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POVZETEK

Zadovoljstvo kupcev naj bi bil eden od osrednjiljewi podjetja ali druge organizacije. V
podjetjih in drugih organizacijah naj bi se zaved&|stva, da se zadovoljni kupci ¢ggo in
ponovno opravljajo nakupe, medtem ko se nezadavkijpci ne bodo v& vrnili. Zaradi
velikega pomena zadovoljstva kupcev pri ustvarjargpesnega in datkonosnega podjetja
smo se v magistrski nalogi lotili raziskave pagaozadovoljstva kupcev. Izvedli smo anketo
o zadovoljstvu kupcev s prodajnim programom pretagtee zadte objektov pred udarom
strele. Zaradi specifnosti prodajnega programa je to pagieozadovoljstva kupcev slabo
raziskano, zato smo na podlagi raziskave ponudiizgajalcem tovrstnega prodajnega
programa konkretne smernice za uspeSno trzenjeard&dizo rezultatov smo uporabili
deskriptivno statistiko, vklgujo¢ frekvertne porazdelitve in korelacijo. Na podlagi
korelacije smo ugotovili mmo stopnjo povezanosti med posameznimi dejavniknpeanja
zadovoljstva.

Klju¢ne besedezadovoljstvo kupcev, zvestoba kupcev, lojalnogiday, kakovost izdelkov,
pricakovanja kupcev.

SUMMARY

Customer satisfaction should be one of the mainlsgeathin the company or other
organization. The companies and other organizatghmild be aware about the fact that
satisfied customers return and carry out repurchastile dissatisfied customers will not
come back. Given the particular importance of austosatisfaction in creating a successful
and profitable company, we are in the dissertatiesearch addressed areas of customer
satisfaction. We conducted a survey on customesfaetion with the product range of surge
protection of structures against lightning. ThecHjies of the sales program, this area is
poorly studied customer satisfaction. We will ofeesurvey of such producers in the product
mix concrete guidelines for successful marketing.ahalyze the results, we used descriptive
statistics including frequency distributions andretation. Based on the correlations, we
found a strong degree of correlation between inldial conceptions of satisfaction factors.

Key words customer satisfaction, customer loyalty, custorfwmalty, product quality,
customer expectations.
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1 UuvOoD

1.1 Opredelitev problema

Timm (2001, 67) navaja, da sta zadovoljstvo in es kupca tesno povezana dejavnika, ki
se razvijata iz socioloSko-psiholoske zasnovkveka. Kugevo zadovoljstvo ali
nezadovoljstvo izhaja iz kdpve psiholoSke izkuSnje, vezane na zadostitev wmjkego
pricakovanj glede Zelenega izdelka ali storitve. Zaj@dse tega psiholoSkega dejavnika, naj
bi v podjetjih ali drugih organizacijah za svojgasno delovanje vzpostavili pozitiven odnos
s kupcem(e bo kupec ob prvem nakupu izdelka ali storitvéutibto dejanje kot pozitivno
izkusnjo in jo smatral kot zmagoslavje, se bo skoagotovo vrnil in opravil naslednji nakup.

Zadovoljstvo kupcev naj bi bilo imperativ podjegh druge organizacije (Cochran 2003, 57,
Horovitz in Panak 1997; Kotler 2004, 187), saj laota ndin organizacija postala neskoro

Vv ot

vzdrzevala visoko stopnjo zadovoljstva med svoKopci.

Horovitz in Panak (1997, 32) ugotavljata, da jeanap, da ljudje raje izpostavljajo slabe
izkusnje, kar podkrepita z navedbo raziskave, itereaizhaja, da slab glas potuje tri- do
petkrat hitreje kot dober. 1z tega izhaja, da jeomganizacijo nujno, da konstantno skrbi za
kupcevo zadovoljstvo.

Da v podjetju ali drugi organizaciji lahko zadowaljsvoje kupce, naj bi poznali njihove zelje
in pricakovanja po izdelkih ali storitvah, ki jih ponujaj@ridobivanje teh podatkov in
informacij je ena od nalog sluzbe za trzenje (Biy®2008, 13-15), katere naloga je tudi
opravljanje trznih raziskav o gakovanju kupcev. Za uspesSnocrtavanje in izvedbo
strategije »zadovoljevanja« kupcev je poleg up@sigv splosSnih n#l trzenja protievanja
kupcev treba upoStevati Se druge vidike dayph pojmovanj zadovoljstva, ki pomagajo
razumeti njihovo odlganje za nakup izdelkov po nasih Zeljah, in sicer:

» psiholoski vidik,
» socioloski vidik,
* antropoloski vidik.

Za raziskavo in ugotovitev nivoja zadovoljstva kepde nujno, da v organizaciji najprej
odkrijejo pricakovanja kupcev v zvezi z njihovim prodajnim praogman. S poznavanjem
pricakovanj kupcev jim v podjetju lahko predstavijoponudijo Zelene lastnosti ter reSitve in
s tem poveéajo stopnjo zadovoljstva kupcev po opravljenem pakuOb né&rtovanju
raziskave si je treba postaviti pet Kipih vprasanj, ki naj bi nas usmerjala pri raziskavi
zadovoljstva kupcev (Gardial in Woodruff 1996, 109)

» Kateri so dejavniki ptiakovanj in Zelja kupcev?

1



» Kateri od dejavnikov péiakovanj in Zelja je za kupca najpomembnejsi?
» Kako zadovoljiti préakovanja kupcev, zlasti njihova najpomembnejsa?
« Kateri so razlogi za zadovoljstvo in nezadovoljstvadelki ali storitvami?
» Kako se bodo razvijala gakovanja kupcev v prihodnosti?

Mumel (1999, 89) navaja, da je dasu poveéane konkuretnosti zaznavanje piakovan;
kupcev kljitnega pomena za uspesSnost organizacije, in to nhijldiglavna naloga trznih
dejavnosti. Zadovoljni kupci so pogoj za prezivegganizacije, zato naj bi bile trzne
aktivnosti izvajane z namenom zadovoljevanja potkepbcev in ne v smislu promocije
izdelkov ali storitev, ki jih je treba prodati.

Zadovoljstvo kupcev naj bi bil eden od osrednjiljewi podjetja ali druge organizacije. V
podjetjih in drugih organizacijah naj bi se zavedastva, da se zadovoljni kupci ¢ego in
ponovno opravljajo nakupe, medtem ko se nezadavkijpci ne bodo v& vrnili. Pomen
zadovoljnega kupca je Se toliko ¢&fe saj bodo kupci, ki so zadovoljni z izdelkom ali
storitvijo, znamko, prodajalno, poleg tega, da eddovraali, pripovedovali tudi drugim o
svojih pozitivnih izkuSnjah, kar je odha in verjetno najcenejSa reklama za organizacijo.
Enako se dogaja z nezadovoljnimi kupci, vendar¢jeaek ravno nasproten: kupci odhajajo
drugam, o svojih slabih izkuSnjah pa govorijo Sasgkje in SirSe kot zadovoljni potrosniki.
Vsa ta spoznanja kaZejo na to, kako pomemben jerganizacijo dejavnik zadovoljstvo
kupcev in posledno njihova zvestoba ter Wanje (Damjan in Mozina 1999; Foss in Stone
2001; Musek LeSnik 2008).

Allen (2006) ter Gruca in Rego (2005) navajajo,s#azadovoljstvo kupcev kot pozitivha
posledica najpogosteje odraza kot:

e vratanje, zvestoba kupcev;

« Sirjenje dobrega glasu do drugih potencialnih kupce

* pove&anje ugleda in izboljSanje javne podobe organieacij
* znizanje stroskov pridobivanja novih kupcev;

* zmanjSanje Stevila reklamacij in pritozb;

» zviSanje dohika.

Ugotovimo lahko, da je zadovoljstvo kupcev odvisibrazlénih dejavnikov. »Zadovoljstvo
kupca se odraza s tem, kako kupec vidi proizvajalzdelek ali storitev iz svojih izkusenj s
proizvajalcem, kot tudi s primerjanjem, kar je ali&li videl pri drugih proizvajalcih.«
(Szwarc 2005, 6)

»Kupec se izkaze za lojalnega proizvajalcu s svofustvi in zaznavanjem zadovoljstva, s
svojim pozitivnim odnosom in skozi ddlene preference pa bo pripravljen opravljati
ponovne nakupe pri istem proizvajalcu.« (Hansddennig - Thurau 2000, 30)



Zaradi ugotovljenega velikega pomena zadovoljstupckv pri ustvarjanju uspesSnega in
dobickonosnega podjetja ali druge organizacije bomo gistski nalogi protevali podrgje
zadovoljstva kupcev, katerega raziskava bo osnowmanaadovoljstvu kupcev s konkretnim
prodajnim programom, imenovanim prenapetostn&itza®bjektov pred udarom strele.
Zaradi specifinosti prodajnega programa je to pagjeazadovoljstva kupcev slabo raziskano,
zato bomo na podlagi raziskave ponudili proizvaaictovrstnega prodajnega programa
konkretne in uporabne smernice za uspesno trzenje.

1.2 Temeljna teza, namen in cilji raziskave

Namen raziskave je na osnovi obstdjevirov in literature protiti dejavnike zadovoljstva ter
pricakovanja kupcev o proizvodih, ki vplivajo na zvdsios nakupovalnih navadah, ugotoviti
stopnjo zadovoljstva kupcev z izdelki izbranegadpjnega programa ter pripraviti predloge
za izboljSanje.

Cilji naloge so:

* ugotoviti, kateri so tisti dejavniki, ki najbolj \igajo na zadovoljstvo kupcev s prodajnim
programom;

e opraviti empiréno raziskavo o stopnji zadovoljstva kupcev s pnoiaiaj programom v
izbranem podjetju;

* podati predloge za izboljSanje dnmvanja trznih aktivnosti pri po¢anju zadovoljstva
svojih kupcev.

V empiricnem delu naloge bomo v skladu s cilji raziskavekoiali naslednje hipoteze:

H1: Specifénost prodajnega programa posameznega proizvaj@aazngilno pozitiven
vpliv na odl@itev kupcev o nakupu.

V raziskavi bomo ugotovili, ali prodajni progranpanjuje pricakovanja kupcev in v koliksni
meri so ti z njim zadovoljni. Ker je specifost programa prenapetostne Zias objektov in
elektricnih naprav relativno visoka, je za proizvajalceuktjega pomena poznavanje potreb,
Zelja in zadovoljstva kupcev. Raziskavo bomo izveelll elektroinStalaterji in krovci, ki edini
opravljajo tovrstne storitve. Njihova dejavnossjeritveno naravnana.

H2: Kakovost izdelka in poprodajne storitve @h@ pozitivnho vplivajo na zadovoljstvo
kupcev.

S pomgjo anketnega vpraSalnika Zelimo ugotoviti, ali kabst izdelka in poprodajne storitve
vplivajo na zadovoljstvo kupcev, saj so na slovemskrgu prisotni proizvajalci, katerih
prodajni program izdelujejo iz kakovostnih nerjadvnmaterialov (npr. bakra, aluminija,



nerjavnega jekla itd.), kot tudi proizvajalci, kiopujajo izdelke iz manj kakovostnega
pocinkanega materiala, ki pa je cenovno ugodnejsi.

H3: Informacijsko-komunikacijski sistem in pretakfermacij statiséino zn&ilno vplivata
na kugevo poznavanje prednosti posameznega prodajnegeapmna.

V raziskavi zelimo poudariti, da kontinuiran razymjodajnega programa v kombinaciji z
ucinkovito trzenjsko strategijo ustvarja konku¢an prednost na slovenskem tezis Seveda
pa je vse brez pomené& kupci le-tega ne poznajo ali ne razumejo, zatimpeugotoviti,
kakSna je stopnja informiranosti kupcev o predrostinovostih prodajnega programa ter v
kolikSni meri so zadovoljni z informacijsko-komaaiisko podporo kupcem.

1.3 Predvidene predpostavke in omejitve raziskave
Predpostavke v magistrski nalogi so naslednje:

» zadovoljstvo kupcev s prodajnim programom je &iigga pomena za dolg@ro obstoj in
uspesnost podjetja;

e poznavanje Kljanih dejavnikov zadovoljstva kupcev je osnova zadraktivnosti v
podjetju;

» podatki, pridobljeni z anketnimi vprasalniki, sosn&ni in odrazajo dejansko stopnjo
zadovoljstva kupcev s prodajnim programom.

Omejitve so naslednje:

» raziskavo bomo izvedli med izbranimi kupci, ki uedli nakup v obdobju od 1. 1. 2007
do 31. 12. 2009 — predhodnih nakupov ne bomo razaék(metodoloSka omejitev);

» raziskavo bomo izvedli samo med kupci/podjetjiski registrirani/-a kot pravni subjekti
(metodoloska omejitev);

e v raziskavo ne bomo zajeliisto vseh kupcev obravnavanega programa, saj kaksno

podjetje, ki je registrirano za opravljanje montazenapetostne z&fe objektov, morda
ni v bazi podatkov obravnavanih obémih obrtno-podjetnisSkih zbornic in v drugih
uporabljenih bazah podatkov;

e analizirali bomo dejavnike zadovoljstva, ki so pasem mnenju najpomembnejSi za
raziskavo zadovoljstva kupcev (metodoloSka omejitev

* moznost pristranskosti raziskovalca (vsebinska tew)

* obseznost obravnavane tematike (vsebinska omejitev)



1.4 Konceptualni okvir raziskave in raziskovalne metode

V teorettnem delu magistrske naloge bomo analizirali razo literaturo in vire na temo
zadovoljstva kupcev. Iz teor&tih izhodi€ razlicnih tujin in domaih avtorjev bomo
pridobili in nato prikazali kljdne zn&ilnosti pojma zadovoljstvo kupcev, poslé&ud pa tudi
pojmov priakovanje in zvestoba kupcev, ki sta tesno povezarsovnim pojmom.

V empiricnem delu magistrske naloge bomo prikazali ugotevitaziskave zadovoljstva
kupcev s prodajnim programom. Raziskavo bomo izv@giom@jo anketnega vpraSalnika,
ki bo povzet iz raziskav na temo zadovoljstva kwpce

V prvem o0z. sploSnem delu vpraSalnika bomo pridaishovne podatke in informacije o
podjetju ter demografske podatke o anketirancul(sgiarost, stopnja izobrazbe, delovne
izkusnje, delovno mesto).

Drugi del vpraSalnika se bo navezoval na postaglj@ipoteze, sestavljala pa ga bodo
vpraSanja o poznavanju in gakovanjih glede na prodajni program, vpraSanja kokasti
prodajnega programa ter vprasanja o informacijskowkikacijskem sistemu in pretoku
informacij.

Stopnjo strinjanja anketirancev s postavljenimi afamji bomo ugotavljali s porjo
petstopenjske Likertove lestvice (1-5).

Metode zbiranja podatkov

Podatke v raziskavi o zadovoljstvu kupcev s pradajprogramom bomo zbrali z anketnim
vpraSalnikom, ki ga bomo posredovali vsem izbrakimpcem, ki so nakup opravili v obdobju
od 1. 1. 2007 do 31. 12. 2009. V primeru, da impekLza nabavo zadolzenincveseb, bomo
anketni vpraSalnik poslali vsem tem osebam.

Vzorec

V vzorec bomo zajeli vsa podjetja, ki so registraaza izvajanje montaze prenapetostne
zagite objektov in naprav v Savinjski regiji.

Podatke o kupcih bomo dobili iz seznamov podjetgsgmeznih obmimih obrtno-

podjetniskih zbornic iz Savinjske regije in sic€0OZ Celje, OOZ Hrastnik, OOZ Lasko,
O0Z Mozirje, OOZ Slovenske Konjice, 00Z Sentjur, DSmarje pri Jeldah, OOZ Velenje,
OO0z Zalec; obrtnega registra Obrtne zbornice Sljeen Statisttnega urada Republike
Slovenije (SURS 2010). Seznami kupcev so izdelarosnovi Sifranta dejavnosti, povzeti pa
iz registra Obrtne zbornice Slovenije (Sifra/defast 43.210/Instaliranje el. napeljav in



naprav; 43.910/Postavljanje ostreSij in krovskaalleNa osnovi podatkov bo v raziskavo
vkljuc¢enih 344 kupcev.

Metode analize podatkov

Podatke, pridobljene z anketnim vpraSalnikom, boolmlelali s pomgo statisttnega
programa SPSS.

Osnovni pregled rezultatov raziskave bomo predstavpoma@jo opisne statistike (tabele,
grafi), na podlagi korelacij (Pearsonov koeficikdrelacije) pa bomo ugotovili stopnjo
povezanosti med posameznimi dejavniki pojmovangixaljstva.

S Cronbachovim koeficientom alfa, ki predstavljaekcient zanesljivosti ali doslednosti,
bomo preverili zanesljivost vprasalnika.



2 TEORETICNI DEL

2.1 Definiranje kupcev

V teoriji obstaja kar nekaj razhih definicij, kdo je kupec. Definicija, ki je zelsestransko
uporabna, je naslednja: »PotroSnik je oseba, kinm@nost (vire in sposobnosti) za nakup
dobrin, ki jih ponuja trg, z namenom zadovoljitebse ali skupne (npr. druzinske) potrebe.«
(Damjan in Mozina 1999, 27)

Za definicijo kupca je v citatu naveden termin »p8hik«. Damjan in Mozina (1999, 27-28)
ugotavljata, da sta pojma kupec in potrosSnik zedwegana oz. ju je zelo tezko razmejiti.
Navajata, da so z vidika trzenja bolj zanimiviiti&t kupujejo, kot tisti, ki samo trosSijo, zato
iz navedenega zakljujeta, da je kupec v vsakem primeru potroSnik,annpjno, da je vsak
potroSnik kupec. Na osnovi njunega zakla bomo v nadaljevanju magistrske naloge
uporabljali izraz »kupec«

2.1.1 Opredelitev pojma kupec

Kupec je torej v svojem osnovnem poslanstvu in tgrnepredelitvi oseba, ki kupufeHoyer

in Macinnis (2010, 3) navajata, da kupec ni zgdglma, ki kupuje, temvega je treba
dojemati SirSe, in sicer kot skupek vseh njegovédmakupom sprejetih odlibev: odlctitev

o izdelku, ki ga potrebuje, o tem, kakSne so njegakusSnje o nakupu s tem ali podobnim
izdelkom, kolikSne bodo aktivnosti oz. kako Sirolo razvejal svoje aktivnosti o zbiranju
potrebnih informacij za izbrani izdelek (tebine, uporabne in ekonomske lastnosti), kakSen
servis za kupljeno blago lahko ¢akuje, s katerimi ljudmi se bo ob nakupu zelenegalka
sreéal. Na koncu pa mora kupec pred potrditvijo nakspiejeti odlgitev, kje, kdaj, pri kom

in pod kakSnimi pogoji bo izvedel nakup. Boone (@010, 130) pa povzemajo, da je kupec
oseba, v kateri se skozi proces izbiranja, ¢aitga in kupovanja odvijajo dusevne in pgite
aktivnosti, ki so spodbujene s po&im interakcij medosebnih vplivov, na primer med
sodelavci, prijatelji, sosedi, sorodniki, in s pafjgoosebnih dejavnikov, kot so percepcija,
ucenje in oldutki. Na osnovi teh zunanjih in notranjih dejavnilkpa se nato kupec v sklepni
fazi odlaii za nakup dotinega izdelka.

Kupca lahko opredelimo tudi glede na osnovne aotogike kriterije. Kupec je tudi otrok
(Mozina, Zupati¢ in Stefagi¢ Pavlovi 2002, 13), ki skozi posredovanje svoje, v veliko

! Za teoretino opredelitev kupca in njegovih lastnosti je v atekih literaturah uporabljen termin
potrodnik. Na osnovi zaklika (Damjan in MozZina 1999, 28) bomo zaradi boljggfednosti besedila
vseskozi uporabljali termin kupec.

2 Pri opredelitvi kupca se s&amo z interpretacijo pojma z raziih vidikov raziskovalcev, posledica
tega pa je veliko opredelitev, ki verjetno niso dipwbsezne ali nat&ne, istdasno pa nobena
interpretacija ni nagaa (Mumel 1999, 17).



primerih majhne Zelje ali potrebe (npr. bomb&wkoladica ipd.) to izvede prek svojih starSev.
Opozicijo opredelitvi kupca skozi otroka pa lahkodpmo s primerom nakupa direktorja
velikega podjetja, ki bo za potrebe podijetja izVvatkup drage programske ali tehnoloSke
opreme.

Zelje in potrebe kupca, ki jih le-ta ob nakupu 2adjuje, so zelo raztine. MoZina, Zupaté
in Stefari¢ Pavlovt (2002, 13) navajajo $tiri glavne skupine Zelj iotrgb, ki jih kupec
zadovoljuje pri nakupovanju:

« zelje in potrebe po osnovnitoveskih potrebah (hrana, obleka);
» Zelje in potrebe po ljubezni;

e statusne zelje in potrebe;

* duSevne potrebe.

Kot kupca pa lahko poleg osebe, ki kupuje, ¢mna tudi tisto osebo, ki se pripravlja na
nakup, in osebo, na katero je bil z r&zimi sredstvi in dejanji izveden daen vpliv, na
osnovi katerega se pakuje, da bo v prihodnosti izvedla nakup. TakSn@ckulahko
poimenujemo potencialni kupci. Potencialni kupci 0 podjetja, ki ustvarjajo izdelke ali
storitve, velikega pomena, saj le-ti predstavljajetje moznosti za razSiritev trga in
posledéno poveéanje prodaje. Potencialne kupce lahko opredelimoaagsiednjih dejavnikih
(Mozina, Zupatic¢ in Stefagi¢ Pavlovi 2002, 14—15):

e 0sebe se potreb po déemi dobrini ne zavedajo;

* 0sebe imajo potrebo po kupovanju slabo razvito;

» osebe nimajo ustreznih informacij o potencialntheikih ali storitvah;

» o0sebe za nakup Zelenega izdelka nimajo ustrezmancfiih sredstev;

» o0sebe podobne izdelke kupujejo pri konkdreh ponudnikih doma ali v tujini.

Kupce lahko torej v grobem delimo v dve skupinip®i skupini so kupci, ki so aktivni, ki
samostojno zadovoljujejo svoje potrebe in Zeljerugi skupini pa so kupci, ki za izvedbo
nakupa potrebujejo dateno spodbudo —t. i. potencialni kupci. Naloga esgkproizvodnega
in storitvenega podijetja je, da obe skupini kupgeskusa ustrezno motivirati, jih pregati v
nakup svojih izdelkov ali storitev ter jim z nakupaadovoljiti njihove zelje in potrebe do te
mere, da se bodo odlali za ponovne nakupe. S ponovnim nakupom kupeZ@isvoje
pocutje in potrjuje, da so bile njegove potrebe injgab predhodno opravljenem nakupu
zadovoljene.

2.1.2 Vrste kupcev

Kupci imajo po navadi razihe motive za opravljanje svojih nakupov. Za istiglek oz.
storitev so razéini kupci dostikrat pripravljeni ptati razlino ceno, kar je seveda odvisno od



njihove motiviranosti za uspesno izvedbo nakupandée kljub razknosti posameznih
kupcev lahko le-te v grobem razdelimo v nasledijge (Grossman in Livingstone 2009,
414):

« financni kupct pogosto imajo zelo Sirok krog nakupnih moznostj nenehno &&jo
moznosti za izvedbo svojih nakupov. Njihov n&jvemotiv je, da bodo imeli od
izvedenega nakupa predvsem fitra® ugodnosti, zato so velikokrat Ze ob nakupu zelo
osredotdeni na dejstvo, da bodo v prihodnosti ze opravij@kup s finatino ugodnimi
posledicami uspesno prodali naprej;

» strateski/investicijski kupcimanjSa skupina kupcev, katerih glavni motiv jeat&Sko
investiranje — po navadi gre za dolg&mo nalozbo z Zeljo po dolgamoih pozitivnih
financnih winkih;

* majhni kupci najSirSa skupina kupcev, katerih motiv je predvseadovoljitev lastnih
potreb in Zelja, ne ozirajcse na kakrsne koli fingne ugodnosti v prihodnosti.

