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Zaznana kakovost storitev na primeru letalske druzbe

V diplomskem delu obravnavam zaznano kakovost storitev in metode merjenja
kakovosti storitev. Pomen storitvenega sektorja je vedno vecji, zato je pomembno, da
imamo na voljo metode in mehanizme, s katerimi ugotovimo in nato tudi odpravimo
pomanjkljivosti v kakovosti. Na zaCetku sem predstavil storitve na splosno in
znacCilnosti, ki vplivajo tudi na drugacen pristop v marketingu. V nadaljevanju sem se
osredotoCil na koncept zaznane kakovosti, razlicne dimenzije kakovosti, razlike in
odnos do sorodnega koncepta zadovoljstva in razliéne metode merjenja zaznane
kakovosti. Pomembno je predvsem razumevanje transakcijskega in kumulativnega
vrednotenja kakovosti, pri ¢emer gre za razlikovanje med vrednotenjem kakovosti
enkratnega dogodka in serije dogodkov. Izvedel sem tudi merjenje kakovosti v letalski
druzbi Adria Airways z metodo vprasalnika SERVPEREF, ki vsebuje 22 indikatorjev
kakovosti storitev. Z merjenjem sem preveril raven kakovosti storitev v podjetju Adria
Airways, pa tudi, ali ima zaznana kakovost storitev vpliv na ugled podjetja. V zakljucku
predstavim tudi koncept lastnega vprasalnika za merjenje zaznane kakovosti storitev v
letalski druzbi, ki izhaja iz relevantne teorije o merjenju kakovosti storitev in lastnih
izkuSenj pri delu v letalski druzbi.

Kljuéne besede: zaznana kakovost storitev, servperf, letalstvo.

Perceived service quality in an airline company

The diploma work is about perceived service quality and methods of measuring service
quality. Importance of services in everyday life is getting greater every year. That is
why it is important that appropriate methods for discovering and improving services
quality are at hand. In the beginning I introduce services in general and characteristics
of services which also need to be taken into consideration at services marketing. My
main focus is on the concept of perceived service quality, dimensions of service quality,
relation to satisfaction and different methods of measuring service quality. Looking at
services quality as a transaction specific occurrence or general occurrence helps us
better comprehend all these items. In my work I also conducted a research of services
quality in Slovenian airline company Adria Airways by using SERVPERF
questionnaire which comprises of 22 items of services quality. By doing this research I
was able to review the level of service quality and possible flaws. I also included some
questions about company reputation as I wanted to check if there is a connection
between service quality and company reputation. In the end I also present some further
topics that need to be addressed and suggestions for improving measuring method of
perceived service quality in an airline company.

Key words: perceived service quality, servperf, airline.
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1 UVOD

Dostopnost oddaljenih krajev je danes vecja kot kdajkoli prej. Po celem svetu obstaja
razvejan javni transportni sistem, ki omogoca hiter in enostaven pretok ljudi. Najhitrejsi
in najprimernejSi nacin za prevoz na vecje razdalje je prevoz z letalom, ki ob vse
mocnejsi konkurenci, za razliko od preteklosti, postaja dostopnejsi tudi za tiste z manj

debelo denarnico.

Kljub napredni informacijski tehnologiji in uporabi razli¢nih komunikacijskih sredstev
morajo poslovnezi dele svojega posla opraviti tudi na kraju samem. Ker veliko podjetij
posluje tudi zunaj meja svoje drzave, se morajo poslovnezi, menedZerji in zaposleni v
oddaljene kraje odpraviti z letalom, saj nimajo Casa za tradicionalnejSe nacine
transporta. Cas zanje pomeni denar, zato je v njihovem interesu, priti na cilj v
najkrajSem mogocem cCasu. Enako velja tudi za drzavne uradnike, diplomate v
mednarodnih institucijah, delavce, zaposlene v tujini itd. S cenovno dostopnejSimi
letalskimi kartami pa so ljudje letalske prevoze zaceli uporabljati tudi za potovanje na
pocitniske cilje. To so si prej lahko privoscili le premoznejsi, danes pa je z razmahom

»charter« in »nizkocenovnih« letalskih druzb to omogoceno Ze pravzaprav vsakomur.

Storitev v letalskem prevoznistvu se je v zadnjih 30 letih mo¢no spremenila, na kar je
vplivala predvsem deregulacija v letalski industriji, ki je sprostila trg za vstop novih
prevoznikov in prosto doloCanje cen. V spremenjenih pogojih delovanja je bilo
potrebno storitev usmeriti na potrosnika, jo prilagoditi njegovim potrebam in hotenjem.
Potrebe kupcev najbolje zadovoljijo kakovostne storitve, kar se odraza v zadovoljstvu
porabnikov. Razumevanje teh dveh konceptov je klju¢no za uspesno poslovanje
storitvenega podjetja. V prvi fazi je potrebno zagotoviti pogoje za kakovostno izvedbo
storitev, v drugi pa merjenje kakovosti oz. zadovoljstva, se ob morebitnih odkritih

tezavah soociti z njihovim izvorom in jih biti sposoben odpraviti.

Koncepta kakovosti in zadovoljstva sta mocno prepletena, vendar pa jih je treba
razumeti kot loCena pojma. Za razumevanje obeh konceptov in njuno vrednotenje s
strani porabnikov moramo upostevati tudi vlogo celotnega dolgoro¢nega razmerja
oziroma serije transakcij pri stiku porabnika s ponudnikom storitve oz. storitvenim
podjetjem. Pomembnost kakovosti in nadalje zadovoljstva je velika, ker se je izkazalo,
da obstaja povezava med kakovostjo, zadovoljstvom in nameravanim nakupom.

Podjetja stremijo k temu, da bodo kupci zelo zadovoljni, kajti samo zelo zadovoljni



kupci ne Zelijo zamenjati blagovne znamke. Slediti morajo pri¢akovanjem kupcev,

ugotoviti in odpraviti kakovostne napake ter spremljati njihovo zadovoljstvo.

Diploma je vsebinsko razdeljena na Sest poglavij. Sestavljena je iz teoreti€nega in
empirinega dela. V uvodu opredelim predmet analize in metodologijo, s katero

preverim hipoteze.

V drugem poglavju na splosno predstavim storitve, storitveni sektor in storitveni
marketing. Za razumevanje kompleksnosti kakovosti storitev je kljuéno razumevanje

znacilnosti storitev. Te vplivajo tudi na razlicen pristop k marketingu storitev.

V tretjem delu raz€lenim pojem zaznane kakovosti storitev in predstavim pomembnejSe
teorije, razmejim tudi sorodna koncepta kakovosti in zadovoljstva in opiSem njun
odnos. Zadovoljstvo in kakovost sta lo¢ena koncepta, vendar nelocljivo povezana. Njun
odnos in sosledje sta pomembna informacija za menedZerje in za razumevanje vpliva na
intenco nakupa. V pomo¢ menedZerjem pri odkrivanju kakovostnih napak je tudi model
vrzeli, ki opredeljuje mesta na razli¢nih stopnjah storitve. Pomembno je tudi zavedanje,
da kakovost storitev ni enkraten dogodek, temveC gre vedno za veC transakcij, ki se

akumulirajo v kon¢ni oceni kakovosti.

V Cetrtem delu nadaljujem z zaznano kakovostjo in merskimi lestvicami. Predstavim
dve najpogostejSi merski lestvici in alternativne merske inStrumente. Lestvici sta
sestavljeni iz 22 indikatorjev kakovosti, dolo¢enih na podlagi raziskav v ve¢ podjetjih,

ki opredeljujejo zaznano kakovost storitev v petih dimenzijah.

V petem delu zdruzim predstavljeno teorijo in se osredoto¢im na kakovost storitev v
letalski industriji. Na kratko predstavim letalsko industrijo in storitev v letalskem
prometu potnikov ter tiste dejavnike, ki so odlocCilni pri izbiri letalskega prevoznika.
Izkaze se, da sta cena in kakovost klju¢na dejavnika, pri tem pa je potrebno upostevati
tudi razlicne segmente potnikov. Predstavim tudi razlicne teorije, ki govorijo o

dimenzijah kakovosti pri letalski storitvi oz. dejavnikih, ki naredijo storitev kakovostno.

Sesto poglavije je empiri¢no. V uvodu predstavim podjetje Adria Airways, v katerem
sem izvedel merjenje kakovosti, in povzamem rezultate analize merjenja zadovoljstva
potnikov, ki ga izvajajo v podjetju. Nato se osredoto¢im na lastno raziskavo; najprej
predstavim razlicne analize, nato pa potrdim oziroma zavrzem hipoteze. Posebej se
posvetim tudi uporabnosti vpraSalnika SERVPERF za merjenje kakovosti storitev v

letalski druzbi in tudi predlagam izboljSave za merjenje kakovosti letalske storitve.
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Cilj diplomske naloge je preveriti raven kakovosti storitev v letalskem podjetju Adria
Airways in preveriti, ali zaznana kakovost vpliva na stopnjo ugleda. Menim, da je Adria
Airways ugledno podjetje z dolgoletno tradicijo, visoka kakovost storitev pa je cilj, ki

so mu zavezani tako vodstvo kot vsi zaposleni.

Raziskavo o kakovosti storitev in ugledu sem izvedel z metodo vprasalnika, ki je bil
oblikovan na podlagi dveh obstojecih vpraSalnikov, pridobljene podatke pa sem
analiziral v statistichem programu za obdelavo podatkov SPSS. Pri interpretaciji
rezultatov se je treba zavedati, da zajeti vzorec ni reprezentativen in da bi morali za
to¢nejse rezultate meritve opraviti na ve¢jem vzorcu. Izvirni vpraSalnik SERVPERF za
merjenje kakovosti storitev oziroma 22 indikatorjev, ki so navedeni v njem, sem
prilagodil tako, da ustrezajo storitvam letalskega prevoza. Tisti del vprasalnika, ki se
nanasa na ugled, oziroma 28 indikatorjev sestavljene merske lestvice, ki sem ga povzel
po izvirnem vpraSalniku CBR, pa sem omejil na 17 indikatorjev, ki po mojem mnenju

Se vedno dovolj dobro merijo ugled v podjetju.

2 UVOD V STORITVE

2.1 KAJ JE STORITEV - STORITVENI SEKTOR

»Storitev pomeni dejanje ali delovanje, ki ga ena stran lahko ponudi drugi, je po svoji
naravi neotipljivo in ne pomeni posedovanja ¢esarkoli« (Kotler 1998, 464). Pri storitvah
gre za skupek dejanj, postopkov in izvrSitev, ki predstavljajo neko vrednost za

porabnika storitev.

V razvitih drzavah v poindustrijskih druzbah predstavljajo storitvene dejavnosti najvec;ji
del vseh zaposlitev in najvecji odstotek bruto druzbenega proizvoda. Na eni strani
imamo drzavni sektor z neprofitnimi dejavnostmi (Sola, sodis¢a, policija) na drugi pa
zasebni, profitni sektor (letalske druzbe, zavarovalnice, nepremi¢ninske agencije). V
storitveni sektor spadajo naslednje industrije: (Survey of Current Business v Zeithaml in

Bitner 1996, 6):

e transport, telekomunikacije in energija;

e prodaja na debelo in drobno;

¢ finance, zavarovalnis$tvo in nepremic¢nine;

e druge storitve, kot so: hoteli in druge nastanitvene storitve, izobrazevalne,

osebne, zabavne, pravne, zdravstvene storitve, razna popravila itd.;



e drZzavni organi, podjetja in oblast (izobrazevanje in drugo).

Rast storitvenega sektorja lahko pripisemo tudi vse vecji storitveni usmerjenosti tistih
podjetij, ki proizvajajo konc¢ne izdelke in notranje storitve, ki jih podjetja potrebujejo za
uspesno poslovanje (Zeithaml in Bitner 1996, Kotler 1998). Storitvena komponenta
lahko predstavlja vec¢ji ali manjSi del celotne ponudbe. Tako razlikujemo pet vrst

ponudbe (Kotler 1998):

1. zgolj opredmeteni izdelek (milo),

2. opredmeteni izdelek s spremljajocimi storitvami (avto + salon/vzdrzevanje),
3. hibrid (hrana v restavraciji + dobra postrezba),

4. storitev, spremljana z manj pomembnimi izdelki (letalski prevoz + hrana),
5. zgolj storitev (varstvo otrok na domu).

2.2 ZNACILNOSTI STORITEV

Ceprav univerzalna definicija storitev ne obstaja, si je vedina avtorjev (Jan&i¢ 1999,

Zeithaml in Bitner 1996) edina o znacilnostih, ki opredeljujejo storitev:

Neopredmetenost: storitve so neotipljive. Za razliko od fizi¢nih izdelkov jih ne
moremo videti, okusiti, obcutiti, sliSati ali vonjati, preden jih kupimo. Ob tem se
kupcem poraja negotovost, zato iS¢ejo dokazila o kakovosti storitve na osnovi prostora,
ljudi, opreme, komunikacijskega gradiva, simbolov, cene. Naloga ponudnika storitve je

narediti storitev otipljivo.

Nelodljivost: storitve so praviloma narejene in porabljene isto¢asno. Ce storitev ponuja
oseba, potem je tisti, ki jo posreduje, del storitve. Ker je stranka prisotna, ko se storitev
posreduje, je interakcija med stranko in ponudnikom storitve posebnost trzenja storitev.
Pri tem med porabniki storitev lahko pride do vecje priljubljenosti in viSje cene

dolocenega izvajalca storitev.

Spremenljivost: storitve se hitro spreminjajo, ker so odvisne od tega, kdo jih izvaja, kje
in kdaj. Kupci storitev se tako pogosto posvetujejo med seboj, preden se odlocijo za
ponudnika storitev. Storitvena podjetja pri nadzorovanju kakovosti lahko naredijo tri
korake. Prvi je nalozba v izbor dobrih kadrov in njihovo usposabljanje. Sledi
standardizacija storitev, ki olajSa delo. Tretji korak pa je spremljanje zadovoljstva

porabnikov.
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Minljivost: storitve ne moremo shraniti. Ce niso porabljene, ko so na razpolago, so
neuporabne. Kadar povprasevanje po storitvah niha, v storitvenih podjetjih lahko pride
do tezav, ker ne morejo vnaprej zagotoviti dovolj delovne moci ali sile. Vendar pa
obstajajo strategije za doseganje boljSe usklajenosti med ponudbo in povprasevanjem po
storitvah. Tako lahko storitveno podjetje uvede razlikovanje cen glede na cas,
organizirano mrezo za rezervacije, kot jo uporabljajo letalske druzbe, najem honorarnih

delavcev itd.

Nekateri avtorji dodajo Se problem lastniStva, pri katerem gre za to, da storitev za
razliko od izdelka ne preide v last kupca, marve¢ le v njegovo uporabo, najem (Cowell

v Jan¢i¢ 1999, 59-61).

2.3 STORITVENI MARKETING

»Koncept trzenja trdi, da je klju¢ uspeha organizacij v tem, da so sposobne opredeliti
potrebe in Zelje ciljnih trgov in so pri posredovanju Zelenega zadovoljstva uspesnejse in
ucinkovitejSe od tekmecev« (Kotler 1998, 18). Pri trZzenju se osredotoimo na Stiri
subjekte: ciljni trg, potrebe kupca, usklajeno trzenje in dobickonosnost. Z razvojem in
popularnostjo storitev je prisla tudi potreba po druga¢nem pristopu k marketingu kot pri
izdelkih. Zaradi Ze omenjenih znacilnosti storitev je bilo potrebno prilagoditi tudi
marketinski pristop. Ker so storitve neotipljive, teh ne moremo shraniti, patentirati in
enostavno komunicirati, tezko je tudi postavljanje cen. Zaradi spremenljivosti so
storitve popolnoma odvisne od izvajalca, kakovost je odvisna od mnogih faktorjev, ki se
jih ne da nadzorovati niti ni nobenega zagotovila, da bo storitev izvedena po
predpisanih standardih. Ker so storitve nelocljive od svoje porabe, imajo na slednjo
vpliv tako izvajalci kot porabniki, ki vplivajo tudi sami nase, saj soustvarjajo storitve.
Masovna proizvodnja je tezko izvedljiva. Zaradi minljivosti je tezko uskladiti ponudbo

in povprasevanje, storitev tudi ni mogoce vrniti ali prodati (Zeithaml in Bitner 1996).

Kakovostne storitve niso nujne le pri storitvenih podjetjih, temvec tudi pri proizvodnih,
saj so storitve nujen spremljevalec izdelkov. Storitve, ki jih podjetje ponuja poleg
izdelka, so lahko klju¢ne pri dosegu strateske prednosti, ki jo je samo s fizi€nim
izdelkom tezko doseci. Deregulacija v Stevilnih panogah, kot so letalske druzbe,
telekomunikacije in ban¢niStvo, je prinesla zahtevo po novih konceptih in nacinih
vodenja. V ZDA je do leta 1978 cene letalskih vozovnic, rute in provizije potovalnih

agentov dolocCala in nadzorovala drzava. Danes letalski prevozniki sami odlo¢ajo o
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cenah in rutah, na katerih letijo (Zeithaml in Bitner 1996). Do enakega stanja in prodora
nizkocenovnih prevoznikov je pozneje prislo tudi v Evropi, s tem pa tudi do zahteve po
naprednejSem, v potro$nika usmerjenem in konkuren¢nem marketingu. Spremembe je
prinesla tudi nova tehnologija, ki je omogocala izboljSanje kakovosti storitev in hkrati
pomenila tudi izziv za podjetja, namre¢ kako izobraziti in seznaniti potrosnike s to

tehnologijo.

