravo konverzaciji | orientiran | programa
delu pozornost dobili to,
pisanju kar ste
pricakovali
% % % % % %
Ocena
1 —zelo 22,0 14,6 17,1 20,3 21,1 26,8
2- 35,0 24,4 30,1 26,0 30,9 25,0
najpogosteje
3 — pretezno 13,0 18,7 16,3 21,1 18,7 14,6
4 —srednje 15,4 21,1 23,6 14,6 17,1 9.8
5 — pretezno ne 7,3 8,1 7,3 11,4 5,7 7,3
6— 4,1 5,7 4,1 24 2,4 4,9
najpogosteje ne
7 — sploh ne 33 7,3 1,6 41 41 1,6
Manjkajoci / / / / / /
Skupaj 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0
Vir: Odgovori na 27. vprasanje.
Tabela 9.14: Jezikovni program je bil
Tematsko | Uporaben | Posvecal | Temeljil na | Slovni¢no | Ste od
zanimiv | pridelu pravo konverzaciji | orientiran | programa
pozornost dobili to,
pisanju kar ste
pricakovali
Aritm.sred. | 2,76 3,30 2,93 2,94 2,79 2,57
Mediana 2,00 3,00 3,00 3,00 2,00 2,00
Modus 2 2 2 2 2 2
Std.odklon | 1,59 1,73 1,47 1,60 1,55 1,53
Varianca 2,53 2,98 2,15 2,56 2,40 2,35
N 123 123 123 123 123 123
Manjkajoci

Vir: Anketa, 2004.
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ORANGE TECAJI

Tabela 9.15: Jezikovni program je bil

Tematsko | Uporab | Posvecal | Temeljil na Slovni¢no | Ste od
zanimiv en pri | pravo konverzaciji | orientiran | programa
delu pozornost dobili to,
pisanju kar ste
pricakovali
% % % % % %
Ocena
1 —zelo 35,4 16,7 21,9 39,6 21,9 37,5
2- 38,5 24,0 29,2 26,0 28,1 32,3
najpogosteje
3 — pretezno 15,6 19,8 15,6 12,5 21,9 16,7
4 — srednje 5,2 19,8 17,7 11,5 16,6 9.4
5 — pretezno ne 4.2 11,5 10,4 7,3 9,4 2,1
6— 1,0 3,1 5,2 2,1 4,2 1,0
najpogosteje ne
7 — sploh ne / 5,2 / 1,0 / /
Manjkajoci / / / / / 1,0
Skupaj 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0

Vir: Odgovori na 27. vprasanje.

Tabela 9.16: Jezikovni program je bil

Tematsko | Uporaben | Posvecal | Temeljil na | Slovni¢no | Ste od
zanimiv | pri delu pravo konverzaciji | orientiran | programa
pozornost dobili to,
pisanju kar ste
pri¢akovali
Aritm.sred. | 2,07 3,16 2,81 2,31 2,74 2,08
Mediana 2,00 3,00 2,00 2,00 2,50 2,00
Modus 2 2 2 1 2 1
Std.odklon | 1,13 1,64 1,49 1,47 1,42 1,14
Varianca 1,27 2,68 2,22 2,15 2,01 1,29
N 96 96 96 96 96 95
Manjkajoci 1

Vir: Anketa, 2004.
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PRILOGA 7:
ANALIZO DEJAVNIKOV, KI

IZRACUNANE STATISTIKE ZA UNIVARIATNO
SO VPLIVALI NA ODLOCITEV

SLUSATELJEV ZA IZOBRAZEVANJE V OKVIRU PANTEON
COLLEGE-A, IN FREKVENCNE PORAZDELITVE ODGOVOROV
TER PREVERJANJE HIPOTEZE 1

SPLOSNI TECAJI

Tabela 9.17: Dejavniki, ki so vplivali na odlocitev sluSateljev za izobraZevanje na
splosnih tecajih Panteon College-a

D1 D2 D3 D4 D5 D6 D7 D8 D9 D10
Aritm.sredina | 2,20 | 3,84 232 |297 |3,58 |5,06 |503 |4,52 |4,06 |4,10
Mediana 1,00 | 4,00 | 1,00 |2,00 |4,00 |6,00 |500 |500 |4,00 |5,00
Modus 1 1 1 1 1 6 7 6 6 1
Std.odklon 1,69 236 |1,82 |228 200 |1,84 |[1,81 |1,99 |199 |2,53
Varianca 2,86 |5,55 3,30 |521 |[4,00 |338 |329 |396 |3,96 |6,40
N 123 | 123 (123 [123 123 |123 |123 |123 |[122 |123
manjkajoci 1

Vir: Odgovori na 25. vprasanje.