Hopkins (2011, 49-53) pojasnjuje, da ima vsak kupage osebnostne lastnosti. Poznavanje
teh lastnosti je za prodajalca kKipega pomena, saj bo na ta&inaazje in uspesneje zaznal
kupteve potrebe in zelje, prav tako pa se ob poznaviehmuastnosti lahko izbere ustrezna
strategija, kako kupca prepaiti v nakup izdelka, ki se ponuja. Kupce lahko gled njihove
osebnostne lastnosti in zivljenjski slog razdelvnmaslednje kategorije:

* verujaii kupec verujcti kupec je praktino izdelek, ki se ponuja, ze kupil. Pozna
blagovno znamko, tmo ve, kaj od Zelenega izdelka lahko ¢pkuje, in kar je
najpomembneje, kupec je zadovoljen in uziva v Zgaesti izdelka in blagovne znamke,
ki je na voljo. S takSnim kupcem je zelo enostagtalati in ga je lahko pregati v nakup
Se kakSnega sorodnega izdelka. Ker so veérljopci ve&&inoma zadovoljni s kupljenim,
ostajajo zvesti in lojalni dathemu izdelku ter blagovni znamki;

» Kkoristoljubni kupecto so kupci, ki preden se odlp za nakup, od ponudnika zahtevajo
dolotene koristi (osebne ali finane). Sposobni so se pogajati v nedogleda bi
zadovoljili svoje skrite interese. V primeru, dgdene dosezZejo, so sposobni odstopiti od
nakupa;

» odgovoren kupecto so kupci, ki se nakupa lotijo z veliko merogodornosti in s
skrbnostjo ter nemalokrat tudi z déémo distanco do prodajalca. Odgovorne kupce
pogosto sréamo v osebi nabavnih referentov v podjetjih. V radealnih aktivnostih so
zelo neosebni, saj imajo pogosto v mislih dejst@,bo morda naslednjinakup treba
opraviti pri drugem ponudniku;

e izmikaja’i se kupecizmikajcti se kupec v svojih aktivnostih pri kupovanju pogos
zadnjem trenutku prelaga dogovorjene in potrebetarke za sklenitev nakupa, prav tako

% Sposobnost pogajanja za izdelek velika razumno mejsasa, ki je za to potrebna.
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ne izvaja vrnitve telefonskega klicé v ¢asu prejetega klica ni bil dosegljiv. TakSen
kupec v ¢asu dogovarjanja z enim ponudnikov pogosto prikiiio brez vednosti
aktualnega ponudnika izvaja aktivnosti kupovanjaga izdelka pri drugih ponudnikih, s
¢imer aktualnega ponudnika @aSv negotovosti in tako preizkuSa njegovo potrpeddit;
tarnajoci kupec pri tarnajéem kupcu vedno nekaj ni v redu, mu vedno nekajgagauin
se vednocez nekaj pritoZzuje. Nikoli nima za povedati¢ nbozitivnega, vse njegove
aktivnosti bazirajo ne negativizmu in pesimizmuddaoljevanje potreb in zelja takSnemu
kupcu je zelo zahtevno, poslédo je ta redko povsem zadovoljen v svojih potrelmah
zeljah pri nakupovanju. Njegova nezadovoljnosteqgina pred nakupom, skozi proces
kupovanja in ne nazadnje tudi po opravljenem nakggimer je krog sklenjen. TakSen
kupec pride nezadovoljen opravit tudi naslednjiumkSvojega tarnanja se pr&kid ne
more resiti, saj z vsakim naslednjim nakupom powogklene svoj krog tarnanja in
nezadovoljnosti;

analiticni kupec analitiéni kupec povsem naténo ve, kaksSen produkt zeli, in je pri tem
trden ter neomajen. Pri izrazanju svojih potrelzeha je zelo dlakocepski in mora vedno
imeti oktutek, da ima vse pod nadzorom. Obsesija po hagrmyasto izhaja iz preteklih
izkuSenj z drugimi prodajalci, ki njegovim potrebamzeljam niso uspeli dovolj dobro in
profesionalno zadostiti. Zaradi tega se pogostéupooSkodovanega, del krivde pa
prevzame tudi nase, saj stita, da celotnega procesa ni dovolj dobro nadzdroza
kontroliral,

dominantni kupecto je kupec z méno voljo in zavestjo po zadovoljitvi svojih potrab
Zelja. Izredno dominantno zastopa svoja stalig pozicijo kupca ter velikokrat @ekuje,
da bodo ponudniki Ze sami in predhodno ugotoviigoye potrebe in Zelje. Rakuje, da
bodo njegove potrebe in Zelje v popolnosti zad@rdj in to brez kaksnih koli zapletov
ali celo ugovarjan;j;

kontrolni kupec pri kontrolnem kupcu sta samo dve moznosti zarstdv nakupa —
nakup, ki se bo izvedel striktno po njegovih smeahij ali pa se ta sploh ne bo izvedel.
TakSen kupec po navadi samega sebe proglasa zeegeelistrokovnjakageprav se
pogosto izkaze, da je to njegovo préanje povsem zmotno. Za to njegovo
»strokovnostjo se pogosto skriva ébtek manjvrednosti in nezmoznost uveljavljanja
svoje avtoritete. Vse aktivnosti v zvezi z izvagmj nakupa mu morajo biti sp@eme in
predstavljene. Nemalokrat je pri tem tudi nevljudemesramen, pogosto tudi prekinja
sogovornika.

2.1.3 Vedenje kupcev

V grobi opredelitvi vedenja kupcev lahkoceeno, da je vedenje kupcev racionalno in
emocionalno. To, kdaj se bo kupec obnasal racionalv katerih situacijah se bo obnasal na

*V kontekstu opisa kontrolnega kupca izraz strokis¢émiejansko orisuje kipvo nestrokovnost.
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osnovi emocij, se od posameznika do posameznika raglikuje. Velikokrat na kufevo
obnaSanje vplivajo tradicija, afaji, ustaljene navade, njegova préprja, verovanja ali
predsodki. Kadar pa se kupeéati ogrozenega, se v svojem nakupnem vedenju pogost
obnasa tudi nagonsko (Sfiligoj 1999, 36). Podobadewnje kupca opredeljuje tudi Wanke
(2009), ki navaja, da je vedenje kupcev skupek ayiyg odlctitev in vrednotenj, ki so
sprejete na osnovi emocionalnih in kognitivnintaiixov, socialnih in okoljskih vplivov ter
kupcevih ciljev.

Blackwell, Miniard in Engel (2001, 5-6) vedenje kep opredeljujejo kot skupek aktivnosti,
ki jih ljudje opravijo, da dosezejo zauzitje oz.tq@dnjo izbranih izdelkov ali storitev. Z
drugimi besedami, vedenje kupcev je tradicionalnmrasanje, zakaj ljudje kupujejo.
Poznavanje vedenja kupcev in njihovih motivov tegitaov za odlditev o dol&enem nakupu
je zelo zanimivo tudi za prodajalce, za njihov @zstrategije prodaje in za razvoj novih
izdelkov. Ce opravljen nakup razdelimo natvemesnih faz, lahko semo, da kupci v prvi
fazi predvsem pridobivajo informacije o lastnoskblenega izdelka, njegovi uporabnosti,
vrednotijo izdelek z alternativnimi izdelki in afteativnimi proizvajalci ter nazadnje
preverjajo, kako bodo izdelek kupili, kako ga badiostavili in na kakSen gm ga bodo
placali. V naslednji fazi se kupci odlajo, kako, kje, kdaj in pod kakSnimi pogoji bodo te
izdelke uporabljali, ali bodo izdelek uporabljali pgedpisanimi navodili ali bodo morda
izdelek uporabili na povsem izvirendra V zadnji fazi pa se kupci odiajo, kako se bodo
izdelka po uporabi znebili in kako bodo ustreznokigali njegovo embalazo. Z navedenim
se strinjajo tudi Askegaard idr. (2006, 7) in dagiaj da vedenje kupcev lahko opredelimo kot
empaténo interakcijo med kupci in proizvajalci izdelkow storitev véasu, ko se izdelek ali
storitev kupuje.

Pri proevanju vedenja kupcev ugotovimo, da je motivacgdo zpomemben in vpliven
dejavnik pri vedenju kupcev. Evans, Jamal in Fox2ll05, 4-6) navajajo, da je motivacija
osnovni koncept praevanja vedenja kupcev. Motivacijo opredeljujejo gohilno silo vseh
aktivnosti, ki jih kupec izvede od &tka do konca nakupovalnega procesa. Motiviranost
kupca spodbujajo notranje napetostileveku, ki se ustvarijo zaradi neizpolnjenih potieb
Zelja po doléenem izdelku. Z navedenim se strinja tudi Solon&f04, 114) in dodaja, da je
napetost wloveku ob neizpolnjeni Zelji ali potrebi lahko takdsoka, da okuti nujnost
sprostitve te napetosti, ki ga skozi stanje vzimagti pripelje do poteSitve.

Kupce h kupovanju spodbujajo vrste motivacij, ki fEvans, Jamal in Foxall (2005, 6-7)
opredelijo kot:

e pozitivna motivacija kupec i§e o0z. préakuje pozitivne &inke od potencialno
opravljenega nakupa. Zeli si pozitivnih situacipzjiivnega péutja, uzitek, zadovoljstvo,
udobje, socialno potrditev in intelektualno nadgead
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* negativna motivacijakupec si pod vplivom negativne motivacije poskuBziti tezke ali
bolese situacije, v katerih se v tistem trenutku nahZli ubeZati slabi volji, bokénam,
neudobju, skratka Zeli ubezati vsem problemom akiiagejo;

e notranja motivacija v kupcu je spodbujena na osnovi njegovega inttjngotrebe ali
¢ustev. lzvor notranje motivacije je psiholoSke wataki se kaze kot potreba po hrani,
spolnosti ali stimulaciji;

* zunanja motivacijav kupcu je spodbujena na osnovi stimulativnibagiajkov iz okolja in
njegovih privl&nosti. To so predvsem izdelki in storitve &ze narave, ki pa v naslednji
fazi lahko postanejo tudi predmet notranje motipaci

Ko se kupec odld za prvi nakup doléenega izdelka dotene blagovne znamke, lahko po
uzitju funkcionalnih lastnosti izdelka zazna poaig olEutke, ki bodo ob naslednji potrebi po
istem izdelku v njem spodbudili pozitivno motivist, kar pomeni ponoven nakup istega
izdelka iste blagovne znamke. Seveda pa je lahldevaa tudi obrnjena: kupec zazna
negativne obutke, kar ob naslednji potrebi sprozi negativnoii@nost in posledino skoraj
zagotovo menjavo izdelka ali vsaj blagovne znaniazlicni tipi motivacij z osnovnimi
lastnostmi so prikazani v preglednici 1.

Preglednica 1: Razléni tipi motivacij

MOTIVACIJA Notranja Zunanja

Pozitivha Uzitek Atraktivni izdelki in storitve
Udobje Atraktivne situacije

Negativha Bolgina Neatraktivni izdelki in storitve
Neudobje Neatraktivne situacije

Vir: Evans, Jamal in Foxall 2005, 7.

Z opredelitvijo pomembnosti dejavnika motivacija prouwcevanju vedenja kupcev, ki so jo
podali Evans, Jamal in Foxall, se strinja tudi Mmmhery (2008, 131-133), ki dodaja, da so
za kugevo vedenje kljoni socialno-demografski (starost, spol, &bai pripadnost) in
motivacijski dejavniki. Pojasnjuje, da so Kju vzvodi motivacije pri kupcu potreba po
pripadnosti (skupini, blagovni znamki ipd.), potagho doseganju zelenega, potreba pdimo
in potreba po samozavesti. Kombinacija teh dejamniko kupca popeljala do izpolnitve
svojih potreb in zelja, vendar je treba upoStewddi,lahko prav ti dejavniki kupcu tudi ne
izpolnijo njegovih préakovanj — seveda je slednje odvisno od kakovodtlka ali storitve
ponudnika, ki jo je kupec s svojim nakupom pridobil

Askegaard idr. (2006, 93) navajajo, da ima motjeapri odlaéanju kupca veliko mbin da
do dola&ene mere zarisuje pot procesa @dlga za nakup dotenega izdelka ali storitve.
Motivacija v kupcu spodbuja zavest k doseganjuckega cilja, posledno kupec skozi
opravljen nakup nato zazna inc¢oli zadovoljstvo poteSitve svojih potreb in Zelja pekem
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izdelku ali storitvi. Kowni cilj je lahko doseZzen prek raatih poti, tukaj pa v proces
sprejemanja odlotve kupca o nakupu dalenega izdelka ali storitve pogosto vstopijo
proizvajalci. Njihova naloga je, da najprej prepa, katere so tiste potrebe in Zelje, ki bi
kupce najbolj poteSile v iskanju njihovega zadostwk z izdelki, nato pa poskusajo s svojimi
oglasevalskimi prijemi prepfati kupce, da lastnosti, funkcionalnost ali vidgihavega
izdelka najbolj izpolnjujejo njihova ptakovanja in Zelje. To superiorndsivojega izdelka
nemalokrat podkrepijo Se z dodatnimi bonitetamijlkiobljubijo kupcem kot nagraddge se
odiccijo za nakup njihovega izdelka ali storitve. Z wapa Askegaarda idr. o nujnosti
prepoznavanja zelja in potreb kupca se strinja Raley (2006, 77), ki dodaja, da je treba
poleg prepoznavanja zelja in potreb ter posieaiomog@éanja zadostitve le-teh praktio
poznati nadin razmisljanja kupca pri njegovih nakupnih agteah in izvedeti, kateri so tisti
dejavniki oz. informacije, ki imajo dejansko najyetezo pri sprejemanju njegovih oditev

0 nakupu posameznega izdelka ali storitve.

Vedenje kupcev lahko opredelimo na osnovi pemanje drugih druzboslovnih disciplin,
navaja Blythe (2008, 14-15), katerih kombinacijaga celostno sliko vedenja kupcev in je
prikazana na sliki 1.

- \ - \
Psihologija Sociologija

) ’ VEDENJE ) ’

p . KUPCA p .
Ekonomija Antropologija

. J . J

Slika 1: Dejavniki vedenja kupca

Vir: Blythe 2008

Vedenje kupcev je vedno rezultanta vplivov na zgaliki prikazanih dejavnikov, zato je za
razumevanje vedenja kupcev nujno poznati osnovmaktexistike teh dejavnikov (Blythe
2008, 15-21). Posamezne osnovne opredelitve smpadaadaljevanju:

» ekonomija: ekonomija je Studija o povpraSevanju, ki se mulmpii tudi ponudba.
Poznamo povpraSevanje na individualni ravni, poSgwvanje na ravni podjetij in sploSno
povprasevanje v ekonomiji. Studije na ravni kupternujemo mikroekonomske Studije,
te pa so osnhova za razumevanje dayega vedenja. Ob tem Blythe dodaja, da

® Subjektivno mnenje proizvajalca o svojem izdelkwstritvi.
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mikroekonomija v bistvu razlaga samo kKapo racionalno vedenje. Ekonomija podaja
veliko uporabnih konceptov za teotetd prowevanje vedenja kupcev, ena od njih je
diferenciacija izdelkov, ki ima precejSen vpliv wadenje kupcev. V primeru, da bi vsa
podjetja proizvajala iste izdelke, bi kupci konirali cene, tako pa se proizvajalci
posluzujejo manjSih modifikacij glede na osnovnaktionalnost, s tem pa ohranijo
suverenost in nadzor nad ceno. Kupec je tako pamaprejemati odlotve o svojem
nakupu, ob tem pa mora upoStevati Se dejstvo, daimejeno kotiino finartnih virov;
psihologija: psihologija je Studija o mentalnih procesihéoveku. Produje ¢lovesko
razmisljanje, kar je osnova za razumevanje vede€igaeka, njegovih ofutkov in
razmisljanja pri odldanju o izdelku, ki ga zeli kupiti. PsiholoSko opeétev vedenja
kupcev sestavljajo naslednji dejavniki: motivacgdii in spodbude, percepcija, osebnost,
odnosi, oblikovanje in spremembe. Na osnovi tetavdeékov kupec spoznava izdelke,
razvija svojo globalno percepcijo glede izdelkowimgumno stopa na pot iskanja reSitev
za potesitev svojih potreb in zelja;

sociologija: za ¢loveka je znd&ilno, da je njegovo vedenje pogosto podobno vedenju
skupine. Ljudje se identificirajo s skupino, radi € ji pridruzili in postali njen
enakovredeglan. V takSnih skupinah obstajajo dédma pravila, ki vsebujejo tudi pravila
potrosnje, ki jim kupci sledijo pri svojih nakupidelo pogosto so to pravila o kupovanju
obltil, izdelkov, ki se uporabljajo pri skupinskih aktiostih, statusni izdelki ipd.
Skupina, ki ima najwgi vpliv na posameznika in njegovo vedenje pri kugau, je
druzina. V druzini je mnogo izdelkov, ki se upojajd skupno ali pa si jih delijo, s tem
pa posamezniki povzamejo vedenjske smernice kupeyanzadostitvi svojih potreb in
Zelja;

antropologija: antropolosko gledano ima na vedenje kupcev velikivvultura
posamezneg&loveka, ki jo definirajo religiozne opredelitve,zjk, navade, razredne
razlike in sprejete norme vedenja v druzbi.

Vedenje kupcev in njihove odiitve pri kupovanju so torej sestavni débvesSkega vedenja.
Kupci si Zelijo s svojim dejanjem primarno usirevojim potrebam in Zeljam ter pri tem
uzivati, njihovo vedenje ob tem pa je odraz ekoramspsiholoskih, socioloSkih in
antropoloskih dejavnikov, ki so jim izpostavljeilythe 2008, 15-21).

Blackwell, Miniard in Engel (2001, 240) navajajoa e za vsakegéloveka pomembna
njegova socioloska podoba, ki jo lahko predstawljoik v katerem prebiva, in druzbi, v
katero zahaja. Za vsakogar je zelo pomembno, kakoagnavajo njegova druzina, prijatelji,
sodelavci in skupnost, v kateri zivi. Seveda im@plicni posamezniki razine zelje po tem,
kako naj jih okolje zaznava. Nekateri Zelijo bitileni kot uspesni, drugi kot bogati, tretji kot
atraktivni itd. Vsem pa je skupno, da ta njihovaisimSka podoba, ki jo predstavljajo
navzven, vpliva na njihovo vedenje pri kupovanju.

14



Kupca in njegovo vedenje lahko ¢reemo prodevati v trenutku (Kotler 2004, 183), ko
potencialni kupec iz okolja sprejme trzne in druyazljaje, ki prodrejo v njegovo zavest.
Procesi odldanja kupca v povezavi z njegovimi zilaostmi nato pripeljejo do nakupnih
odlccitev. Trzni drazljaji, ki motivirajo kupca k raznti@nju o nakupu, so izdelek, njegova
cena, trzne poti in trzno komuniciranje, drugi dej&i pa so kultura, tehnologija, politika in
gospodarstvo.

Pri opredelitvi vedenja kupcev pa Teodorescu, Poptancioiu (2008, 35—-36) opozarjajo, da
je treba poleg osnovnih dejavnikov (kulturnih, sdagkih in psiholoskih), ki opredeljujejo
kupcevo zadovoljstvo, pri opredeljevanju vedenja kupcgoStevati tudi tipe kupcev in
njihove nakupovalne navade. Tipe kupcev podajasiedajimi opredelitvami:

« osnovni kupcilahko réemo, da so ti kupci relativno nezahtew@ie na trgu ni posebnih
razlik med posameznimi izdelki in blagovnimi znamane izvajajo posebnih raziskav
ali pridobivanj informacij o Zelenem izdelku. Nakwgpodl@itve so izvedene na podlagi
cene, promocije ali nakupne navade;

e raznovrstni kupci njihovo nakupno vedenje je motivirano z iskanjeaznovrstnih
izdelkov. Vodi jih Zelja po preizkuSanjim vec razlicnih izdelkov in blagovnih znamk z
znailno razlienimi karakteristikami. Zelja po zauZitju esa drugénega je velikokrat
mocnejSa od Zelje po zadovoljstvu;

» zahtevni kupciZze samo ime pove, da so to kupci, ki se v svdjupai proces zelo
poglobijo. Podrobno praijo lastnosti posameznih izdelkov in blagovnih zkamer
njihove medsebojne razlike. Skozi proces nakuprelaanja kupci natatno definirajo
svoje Zelje in ptiakovanja, zato so velikokrat pripravljeni kupovatii drag8 izdelke.

Nadalje Kotler (2004) pojasnjuje, da so Khiidejavniki kugevega vedenja kulturne, osebne,
druzbene in psiholoske zfikosti, sc¢imer se v veliki meri strinja z Blythom, vendara t
razliko, da Kotler poudarja, da imajo najyievpliv na vedenje kupca kulturni in druzbeni
dejavniki. To potrjuje njegova ugotovitev: »Kultufa temeljni dejavnik posameznikovih
Zelja in vedenja. Druzina in druge druzbene cghi@asSajo na nas nabor vrednot, ptepj,
preferenc in vedenja vse od naSega rojstva.« (2083) Kot druzbene dejavnike Kotler
(2004, 184-189) opredeljuje druzino, druzbene vimgpolozaj posameznika ter refetee
skupine. Referaimo skupino kupca sestavlja skupina oseb, ki posrealh neposredno
vplivajo na vedenje kupca in njegova st&éiSMed neposredne vplivnostne skupine Stejemo
druzino, prijateljé in sodelavce, s katerim ima posameznik pogostefarmalne stike. Med
posredne vplivhostne skupine pa Stejemo verskenslalp sindikate in poklicna zdruzenja, ki

® Za zadovoljitev svojih potreb in Zelja izberejal@tke, ki so funkcionalno, kakovostno in statusno
nadpovpreéni.

" Askegaard idr. (2006, 4) navajajo, da imajo peijatizredno velik vpliv na vedenje kupcev, saj
kupec dobi od prijateljev veliko informacij in popcil za nakup ali pa za nenakup dédmega
izdelka oz. storitve.
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so bolj olgasne in formalne narave. Nadalje pojasnjuje, dazidau predstavlja
najpomembnejSo neposredno vplivno skupino tako paameznika kot tudi druzbo.
Razdelimo jo na: izvorno druzino, ki jo sestavljgtarsi, bratje in sestre, ter ustvarjeno
druzino, ki jo sestavljajo kuv partner in njuni otroci. Zanimiva je ugotovitelg imajo na
kuptevo vedenje mtan vpliv starSigeravno kupec s starSi nimacviesnih osebnih stikov, v
druzinah, kjer odrasli otroci Se Zivijo skupaj arst, pa imajo le-ti zelo velik vpliv na njihovo
nakupno vedenje. Pri ustvarjenih druzinah so memjeelvplivi moza, Zene in otrok na
nakupno vedenje razhi glede na drzave ter druzbene razrede. Vedemjeakdefinirata tudi
njegova vloga in poloZaj v druzbi — vsaka posamezr vioga ima nameedolasen statu$

na osnovi katerega kupci tudi izbirajo izdelke.

Blackwell, Miniard in Engel (2001, 314-315) prakdakot pomemben dejavnik vpliva na
kuptevo vedenje izpostavljajo vpliv kulture in poud@rjada je kultura skupek idej, vrednot,
izdelkov in drugih zn&jnih lastnosti, na osnovi katerih si posameznikvars socialno
eksistenco, kar mu je v pom@ri njegovi lastni komunikaciji, interpretaciji mrednotenju z
in kot ¢lanu neke skupnosti ali druzbe. Glavni dejavniki, gkadijo kugevo socialno
eksistenco, so njegova narodnost, vera in regiaraimacionalna identiteta.

Damjan in MoZina navajata, da med kulturo in patjo%bstajajo méne povezave (1999,
107). Nadaljujeta, da ima kultura tri glavne vpliva vedenje kupcev pri procesu kupovanja
Zelenega izdelka ali storitve:

« vpliv na strukturo kupovanjadIcgitve kupca o tem, kje, kako in za koga se kupuije;

» vpliv na oblikovanje in komuniciranje pomena izdelkcelostno gledano lahko ¢emo,
da ima vsak izdelek ali storitev svoj simbolni pamea osnoviesar lahko sklepamo, da
gre za ideologijo kupovanja;

« vpliv na odl@anje kupca opredeljuje kriterije, ki jih kupec upoSteva pprocesu
kupovanja, in kdaj ter s kakSno intenzivnostjo sgdc pogaja za komercialne pogoje
svojega nakupa.

Vedenje kupcev pa ntoo zaznamujejo tudiutna zaznavanja in dojemanja informacij kupca
o Zelenem izdelku ali storitvi, ki jih le-ti sprepajo iz okolice, navajajo Askegaard idr. (2006,
36) in nadaljujejo, da so kupci pod konstantnimiwgrh komercialnih radiev in televizij, ki
vseskozi oglasujejo in ponujajo raznovrstne izdelke storitve, izpostavljajo njihove
prednostne lastnosti, jih vizualizirajo (televizijgeklamni panoji) ter s tem pritegnejo
pozornost kupca ali potencialnega kupca. Hote afiote, na takSen &a kupci zbirajo in
kopicijo informacije o izdelkih in storitvah. Ko se kup@ato odIdi za nakup izdelka, je
njegova nakupna odidev sprejeta ne samo pod vplivom informacij o ikdeali storitvi, ki

8 Ustavni sodnik ima visji status kot vodja prodajevodja prodaje ima visji status kot delavec v
pisarni (Kotler 2004, 189).
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jih je sprejel iz okolja, ampak tudi pod vplivomtenpretacij o izdelku, ki so mu bila skozi
procese oglasSevanj posredovana. Torej, glavni narseim oglasevalskih akcij je v kup&m
bolj prebuditi njegovecutne sposobnosti in zaznave ter posiedi Zeljo po nakupu. Z
namenom oglasevalskih akcij in njihovega vplivaveglenje kupca se z Askegaardom idr.
strinjajo tudi Keller, Aperia in Georgson (2008,)4ki dodajajo, da mora biti vedenje kupca
ter poznavanje njegovih potreb in Zelja glavna galosake trzenjske sluzbe. Anderson in
Dubinsky (2004, 291) pa ob tem opozarjata, da poikudche smejo podi@ skusSnjavi v
smislu kratkorénega izkori8anja kupca, saj bo kupec to prej ali slej opazitem pa se
potencialno dolgoro partnerstvo v hipu kéa in kupec je skoraj zagotovo za vedno
izgubljen.

Tawar (2000, 139) v svoji opredelitvi vedenja kupcewdg@ja nov dejavnik vpliva in
pojasnjuje, da je vedenje kupcev pogojeno zimmastmi posameznih vrst storitev in da vrsta
storitve pomembno vpliva na kégvo vedenje pri izvajanju nakupov. V preglednics@
prikazane determinante kitgvega nakupnega vedenja.

Preglednica 2: Determinante nakupnega vedenja

Determinante  Vsebina Znd&ilnosti
OSEBNE
Spodbujajce Custva Pozitivna in negativna; vplivajo na situacije.
Potrebe in spodbude Spodbude usmerjajo vedenje proti ciljem.
Stali&a Zadevajo osebe, predmete, zadeve in storitve.
Spoznavne Zaznavanje Sprejemanje in selektivno vrednotenje informacij iz
okolja.
Ucenje Sistematino spreminjanje vedenja na osnovi izku3en;j,

je med predelavo in pomnjenjem informacij.

Osebnostne Vpletenost Osebni interes in zavzemanje osebe za zadeve in

naloge.

Obcuteno tveganje Zavest o morebitnih neugodnih posledicah tveganja.

Vrednote Trajne, temeljne prestave o zazelenih vrednotah.
MEDOSEBNE

Kulturne norme Norme so kolektivni vrednostni sistemi druzbe, ki
¢lane navajajo na skladno vedenje.

Vpliv skupin Skupino druZijo skupne vrednote in cilji.