Ko je imela leta 1980 letalska druzba SAS visoke izgube, je njen predsednik postal Jan
Carlzon. Njegovi predhodniki so problem poskusSali resiti z znizevanjem stroskov,
vseskozi pa so tudi kupovali nova letala. Carlzonu se to ni zdelo primerno in je raje
iskal poti, da bi postala druzba konkurencna in donosna. Druzba se je odlocila
osredotoCiti na poslovneze, ki pogosto potujejo z letali, in prouciti njihove potrebe.
Ugotovili so, da potnik na obicajnem letu pride v stik s povprecno petimi usluZbenci.
Vsak tak stik pomeni »trenutek resnice« (an. moment of truth), ko se mora podjetje
izkazati, zato je bilo pomembno nauciti vse zaposlene, kako se popolnoma posvetiti
potnikom (Carlzon 1987). Najpomembnejsi v podjetju so postali zaposleni, ki so v
neposrednem stiku s potniki, naloga vodstvenih delavcev pa je, da so jim v oporo in jim
zagotavljajo sredstva za nemoteno delo. Primer kaze, kako lahko podjetje s pravim
marketinSkim dostopom, sodelovanjem celega podjetja in vseh zaposlenih doseze

zadovoljstvo porabnikov in dobickonosnost.

Pomembno je tudi spoznanje, »da je bistvo storitvenega marketinga v storitvah, ki jih
opravljamo zanesljivo in natanéno« (Berry in Parasuraman 1991, 15). Ce podjetje izvaja
storitve nezanesljivo, z napakami, ko ne izpolni pricakovanj, zamaje svoj ugled in
ogrozi zaupanje, ki ga ima pri porabnikih storitev. Zanesljivost storitev je
najpomembnejsi element storitvenega marketinga, ki pomembno prispeva k zadrzanju
obstojecih kupcev, vecji porabi kupcev, vec¢jemu Sirjenju pozitivnih govoric od ust do

ust in vecji moznosti za postavitev visje cene storitev (Berry in Parasuraman 1991).

Storitev je celostni marketinSki problem (tehnologija dela, kadrovski problemi, nadzor
kakovosti), medtem ko pri izdelkih marketing lahko vklju¢imo tudi po koncu samega

razvojnega procesa (Jancic 1999).

2.3.1 Predproizvodnji in poprodajni marketing

V proizvodnji igra marketing pomembno vlogo pri prepoznavanju porabnikovih potreb,

razvoju izdelka pred izdelavo in povprasevanju po izdelku po izdelavi. Proizvodnja
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predvidi povpraSevanje, to pa predvidi potrosnjo. Vloga marketinga po proizvodnji
vklju¢uje (Berry in Parasuraman 1991, 5): zavest o znamki (an. brand awareness),
induciranje preizkusanja znamke (an. induce trial), demonstracijo prednosti znamke (an.
demonstrate benefits) in izgradnjo priljubljenosti znamke (an. build brand preference).
Porabniki med uporabo ocenjujejo obljubljene prednosti in lastnosti izdelka, kar vpliva
na mo¢ trzne znamke. Ceprav se tako marketing storitev kot izdelkov zaéneta s
prepoznavo potreb in nacinom, kako te potrebe zadovoljiti, so izdelki obicajno izdelani,

preden so prodani, storitve pa so obic¢ajno prodane, preden so »izdelane«.

Storitveni marketing ima pred nakupom manj vpliva na porabnike kot pa marketing
izdelkov. Sliki (glej sliko 2.1 in 2.2) prikazujeta mo¢ marketinga in govoric od ust do
ust v posameznih fazah marketinga po proizvodnji. Znacilno je, da je pri storitvah vpliv
predprodajnega marketinga na izkaz prednosti in priljubljenosti blagovne znamke Sibek.
Storitve opredeljuje izkuSena kakovost, lastnosti, ki jih je mo¢ oceniti le po porabi.
Velik vpliv na lojalnost porabnikov storitev ima tako poprodajni marketing in govorice

od ust do ust.

Slika 2.1 Predproizvodnji marketing izdelkov

Marketing pred »| Zavedanjeo BZ ...
proizvodnjo :
Proizvodnja > Preizkus BZ 4

g___ | Komunikacija od ust do

. ust
Marketing po ' »| Izkaz prednosti BZ |g..:
proizvodnji > :
Poraba - »| Izgradnja moci BZ 4.-
= Mogenvpliv T > Sibek vpliv

Vir: Berry in Parasuraman (1991).
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Slika 2.2 Poprodajni marketing storitev

Zavedanje o BZ

A

Marketing pred prodajo

Preizkus BZ <

Komunikacija od ust do

ust
Marketing po prodaji ..p| [zkaz prednosti BZ |
Proizvodnja  Poraba ... IzgradnjamocCi BZ |
>  Moden vpliv. =~ T > Sibek vpliv

Vir: Berry in Parasuraman (1991).
2.3.2 MarketinS$ki splet storitev

Kljuéni koncept pri razumevanju storitvenega marketinga je »marketinski splet
storitev«, ki ponazarja tiste elemente pod nadzorom organizacije, s katerimi

zadovoljimo kupce ali z njimi komuniciramo.

Obicajen marketinski splet je sestavljen iz t. i. 4P: izdelka (an. product), cene (an.
price), distribucijske poti (an. place) in promocije (an. promotion). To so kljuéni
elementi vsakega marketinSkega nacrta, njihovo uspesno upravljanje pa je klju¢ do
uspeha. Pri aplikaciji tega koncepta v storitvenem marketingu pa so potrebni Se dodatni
elementi. »Ker so storitve izvedene in porabljene istoasno, je prisotnost kupcev
neizogibna, ti so v direktni interakciji z osebjem in so dejansko del izvedbenega procesa
storitve. Neoprijemljivost storitev pomeni tudi, da kupci poskusajo te narediti
oprijemljivejSe z iskanjem oprijemljivejSih lastnosti, da bi razumeli naravo storitvene
izkus$nje« (Zeithaml in Bitner 1996). Tako so trzniki dodali Se 3P za: ljudi (an. people),
fizicne dokaze (an. physical evidence) in procesiranje (an. process). Tabela 2.3

podrobneje pojasnjuje posamezne elemente marketinskega spleta storitev.
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Slika 2.3 Elementi marketinSkega spleta storitev

Izdelek Trzne poti Komuniciranje  Cena Ljudje Fizi¢ni Procesiranje
dokazi

Fizitne Vrsta kanala Promocija Fleksibilnost Zaposlent Izgled Pretok

lastnosti Izpostavljenost Prodajno osebje Cenovnirazred (nabor, Solanje, prostora aktivnosti

izdelka Posredniki (Stevilo, izbor, Pogoji motivacija, Oprema (standardizacija,

Raven/stopnja Kraj prodaje Solanje, Diferenciacija nagrade, timsko  Uniforma delo po

kakovosti Transport spodbude) Popusti delo) Ostale naroCilu)

Dodatni Skladiscenje OglaSevanje Dohodki Kupci oprijemljive Stevilo korakov

izdelki/usluge Upravljanje (ciljni trg, vrsta (izobrazevanje, stvari (zahtevni,

Embalaza kanala medijev, vrsta Solanje) (porocila, enostavni)

Garancija oglasov) Komuniciranje poslovne Stopnja

Oblika Pospesevanje kulture in Kkartice, izjave, potrosnikove

Znamcenje prodaje vrednot zagotovila) vpletenosti
Publiciteta Raziskave med

zaposlenimi

Vir: Zeithaml in Bitner (1996).

Klju¢na je torej cloveska vloga, kamor sodijo tako uporabniki kot ponudniki storitev, ki
so med izvajanjem storitev v stalni interakciji. Kakovost marketinskega spleta storitev
se ocenjuje v trenutkih resnice, soocenjih med ponudniki in kupci. Gre za Stevilne stike
med kupci storitev in ponudniki le-teh, ki se dogajajo na razlicnih ravneh, vsi pa
ponazarjajo, kako zaposleni in kupci soustvarjajo storitev. Z uspesnim marketinSkim
nacrtom in upravljanjem teh elementov lahko podjetje vpliva na porabnikovo prvo

odlocitev za nakup storitve, stopnjo zadovoljstva in ponovni nakup.

3 ZAZNANA KAKOVOST STORITEV

3.1 KAKOVOST STORITEV

»Kakovost je skupek lastnosti in znacilnosti izdelka oziroma storitve, ki vplivajo na
njegovo sposobnost, da zadovolji izrazene ali naznacene potrebe« — definicija, ki se je

uveljavila po predlogu Ameriskega zdruzenja za nadzor kakovosti (Kotler 1998, 56).

Kakovost je nejasen, tezko dolocljiv pojem, katerega pogoje tezko opredelijo tudi
porabniki. Kakovost je pomembna, saj so raziskave (Parasuraman in drugi 1985)
pokazale povezavo med kakovostjo in trznim delezem ter povracilom investicije, pa tudi
zmanjSevanjem proizvodnih stroskov in povecanjem produktivnosti. Vedno visjo
kakovost izdelkov in storitev zahtevajo tudi porabniki, zato morajo biti menedzerji
uspesni pri upravljanju s tem konceptom. Da bi razumeli kakovost, ne moremo mimo

treh znacilnosti storitev. Ker so storitve neoprijemljive, se jih ne da vnaprej presteti,
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izmeriti in preizkusiti njihove kakovosti. Zaradi tega je tezko razumeti, kako porabniki
zaznavajo storitev in ocenjujejo kakovost. Zaradi spremenljivosti je izvedba storitve
odvisna od posameznega ponudnika, porabnika in dneva. Uniformno kakovost je tezko
doseci, saj sta lahko tisto, kar storitveno podjetje zeli posredovati ter pricakuje od svojih
izvajalcev, in tisto, kar porabnik dejansko prejme, dve razlicni stvari. Ker sta pri
storitvah proizvodnja in poraba nelocljivi, na izid vpliva tudi porabnik storitve. 1z tega

lahko izpeljemo tri zakljucke (Parasuraman in drugi 1985):

e porabniki tezje ocenjujejo kakovost storitev kot izdelkov,
e sodba o kakovosti temelji na primerjavi med pri¢akovanji in izvedbo storitve,

¢ sodba o kakovosti ne temelji izklju¢no na izidu, temve¢ tudi na samem procesu.

Kakovost storitev, pa tudi zadovoljstvo kupcev sta ze dolgo prepoznana kot klju¢na
dejavnika za uspeh in preZivetje na konkurenénem trgu, Se posebej v dozorelih
sektorjih, kjer je doseganje konkurencne prednosti preko visoke kakovosti storitev zelo

pomembno.

3.1.1 Subjektivna in objektivna kakovost

Kakovost storitev, s katero se srecujejo porabniki, je lahko ob vsakem stiku drugacna,
kar v kon¢nem rezultatu vpliva na stopnjo zadovoljstva porabnikov. Razlikovati je treba
med kakovostjo, ki je skladna s pri¢akovanji, in kakovostjo, ki je skladna s
specifikacijami. Slednja se imenuje tudi objektivna ali standardna kakovost, saj jo je
mogoce laboratorijsko ali kako drugace natancno izmeriti glede na dolocen standard —
ovrednotimo, v kakSni meri neki izdelek ali storitev ustreza oziroma ne ustreza
dolo¢enim merilom. Opredeli jo storitvena organizacija s postopki ter izvajalci storitve.
Kotler (1998) objektivno kakovost razume kot raven kakovosti nekega izdelka ali
storitve glede na druge in je oznaCena z vi§jo oziroma nizjo kakovostjo. Kljucna
kakovost pa je tista, ki jo doloca trg (an. market-driven quality), saj je brez pomena, ¢e

izdelek ustreza specifikacijam, specifikacije pa niso natan¢ne.

V letalski druzbi se objektivno kakovost doloci glede na to¢nost odhodov letal, Stevilo
izgubljene prtljage ali pa Cas, potreben za obdelavo enega potnika na okencu za prijavo

na let.

Za razliko od objektivne kakovosti pa subjektivne kakovosti ni mogoce natancno

izmeriti. DoloCena je s subjektivnimi, psiholoskimi zaznavami uporabnikov in
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izvajalcev storitev, ki ocenjujejo kakovost pod vplivom vrednot, pricakovanj, Custev in
sposobnosti zaznavanja. Tu ovrednotimo lastnosti, kot so: estetski videz, prijaznost
osebja, embalaza. Kakovost, ki je skladna s pri¢akovanji, opredeli uporabnik, ko je
storitev Ze izvedena. Letalski potnik tako ocenjuje prostor za noge, prostor za prtljago,

obrok med letom ali pa prijaznost kabinskega osebja.

3.1.2 Kakovost storitev v odnosu do zadovoljstva in ponovnega nakupa

Ko govorimo o kakovosti, ne moremo mimo zadovoljstva, odnos in sosledje med tema
dvema pojmoma pa je tezko opredeliti zaradi narave storitev in razli¢nih interpretacij.

Zagotovo lahko trdimo, da gre za dva lo¢ena koncepta, ki sta tesno povezana.

Kotler (1998, 40) pravi, da je zadovoljstvo »stopnja clovekovega pocutja, ki je
posledica primerjave med zaznanim delovanjem izdelka in osebnimi pri¢akovanji«. To
je v skladu z diskonfirmacijsko paradigmo (Bitner 1990), po kateri potrosniki dosezejo
stopnjo zadovoljstva potem, ko primerjajo izvedbo storitve s pricakovanji o tem, kakSna
naj bi storitev bila. Oliver (1997) zadovoljstvo razume kot »porabnikov odziv na
zadovoljitev«, dosezena stopnja zadovoljstva pa je lahko prijetna ali neprijetna.
Podobno meni tudi Kotler (1998, 40), ki pravi, da: »Kupec lahko doZzivi eno od treh
stopenj zadovoljstva. Ce izdelek ne dosega pri¢akovanj, je kupec nezadovoljen. Ce
izdelek ustreza pri¢akovanjem, je kupec zadovolien. Ce je izdelek presegel
pricakovanja, je kupec izredno zadovoljen, vesel, navdusen«. Kupceva pri¢akovanja so
plod preteklih izkuSenj, ugotovitev prijateljev in znancev, sporo€il trznikov in

konkurence.

Zadovoljstvo je tesno povezano z vedenjem oz. odnosom do storitve (an. attitude).
Glavna razlika je, da je zadovoljstvo povezano z enkratno transakcijo, vedenje pa je bolj
sploSno (Bitner 1990). Ob tem spoznanju pa lahko tudi lo¢imo zadovoljstvo od
kakovosti, saj je kakovost razumljena podobno kot vedenje. Klasi¢na definicija pravi,
da je vedenje: »naucena preddispozicija, da se ustaljeno odzovemo na predmet z
naklonjenostjo ali nenaklonjenostjo« (Rust in Oliver 1994). Zaznana kakovost je zato

videna kot podobna, ker predstavlja splosno, dolgorocno vrednotenje storitev.

Tako lahko zaklju¢imo, da je: »kakovost oblika vedenja, dolgoro¢na ocena storitve,
medtem ko je zadovoljstvo posledica enkratne transakcije« (Parasuraman in drugi
1988, Cronin in Taylor 1992). V nadaljevanju povzemam klju¢ne razlike med

kakovostjo in zadovoljstvom:
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1. Sodba o kakovosti izhaja iz specificnih dimenzij, medtem ko zadovoljstvo lahko
izhaja iz lastnosti, ki so povezane s kakovostjo ali pa ne. Na zadovoljstvo
potnika v letalu obicajno vpliva tocnost leta, prostor za noge, prijazno osebje,
medtem ko ga lahko zmotijo tudi gneca, temperatura in slab zrak v Cakalnici
pred letom, tezave z od¢itavanjem kart, na kar pa letalski prevoznik seveda nima

vpliva.

2. Podobno pric¢akovanja o kakovosti temeljijo na idealih oz. popolnosti, socasno
pa mnenje o kakovosti oblikujejo tudi nekakovostni elementi, kot so potrebe in

zaznave o pravi¢nosti oz. ustreznosti.

3. Kakovost ne izhaja nujno iz izkustva, medtem ko zadovoljstvo vedno izhaja iz

njega.

4. Znacilno je tudi, da na zadovoljstvo vpliva ve¢ spremenljivk, med drugim tudi
ustreznost, funkcija in ¢ustva, na sodbe o kakovosti pa manj, ¢eprav je kljucna

tudi vloga osebne in neosebne komunikacije.

Pri tem se pojavi tudi vpraSanje sosledja obeh konceptov, torej kateri je funkcija
drugega. SploSno mnenje je (Parasuraman in drugi 1986, Oliver in Rust 1994, Oliver
1997, Olsen 2002, Cronin in Taylor 1992), da je zadovoljstvo nadrejeno kakovosti
oziroma je kakovost ena od dimenzij, na katerih zadovoljstvo temelji, zadovoljstvo pa je
potencialen faktor, ki nadalje lahko vpliva na sodbo o kakovosti. Bolton in Drew (1991)
po drugi strani dokazujeta ravno nasprotno. Svojo raziskavo sta zasnovala na
predpostavki, da je kakovost podobna vedenju, in iz tega izpeljala, da kakovost izhaja iz
zadovoljstva. Trdita, da je: » zaznana kakovost storitev funkcija ostanka zaznane
kakovosti storitev iz predhodnega obdobja in zadovoljstva s trenutno izvedbo storitve«.
To naj bi nakazovalo, da zadovoljstvo posreduje pri zaznavi kakovosti, Se preden se

oblikuje zaznana kakovost.