Legenda:

D1 — Oglasevanje na radiu, v ¢asopisu...

D2 — Priporocila znancev/prijateljev

D3 — VSe¢ mi je bila internetna stran
D4 — Dobil/a sem letak, broSuro

D5 — Ustrezna lokacija Sole
D6 — Ustrezen urnik
D7 — Ugodna cena
D8 — Prijaznost zaposlenih
D9 — Ugled jezikovne Sole

D10 — Zadovoljstvo s prej$njim tecajem

Tabela 9.18: Vpliv razli¢nih dejavnikov na odlo€itev o izobraZevanju na sploSnih tecajih

Panteon College-a

D1 D2 D3 D4 DS D6 D7 D8 D9 D10
% % % % % % % % % %
1- 56,9 | 30,9 | 553 | 44,7 | 252 9,8 7,3 13,8 | 20,3 | 33,3
popolnoma
brez vpliva
2— 10,6 7,3 12,2 13,8 8,9 2,4 24 6,5 7,3 5,7
preteZzno
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brez vpliva
3 —delno 9,8 7,3 6,5 49 10,6 5,7 10,6 7,3 4,1 1,6
brez vpliva
4 —zmeren | 10,6 9,8 8,9 9,8 244 | 13,0 | 154 | 154 | 18,7 7,3
vpliv
5- 6,5 7,3 8,9 2,4 8,9 15,4 14,6 | 17,1 19,5 4,9
pretezen
vpliv
6 — mocan 2,4 21,1 4.9 12,2 13,0 | 30,9 | 22,8 | 22,8 | 22,0 | 23,6
vpliv
7 — zelo 33 16,3 3,3 12,2 8,9 22,8 | 26,8 17,1 7,3 23,6
mocan
vpliv
/ / / / / / / / 0,8 /
100,0 | 100,0 | 100,0 | 100,0 | 100,0 | 100,0 | 100,0 | 100,0 | 100,0 | 100,0

Vir: Anketa, 2004.

Tabela 9.19: Preverjanje domneve o aritmetic¢ni sredini za sploSne tecaje (One-Sample

T Test) za hipotezo 1

One-Sample Test

Testna
vrednost =
3.58
t df  Stopnja Razlika med| 95% Interval zaupanja
znacilnosti aritm.sred.| za razliko aritm.sredin
Nizji Visji
dej 1 -9,077| 122 ,000 -1,38 -1,69 -1,08
dej 2 1,212 122 ,228 ,26 -,16 ,68
dej_3 -7,710 122 ,000 -1,26 -1,59 -,94
dej 4 -2,976 122 ,004 -,61 -1,02 -,21
dej 6 8,907 122 ,000 1,48 1,15 1,81
dej 7 8,876 122 ,000 1,45 1,13 1,78
dej 8 5,243 122 ,000 ,94 ,59 1,30
dej 9 2,651 121 ,009 ,48 12 ,83
dej_10 2,269 122 ,025 ,52 6,60E-02 ,97
Vir: Anketa, 2004.
ORANGE TECAJI

Tabela 9.20: Dejavniki, ki so vplivali na odlocitev sluSateljev za izobraZevanje na
Orange tecajih