Osebno komuniciranje  Odnosni vidiki neposrednega komuniciranja.

MnoZi¢no komuniciranje Normativni in informativni  vidiki; povéujejo
zavedanje, ravnanje spremenijo Sele po mnogih
ponovitvah.

Vir: Tavéar 2000, 139
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Potainik (2002,70) nakupno odianje opredeljuje kot zaporedje postopkov, ki jihp&c
opravi ob svojem odt@anju, kateri izdelek bo kupil. Mumel (1999, 161-16favaja, da
proces odldanja kupca o nakupu Zelenega izdelka ali storiale mano vpliva na njegovo
vedenje, in nadaljuje, da rezultat procesa ¢éatiga kupca kljano vpliva na dejstvo, ali bo ta
izdelek kupil ali ne. Skozi proces odémja pa mora kupec sprejeti naslednje atle o
nakupu, uporabi in o tem, kaj bo naredil z izdelkponuporabi:

» ali ngj izdelek kupi ali ne;

« ali naj izdelek uporabi ali ne;

» ali naj izdelek po uporabi obdrzi ali zavrze;
» kdaj naj izdelek kupi;

« kdaj naj izdelek uporabi;

» ali ngj izdelek reciklira;

« kakSen oz. kateri izdelek naj kupi (blagovna zngrkktegorija);
» kako in na kakSen gm naj izdelek uporabi;
* Kkje naj izdelek kupi;

* kako naj izdelek pl&;

» ali ngj izdelek proda ali podari.

Kotler, Shalowitz in Stevens (2008, 160) pojasnqujela je proces odtanja kupca v veliki
meri kognitivnd orientiran, zato je osnovno odimje v veliki meri izvedeno na osnovi
racionalnosti in zakljgkov. Arnould, Price in Zinkham (2005, 650) pa poyaia, da na
odlccitve kupca za nakup poleg kognitivnih dejavnikolozgomembno vpliva cilj, ki si ga je
zastavil, zato se odia na osnovi celotnega konteksta, v katerem so pogossotna tudi
custva. Z navedenim se strinjata tudi Ries in T{@005, 35), ki dodajata, da ima pomembno
vlogo pri nakupnih odkitvah tudi kugeva percepcijf, saj kupec pri svojih nakupnih
odIccitvah velikokrat upoSteva presoje realnosti izdalgaosnovi izkuSenj in pripovedovani
nekoga drugega, kajti sam ni imel ali si ni znadipbiti ustreznih informacij.

McColl - Kennedy (2003, 26—27) proces agoja kupca v grobi razdelitvi rélenjuje na tri
korake, ki jih poimenuje: prednakupne aktivnostiefitifikacija potreb, iskanje informacij,
vrednotenje moznosti), izvajanje nakupa (nakupatrgsnja izdelka) in ponakupno vedenje
(ponakupno vrednotenje, ponavljanje nakupov, ckup zvestoba, zvestoba ali menjava
proizvajalca kupljenega izdelka). Nadalje za n&tafso opredelitev kujgvega odldanja
podaja razlenitev v petih korakih, ki jih skupaj poimenujeaadicionalni model« (2003, 27).
Proces odl&anja v petih korakih je prikazan na sliki 2.

® Kognitiven: spoznaven (SSKJ 2011).
1% percepcijatutno dojemanje predmetnega sveta; zaznavanje (3GKL).
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Prepoznavanje Iskanje Vrednotenje Nakupna Ponakupno
potreb informacij alternativ odlocitev vedenje

Slika 2: Tradicionalni model kupéevega procesa odiéanja

Vir: McColl - Kennedy (2003, 27)

Kupec se odla za nakup izdelka (Blackwell, Miniard in Engel 20071), kocuti zeljo,
potrebo ali problem. Model CPD (Consumer DecisioocEss), ki ga za razumevanje procesa
odlocanja kupcev podajajo Blackwell, Miniard in Engetikpzuje, kako se ljudje s¢ajo in
reSujejo vsakodnevne probleme, ki jih napeljujegoto, da kupujejo raznovrstne izdelke. Za
razliko od McColl - Kennedyjeve opredelitve otdmja v petih korakih model CPD
opredeljuje proces odtanje kupca v dveh dodatnih korakih, torej skuprsegmih korakih:
prepoznavanje potreb, zbiranje informacij, predmpaku vrednotenje, nakup, potrosnja,
ponakupno vrednotenje in izlitev. Z opredelitvijo procesa odlanja, ki ga podajajo
Blackwell, Miniard in Engla, se strinja tudi Blyth€008, 259-261), ki prav tako za
opredelitev povzema model CPD, vendar ga malentingjae interpretira. Nameg prvi
korak, ki ga Blackwell, Miniard in Engel podajajotikprepoznavanje potreb, Blythe razdeli v
dva koraka, in sicer v prvem koraku ¢keni, kaj je potreba, v drugem koraku potrebo Ze
definira, vsi nadaljnji koraki pa so nato enaki.

Kot ze navedeno, je prvi korak v procesu édlgaprepoznavanje potrelBlythe (2008, 259)
navaja, da o prepoznavanju potreb lahko govorinkoatako se posameznik zave, da mu
nekaj v zivljenju manjka. Blackwell, Miniard in Eag(2001, 72) se strinjajo z Blythom ter
dodajajo, da je prepoznavanje potreb tisto stapgameznika, ko ta spozna in se zave razlike
med tistim, kar si Zeli, ter tistim, kar v resnigia. Na kugevo ozavedanje 0z. prepoznavo
potrebe vplivajo trije dejavniki:

* spomin ozavesanje ze poznanih ¢ébtkov iz predhodno opravljenih nakupov;

» vpliv okolja vpliv druzine, trenutne situacije, socialnegagdeja v druzbi, kulture in
osebnega vpliva;

* individualne lastnostimotivacija, znanje, lastno raziskovanje, odnagbmost, vrednote
in Zivljenjski slog.

Ko kupec prepozna svoje potrebeg¢rmazbirati informacijein reSitve za zadostitev svojih

potreb in Zelja (Blackwell, Miniard in Engel 200I3—-76). Raziskava je lahko notranja

(ozavesanje vedenja iz predhodnih nakupov) ali zunanjargrle informacij s trzi&a, od

druzine, prijateljev). Tretji korak jprednakupno vrednotenj&jer se kupec sprasuje, kaksne

S0 njegove moznosti in kaj je najbolje zanj. Naasn/prasanj, ki si jin zastavi, pridobi

informacije o razknih izdelkih, jih nato primerja in vrednoti. Lasstg ki se mu zdijo

najpomembnejSe, favorizirajo izdelek, ki ga bo kuglythe (2008, 260) navaja, da je
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prednakupno vrednotenje tehtanje kupca, katera @dnin alternativ je najugodnejSa
izpolnitev njegovih potreb in Zelja. Nadalje pojmge, da jenakupzadnje dejanje kupca, ko
tik preden opravi nakup, izbere izdelek in ga naidi plata. Blackwell, Miniard in Engel
(2001, 79) dodajajo, da je lahko kupec tik prededtso nakupa Se vedno izpostavljen
dejavnikom, ki lahko spremenijo njegovo odltev in izbor. \WWasih kupec, ko pride v
prodajalno, kupi povsem drug izdelek, kot ga jelin@men kupiti, ko se je odpravil od doma.
Na to spremembo lahko vplivajo prodajno osebjeadi prodajalne, promocijske akcije v
prodajalni, nov izdelek v prodajalni, dodatni popuwi prometni tok. V naslednjem koraku
procesa odiganja se kupec sobs potrosnjoizdelka. V trenutku, ko opravi nakup, lahko
zane uporabljati zeleni izdelek, lahko pa ga uporafii kasneje. Kako kupec uporablja
izdelek, ali ga uporablja pazljivo in ali ga usttea/zdrzuje, so dejavniki, ki lahko vplivajo na
njegovo zadovoljstvo s kupljenim izdelkom, pravdd&hko vplivajo tudi na to, ali bo nakup
izdelka ponovil. Naslednji korak v procesu otnja kupca jeponakupno vrednotenje
izdelka. Blythe (2008, 260) navaja, da kupec paqsmiji izdelka ocenjuje, ali je izdelek
dejansko zadovoljil njegove potrebe o0z. ali so hileakupom in potrosSnjo izdelka povezane
kaksSne neprijetnosti ali nepravilnosti. Blackweéiniard in Engel (2001, 80) se strinjajo z
Blythom ter dodajajo, da je bistvo te faze dejstab, kupec po potrosnji izdelka olti
zadovoljstvo ali nezadovoljstvo. Kaj kupec v tegifauti, je pomembno zato, ker se mu ti
obcutki vtisnejo v spomin in bo ob naslednji potrelo istem izdelku iz spomina ozavestil
pozitivne ali negativne @loitke ter se tudi na podlagi tehcoltkov odlaal za naslednji nakup.
V zadnjem koraku, imenovaneizlocanje, se kupec sam z vet moznostmi, ki vkljgdujejo
odstranitev izdelka, njegovo recikliranje ali prgm&npr. avtomobil, ki ga kupec po nekaj
¢asa uporabe proda naslednjemu kupcu).

2.1.4 Kupcevo vrednotenje izdelka

Kljub temu da je lahko odtdtev o nakupu Se tako enostavna in kupcu vzameralo¢asa,
kupec pred svojo oditvijo o nakupu vedno ovrednoti izdelek glede nagagve lastnosti in
svoja prtakovanja, zato ima kupvo vrednotenje izdelka ali storitve pomemben vplay
njegovo nakupno vedenje (Bruhn in Georgi 2006, 43)n, Kotler in Maesincee (2002,
20-21) dodajajo, da ima lahko kigvo vrednotenje izdelka daljnoseznejSe posledumeses
ob vrednotenju izdelka sprejete informacije shranij njegov spomin, kar pa vpliva na
dolgorano zadovoljstvo ali nezadovoljstvo kupca s posanmezizdelkom. Zato tudi
proizvajalci raziskujejo in poskuSajo pridobiti @mmacije, katere so tiste lastnosti
posameznega izdelka, ki imajo pri kupcu najviSjedwost. Na osnovi teh informacij izvajajo
oglaSevalske akcije (kratkahoi ucinek), prav tako pa te informacije upoStevajo pri
nadaljnjem razvoju izdelka (dolgano ucinek). Z Jainom, Kotlerjem in Maesinceejem se
strinjata tudi Avlonitis in Papastathopoulou (20@&) ter dodajata, da informacije o izdelku,
ki so se izrazile skozi vrednotenje, lahko defijaraudi Zivljenjsko dobo nekega izdelka, saj
pomanjkljive lastnosti nekega izdelka ne moremoneedzboljSati ali nadgraditi, zato je
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kupcevo vrednotenje izdelkaasih tudi signal za opustitev proizvajanja nekegielka. Foss

in Stone (2001, 204) pa navajata, da jeckwp vrednotenje izdelka kijnega pomena za
proces CVM (Consumer Value Management), na osn@erkga se prepoznavajo in
posledéno izpolnjujejo potrebe ter zelje kupcev. S FossomStonom se strinjata tudi
Gabbott in Hogg (1998, 112), vendar opozarjata, j@lakupievo vrednotenje izdelka
sestavljeno iz dveh delov. Prvi dejavnik je vreémp¢ izdelka, drugi pa vrednotenje servisa
0z. podpore, ki mu je ob kupovanju ponujena. Ninoyjda imata oba dejavnika vedno isti
imenovalec!

Damjan in Mozina (1999, 32) pojasnjujeta, da jedayo ovrednotenje izdelka sestavljeno iz
ve¢ posameznih kufevih ocen oz. vrednosti. Na opredelitev skupne nost izbranega
izdelka lahko vpliva samo ena posamezna vredraddtpl v€ posameznih vrednosti, lahko pa
tudi vse posamezne vrednosti hkrati, ki so med jseleodvisne. Posamezne vrednosti
opredeljujeta kot (Damjan in Mozina 1999, 33-36):

e funkcionalna vrednostfunkcionalno vrednost izraza ktgvo zadovoljstvo z uporabo
nekega izdelka ali storitve. Kupec ovrednotidi® in funkcionalne lastnosti izdelka, ki so
najveikrat izrazene v ceni, zanesljivosti in njegovi riagti;

» socialna vrednostna kugevo vrednotenje izdelka vplivajo socialni dejavnikot so:
druzina, referetne skupine, druzbeni status, sloj in vioga v dru8oicialna vrednost ima
velik vpliv pri odlctitvah za nakup izdelkov, ki jih delimo z drugimi pka so zelo vidne,
zato se kupec pogosto odi@a nakup izdelka, ki ga povezuje s skupinamiatekh zivi
ali se z njimi identificira;

* emocionalna vrednosiz emocionalno vrednostjo izdelek vzbudi kepe emocije ali pa
mu omog@da nadaljnjetutenje in uzivanje v Zelenih obtkih. Ob nakupih izdelkov, kjer
pri kupcu prevlada emocionalna vrednost, le-ta aegledal samo na korist, ki jo bo
pridobil od izdelka (funkcionalna vrednost), ampaki bodo pomembne tudi druge
lastnosti izdelka, kot so: velikost, oblika, baala material. Emocije ob takSnih nakupih
SO0 najveékrat pozitivno naravnane, najpogostejSe pa so vapemne, zvestoba in
nostalgija. Emocije so lahko tudi negativno naraengeza, strah, krivda), te pa za razliko
od pozitivnih emocij kupca po navadi destimulirpjpodIctitvi za nakup;

« epistemiha vrednostz epistemino vrednostjo izdelek vzbudi ktgvo radovednost, mu
izpolnjuje njegovo zeljo po znanju aliden novem. Najuékrat je ta vrednost spodbujena
na osnovi kompleksnih, nejasnih ali nepoznanih ilmpu Kupec se velikokrat odtoza
nakup zaradi navelanosti Ze poznanega, ker se dolgg in bi rad malo raziskoval, ali pa
si enostavno Zeli nekaj novega oz. ditrggga. Funkcionalna vrednost izdelka je v taksnih
primerih povsem sekundarnega pomentasih celo nepomembna;

* pogojna vrednostpogojna vrednost je definirana z njeno sposoljmoda ustvari zéasno
funkcionalno in socialno vrednost v neki nakhu situaciji, v kateri se znajde kupec.
Pogojna vrednost pri kupcu povéroda odstopi od svojega namena po nakupu, in je
posledica predhodnih okoti®. Najpogosteje na takSno kigvo odl@itev vplivajo
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mnenja oz. stali® drugih in nenadni ter nepredvidljivi dogodki vesgicnem okolju.
Pogojna vrednost se ustvari pod pritiskom situdnije zato tudi minljiva.

2.2 Zadovoljstvo kupcev

S pojmom zadovoljstvo so se ukvarjali Ze stari GRar nakazuje, kako pomemben je ta
dejavnik in kako pomembna je relacija med proiziegjm oz. prodajalcem ter kupcem. To
potrjuje tudi naslednja misel starogrskega filozZBfactetusa: »Kar me skrbi, ni to, kakSne so
stvari, ampak kako ljudje mislijo, da so.« Defimj@a zadovoljstva kupcev se na prvi pogled
morda zdi zelo enostavno — ali je kupec po nakugelka zadovoljen ali pa ne. A Ze misel
starogrSkega filozofa nakazuje, da je zadovoljdtupcev precej bolj kompleksen pojem
(Szwarc 2005, 3).

Zadovoljstvo je stanjelovekovega péutja, pojasnjuje Kotler (1996, 40), ki je spodbujera
osnovi primerjave med prepoznanim incotenim delovanjem izdelka ter kigwimi
osebnimi préakovanji o tem izdelku. Lahko ¢emo, da si kupec ustvari vrednostno oceno o
nekem izdelku in se obnaSa v skladu s to ocenojeBade zelo trudijo, da bi #m vecji
meri zadovoljila kupeva prtakovanja v interakciji z lastno uspesnostjo, zatglavni cilj teh
podjetij zagotoviti popolno kufevo zadovoljstvo (TCS — Total Customer Satisfagtion

Pri proitevanju zadovoljstva kupcev ugotovimo, da raziskcvapredeljujejo zadovoljstvo
kupcev na raztine n&ine. Pogostokrat se zadovoljstvo obravnava v poxezaorodnimi
pojmi, kot so kakovost, vrednost, veseljecakiovanje, ugled. Raziskave zadovoljstva kupcev
temeljijo na analiziranju in opredeljevanju kogwitih, custvenih, ekonomskih ter psiholoskih
vzrokov za zadovoljstvo, nemalokrat pa opredel#asiovoljstva kupcev opredeljujed/ened
seboj povezanih pojmov (OjstrSek 2008, 41).

2.2.1 Opredelitev zadovoljstva kupcev

Schmitt (2003, 13-15) zadovoljstvo opredeljuje kitutek kupca, ki se mu porodi ob
vrednotenju lastnosti izdelka, ki ga je kupil, terzvezi z njegovimi ptiakovanji o istem
izdelku. Ce so izdelek in njegove lastnosti pod njegovimtakovanji, bo s tem izdelkom
nezadovoljen¢e bodo izdelek in njegove lastnosti nad njegovimigkovanjem, pa bo z njim
zadovoljen. Schimtt nadaljuje, da je takSna opraxlezadovoljstva — imenuje ga »kon
orientirano zadovoljstvo« — groba in sploSna tewvéasih na poda prave slike 0z. celostne
slike o dejanskem zadovoljstvu kupca z opravljenaikupom in izdelkom. Zelo pomemben
dejavnik pri opredelitvi zadovoljstva kupca je CERlustomer Experience Management) — to
je njegova izkusnja pri celotnem procesu nakupalkad kaksni obutki so se v njem ob tem
sprogali in kako je celoten proces dozivljal. TakSno exwlitev zadovoljstva Schimtt
poimenuje »procesno orientirano zadovoljstvo« irdaja, da ima procesno orientirano
zadovoljstvo precej \w§ vpliv na kupca in njegovo celostno vrednotengelavoljstva, saj bo
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kupec skozi dozivljanje nakupa prepoznal tiste nlasti izdelka, ki ga zadovoljujejo.
Primerjava med kaimo in procesno orientiranim zadovoljstvom kupcangedveh primerih
nakupa prikazana v preglednici 3.

Preglednica 3: Razléna tipa zadovoljstva kupcev

ZADOVOLJSTVO Kon ¢éno orientirano Procesno orientiranc
Nakup avtomobila Avtomobil ~ vozi  dobro, Zvok ob zapiranju vrat, @otek
pripelje me, kamor h@m. udobnosti, ko se usedeS

sedez, spodbujanje prodajalci
testni voznji, mogden zvok

motorja
Nakup oblgila Dobil sem, kar sem hotel, Nakupovalno sredé& omogda
oblatilo, ki ga nosim, ni v& izvajanje Ve razlicnih
obrabljeno. aktivnosti, prodajalna ima pre

poseben stilski slog, prodajal
osebje servisira zelje in zahte'
bonus po opravljenem naku

Vir: Schmitt 2003, 14

Podobno kot Schmitt zadovoljstvo opredeljuje tudi®sll - Kennedy (2003,102), ki navaja,
da je zadovoljstvo kupca posledica izpolnitve atizpolnitve njegovih potreb, Zelja in
pricakovanj o nekem izdelku. Zadovoljstvo je posledizgpieve presoje in vrednotenja
izdelka ter njegovih lastnosti, na osnovi kateripé&c dolda oltutke potroSnje izbranega
izdelka, scimer se strinjata tudi Guo in Niu (2007, 32-33).@&dl - Kennedy nadaljuje, da
so bile raziskave in pojmovanje zadovoljstva v gkkisti osnovane predvsem na upostevanju
kupcevih kognitivnih dejavnikov, pridobljenih z njegoni racionalnim vrednotenjem
posameznega izdelka ali storitve, medtem ko novegzéskave kupevega zadovoljstva
cedalje bolj izpostavljajo pomen kégvih custev pri opredeljevanju njegovega zadovoljstva.
Zagotovo zadovoljstvo kupca definirajo tako kogmiti kot tudi emocionalni dejavniki, v
kolikSni meri le-to odpade na posamezne dejaviplge zelo tezko razmejiti. Dejstvo je, da
je stopnja prisotnosti posameznih dejavnikov odwitrdi od kupevih osebnostnih lastnosti
in narave oz. lastnosti izdelka, ki ga kupuje. dagm da bodo previadujo dejavniki
zadovoljstva pri nakupu in uporabi Skarij za reeanive meje drugai kot pri nakupu in
uzitju sprostitvene masaze telesa.

Shaw (1998, 36) pojasnjuje, da je zadovoljstvo kuposnovano na logiki zapeljivosti.
Naloga proizvajalcev je, da morajo svoje kupce zaliiti, posledicno pa bodo ti imeli radi
njihove izdelkeCim bolj bodo kupci zadovoljni z izdelki, tem raj&i bodo imeli, s tem pa se
poveuje tudi zasluzek proizvajalcev. Pomembno je dejstha bolj kot je kupec zadovoljen z
izdelkom, bolj ga je treba spremljati, servisinatis tem nadgrajevati njegovo zadovoljstvo.
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Na takSen nan se dosega dolgatno zadovoljstvo, s tem pa tudi ¢emje kupcev. Varley
(2006, 163) dodaja, da se mora vsak proizvajalepaajalec zavedati in vedno upostevati
dejstvo, da ima prav vsak kupec svoj pogled inavigijo o nekem izdelku. V primeru, da so
na trgu izdelki razlinih proizvajalcev in podobnih lastnosti, bo kupealeg evidentnih
lastnosti izdelka v svoji oceni zadovoljstva upwateSe druge dejavnike, kot so &o
oglasSevanja in predstavitve izdelka, videz proaegdér servis prodajnega osebja.

Zadovoljstvo kupcev mora biti osredniji cilj vsakgmadjetja, navaja Musek LeSnik (2008, 23)
in nadaljuje, da je v odnosu med podjetje in kupeeawhovoljstvo eden najbolj Zelenih izidov.
Namre, zadovoljen kupec se bo zelo verjetno vrnil in @aro opravil nakup, s tem pa bo
tudi Siril pozitivho informacijo o podjetju in njegih izdelkih. Kupec s ponavljajani se
nakupi izraza svoje zadovoljstvo s kupljenimi izdepodjetju pa podaja informacijo, da mu
njegovi izdelki ustrezajo in da se v sodelovanjojim pocuti varno. Podjetja se Se predobro
zavedajo vzréno-posledine zveze, saj vedo, da bo kupec, ki je zadovoljaadelkom,
storitvijo, blagovno znamko ali prodajalno, to goaio izkusnjo Siril tudi navzven.

Damjan in Mozina (1999, 132) opredeljujeta zadmstol) kupcev kot viganje kupcev h
kupovanju istega izdelka in blagovne znamke, obparkupec Se Siri informacijo o lastnostih
izdelka in ga priporéa tudi drugim. Mozina, Zup&it in Stefati¢ PavlovE (2002, 199)
dodajajo, da zadovoljstvo kupcev opredeljuje njeggsiholosko stanje, ki je rezultat
odlacitev, sprejetih pri procesu kupovanja, in katerade&ortno oblikuje v ponakupni fazi.
Izkusnje, ki jih kupec pridobi z opravljenim nakupmekega izdelka, so poslédo osnova
za naslednje nakupe oz. nakupne &itle. Cochran (2003,1) navaja, da na zadovoljstvo
kupcev lahko vpliva veliko razinih dejavnikov. NajpogostejSi dejavniki so: kakowyos
zanesljivost, odzivnost, skladnost, prakbst, uporabnost, videz, odnos prodajalca, strokovn
podpora prodajalca in servisiranje kupca. Zadotwdjskupca po navadi opredeljuje
kompleksna meSanica nekaterih atiasih vseh naStetih dejavnikov. Vplivi posameznih
dejavnikov na zadovoljstvo so precej raaliin se lahko razlikujejo tako od kupca do kupca
kot tudi od izdelka do izdelka. Kotler (1996, 43)cbranovo opredelitev zadovoljstva kupca
v pogledu, da se zadovoljstvo spreminja od izdelkaizdelka, nadgradi in zadovoljstvo
opredeli SirSe, in sicer s pojo metode CSB (Customer Satisfaction Barometerpokiaja
stopnjo zadovoljstva kupcev na ravni gospodarskihog. Na osnovi metode CSB pridemo
do naslednijih zaklgkov o panoZznem zadovoljstvu kupcev:

* pri panogah, kjer je zamenjava dobavitelja za kupela draga, je zadovoljstvo kupca
manjse, saj je ta primoran kupovati od dobavitelgh v primerih,ce z njim ni zadovoljen;

» pri panogah, ki oskrbujejo heterogeni trg s homageinzdelki, je zadovoljstvo kupca
manjSe, panoge, ki oskrbujejo homogeni trg s kaktum homogenim izdelkom, pa
uzivajo visoko stopnjo kugevega zadovoljstva;
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* kupcevo zadovoljstvo se lahko zmanjSa tudi v primexupkdjetje véa svoj trzni delez.
Razlog za ta pojav je dejstvo, da osvojitev novipv pritegne nove kupce, ki imajo
razlicne zahteve za nakup dokaj homogenega izdelka;

e v panogah, ki so odvisne od ponavljjpse nakupov, je zadovoljstvo kupcev d@jpno
vedje.