Prevlada tudi prepricanje, da zadovoljstvo vpliva na ponovni nakup, vendar to ni bilo
zadostno teoretsko podprto in bi, tako Olsen (2002), »prisli do razli¢nih zakljuc¢kov pri
razli¢nih izdelkih in storitvah. Hkrati pa je tudi povezanost med ponovnim nakupom in
kakovostjo manjSa — kot ta med zadovoljstvom in ponovnim nakupom — saj med obema

posreduje zadovoljstvo kot mediator.«
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Do boljsega razumevanja sosledja pridemo, ¢e do obeh konceptov pristopimo s stalis¢a
enkratne transakcije oz. stika z izdelkom ali storitvijo in dolgoro¢nim vrednotenjem

vseh stikov.

3.2 TRANSAKCIJSKO IN KUMULATIVNO VREDNOTENJE KAKOVOSTI

Stik s storitvijo je kompleksen in vec¢stopenjski pojav, mnenje o storitvi in kakovosti si
lahko ustvarimo, ne da bi storitev tudi izkusili, ko storitev enkrat porabimo, lahko glede
na zadovoljstvo nakup ponovimo ali pa prenechamo uporabljati storitev. Gre torej za
prehod od posamezne transakcije do serije transakcij pri stiku z storitvijo, v okviru
katerega se na razli¢nih stopnjah pojavljata tudi kakovost in zadovoljstvo. Teas (1993,

30) pri tem ponuja razlago, ki opredeljuje odnos med kakovostjo in zadovoljstvom:

Mogoc pristop k integraciji teh dveh konceptov je dolocitev dveh razlicnih
konceptov zaznane kakovosti — enkratna kakovost (an. transaction specific
quality) in dolgorocna kakovost (an. relationship quality) — in dolocitev enkratne
zaznane kakovosti kot ene od komponent razlicnih modelov zadovoljstva
porabnikov. To nakazuje, da je enkratno ali transakcijsko zadovoljstvo (an.
transaction specific satisfaction) funkcija enkratne zaznane kakovosti. Nadalje
pa bi lahko trdili, da je transakcijsko zadovoljstvo napovednik dolgorocne

zaznane kakovosti yrazmerja«.

Slika 3.1 Oblikovanje transakcijskega zadovoljstva

Vrednotenje kakovosti

storitev (KS)
Vrednotenje kakovosti R Transakcijsko
izdelka (KI) "|  zadovoljstvo (TZ)

Vrednotenje cene (C)

Prirejeno po: Parasuraman in drugi (1994, 121-122).

S tem se strinjajo tudi drugi raziskovalci, Parasuraman in drugi (1994) predlagajo model
transakcijskega in kumulativnega (glej sliko 3.1) oz. dolgoro¢nega vrednotenja

kakovosti oz. zadovoljstva (glej sliko 3.2). Avtorji razumejo transakcijsko zadovoljstvo
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kot porabnikovo oceno kakovosti izdelka in storitve ter oceno cene. To je tudi skladno s
trditvijo, da kakovost vodi v zadovoljstvo. Razlikovanje med vrednotenjem kakovosti
storitev in izdelka pa sledi dejstvu, da vecina podjetij porabnikom ponuja kombinacijo
izdelkov in storitev. Kumulativni vtis o podjetju pa predstavlja agregacijo transakcijskih
zadovoljstev. Kumulativni vtis o podjetju je vecdimenzionalen in ga sestavljajo splosno
zadovoljstvo in sploSna ocena kakovosti storitev in izdelkov, pa tudi cena. To je tudi v
skladu s trditvijo, da zadovoljstvo (skupaj s transakcijskim zadovoljstvom) vodi v

kakovost.

Slika 3.2 Oblikovanje sploSnega vtisa o podjetju

i KS1 i
'K > TZ
| c i A
: : ! Dolgorocni vtis o
i ! podjetju

| » *Zadovoljstvo
Fommsomomeees bo-mme-opo--- | *Kakovost storitve
: E *Kakovost izdelka
i i *Cena
| XS |
| Kl > T7 |
LG i

Prirejeno po: Parasuraman in drugi (1994, 121-122).

Enkratna transakcija pomeni ves Cas, ko je porabnik storitve v interakciji s ponudnikom
storitve o0z. storitvenim podjetjem, gre za diskreten dogodek v tocno dolocenem
¢asovnem okviru. Posamezna transakcija vsebuje stik z osebjem, ponudbo, narocanjem,
dostavo in poprodajnimi storitvami v okviru posamezne storitve. Vrednotenje vsake
posamezne transakcije je lahko ali pa ni v skladu z vrednotenjem dolgoro¢nega
zadovoljstva o0z. zaznavo kakovosti. Dolgorocno zadovoljstvo predstavlja niz
transakcijskih vrednotenj. Scasoma se lahko, po vec pozitivno ovrednotenih
transakcijah, oblikuje dolgoro¢no zadovoljstvo. Rust in Oliver trdita (1994), da je v
primeru, ko porabnik ni izpostavljen nobenim drugim vplivom podjetja, kot so

oglaSevanje in druge oblike komunikacije, splosno zadovoljstvo lahko popolnoma v
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skladu z oceno splodne kakovosti. Ce pa so porabniki izpostavljeni drugim vplivom, to

ni tako.

Kot k zadovoljstvu lahko tudi h kakovosti pristopimo vecstopenjsko. Porabnik lahko
vrednoti kakovost stika s ponudnikom storitve, kakovost jedra storitve in sploSno

kakovost organizacije.

Kakovost storitev je najbolj abstrakten pojem, saj je vecja verjetnost, da nanj vplivajo
razlicne spremenljivke, za razliko od transakcijskega in dolgorocnega zadovoljstva
(Rust in Oliver 1994). Ocena splosne kakovosti vsebuje tudi oceno transakcijskega in

splosnega zadovoljstva, zato je splosna kakovost nadrejen koncept.

Za ocenjevanje zaznane kakovosti se najpogosteje uporablja merski inStrument
SERVQUAL, kjer je =zaznana kakovost definirana kot vrednotenje kakovosti
pricakovanj in izvedbe na podlagi 22 indikatorjev, ki naj bi predstavljali pet kljucnih
dimenzij kakovosti storitev. Ta merska lestvica predstavlja dober napovednik splosne
kakovosti storitev, vendar pa lahko predstavlja tudi dober napovednik transakcijskega
zadovoljstva in v primeru merjenja ve¢ transakcij tudi dober napovednik dolgorocnega

zadovoljstva. (Rust in Oliver 1994).

3.3 DIMENZIJE KAKOVOSTI: KAJ IN KAKO

Storitev je proces, kjer sta izvedba in potroSnja nelocljivo povezani. Pri tem pride do
niza interakcij med kupcem in ponudnikom storitve, ki imajo velik vpliv na zaznavo

storitve.

Kakovost storitev, kot jo zaznajo potroSniki, ima dve dimenziji: tehni¢no in funkcijsko
(Gronroos 2000). Tehni¢na dimenzija oz. tehni¢na kakovost, imenovana tudi »rezultatna
kakovost«, se nanaSa na to, »kaj« kupci dobijo v svoji interakciji s podjetjem, na tisto,
kar jim ostane potem, ko je interakcije konec. Na banki ti odobrijo kredit, vlak te
pripelje iz toc¢ke a v tocko b itd. Ko pa Stevilo interakcij med potro$nikom in podjetjem
zacne nara$cati, tehni¢na dimenzija ne predstavlja ve¢ celotne kakovosti, ki jo zazna

potrosnik.

Pomembno je tudi, »kako« kupec zazna storitev in »kako« dozivi so¢asno izvedbo in
potro$njo storitve. Dostopnost in urejenost spletne strani, izgled in obnaSanje
natakarjev, prodajalcev in Se kaj tudi vplivajo na zaznavo storitve. Funkcijska dimenzija

oz. funkcijska kakovost, tudi procesna kakovost se torej nanasa na to, kako so storitvene
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interakcije izvedene in kako izvajalec storitve deluje. Znacilno je, da funkcijske
dimenzije ne moremo oceniti tako objektivno kot tehni¢no kakovost, saj gre za bolj

subjektivno oceno.

Rust in Oliver (1994) poleg »kaj«, tj. storitvenega izdelka, in »kako«, tj. izvedbe
storitve, omenjata Se tretjo dimenzijo, »kje«, tj. storitveno okolje, ki pa je pri modelu
zaznane kakovosti storitve ze vkljuCeno v funkcijsko dimenzijo, saj okolje vpliva na
proces izvedbe storitve. Pri tem izdelava storitvenega produkta pomeni vse, kar naj bi ta
storitev ponujala (letalski prevoz), storitveno okolje delovni prostor in vse pripomocke
(letalska kabina), izvedba storitve pa, kako je vsak posami¢ni prevoz izpeljan (to¢nost,

udobnost sedezev itd.).

Element, ki vpliva na zaznavo kakovosti, pa je tudi korporativna in lokalna podoba, ki
jo ima ponudnik storitve. Ce je podoba podjetja dobra, bodo manjse napake prezrte, e
je teh veg, je ugled pokvarjen. Ce je podoba podjetja slaba, ima vsaka napaka $e toliko
vecji negativni uCinek. Vendar pa je pri zaznavi kakovosti podobo treba razumeti kot

filter.

Razumevanje razlicnih dimenzij kakovosti je pomembno tudi zato, ker je kakovost
pogosto klju¢ do uspeha. Tehni¢na kakovost je pogosto zmotno ovrednotena kot tista
dimenzija, ki je klju¢na za uspeh. »Strategija tehni¢ne kakovosti« je uspe$na. Ce
podjetje uspe doseci tehni¢no izboljSavo, ki ji konkurenca ne more slediti. Danes pa je
ob Stevilnih podjetjih, ki so sposobna posnemati izboljSavo, to skorajda nemogoce.
Pomembno prednost pred konkurenco nam lahko prinese tudi »strategija funkcijske
kakovosti«, kjer se osredotocimo na interakcije s potros$niki in stalno izboljSevanje teh.
Za uspeh je potrebno implementirati obe strategiji, vendar pa lahko v okolju, kjer je
konkurenca mocna in je tehni¢na kakovost pri vseh enakovredna, dolo¢enemu podjetju

kljuéno prednost prinese funkcijska kakovost (Gronroos 2000).

3.4 MODEL ZAZNANE KAKOVOSTI STORITEV

Gronroos (1982) je zasnoval model zaznane kakovosti storitve (an. perceived service
quality), ki temelji na potrditvi oz. nepotrditvi pri¢akovanj (an. disconfirmation
construct) med zaznano in pri¢akovano storitvijo (glej sliko 3.3). Model temelji na
raziskavah o vedenju potro$nikov in ucinkov, ki ga imajo izvedba storitve in
ocenjevanje storitev po izkustvu. Zaznavanje kakovosti je kompleksen proces, ki

zajema vec kot samo »kaj« in »kako«.
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Slika 3.3 Model zaznane kakovosti storitev

Pri¢akovana Zaznana kakovost Zaznana

storitev storitve storitev

y y

/ Klasi¢na TK \

orodja Imidz
(oglasevanje, PR,
prodaja) in drugi
vplivi (tradicija,

ideologija, Tehni¢na dimenzija Funkcionalna dimenzija
govorice) (izid) (proces)
\ j Kaj je izvedeno? Kako je izvedeno?

Vir: Gronroos (2000).

O visoki »celoviti zaznani kakovost« lahko govorimo, ko »izkuSena kakovost« doseze
pri¢akovanja potrosnikov, to je »pri¢akovano kakovost«. Ce so pri¢akovanja nerealna,
bo celovita zaznana kakovost nizka, ¢etudi je izmerjena izkuSena kakovost dobra. Na
pricakovano kakovost vplivajo Stevilni elementi: trzno komuniciranje, medosebna
komunikacija, podoba podjetja, odnosi z javnostmi, vrednote in potrebe. Na izkuSeno
kakovost pa vplivata tako tehni¢na dimenzija kot funkcijska dimenzija kakovosti
storitev 0z. Ze omenjeni dimenziji »kaj« in »kako«. Celovita zaznana kakovost temelji
na vrzeli med pricakovano in izkuseno kakovostjo, je kompleksen proces, pri katerem
morajo medsebojno sodelovati tako »operativni« izvajalci storitev kot tudi trzniki.
Pozabiti pa se ne sme niti na podobo, ki jo je treba uspesno upravljati, saj lahko vpliva

na zaznano kakovost.

Ker so pri¢akovanja potrosnikov tako pomembna, je za uspeh potrebno upravljati tudi s
pri¢akovanji. Bolje je, da so priCakovanja niZja in je nato izkuSena kakovost presezena,
kot pa, da so pri¢akovanja visoka in teh potem izkuSena kakovost ne doseze. Tako
obljube v oglasnih kampanjah ne smejo preseci tega, kar je ponudnik storitve sposoben

doseci.

Dodati je Se treba, da je zaznana kakovost storitve drugacna od objektivne oz. dejanske
kakovosti, da gre pri zaznani kakovosti bolj za visoko stopnjo abstrakcije kot pa za
dejanske lastnosti izdelka in da je zaznana kakovost bolj splosno vrednotenje, ki je v

nekaterih primerih podobno vedenju (Zeithaml 1988).
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3.4.1 Vloga razmerja pri zaznavi kakovosti

Tako podjetja kot raziskovalci se zavedajo, da ni pomembna vsaka interakcija sama
zase, temvec je za celovito razumevanje odnosa do storitev treba pristopiti skozi celotno
razmerje, ki se ustvari v seriji interakcij (Holmlund 2004). Storitev je proces, iz katerega
se lahko razvije razmerje, v toku tega razmerja pa se zaznava kakovosti razvija in
spreminja. Cetudi gre za en sam stik s storitvijo, je ta storitev sestavljena iz niza
»trenutkov resnice«, v teku katerih se razvija odnos do kakovosti (Gronroos 2000). V
tem primeru lahko govorimo o »kakovosti razmerja« oziroma o dinamiki
dolgotrajnejSega izoblikovanja kakovosti v trajajoéem razmerju. Gre torej za
»agregacijo ocen posameznih interakcij« (Berry in drugi 1991). Liljander in Strandvik
(1995) sta zasnovala model zaznane kakovosti razmerja, ki ga razumeta kot »oceno

storitev preko serije epizod in primerjavo z dolo¢enimi standardi«.

Slika 3.4 Model dinamike kakovosti

Razmerje
Dogodek 1 Dogodek n
Epizoda 1 Epizoda 2 Epizodan
+
D1 D2 D3 D1 D2 Dejanja n

Vir: Holmlund (2006).

V vsakem razmerju sta dva subjekta, interakcija pa je kljuéni koncept. Zaznava
kakovosti se dogaja skozi celotno razmerje. To razmerje sestavljajo posamezna dejanja,
epizode in zaporedni dogodki (Holmlund 2006, glej sliko 3.4). Dejanja so najmanjse
enote analize, kot so: telefonski klic, sprejem v hotel, dvig denarja. Ta dejanja, kot ze
povedano, imenujem trenutki resnice. Skupek teh dejanj tvori epizodo. To je lahko
nakup preko telefona, vecerja v hotelu, kjer prebivamo, obisk banke, kjer dvignemo
denar. Serija epizod pa tvori dogodek. Ce opredelimo dogodek v hotelirstvu, bi ta
vseboval vse, kar zajema celoten ¢as, ko smo bili nastanjeni v hotelu, to je nastanitev,

prehrano v hotelski restavraciji, uporabo bazena itd. Ve¢ dogodkov pa tvori razmerje.
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Izkusnja s kakovostjo se dogaja Ze pri najmanjSih enotah — dejanjih. Vsota kakovosti
dejanj vpliva na zaznano kakovost epizode, ta pa Se naprej na dogodek. Kakovost
dogodka vpliva na kakovost celotnega razmerja, lahko pa vpliva tudi na zaznano

kakovost naslednjega dogodka.

3.5 UPRAVLJANJE S KAKOVOSTJO - MODEL VRZELI

Visoka kakovost se doseze samo s dolgotrajnim trdim delom in konstantno pozornostjo.
Poleg zagotavljanja visoke kakovosti storitev je ¢ pomembnejSe odpravljanje napak v
kakovosti. V ta namen so Parasuraman, Berry in Zeithaml (1985) razvili »model
vrzeli, ki analizira vire problemov s kakovostjo in je menedzerjem lahko v pomo¢ pri
izboljSanju kakovosti. Z raziskavo, v kateri so opravili ve¢ intervjujev in fokusnih
skupin, so ugotovili, da obstaja vec t. i. vrzeli med zaznavanjem kakovosti pri vodilnih
v storitvenem podjetju in izvedbo storitve do porabnikov. Te vrzeli delujejo kot ovira

pri izvedbi storitve, ki bi jo porabniki zaznali kot kakovostno.

Slika 3.5 Model vrzeli

Komunikacija

Osebne potrebe Pretekle izkusnje
od ust do ust

h 4

AA 4
AA

Pricakovana storitev

A

Vrzel 5 v

4

Porabnik Zaznana storitev

A

Izvedba storitve (tudi Zunanja
Trznik Vrzel 1 konta.kt pre(.1 inpo |« > komun%kécija s
izvedbi) Vizel 4 porabniki

A A A
A 4

Vrzel 3

Preobrazba zaznav v

specifikacije
kakovosti

A A

Vrzel 2 v

Pricakovanja
potro$nikov, kot jih

A 4

razumejo menedZzerji

Vir: Parasuraman in drugi (1985, 44).
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V modelu (glej sliko 3.5) so prikazani pojavi, ki so na eni strani povezani s potro$niki,
na drugi strani pa s ponudniki storitev. Pricakovana storitev je funkcija potro$nikovih
preteklih izkuSenj, osebnih potreb in komunikacije od ust do ust. Nanjo pa vpliva tudi
trzno komuniciranje. Zaznana storitev pa je posledica notranjih odlocitev in dejavnosti.
Menedzerska zaznava potrosnikovih pri¢akovanj odloca o specifikaciji kakovosti
storitev in prenosu teh na izvedbo storitev. Kot kon¢na posledica pa potroSnik izkusi
izvedbo storitve in procesno in tehni¢no reSitev storitve. Trzno komuniciranje lahko

vpliva tako na zaznano kot pricakovano storitev.