D1 D2 D3 D4 D5 D6 D7 D8 D9 D10
Aritm.sredina | 248 | 3,09 |2,38 [4,54 |4.85 |545 |496 4,81 |3,92 |3,74
Mediana 1,00 [2,00 | 1,00 |4,00 |6,00 |6,00 |6,00 |6,00 |4,00 |4,00
Modus 1 1 1 1 6 7 7 6 1 1
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Std.odklon 1,98 230 |[2,08 |234 2,04 |1,81 |1,94 |2,06 |2,03 |2,64
Varianca 393 529 432 |549 |4,15 |3,26 |3,77 |426 |4,12 |6,95
N 95 96 94 96 96 96 96 96 95 96
manjkajoci 1 2 1
Vir: Odgovori na 25. vprasanje.
Legenda:
D1 — Oglasevanje na radiu, v ¢asopisu...
D2 — Priporocila znancev/prijateljev
D3 — Vse¢ mi je bila internetna stran
D4 — Dobil/a sem letak, broSuro
D5 — Ustrezna lokacija Sole
D6 — Ustrezen urnik
D7 — Ugodna cena
D8 — Prijaznost zaposlenih
D9 — Ugled jezikovne Sole
D10 — Zadovoljstvo s prej$njim tecajem
Tabela 9.21: Vpliv razli¢nih dejavnikov na odlocitev o izobraZevanju na Orange tecajih
D1 D2 D3 D4 D5 D6 D7 D8 D9 | D10
% % % % % % % % % %
l- 542 | 479 | 61,5 | 354 | 13,5 8,3 10,4 | 14,6 | 21,9 | 458
popolnoma
brez vpliva
2 - 10,4 3,1 6,3 4,2 52 / 3,1 3,1 7,3 /
pretezno
brez vpliva
3 —delno 4,2 6,3 3,1 52 4,2 7,3 7,3 7,3 7,3 /
brez vpliva
4 —zmeren | 8,3 10,4 6,3 104 | 11,5 8,3 16,7 | 11,5 | 18,8 | 5,2
vpliv
5- 11,5 | 10,4 52 13,5 | 13,5 | 104 | 11,5 | 12,5 | 18,8 | 94
pretezen
vpliv
6 —modan | 5,2 10,4 | 10,4 | 16,7 | 29,2 | 30,2 | 24,0 | 27,1 | 14,6 | 16,7
vpliv
7 —zelo 5,2 11,5 5,2 146 | 229 | 354 | 27,1 | 24,0 | 104 | 229
mocan
vpliv
1,0 / 2,1 / / / / / 1,0 /
100,0 | 100,0 | 100,0 | 100,0 | 100,0 | 100,0 | 100,0 | 100,0 | 100,0 | 100,0

Vir: Anketa, 2004.
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Tabela 9.22: Preverjanje domneve o aritmeti¢ni sredini za Orange tecaje (One-Sample
T Test) za hipotezo 1

One-Sample Test

Testna
vrednost =
4.85
i dff Stopnja Razlika med| 95% Interval zaupanja
znacilnosti aritm.sred.| za razliko aritm.sredin
NizZji Visji
dej 11 -11,627 94 ,000 -2,37 -2,77 -1,96
dej 2 -7,485 95 ,000 -1,76 -2,22 -1,29
dej 3 -11,501 93 ,000 -2,47| -2,89 -2,04
dej 4 -4,773 95 ,000 -1,14] -1,62 -,67
dej 6 3,244 95 ,002 ,60) ,23) ,96
dej 7 ,547 95 ,586) ,11 -,28 ,50
dej 8 -,178 95 ,859 -3,75E-02 -,46) ,38
dej 9 -4,486 94 ,000 -,93 -1,35 -,52
dej 10 -4,126 95 ,000 -1,11 -1,64 -,58

Vir: Anketa, 2004.
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PRILOGA 8: PREVERJANJE HIPOTEZE 2

Tabela 9.23: Preverjanje razlik med aritmeti¢nimi sredinami (Independent-Samples T
Test) za hipotezo 2