2.2.2 Opredelitev nezadovoljstva kupcev

Arnould, Price in Zinkham (2005, 757-758) kepo nezadovoljstvo opredeljujejo kot
kupcev neprijeten ofutek ali izkuSnjo s potrosnjo izdelka ali storitvet tudi glede njegovih
pricakovanj in Zelja, vezanih na ta izdelek ali stariteri proevanju nezadovoljstva kupcev
je treba uposStevati, da so dejavniki, ki vpliva@ v&jo stopnjo zadovoljstva kupcag¢asih
tudi drug&ni kot tisti, ki pri kupcu vplivajo na njegovo nelavoljstvo. Nekateri dejavniki pa
imajo vpliv tako na zadovoljstvo kot tudi na nezeolgstvo. Ali bo kupec obutil
zadovoljstvo ali nezadovoljstvo, je velikokrat osivo od okoli&in nakupa. Na primer: kupec,
ki se odpravi na koncert, ne bocolil ni¢ vec zadovoljstvage mu ne bo treba stati v vrsti za
vstopnico, medtem ko bo kupec, ki bo moral dalgkati v vrsti za nakup vstopnice, ob tem
zagotovo izrazil svoje nezadovoljstvo. Podobno dexaljstvo opredeljujeta tudi Peter in
Olson (2005, 405), ki navajata, da se nezadovoljgiwpca pojavi takrat, kadar kupec po
potrosnji izdelka ugotovi, da so bile lastnostsitem vrednost izdelka nizje od njegovih Zelja
in pricakovanj pred nakupom. Nezadovoljstvo kupcev se glog@raza s pritozevanjem
kupcev, ki svoja neizpolnjena pakovanja in zelje predstavijo proizvajalcu oz. gabta ter
od njega zahtevajo nekakSno pawa za izgubo predhodno gakovanega zadovoljstva z
opravljenim nakupom. Peter in Olson nadaljujetasdaaziskave nezadovoljstva kupcev v
povezavi s pritoZzevanjem kupcev podale zanimivaagtve, in sicer:

nezadovoljni kupci, ki se pritozujejo, zasedajoruabi visji socialno-ekonomski polozaj

kot tisti, ki se ob nezadovoljstvu z nakupom néogdnjejo;

» osebnostne lastnosti in samozaupanje kupcev i majhen vpliv (ali pa ga sploh
nimajo) na nagnjenost kupcev k pritoZzevanju naeliag

» stopnja nezadovoljstva kupcev je v pozitivni poweza kupgevo nagnjenostjo k
pritoZevanju;

* bolj kot se krivda za nezadovoljstvo prenasa narirkigo osebo, ¥a je verjetnost za
pritozbo;

* bolj kot je prodajalec dojemljiv za sprejemanje &engh pritozb, ve pritozb kupcev bo

podanih.
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Keiningham in Vavra (2001, 23) nezadovoljstvo kupopredeljujeta na malenkost driga
nain. Nezadovoljstvo kupca opredelita kot njegovo motje bolegine*'«. Ko je kupec v
obmaiju bol&iine, njegove potrebe niso bile izpolnjene oz. iedekupcu ni ponudil
zadovoljivih parametrov zadovoljstva. Takrat sedwpnajde v posebni obliki stiske, ki jo je
povzraiilo razataranje zaradi neizpolnjenih pakovanj in potreb.

Kot neizpolnjeno priakovanje kupca, ki ga povatiorazlika med pakovano in dejansko
izkusnjo z nakupom, pa nezadovoljstvo kupca oppeelMusek LeSnik (2008, 33) in
nadaljuje, da kupec ob taksni izkuSnji spozna,edhiljdejansko prikrajSan, saj je dobil man;
kot je pricakoval. Za obutek prikrajSanosti obstajajo tako objektivni kadit subjektivni
razlogi, najpogostejsi pa so:

* cena izdelka in cenovna politika;

» kakovost izdelka ali storitve;

* neustrezen odnos na relaciji kupec — proizvajales, se kupec v zvezi pati
manjvrednega,;

* neustrezen medosebni odnos na relaciji kupec -aprotsebje;

* neustrezno reSevanje kigvih pripomb, problemov ali pritozb;

e udobnost in prirénost nakupa;

» fizi¢ni dejavniki: utesnjenost, neustrezna osvetljemostg hrup.

Nezadovoljstvo kupca po navadi povarprepletanje veé dejavnikov. Ob takSnem pojavu je
za proizvajalca izredno neugodno dejstvo, da savdé{i neizpolnjenih ptiakovanj izredno
maocni in lahko preglasijo tiste dejavnike nakupa, aiekih je bil kupec zadovoljen. Mo
dejavnikov nezadovoljstva se p@uge, ce je pri tem prisoten Se dejavnik presemga.
Kupcev razkorak med pfakovanim in resgno izkusSnjo ter posleéiho njegovo
nezadovoljstvo bo tem ¥, tem bolj ko se bodo dejavniki za nezadovoljspajavljali
nepriakovano. Nezadovoljstvo je v prvi vrsti neugodnang za kupca, prav tako pa je
nezadovoljstvo kupca problem proizvajalcev oz. ptidjZa podjetja so zelo neugodna in
resntno problematina ponavljajoa se nezadovoljstv&e se nezadovoljstva ponavljajo, bo
kupec hitro prevzel sploSen vtis neizpolnjenirtgkovan) in nezadovoljstva v partnerstvu s
proizvajalcem, in to ne glede na to, da je bil kajesmesnimi nakupi povsem zadovoljen.
Zato mora biti nezadovoljen kupec #am signal za podjetja, saj lahko zanemarjanje kupce
podjetje zelo drago stane. Za uspesnost podjetjajje, da prepozna kapva préakovanja

in Zelje, da lahko razvije ustrezne strategijeatekmi prepréuje nezadovoljstvo kupcev oz.
nezadovoljne kupce Se uspe prégtii da ostanejo, preden dokow odidejo. Ko kupec
enkrat zauti, da je bila prelomljena psiholoSka zaveza pasgtva, z&ne izgubljati zaupanje,

ki pa je temelj dobrega medsebojnega sodelovarganesljivega partnerstva v obojestransko

* Angl.: Zone of Pain.
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zadovoljstvo. Dejstvo je, da nezadovoljstva kupoevedno enostavno prepoznati, saj se pri
kupcu nezadovoljstvo lahko izraza na razdéi n&ine. Na kakSen & bo kupec izrazil svoje
nezadovoljstvo, je odvisno od samih vzrokov za dexaljstvo kupca z izdelkom in od
njegovih spremljajéih custev in obutkov, ki so lahko notranji, situacijski ali zunaylusek
LeSnik 2008, 33-34). Povezava med nezadovoljstvamiustvi in olEutki je prikazana na
sliki 3.

Custva inobcutki

Zunaniji

jeza, zgraZzanje,
zantevanije,

razataranje

Zunaniji:

neposredni,
posredni, govorice,
zamenjava, bojkot

NeuspesSna
interakcija

Situacijski:
Zalost, strah

Situacijski:
zanikanje,
samoobtoZevanje

Notraniji:
sram, krivda,
obZalovanje

Slika 3: Model ¢ustev, olEutkov in odzivov po neuspesni interakciji

Vir: Musek LeSnik (2008, 34)

2.2.3 Pomen zadovoljstva kupcev

V danasnjeméasu je kupcetedalje tezje zadovoljiti, ugotavlja Kotler (20042-73) in
nadaljuje, da so danasnji kupci pametnejsi, batudpvi na cenovno politiko proizvajalcev,
vV svojem procesu odianja in kupovanja so bolj zahtevni ter manj usmiljeza iskani
izdelek pa pridobijo w& ponudb. Prav zaradi viSje stopnje zahtevnosti &up@o
zadovoljevanju njihovih péakovanj, potreb in Zelja je za podjetja Se tolikadj pomembno,
da naredijo vse za zadovoljitev kupca, prav takgeppomembno, da tudi redno spremljajo
zadovoljstvo vseh svojih kupcev, saj bodo na t&imarihajala do ustreznih informacij, na
osnovi katerih bodo lahko izvedla ustrezne str@gepa dolgoréno ohranjanje in veanje
kupcev. Dejstvo je, da bo zelo zadovoljen kupealostest izdelku, podjetju ali blagovni
znamki dljecasa, v ve&ji meri bo pripravljen kupovati nove izdelke istegadjetja in s tem
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nadgrajevati obstoje izdelke, manj se bo menil za konkufe®a blagovne znamke, ne bo
toliko obcutljiv na cenovno politiko izdelkov, postane lahfober vir idej in zamisli za nove
izdelke, prav tako pa bo Siril dober glas o podjetj njegovih izdelkih. Luo in Homburg
(2007, 133) pomen zagotavljanja zadovoljstva kup@®stavijata v osfe trzenjskih
aktivnosti, ki jih podjetja morajo izvajati za dage dolgor@éne uspesSnosti. Ob tem
izpostavljata, da zadovoljen kupec nima zgolj debinosnih dinkov za podjetje, temvema
vpliv tudi na promocijo in prepoznavnost podjetfrjénje pozitivnhe izkusSnje navzven) ter
tudi na zaposlene v podijetju (osebnostni razvdjrigdnje talenta). Da ima zadovoljen kupec
pozitiven vpliv na prepoznavnost in ugled podjesia,strinja tudi Mesko Stok (2003, 756), ki
ob tem opozarja, da mora biti pozitivno Sirjen glagdovoljnega kupca resen in
verodostojen, saj bo le na tatimadosezen zelenicinek.

Izredno pomembno za dolg@rm uspesnost podjetja je prepoznati tudi nezadoedupce,
saj ni podjetja na svetu, ki bi imelo izkijoo zadovoljne kupce. Zato je treba zadovoljstvo in
nezadovoljstvo konstantno ter sistertyadi spremljati (Kotler 2004, 73). Z navedenim se
strinja tudi Mesko Stok (2009, 31), ki pojasnju§ia je za uspesnost podjetja pomemben
sistemski pristop, ki je zasnovan nacebznani teoriji sistemov, in podaja razumevanje
podjetja kot sistema, sestavljenega iz tauti dejavnikov, delujéih v okolju in v interakciji z
drugimi sistemi.

Mnoge raziskave o zadovoljstvu kupcev so pokazige glas nezadovoljnega kupca mnogo
mocnejsi in seze veliko dalje od glasu zadovoljnegacku Dol@éena podjetja menijo, da je za
spremljanje zadovoljstva dovolj ze spremljanjeqait kupcev. TaksSno razmisljanje je lahko
zelo dvorezno, saj je bilo na osnovi raziskave ogno, da se 96 odstotkov nezadovoljnih
kupcev sploh ne pritoZi, mnogi od teh pa po slaBu$nji enostavno odidejo drugam, k
drugim ponudnikom. Prav zato mora podjetje poskrigt kupcu¢im bolj olajSa moznost
pritoZzevanja, na primer z brezptami telefonskimi Stevilkami, obrazci za predloge,
elektronskimi naslovi. Kljinega pomena za podjetje je, da zkgme vec informacij o stanju
zadovoljstva svojih kupcev, Se posebej nezadovoljkiipcev, na osnovi katerih mora
ustrezno ukrepati. Predvsem na &exe pritozbe se mora podjetje kar se da hitroemstr in
ucinkovito odzvati, saj kar 54—70 odstotkov kupcevsé pritozZijo, Se vedno ostane zvestih
ponudniku,ée ta njihovo pritozbo uspesno re€ie pa je pritozba poleg uspedne obravnave
razreSena Se hitro, se stopnja zvestobedaokar na 95 odstotkov. Kupec, ki je imel izkusnjo
uspesno razreSene pritoZzbe, v povprepove petim ljudem, kako je podijetje v postopku
reSevanja pritozbe z njim lepo ravnalo (Kotler 2003). Pomembnost zadovoljstva kupcev
za podjetje izpostavlja tudi Timm (2001, 36-37),nkkivaja, da se podjetja verjetno niti ne
zavedajo, kaksno skodo povZeonezadovoljen kupec, ki se je agllpda bo v prihodnje svoj
izdelek kupoval drugje. Izsledki raziskav kazeja,rezadovoljen kupec svojo slabo izkusnjo
v povpreju pove 10-20 ljudem, vsak od teh ljudi pa to izkoshadalje pove v povptpl Se

5 ljudem.Ce na osnovi teh podatkov precej konzervativno pmerao, da je slabo izku3njo
kupca naprej posredovalo 11 ljudi, pridemo do zZagkpce ugotovitve, da je zaradi slabe
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izkuSnje enega kupca to izkusnjo na koncu delildjd. Na pomen vzdrzevanja zadovoljnih
kupcev opozarjata tudi Hanley in Leahy (2008, 1Xl)navajata, da je za podjetje veliko
ugodneje obdrzati obst@je kupce kot pa pridobivati nove, saj so stroSkipddjetje obdrzi
kupca, tri- do petkrat manjsi od stroskov pridobihovega kupca.

Zadovoljstvo kupcev z nekim izdelkom praviloma vodkupievi zvestobi izdelku, podjetju
ali blagovni znamki, kar je tudi najbolj zelena |gasca proizvajalcev pri njihovih dejanjih za
zadovoljitev kupcev, pojasnjuje Shaw (1998, 46y§adaja, da se pod pojmom zadovoljstvo
skriva Se eden dokaj pomemben dejavnik, ki imadatmican vpliv na kotno zadovoljstvo
kupca in predvsem na njegovo ponavi§gse kupovanje. Ta dejavnik je presamge, vplivi
presenéenja na odlditev kupca pa so prikazani na sliki 4.

— T

PONOVNI
NAKUP

Okrepljene
navade

POZITIVNO Ostali NEGATIVNO
PRESENE'ENJE dejavniki PRESENE'ENJE

Navade

Radovednost Jeza

ZAMENJAVA
ZNAMKE

— " =

Slika 4: Vpliv dejavnika presen&enje na odlc&itev kupca

Vir: Shaw (1998, 47)

Slika 4 prikazuje zanimivo situacijo, iz katererpzvidno, da ima lahko tako pozitivho kot
negativno presekenje, ki ga dozivi kupec v procesu kupovanja izdelpliv ha ponoven
nakup izdelka ali pa na zamenjavo proizvajalcabtagovne znamke izdelka. Ta ugotovitev
je v nasprotju s splosnim preganjem, da pozitivno presefenje pri kupcu povzio
odIccitev za ponoven nakup istega izdelka iste blagananke, medtem ko naj bi negativno
presengenje pomenilo zamenjavo blagovne znamke. V prinmomitivnega preseienja
preskok kupca k novi blagovni znamki povarajegova radovednost, kajti ob nenadejanem
pozitivnem preserenju je oldutil tolikSno mero pozitivnega vznemirjenja, dacmze
raziskovati in hrepeneti po ponovni pozitivni izk{is kar posledino pogosto povzto
preizkus konkuretnega izdelka. V primeru kdpvega negativnega preséeeja v procesu
kupovanja pa njegovo nadaljnjo zavezanost k ist@muizvajalcu povzréa mana spona
navade, ki mu ob njegovi ap&ipsti in kljub nezadovoljstvu ob negativhem pregengi ne
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prebudi dovolj moéne zavesti, Zelje ali potrebe, da bi zamenjal gb&tga proizvajalca in
preizkusil konkureden izdelek (Shaw 1998, 47).

Tudi Gummesson (2000, 26-27) se strinja z ugotawiivdrugih raziskovalcev, da je
zadovoljstvo kupcev eden kfnih dejavnikov za uspesnost podjetja, vendar obpgeuadarja,
da so se podjetja v preteklosti v glavhem preudeeri pridobivanje novih kupcev ter
poskuSala zadovoljiti zelje in potrebe predvsemsitajpini kupcev. Danes se podjetja ze
dobro zavedajo, da so obstbj&kupci prav tako pomembnie ne Se bolj, kot na novo
pridobljeni kupci. V skladu s tem razmiSljanjem ko&ajo podjetja v interakciji s kupci
razviti dolgor@ni model obojestranskega zadovoljstva, v katerema bzenjskem odnosu,
imenovanem tudi RM (RM — Relationship Marketingdbivala proizvajalec in kupec. Za
dosego skupnega sozitja je nujno, da proizvajaldeo® gradi na osnovi zagotavljanja
zadovoljstva obstofgh in na novo pridobljenih kupcev, obe vrsti kupcpa je treba
konstantno servisirati v vseh Zelenih pogledirakotdolgoréno razvijati medsebojni odnos.

2.2.4 Dejavniki, ki vplivajo na zadovoljstvo kupcev

Eden najpomembnejSih dejavnikov pri oblikovanju aadljstva kupca je kakovost izdelka.
Kakovost izdelka, ki jo zazna kupec, ima lahko &byao kot tudi subjektivno komponento,
ena in druga pa imata pomemben vpliv pri ustvamarglostnega zadovoljstva kupca z
izdelkom ali storitvijo. Katera od komponent imayerpliv, je vc¢asih tezko doléti, vendar
vlada prepianje, da ima na k&no oceno zadovoljstva kupcadjievpliv njegov subjektivni
ob¢utek. Objektivno in subjektivno kakovost lahko apemo kot (Musek LeSnik 2008, 31):

» objektivna kakovostopredeljuje jo tehgna raven izdelka, na osnovi katere se lahko
definirajo merljive in ugotovljive zralnosti. Objektivha kakovost (fizna) v vsakem
primeru vpliva tudi na subjektivno kakovost;

* subjektivna kakovostopredeljuje jo kupevo vrednotenje 0z. njegovo zaznavanje
kakovosti izdelka skozi celoten proces kupovanjgj&ktivna kakovost ima néan vpliv
na koréno stopnjo zadovoljstva kupca, vendar je treba tgya$i, da je lahko subjektivha
kakovost izdelka za razhe kupce raztina, kar pomeni, da lahko enak izdelek ali storitev
oblikuje povsem raztno stopnjo zadovoljstva dvema r&niima kupcema.

Da je kakovost zelo pomemben dejavnik pri zadotaljkupca, se strinjajo tudi Arnould,
Price in Zinkham (2005, 762) ter nadaljujejo, d&dwabst izdelka kupci zaznavajo na osnovi
kognitivnih in emocionalnih dejavnikoe kupec v izdelku prepozna Zeleno kakovost, bo to
Vv njem zagotovo vzbudilo ¢btek zadovoljstva, alutek zadovoljstva z izdelkom pa vodi k
poveanju nakupovalne intenzivnosti. Navajajo, da saskae zadovoljstva, ki so potekale v
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ves industrijskih dejavnostih na Svedskem, razkrile, abstaja zndlna? povezava med
kakovostjo in zadovoljstvom kupcev. Opozarjajo fuda poleg kakovosti izdelka na
zadovoljstvo kupcev vplivajo Se drugi dejavniki:

» lastnosti oz. funkcionalnost izdelka;

* cena izdelka;

e promocija;

» zanesljivost izdelka;

» trajnost izdelka;

e garancijska doba izdelka;

» skladnost izdelka s predpisanimi normami in stadiclar

» uporabnost izdelka;

* videz izdelka,

* servis prodajnega osebja (svetovanje, prijaznosikevnost ipd.).

Schmitt (2003, 13) pojasnjuje, da se lahko dejawypkiva na zadovoljstvo kupca razlikujejo
glede na tip oz. skupino izdelkov, kateri kupljénielek pripada. Obstajajo sicer temeljni
dejavniki vpliva na zadovoljstvo, ki so vedno ptigopri vsakem tipu oz. skupini izdelkov
(kakovost, funkcionalnost, cena), nekateri dejavpik se spreminjajo. Kupec bo, na primer,
pri nakupu zivil upoSteval druge dejavnike kot kopki se bo odlal preizkusiti skok s
padalom, ali kupec, ki se je odlbkupiti nov avto, kjer bo poleg temeljnih dejakov, kot
sta cena in funkcionalnost avtomobila, upoStevalrige dejavnike, kot so prestiz, Zivljenjski
slog, dodatna oprema in estetika. Baronene (200818 pa za enega k§nih dejavnikov za
zagotavljanje zadovoljstva kupcev navaja komunjkagned kupcem in prodajalcem.
Izpostavlja trenutek prvega vtisa, ko kupec vzpogtavi stik s prodajalcem. Klgno je, da
prodajalec v tistem trenutku kupcu poda ustrezfiorinacijo, ki ga bo zadovoljilaCe prva
informacija kupca zadovolji, bodo vse nadaljnjehaktsti lazje, verjetnost, da bo kupec na
koncu zadovoljen, pa precej velika. Z njim se gritudi Kotler (1996, 49), ki pojasnjuje, da
osebni pristop prodajnega osebja h kupcem lahk&osgkipomore h kotnemu zadovoljstvu
le-tega. Opozarja, da mora imeti prodajalec pokdgeanega strokovnega znanja tudi ustrezne
osebnostne zidnosti, na osnovi katerih se bo lahko pribliZzalpku in mu ustrezno predal
Zelene informacije, kar po navadi postedi pomeni prodajo izdelka in kégvo
zadovoljstvo. V preglednici 4 so opredeljene &@nasti prodajalca, ki vplivajo na odnos s
kupcem.

2 Angl.: Significant.
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Preglednica 4: Zn&ilnosti vedenja prodajnega osebja v odnosu s kupci

POZITIVNE LASTNOSTI

NEGATIVNE LASTNOSTI

Zacne pozitivne telefonske klice
Priporaia

Govori prijazno

Uporablja telefon

Pokaze spostovanje

Predlaga storitve

Uporablja »mi«, ko predlaga reSitev
Se loti problemov

Uporablja Zargon

Govori 0 osebnostnih problemih
Govori 0 naSi »skupni prihodnosti«
Ima pripravljene odgovore
Sprejme odgovornost

Nacrtuje prihodnost

Samo odgovarja na telefonske klice
Se izgovarja
Uporablja tolazilni govor
Si dopisuje
Caka na nesporazume
Caka, da kupec prosi za storitev
Uporablja pravniski jezik
Se odziva samo nha probleme
Uporablja dolgovezno komunikacijo
Skriva osebnostne probleme
Govori o tem, kako se bodo poboljsali
Ima pripravljene Sablonske odgovore
PrenaSa krivdo na druge

Zamai preteklost

Vir: Kotler 1996, 49

Conejo idr. (2007, 72-73) kot najnovejSi trzenjgkistop za osvojitev kupca podajajo
oglasSevanje na osnovi »neuromarketinga« (NM). 8ijstmi o NM-ju poskuSajo raziskovalci
opredeliti, kaksSni so odzivi mozganov na prek ogla®ja prejete informacije, spaéia in
podobe. NM temelji na predpostavki, da imajo mozgassebno diskretno podije, ki
uravnava vedenje kupcev na osnovi njihove podzawdavajajo, da v zadnjih petih letih ze
kar nekaj velikin korporacij preizkuSa takSencinaoglasevanje svojih izdelkov, vendar
poudarjajo, da je takSendma pridobivanja kupcev precej sporen, saj obstaj&ka nevarnost
manipulacije in zlorakkloveSke integritete, kajti hitro se lahko zgodi, idaosnovne ideje
NM-ja, ki je zadovoljiti kupca, NM postane orodja doseganje ekonomskih in padiitih
ciliev. Cunejo idr. med drugim opozarjajo, da omigdv NM-ja nima trdnih znanstvenih
temeljev, zato so do te metode in njene uspespste] skeptini.

2.2.5 Merjenje zadovoljstva kupcev

Podatki, ki se pridobijo z raziskavami o zadoveljskkupcev, pomagajo podjetiem in so
njihove smernice pri odkrivanju, kako uspesno jisp@l zadovoljiti potrebe in zelje svojih
kupcev. Da podjetje dinkovito spremlja stopnjo zadovoljstva svojih kupcenora imeti
izdelan ustrezen sistem, na osnovi katerega lahiolgva informacije o stopnji zadovoljstva
kupcev neposredno pri samih kupcih. Zal se podjetj@adi pomanjkanj&asa, strokovne
usposobljenosti ali finamih virov prepogosto odt@jo za ugotavljanje zadovoljstva le na
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osnovi dol@éenih enostavnih meril za ugotavljanje zadovoljsta@pcev. Ta merila so
(Mozina, Zupati¢ in Stefagi¢ Pavlovi 2002, 211):

» Stevilo ponavljajéih se nakupov;

» Stevilo pritozb;

» opredelitev kupcev na osnovi zvestobe proizvajakcublagovni znameki;
» opravljeni nakupi na osnovi pripafig

e povezani nakupi;

» preklici ze podanih natd.

Z navedenimi enostavnimi merili za ugotavljanje @aaljstva kupcev podjetja pridobijo
osnovno sliko o zadovoljstvu svojih kupcev. Za pddjeno sliko stanja zadovoljstva kupcev,
ki podaja razumevanje obstdgga stanja in omoga definiranje vzrokov za zadovoljstvo ali
nezadovoljstvo kupcev z njihovimi izdelki, pa infioacije, zbrane na osnovi enostavnih meril,
ne zado&ajo. Za pridobitev kakovostnih informacij mora petj izdelati ciljno usmerjen in
sistematien model pridobivanja informacij. Informacije, zbeana ta n&n, bodo dobra
osnova, na kateri bo lahko podjetje sprejemaloemse poslovne odidve (Mozina,
Zuparti¢ in Stefagi¢ Pavlovi 2002, 211).

Spremljanje zadovoljstva kupcev in poznavanje dejew, ki spodbujajo njihovo
zadovoljstvo, je ena kljinih nalog podjetja, navajata Gardial in Woodruf@g6, 221-222)
ter nadaljujeta, da je v tistem trenutku, ko sejgipel zave pomembnosti tega dejavnika,
izvajanje procesa, imenovanega merjenje zadovaljsiypcev (CSM — Customer Satisfaction
Measurement), nujno in neobhodno. Proces CSM g@jaksi zéel izvajati relativno pozno,
vendar je v zadnjem obdobju postal rutina ze zagammwdjetja. Podjetja se zavedajo, da na
osnovi rezultatov procesa CSM pridobivajo uporalm@rmacije, ki jim pomagajo pri
oblikovanju poslovnih strategij in izboljSanju npve konkuretinosti.

Belch in Belch (2007, 562-563) merjenje zadovo§shpredeljujeta kot proces, v katerem se
determinira, kako visoko kupec ceni o0z. je zad®rolg izdelkom ali storitvijo glede na
splosno postavljene standarde. Izpostavljata pomestlpoznavanja teh rezultatov, saj lahko
podjetja na osnovi pridobljenih informacij v prvisti zmanjSajo stroSke trzenjske aktivnosti
in/ali povetajo winkovitost trzenjskegadinka, hkrati pa so te informacije osnova za naglaljn
razvoj izdelkov.