Na modelu (glej sliko 3.5) vidimo prikazane t. i. kakovostne vrzeli, ki so posledica
nokonsistentnosti v upravljanju s kakovostjo storitev (Parasuraman in drugi 1988): vrzel
poslovodskega zaznavanja (vrzel 1), vrzel kakovostnih specifikacij (vrzel2), vrzel
izvedbe storitve (vrzel 3), vrzel trznega komuniciranja (vrzel 4), vrzel zaznane

kakovosti storitve (vrzel 5).

Vrzel 5 je pravzaprav funkcija vseh ostalih vrzeli in pomeni razliko med zaznano in
pricakovano kakovostjo storitve (Gronroos 2000). V nadaljevanju pa si podrobneje

poglejmo razlage posameznih vrzeli in razloge zanje (Parasuraman in drugi 1988).

3.5.1 Vrzel poslovodskega zaznavanja

Vrzel poslovodskega zaznavanja pomeni, da menedZzment narobe zaznava kakovostna
pri¢akovanja potrosnikov. Do vrzeli pride zaradi neto¢nih informacij iz trznih raziskav,
napacno razlaganih pri¢akovanj, neobstojece raziskave hotenj, slabega ali neobstojecega
komuniciranja v smeri od kupcev proti menedZzmentu in prevec organizacijskih slojev,
ki zaustavijo ali spremenijo informacijo pri tem komuniciranju. Velikost vrzeli 1 je

funkcija trznih raziskav, komunikacije navzgor in razvejanosti menedzmenta.

3.5.2 Vrzel kakovostnih specifikacij

Menedzerji storitev pogosto ne uspejo doseci ali Se bolje preseci potrosnikovih
pricakovanj o storitvi. Razlogi za to so lahko omejitve virov, kratkoro¢na
osredotocenost na dobicek, razmere na trgu in nezainteresiranost poslovodstva. Velikost
vrzeli 2 je funkcija poslovodske zavezanosti kakovosti storitev, postavljanju ciljev,

standardizaciji postopkov in izvedljivosti.
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3.5.3 Vrzel izvedbe storitve

Pri tej vrzeli gre za neskladnost med specifikacijami storitve, torej tem, kako naj bi
storitev izgledala, in izvedbo storitve. Do vrzeli pride, ko izvajalci storitev niso zmoZzni
ali pa ne zelijo izvesti storitev v skladu s predpisanimi standardi. Velikost vrzeli 3 je
funkcija skupinskega dela, ustreznih zaposlenih, ustrezne tehnologije, zaznanega

nadzorom, sistema nadzora in konfliktov ter dvoumnosti med razli¢nimi funkcijami.

Slika 3.6 RazSirjen model zaznane kakovosti

Usmerjenost v trzne
raziskave

Komunikacija navzgor » Vrzel 1

Ravni menedzmenta

Zavezanost menedZzmenta
kakovosti storitev

Postavljanje ciljev

Vrzel 2 — | Fizi¢ni izgled

Standardizacija procesov

- Odzivnost

vy

Izvedljivost

Vrzel 5
(Kakovost

3

Zanesljivost
Timsko delo

storitev)

Y ) - Zaupanje

Ustrezni zaposleni

Ustrezna tehnologija _— Empatija

Vrzel 3

A 4

Zaznan nadzor

Nadzorni sistem

Konflikt med funkcijami

Nerazlo¢nost funkcij

Horizontalna komunikacija

Vrzel 4

A 4

Prevelike obljube

Vir: Parasuraman in drugi (1988).
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3.5.4 Vrzel trznega komuniciranja

Oglasevanje v medijih in ostale oblike komuniciranja lahko vplivajo na potro$nikova
pricakovanja. Nesorazmerje med izvedbo storitve in zunanjim komuniciranjem v obliki
prevelikih obljub ali pomanjkanjem informacij o tem, kaj lahko potros$niki pri¢akujejo,
lahko vpliva na zaznavanje kakovosti storitev. Na velikost vrzeli vplivata horizontalna

komunikacija in tendenca prevelikih obljub v organizaciji.

3.5.5 Vrzel zaznane kakovosti storitve

Zadnja, peta vrzel je funkcija vseh ostalih vrzeli, gre za vrzel med pri¢akovano storitvijo
in izvedeno storitvijo, vrzel med splosno oceno porabnikov storitev, kakSna naj bi ta
storitev bila, in dejansko izvedbo storitve. Za merjenje te vrzeli avtorji predlagajo
uporabo merske lestvice SERVQUAL, ki jo opisujem v nadaljevanju svoje naloge. Na
sliki 3.6 so razvidni dejavniki, ki vplivajo na posamezne vrzeli, hkrati so to tudi
dejavniki, ki so pod nadzorom podjetja. Osrednje mesto zavzema vrzel zaznane
kakovosti storitev, ki jo na drugi strani predstavlja pet dimenzij kakovosti, kot jo vidijo

porabniki storitev.
4 MERJENJE KAKOVOSTI STORITEV

Z vedno pomembnejSo vlogo storitvenega sektorja (Cronin in Taylor 1992, Kotler
1998) se je pojavila tudi zelja po merjenju kakovosti storitev in zagotavljanju visje
kakovosti storitev. Kakovost storitev je ohlapen pojem, ki ga je tezko definirati in
izmeriti (Parasuraman in drugi 1985), zato je v uporabi tudi ve¢ razliénih merskih
inStrumentov. Dodatno otezi razumevanje kakovosti storitev tudi mo¢na povezanost z
zadovoljstvom in nejasnost razmerja med tema dvema pojmoma. Pojavlja pa se tudi
vprasanje, ali porabniki storitev kupujejo tam, kjer je najvi§ja »zaznana kakovost
storiteve, ali tam, kjer so najbolj »zadovoljni« (Cronin in Taylor 1992, 56). To je Se
posebej pomembno za menedzerje podjetij in raziskovalce, ki morajo vedeti, ali si za

cilj postaviti zadovoljne porabnike ali doseganje visoke kakovosti storitev.

Kot najbolj razSirjeni metodi za merjenje kakovosti storitev sta se uveljavili
SERVQUAL (Parasuraman in drugi 1985) in SERVPERF (Cronin in Taylor 1992),
tezko pa bi bilo presoditi, katera metoda bolje dolo¢a kakovost storitev. Dobra merska
lestvica je tista, ki natanéno meri in hkrati sluzi menedzerjem pri odkrivanju

kakovostnih pomanjkljivosti. Razli¢ne Studije, ki so ocenjevale to¢nost, veljavnost in
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zanesljivost, dokazujejo, da je SERVPERF primernejsa merska lestvica za splo$no
oceno kakovosti (Kaldenberg in drugi 1994, Cronin in Taylor 1992, Landrum in drugi
2009), druge Studije pa pravijo, da je merska lestvica SERVQUAL boljsa pri odkrivanju

kakovostnih tezav (Jain in Gupta 2004, Parasuraman in drugi 1985).

Za podlago razlicnim teorijam merjenja kakovosti storitev in razlikovanje od
zadovoljstva lahko postavimo dve trditvi (Cronin in Taylor 1992, Parasuraman in drugi
1998, Bitner 1990). Prvi¢, da sta tako kakovost kot zadovoljstvo v skladu z
diskonfirmacijsko paradigmo in, drugi¢, da sta kakovost in zadovoljstvo dva razli¢na
koncepta. Raziskovalci se tudi strinjajo (Parasuraman in drugi 1994), da pricakovanja
sluzijo kot »referencna toCka« pri potrosnikovih ocenah kakovosti, ni pa tako enotnega

mnenja o tem, kako to vkljuciti v merske lestvice.

4.1 MERSKA LESTVICA SERVQUAL

SERVQUAL je konceptualni model kakovosti storitev, ki kakovost razume kot
konstrukt, podoben vedenju, ki je rezultat primerjave med porabnikovimi pri¢akovanji
in oceno kakovosti glede na pet dimenzij. Parasuraman, Zeithaml in Berry (1985) so na
podlagi raziskav ugotovili, da ne glede na vrsto storitve obstajajo podobni kriteriji pri
ocenjevanju kakovosti storitev. Te kriterije so razvrstili v 10 kategorij, ki oznacujejo
dimenzije ocenjevanja kakovosti storitve. Pozneje so deset dimenzij zmanjsali na pet

(glej sliko 4.1):

1. Zanesljivost (an. reliability) — natan¢no in zanesljivo izvedena storitev,
kot je bilo obljubljeno.

2. Zaupanje (an. assurance) — znanje, ustrezljivost in obnaSanje zaposlenih,
ki vlivajo zaupanje, samozavest.

3. Fizi¢ni izgled (an. tangibles) — izgled, stanje prostora in opreme,
uporabljene med storitvijo, izgled zaposlenih.

4. Empatija (an. empathy) — razumevanje potrosnikovih problemov,
primeren ¢as delovanja.

5. Odzivnost (an. responsivness) — pripravljenost, odzvati se na potroSnikov

problem, obvesc¢anje, kdaj bo storitev izvedena.
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Slika 4.1 Dimenzije zaznane kakovosti storitev

Govorice Osebne Pretekle
potrebe izkusnje
/1. Zanesljivost \ i
2. Zaupanje Pric¢akovana
3. Fiziéni izgled storitev
Zaznana
4 Empatija kakovost storitve
5. Odzivnost Zaznana
storitev

N /

Vir: Parasuraman in drugi (1991).

Nekatere determinante je oceniti teze, druge laze, odvisno od tega, ali je potrebno za
oceno kakovosti neko storitev izkusiti ali ne. To pojasnjuje razvrstitev lastnosti storitev

v tri kategorije (Nelson, Darby in Karni v Parasuraman in drugi 1985):

- iskane lastnosti (an. search properties), tiste, ki jih lahko dolo¢imo, ne da
bi jih izkusili;

- izkuSene lastnosti (an. experience properties), tiste, ki jih lahko
upostevamo samo ob porabi;

- lastnosti zaupanja (an. credence properties), tiste, ki jih tezko ocenimo

tudi potem, ko smo storitev Ze kupili oz. porabili.

Vecina storitev vsebuje le malo iskanih lastnosti in je ve€inoma sestavljena iz izkuSenih
in neizkuSenih lastnosti, zato je kakovost storitev oceniti teze kot kakovost izdelkov.
Znacilno je, da se potrosniki pri ocenjevanju kakovosti storitev najbolj zanasajo na

izkuSene lastnosti.

SERVQUAL je lestvica, ki meri, kako potro$niki zaznavajo kakovost storitve. Temelji
na petih determinantah in primerjavi med pri¢akovanji potro$nikov o tem, kako bi
storitev morala izgledati, in dejansko zaznano kakovostjo. ObiCajno 22 indikatorjev
opisuje pet dimenzij kakovosti, anketiranci pa na sedemstopenjski lestvici odgovarjajo,
kaj pricakujejo od storitve in kako so jo zaznali. Na podlagi razlik med pri¢akovanji in

izkustvom se nato izrac¢una ocena kakovosti.
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Pri tem merskem inStrumentu se postavlja tudi vprasanje, s kak$nimi pricakovanji naj se
primerja dejanska storitev. Prvotno je bilo misljeno, da potroSniki primerjajo
pric¢akovanja, ki so jih imeli do neke storitve, kar je tudi menedZerjem najbolj v pomoc.
IzkuSeno storitev pa je mo¢ primerjati tudi z neko idealno storitvijo, tako lahko izvemo,

kako dobra je storitev v primerjavi z idealno v neki kategoriji (Gronroos 2000).

Pri merjenju pri¢akovanj se pojavlja tudi vpradanje veljavnosti (Gronroos 2000). Ce se
pricakovanje meri, ko je storitev ze v teku ali pa ze zakljucena, potem na pricakovanje
dejansko Ze vpliva izkuSnja. Ni pa nujno najboljSe, da se pri¢akovanje meri pred
izvedbo storitve, ker izkustvo storitve vpliva na pri¢akovanje o kakovosti in to
spremenjeno pricakovanje je tisto, s katerim se primerja storitev in ki kon¢no doloci
zaznano kakovost. Izkustvo storitve pa je zaznava realnosti, s ¢imer so nelocljivo

povezana predhodna pri¢akovanja, kar poslediéno pomeni, da pricakovanja merimo

dvakrat.

Kljub tem pomislekom pa je izvirna oblika merske lestvice tista, ki menedzmentu

pomaga pri razvoju kakovostnih programov.

4.2 MERSKA LESTVICA SERVPERF

SERVPEREF sta razvila Cronin in Taylor (1992) kot odziv na SERVQUAL, s katerim
sta zelela dokazati, da je merjenje samo izvrSenih dejanj tisto, ki dejansko kaze na
kakovost storitev. Raziskava je pokazala, da s SERVPERF-om dosezemo bolj to¢ne in
zanesljive rezultate. Pri tej merski lestvici ni nobene primerjave, gre le za merjenje
izkustva z razli¢nimi atributi, s ¢imer izmerimo zaznano kakovost. Ta na¢in merjenja je

tudi mnogo laze izvedljiv in tudi analiza rezultatov je lazja (Gronroos 2000).

Pri analizi SERVQUAL-a, odnosa do zadovoljstva in vpliva na ponovni nakup sta prisla

do naslednjih zakljuckov (Cronin in Taylor 1992, Peak in drugi 2009):

1. Kljub temu, da je kakovost razumljena kot oblika vedenja, je operacionalizacija
SERVQUAL-a skladnejsa s konceptom paradigme zadovoljstva/nezadovoljstva.

2. Ce apliciramo konceptualizacijo »vedenja« na SERVQUAL, to govori bolj v
prid merjenja zgolj pomembnosti posameznih atributov ali pa izvedbe.

3. Merjenje izvedbe je bolj to¢no, zanesljivo in veljavno kot pa merjenje razlike

med pricakovanji in izvedbo.
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4. Zadovoljstvo je funkcija kakovosti in ima moc¢nejsi vpliv na ponovni nakup kot
kakovost.
5. Pet dimenzij kakovosti in 22 indikatorjev se je izkazalo za relevantne.

6. SERVPERF je mo¢ uporabiti v razli¢nih industrijah.

Uporabnost SERVPERF-a se izkaze tudi pri samem merjenju, saj je potrebno izmeriti le
22 indikatorjev, medtem ko moramo pri SERVQUAL-u meriti 22 indikatorjev tako za

pricakovanja kot izvedbo storitve.

43 DRUGE METODE MERJENJA KAKOVOSTI IN RAVNANJE OB
POMANKLJIVI KAKOVOSTI

Ob predpostavki, da je zadovoljstvo posledica kakovosti in da zadovoljstvo vpliva na
ponovni nakup, si je smotrno ogledati Se nekatere druge metode merjenja kakovosti in
zadovoljstva. To je pomembno tudi zato, ker lahko ugotovljeno nezadovoljstvo kaze na
pomanjkljivost v kakovosti. K temu nas napeljuje tudi dejstvo, da bomo ob nejasnostih
glede merjenja kakovosti storitev dobili najbolj to¢ne podatke s kombinacijo razli¢nih
metod merjenja. Uporabne so metode kot na primer sistem pritozb in predlogov, ankete
o zadovoljstvu ali pa porocila zaposlenih. Gronroos (2000) omenja tudi tehniko
kriti¢nih trenutkov, pri kateri uporabnike storitve prosimo, da nam izpostavijo trenutke,
ko je katerikoli del storitvenega procesa ocitno odstopal od obi¢ajnega, v pozitivnem ali

negativnem smislu.

Pomanjkljivo kakovost torej lahko odkrijemo s pomo¢jo razli¢nih merskih lestvic, na to
nas lahko opozori tudi nezadovoljstvo nasih porabnikov oziroma je lahko indikator tudi
stopnja osipa kupcev. Odkrite napake je treba odpraviti in spet dvigniti stopnjo
zadovoljstva porabnikov do te mere, da se zagotovi ponovni nakup. Razlogi za
nezadovoljstvo so sicer lahko mnogoteri in niso vsi povezani s kakovostjo. »Izredno
pomembno je, da se pogovorimo s tistimi, ki pri nas ne kupujejo vec, da bi ugotovili,
kaj je narobe, morda je cena previsoka, storitev pomanjkljiva, izdelki nezanesljivi«

(Kotler 1998, 40).

Odprava napak in razumevanje porabnikovih vedenj je klju¢no za nadaljnje uspesno
poslovanje podjetja. Kotler (1998, 40) povzema ugotovitve razlicnih raziskav o
nezadovoljstvu porabnikov. »Obicajno je 25 % kupcev nezadovoljnih, od teh se jih

pritoZi le 5 %, ostalim se to ne zdi smotrno. Od teh 5 % jih je samo 50 % zadovoljnih s
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tem, kako je bil njihov problem resen.« Nezadovoljni kupci se bodo pritozili pri ve¢

ljudeh in tako se slabe govorice izredno hitro Sirijo.