Group Statistics

SOLA| N| Aritm.sred| Std. odklon| Std.napaka|
aritm.sred.|
otip_18| Panteon 123 4,94 1,44 13
Orange 96 5,55 1,41 14
otip_19 Panteon 123 3,80 1,50 14
Orange 96 5,00 1,62 17
otip_20, Panteon| 123 2,98 1,66 ,15
Orange 96) 5,18 1,67 17
Independent Samples Test
Levenov| t-preizkus|
preizkus| razlik med
razlik med aritm.sred.|
variancama
F|  Sig. t df StopnjalRazlika med| Std.napaka/95% Interval
znacilnosti| aritm.sred.| aritm.sred.|zaupanja za
razliko|
aritm.sredin
Nizji Visji
otip_18, Equal ,037|  ,847 -3,125 217 ,002 -,61 19 -,99 -,22
variances|
assumed
Equal -3,134(206,29 ,002 -,61 19 -,99 -,23
variances| 4
nof]
assumed
otip_19 Equal ,2000 ,655 -5,675 217 ,000 -1,20, 21 -1,62 -,79
variances|
assumed
Equal -5,622( 196,38 ,000 -1,20, 21 -1,63] -,78
variances| 5
not|
assumed
otip_20, Equal 476|491 -9,6700 217 ,000 -2,19 23 -2,64 -1,75
variances|
assumed
Equal -9,668(204,12 ,000 -2,19 23 -2,64 -1,75
variances| 1
nof]
assumed

Vir: Anketa, 2004.
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PRILOGA 9: PREVERJANJE HIPOTEZE 3

Tabela 9.24: Preverjanje hipoteze 3 s pomocjo regresijske analize

Model Summary

Model Korelacijskii Determ. Popravljen| Std. napaka
koef. koefldeterm.koef. ocene
1 ,605 ,366 ,349 ,84

a Predictors: (Constant), ZAUP_AVR, OTIP_AVR, ODZ_AVR, USME_AVR, ZAN_AVR

ANOVA
Model Sum of] df Mean F|  Stopnja
Squares| Square znacilnosti
1] Regression| 78,543 5 15,709 22,352 ,000
Residuall 136,337 194 ,703
Total 214,880 199

a Predictors: (Constant), ZAUP_AVR, OTIP_AVR, ODZ_AVR, USME_AVR, ZAN_AVR
b Odvisna spremenljivka: kakovost

Coefficients
Nestanda Standardiz f  Stopnja
rdizirani irani koef. znacilnosti
koef.
Model B Std. Beta
Erron
1 (Constant) -,671 ,664 -1,011 ,313]
ZANESLJIVOST| ,203 ,135 ,133 1,499 ,135
ODZIVNOST| -,115 ,096 -,101 -1,194 ,234
USMER.K STR. ,361 ,113 ,259 3,186 ,002
OTIPLJIVOST| ,144) ,064 ,149 2,256 ,025
ZAUPANJE 467 ,165] 271 2,832 ,005]

a Dependent Variable: kakovost
Vir: Anketa, 2004.

Tabela 9.25: Preverjanje vpliva ostalih dejavnikov na zaznavanje kakovosti storitev (s
pomocjo regresijske analize)

Model Summary

Model| Korelac.| Determ.|Popravljen Std.
koef. koef| determ. napaka
koef, ocene
1 ,665 442 423 79
a Predictors: (Constant), jez.pr_6, pripadnost, jez.pr_2, jez.pr_3, jez.pr_5, jez.pr_4, jez.pr_1
ANOVA
Model Sum of df Mean F|  Stopnja
Squares| Square znacilnosti
1| Regressio] 103,671 7 14,810 23,636 ,000
n
Residuall 130,956 209 ,627
Totall 234,627 216

a Predictors: (Constant), jez.pr_6, pripadnost, jez.pr_2, jez.pr_3, jez.pr_5, jez.pr_4, jez.pr_1
b Odvisna spremeljivka: kakovost
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Coefficients

Nestandar| Standardiz f  Stopnja
dizirani irani koef. znadilnosti
koef.