Pri merjenju zadovoljstva poskuSsamo pridobéim bolj verodostojne informacije o
proizvajatevem izdelku glede na pakovanja in Zelje kupcev ter o tem, v kaksSni merbga
izpolnjena. Za pridobivanje informacij se najpoggst uporablja anketa o0z. anketni
vprasalnik, ki pa mora biti sestavljen strokovnajtikle na takSen @& lahko pridobimo
natargne in kakovostne rezultate raziskav, na osnovirkatahko podjetja nato sprejemajo
pomembne poslovne odlitve in strategije. Le malo podjetij pozna izsledieziskav, ki
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ugotavljajo, da v povptgu vsako podjetje izgubi 10-30 odstotkov svojih &ew vsako leto.
Prav zato je merjenje zadovoljstva in postadi poznavanje stopnje zadovoljstva kupcev za
vsako podjetje izredno pomembno, saj pridobitevegavkupca podjetje stane precef ve
denarja, kotce obstojéega kupca ustrezno zadovolji in si na ta&imapridobi njegovo
zvestobo (Hill in Alexander 2006, 5-6). Z opredejd merjenja zadovoljstva raziskovalcev
Hilla in Alexandra se strinja tudi Hayes (2008, ,3&ndar opozarja, da zbrane informacije na
osnovi anketnega vpraSalnika podajajo izmerjengrgto zadovoljstva kupca, ki poleg
resnénih informacij vsebuje tudi komponento napake nggePredpostavlja se, da je napaka
merjenja nakljdna in nepovezana z re8nim rezultatom. Ker je napaka merjenja nezazelen
dejavnik pri merjenju zadovoljstva, jo je trefien bolj zmanjSati v dobrobit realnega rezultata
merjenja.

Anketni vpraSalnik je najpogostejSe orodje za gridanje informacij o zadovoljstvu kupcev.
Klju¢nega pomena je, kako je sestavljen, saj le prawskstavljen vprasalnik, ki vsebuje
kupceve glavne zahteve in pakovanja, da prave in verodostojne informacije apsfi
zadovoljstva. Nemalokrat se zgodi, da podjetjaatddetni vpraSalnik sestavijo neustrezno,
kar posledino vodi k nepopolnim rezultatom raziskave stopeaoljstva. Ob tem je treba
vedeti, da ni univerzalnega anketnega vpraSal@ikgak da obstaja le univerzalna zgradba
le-tega, zato je treba za vsako sorodno skupinelknd sestaviti poseben vprasalnik, ki bo
vkljuceval tiste dejavnike, ki bodo najbolj opredeljevdlupieve potrebe, zelje in
pricakovanja (Hill in Alexander 2006, 18).

Osnovni model anketnega vpraSalnika za merjenj€dugga zadovoljstva je sestavljen iz
treh vsebinskih sklopov, kar prikazuje slika 5 (Hsy2008, 8).

DOLOCITEV OBLIKOVANJE

KUPCEVIH IN UPORABA
:> VREDNOTENJE :> VPRASALNIKA

ZAHTEV .
VPRASALNIKA

Slika 5: Osnovni model za oblikovanje in uporabo v@sSalnika za zadovoljstvo kupcev

Vir: Hayes (2008, 8)

V prvem sklopu anketnega vpraSalnika je treba datippomembne karakteristike izdelka ali
storitve, kot so zahteve kupca ali dejavniki kakstydki morajo biti dol@eni precej nataimo.

V drugem sklopu se definira precej spetiin dejavnikov. NajpomembnejSi oz. glavni cil;
drugega sklopa je oblikovati vpraSalnik do te meda, bo dopufl in podajal oceno
specifinih informacij o kugevih percepcijah, ki morajo temeljiti na predhodnov prvem
sklopu dol@enih kugevih zahtevah in ptakovanjih. Vprasalnik lahko uporabljamo (tretji
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sklop) na veliko raztinih na&inov, odvisno katere spedcifie informacije kupevega
zadovoljstva Zelimo pridobiti (Hayes 2008, 8).

Za pridobitev informacij o stopnji zadovoljstva lagv obstaja veliko metod, ki jih razvrstimo
glede na izvor podatkov in objektivnost oz. subjeidst meril. Glede na izvor podatkov
metode merjenja zadovoljstva razvrstimo na (MoZiuparti¢ in Stefagic¢ Pavlovi 2002,
211):

* notranji izvor podatkov analiza pritozb kupcev, analiza sklepanja poslanaliza
podatkov servisne sluzbe, analiza stroskov garshibipopravil, analiza odnosov osebja s
kupci, neformalni razgovori z zaposlenimi;

* zunanji izvor podatkowanketiranje kupcev, metoda kéitih dogodkov, metoda razvijanja
dimenzij kakovosti, opazovanje kupcev na prodajnemstu, opazovanje kupcev,
skupinski intervju s kupci.

Zelo pogosto uporabljena metoda za ugotavljanjewagstva je metoda kritnih dogodkov,
ki se osredotta na kupce. Razmerje med posameznimi &uitni dogodki, kugevimi
zahtevami in dejavniki kakovosti je prikazano n&i €.

ZAHTEVE
KUPCA

A

y

Zadovoljstvo: Zadovoljstvo: Zadovoljstvo:
dejavnik 1 dejavnik 2 dejavnik 3
/ v \ / v \ / v \
Kriti cen Kriti éen Kriti éen Kriti ¢en Kriti cen Kriti cen Kriti ¢en Kriti éen Kriti éen
dogodek dogodek dogodek dogodek dogodek dogodek dogodek dogodek dogodek

Slika 6: Hierarhi ¢na odvisnost med kritiénimi dogodki, dejavniki zadovoljstva in
kupéevimi zahtevami

Vir: Hayes (2008, 22)
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Metoda je pomembna tako pri oblikovanju vpraSalnka tudi pri analizah poslovnega
procesa, pri katerih podjetja poskuSajo odkritir@azumeti kupeve Zelje, ptiakovanja ter
zahteve. Kritten dogodek predstavlja vidik delovanja, kjer kupe@roizvajalec prideta v
neposreden stik, ter podaja bodisi pozitivho bodisgativno izkusSnjo kupca. Pozitivha
izkuSnja predstavlja situacijo, ki bi so jo kupeelet imeti pri vsakem svojem nakupu,
negativna izkusnja pa pri kupcu vzbuja dvome o @ipdjin kakovosti njegovih izdelkov.
Proces zbiranja krithih dogodkov se odvija v ¢estopnjah. Da dobimo kriine dogodke
(specifine informacije) o nekem izdelku ali storitvi, morammajprej zbrati podatke z
intervjuvanjem kupcev.Ce intervjuvamo deset kupcev, dobimo okrog dvestiickih
dogodkov, ki jih na osnovi podobnosti raziamo v skupine. Kritine dogodke razvéamo v
posamezne skupine na osnovi skupnih spifi pridevnikov ali glagolov. Ko so skupine
oblikovane, se za vsako od njih délekupna trditev, na primer »dejavnik zadovoljstve«
naslednjem koraku se zdruzujejo podobni dejavrakiaxoljstva, ki so zdruzeni v dimenziji
kakovosti in odrazajo vsebino dejavnikov zadove§stMozina, Zupati¢ in Stefaic
Pavlovi 2002, 212-213).

2.2.6 Pri¢akovanja kupcev

Pomemben vpliv na zadovoljstvo kupcev ima deyp pretakovanje o izdelku ali storitvi.
Preden se kupec odiaza nakup izdelka, si oblikuje gakovanje o novi izkusnji prihodnjega
nakupa, ki je osnovano na podlagi preteklih izkpyd€apec si v svojih ptiakovanjih ustvarja
subjektivno mnenje ali celo napovedi o prihodnjedm@su s podjetjem in si ustvarja sliko,
kaj bi se v tej interakciji s podjetiem moralo zgodSvoja prtakovanja o izdelku kupec
ponovno ozavesti, ko je nakup opravljencBkovanja kupca so kot posrednik med dejavniki
zadovoljstva (kakovost izdelka, udobnost nakupayosd cena itd.), ki so kupca ob nakupu
spremljali, in okutkom zadovoljstva skozi in po opravljenem nakupbcutek zadovoljstva

ali nezadovoljstva se razvije v procesu éenega primerjanja dozivete izkusnje s predhodno
postavljenimi prtakovaniji in predstavami o izdelku (Musek LeSnik 20@6—27). Cochran
(2003, 2) se strinja z Musek LeSnikom, da im&akovanje kupca velik vpliv na zadovoljstvo
kupca, hkrati pa dodaja, da je Kepo prtakovanje precej odvisno tudi od njegove percepcije
o izdelku. Navaja, da lahko imata dva kupca povskogana prtakovanja o kakovosti
popolnoma istega izdelka, Se¢yeelo percepcija istega kupca se lahko spremidjdreva

do dneva, njegovega trenutnega razpoloZenja alaaje (umirjena/stresna), v kateri se
odloca o izdelku in njegovem nakupu. Tudi McColl - Kedpg2003, 80) poudarja pomen
kupcevega priakovanja o izkuSnji nakupa izdelka in vpliva njegga préakovanja na
koncno oceno zadovoljstva. Na kigvo prtakovanje vpliva v& dejavnikov, ki v medsebojni
interakciji opredeljujejo njegovo akovanje. Eden najpomembnejSih dejavnikov je seveda
kupceva predhodna izkusnja z nakupom, ki lahko prebékue njegova pkiakovanja za
prihodnje oz. ponavljaje se nakupe. Vpliv na kdeva préakovanja imajo tudi zunanji
dejavniki, kot so:
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e prepoznavnost blagovne znamke;

» informacija o predhodni izkusnji z izdelkom, zazaama osnovi prenosa informacij »od
ust do ust;

» trzenjsko komuniciranje;

e druge trzenjske aktivnosti.

Tudi Kamaladevi (2010, 39—-40) pakovanje kupca opredeljuje kot posledico interakeg
dejavnikov. Kot pomembnejSe dejavnike vpliva naikabanje kugevega piiakovanja
navaja naslednje:

e predhodna izkusnja z nakupom;

* ma blagovne znamke;

e promocija podijetja;

» oglaSevanje podjetja;

* cena izdelka,

» servisiranje kupca (pred- in ponakupno);
e pakiranje in ozn&vanje izdelkov;

* odnos med kupcem in prodajalcem.

Dejstvo je (McColl - Kennedy 2003, 80), da se lalpksakovanja kupcev spreminjajo glede
na trenutno péutje kupca, njegovo zaznavanje okéis ki se lahko spreminjajo, in glede na
to, kakSnim informacijam je bil izpostavljen v damérenutku. Raziskave so pokazalecda
so kugeva préakovanja v osnovi relativno nizka, je kupec lahkal@voljen z izdelkom ali
storitvijo tudi, ¢e je ta izkuSnja relativno na niZji ravni — na peimce se kupec odtd za
obisk restavracije, ki slovi po poceni obrokih, \®rjetno préakoval, da bo na svojo mizo ali
postrezbo moratakati dljecasa, strezno osebje pa morda ne bo tako prijazostiezljivo,
kot bi si Zelel. Z navedenim se strinja tudi MudeéSnik (2008, 28), ki navaja, da so
pricakovanja kupca pogosto zelo variabilna in se labgeminjajo ter prilagajajo novim
informacijam in okoli§inam, ki nastajajo v danem trenutku. Glede na tkohkSni meri so
pricakovanja kupcev izpolnjena oz. kakSno stopnjo zaljstva kupec otuti po vrednotenju
med préakovano in dejansko prejeto izkusnjo, padaya préakovanja delimo v tri skupine:
e zelena (idealna, nerealna) pakovanja kupec je preptan, da njegovo pfakovano
raven izdelka ali storitve mora dobiti;
» zadostna (realna) pfakovanja kupec svoja ptakovanja postavi na najnizjo raven
izdelka ali storitve, ki je zanj Se sprejemljiva;
* predvidevana ptiakovanja kupec jih ustvari na podlagi predhodnih izkusgg, navadi
pa so uma®na 0z. se nahajajo med zadostno in zeleno rapngakovan;.
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2.2.7 Zvestoba kupcev

Prva raziskava o zvestobi kupcev sega v daljno 1&@3. Takrat je raziskovalec Copeland
prvi¢ objavil svoje izsledke raziskav v harvardski pesioreviji*®. Copeland se je stib s
fenomenom, ki ga je poimenoval »vztrajanje pri blag znamki¢*. Raziskava je pokazala,
da kupci zavréajo zamenjavo ene blagovne znamke za drugomer je bila prvé dokazana
zvestoba kupcev dateni blagovni znamki, kar si podjetja danes zelg@elosei pri svojih
kupcih (East 2008, 28). Podjetja za pridobivanjeestta kupcev uporabljajo ragtie
programe zvestobe (Yenidogan 2009, 116-117), navosaterih poskuSajo zagotavljati
trajno zadovoljstvo in posletho zvestobo svojih kupcev. Sistemsko zagotavljamgstobe
kupcev prek razéinih programov zvestobe daje pozitivngnke na krepitev zvestobe, vendar
se ugotavlja, da ima danes Se vse premalo podj®iijovane takSne programe. V prihodnosti
bo to zagotovo ena od prioritet podijetij, ki si bagklela dolgoréne zvestobe svojih kupcev.

Ustvariti zvestega kupca je proces, navaja Gla@®4), ki je osnovan na medsebojnem
zaupanju in konstantni graditvi ter utrjevanju mneulgnega razmerja. S kakovostno
interakcijo je treba kupcu zagotavljatim vec pozitivnih izkuSenj, ki mu bodo vzbudile
ob¢utek zadovoljstva in tako oblikovale kupca, ki jeegt in se bo vkal k ponovnim
nakupom. Z navedenim se strinjajo tudi Karakas;d@irin Gok (2007, 3) ter poudarjajo, da je
osnova za zvestobo kupcev kakovosten medosebes,ddrga kupec in prodajalec ob prvem
nakupu vzpostavita ter z vsakim ponovnim nakupowmgregujeta. Afzal idr. (2010, 43) pa
zvestobo kupca opredeljujejo malenkost diegasaj navajajo, da je oshova za zvestobo
kupca njegovo zaupanje v blagovno znamko. Zaupabjagovno znamko si kupec oblikuje
na osnovi pozitivnih izkusenj s predhodnimi nakiampetentnostjo in tudi ugledom, ki ga
podjetje uziva v druzbi oz. okolju.

Zadovoljstvo in zvestoba kupcev sta po mnenju ®Baff(2002, 31-32) zelo povezana
dejavnika, vendar hkrati tudi ragha. Zmotno je prepfanje mnogih podjetij, da je
zadovoljen kupec Ze garancija za uspesSno poslovanjgspeh v prihodnosti, saj samo
zadovoljen kupecdasih za to ni dovolj. Raziskave kazejo, da lahkioraljen kupec &asih
kupuje tudi drugje, in to brez kakrSnega koli oldeja pri sprejemanju te odltve. Zato sta
zvestoba kupca in poznavanje njegove zvestobezhaksljivo merilo za uspesnost podjetja
ter uporabno orodje za sprejemanje poslovnih @ide in strategij podjetja. Za zvestega
kupca lahko opredelimo tisto osebo, ki:

e izvaja redne in ponavljaje se nakupe;
» Kkupuje celotno linijo izdelkov posameznega podijetja
e jeimuna na vse trzenjske aktivnosti in poskusekkoence, da bi jo pridobila.

3 Harvard Business Review.
* Angl.: Brand insistance.
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Omar, Jusoff in Ali (2009, 44-45) poudarjajo, da ngestobo kupcev vplivajo razii
dejavniki. KolikSen je vpliv posameznega dejavnil@zvestobo kupcev, je poleg temeljnih
dejavnikov odvisno tudi od kategorije izdelkov, j¥n prouwujemo. Dejavniki vpliva na
zvestobo kupcev so raati, tako so, na primer, pri zivilskih izdelkih draigi kot pa, na
primer, pri specialnih mazivih za stroje, kar pojgjo tudi rezultati raziskave o speéiiih
elektricnih izdelkih. Ugotavljajo, da imajo na zvestobo &ep in s tem na njihovo wanje k
nakupom velik vpliv predvsem trije dejavniki: prgaldevo znanje in strokovnost,
prilagodljivost prodajnega osebja ter prejeta pezé informacija na nan »od ust do ust«. S
slednjim se strinja tudi Garrett (2006, 35), ki aj@y da je zvest kupec, ki svoje zadovoljstvo z
izdelki na glas izraza tudi drugim, eno najmejSih trzenjskih orozij za podjetje.

Tudi Allen in Rau (2000, 8) podobno kot Griffin ptarjata, da sta zadovoljstvo in zvestoba
zelo povezana dejavnika, ki pa ju je treba obraatideceno in samostojno. Medsebojno
odvisnost in povezanost opredeljujeta z nasledualiovijo: »Zadovoljstvo kupca je potreben,
vendar ne zadosten pogoj za zvestobo.« Allen inriRalaljujeta, da je zvestoba sestavljena iz
dveh komponent, to jeustvene in kognitivne, ki skupaj oblikujeta zvestidupca, gimer se
strinja tudi Musek Le3nik (2008, 59Justvena komponenta zvestobe temelji¢natvih in
vkljucuje c¢loveSke interakcije, medtem ko kognitivna kompomeaiestobe temelji na
kupcevem vrednotenju poslovnega razmerja in \klja dejavnike, kot so cena, odzivnost,
pravatasnost ipd. (Allen in Rau 2000, 8). Pomembnastvene komponente izpostavljajo
tudi Banyte, JokSaite in Virvilaite (2007, 65), fojasnjujejo, da &asih niti kupci sami ne
razumejo 0z. ne znajo pojasniti, zakaj jih deloa blagovna znamka pri¢ladruga pa odbija.
TakSna izkuSnja kupca je osnovana qustveni komponenti, zato na osnovi tega lahko
sklepamo, da imajéustva pomembno viogo pri oblikovanju zvestobe kyptairsSe gledano,
tudi pri njegovem vedenju Tudi Lawfer (2004, 35)ssenja z mnen;ji veliko raziskovalcev, ki
trdijo, da je treba zadovoljstvo in zvestobo obraxati kot dva povsem éena in samostojna
dejavnika. V svoji opredelitvi zvestobe je glede sploSno poznano korelacijo med
zadovoljstvom in zvestobo kupcev dokaj radikaleay, tedi (2004, 11-13), da je zvestoba
zgolj odziv kupca na proizvagg@ve izdelke in njihove lastnosti. Kupec nima nil&uih
obveznosti do ponavljajth se nakupov in bo kupoval preprosto zato, ketosieli ali
potrebuje, in to tam, kjer bo sam hotel. Prav jat@aa podjetja nujno, da ustvarijo takSne
izdelke, ki bodo s svojimi lastnostmi prefaii kupce, da je njihov izdelek dejansko najboljSi
v kategoriji in je zanje najboljSa trenutna izbik®. na takSen & si bodo podjetja pridobila
kuptevo zvestobo, kar pomeni, da bo posiadikupec vedno znova kupoval njihove izdelke.
Nobeno podijetje ne bo na dolgi rok uspesf®bo poslovalo le z novimi kupci, saj so le
vratajoci se kupci vir vseh dobkov, le-ti pa podjetjem dovoljujejo, da se Sirijorastejo ter s
tem ustvarjajo dolgokmo eksistenco.

Zvestobo kupcev posameznemu izdelku ali blagovranda povzréa ve dejavnikov
(Mozina, Zupati¢ in Stefagi¢ PavlovE 2002, 217-218). V osnovni opredelitvi lahko
dejavnike vpliva na zvestobo razdelimo v dve skiipin
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* dejavniki kupca:
» demografski dejavniki (starost, izobrazba, zapeslidohodek);
» socialni dejavniki (socialno okolje, v katerem bivieupec, istovetenje s
posameznimi referénimi skupinami, razredi, krogi);
* psiholoski dejavniki.

» dejavniki izdelka:
» vrsta izdelka (opredeljuje prepoznavnost izdellaképec enkrat prepozna izdelek,
je narejen prvi korak k zvestobi);
» vpletenost potroSnika v nakup (obdobje odutane potrebe kupca po nekem
izdelku do njegovega nakupa, ki je lahko bodisoZehtko bodisi precej dolgo);
» konkurenca (veliko podobnih blagovnih znamk zmgejSavestobo kupca
posamezni blagovni znameki).

Pomembno je, da podjetje na osnovi dejavnikov pbestzna prepoznati, kateri kupci so
zvesti njegovim izdelkom oz. blagovni znamki, dansenjih lahko Se posebej osredtm
ustvarjeno zvestobo neguje ter nadgrajuje. Poznamiorrst zvestobe posamezni blagovni
znamki (Mozina, Zupafi¢ in Stefagi¢ Paviovit 2002, 219-220):

e custvena zvestobgosledica edinstvenega in nepozabnega dogodkaoudrai mocno
navezanost na blagovno znamko;

» zvestoba pripadnostkupec blagovno znamko uporablja kot svoj siminobbliko lastne
podobe;

» zvestoba na osnovi razlikovanjeupec opazuje in vrednoti &eazlicnih blagovnih znamk
in se nato opredeli, kateri blagovni znamki bo rves

» zvestoba na osnovi odnosa med kupcem in prodajake@pec dobi otutek, da njegova
zvestoba pomeni tudi poseben odnos do njega;

e zvestoba zaradi prevelikih stroSkov menjave blagoznamke kupec ostane zvest
blagovni znamki tudi v primeru, ko ni najbolj zaddjen z njenimi izdelki, vendar so
stroSki menjave blagovne znamke tako visoki, daesedl@i za menjavo le-te. §asih je
takSna zvestoba tudi posledica zapletenosti poat@gamenjave ali zgolj dejstva, da
konkurenca ne ponujadboljSega;

e zvestoba na osnovi dodmosti kupec si na osnovi pridobljenih informacij ustvar
misljenje, da je dokena blagovna znamka najboljsa;

e zvestoba na osnovi pri¢oostt kupec ostaja zvest blagovni znamki zaradi ptakisti
nakupa, ki ne povze@a prevelikega napora.

Tudi Musek LesSnik (2008, 59-60) kot najpomembneghiiko zvestobe navaja zvestobo
podjetju oz. blagovni znamki. Ob tem opozarja, danit edina oblika zvestobe, ki oblikuje
celostno podobo zvestobe kupca, in da se zvestgbeakpojavlja v raztnih oblikah. Poleg
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navedene oblike zvestobe podjetju 0z. blagovni Zma® zvestoba kupca pojavlja tudi Se v
obliki zvestobe prodajalni, dateni osebi v podjetju ali ponudniku storitev.

Vsako podjetje si zZeli zvestega kupca, vendar s preveé podjeti ne zaveda, da je
pridobivanje in ohranjanje zvestobe kupcev dolgetraproces, ki dejansko ni nikdar
zakljucen (Griffin 2002, 35). Podjetja morajo vedeti, dazvestoba kupcev razvija ¢asi,
ustvarjanje zvestega kupca pa poteka preketap. Vsaka etapa nosi svojo speéaibist, zato

je za podijetje nujno, da v osnovi prepozna posamerapo in potrebe kupca v posamezni
etapi, na osnowiesar ga lahko spremeni v zvestega kupca. Posam&gme razvoja zvestobe
kupca so:

e tarca: je vsakdo, ki bi lahko kupil ali uporabil ponujemedelke ali storitve nekega
podjetja;

* mozni kupecje vsakdo, ki ima potrebe po izdelku ali storitékega podijetja, prav tako
zmoznosti, da si ta izdelek ali storitev kupi. Mbkuapec Se ni kupoval pri tem podjetju, je
pa ze sliSal za njegove izdelke;

» diskvalificiran mozni kupecje »mozni kupec«, za katerega podjetje ugotovi,nda
potrebuje njegovih izdelkov oz. nima zmoznostipdai jih kupil;

» prvi¢ kupec:je kupec, ki je prd kupil izdelek pri nekem podijetju. TakSen kupeckiah
izdelke kupuje tudi pri konkurenci;

e ponavljajai se kupecje kupec, ki je pri enem podjetju nakup opravihkiat ali vekrat;

» stranka: je kupec, ki kupuje izdelke celotnega prodajnegag@ama nekega podjetja.
TakSen kupec kupuje redno. Podjetje s kupcem ustvatno razmerje o0z. vez, zaradi
¢esar je imun na ponudbe konkurence;

» kupec zagovornikie v bistvu kupec »stranka«, le da »zagovorniketadioo Siri Se dober
glas o izdelkih in podjetju ter s tem oglaSuje gtj@j, privablja in opogumlja nove kupce;

e izgubljeni kupec ozmstranka gre za zelo nezazelen pojav. Izgubljeni kupecstanka je
namre& kupec, ki je v preteklosti ze kupoval pri podjetpendar sedaj pri tem podjetju ne
opravlja v& svojih nakupov. Obstaja moznost, da takSen kupekd®j opravi nakup,
vendar je kupec, ki se le ¢édsno vrne, opredeljen kot »den kupec«.