Kotler (1998, 40) Se dodaja, da postanejo tisti kupci, katerih pritozbe so bile zadovoljivo
reSene, zvestejSi kupci. »Podjetja morajo tako imeti pripravljen »program ozdravljanja
storitev«. Porabniki morajo imeti priloznost pritozbe, zaposleni morajo to pritozbo hitro

in uspesno resiti, odkriti pa je potrebno tudi izvor pogostih problemov.«

5 KAKOVOST STORITEV V LETALSKIH DRUZBAH

5.1 LETALSKA INDUSTRIJA

O zacetku razvoja letalske industrije lahko govorimo od zacetka prejSnjega stoletja — z
ustanovitvijo prve letalske druzbe s sedezem v Frankfurtu, ki je opravljala prevoze s
cepelini. Prvi komercialni poleti so bili v glavnem namenjeni prevozu tovora, nato pa
vedno bolj tudi prevozu ljudi. Leta 1970 so bila predstavljena prva Sirokotrupna letala,
kot na primer Boeing 747, ki je v uporabi Se danes. Med letoma 1969 in 2003 je
delovalo tudi nadzvoc¢no letalo Concorde. Leta 1972 je letala zaCelo izdelovati tudi
evropsko podjetje Airbus, ki je predstavilo veliko novosti v smislu potniSkih kapacitet,
tovorne zmogljivosti in dometa. Pomembne;jsi razvoj pomeni tudi izdelava manjsih,
lazjih motorjev, ki so lahko poganjala ozkotrupna letala na krajSih progah. Prvo tako
letalo je bil 50-sedezni CRJ 100 iz leta 1992, ki ga danes uporablja tudi slovenski
prevoznik Adria Airways. Pred tem so regionalne lete opravljala turbopropelerska
letala, ki pa so bila hrupna in pocasna. V desetletjih napredka in razvoja letal, njihove
velikosti in zmogljivosti so se zacele ustanavljati letalske druzbe, ki so povezovale kraje
po vsem svetu. Ena najstarejSih in Se vedno delujoc¢ih v Evropi je KLM. Danes se
letalske druzbe povezujejo v strateska zavezniStva, najvecje tako je Star Alliance,
katerega Clanica je tudi Adria Airways, ki letalskim druzbam zagotavljajo nadaljnji
razvoj znotraj zavezniStva. Za potnika to pomeni lazje in bolj udobno potovanje v
smislu poenostavljene rezervacije leta, uporabe vseh storitev in ugodnosti pri
kateremkoli ¢lanu zavezniStva, Clanstva v bonitetnem klubu itd. Lete lahko
kategoriziramo kot interkontinenatalne, intrakontinentalne, domace in mednarodne,
lahko se opravljajo redno ali izredno oziroma charter. Vse do leta 1978 v ZDA in do
leta 1990 v Evropi je bil letalski trg podvrzen regulaciji. Drzavne agencije za letalski
promet so odlocale o tarifah, rutah, voznih redih in vstopu novih prevoznikov na trg. Za

vzpostavitev letalske povezave med dvema drZzavama je bil potreben meddrzavni
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dogovor. Pred deregulacijo zakonitosti prostega trga niso delovale. Z deregulacijo je
pridobil najve¢ prav letalski potnik. Zaradi trznih zakonitosti so se tarife znizale,
frekvenca letov in povezanost je postala boljSa, na trg je vstopilo veliko nizkocenovnih

prevoznikov. Potovanje z letalom je tako postalo dostopnejSe za vse vrste potnikov.

(Adria Airways 2010, Doganis 2001, Doganis 2002).

5.2 STORITEV V LETALSKEM PROMETU

Storitev v letalskem potniSkem prometu obsega poleg osnovne storitve, nakupa karte in
poleta na namembni kraj tudi razvejano paleto spremljajocih storitev in izdelkov. Za
potnika predstavlja let na izbrano letalisce del poslovnega obiska v oddaljenem kraju ali
pa nekajdnevnega poletnega oddiha. Potniki pa imajo dodatno Se druge potrebe, ki se
jim morajo prilagoditi tudi letalske druzbe z razsiritvijo osnovne dejavnosti. Taksne
storitve vkljucujejo: »rezervacijo letalske karte, nakup, letaliSke storitve, servis na letalu
in storitve na kon¢nem cilju, vkljucujejo pa tudi izredne storitve za izgubljeno prtljago
in storitve za potnike, ki so zamudili let« (Chang in drugi 2002). Prevozniki, ki zelijo
vecji nadzor nad celotno storitvijo, kot del prevoza ponujajo tudi storitve, povezane z
najemom avtomobila, hoteli, potovalnimi agencijami, organizatorji potovanj. (Doganis
2002). Namesto letaliS¢ oz. drugih druzb pa lahko prevzamejo tudi letaliSke storitve, kot
so prijava na let, odprema letal in catering. Letalska storitev vkljuCuje tako oprijemljive
(obrok med letom, prostor za prtljago, razdalja med sedezi, Cistoca itd.) kot
neoprijemljive atribute (varnost, udobje), ki jih je teZe izmeriti. Vsak posameznik glede
na lastne preference in vlogo v storitvenem procesu drugace vrednoti kakovost, zato
mora vsak prevoznik preuciti, katere kakovostne dimenzije bo razvijal in ohranjal na

visoki ravni.

Za potnika se vse zacne z nakupom karte, nadaljuje s prihodom na odhodno letalisce,
dejanskim poletom iz to¢ke A v tocko B, prihodom na namembno letaliS¢e, vse pa
spremlja kopica spremljajoCih aktivnosti oz. storitev. V nadaljevanju razclenjujem

letalsko storitev od nakupa letalske karte do prihoda na zeleni cilj:

1. Nakup in rezervacija karte
To je lahko telefonsko, na spletu, na prodajnih mestih druzbe, na prodajnih mestih

posrednikov in potovalnih agencij.
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2. Prihod na odhodno letali§ce
Pred tem je pomembna Ze moZnost javnega prevoza, v primeru lastnega prevoza pa
moznost in pogoji parkiranja. Sledi prijava na okencu za let (an. check-in), kjer se
odda prtljago, manjSe kose pa se lahko odnese s seboj kot ro¢no prtljago. Vedno bolj
je v uporabi tudi spletna prijava za let in uporaba zgolj okenca za oddajo prtljage
(an. baggage drop off). Sledi varnostni pregled prtljage in oseb, nato Se kontrola
dokumentov. V mednarodnem obmocju, kot tudi ze v odhodni dvorani, so na voljo
razlicne storitve: brezcarinska trgovina (an. duty free), zavijanje prtljage v folijo,
bar, masazni stoli, dostop do spleta itd. Pred samim odhodom se potniki razvrstijo v
Cakalnicah (an. gate) za posamezne lete. Pred odhodom iz cakalnice se preveri
letalsko karto in osebni dokument, da se zagotovi, da je oseba, ki je kupila karto,

tudi odsla na letalo.

3. Polet iz tocke A v tocko B
Polet se zac¢ne s prihodom na letalo z avtobusom iz letaliSke zgradbe ali direktno
preko mostu (an. airbridge). Pri manjsih letalih se vecje kose neoddane prtljage pusti
pred letalom. Sledi posedanje potnikov po sedeZnem redu, upoStevajo¢ varnostne
vidike za posedanje. Posebno pozornost zahtevajo potniki z omejeno mobilnostjo,
druzine z majhnimi otroki, nespremljani otroci itd. Med celotnim poletom sledi tudi
niz objav, ki se nanasajo na varnostne postopke, pojasnila in opravicila za zamude in
navodila pred pristankom. Let je lahko tocen ali pa pride do zamude, med letom
lahko pride do nemirnega vremena. Vseskozi je pomembna urejenost, ustrezljivost
in dostopnost posadke letala. Med letom se lahko ali pa tudi ne postreze pijaca in
hrana, ki je lahko placljiva ali brezplacna. Vse to pa je vedno podrejeno varnosti, ki
je na letalu na prvem mestu. Za varnost v celoti je odgovoren kapitan letala, za

izpolnjevanje vseh pravil pa skrbijo ¢lani kabinskega osebja.

4. Prihod na namembno letali§ce
Tu sledi obraten postopek kot na odhodnem letaliscu. 1z letala se potnik odpravi v
letalisko zgradbo. Tu v izhodni dvorani prejme Se oddano prtljago in zapusti
letalisce, kjer ga, ¢e nima lastnega prevoza, Cakajo razli¢ni javni prevozi za
nadaljevanje poti, lahko pa tudi najame avto. Lahko pa potnik tudi nadaljuje
potovanje, v tem primeru mora, ¢e Se nima vstopnega kartona, najprej na prijavno

okence, nato pa poiskati naslednja izhodna vrata za nadaljevanje potovanja.
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5. Izredne storitve
Izredne storitve so povezane z zamudo na let ali izgubo oziroma poSkodbo prtljage.
Do zamude na let pride zaradi lastne nepazljivosti ali pa, v primeru nadaljevanja
potovanja na drugem letu, zaradi zamude prvega leta . Glede na vzroke, tarifni
razred letalske karte in druge okolis¢ine so potniki upraviceni do vracila denarja,
izdaje druge vozovnice, uporabe alternativne poti potovanja, nastanitve v hotelu itd.
Do izgube prtljage pride zaradi nepravilnega razvrS€anja na letaliS¢ih. Letalske
druzbe uporabljajo sistem World Tracer (Adria 2010), s katerim poskuSajo locirati
izgubljeno prtljago. V Evropi je bilo v letu 2009 dnevno izgubljenih 12.000 kosov
prtljage (Evropska komisija 2009). V primeru, da prtljaga ne najdejo ali je

poskodovana, so potniki upravi¢eni do odSkodnine.

Vse te stopnje predstavljajo trenutke resnice, priloZznost, ko je mogoce izpolniti
pricakovano kakovost storitev, hkrati pa tudi trenutke, v katerih lahko pride napak v

kakovosti izvedbe.

53  DEJAVNIKI IZBIRE LETALSKE DRUZBE

Kateri so tisti dejavniki, ki odlocajo pri izbiri letalske druzbe, je klju¢no vprasanje za
vsakega letalskega menedZerja. Potencialni potniki se odlocajo med petimi kriteriji
letalskega prevoza pri izbiri potovanja oz., kar je Se pomembneje, letalskega prevoznika
(Doganis 2001, 245); rezultati temeljijo na anketi, ki je bila izvedena med 25.000
potniki:

1. stroski, ki jih imajo z razli¢nimi letalskimi storitvami oz. cena letalske vozovnice
in pogoji,

atributi, ki so povezani z voznim redom,

vidik udobja pred, med in po letu,

dostopnost do vseh letalskih storitev,

A

imidz, ki ga ima posamezna letalska druzba in storitev.

Letalska druzba se mora pri tem odlociti, kako zdruziti posamezne atribute, da ustrezajo
potrebam potnikov na razliénih trgih. Zahteve potnikov niso razliéne samo med
razlicnimi segmenti potnikov na isti liniji, temve¢ tudi na razli¢nih linijah in
geografskih podroc¢jih. Letalska storitev je oblikovana za dolo¢en trg s poudarjanjem

posameznih atributov storitve. Ve¢jo udobnost lahko doseZzemo z zmanjsanjem Stevila
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vrst in posledi¢no vecjim razmikom med sedezi, to pa lahko pomeni tudi, da bo

vozovnice treba prodajati po visji ceni.

Pri tem lahko tudi ugotovimo, da vsi zgornji dejavniki, razen cena vozovnice,
predstavljajo dimenzije kakovosti. Zaklju¢imo lahko, da sta najpomembnejsa dejavnika

pri izbiri letalskega prevoznika cena vozovnice in kakovost.

5.3.1 Cena letalske vozovnice in pogoji

Najpomembne;jsi kriterij pri izbiri letalskega prevoznika je cena, Se posebej na odprtem
konkuren¢nem trgu. To potrjuje tudi vse vecja priljubljenost nizkocenovnih letalskih
prevoznikov, ki ponujajo lete po nizjih cenah od tradicionalnih prevoznikov v Evropi.
Ti so od leta 2005 za razliko od rednih letalskih prevoznikov povecali Stevilo
prepeljanih potnikov za 80 odstotkov (Stergar 2010). Cena je tudi najbolj dinamicen del
storitve, saj jo je mogoce dnevno prilagajati. KakSno ceno in spremljajo¢o kakovost je
potnik pripravljen pladati, je odvisno od potnika in dolzine leta. Ce so cene vozovnic na
trgu izenacene zaradi regulacije ali pritiska konkurence, stopijo v ospredje drugi atributi

storitve.

Trendi v letalstvu vodijo v vedno nizje cene letalskih vozovnic, in to kljub viSanju cen

goriva. K temu je prispevalo ve¢ dejavnikov (Doganis 2002):

1. Liberalizacija zracnega prostora in pogodbe »prosto nebo« (an. open skies) so
pripeljale do tega, da se tarife doloCajo prosto, to pa spodbuja tudi nastanek
novih druzb in prihod novih prevoznikov na linije, na katerih prej niso bili

prisotni.

2. Nizke tarife nizkocenovnih prevoznikov na kratkih in srednje dolgih linijah, v
prihodnosti pa tudi na medkontinentalnih linijah vplivajo na nizanje cen pri

tradicionalnih prevoznikih.
3. Previsoke kapacitete oziroma velikost letal glede na povprasevanje.

4. Dostopnost vseh tarif na svetovnem spletu in vse vecja priljubljenost tega med
uporabniki pomeni, da so potnikom vse tarife na voljo v zelo kratkem Casu in

tako lahko primerjajo cene.
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5. Hiter dostop do cen vozovnic pa pomeni tudi, da lahko prevozniki primerjajo
cene s konkurenco in tako z znizanjem lastnih cen poskusajo doseci kratkorocno

prednost pred drugimi.
6. Svetovna gospodarska kriza.

Letalske druzbe pri tem za postavljanje cen uporabljajo zapleten tarifni sistem, ki
racunalnisko dolo¢i ceno glede na namembno mesto, kupca, ¢as, denar in druge zelje.
Vecina prevoznikov uporablja diferencirane cene, obliko cenovne diskriminacije, tako
da svoje storitve razliénim segmentom potnikov proda po razlicnih cenah. Na kon¢no
postavitev cene vplivajo: Stevilo dni do odhoda, ze zakupljene kapacitete, predvidena
cena ob polni zasedenosti, konkuren¢ne cene, dan odhoda in ¢as odhoda. Prevozniki to
dosezejo z razdelitvijo vsakega potovalnega razreda (prvi, poslovni, ekonomski) na Se

ve¢ »cenovnih« razredov.

TakSen nacin postavljanja cen je sicer bolj znalilen za tradicionalne prevoznike,
medtem ko nizkocenovni potniki obi¢ajno uporabljajo manj zapleten tarifni sistem oz.

celo objavijo cene za posamezne lete, ki veljajo za vse potnike.

Racunalniski sistem sicer tudi pomaga prevoznikom pri predvidevanju, koliko potnikov
na posamezni let ne bo prislo, tako da lahko prevozniki prodajo ve¢ letalskih kart, kot
pa je kapaciteta letal (an. overbook). V primeru, da se na koncu za let prijavijo vsi
potniki, je potnik, ki je ostal brez sedeza, upravicen do drugega leta oz. odskodnine. S
tarifnim sistemom, ki zmanjSa cene kart na tistih letih, ki so manj zasedeni, in prodajo
vecjega Stevila vozovnic od kapacitet letal poskusajo letalske druzbe omiliti vpliv slabe

zasedenosti letal, ki prinaSajo dobicek le ob visoki zasedenosti.

5.3.2 Atributi, povezani z voznim redom

Vozni red oblikujejo: frekvenca, ¢as odhoda in prihoda ter izbrana ruta, oz. ali gre za
direkten let ali let z vmesnimi postanki. Tip letala ni tako pomemben, Ceprav je na
nekaterih kratkih linijah (an. short-haul) bolj kot turbopropelersko priljubljeno reaktivno
letalo. Razli¢ni segmenti potnikov zahtevajo razli¢ne vozne rede. Poslovni potniki na
kratkih linijah potrebujejo vsaj jutranji in ve€erni let »med tednom, da lahko poslovne
obiske zakljucijo v enem dnevu. Leti proti koncu tedna so bolj pomembni za potnike oz.
turiste, ki na hitro obisc¢ejo doloceno destinacijo po zaklju¢ku delovnega tedna.

Frekvenca letov je odvisna od doloCenega trga, dolzine letov in konkurence. Na dolgih
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letih (an. long-haul) je ekonomsko bolj ucinkovito leteti manjkrat dnevno in z vecjimi
letali, ob konkurenci, ki ponuja 6 letov dnevno, pa nastop na trgu z enim letom ne bo

imel velikega vpliva.

Vozni red in lastnosti, povezane z njim, so se pokazali kot zelo pomembni v raziskavi
Mednarodnega zdruzenja letalskih potnikov, izvedeni leta 1987, v kateri so anketirani
morali izpostaviti tri najpomembnejSe kriterije pri izbiri prevoznika (glej tabelo 5.1).
Tocnost, ustrezen vozni red in frekvenca izstopajo kot najpomembne;jsi na letih, krajSih
od dveh ur. Vse, kar je vezano na udobje, je na krajsih letith manj pomembno. Pomen
udobja pa naraste na dalj$ih letih, kjer sta udobnost sedeza in servis med letom relativno
pomembna, pomen frekvence pa pade. Pomen nizke cene se je tudi izkazal kot manj
pomemben, vendar pa je to potrebno pripisati dejstvu, da so na anketo odgovarjali

predvsem poslovni potniki (Doganis, 2001).