Model B| Std. Error Beta
1] (Constant) 7,587 ,191 39,800 ,000
pripadnost -,267 ,065 -,226 -4,105 ,000
jez.pr_1+9,070E-02 ,057 -,124 -1,600 ,111
jez.pr_2/4,903E-03 ,038 ,008] ,131 ,896)
jez.pr_3-4,583E-02 ,050, -,064 -,913 ,362,
jez.pr_41,320E-02 ,048 -,020 -,273 ,785)
jez.pr_5 1,075E-02 ,049 ,015] ,217] ,828
jez.pr_6 -,321 ,064 -,422 -4,992 ,000

a Odvisna spremenljivka: kakovost
Vir: Anketa, 2004.
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PRILOGA 10: IZRACUNANE STATISTIKE ZA UNIVARIATNO
ANALIZO DEJAVNIKOV, KI SO VPLIVALI NA OBCUTEK
PRIPADNOSTI IN NA NAMEN NADALJEVANJA IZOBRAZEVANJA
V OKVIRU SPLOSNIH ALI ORANGE TECAJEV, IN FREKVENCNE
PORAZDELITVE ODGOVOROV TER PREVERJANJE HIPOTEZE 4

SPLOSNI TECAJI
Tabela 9.26: Pripadnost jezikovni Soli Panteon College
Pripadnost Frekvenca | Odstotek Pripadnost
1 —mocCna 9 7,3 Aritm.sredina | 2,57
2 — srednje mocna 49 39,8 Mediana 3,00
3 —srednja 54 43,9 Modus 3
4 — srednje Sibka 6 49 Std.odklon 0,83
5 — §ibka 4 3,3 Varianca 0,69
Manjkajoci 1 0,8 Manjkajoci 1
Skupaj 123 100,0 N 123

Vir: Odgovori na 26. vprasanje v anketi.

Tabela 9.27: Nadaljevanje izobraZevanja v okviru splos$nih te¢ajev PC

Nadaljevanje Frekvenca | Odstotek Nadaljevanje
1 — zagotovo DA 22 17,9 Aritm.sredina | 2,28

2 —najverjetneje da 56 45,5 Mediana 2,00

3 —neodlocen/a 35 28,5 Modus 2

4 — najverjetneje ne 9 7,3 Std.odklon 0,87

5 —zagotovo NE 1 0,8 Varianca 0,76

Skupaj 123 100,0 N 123

Vir: Odgovori na 28. vprasanje v anketi.
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ORANGE TECAJI

Tabela 9.28: Pripadnost jezikovnemu studiu Orange

Pripadnost Frekvenca | Odstotek Pripadnost
1 — mocna 12 12,5 Aritm.sredina | 2,50

2 — srednje mocna 38 39.6 Mediana 2,00

3 —srednja 37 38,5 Modus 2

4 — srednje Sibka 4,2 Std.odklon 0,95

5 — Sibka 5 5,2 Varianca 0,91
Skupaj 96 100,0 N 96

Vir: Odgovori na 26. vprasanje v anketi.

Tabela 9.29: Nadaljevanje izobraZevanja v okviru Orange programov

Nadaljevanje Frekvenca | Odstotek Nadaljevanje
1 — zagotovo DA 28 29,2 Aritm.sredina | 2,05

2 —najverjetneje da 43 44,8 Mediana 2,00

3 —neodlocen/a 20 20,8 Modus 2

4 — najverjetneje ne 2 2,1 Std.odklon 0,93

5 —zagotovo NE 3 3,1 Varianca 0,87

Skupayj 96 100,0 N 96

Vir: Odgovori na 28. vprasanje v anketi.

Tabela 9.30: Preverjanje razlik med aritmeti¢nimi sredinami (Independent-Samples T

Test) za hipotezo 4

Group Statistics

SOLA N| Aritm.sred.| Std. odklon|Std. napaka
aritm.sred.
nadaljevanje| Panteon 123 2,28 87|  7,86E-02
Orange 96 2,05 93 9,52E-02
Independent Samples Test
Levenov| t-preizkus| Stopnja| Razlika med| Standardnal 95% Interval
preizkus| med znadilno|  aritm.sred napaka| zaupanja za
razlik med aritm.sred. sti aritm.sredine| razliko|
variancam, aritm.sredin
a
F| Sig. i dfi Sig. (2- Mean|  Std. Error 95%
tailed) Difference| Difference| Confidence
Interval off
the
Difference
Nizji Visji
nadaljevanje Equal 375,541 1,833 217 ,068 22 120 -1,69E-02 A7
variances
assumed
Equal 1,817, 197 1 ,071 ,22, 120 -1,91E-02 A7
variances 59
not|
assumed