Da se ustvarijo zadovoljni kupci, mora podjetjegmpkega, da zna prisluhniti potrebam in
Zeljam kupcev ter jih v tem hotenju zadovoljiti,ogk proces ustvarjanja zvestih kupcev
izvajati in vzdrzevati razihe aktivnosti ter ustvariti posebne pogoje poslgakot so
(Griffin 2002, 221):

» zvestoba zaposlenife osnovni pogoj. Prakino nemogde je dosé& zvestobo kupcewe
ni ob tem najprej ustvarjena zvestoba zaposlenipckK namré kupujejo po néelu
pozitivnega medosebnega odnosa in sorodnosti, z&tm kupovati od osebja, ki ga
poznajo in mu zaupajo. Ob tem Griffin (2002, 21Hdaja eno od Klignih pravil
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zvestobe, ki se glasi: »Najprej servisiraj svojpaskene, da bodo v zameno oni servisirali
tvoje stranke;

izvajanje pravila 80/20pravilo 80/20 navaja, da 80 odstotkov vseh prihedgodijetja
ustvari 20 odstotkov kupcev, hkrati pa opozarjaysikupci niso enakovredni, zato mora
podjetje prepoznati, kateri so, gledano na dolgj ppmembni kupci;

poznavanje etap zvestobkupieva zvestoba podjetju in njegovim izdelkom se gradi
pocasi, zato je treba kupca previdno voditi skozi etgpajenja zvestobe. Ko podjetje
prepozna, v kateri etapi je kupec, lahko izvedergiote ukrepe, da ga premakne v
naslednjo etapo in nato vse do Zelenetkeretape — »kupec zagovornik;

servisiranje kupca kupci danasnjeg&asa so pametnejSi, bolje informirani in manj
tolerantni, kot so bili nekb Pomembno je, da kupec najprej dobi vse inforreadi jih
zeli. Sele ko je prodajalec popolnoma prégmi, da je kupec dobil vse odgovore, se lahko
zane postopek »prodaje« izdelka;

prepoznavanje kufevega nezadovoljstvazredno pomembno je, da podijetje prepozna
kuptevo nezadovoljstvo 0z. obravnava njegovo pritozho $e da hitro. Raziskave so
pokazale, da je le 10 odstotkov pritozb kupcev eniglanih in obravnavanih, @mer se
postavlja na kocko zvestoba kupcev, ¢ssno pa nezadovoljstvo, ki ni prepoznano in
ustrezno obravnavano, lahko predstavlja veliko gjza Siritev negativne reklame in
posledéno manjSanje ugleda podjetja;

odzivnost raziskave so pokazale, da je odzivnost ¥m@ovezavi S Kufevo percepcijo

0 pozitivni in dobri nakupni izkusnji. Vse ¥eje kupcev, ki piakujejo, da bodo
servisirani 24 ur na dan, zato je odzivnost Sekaolbolj pomembna pri zagotavljanju
zadovoljnih in zvestih kupcev;

poznavanje dejavnikov kégvega vrednotenja izdelkopoznavanje kugevih zelja in
pricakovanj ter nato izpolnitev le-teh je kijuo za vzpostavitev ndoe in trajne zvestobe
kupcev;

pridobitev izgubljenih kupcewaziskave so pokazale, da imajo podjetja dvakegjo
uspesnost pri pridobivanju izgubljenih kupcev katpi pridobivanju novih. Kljub temu
dejstvo Se vedno vse preéveodijetij zanemarja izgubljene kupce, s tem pa bijgjo
dologen vir prihodkov;

prodajne poti nujno je, da podjetja podajajodveazlicnih moznosti oz. nanov (trgovina,
medmrezje, prodajni centri itd.), kako kupca zadi@vo njegovih Zeljah in potrebah.
Vec¢ je moznosti za kupca, globlja je lahko njegovasteka;

usposobljenost prodajnega osebjarvi stik, ki je velikokrat najvaznejSi, s kupcem
vzpostavi prodajno osebje. Pomembno je, da je pmodasebje dobro komercialno in
strokovno podkovano, saj gre za »bojevnike« prvméddinije za prihodnjo kwevo
zvestobo;

dobra dostavha mreZzapomembno je, da ima podjetje dobre odnose z dosta
partnerji, saj lahko kakovostno in prijazno dostawsebje (notranji ali zunanji sodelavci)
veliko pripomore k ustvarjanju zadovoljnih kupcev posledino njihove zvestobe;
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* centralizirana baza dokumentozbir dokumentov na enem mestu pripomore h gemieral
azurnosti podjetja glede na svoje kupce. Pomembnala so podatki &anovodstva,
prodaje in servisne sluzbe centralizirani oz. dasaki sluzbi v vsakem trenutku na voljo
podatki posamezne sluzbegiser je z namenondim hitrejSe in @dinkovite zadostitve
potreb in Zelja kupcev omogen hiter in transparenten pretok informacij.

2.2.8 Zadovoljstvo v povezavi s kakovostjo izdelkov

Poznavanje kufevih zahtev, potreb in zelja, ki jih lahko opreda tudi kot dimenzije
kakovosti, je osnova za vsako raziskovanje in ud@taje kugievega zadovoljstva. Podjetja
se ¢edalje bolj trudijo proizvesti visokokakovostne eétke, saj se zavedajo, da je kakovost
izdelka verjetno najpomembnejSi dejavnik pri &epem vrednotenju le-tega. Za
zagotavljanje kakovosti izdelkov podijetja ustargaljoddelke, ki se ukvarjajo s spedmimi
vprasanji in problemi na podfin kakovosti, nemalokrat pa se povezZejo z zunanjimi
strokovnjaki, ki jim pomagajo zviSevati nivo kak®tonjihovih izdelkov kot tudi ugotavljati
stopnjo zadovoljstva kupcev z njihovimi izdelki (@@n in MoZina 1999, 133). Tudi Musek
LeSnik (2008, 31) poudarja, da je kakovost, ki japéc zazna, eden najpomembnejSih
dejavnikov pri zagotavljanju zadovoljstva kupcewp€c skozi proces vrednotenja izdelka
upoSteva dva dejavnika kakovosti, in sicerciigga ter zaznanega. Eizo kakovost vrednoti
na osnovi tehrnih karakteristik izdelka, zaznana kakovost padeam njegovih otutkov. V
oblikovanju zadovoljstva kupca sta prisotna obaad@ka, vendar ima pogosto zaznana
kakovost monejSi vpliv. Podjetja poskuSajo skozi ré&né metode zagotavljanja kakovosti
izdelke razviti do te mere, da v dmei primerov zadostijo kufevim Zeljam, zahtevam in
pricakovanjem ter posle¢ho zagotovijo zadovoljstvo svojih kupcev.

Pojem kakovost se v praksi velikokrat zamenjuj@daroljstvom oz. velikokrat se domneva,
da je v primerug¢e kupec zazna kakovost izdelka, to ze dovolj in @aimda je zadovoljen.
Kakovost izdelka je odvisna od njegovih lastndstijh lahko glede na kufevo zaznavanje
razvrstimo v pet nivojev (Mozina, Zupén in Stefadi¢ Pavlovi 2002, 202):

* jedro izdelkaprimarna korist, ki jo zeli kupec;

e osnovni 0z. genefi izdelek temeljna razliica izdelka;

e pricakovani izdelekzajema lastnosti izdelka, ki jih pakuje kupec;

» razSirjeni izdeleklastnosti izdelka, ki ustvarjajo razliko od kom&ocnih izdelkov in se
kazejo v obliki raznovrstnih dodatnih storitev;

e potencialni izdelekspremembe, dopolnitve in izboljSave, ki bi jilnka izdelek vseboval
Vv prihodnosti.

Lahko r&emo, da je kakovost jedra izdelka, osnovnega ttakavanega izdelka zagotovljena
s strani vseh podjetij, ni pa nujno, da vsa podjeggotavljajo tudi razsirjeni in potencialni
izdelek, ki po navadi zagotovita odlmo prednost v primerjavi s konkurenco. Kakovost
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izdelka opredeljuje vseh pet nivojev izdelka, skupeseh teh lastnosti pa ustvarja
zadovoljstvo pri kupcih, katerega nivo se razlikog posameznika do posameznika, in to
predvsem na tain kupieve percepcije (MoZina, Zup&t in Stefari¢ Pavlovi 2002, 20).

Hayes (2008, 13—-14) poleg temeljnih dejavnikov kasbi izdelka (fizEne lastnosti izdelka)
navaja Se druge dejavnike kakovosti, ki vplivajokaecno stopnjo zadovoljstva kupcev in
imajo prav tako pomemben vpliv, a so z&hsih s strani proizvajalcev zapostavljeni. Ti
dejavniki kakovosti so:

razpolozljivost zelo pomembno je, da lahko kupec v vsakem trenstiopi v stik s

prodajno ali tehino osebo, ki mu bo lahko hitro inciokovito posredovala zelene

informacije;

e odzivnost na predhodno postavljene zahteve kupca moraobitiv ponudnika hiter in
ucinkovit;

e pravaiasnost dogovorjene aktivnosti 0z. obveze ponudnika dgdau morajo biti
izvedene v dogovorjenitasovnih okvirih;

» celovitost dogovorjene aktivnosti oz. obveze ponudnika dpcaumorajo biti izvedene v
celoti;

* prijetnost ponudnik se mora skozi celoten proces sodelovahkjgocem obnasati v skladu

S poznanimi normami lepega vedenja in mu zagotapljafesionalno podporo.

S Hayesom se strinjajo tudi Ismail, Bin AbdullahFrancis (2009, 231-233), ki poudarjajo,
da ima kakovost opravljene storitvevelik vpliv na korno zadovoljstvo kupca. Kot
najpomembnejSe dejavnike zagotavljanja kakovostritse in posledino zadovoljstva
kupcev izpostavljajoodzivnost ki jo opredeljujejo kot nata&mo in takojSnjo reakcijo na
kupcevo potrebo ali zahtevaanesljivostki jo opredeljujejo kot verodostojnost, pristofdn
varnost pri izvajanju storitve, teempatijq ki jo opredeljujejo kot skrb, pozornost in
razumevanje kupca v njegovih zeljah in potrebah.

Dudek - Burlikowska in Szewieczek (2008, 91-93)agojujeta, da je najviSja mozna raven
kakovosti izdelka cilj tako proizvajalca, ki si ent utrjuje in dviguje ugled ter pozicijo na
trzi&u, kot tudi kupca, ki ob zaznani kakovosti izdetd&uti viSjo stopnjo zadovoljstva, in
nadaljujeta, da podjetja zagotavljajo kakovost lizole skozi ve& nivojev svojega poslovanja.
Poleg tehninih karakteristik izdelka imajo vpliv na kakovogtlelka tudi administrativni in
¢loveski dejavniki, zato je nujno, da se vseskozaja kontrola kakovosti, na osnovi katere se
poskuSa morebitne napake Ze predhodno ptiepre primeru Ze storjene napake pa le-to
odpraviti, preden so izdelki posredovani na tizidodjetja, ki zelijo imeti zadovoljne kupce,
morajo razumeti in prepoznati njihove Zelje in pbe, Se bolj pomembno pa je, da izpolnijo
njihova prtakovanja oz. da jih celo presezejo. Da lahko pjiet dosezejo, morajo imeti

1> Ob tem se predpostavlja, da je kakovost izdelk&(fe lastnosti) na visoki ravni.
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razvit ustrezen sistem zagotavljanja kakovosti iBvigdelkov. Obstaja veliko metod za
zagotavljanja kakovosti, vendar se zaddgse v podjetjin precej uporablja metoda QFD
(Quality Function Deployment). S pojo metode QFD podjetja sistemsko ugotavljajo
kupteve primarne potrebe in Zelje glede na lastnostap®znega izdelka ter jih nato
poskuSajo prenesti v svoje izdelke. Posamezne ifavaganja metode QFD v praksi oz. v
podjetjih so prikazane na sliki 7.

Zahteve za izkori&nje
produktivnosti sistem

v |
Proizvodno Proizvodni

TT / planiranje izdelek

[ Zahteve za spremljanje proces

Kupceve
zahteve
ij

Dodatne zahteve po ]

izdelave in kakovosti kakovosti

i .| U

Pomembni parametri in Proizvodni Izdelava / Izbira projekta ]
operacije procesa proces projekta za / J\,L
TT izdelek ]
Pomembne lastnosti

[ Izbira procesa \\'\ projekta

Slika 7: Izvajanje metode QFD v podjetju
Vir: Dudek - Burlikowska in Szewieczek (2008, 92)

2.2.9 Povezava med zadovoljstvom,dakovaniji in zvestobo kupcev

Zadovoljstvo in zvestoba kupcev sta zelo tesno pawve dejavnika, ki pa sta v veliki meri
odvisna od kupevega pwiakovanja. Treba je upoStevati, da zvestoba ni lIslepaca
zadovoljstva, ampak imajo nanjo vpliv tudi drugjalaiki, na osnovi katerih kupec sprejema
odlacitev 0 svojih ponavljajoih se nakupih. Dejstvo je, da zveza med zadovapatun
zvestobo kupca ni konstantna, saj na ta odnos @zesbklivajo dejavniki, kot so (Musek
LeSnik 2008, 86):
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» osebne znalnosti: odnos se lahko oslaliie je kupec nagnjen k iskanju novih izzivov ali
tvegan;;

e osebna vpletenasbdnos se okrepiie obstajajo povezave med kupcem in defomi
ljudmi v podjetju, sajcustvena izkusnja zadovoljstva kupca precegmege pritegne v
zvestobo;

» situacijski dejavniki dobra odzivnost podjetja in pripravljenost naekehje zapletov v
odnosu s kupcem pripomoreta h krepitvi odnosa.

Z Musek LeSnikom se strinja tudi McColl - Kenned¥003, 80) in dodaja, da je kfen
dejavnik za zadovoljstvo in poslédo zvestobo kupca njegova predhodna pozitivha igus
Povezava med gtakovanjem, zadovoljstvom in zvestobo kupca je make na sliki 8.

Prejeta izkuSnja Pricakovanja
0 (P)

A 4 A 4
[ Primerjanje ]

I<F I1>P

I=P
\ 4 \ 4 \ 4

[ Negativha potrditev] [ Potrditev ] [ Pozitivna potrditev]

\ 4 \ 4 \ 4

Nezadovoljstvo Zadovoljstvo Poveano
zadovolistv

-

[ Nezvestoba ] [ Zvestoba ] [ Zvestoba

Slika 8: Povezava med pi&iakovanjem, zadovoljstvom in zvestobo kupca

Vir: McColl - Kennedy (2003, 80)

Za zagotavljanje zadovoljnih in zvestih kupcev @eg vseh dejavnikov, ki vplivajo na
krepitev zadovoljstva in zvestobe kupcev, nujno, ptadjetja poznajo in razumejo tudi
pricakovanja kupcev, saj brez tega ni mégoustvariti zadovoljnih in zvestih kupcev.
Pricakovanja kupcev ne vplivajo samo na neko enkraivdoz izkuSnjo, ampak tudi na
prihodnji odnos med podjetjem in kupcem. Jasnadgese kupec v primeru, da bogakoval
negativno izkusnjo, ne bo odibza nakup izdelka pri tem podjetju, saj ob tembieizkusil
nikakrSnega zadovoljstva, posléad pa podjetie ne bo imelo zvestega kupca. Kakéna |
stopnja zadovoljstva in zvestobe kupca, pa je odvisd njegovih predhodnih pekovanj —
viSja kot so prakovanja, tezje je kupca pripeljati do zadovoljstvgosledino zvestobe, in
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obratno, niZja kot so prakovanja, lazje je kupca pripeljati do zadovoljstaaposledéno
zvestobe (Musek LeSnik 2008, 87-88).

2.3 Raziskave zadovoljstva kupcev

Kako pomembni so zadovoljni in zvesti kupci za o), je prikazano v predhodno izdelani
teorettni raziskavi zadovoljstva kupcev, navedeno pa p@jg raznovrstne raziskave, ki jih
lahko zasledimo. Opaziti je, da so se raziskaveem® zadovoljstva kupcev v §em obsegu
zatele izvajati Sele proti koncu prejSnjega stolekjar, sovpada z globalizacijo trga in s tem
neusmiljenim bojem za kupce.

V nadaljevanju bomo prikazali nekatere ugotovitagiskav na temo zadovoljstva kupcev, ki
so bile izdelane v Sloveniji in tujini.

Podobno kot v nasi raziskavi zadovoljstva kupcéehsicnim blagom (prenapetostna za&
objektov in naprav) je bila tudi v podjetju Merkut, d., izdelana raziskava (MosSkotelec
2008), na osnovi katere je bilo pt@mo zadovoljstvo kupcev s tebnim blagom. Stopnja
zadovoljstva s posameznimi dejavniki vpliva se jgermgevala s ponigo petstopenjske
Likertove lestvice, préemer je vrednost 1 najbolj negativna, vrednost Bgjholj pozitivha.
Rezultati so pokazali, da je stopnja skupnega zalghtva kupcev dokaj visoka, saj znaSa
povpre&je na petstopenjski lestvici 4,12. Stopnja zad®ied posameznih dejavnikov, ki
vplivajo na zadovoljstvo kupca, so prikazani v peegici 5.

Preglednica 5: Deskriptivna statistika za dejavnikezadovoljstva

Dejavniki zadovoljstva Stopnja zadovoljstva (povpecje)
Zadovoljstvo s strokovnostjo osebja v prodajalni 4,38
Zadovoljstvo z zalozenostjo prodajalne 4,37
Zadovoljstvo s cenami v trgovini 4,01
Zadovoljstvo z razmerjem cena — kakovost 4,11
Zadovoljstvo z akcijami 3,71

Vir: MosSkotelec 2008

Podobno raziskavo na temo zadovoljstva kupcev lzowiini tehnénimi izdelki (Ledinek
2009) so izvedli tudi v podjetju Gorenje, d. d. Tudm so stopnjo zadovoljstva s
posameznimi dejavniki vpliva ocenjevali s pafja petstopenjske Likertove lestvice, pri
cemer je vrednost 1 najbolj negativna, vrednost Biggholj pozitivha. Rezultati raziskave so
prikazani v preglednici 6.
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Preglednica 6: Deskriptivna statistika za dejavnikezadovoljstva

Dejavniki zadovoljstva Stopnja zadovoljstva (povpecje)
Cena 3,60
Kakovost 4,13
Videz 4,38
Pestrost ponudbe 4,32
Prijaznost, usluznost prodajalca 3,69
Informacije, nasveti prodajalca 3,53
Ugled blagovne znamke 4,22
Poprodajne storitve 3,87
Garancijska doba 4,07
OglaSevanje 3,59

Vir: Ledinek 2009

V raziskavi, v kateri je bilo obravnavanih dvestodpetij iz lestvice »Fortune 500«, se je
pokazalo, da velikost trznega deleza posameznedgjatjzone vpliva na delsarsko vrednost
podjetja, medtem ko zviSanje povgme stopnje zadovoljstva potroSnika za 1 odstotek v
povpr&ju povzrai zviSanje delniarske vrednosti podjetia za 1,016 odstotka. Nadalje
raziskave kazejo, da bo le 5 odstotkov zelo zadoWvolkupcev v prihodnosti zamenjalo
podjetje, zanimivo pa je to, da le ob malo nizpstiji zadovoljstva kupca, ki je Se vedno
visoka, lahko ta delez potencialno »prebeglih« kwpoaraste do 40 odstotkov (Musek
LeSnik 2008). Zadnjo navedbo potrjujejo tudi izélledhziskave iz »Forum Corporation, iz
katerih je razvidno, da se lahko do 40 odstotkgvckw, ki se opredelijo kot zadovoljni, brez
zadrzkov odl¢i za menjavo proizvajalca. Podobno je tudi iz feai® zadovoljstva kupcev,
objavljene v »Harvard Business Review, razvidreojadmed 65 in 85 odstotkov kupcev, ki
so zamenijali proizvajalca, izjavilo, da so bili padljni oz. celo zelo zadovoljni s prejSnjim
proizvajalcem (Griffin 2002).

Raziskave kaZejo, da le zelo zadovoljni kupci ofajanvisoko stopnjo zvestobe do podjetja.
Navedeno potrjuje raziskava v podjetju Toyota, lgerugotovili, da je 75 odstotkov vseh
kupcev zadovoljnih z njihovimi avtomobili in vseéht 75 odstotkov kupcev je zagotovilo, da
bodo ob naslednji potrebi ponovno kupili avtomabtega podjetja. Ob navedenem tako ne
moremo mimo dejstva, da je najye izguba za podjetje »prebeg« obstijekupcev h
konkurenci, kar potrjuje tudi raziskavadyega ameriSkega prevozniSkega podjetja (64.000
strank), v kateri so ugotovili, da so z izgubo Stotkov strank v enem letu (prihodek ene
stranke je v povptgu znaSal 40.000 USD), vzrok za kar so bile slatmitge, izgubili
128.000.000 USD. Ob predpostavki, da je stopnjaicl@bpodijetja 10-odstotna, je tako
podjetje izgubilo 12.800.000 USiistega zasluzka (Kotler 1996).
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2.4 Povzetek teoreténega raziskovanja

Zadovoljstvo kupcev postaja vse bolj pomemben daefatrzenjskih sluzb (in Se kaksSne)
posameznih podietij. Podjetja se zavedajo, da bedmdovoljni kupci na dolgi rok postali
zvesti kupci, zvesti kupci pa za podjetje pomerggotovljen vir prihodkov oz. datka. Ob
tem je treba upoStevati, da zadovoljni in zvespdiwza podjetje predstavljajo precej nizje
strosSke kot stroSki pridobivanja novih kupcev, hkpa zadovoljen in zvest kupec za podjetje
podaja Se brezptao reklamo v smislu Sirjenja dobrega glasu (oddastist) o svoji pozitivni
izkusnji z nekim izdelkom ali podjetjem.

Vsako podjetje mora stremeti k temu, da bi im&ilm ved zadovoljnih kupcev, ki bodo
osnova za uspeSen, dolgéea in trajnostni razvoj. Osnovni pogoj za zagotvjg
zadovoljstva je prepoznavanje in poznavanje ckuph potreb, zelja in ptakovan.
Ugotavljanje le-tega ni enostavno, saj ima vsakekupudi svoje specifne osebnostne
lastnosti. Poznavanje teh lastnosti je za prodajaéto pomembno, saj bo na t&indazje in
uspesneje zaznal kégve potrebe, Zelje in gakovanja, prav tako pa se ob poznavanju teh
lastnosti lahko izbere ustrezna strategija, kakockuprepiati v nakup izdelka, ki se ponuja.
Kako, kdaj in zakaj se kupec odi@a posamezen nakup, je tema mnogih raziskavierika
raziskovalci poskuSajo ugotoviti, kateri dejavniglivajo na kugevo vedenje in njihove
odlacitve pred, skozi in po nakupu. lzsledki raziskazd§a, da vedenje kupcev v grobem
opredeljujeta dva dejavnika, in sicer. kKepe odl@itve, sprejete na osnovi njegove
racionalnosti, in odl@tve, sprejete na osnovi njegovih emocij, v poskbprimerih
(ogrozenost) pa se kupec lahko obnaSa tudi nagorisétaj se bo kupec obnasal bolj
racionalno in v katerih situacijah se bo obnaSdj ba osnovi emocij, je pri vsakem
posamezniku zelo razho, vendar lahko temo, da vedenje kupcev, celostno gledano,
opredeljuje interakcija \e dejavnikov, najpomembnejSi med njimi pa so psiBkio
socioloski, antropoloski, ekonomski, motivacijskikulturni dejavniki.

Pri vsakem posameznem nakupu se v kupcu odvijeeproskozi katerega izraza svoje
potrebe, zelje in ptakovanja. Od samega procesa o¢diga je odvisno, ali se bo kupec
odlacil za nakup oz. ali bo od potencialnega nakupaaguilstCeloten proces odianja se v
kupcu odvija v vé posameznih korakih, ki ob zak#ku odlciilno vplivajo na njegovo
vedenje oz. oditev v zvezi z nakupom. Osnovni model atHoja je izveden v petih
korakih, in to v naslednjem zaporedju: prepoznavajtreb, zbiranje informacij, vrednotenje
alternativ, nakupna oditiev in ponakupno vedenje.

Zadovoljstvo kupcev je v svoji osnovni opredelipadobno pri vseh raziskovalcih, kajti vsi
so si bolj ali manj enotni, da je zadovoljstvo gailovekovega péutja, ki je spodbujeno na
osnovi primerjave med prepoznanim incotenim delovanjem izdelka ter kigwimi
osebnimi prdakovanji o tem izdelku. Lahko ¢emo, da je zadovoljstvo dbitek kupca, ki se
mu porodi ob vrednotenju lastnosti izdelka, ki g&iipil, in ob njegovih pakovanijih.Ce so
izdelek in njegove lastnosti pod njegovimigatovanji, bo s tem izdelkom nezadovoljéa,

49



pa bodo izdelek in njegove lastnosti v skladu gyoyemi pricakovanji ali celo nad njimi, pa
bo z njim zadovoljen oz. zelo zadovoljen. Na zadistm kupcev poleg osnovnih dejavnikov
lahko vplivajo tudi drugi dejavniki, kot so: kakostp zanesljivost, odzivnost, skladnost,
prakticnost, uporabnost, videz, odnos prodajalca, strokqdpora prodajalca, servisiranje
kupca ipd., celostna podoba zadovoljstva kupcaepg#ojnavadi opredeljena kot kompleksna
mesSanica nekaterih aléasih vseh nastetih dejavnikov.

Pomemben dejavnik pri zadovoljstvu kupca je zvestiklpca. Zadovoljstvo in zvestoba sta
tesno povezana dejavnika, ki pa sta si hkrati daaliin ju je treba obravnavatideno. Za
zvestega kupca lahko opredelimo osebo, ki izvajaean ponavljajée se nakupe, ki kupuje
celotno linijo izdelkov posameznega podijetja inigguna na vse trzenjske aktivnosti in
poskuse konkurence, da bi jo pridobila. Zato jesivea kupca in poznavanje njegove
zvestobe zelo zanesljivo merilo za uspesSnost gadjet uporabno orodje za sprejemanje
poslovnih odlgitev in strategij podjetja. Zvestobo kupcev v osnopredeljujeta dve
komponenti:éustvena in kognitivnaCustvena komponenta zvestobe temeljicoatvih in
vkljucuje c¢loveSke interakcije, medtem ko kognitivna kompomeaiestobe temelji na
kupcevem vrednotenju poslovnega razmerja in \klja dejavnike, kot so cena, odzivnost,
pravaiasnost ipd.

Kakovost izdelkov je eden najpomembnejSih dejawiiko zagotavljanju zadovoljstva in
posledéno zvestobe kupcewesar se zavedajo tudi podjetja. Za zagotavljanjeo\kasti
izdelkov podijetja ustanavljajo oddelke, ki se ukajars speciitnimi vprasaniji in problemi na
podraiju kakovosti, nemalokrat pa se povezejo z zunanfitrokovnjaki, ki jim pomagajo
zviSevati nivo kakovosti njihovih izdelkov kot tudgotavljati stopnjo zadovoljstva kupcev z
njihovimi izdelki. Kupec skozi proces vrednotergalélka upoSteva dva dejavnika kakovosti,
in sicer fizénega ter zaznanega. Rizo kakovost vrednoti na osnovi tetmih karakteristik
izdelka, zaznana kakovost pa je odraz njegovitutdov, ki ima pogosto mmejSi vpliv na
kupca in kokno stopnjo zadovoljstva z izdelkom.