Tabela 5.1 Atributi izbire letalskega prevoznika

Najpomembnejsi atributi pri izbiri letalskega prevoznika (n=25.000)
Atributi Dolzina leta Dolzina leta
pod 2 uri nad 2 uri
Atributi voznega reda
Tocnost 54 1 36 4
Ustrezen vozni red 48 2 42 1
Frekvenca 45 3 21 6
Tip letala 9 11 12 8
Atributi udobja
Udobnost sedezev 18 5 42 1
Prijava na let in vkrcavanje 15 7 9 9
Servis med letom 12 8 33 5
Prostor za prtljago (an. carry-on) 12 8 6 12
Dodeljen sedez 9 11 9 9
Drugo
Varnost in varovanje (an. safety & | 33 4 39 3
security)
Nizka cena vozovnice 18 5 15 7
Ucinkovita rezervacija 12 8 9 9

Vir: Raziskava IFAPA 1988, Doganis (2001, 247).
5.3.3 Udobje

Udobje in njegove razseznosti izhajajo iz velikosti oz. Sirine letala, vecji kot je, vec
predmetov udobja je mogoée vgraditi. Sirina trupa dolo¢a $irino in dolZino sedeza in

posledi¢no prostor, ki ga ima potnik na voljo. Prostor nasploh je najpomembnejse
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merilo udobja; z njim je mogoce manipulirati z razlicnimi razdaljami med sedezi, kar pa
pomeni tudi manjSe ali vec¢je Stevilo sedezev v letalu. Potniki v letalu smatrajo storitev
za bolj kakovostno, ¢e imajo ve¢ prostora za noge, ¢e je visina v letalu vecja in Ce je vec
prostora za prtljago (Truit 1994). K notranji razporeditvi spada Se Stevilo potovalnih
razredov, Stevilo toalet, tipi sedezev, dizajn kabine, barvne sheme, velikost sedeznih
polic itd. Merilo udobja je tudi postrezba med letalom in catering standard, k temu sodi:
vrsta in kakovost hrane in pijace, Stevilo ¢lanov kabinskega osebja na potnika, koli¢ina
Casopisov in revij, zabavna elektronika, darila za potnike prvega in poslovnega razreda
pa tudi otroke. Kljub temu, da prevozniki posvecajo veliko pozornost kakovosti hrane in
izboru vin, pa ni dokaza, da bi bil to kriterij pri izbiri prevoznika (Doganis, 2002).
Kakovosten catering standard in skrbnost kabinskega osebja pa ustvarita podobo
podjetja, ki je pomembna v marketinSkem smislu. Poskrbeti je potrebno tudi za udobje
pred samim letom: prevoznik se mora odlociti, ali bo sam skrbel za prijave na let,
odpravo letal ali to prepustil drugim, o Stevilu osebja na okencih za prijavo na let, o
posebnih prostorih za poslovne potnike, ravnanju s prtljago itd. Znacilno za vidike,
povezane z udobjem, je, da jih je za razliko od tistih, povezanih z voznim redom,

mogoce relativno hitro menjati in jih prilagoditi potrebam trzenja.

5.3.4 Dostopnost

Pomembna je tudi dostopnost do tistega dela storitve, ki se nanaSa na nakup in
rezervacijo leta in sploh kakovost takSne storitve. V interesu prevoznika je, da sam
proda ¢im ve¢ vozovnic, saj mora v primeru prodaje preko agentov placati provizijo,
katerih prednost je sicer veliko Stevilo in razsirjenost. Pri tem pride do Stevilnih stikov
med potniki in prevoznikom, ki so lahko odlocilni pri zaznavi kakovosti podjetja.
Postavitev in prostornost prodajne pisarne, odzivnost, odprtost linij, ustrezljivost
prodajnega osebja, vse to prispeva k vecji dostopnosti. Ustrezne standarde, predvsem pa
lojalnost prevozniku, je treba doseci tudi pri prodaji preko prodajnih agentov. To je mo¢
doseci z raCunalniskimi rezervacijskimi sistemi, ki zagotavljajo izmenjavo podatkov pri

prodaji vozovnic (Doganis 2001).

5.3.5 Podoba

Letalska druzba ustvarja svoj imidz preko oglasevanja, logotipa, barvne sheme, dizajna
notranjosti letal, prodajnih prostorov ter letalisSkih salonov (an. airport lounge) in preko

kakovosti storitev, ki jih izvaja osebje »na zemlji in v zraku«. NajpomembnejSe pri
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vsem tem je, da prevoznik obljubo, ki jo je dal ob samem nakupu vozovnice, izpolni
tudi na samem letu. Tu nastopi marketing, ki mora poskrbeti za to, kaj in kako se ponuja

in kako se to tudi prodaja (Doganis 2001).

54 KAKOVOST STORITEV PRI
NIZKOCENOVNIH PREVOZNIKIH

TRADICIONALNIH IN

Kaksno storitev oziroma kakovost storitve bomo prejeli, lahko sklepamo tudi iz
poslovnih modelov letalskih druzb. Raven kakovosti, ki jo zazna kupec vozovnice, je
sicer odvisna tudi od vrednosti oziroma koristnosti, ki mu jo predstavlja kupljena karta.

Naceloma potniki zelijo ¢im niZjo ceno za letalsko vozovnico, vendar pa trditev lahko

relativiziramo, ko vklju¢imo druge dejavnike, kot sta dolZina leta in udobje.

Tabela 5.2 Znacilnosti storitev nizkocenovnih in tradicionalnih prevoznikov

Znacilnost Nizkocenovni Tradicionalni

Znamka Temelji na nizki ceni Cena + storitve

Tarife Enostaven tarifni sistem Nap redven tarifni sistem, yield
menedzment

Distribucija Splet, direktna rezervacija Splet, prodajno mesto, agenti

Prijava na let
Uporaba letalis¢
Povezave

Potovalni razredi

Servis med letom
IzkoriSc¢enost letal
Cas obrnitve letala
Storitev
Sekundarni
dohodki

Tip letala

Sedezi

Porabniska
storitev

Nabor dejavnosti

Brez vozovnice
Sekundarna
Iz to¢ke A v tocko B

Eden, natrpanost

Placljiv

Velika

25 min

Storitev je nizka cena.
Oglasevanje, prodaja med
letom

En tip: enostavno

Enaki, ni rezervacij

Ponuja manj

Osredotocenje na jedro
(letenje)

IATA vozovnica, brez
Primarna

Vozliséa, code share, zavezniStva
Ved, razlicne medsedezne
razdalje

Vkljucen v ceno

Srednja do velika

Pocasno: vozlisc¢a, delavci
Prevoz in spremljajoce storitve
Osredotocenost na 0snovno
storitev

Vec tipov: problem planiranja
Razli¢ni glede na razred,
rezervacije

Popolna storitev, zanesljivost

Dodatne dejavnosti: vzdrZzevanje
letal, catering, tovorni promet

Vir: O'Connell in Villiams (2005).

Letalske druzbe se delijo glede na poslovno strategijo. Regionalni prevozniki, kot je
Adria Airways, skupaj z velikimi mednarodnimi prevozniki (Lufthansa, British
Airways) sestavljajo mrezne prevoznike. ManjSi prevozniki pristopijo k strateskim

zavezniStvom in prevazajo potnike do glavnih »transfernih letaliS¢«, od koder potniki
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lahko nadaljujejo svojo pot na prekooceanskih letih. Z eno besedo lahko te prevoznike
imenujemo tradicionalne, saj so bili do deregulacije na letalskem trgu edina mogoca
oblika poslovanja. Druga skupina letalskih prevoznikov so nizkocenovni prevozniki, kot
sta EasyJet in Ryan Air. Njihova poslovna strategija temelji na oglaSevanju nizkih cen
vozovnic, maksimalni izkoriSenosti kapacitet letal in uporabi cenejsih sekundarnih
letaliS¢. Znacilnosti storitev razlicnih prevoznikov so povzete v tabeli 5.2. Kot tretjo
skupino prevoznikov lahko omenimo Se »charter prevoznike«, ki opravljajo neredne

polete obicajno na turisti¢ne cilje.

Znacilno je tudi, da nizkocenovni letalski prevozniki za prihod na dolo¢eno destinacijo
zahtevajo finan¢ni prispevek lokalne skupnosti, ki jim omogoca poslovanje pod pogoji,
ki jih potem ponujajo svojim potnikom. Tradicionalne letalske druzbe oziroma tiste, ki
so razumljene kot nacionalni prevozniki — ta izraz je sicer na prostem trgu prezivet — so
pogosto Se vedno pod vplivom politike (Alitalia) oziroma dobivajo drzavne subvencije,
ki so sicer na podro¢ju Evropske unije prepovedane (Croatia). Storitve, ki jih ponujajo
tradicionalni prevozniki, so Stevil¢nejSe in obseznejsSe in kot take tudi bolj kakovostne,
¢e bi jih primerjali s storitvami nizkocenovnih prevoznikov. Dejansko kupec vozovnice
pri tradicionalnem prevozniku dobi vec, ni pa nujno, da mu to tudi predstavlja vecjo
ceni, tudi na racun nizje kakovosti storitev. Druzbe se temu lahko prilagodijo tako, da se
osredoto€ijo na segment kupcev vozovnic in jim za dolo¢eno ceno ponudijo storitev, ki
jim najbolj ustreza, ali pa preko uporabe vecrazrednega tarifnega sistema ponudijo
vozovnice po dolo¢enih cenah dolocenim ciljnim skupinam (Studenti, starejsi, potovanje

na dolocene dneve itd.).

5.5 DIMENZIJE KAKOVOSTI LETALSKE STORITVE

Letalske druzbe po vsem svetu se soocajo z mocno konkurenco in vedno vecjim
zavedanjem potroSnikov o kakovosti storitev, kar je posledica sodobne tehnologije. V
takSnih razmerah prevozniki poskusajo ustreznim destinacijam in voznemu redu
prikljuciti Se nekatere promocijske elemente, kot so: bonitetni program zbiranja milj,
programi pogostih potnikov (an. frequent flyer program) itd. Vsaka takSna marketinska
strategija pa prinaSa le kratkoro¢no prednost, saj vsem inovacijam hitro sledijo tudi
druge letalske druzbe. Prav tako se prevozniki ne morejo zanasSati na strategijo nizanja

cen, saj tem ob sodobni tehnologiji zlahka sledijo tudi tekmeci, ki nemudoma

42



prilagodijo svoje cene, na spletu pa lahko cene preverjajo tudi potniki (Ostrovski in
drugi 1992, Chang 2002, Tsaur in drugi 2002). Ob upostevanju teh razmer in ob
dejstvu, da si prevozniki Zelijo povecati dobickonosnost, so svoje strategije zaceli
usmerjati v izboljSanje kakovosti. Ta je, kot na mnogih dozorelih trgih, nujna za
prezivetje podjetij in kljucna pri izbiri letalskega prevoznika tako za poslovne kot

prostocasne potnike.

Studija Ostrowskega in drugih (1993) kaZe, da zagotavljanje visoke zaznane kakovosti
storitev vodi do novih porabnikov in povecanja lojalnosti. Prevoznik, ki Zeli biti vodilni

na trgu, mora ponujati raven kakovosti storitve, ki je ve¢ja od tekmecev.

Pri tem se postavlja vpraSanje nacina merjenja kakovosti letalske storitve in Se prej
dimenzij, ki sestavljajo kakovost letalske storitve. Elliott in Roach (v Tsaur 2002)
poudarjata ugoden vozni red, transport prtljage, kakovost in izbor hrane in pijace,
udobje sedezev, registracijo za let in servis med letom. Podobno tudi Ostrowski s
sodelavci (1992) v svoji raziskavi navaja: ugoden vozni red, kakovost cateringa,
udobnost sedezev. Truit in Haynes (1994) pa v svoji raziskavi: registracijo za let,
ugoden vozni red, prilagojen tranzitom, transport prtljage, kakovost cateringa in

ravnanje s pritozbami potnikov.

Tabela 5.3 Pet dimenzij kakovosti letalske storitve

Storitev Zanesljivost  Odzivnost Zaupanje Empatija Fiz. podoba
Prevoz z Odhodi letov Hiter sistem za  Letalska Razumevanje Letala,
letalom na izbrane cilje  izdajo kart in  druzba, vredna  za posebne prodajna
in prihodi ob upravljanje s zaupanja, zahteve okenca, izgled
predvidenem prtljago, visoka varnost, potro$nikov, posadke in
casu, varnost usluznost in primerno ustrezen vozni  uniform,
odzivnost osebje, znanje  red, prostor za
osebja tujih jezikov predvidevanje  prtljago,
zahtev, udobnost in
ravnanje s cistoca
pritozbami, sedezev,
ustrezen sistem  catering,
izdaje kart, zabavni info
dodatne sistem
storitve

Vir: Tsaur, Chang in Yen (1992), Parasuraman Zeithaml in Berry (1996).

Rezultati napeljujejo k temu, da za merjenje kakovosti letalske storitve uporabimo
pristop, ki temelji na petih dimenzijah kakovosti (glej tabelo 5.3). Torej z uporabo
SERVQUAL-a ali SERVPERF-a, ki temeljita na petih dimenzijah kakovosti. Fizi¢ni

izgled predstavlja fizi¢ni del storitve, kot je oprema letala, kakovost in izbor hrane ter
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pijace itd. Zanesljivost se nanasa na kredibilnost letalske druzbe kot varne druzbe z
izurjenim osebjem. Odzivnost opisuje kakovost interakcije med osebjem in potniki.
Zaupanje predstavlja gotovost, ki jo nudi prevoznik potnikom. Empatija pa se nanasa na

razreSevanje tezav in pritozb potnikov.

V zvezi s tem velja omeniti tudi podjetje Skytrax, ki je specializirano za raziskave na
podrocju letalske industrije in izdajo kakovostnih certifikatov letalskim druzbam in
letaliS€em. Na svoji spletni strani www.airlinequality.com izvajajo razli¢ne raziskave o
kakovosti specificnih podrocij letalskih storitev (kabinsko osebje, cakalnice, najboljsi
regionalni prevoznik, najboljs$i nizkocenovni prevoznik, najboljSe zavezniStvo itd.).
Med drugim izvajajo tudi globalno raziskavo o najboljsi letalski druzbi. V njihovi anketi
je navedenih 10 atributov kakovosti oziroma lastnosti, ki dolo¢ajo najboljSo letalsko
druzbo (Skytrax 2010): wucinkovitost na prijavhem okencu za let (an. check-in),
postopki, povezani z vstopanjem na letalo (an. boarding), udobnost sedezev, Cistoca
kabine in toalet, letalska revija in drugi Casopisi/revije, obseg zabavnega elektronskega
sistema (an. inflight entertainment), kakovost in izbor hrane in pijace med letom,
ucinkovitost in pozornost kabinskega osebja, odnos in prijaznost kabinskega osebja,

vrednost za denar (cena proti kakovosti).

5.6 KAKOVOST YV ODNOSU DO VARNOSTI

Letalska druzba se mora poleg kakovosti, ki jo zahtevajo in obcutijo potniki, dokazati
tudi s kakovostjo sistema, ki zagotavlja najvi§jo mogoco varnost. Letalska industrija je
namre¢ mocno regulirana in podvrZena varnostnim uredbam in certifikatom, ki jih mora
prevoznik pridobiti za opravljanje dela. Za letalsko varnost v Evropi je neposredno
odgovorna EASA — Evropska agencija za letalsko varnost, katere naloge vkljucujejo

(EASA 2010):

- pisanje priporocil EU-ju glede nove zakonodaje,

- nadzor nad spostovanjem varnostnih pravil med ¢lanicami EU,
- certifikacijo letal in proizvajalcev letal,

- avtorizacijo vstopa v evropski zra¢ni prostor za nec¢lane EU,

analizo in raziskave.

Za zakonodajo s podrocja varnosti letenja je v Evropski uniji odgovoren Evropski
parlament. Zakon, ki se ukvarja s tem podro¢jem, se imenuje Uredba o harmonizaciji

tehni¢nih in administrativnih postopkov za civilno letalstvo, bolj znana je pod imenom
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EU-OPS. Uredbe se nanasajo na Solanja, dokumentacijo, postopke in sporazume s
podrocij, kot so: certifikat prevoznikov, posadka letala, vremenski pogoji, vzdrzevanje,

priro¢niki in vodenje knjig, casovne omejitve, nevarni tovor in varovanje.

UE-OPS izhajajo iz standardov ISO, ki so neobvezujoc¢a priporocila, medtem ko je EU-
OPS obvezujo¢ predpis o minimalnih standardih, ki jih je potrebno spostovati v vseh
Clanicah Evropske unije. Poleg tega je EU-OPS specificno prilagojen letalskim
prevoznikom, medtem ko so standardi ISO splosnejSi. Uredbo EU-OPS mora vsaka
¢lanica prenesti v nacionalno zakonodajo, seveda pa je lahko ta strozja od predpisanih z
EU-OPS-om. EU-OPS in $e prej JAR-OPS (an. Joint Aviation Requirement) se je
vzpostavil zaradi potrebe po ucinkovitem samonadzoru letalskih prevoznikov. Zaradi
vse StevilénejSih prevoznikov in kompleksnosti njihovih operacij je bilo te namrec
vedno teze nadzorovati, tragicna posledica pa so bile Stevilne nesrece (Adria Intranet
2010). S tem se je nadzorna funkcija z nacionalnih agencij za letalstvo v veliki meri
prenesla na samega operaterja. Letalske agencije pa nadzirajo delovanje sistema

kakovosti pri prevoznikih in ne prevoznikovih letalskih aktivnosti.

Kon¢ni cilj vzpostavitve sistema kakovosti je v standardih ISO "zadovoljstvo stranke",
v EU-OPS pa "varno letenje ob uposStevanju vseh predpisov", kar v bistvu pomeni

"zadovoljstvo" letalske oblasti.

V wvsaki Clanici je za nacionalno zakonodajo odgovorna CAA (an. Civil aviation
authority). V Sloveniji je to Direktorat za letalstvo na Ministrstvu za promet, ki tudi
izdaja vse letalske licence. Naloge med drugim vkljucujejo (Direktorat za civilno
letalstvo 2010): plovnost in registracijo zrakoplovov, letalske operacije, licenciranje
letalskega in drugega strokovnega osebja, registracijo letaliS¢ in vzletiS¢ ter
uveljavljanje in izvajanje letalskih standardov in priporocil. Pod njihov nadzor tako

spada tudi slovenski letalski prevoznik Adria Airways.