Vir: Anketa, 2004.
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Tabela 9.31: Preverjanje vpliva nekaterih dejavnikov na namen nadaljevanja
izobraZevanja v naslednjem semestru (s pomocjo regresijske analize)

Model Summary

Model Korel.koef.| Determ./Popravljen Std.
koef| determ| napaka

koef. ocene

1 ,508 ,258 ,205 ,81

a Predictors: (Constant), jez.pr_6, ODZ_AVR, pripadnost, jez.pr_2, OTIP_AVR, USME_AVR,
jez.pr_3, jez.pr_5, jez.pr_4, kakovost, jez.pr_1, ZAN_AVR, ZAUP_AVR

ANOVA
Model Sum of df Mean F|  Stopnja
Squares Square znacilnosti
1] Regression| 42,332 13 3,256 4,918 ,000
Residual 121,829 184 ,662
Total| 164,162 197

a Predictors: (Constant), jez.pr_6, ODZ_AVR, pripadnost, jez.pr_2, OTIP_AVR, USME_AVR,
jez.pr_3, jez.pr_5, jez.pr_4, kakovost, jez.pr_1, ZAN_AVR, ZAUP_AVR
b Odvisna spremenljivka: nadalj

Coefficients
Nestandard Standardiz ff  Stopnja
izirani koef. irani koef. znacilnosti
Model B Std. Beta
Erron

1 (Constant) 2,994 ,921 3,251 ,001
kakovost -,188| ,085] -,212 -2,209 ,028
pripadnost ,267 ,075 ,258 3,542 ,001
ZANESLJ,| 1,353E-02 ,139 ,010 ,097] ,923
ODZIVNOST}-1,752E-02 ,099 -,017| - 177 ,860
USMERJ.K -,146) ,116] -,120 -1,261 ,209

STRANKAM
OTIPLJIVOST]| -6,549E-02 ,066 -,078 -,988 ,324
ZAUPANJE| 9,836E-02 ,165 ,065 ,597 ,551
jez.pr_1| -6,074E-02 ,062 -,096 -,976 ,330,
jez.pr 2| 4,517E-02 ,044 ,083 1,030 ,304
jez.pr 3 3,115E-02 ,053 ,050 ,583 ,561
jez.pr 4 ,110 ,054 ,187 2,024 ,044
jez.pr 5 2,330E-02 ,054 ,039 ,430 ,668
jez.pr_6| -8,584E-02 ,078 -,127 -1,097 274

a Odvisna spremenljivka: nadaljevanje

Legenda: jez.pr 1 — Jezikovni program je bil tematsko zanimiv.
jez.pr_2 — Jezikovni program je bil uporaben pri vaSem delu.
jez.pr_3 — Jezikovni program je posvecal pravo pozornost pisnemu izrazanju.
jez.pr_4 — Jezikovni program je temeljil na konverzaciji.
jez.pr_5 — Jezikovni program je bil slovni¢no orientiran.
jez.pr_6 — Ste od programa dobili to kar ste pri¢akovali.

Vir: Anketa, 2004.
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Tabela 9.32: Preverjanje razlik med aritmeti¢nimi sredinami (Independent-Samples T
Test) za odvisno spremenljivko kakovost

Group Statistics

SOLA N| Aritm.sred.| Std. odklon|Std. napakal
aritm.sred.
kakovost]  Panteon 123 5,72 1,06| 9,54E-02
Orange 96 5,90 1,04 11
Independent Samples Test
Levenov| t-preizkus|
preizkus med
razlik med aritm.sred.
variancama
F| Sig. i dff Stopnjal Razlika med| Std. napakal 95% Interval
zna€ilno| aritm.sred| aritm.sred.| zaupanja za
sti razliko
aritm.sredin
Nizji Visji
kakovostf  Equal ,002| ,961 -1,204] 217 ,230 -17 14 -,45 11
variance
S
assume
d
Equal -1,206| 205,7 ,229 -17 14 -,45 11
variance 86
S nof]
assume
d

Vir: Anketa, 2004.
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