2.5 Predstavitev prodajnega programa prenapetostne zé#e objektov in naprav

Prenapetostna z&f objektov in naprav, opredeljena tudi kot stveldna inStalacija, je

poznana od leta 1752, ko je Benjamin Franklin dakada je strela elektmi pojav in da

lahko kovinski vodniki na objektu oz. kovinske ltme palice, t. i. »Franklinove palice,
zagitijo objekt pred udarom strele. Ob tem spoznam@uakoj pojavi vpraSanje, kolikSno je
dejansko zasteno podrdje, ki ga nudi takSna lovilna palica. Ta podatekbjstvenega

pomena za vse tidovalce strelovodnih instalacij (Podlipnik 2002,1)

Zagiteno podrgje lovilne palice je po spoznanjih iz 18. stoletjamaije v obliki stozca
okrog palice, velikost 0z. premer osnovne ploskeZe pa se je skozi leta razlikoval. Leta
1892 je Sir Oliver Lodge izdal pregled r&rnlih konceptov zastenih podr@ij, ki so bila
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poznana do izdaje knjige. Med ra&rnimi koncepti so bile velike razlike, zagi koti pa so
bili 90-30° (slika 9) in so se ohranili vse do dafBabuder idr. 2010, 94-95).

Slika 9: Za&iteno podrogje lovilne palice

Vir: Babuder idr. 2010, 95

V letu 1976 je bil izdelan elektrogeomeéti model udara strele, s potjo katerega je
mogaie natafineje dol@iti za&iteno podrdje. Koncept »preskme« razdalje je bistven za
elektrogeomettini model oz. za predstavo z@snega podrga strelovodne insStalacije.
Zaradi naelektritve nevihtnega oblaka nastane ekt polje, ki lahko doseze tudi vrednosti,
vecje od 100 kV/m. Zaradi tega polja lahko dezne kegljki imajo boljSo prevodnost,
povzraiijo vodilno iskro. Ta iskra & svojo pot proti zemlji nakljno in nekontrolirano.
Hitrost nastajanja takSne iskre je priblizno tis&o svetlobne hitrosti oz. 300 km/s. Ko je
takSna iskra na viSini nekaj 10 oz. 100 m, se madah dreves ali objektov na zemlji pdae
elektricno polje. Ko vrednost elektmega polja preseze prebojno trdnost zraka, se stane
udara strele na zemlji protiiskra zdruzi z vodilekro iz oblaka in tako tvori prevodni kanal.
Razdalja, na kateri se &g elektréno polje na zemlji dvigovati, je odvisna od nabop
oblaku oz. od toka strele, ki geemed oblakom in tlemi ob udaru strele ter se irjeekartna
»presk@na« razdalja (Podlipnik 2002, 4).

Celoten sistem strelovodne Z#8 je sestavljen iz treh delov. Pomembno je, dasgak
posamezen sistem pravilno in ustrezno izveden, ianmeru udara strele v objekt ali napravo
ne pride do poskodovanja le-tega. Podsistemi stoelioe zadte so:

Lovilni sistem prepréuje neposreden udar strele v objekt ali naprav(o ke treba zastiti.
Pravilno dimenzioniranje lovilnega sistema je &fjgga pomena, da se zagotovi ustrezna
zagita objektov in naprav pred nekontroliranimi udstriele, Se posebej pomembno je, da se
ustrezno zastijo vogali in robovi objektov ter deli fasad, kb najbolj izpostavljeni. Glavni
elementi lovilnega sistema se lahko koristijo samos ali v kombinaciji in so naslednji
(Babuder idr. 2010, 89):

* lovilne palice (material: aluminij, nerjavno jekloaker);
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* napete zice med lovilnimi palicami (material: almipinerjavno jeklo, baker);

* mreze vodnikov (material: aluminij, nerjavno jekb@aker);

« nosilni in kontaktni elementi lovilnega sistema {er&l: nerjavno jeklo, baker, polietilen
(PE), polipropilen (PP), poliamid (PA)).

Sistem odvodovsistem odvodov opredeljujemo kot elektid prevodno povezavo med
lovilnim in ozemljilnim sistemom. Skozi sistem odiav se izvede prenos prejetih tokov, ki
so posledica udara strele. Odvodi se postavljajoaan navpéno, da dosezemo neposredno
in najkrajSo pot v zemljo, ter so neposredno nadaljje lovilnega sistema. Odvodni sistem
sestavljajo naslednji elementi (Babuder idr. 2Q1B-114):

* nosilni elementi (material: nerjavno jeklo, bakea);
« kontaktni elementi (material: nerjavno jeklo, bgker
» vodniki (material: aluminij, nerjavno jeklo, baker)

Ozemljilni sistemnaloga ozemljilnega sistema je vodenje in rargvdoka strele v zemljo. V
vecini primerov je obroaste izvedbe, ki se lahko polozi v zemljo okoli edtg ali pa v
betonske temelje po obodu objekta, ki pa mora itvezan z mrezo, nameho pod
objektom ali okoli njega. Odvodni sistem sestawljapslednji elementi (Babuder idr. 2010,
113-114):

* vodniki (material: nerjavno jeklo, baker);
» kontaktni elementi (material: nerjavno jeklo, bgker
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3 RAZISKAVA O ZADOVOLJSTVU KUPCEV S PRODAIJNIM PROGRAM OM
PRENAPETOSTNE ZASCITE OBJEKTOV

Namen raziskave je na osnovi obstdjevirov in literature protiti dejavnike zadovoljstva in
pricakovanja kupcev s proizvodi, ki vplivajo na zvestold nakupovalnih navadah ter
ugotoviti stopnjo zadovoljstva kupcev z izdelki iabega prodajnega programa in pripraviti
predloge za izboljSanje.

V empiricnem delu magistrske naloge bomo prikazali ugotevitaziskave zadovoljstva
kupcev s prodajnim programom. Raziskavo bomo izv@giomd@jo anketnega vpraSalnika,
ki bo povzet iz raziskav na temo zadovoljstva kwpce

V prvem — splosnem delu vpraSalnika bomo pridobgnovne podatke in informacije o
podjetju ter demografske podatke o anketirancul(sgiarost, stopnjo izobrazbe, delovne
izkuSnje, delovno mesto).

Drugi del vpraSalnika se bo navezoval na postagljdipoteze, ki ga bodo sestavljala
vprasanja o poznavanju in gakovanjih glede na prodajni program, vprasanja kokasti
prodajnega programa ter vpraSaja o informacijskenkuikacijskem sistemu in pretoku
informacij.

Stopnjo strinjanja anketirancev na postavljena Sgmga bomo ugotaviljali s porijo
petstopenjske Likertove lestvico (1-5).

3.1 Cilji magistrske naloge

V raziskavi zelimo preveriti:

e ali prodajni program izpolnjuje mdkovanja kupcev in v kolikSni meri so z njim
zadovoljni;

» ali kakovost izdelka in poprodajne storitve vplivaja zadovoljstvo kupcev;

» ali so kupci zadovoljni z informacijsko-komunikagp podporo kupcem.

3.2 Oblikovanje hipotez

Na podlagi ciljev smo oblikovali naslednje hipoteze

H1: Specifénost prodajnega programa posameznega proizvajaaazngilno pozitiven
vpliv na odl@itev kupcev o nakupu.

V raziskavi bomo ugotovili, ali prodajni progranpanjuje pricakovanja kupcev in v koliksni
meri so ti z njim zadovoljni. Ker je specifost programa prenapetostne Zias objektov in
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elektricnih naprav relativno visoka, je za proizvajalceuktjega pomena poznavanje kKapih
potreb, Zelja in zadovoljstva. Raziskavo bomo ikveeld elektroinStalaterji in krovci, ki edini
opravljajo tovrstne storitve. Njihova dejavnossjeritveno naravnana.

H2: Kakovost izdelka in poprodajne storitve @@ pozitivno vplivajo na zadovoljstvo
kupcev.

S pomajo anketnega vprasSalnika Zelimo ugotoviti, ali kabst izdelka in poprodajne storitve
vplivajo na zadovoljstvo kupcev, saj so na slovemskrgu prisotni proizvajalci, katerih

prodajni program izdelujejo iz kakovostnih nerjavniaterialov (npr. bakra, aluminija,

nerjavnega jekla itd.), kot tudi proizvajalci, kiopujajo izdelke iz manj kakovostnega
pocinkanega materiala, ki pa je cenovno ugodnejSi.

H3: Informacijsko-komunikacijski sistem in pretaifermacij statisttno zn&ilno vplivata
na kugevo poznavanje prednosti posameznega prodajnegeapmna.

V raziskavi zelimo poudariti, da kontinuiran razymjodajnega programa v kombinaciji z
ucinkovito trzenjsko strategijo ustvarja konkuean prednost na slovenskem trzis Seveda
pa je vse brez pomené& kupci le-tega ne poznajo ali ne razumejo, zatimpeugotoviti,
kakSna je stopnja informiranosti kupcev o predrostinovostih prodajnega programa ter v
kolikSni meri so zadovoljni z informacijsko-kom@aaiisko podporo kupcem.

Hipoteze bomo potrjevali oz. za¥ai s petodstotnim tveganjem €0,05).

3.3 Dolocditev vzorca

V nadaljevanju prikazujemo glavne zilaosti o anketirancih in organizacijah v vzorcu.
Anketo je prejelo 344 oseb, vrnjenih je bilo 11@dnjenih anket 0z. 34,01% vseh anketnih
vprasSalnikov.

3.3.1 Demografski podatki

Na podlagi frekvetne porazdelitve (preglednica 7) razberemo, da ezkupcev vkljiuje
103 osebe moskega spola (88,03 odstotka) in 14 zmetkega spola (11,97 odstotka), vseh
anketirancev skupaj je torej 117.
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Preglednica 7: Struktura respondentov po spolu

Spol Frekvenca Odstotek

moSki 103 88,03
zenski 14 11,97
skupaj 117 100

Frekvertna porazdelitev izobrazbene strukture nam pokaaeyzbrec vkljduje 63 oseb
(53,85 odstotka) s srednjeSolsko izobrazbo, 245@@dstotka) diplomantov viSjeSolskih
programov, 21 (17,95 odstotka) diplomantov visoksldh programov in 9 (33,3 odstotka)

diplomantov podiplomskih programov (preglednica 8).

Preglednica 8: 1zobrazbena struktura respondentov

Stopnja izobrazbe Frekvenca Odstotek

osnovnoSolska izobrazba

srednjeSolska izobrazba 63 53,85
viSjeSolska izobrazba 24 20,51
visokoSolska izobrazba 21 17,95
podiplomska izobrazba 9 7,69
skupaj 117 100

Preglednica 9: Opisna statistika: analiza starostiespondentov

Stand.
N Minimum  Maks. Povpre&je odlon
Starost 117 25 63 39,47 9,237
Veljavnost N 117

Starost anketirancev analiziramo z uporabo opitatesske za razmernostne spremenljivke.

V tabeli 9 imamo podatke o starosti za 117 ankate®a. Razvidno je, da se starostno obdobje
giblje na obmoju 25-63 let, starostno povgje znaSa 39,47 let, standardni odklon pa je

9,237.
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3.3.2 Podatki o anketiranih organizacijah (kupcih)

Preglednica 10: Struktura pravnih oblik organizacij (kupcev)

Pravna oblika organizacije Frekvenca Odstotek
samostojni podjetnik 52 44,44
druzba z neomejeno odgovornostjo 4 3,42
druzba z omejeno odgovornostjo 58 49,57
delniSka druzba 3 2,57
Skupaj 117 100

Preglednica 11: Krajevna struktura kupcev

SedeZ organizacije Frekvenca Odstotek

Velenje 20 17,09
Celje 31 26,50
Mozirje 5 4,27
Ljubno ob Saviniji 3 2,56
Sl. Konjice 5 4,27
Latkova vas 1 0,85
Vransko 3 2,56
Smartno ob Paki 1 0,85
Prebold 3 2,56
Smarje pri Jel$ah 6 5,13
Sentjur 6 5,13
LaSko 6 5,13
Dobrna 2 1,71
Sostanj 5 4,27
Nova cerkev 1 0,85
Retica ob Saviniji 3 2,56
Zrece 1 0,85
Nazarje 3 2,56
Gornji Grad 2 1,71
Letus 1 0,85
Zalec 5 4,27
Vojnik 2 1,71
Polzela 1 0,85
Smartno ob Dreti 1 0,85
skupaj 117 100
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3.4 Anketni vpraSalnik

3.4.1 Preverjanje zanesljivosti vpraSalnika

Za izra&un zanesljivosti oz. doslednosti smo uporabili Gaxchov koeficient alfa. Namenjen
je ugotavljanju, kako dobro skupina spremenljivki gdostavk meri posamezno
enodimenzionalno latentno sestavo.

V preglednici 12 so prikazane vrednosti Cronbacheveeficienta alfa, ki smo jih iztanali
za postavke v okviru posameznih sklopov vprasajnikarabljenega v raziskavi.

Preglednica 12: Opis spremenljivk

Cronbachov
Cronbachov koeficient alfa,
Postavke . temelje¢ na N postavk
koeficient alfa T
standardiziranih
postavkah
Vplivi in spodbude 0,814 0,816 10
Poprodajne storitve 0,664 0,666 2
Ocena IT 0,731 0,731 4
Vzrok za menjavo
prodajalca 0,893 0,893 12

Iz preglednice 12 je razvidno, da se vrednost CGaohbvega koeficienta alfa giblje med
0,631 za sklop postavk o zadovoljstvu z izdelki @883 za sklop postavk o vzrokih za
menjavo prodajalca.

Sklepamo, da je zanesljivost vpraSalnika dobra;dnwosti alf se gibljejo nad mejo
sprejemljivosti (0,60) (Pahor 2010, 51) in segajozelo visoke vrednosti, to je nad 0,80 —
vzroki za menjavo prodajalca (0,893).

3.5 Metoda analize podatkov

Pridobljene podatke smo analizirali s stafistn paketom SPSS. Za izt frekvence
posameznih odgovorov smo uporabili podprogram FRERUIES, za izr&un deskriptivhe
statistike podprogram DESCRIPTIVES, za ugotavljggeezanosti ordinalnih in nominalnih
vrednosti pa podprogram CROSSTABS. Na Stenil in tudi drugih ustrezno transformiranih
spremenljivkah smo uporabili CORRELATION (Pearsondkoeficient korelacije) in
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ugotavljali povezave med spremenljivkami. Statishi zn&ilnost smo preverjali na ravni
petodstotnega tveganja £(0,05).
3.6 Testiranje hipotez

H1: Specifénost prodajnega programa posameznega proizvajalaazngilno pozitiven
vpliv na odl@itev kupcev o nakupu.

Preglednica 13: Specifinost prodajnega programa/odlditev kupca o nakupu

Spec. prod.
programa/odlogitev N Sro . Standardni
rednja vrednos
kupcev o nakupu J odklon
Zadovoljstvo s
117 3,46 1,118
funkcionalnostjo
Zadovoljstvo s
117 3,50 1,149
kakovostjo
Zadovoljstvo z
117 3,40 1,122
obliko
Zadovoljstvo z
117 3,68 1,057
blagovno znamko
Zadovoljstvo s
strokovnimi nasveti 117 3,38 0,936
prodajalca
Zadovoljstvo s ceng 117 2,94 0,835

Iz preglednice 13 je razvidno, da so kupci najlmdidovoljni z blagovno znamko in
kakovostjo, najmanj pa s ceno izdelkov in storitegremenljivke so v linearnem in pozitivho
korelirane.
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Preglednica 14: Korelacija — specifinost prodajnega programa/odl@&itev kupca o

nakupu

Zadovoljstvo

Zadovoljstvo

Zadovoljstvo

Zadovoljstvo s

Zadovoljstvo
Z nasveti in

S ceno s kakovostjo | z obliko funkcionalnostjo . o
priporocili
Pearson 1 0,361 0,344 0,524 0,303
) Correlation
Zadovoljstvo Sig (2-
s ceno tailed) 0,071 0,100 0,005 0,056
N 117 117 117 117 117
Pearson 0,280 1 0,300 0,320 0,303
) Correlation
Zadovoljstvo Sig (2-
s kakovostjo tailed) 0,087 0,000 0,001 0,000
N 117 117 117 117 117
Pearson 0,286 0,331 1 0,343 0,359
) Correlation
Zadovoljstvo Sig (2-
z obliko tailed) 0,113 0,000 0,000 0,000
N 117 117 117 117 117
Pearson
Zadovolistvo | correlation 0,231 0,354 0,360 1 0,303
S Sig (2-
funkcionalno- tailed) 0,091 0,000 0,000 0,000
st N 117 117 117 117 117
, Pearson 0,242 0,36 0,303 0,387 1
Zadovoljstvo | Correlation
Z r_lasvevt.i _in Slg (2' 0,126 0 0 0 0
priporogili tailed)
N 117 117 117 117 117

Iz preglednice 14 lahko razberemo, da ni v celtdtisticno pomembne povezanosti med
zadovoljstvom s ceno in kakovostjo, obliko, funk@atnostjo in nasveti ter pripafii. V
preglednici lahko vidimo, da so pojmi raziskaveozipivno linearnem razmerju. Hipoteze, da
obstaja statistno zn&ilna povezava med spedcifiostjo prodajnega programa in ogteijo
kupca o nakupu, ne moremo v celoti potrditi.

Sklepamo, da kupci gfakujejo, ustrezno kakovost v primerjavi s ceno. rdkupu izbirajo
opremo, ki jim nudi vgo funkcionalnost ter od prodajalca ¢akujejo za opremo v
dolotenem cenovnem razredu tudi daljSe obdobje garaingjeprodajnega svetovanja.
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H2: Kakovost izdelka in poprodajne storitve @h@ pozitivno vplivajo na zadovoljstvo
kupcev.

Preglednica 15: Kakovost izdelka in poprodajne statve/zadovoljstvo kupcev

Kakovost izdelka in
pop.
i i Standardni
storitve/zadovoljstvo N Srednja vrednost
kupcev odklon
Kakovost izdelka 117 3,7 1,080
Servisne storitve 117 3,68 1,057
Nudenje
garancijskega 117 382 1336
obdobja ' '
Hitra odzivnost
klicnega centra 117 3,27 1,065
Nudenje popustov pri
nadaljnjih nakupih 117 3,69 1,139
Zadovoljstvo z
nakupom 117 3,72 0,979

Iz preglednice 15 je razvidno, da so kupci najlzaljlovoljni z dolzino in nAnom nudenja
garancije in s samim nakupom, najmanj pa z odztymddicnega centra oz. informacij pri
ponudnikih.
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Preglednica 16: Korelacija — kakovost izdelka in pprodajne storitve/zadovoljstvo

kupcev
. Nudenje H!tra gggjsrltjgv .
Kakovost | Servisne ; odzivnost | =~ Zadovoljstvo
izdelka | storitve garanquskega klicnega pn z nakupom
obdobja centra nadaljnjih
nakupih
Kakovost Pearson
izdelka Correlation 1 0,304 0,331 0,34 0,347 0,287
Sig (2-
tailed) 0,000 0,001 0,000 0,000 0,001
Ser\_/isne N 117 117 117 117 117 117
storitve Pearson
Correlation | 0,315 1 0,283 0,345 0,332 0,301
Sig (2-
) tailed) 0,000 0,000 0,001 0,000 0.000
Nudenje
garancijskega N 117 117 117 117 117 117
obdobja Pearson_
Correlation | 0,348 0.313 1 0.309 0.309 0,329
Sig (2-
Hitra tailed) 0,000 0,000 0,001 0,000 0,002
odzivnost N 117 117 117 117 117 117
klicnega Pearson
centra Correlation | 0,349 0,342 0,311 1 0,402 0,331
Sig (2-
Nudenje tailed) 0,000 0,001 0,000 0,000 0,000
popustov pri N 117 117 117 117 117 117
nadaljnjih Pearson
nakupih Correlation | 0,324 0,352 0,282 0,312 1 0,292
Sig (2-
tailed) 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000
Zadovoljstvo z | N 117 117 117 117 117 117
nakupom Pearson 0,306 | 0,281 0,343 0,336 | 0,302 0,261
Correlation

Iz preglednice 16 lahko razberemo, da v celoti absttatistino pomembna povezanost med
vsemi pojmi. V preglednici lahko vidimo, da so pojmaziskave v pozitivno linearnem

razmerju. Hipotezo, da obstaja statisti zn&ilna povezava med kakovostjo izdelka in
poprodajnimi storitvami ter zadovoljstvom kupceahko potrdimo.

Sklepamo, da kupci é&jo opremo doleene kakovosti in pri tem @iakujejo od prodajalca,
da jim bo v doléenem (viSjem) kakovostnem razredu, nudil tudi asteepoprodajne storitve.
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H3: Informacijsko-komunikacijski sistem in pretakférmacij statistino zn&ilno vplivata
na kugevo poznavanje prednosti posameznega prodajnegeapma.

Preglednica 17: Informacijsko-komunikacijski sistem in pretok informacij/kup ¢evo
poznavanje prednosti posamezrgegrodajnega programa

Spec. prod.
programa/odlogitev \ Sredn . Standardni
rednja vrednost
kupcev o nakupu odklon
Spletna prodaja 117 4,06 1,237
Trzenjska akcija v
medijih 117 3,85 1,138
Informiranje o
novostih prodajnega 117 3,72 1,065

programa
Pozornost do kupcev
(npr. Cestitka ob
rojstnem dnevu, 117 3.69 1,139
akcije za stalne ' ,
stranke ipd.)

Odlocitev o nakupu 117 341 0,979

Iz preglednice 17 je razvidno, da so kupci najzaljovoljni s spletno prodajo in trzenjskimi
akcijami, najmanj pa s samo odilwijo, ki jih je privedla do nakupa.
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Preglednica 18: Korelacija — informacijsko-komunikecijski sistem in pretok informacij
statistitcho zn&ilno vplivata na kupéevo poznavanje prednosti
posameznega prodajnega programa

Treeniska Informiranje o
Spletna akci'aJv novostih Pozornost | Odlocitev
prodaja ja prodajnega do kupcev | o nakupu
medijih
programa

Spletna prodaja | Pearson

Correlation 1 0,284 0,322 0,311 0,298

Sig (2- tailed) 0,000 0,000 0,000 0,000
Trienjska akcua N 117 117 117 117 117
v medijih Pearson

Correlation 0,291 1 0,316 0,333 0,301

o Sig (2- tailed) | 0,011 0,000 0,001 0,000

Informiranje o
novostih N 117 117 117 117 117
prodajnega Pearson
programa Correlation 0,307 0,349 1 0,388 0,351

Sig (2- tailed) | 0,000 0,001 0,000 0,000
Pozornost do
kupcev (npr. N 117 117 117 117 117
Cestitka ob
rojstnem dnevu,
akcije za stalne | Pearson
stranke ipd.) Correlation 0,301 0,202 0,294 1 0,284

Sig (2- tailed) | 0,000 0,001 0,000 0,002
Odloditev o N 117 117 117 117 117
nakupu Pearson

Correlation 0,348 0,312 0,347 0,333 1

Iz preglednice 18 lahko razberemo, da v celoti@jasstatistino pomembna povezanost med
vsemi pojmi. V preglednici lahko vidimo, da so pojmaziskave v pozitivno linearnem
razmerju. Hipotezo, da obstaja statist zn&ilna povezava med informacijsko-
komunikacijskim sistemom in pretokom informacij zpavanjem prednosti prodajnega
programa s strani kupca, lahko potrdimo.

Sklepamo, da na odiitve o nakupu opreme vpliva odnos kupca do prodajaKupec
zahteva danesgjm vecjo informiranost preko spletnih medijev. Zato morppdjetja postauviti
spletne portale, na katerih kupec dobi vse inforjaacizdelku. Vse bolj pomembna postaja
tudi spletna prodaja izdelkov preko spletnih trgoviS pravilnim odnosom do strank in
urejenim sistemom CRM bo podjetje gradilo dolg@m odnos s svojimi strankami.
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4 SKLEP

V magistrski nalogi smo se lotili trzenjske analz&dovoljstva kupcev v savinjski regiji s
prodajnim programom prenapetostnactasobjektov in naprav. Z metodoloSkega vidika smo
nalogo razdelili na teorémi in empircni del. V teorettnem delu smo podali teorétia
izhodiga, na podlagi katerih smo v nadaljevanju testirgdoteze.

Zadovoljstvo kupcev naj bi bil eden od osrednjiljeui podjetja ali druge organizacije. V
podjetjih in drugih organizacijah naj bi se zavedastva, da se zadovoljni kupci ¢ego in
ponovno opravljajo nakupe, medtem ko se nezadavkijpci ne bodo v& vrnili. Zaradi
velikega pomena zadovoljstva kupcev pri ustvarjargpeSnega in datkonosnega podjetja
smo se v magistrski nalogi lotili raziskave pagaozadovoljstva kupcev. Izvedli smo anketo
o zadovoljstvu kupcev s prodajnim programom pretegiee zadite objektov pred udarom
strele. Zaradi specifhosti prodajnega programa je to pafjeozadovoljstva kupcev slabo
raziskano, zato smo na podlagi raziskave ponudibizpajalcem tovrstnega prodajnega
programa konkretne smernice za uspesSno trZzenjearné&dizo rezultatov smo uporabili
deskriptivno statistiko, vkljgujo¢ frekvertne porazdelitve in korelacijo. Na podlagi
korelacije smo ugotovili mmo stopnjo povezanosti med posameznimi dejavniknpeanja
zadovoljstva.