Razumeti pa je treba, da porabniki letalskih storitev kaj ve¢ kot »demonstracije
varnostnih navodil« pred vzletom ne opazijo. Vsi napori, ki jih letalske druzbe vlagajo v
visoko kakovost varnosti, ostanejo pri zaznavi kakovosti spregledani, zato se v svoji

nalogi s tem pristopom h kakovosti ne bom ukvarjal.
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6 PRIKAZ IN ANALIZA MERJENJA V IZBRANEM PODJETJU

6.1 PREDSTAVITEV PODJETJA ADRIA AIRWAYS D.D.

Adria Airways je bila ustanovljena leta 1961, takrat Se kot Carterska druzba Adria
Aviopromet. Danes je podjetje osredoto¢eno na opravljanje regionalnih rednih poletov
predvsem po Evropi. Od decembra 2004 je Adria Airways Clanica najmocnejSega
strateSkega letalskega zdruzenja Star Alliance. S tem je bil doseZen strateski cilj in
zaCrtana poslovna politika mreznega prevoznika, ki ponuja globalno storitev. Floto
sestavlja 13 letal (september 2010), s katerimi opravljajo vecinoma redne polete.
Adriina mreza letov povezuje Ljubljano z ve¢ kot 20 evropskimi mesti in nudi zelo
dobre povezave z jugovzhodno Evropo. Carterski leti se opravljajo ve¢inoma sezonsko,
najpogosteje na pocitniske destinacije v Sredozemlju. Adria je avgusta 2004 med prvimi
letalskimi druzbami na svetu prejela tudi varnostni certifikat IOSA (an. IATA
Operational Safety Audit), ki doloCa organiziranost druzbe, operativne procedure ter

varnost letenja in varovanje druzbe (Adria Airways 2010).

Krovno podrocje integralnega sistema kakovosti v podjetju Adria Airways je sistem
vodenja kakovosti, ki je vzpostavljen, dokumentiran, izvajan in se vzdrzuje v skladu s
sistemom vodenja kakovosti ISO 9001:2000 (Adria Intranet 2010). Opredeljen je s
poslovnikom kakovosti in pripadajo¢imi organizacijskimi predpisi. Skrbnik tega sistema
kakovosti je vodja sistema kakovosti. 1z teh standardov izhajajo tudi uredbe EU (EU-

OPS), ki se nana$ajo na razli¢na podroc¢ja varnosti in vzdrzevanja letal.

6.2  Obstojeci sistem spremljanja zadovoljstva in kakovosti v podjetju

Ob hudi konkurenci na letalskem trgu je za letalske druzbe pomembno, da zagotavljajo
najvisjo mogoco kakovost, ki se odraza v zadovoljstvu potnikov. Tega se zavedajo tudi
v podjetju Adria Airways, kjer redno izvajajo meritve kakovosti svojih storitev. Pri tem
uporabljajo premisljen vprasalnik, ki vsebuje vse elemente letalske storitve od nakupa
vozovnice in prihoda na letaliS¢e do vseh storitev na letaliS¢u in med letom. Potniki
ocenjujejo prijaznost letaliSkega in kabinskega osebja, ustreznost voznega reda, ¢istoco
v letalu, udobje med letom, koli¢ino in kakovost hrane ter pijace itd. Pri tem je vredno
opomniti, da potnik lahko oceni tudi tisti dele letalske storitve, ki niso neposredno
odvisni od Adrie Airways, temveC¢ predstavljajo sestavni del letalske storitve pri

katerikoli letalski druzbi. Taksne so storitve, ki jih namesto letalskih druzb opravljajo
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letaliske druzbe, na primer: oznake, ki usmerjajo potnike, ¢akalni Cas za prijavo na let,
prijaznost osebja na okencu za prijavo na let, postopek vkrcanja na letalo itd. V sklopu
teh vpraSanj bi bilo morda smiselno povprasati tudi o zadovoljstvu z varnostnim
pregledom oseb in osebne prtljage pred odhodom na let, saj so obicajno na teh tockah
Cakalne vrste, veliko nejevolje pa povzroci tudi izpolnjevanje pravil o vnosu nekaterih
predmetov, kot so tekocine, nevarni predmeti in drugo, na letalo. Pri vprasalniku (glej
prilogo B) je dobro tudi kontrolno vprasanje o sploSni oceni storitev v letalu, s katerim

preverimo verodostojnost ostalih odgovorov o kakovosti storitev.

Omenil bi Se dve metodi, ki lahko opozorita odgovorne v Adrii na pomanjkljivosti v
kakovosti. Dobro je razvit sistem porocCil zaposlenih; dolznost slednjih je, da vsa
odstopanja in nenavadne dogodke zapiSejo v porocilo. PorocCilo se napiSe v spletni
obrazec, ki se potem glede na tip problema razposlje na ustrezne oddelke. Preko njih
lahko odgovorni zaznajo probleme, ki se ponavljajo, in jih tako uspeSno odpravijo.
Vsebina porocil se obiajno nanasa na tezave s potniki, pomanjkljivo opremljanje letala,
slabo kakovost cateringa, odzive potnikov na novosti in druge posebnosti. Drugi sistem
pa so pohvale oziroma pritozbe potnikov, ki lahko na list papirja zapiSejo svoje misli o
letu. Ta drugi nain ni razvit idealno, saj potnik lahko do obrazca za pritozbo ali
pohvalo pride le na svojo zahtevo. Obrazci pa bi morali, kot je to navada pri nekaterih
drugih letalskih druzbah, biti na voljo nekje na vidnem mestu v kabini letala, z
moznostjo, da se jih zapecati v pisemsko ovojnico. Na nemski Lufthansi tako lahko

potnik izpolni obrazec na katerem piSe: »Cenimo vaSe mnenje«.

6.2.1 Analiza anketiranja med potniki Adrie Airways

Pred izvedbo lastne raziskave sem preveril Se rezultate ankete, ki jih na Adrii Airways
med potniki izvajajo dvakrat letno. V nadaljevanju povzemam povpre¢ne ocene
anketiranja (glej sliko 6.1), ki je bilo izvedeno novembra 2009. Osredotocil se bom na
tisti del vpraSalnika, ki se nanaSa na ocenjevanje kakovosti. Potniki so naproseni, da z
oceno od 1 do 5 ocenijo razli¢ne vidike kakovosti, pri ¢emer ocena 1 pomeni zelo
dobro, ocena 5 pa zelo slabo. V raziskavi je sodelovalo 1079 potnikov. 59,2 % je bilo
moskih, 40,8 % pa Zensk. 43,6 % anketirancev je bilo Slovencev, 3,8 % Nemcev,
ostalih anketirancev pa je bilo 52,6 %. Vecina anketirancev, 44,6 %, je bilo starih med

30 in 45 let.
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Slika 6.1 Povprecne ocene raziskave zadovoljstva na Adrii Airways*

*Na merski lestvici od 1 do 5 ( 1=zelo dobro, 5=zelo slabo)

Kvalitetaobroka

Koli¢ina obroka

Prostor za rocno ortljago

Izbor ¢asopisov

Cbvescanje o zamudi ra letaliscu, pred vkrcanjemv...
Udobnost sedezev

Izbor pijac

Obvescanjeo zamudiv letalu

Poslovni salon

Splogna ocena steoritev na letaliscu

Pogostost letalskih povezav Adrie Airways na tej progi
Kakao bina splosro ocenili potek prestopanja?
nformacije iz pilotske kabire

Postopekvkrcanjav letalo

Revija za potnike Adria In-Flight Magazin

Casovna primernost odhoda tega leta Adrie Airways
Splotnaocena storitev v letalu

Oznake, kivas usmerjajo k prijavi na let

Rezervacija preko spletnih strani Adrie Airways
Enostavnost postopka prijave na let pri...

Cakalnié&as za prijavo na let

Prijaznost osebja na okencu za prijavo ra let
Informacije kabinskega osehja

Ucinkovitost osebja na ckencu za prijavo na let
Ucinkovitost jezikovnega sporazumevanja osebja na...
Cistocav letalu

Ucinkovitost osebja pri nakupu vozovnice

Prijaznost osebja pri nakupu vozovnice
Ucinkovitostjezikovnegasporazumevan a...
Ucinkovitost kabinskega oseba

Prijaznost kabinskega osebja

Vir: Porocilo Merjenje zadovoljstva potnikov Adrie Airways, November 2009.

Z najboljSo oceno so bili ocenjeni naslednji vidiki: Prijaznost kabinskega osebja (1,43),
Ucinkovitost kabinskega osebja (1,46) in UCcinkovitost jezikovnega sporazumevanja
kabinskega osebja (1,49). Kabinsko osebje je ena od kljucnih skupin zaposlenih, ki je v
najtesnejSem stiku s potniki in mora po eni strani skrbeti za varnost potnikov, po drugi
pa zagotavljati ¢im vi§jo kakovost storitev v omejenem delovnem okolju, kakrSno je
letalo. Dobro je ocenjeno tudi osebje, ki prodaja vozovnice na letalis¢u: Prijaznost in

ucinkovitost osebja pri nakupu vozovnice (1,5 in 1,55). Adria ima na letaliS¢u Ljubljana
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prodajni servis, kjer potniki lahko opravijo nakup letalske vozovnice, ¢eprav vedno vec
ljudi uporablja moZnost nakupa preko spleta, ki velja tudi za cenejsi nadin. Se najslabse
od osebja, s katerim ima potnik najve¢ stikov, je bilo ocenjeno osebje na okencu za
prijavo na let: Ucinkovitost osebja na okencu za prijavo na let (1,62) in Prijaznost
osebja na okencu za prijavo na let (1,67). Prijavo na let opravljajo potniki pri
letaliSkemu osebju, saj Adria Airways teh storitev ne opravlja sama, zato na raven
kakovosti neposredno tudi ne more vplivati. Kot zanimivost je potrebno omeniti tudi
oceno informacij iz pilotske kabine (1,9), ki je med slabSe ocenjenimi. Piloti so edini, ki
imajo neposreden dostop do vseh informacij, ki so zanimive za potnike; predviden cas
prihoda, trajanje potovanja, vreme na poti in na kon¢nem cilju, razli¢ne spremembe med

letom itd. Ce teh informacij ni ali pa so pomanjkljive, to povzro¢a nezadovoljstvo.

Med slabse ocenjenimi je bil obrok med letom: Kvaliteta obroka (2,42), Kolicina
obroka (2,3). To je predvsem rezultat Zelje druzbe po zmanjSevanju stroSkov tam, kjer
bi bilo najmanj opazno, saj cena goriva naras¢a, cene vozovnic pa so vedno nizje. Slabo
ocenjen je tudi prostor za rocno prtljago (2,26), kar je rezultat uporabe ozkotrupnih letal
tipa CRJ, ki nudijo le majhen prostor za ro¢no prtljago, ki jo potniki lahko vzamejo na
letalo. Prtljago je zato pogosto potrebno pospravljati tudi pod sedeze, kar potnikom
zmanj$a prostor za noge, ali pa morajo potniki manjSe kose prtljage, kot so jakne,

obdrzati pri sebi.

Zaklju¢imo pa lahko, da je povprecen potnik zadovoljen s kakovostjo storitev, saj je
povpre¢na ocena kakovosti, glede na indikatorje v anketi, 1,85, treba pa bi bilo
izboljsati nekatere storitve, kot so izbor in kakovost pijace, obvescanje o zamudah itd.
Zavedati pa se moramo, da Adria Airways glede na dolzino letov, ki jih opravlja,
zagotavlja primerljivo kakovostno ponudbo. Mnoge letalske druzbe na regionalnih letih,
kakrSna je vecCina letov Adrie Airways, ukinjajo nekatere storitve, kot sta obrok in
pijaca, ali pa so te na voljo v zelo okrnjeni obliki. Na regionalnih poletih so vedno bolj
priljubljena ozkotrupna letala, ki imajo sicer res manj prostora za ro¢no prtljago, v njih
je tudi manj »prostora za glavo«, ko potnik stoji, tudi zato so pricakovanja potnikov po
vecjem prostoru za ro¢no prtljago tezko dosegljiva), vendar vseeno zagotavljajo dovolj

udobno potovanje.
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6.3 RAZISKOVALNA METODA

Pomena kakovosti storitev, zadovoljstva kupcev, ugleda podjetja, se zavedajo vse
uspesne organizacije. Tega se zavedajo tudi v podjetju Adria Airways. Adria je edini
slovenski letalski prevoznik, ki povezuje glavno mesto s Stevilnimi evropskimi
destinacijami. Polet z Adrio za Stevilne potnike ne predstavlja samo stika s samo
storitvijo prevoza, temvecC tudi prvi stik s Slovenijo, njenimi vrednotami in ugledom.
Zato je Se kako pomembno, da je kakovost storitev na visoki ravni, zavedati pa se je
treba tudi, da ugled podjetja zrcali tudi ugled nase drzave kot celote. Na spletni strani
podjetja je tako =zapisano: »Adria Airways odraza znacilnosti svoje dezele:
gostoljubnost, prijaznost in kakovostne storitve.«, dodajajo pa Se: »S strokovnim in
ljubeznivim osebjem ter sodobno floto Zelimo doseCi visoko raven storitev in
zadovoljstvo ter zvestobo svojih potnikov.« V Adrii tako izvajajo redno preverjanje

zadovoljstva potnikov z metodo vpraSalnika, za katero sem se odlocil tudi sam.

Za preverjanje kakovosti storitev sta se najbolj uveljavila vprasalnika SERVQUAL in
SERVPEREF, o katerih sem ze pisal, pri cemer SERVPERF meri le izvedbo storitve. Pri
izvedbi svoje raziskave sem se odlocil za slednjo, pri Cemer sem posamezne indikatorje
minimalno prilagodil, tako da ustrezajo za ocenjevanje kakovosti v letalski druzbi, v
osnovi pa ohranjam prvotnih 22 indikatorjev oziroma pet dimenzij kakovosti, ki so:
fizi¢ni izgled, zanesljivost, odzivnost, zaupanje in empatija. Odlocil sem se za merjenje
kumulativne kakovosti, torej take na podlagi niza transakcij, vprasalniki so bili tako
razdeljeni le pogostim potnikom Adrie Airways. Za odgovore sem uporabil
sedemstopenjsko Likertovo lestvico, pri ¢emer ocena 1 pomeni sploh ne drzi, ocena 7

pa popolnoma drzi.

Nadalje sem zelel tudi preveriti, kako zaznana kakovost vpliva na ugled, zato sem v
vprasalnik umestil Se nekaj vprasanj o ugledu. Walsh and Beatty (2009) sta razvila
mersko lestvico za merjenje ugleda CBR (an. Customer Based Corporate Reputation
Scale), ki temelji na ocenah porabnikov. Prvotna lestvica vsebuje 28 indikatorjev
ugleda, ki pa bi jih bilo treba, s ¢imer se strinjata tudi avtorja, Se dodatno omejiti.
Lestvica vidi ugled kot porabnikov odziv na izdelke, storitve, komunikacijo in odnos do
podjetja oziroma njegovih deleznikov, kot so zaposleni, menedzment, ali drugih
kupcev. Lestvica vsebuje pet dimenzij: odnos do porabnikov, odnos do zaposlenih,

zanesljivost in mo¢ podjetja, kakovost storitev in izdelkov ter odnos do okolja. V
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pilotsko raziskavo sem prvotno vkljucil vseh 28 indikatorjev ugleda, vendar so bili
odzivi zaradi dolzine vpraSalnika in ponavljanja nekaterih indikatorjev negativni, zato

sem se odlocil skrajSati vpraSalnik na 17 indikatorjev (glej prilogo A).

6.4 NAMEN RAZISKAVE IN MERJENJE

Z metodo vprasalnika sem Zelel v prvi fazi preveriti raven zaznane kakovosti v podjetju
Adria. Zanimalo me je tudi, kaksna je stopnja ugleda in ali zaznana kakovost vpliva na
ugled. Ker je ocenjevanje kakovosti storitev, Se posebej pa ocenjevanje kakovosti
letalskega prevoza kompleksna zadeva, se ob raziskavi ukvarjam tudi s primernostjo

merske lestvice SERVPERF za merjenje zaznane kakovosti letalske storitve.

Z raziskavo sem Zelel preveriti naslednje hipoteze:

1. Stopnja zaznane kakovosti v podjetju Adria Airways je visoka.

2. Zadovoljstvo potnikov z zaposlenimi je visoko.

ey

Raziskava je potekala med 15. septembrom in 4. decembrom 2010. Vprasalniki so bili
razdeljeni pogostim potnikom osebno ali preko elektronske poste. NaproSeni so bili, da
ocenijo pretekle izkuSnje s podjetjem Adria Airways. Pred zacetkom raziskave sem

izvedel pilotsko raziskavo, da bi odpravil morebitne nejasnosti v vprasalniku.