4.1 Ugotovitve raziskave

Teorettna izhodiga raziskave smo opredelili v Stirih poglavjih in padpavjih, ki se
vsebinsko dopolnjujejo in poglabljajo naSe celostabumevanje kakovosti in s tem razvoj
kakovosti na osnovi izhodigazlicnih avtorjev. V teoretinem delu magistrske naloge smo
analizirali razpoloZljivo literaturo in vire na tenzadovoljstva kupcev. Iz teor&tih izhodi€
razlicnin tujih in dom&ih avtorjev smo v nadaljevanju pridobili in prikdiz&ljucne
zn&ilnosti pojma zadovoljstvo kupcev, posléaid pa tudi pojmov péakovanje in zvestoba
kupcev, ki sta tesno povezana z osnovnim pojmom.

Zadovoljstvo kupcev naj bi bil eden od osrednjiljewi podjetja ali druge organizacije. V
podjetjih in drugih organizacijah naj bi se zaved&stva, da se zadovoljni kupci ¢ggo in
ponovno opravljajo nakupe, medtem ko se nezadavkijpci ne bodo w& vrnili. Pomen
zadovoljnega kupca je Se toliko ¢jie saj bodo kupci, ki so zadovoljni z izdelkom ali
storitvijo, znamko, prodajalno, poleg tega, da eddovra&ali, pripovedovali tudi drugim o
svojih pozitivnih izkuSnjah, kar je odha in verjetno najcenejSa reklama za organizacijo.
Enako se dogaja z nezadovoljnimi kupci, vendarc¢j@ak ravno nasproten: kupci odhajajo
drugam, o svojih slabih izkuSnjah pa govorijo Sasgkje in SirSe kot zadovoljni potrosniki.
Vsa ta spoznanja kazejo na to, kako pomemben jerganizacijo dejavnik zadovoljstvo
kupcev in posledno njihova zvestoba ter Wanje (Damjan in Mozina 1999; Foss in Stone
2001; Musek LeSnik 2008).
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Zadovoljstvo kupcev se glede na Allena (2006) teudB in Rega (2005) kot pozitivha
posledica najpogosteje odraza kot:

e vratanje, zvestoba kupcev;

« Sirjenje dobrega glasu do drugih potencialnih kupce

e pove&anje ugleda in izboljSanje javne podobe organieacij
* znizanje stroskov pridobivanja novih kupcev;

* zmanjSanje Stevila reklamacij in pritozb;

* zviSanje dohika.

Ugotovimo lahko, da je zadovoljstvo kupcev odvisibrazlenih dejavnikov. »Zadovoljstvo
kupca se odraza s tem, kako kupec vidi proizvayalzdelek ali storitev iz svojih izkusenj s
proizvajalcem, kot tudi s primerjanjem, kar je ali&li videl pri drugih proizvajalcih.«
(Szwarc 2005, 5)

»Kupec se izkaze za lojalnega proizvajalcu s svofustvi in zaznavanjem zadovoljstva, s
svojim pozitivnim odnosom in skozi ddlene preference pa bo pripravljen opravljati
ponovne nakupe pri istem proizvajalcu.« (Hansddennig - Thurau 2000, 30)

Zaradi ugotovljenega velikega pomena zadovoljstuackv pri ustvarjanju uspesSnega in
dobickonosnega podjetja ali druge organizacije smo vistrafi halogi prodgevali podra@je
zadovoljstva kupcev, katerega raziskava je bilaowana na zadovoljstvu kupcev s
konkretnim prodajnim programom prenapetostneim®bjektov pred udarom strele. Zaradi
specifinosti prodajnega programa je to pageozadovoljstva kupcev slabo raziskano, zato
smo na podlagi raziskave ponudili proizvajalcenrstvega prodajnega programa konkretne
in uporabne smernice za uspesno trzenje.

Timm (2001, 67) navaja, da sta zadovoljstvo in es kupca tesno povezana dejavnika, ki
se razvijata iz socioloSko-psiholoske zasnovkveka. Kugevo zadovoljstvo ali
nezadovoljstvo izhaja iz kdpve psiholoSke izkuSnje, vezane na zadostitev wmjkego
pricakovanj o Zelenem izdelku ali storitvi. Zavedage tega psiholoSkega dejavnika, naj bi v
podjetjih ali drugih organizacijah za svoje uspesietovanje vzpostavili pozitiven odnos s
kupcem.Ce bo kupec ob prvem nakupu izdelka ali storitvéutibto dejanje kot pozitivno
izkusnjo in jo smatral kot zmagoslavje, se bo skpagotovo vrnil nazaj in opravil naslednji
nakup.

Zadovoljstvo kupcev naj bi bilo imperativ podjegd druge organizacije (Cochran 2003;
Horovitz in Panak 1997; Kotler 2004), saj bo nan&in organizacija postala neskom

Vv ot

vzdrZzevala visoko stopnjo zadovoljstva med svoKopci.
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Horovitz in Panak (1997, 32) ugotavljata, da jeanap, da ljudje raje izpostavljajo slabe
izkusnje, kar podkrepita z navedbo raziskave, itereaizhaja, da slab glas potuje tri- do
petkrat hitreje kot dober. Zato je za organizacijgno, da konstantno skrbi za Ko
zadovoljstvo.

Da v podjetju ali drugi organizaciji lahko zadowaljsvoje kupce, naj bi poznali njihove zelje
in pricakovanja po izdelkih ali storitvah, ki jih ponujaj@ridobivanje teh podatkov in
informacij je ena od nalog sluzbe za trzenje (Bdy2008, 13-15), katere naloga je tudi
opravljanje trznih raziskav o gakovanju kupcev. Za uspesSnoc¢rtavanje in izvedbo
strategije »zadovoljevanja« kupcev je poleg up@sigv splosSnih n#l trzenja protevanja
kupcev treba upoStevati Se druge vidike dayph pojmovanj zadovoljstva, ki pomagajo
razumeti njegovo odi@nje za nakup izdelkov po nasih zeljah, in sicer:

» psiholoski vidik;
» socioloski vidik;
* antropoloski vidik.

Za raziskavo in ugotovitev nivoja zadovoljstva kepge nujno, da v organizacijah najprej
odkrijejo kugeva préakovanja v zvezi z njihovim prodajnim programomp& navanjem
pricakovanj kupcev jim v podjetju lahko predstavijoponudijo zelene lastnosti ter reSitve in
s tem poveéajo stopnjo zadovoljstva kupcev po opravljenem pakuOb né&rtovanju
raziskave si je treba postaviti pet Kipih vprasanj, ki naj bi nas usmerjala pri raziskavi
zadovoljstva kupcev (Gardial in Woodruff 1996, 109)

» Kateri so dejavniki ptiakovanj in zelja kupcev?

» Kateri od dejavnikov péiakovanj in Zelja je za kupca najpomembnejsi?
» Kako zadovoljiti préakovanja kupcev, zlasti njihova najpomembnejsa?
» Kateri so razlogi za zadovoljstvo in nezadovoljstvadelki ali storitvami?
» Kako se bodo razvijala gakovanja kupcev v prihodnosti?

Mumel (1999, 89) poudarja, da je¢asu poveéane konkuretnosti zaznavanje piakovan;
kupcev kljitnega pomena za uspesSnost organizacije in naj bi didvna naloga trznih
dejavnosti. Zadovoljni kupci so pogoj za preziveggyanizacije, zato naj bi bile trzne
aktivnosti izvajane z namenom zadovoljevanja potkebcev in ne v smislu promocije
izdelkov ali storitev, ki jih je treba prodati.

Razvoju in metodologiji raziskavemo posvetili posebno poglavje na prehodu med
teorettnim in empirénim delom magistrske naloge. Raziskavo, ki je taaged 1. 1. 2007 do
31. 12. 2009, smo zali z uvodnim delom, torej z zbiranjem in urejanjétarature in virov s
podraija trzenja.
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V vzorec smo zajeli vsa podjetja, ki so registraraa izvajanje montaZze prenapetostngitzas
objektov in naprav v Savinjski regiji.

Podatke o kupcih bomo dobili iz seznamov podjetgsgmeznih obmimih obrtno-
podjetniskih zbornic iz Savinjske regije in sic€0OZ Celje, OOZ Hrastnik, OOZ Lasko,
O0Z Mozirje, OOZ Slovenske Konjice, 0OZ Sentjur, DSmarje pri Jeldah, OOZ Velenje,
00z Zalec; obrtnega registra Obrtne zbornice Slijgein Statisttnega urada Republike
Slovenije (SURS 2010). Seznami kupcev so izdelarosnovi Sifranta dejavnosti, povzeti pa
iz registra Obrtne zbornice Slovenije (Sifra/defast 43.210/Instaliranje el. napeljav in
naprav; 43.910/Postavljanje ostresij in krovskaalleNa osnovi podatkov bo v raziskavo
vkljucenih 344 kupcev.

V analizi in interpretaciji izidovsmo v uvodu povzeli koncept raziskave, kjer smo v
empiricnem delu magistrske naloge prikazali ugotovitveisie/e zadovoljstva kupcev s
prodajnim programom. Raziskavo smo izvedli s pgmanketnega vprasSalnika, ki je bil
povzet iz raziskav na temo zadovoljstva kupcev.

V prvem oz. sploSnem delu vpraSalnika smo pridob#hovne podatke in informacije o
podjetju ter demografske podatke o anketirancul(sgtarost, stopnjo izobrazbe, delovne
izkusnje, delovno mesto).

Drugi del vpraSalnika se je navezoval na postagljpipoteze in ga sestavljajo vprasanja o
poznavanju in ptiakovanjih glede na prodajni program, vpraSanja kokasti prodajnega
programa ter vpraSanja o informacijsko-komunik&eija sistemu in pretoku informacij.

Stopnjo strinjanja anketirancev s postavljenimi aganji smo ugotavljali s porjo
petstopenjske Likertove lestvico (1-5).

Osnovni pregled rezultatov raziskave smo predstavibomda@jo opisne statistike (tabele,
grafi). Z metodo frekvenc in korelacije smo ugotopiomembnost statistinih razlik med

razlicnimi  kazalniki pojmovanja in stopnjo povezanosti dng@osameznimi dejavniki
pojmovanja zadovoljstva.

Osnovni namen raziskave je bil natagje proditi trzenjsko teorijo in z upoStevanjem
primerljivih relevantnih dejstev na strokoven ingamentiran n&n podati verodostojne
poglede na dejansko stanje ter zanesljive usmeglede trZzenja prenapetostne &S za
zgradbe.

Z raziskavo smo Zeleli opredeliti razvoj konceptegla okvira za razumevanje vpliva
dejavnikov na odlgtev o nakupu.
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Na podlagi anketnega vpraSalnika smo darali, da se Cronbachov koeficient alfa giblje
med 0,631 za sklop postavk o zadovoljstvu z izdelkdo 0,883 za sklop postavk o vzrokih
za menjavo prodajalca.

Sklepamo, da je zanesljivost vpraSalnika dobra;dnwosti alf se gibljejo nad mejo
sprejemljivosti (0,60) (Pahor 2010, 51) in segajozelo visoke vrednosti, to je nad 0,80 —
vzroki za menjavo prodajalca (0,893).

Pridobljene podatke smo analizirali s stafistn paketom SPSS. Za izt frekvence
posameznih odgovorov smo uporabili podprogram FRERUIES, za izréun deskriptivhe
statistike podprogram DESCRIPTIVES, za ugotavljggeezanosti ordinalnih in nominalnih
vrednosti pa podprogram CROSSTABS. Na Stewl in tudi drugih ustrezno transformiranih
spremenljivkah smo uporabili CORRELATION (Pearson&weeficient korelacije) in
ugotavljali povezave med spremenljivkami. Statisti zn&ilnost smo preverjali na ravni
petodstotnega tveganja £{0,05).

S SPSS programom smo iguaali tudi povpreéne vrednosti pomembnejSih dejavnikov na
odlccitve o nakupu, kakovosti in informiranju, glede gapnega programa.

Ugotovili smo, da so kupci v okviru odiitve o prodajnem programu, najbolj zadovoljni z
blagovno znamko in kakovostjo, najmanj pa s cenelkov in storitev. Spremenljivke so v
linearnem in pozitivno korelirane.

V okviru zadovoljstva kupcev s kakovostjo izdelkamo ugotovili, da so kupci najbolj
zadovoljni z dolzino in nAanom nudenja garancije in s samim nakupom, najnEnjz
odzivnostjo klicnega centra oz. informacij pri ponikih.

Glede zadovoljstva kupcev z gm@om informiranja in informacijskim sistemom prodkja,
ugotavljamo, da so kupci najbolj zadovoljni s sptetprodajo in trzenjskimi akcijami,
najmanj pa s samo odidvijo, ki jih je privedla do nakupa.

4.2 Razprava in potrditev hipotez

Ker menimo, da boljSe poznavanje potreb in zahtexc&v ter razvoj trzenjskih poti vodita k
ve¢jemu zadovoljstvu kupcev in k uspeSnejSemu trzgmjodajnega programa, sSmo Vv
magistrski nalogi oblikovali tri hipoteze.

H1: Specifénost prodajnega programa posameznega proizvajalaazngilno pozitiven
vpliv na odl@itev kupcev o nakupu.

V raziskavi smo ugotavljali, ali prodajni progranzpolnjuje kupeve prakovanja in v
kolikSni meri so ti z njim zadovoljni. Ker je sde@iost programa prenapetostne Zihs
objektov in elektdnih naprav relativno visoka, je za proizvajalce ukijega pomena
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poznavanje kufevih potreb, Zelja in zadovoljstva. Raziskavo snavedli med
elektroinStalaterji in krovci, ki edini opravljajdovrstne storitve. Njihova dejavnost je
storitveno naravnana.

Hipotezo 1 smo delno potrdili. Ugotovili smo, da wi celoti statisitno pomembne
povezanosti med zadovoljstvom s ceno in kakovostpiko, funkcionalnostjo in nasveti ter
priporctili. V preglednici lahko vidimo, da so pojmi razeske v pozitivho linearnem
razmerju. Hipoteze, da obstaja statisti zn&ilna povezava med spedifiostjo prodajnega
programa in odléitvijo kupca o nakupu, ne moremo v celoti potrditi.

Sklepamo, da kupci gfakujejo, ustrezno kakovost v primerjavi s ceno. rtkupu izbirajo
opremo, ki jim nudi vgo funkcionalnost ter od prodajalca ¢akujejo za opremo v
dolocenem cenovnem razredu tudi daljSe obdobje garaingjeprodajnega svetovanja.

H2: Kakovost izdelka in poprodajne storitve @@ pozitivno vplivajo na zadovoljstvo
kupcev.

S pomdjo anketnega vpraSalnika smo Zeleli ugotoviti, kdkovost izdelka in poprodajne
storitve vplivajo na zadovoljstvo kupcev, saj sostaenskem trgu prisotni proizvajalci,
katerih prodajni program izdelujejo iz kakovostniterjavnih materialov (npr. bakra,
aluminija, nerjavnega jekla itd.), kot tudi proizakci, ki ponujajo izdelke iz manj
kakovostnega pocinkanega materiala, ki pa je ceoagodnejsi.

Hipotezo 2 smo v celoti potrdili. Sklepamo, da Jotieobstaja statistho pomembna
povezanost med vsemi pojmi. V preglednici lahkdmim, da so pojmi raziskave v pozitivho
linearnem razmerju. Hipotezo, da obstaja stanstiznd&ilna povezava med kakovostjo
izdelka in poprodajnimi storitvami ter zadovoljstrdupcev, lahko potrdimo.

Ugotavljamo, da kupci &&jo opremo doléene kakovosti in pri tem gakujejo od
prodajalca, da jim bo v daienem (viSjem) kakovostnem razredu, nudil tudi ustee
poprodajne storitve in garancijske roke.

H3: Informacijsko-komunikacijski sistem in pretakfermacij statiséino zn&ilno vplivata
na kugevo poznavanje prednosti posameznega prodajnegeapmna.

V raziskavi smo poudarjali, da kontinuiran razvapgajnega programa v kombinaciji z
ucinkovito trzenjsko strategijo ustvarja konkuean prednost na slovenskem trzis Seveda
pa je vse brez pomené& kupci tega ne poznajo ali ne razumejo, zato sehali zigotoviti,
kakSna je stopnja informiranosti kupcev o predrostinovostih prodajnega programa ter v
kolikSni meri so zadovoljni z informacijsko-komaaiisko podporo kupcem.

Hipotezo 3 smo v celoti potrdili. Sklepamo, da elati obstaja statistho pomembna
povezanost med vsemi pojmi. V preglednici lahkdmim, da so pojmi raziskave v pozitivho
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linearnem razmerju. Hipotezo, da obstaja statistizn&ilna povezava med informacijsko-
komunikacijskim sistemom in pretokom informacij ®zpavanjem prednosti prodajnega
programa s strani kupca, lahko potrdimo.

Menimo, da na odtdtve o nakupu opreme vpliva odnos kupca do prodajdupec zahteva
danestim vegjo informiranost preko spletnih medijev. Zato morgpdjetja postaviti spletne
portale, na katerih kupec dobi vse informacije delku. Vse bolj pomembna postaja tudi
spletna prodaja izdelkov preko spletnih trgovinpr&vilnim odnosom do strank in urejenim
sistemom CRM bo podijetje gradilo dolgéem odnos s svojimi strankami.

4.3 Predvidene predpostavke in omejitve raziskave
Predpostavke v magistrski nalogi so stede

» zadovoljstvo kupcev s prodajnim programom je &igga pomena za dolg@ro obstoj in
uspesnost podjetja;

e poznavanje Kljanih dejavnikov zadovoljstva kupcev je osnova zadraktivnosti v
podjetju;

e podatki pridobljeni z anketnimi vpraSalniki so rgsm in odrazajo dejansko stopnjo
zadovoljstva kupcev s prodajnim programom.

Omejitve v magistrski nalogi so slee

» raziskavo bomo izvedi med izbranimi kupci, ki seadli nakup v obdobju od 1.1.2007 do
31.12.2009, predhodnih nakupov ne bomo raziskdrediodoloSka omejitev);

* raziskavo bomo izvedli samo med kupci / podjetiis@& registrirana kot pravni subjekti
(metodoloska omejitev);

e v raziskavo ne bomo zajalisto vseh kupcev obravnavanega programa, saj lkhksno
podjetje, ki je registrirano za opravljanje stogitnontaze prenapetostne &8s objektov
ni v bazi podatkov obravnavanih ob&mo obrtno-podjetniskin zbornicah ter ostalih
uporabljenih bazah podatkov,

e analizirali bomo dejavnike zadovoljstva, ki so pasem mnenju najpomembnejSi za
raziskavo zadovoljstva kupcev (metodoloSka omejitev

* moznost pristranskosti raziskovalca (vsebinska tew)

* obseznost obravnavane tematike zadovoljstva kufwsebinska omejitev).

4.4 Prispevek k znanosti

Prispevek magistrske naloge k znanosti izhaja @ret€nih in empirénih ugotovitev.
TeoretEne koristi magistrske naloge so zdruZzitev znanadoxoljstvu kupcev, kot posledici
pa tudi o prdakovanju in zvestobi kupcev, ki sta tesno povezar@snovnim pojmom —
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zadovoljstvo kupcev. Osnovni namen raziskave jediarineje proditi trzenjsko teorijo in z
upoStevanjem primerljivin relevantnih dejstev neolsbven in argumentiran dia podati
verodostojne poglede na dejansko stanje ter zaresikmeritve glede trzenja prenapetostne
zagite za zgradbe.

V empiricnem delu magistrske naloge smo prikazali ugotovitaeiskave zadovoljstva
kupcev s prodajnim programom. Raziskavo smo izveglomdajo anketnega vprasalnika, ki
je povzet iz raziskav na temo zadovoljstva kupcev.

Omenjena raziskava predstavlja izh@diza postavitev okvira modela, ki bo pripomogel k
odkrivanju kugevih pricakovanj v zvezi s prodajnim programom. Podjetjadoako s
poznavanjem pE&akovanj kupcev lahko predstavila in ponudila zel&stnosti ter reSitve in
s tem poveéala stopnjo zadovoljstva kupcev po opravljenem paku
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Priloga 1
ANALIZA ZADOVOLJSTVA KUPCEV V SAVINJSKI REGIJI S PR ODAJNIM
PROGRAMOM PRENAPETOSTNE ZAS CITE OBJEKTOV IN NAPRAV

Sem Damjan Kocjanc in sem Student podiplomskegdijdtna Fakulteti za management v
Kopru. Pripravljam magistrsko nalogo, ki obravnavpraSanja zadovoljstva kupcev s
prodajnim programom prenapetostne ¢#as objektov in elekttinin naprav (strelovodna
oprema). Zaradi razumevanja nakupnih navad inéttého potrosnikov sem pripravil anketo.
Prosim, da si vzamete trenutéksa in odgovorite na spodnja vprasanja ter mi paknagate

pri zbiranju podatkov. Pri vsakem vpraSanju izleesiamo enega od ponujenih odgovorov.

Anketa je anonimna. Za vaSe odgovore se vam zaenlapo zahvaljujem.

Mozirje, marec 2011



Splosni podatki

1. Spol:
Y

2. Starost:
[1 15-19
[] 20-24
[1 24-29
[] 30-34

OO O

3. Izobrazba:
[] osnovna
[] srednja
[] vigja

4. Kraj podjetja

35-39
40-44
45-49
5054

5. Vrsta podjetja
[[] samostojni podjetnik (s. p.)

[] druzba z neomejeno odg. (d. n. 0.)

Nakupovalne navade

6. Kako pogosto nakupujete?

manj kot enkrat megao
enkrat messo

dva- do trikrat mesmo

OO OO

enkrat tedensko

Priloga 1

55-59
60-65
65-69
nad 70

OO OO

visoka

1 O

podiplomska

druzba z omejeng. dd. o. 0.)
delniSkathyd. d.)

[] dva- do trikrat tedensko
[ ] skoraj vsak dan
[] vsak dan



Priloga 1
7. Kje obajno nakupujete izdelke prenapetostne &S objektov in elektdnih naprav
(strelovodna oprema)?

[[] manjSa trgovina z elektnim materialom
[ ] veletrgovec z elekithim materialom

[] proizvajalec prenapetostne i objektov in elekttinih naprav

Vplivi in spodbude

8. KaksSen vpliv na vasSo odfitev o nakupu izdelkov prenapetostne &S objektov in
elektri¢nih naprav (strelovodna oprema) imajo naslednji depiki?
(v vsaki vrstici izberite en odgovor in v izbmapolje vpiSite »X«)

Nima Majhen  Zmeren Velik Zelo
vpliva vpliv vpliv vpv velik

Cena izdelka

Kakovost

Design/videz izdelka

Funkcionalnost izdelka

Zaupanje v blagovno znamko

Strokovnost/nasvet prodajalca

Promocijska akcija

Priporailo drugih uporabnikov

Razpolozljivost »mojega« izdelka

Moznost nakupa celotne linije izdelkov

9. V kolikSni meri kakovost izdelkov vpliva na vasakupno odl@itev?

[] nima vpliva [] imavelik vpliv
[] ima majhen vpliv [] ima zelo velik vpliv

[ 1 ima zmeren vpliv



Priloga 1
10. V kolikSni meri poprodajne storitve vplivajo neaSo nakupno odlétev?

[] nimajo vpliva [ ] imajo velik vpliv
[] imajo majhen vpliv [] imajo zelo velik vpliv

[] imajo zmeren vpliv

11. Ozndite, kako ocenjujete informacijsko-komunikacijsko odporo proizvajalcev
prenapetostne z&ke in elektriénih naprav (strelovodna oprema):

— glede na informiranje o novostih prodajnega progama

[] slabo [ ] zelodobro
[ ] zadovoljivo [] odtino
[ ] dobro

— glede na svetovalne storitve
[] slabo [ ] zelodobro
[ ] zadovoljivo [] odtino
[ ] dobro

— glede na komercialne storitve

[] slabo [ 1 zelo dobro
[1 zadovoljivo [1 odtino
[] dobro

— glede na strokovnost storitve
[ ] slabo [] zelo dobro
[ zadovoljivo [] odtno

[ ] dobro
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Zadovoljstvo

12. NasSteti so nekateri proizvajalci prenapetostnagite objektov in elektdnih naprav
(strelovodna oprema). lzdelke katerega od nasStetiproizvajalcev ohiajno

uporabljate/kupujete?

[ ] Hermi [] Optim

[] Franzi [] niod nastetega
[1 Dehn

— Kako ste s kupljenimi/uporabljenimi izdelki zadaiyni?

[] slabo [ ] zelodobro
[ ] zadovoljivo [] odtino
[] dobro

13. Ali se boste zaradi tega, ker izdelka vaSedanaga proizvajalca ni mog® kupiti v
¢asu vaSe potrebe, odiiti za nakup podobnega konkurefmega izdelka?

[] da, vedno [] redko
[] skoraj vedno [1 ne, nikoli
[1 weasih

14. Ali kdaj menjate proizvajalca prenapetostne &S objektov in elektdnih naprav
(strelovodna oprema)?

[] da, pogosto [] redko
[] weasih [] ne, nikoli
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15. Kaj je po vaSem mnenju vzrok za zamenjavo paalca prenapetostne zége objektov
in elektri¢nih naprav (strelovodna oprema)
(1 = nepomemben razlog, 2 = skoraj nepomamaelog, 3 = dokaj pomemben razlog,
4 = pomemben razlog, 5 = zelo pomemben razlog)

Zelenega izdelka ni na voljo za nakup 1 2 3 4 5
Konkurereni proizvod priporéi drug uporabnik 1 2 3 4 5
Cena izdelka, glede na to, kaj ponuja 1 2 3 4 5
Konkurergni proizvod se prodaja po akcijski ceni 1 2 3 4 5
Izdelek je drag glede na primerljivo konkurenco 12 3 4 5
Mocna oglaSevalska akcija konkurence 1 2 3 4 5
Zelja poskusiti vé razliénih izdelkov 1 2 3 4 5
Izdelek je zastarel 1 2 3 4 5
Kakovost izdelka ne dosega¢akovan 1 2 3 4 5
Videz izdelka 1 2 3 4 5
Funkcionalnost izdelka 1 2 3 4 5
Moznost nakupa konkureénega izdelka po spletu 1 2 3 4 5

Hvala za vaSe odgovore.