6.5 ANALIZA REZULTATOV
6.5.1 Analiza realiziranega vzorca raziskave po demografskih podatkih

Demografski podatki, ki jih zberemo z anketiranjem, obiCajno vkljucujejo razlicne
socio-demografske pa tudi ekonomske podatke o v raziskavi zajeti ciljni skupini. Ti
nam pomagajo pri analizi trga, ugotavljanju prisotnosti ciljne skupine in nacrtovanju
trznih in poslovnih odlocitev. V raziskavi, ki sem jo izvedel med pogostimi potniki
Adrie Airways, je sodelovalo 191 anketirancev. Odgovarjali so na vprasanja, ki so se
nanasala na kakovost storitev, ugled podjetja in zaupanje v podjetje. Na koncu so bili

naproseni, da podajo Se nekaj osebnih podatkov (glej tabelo 6.1).
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Tabela 6.1 Prikaz realiziranega vzorca po demografskih podatkih

Odstotek | Stevilo N

Spol Moski 64,9 % 124 191
Zenski 35,1 % 67

Starostne skupine | 16 — 25 let 9,4 % 18 191
26 — 35 let 42,9 % 82
36 —45 let 20,9 % 40
46 let in vec 26,7 % 51

Drzava Slovenija 86,9 % 166 191
Druge 13,1 % 25

Dohodek Pod 1000 € 9% 24 181

Med 1000 € in 1500 € 42,9 % 70
Med 1500 € in 2000 € 20,9 % 40

Nad 2000 € 26,7 % 47
Pogost. potovanja | Vsak teden 2,6 % 5 191
Nekajkrat mesecno 23,6 % 45
Nekajkrat letno 52,9 % 101
Manj kot nekajkrat letno | 18,8 % 36
Samo enkrat 2,1 % 4

V raziskavi je sodelovalo 124 moskih in 67 Zensk, povprecna starost anketiranca je bila
37 let, najmlajSi anketiranec je imel 19 let, najstarejSi pa 66 let. Anketirance sem
razdelil v starostne skupine, pri tem jih gre najvec v starostno skupino med 26 in 35 leti,
takSnih je bilo kar 42,9 odstotka. Podatki ustrezajo strukturi potnikov Adrie Airways, s
katero letijo predvsem poslovni potniki srednjih let, medtem ko mlajsi, prostoCasni
potniki za lete raje uporabljajo cenejSe, nizkocenovne prevoznike ali pa si za svoje
odhodno letaliS¢e izberejo katero sosednjih letaliS¢ Letalis¢a Jozeta Pucnika Ljubljana.
86,9 % respondentov je sicer bilo iz drzave Slovenije, 13,1 % pa jih je bilo iz drugih

drzav.

Anketiranci so odgovarjali tudi na vprasanje o svojem dohodku. Vecina anketirancev, to
je 36,6 % je navedla dohodek med 1000 € in 1500 €. Pri tem je potrebno omeniti, da
10 odgovarjajocih svojega dohodka ni navedlo. Ve¢ kot 87 % pa je navedlo dohodek,
vecji od 1000 €.

Ker so bili prednostno anketirani le pogosti potniki, sem v anketi spraSeval tudi, kako
pogosto potujejo z Adrio Airways. 2,6 % je bilo takih, ki z Adrio potujejo vsak teden,
23,6 % jih potuje nekajkrat mesecno, najvec, to je 52,9 odstotka, pa nekajkrat letno;
18,8 % je bilo takih, ki potujejo manj kot nekajkrat letno, 2,1 % oziroma S§tirje

respondenti pa so z Adrio potovali samo enkrat.
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6.5.2 Preverjanje povprecnih vrednosti kakovosti

Kot je bilo ze ugotovljeno, je visoka raven kakovosti storitev obvezna sestavina
poslovanja vsakega letalskega prevoznika, ki Zeli preziveti na visokokonkuren¢nem
trgu, zato sem Zelel preveriti raven kakovosti pri slovenskem nacionalnem prevozniku.
Kakovost storitev obsega pet dimenzij (Parasuraman in drugi 1985), ki jih definira 22
indikatorjev; te sem vkljucil tudi v svojo anketo, zato si v nadaljevanju poglejmo
nekatere rezultate. 1z vseh 22 indikatorjev kakovosti sem oblikoval novo spremenljivko,
ki sem jo poimenoval KAKOVOST IZP (glej tabelo 6.2). Povpre¢na vrednost kakovosti
je bila tako ocenjena na 5,54 pri minimalni povprecni oceni 2,36 in maksimalni 6,68.
Ocena potrjujejo mojo domnevo, da podjetje zagotavlja visoko raven kakovosti, Ceprav
je moznosti izboljSav Se kar nekaj, kot ugotavljam v nadaljevanju. Posamezno najbolje
ocenjena dimenzija je dimenzija zaupanja (5,84), kar pritrdi temu, da je znanje in
ustrezljivost zaposlenih na visoki ravni. Posamezno najslabse ocenjena dimenzija pa je
bila dimenzija empatije (5,08), kar bi lahko pomenilo, da v podjetju nimajo najboljsega

posluha za probleme porabnikov njihovih storitev.

Tabela 6.2 Povprecne vrednosti 5 dimenzij kakovosti

DIMENZIJE N Min |Max |Povprecna vrednost—
KAKOVOSTI dimenzija
KAKOVOST_I1ZP | 186 | 2,36 | 6,68 5,54
FIZICNI IZGLED | 191 | 3,50 | 7,00 5,64
ZANESLJIVOST 191 | 1,00 | 7,00 5,74
ODZIVNOST 190 | 1,00 | 7,00 5,67
ZAUPANJE 191 | 1,75 | 7,00 5,84
EMPATIJA 189 | 1,33 | 7,00 5,08

Dimenzija fizi¢ni izgled izraza oprijemljiv del storitev, tisti, s katerim se porabniki
najlaze poistovetijo. Najbolje v tem sklopu (glej tabelo 6.3) je bil ocenjena
spremenljivka VO03. Zaposleni so lepo obleceni in urejeni (6,03). V podjetju so pred
kratkim prenovili uniforme zaposlenih, kroji so postali modernejsi, ¢lanice kabinskega
osebja so zacele nositi zelene klobucke, ki so med tem Ze postali zas¢itni znak Adrie
Airways. V podjetju so pred petimi leti tudi zacrtali strategijo prenovitve flote, po kateri
so stara letala nadomestili z novejSimi. Ta so lepSa na pogled, sedezi so usnjeni, od tod
tudi nadpovprec¢na ocena 5,75 pri spremenljivki V02. Izgled notranjosti letal je vsecen.
Nova letala so sicer ozkotrupna in kot taka ne omogocajo maksimalnega udobja,
prostora za noge je sicer dovolj, celo ve¢ kot na nekaterih vecjih letalih, vendar je

psiholoski ucinek nizke kabine toliko vecji. Prav tako majhna letala ne omogocajo
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namestitve nekatere elektronske opreme, kot je to v navadi pri vecjih letalih. Tu lahko
1S¢emo razloge za slab$i oceni pri spremenljivkah VO1. Podjetje uporablja moderna

letala (5,45) in V04. Letala podjetja so dovolj udobna za potovanje (5,33).

Tabela 6.3 Povprec¢ne vrednosti 22 indikatorjev kakovosti

Povprecna | Povprecna
vrednost — | vrednost —
indikator |dimenzija
VO01. Podjetje uporablja moderna letala 5,45 y
o R FIZICNI
V02. Izgled notranjosti letal je vSecen. 5,75
. L . IZGLED
V03. Zaposleni so lepo obleceni in urejeni. 6,03 5 64
V04. Letala podjetija so dovolj udobna za potovanje 5,33 ’
V05. Hitrost storitev je primerna 5,85
V06. Potnik se lahko zanese, da mu bodo zaposleni pomagali 5,85 ZANESLJ
V07. Podjetje je zanesljiv letalski potnik 5,79 IVOST
V0S. Leti so opravijeni tocno, po voznem redu 5,48 5,74
V09. Zaposleni ucinkovito opravljajo vse storitve 5,72
V10. Podjetje ustrezno obvesca o vseh informacijah o letih 5,71
V11. Zaposleni se odzovejo na dodatne prosnje 5,71 ODZIVN
V12. Zaposleni so vedno na voljo, ko jih potnik potrebuje 5,54 OST
Vi13. Zaposleni so preobremenjeni, da bi se odzvali na 5,19 5,67
prosnje in vprasanja
V14. Podjetje je zaupanja vreden letalski prevoznik 5,71 7 AUPAN
V15. Zaposleni mi dajejo obcutek varnosti in udobja 5,73
. e JE
V16. Zaposleni so prijazni 6,14 5.4
V17. Znanje zaposlenih je ustrezno 5,76 ’
V18. Podjetje razume individualne potrebe potnikov 5,30
V19. Zaposleni se potniku posvetijo osebno 5,15 EMPATI
V20. Zaposleni ne vedo, kaksne so potnikove potrebe 4,90 A
V21. Podjetje deluje v najboljsem interesu potnikov 4,83 5,08
V22. Vozni red letal je ustrezen 5,23

Najbolje ocenjena indikatorja pri dimenziji zanesljivosti (glej tabelo 6.3) sta bila VO0S5.
Hitrost storitev je primerna (5,85) in V06. Potnik se lahko zanese, da mu bodo
zaposleni pomagali (5,85). Razlog za to vidim predvsem v majhnosti podjetja, pa tudi
samega baznega letaliS¢a. Ker je Letalis¢e Ljubljana majhno, kar pomeni, da pretok
ljudi obicajno ni velik kot na najvecjih letalis¢ih, lahko potniki vse postopke opravijo
relativno hitro. LetaliS§¢a so obi¢ajno mesta, kjer pride do zastojev in ¢akanj, zato od tod
obicajno tudi izvira nezadovoljstvo s hitrostjo. Znacilno je tudi, da letalske druzbe preko
svojih zaposlenih nudijo pomo¢ na katerikoli stopnji potovanja, tako tudi Adria
Airways: potnik se lahko obrne na osebje za pomoc pri nakupu vozovnice, rezervaciji,
za informacije v zvezi z letom in nadaljevanjem potovanja itd. Adria Airways je letalski

prevoznik s 50-letno tradicijo, od tod tudi relativno visoka ocena pri spremenljivki VO7.
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Podjetje je zanesljiv letalski prevoznik (5,97). Ta ocena bi sicer lahko bila Se boljsa, saj
je zanesljivost pomemben vidik pri izbiri letalskega prevoznika. Najslabse je bila
ocenjena spremenljivka VO8. Leti so opravljeni tocno, po voznem redu (5,48). Znacilno
je, da je to pri letalskemu potniku najbolj ob&utljiva tema. Cakanje v odhodu pomeni
daljsi Cas cakanja na letaliSCu, kar obic¢ajno zaradi mnozice drugih potnikov ni najbolj
udobno, Cakanje v prihodu pa lahko pomeni zamudo na naslednji let, kar potniku

povzroci obilico preglavic.

Pri dimenziji odzivnost (glej tabelo 6.3) sta bili najbolje ocenjeni spremenljivki V10.
Podjetje ustrezno obvesca o vseh informacijah o letih (5,71) in V11. Zaposleni se
odzovejo na dodatne prosnje (5,71). Informiranje potnikov je pomembno Se posebej, Ce
pride do zamude ali do drugih nenavadnih okolis¢in. Neinformiranost pri potnikih
povzroca frustracije in nejevoljo. Najslabse je bila ocenjena dimenzija V13. Zaposleni
so preobremenjeni, da bi se odzvali na prosnje in vprasanja (5,19 — spremenljivka je
bila rekodirana), kar kaze na to, da zaposleni obcasno lahko delujejo preobremenjeni, da

bi se odzvali na vpraSanja potnikov.

Pri dimenziji zaupanja (glej tabelo 6.3) so bili nadpovprecno dobri ocenjeni zaposleni
(V16. Zaposleni so prijazni: 6,14). To je posledica — kot lahko trdim tudi iz lastne
izkuSnje — resni¢ne skrbi zaposlenih za dobrobit vseh potnikov. Dobro so ocenjene tudi
ostale spremenljivke: V14. Podjetje je zaupanja vreden letalski prevoznik (5,71), V15.
Zaposleni mi dajejo obcutek varnosti in udobja (5,73) in V17. Znanje zaposlenih je
ustrezno (5,76). Dobre letalske druzbe so zaupanja vredne in zaposlujejo visoko
usposobljeno osebje, Se posebej pilote, letalske mehanike in ¢lane kabinskega osebja, ki
skrbijo za varnost potnikov. Potnik pa se lahko zanese, da mu bodo zaposleni s svojim
znanjem in ustrezljivostjo vedno na voljo za kakrSnakoli vpraSanja in pomo¢. To se

ocitno odraza tudi pri Adrii Airways.

Zadnja dimenzija kakovosti; empatija (glej tabelo 6.3) je bila v poprec¢ju tudi najslabse
ocenjena. Se najbolje je bila ocenjena spremenljivka V18. Podjetje razume individualne
potrebe potnikov (5,30). To je posledica pripravljenosti in odzivnosti zaposlenih, pa tudi
Sirokega izbora storitev in uslug, ki jih nudi Adria Airways. Potniku je na voljo Siroka
paleta letov na razli¢ne evropske destinacije, ugoden vozni red (V22. Vozni red letal je
ustrezen; 5,23) in sodelovanje z drugimi letalskimi druzbami v sklopu mednarodnega
zdruZenja letalskih prevoznikov Star Alliance. Adria pa nudi tudi razne dodatne usluge,
kot so: narocilo posebnega obroka med letom, posebna skrb za starejSe ali mladoletne
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potnike, rezervacija hotela ali avtomobila. NajslabSe je bila ocenjena spremenljivka
V21. Podjetje deluje v najboljsem interesu potnikov (4,83), kar morda lahko pripiSemo
sploSnemu nezaupanju potnikov v organizacije in zavedanju, da te dejansko delujejo v

prvi vrsti za lastno prezivetje.

6.5.3 Povprecne vrednosti kakovosti zaposlenih

Zaposleni v storitvenem podjetju so najvecja vrednost takega podjetja, zato je
pomembno, da so porabniki storitev z njimi zadovoljni v najvecji mogoci meri. [z dela
vprasalnika, ki se ukvarja s kakovostjo, sem izlo¢il tiste indikatorje (glej tabelo 6.4), ki
se nanaSajo neposredno na zaposlene v podjetju. Taksnih je polovica indikatorjev iz
celotnega vprasalnika. Povprec¢na vrednost kakovosti se je v primerjavi s povprecno
vrednostjo kakovosti, kjer so bili uporabljeni vsi indikatorji (ostali se nanaSajo na
podjetje kot celoto), zviSala na 5,61 (povprecna vrednost pri 22 indikatorjih je bila
5,54). To kaze, da je zadovoljstvo z zaposlenimi vecje kot pa zadovoljstvo s celotnim

podjetjem.

Tabela 6.4 Povprecne vrednosti 11 indikatorjev kakovosti zaposlenih

Povprecna |Kakovost
vrednost — | zaposlenih
indikator

V03. Zaposleni so lepo obleceni in urejeni 6,03

V06. Potnik se lahko zanese, da mu bodo zaposleni pomagali 5,85

V09. Zaposleni ucinkovito opravljajo vse storitve 5,72

V11. Zaposleni se odzovejo na dodatne prosnje 5,71

V12. Zaposleni so vedno na voljo, ko jih potnik potrebuje 5,54

V13. Zaposleni so preobremenjeni, da bi se odzvali na 5,19 561

prosnje in vprasanja ’

V15. Zaposleni mi dajejo obcutek varnosti in udobja 5,73

V16. Zaposleni so prijazni 6,14

V17. Znanje zaposlenih je ustrezno 5,76

V19. Zaposleni se potniku posvetijo osebno 5,15

V20. Zaposleni ne vedo, kaksne so potnikove potrebe 4,90

6.5.4 Test interne konsistence spremenljivk s testom Kronbach-alfa

S prvim delom vprasSalnika, ki je bil izdelan po merski lestvici SERVPERF, sem zelel
preveriti raven zaznane kakovosti med pogostimi potniki Adrie Airways. Kakovost je
znotraj SERVPERFA razdeljena na pet dimenzij kakovosti, to so: fizi¢ni izgled,
zanesljivost, odzivnost, zaupanje in empatija. S testom Kronbach-alfa sem preveril

interno konsistenco med vsako spremenljivko petih dimenzij, da bi preveril, ali vsaka
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posamezna spremenljivka ene od dimenzij odraza vrednosti, primerljive z ostalimi

spremenljivkami (glej tabelo 6.5). Tehnicno gledano kronbach-alfa ni statisticni test,

temvec¢ koeficient zanesljivosti.

Tabela 6.5 Kronbach-alfe dimenzij kakovosti in ugleda

Indikatorji: kakovost (V.01-V.22)/ ugled (V.34-V.50)

Dimenzije
kakovosti

Kronb
ach-
alfa

Popr
avlje
n K-a

V.01 Podjetje uporablja moderna letala

V.02 Izgled notranjosti letal je vSecen

V.03 Zaposleni so lepo obleceni in urejeni

V.04 Letala podjetja so dovolj udobna za potovanje

FIZICNI
IZGLED

0,811

V.05 Hitrost storitev je primerna

V.06 Potnik se lahko zanese, da mu bodo zaposl. pomagali
V.07 Podjetje je zanesljiv letalski prevoznik

V.08 Leti so opravljeni tocno, po voznem redu

V.09 Zaposleni ucinkovito opravljajo vse storitve

ZANESLJ
IVOST

0,926

V.10 Podjetje ustrezno obvesca o vseh informacijah o letih

V.11 Zaposleni se odzovejo na dodatne prosnje

V.12 Zaposleni so vedno na voljo, ko jih potnik potrebuje

V.13 Zaposleni so preobremenjeni, da bi se odzvali na prosnje in
vprasanja

ODZIVN
OST

0,662

0,897

V.14 Podjetje je zaupanja vreden letalski prevoznik
V.15 Zaposleni mi dajejo obcutek varnosti in udobja
V.16 Zaposleni so prijazni

V.17 Znanje zaposlenih je ustrezno

ZAUPAN
JE

0,778

V.18 Podjetje razume individualne potrebe potnikov
V.19 Zaposleni se potniku posvetijo osebno

V.20 Zaposleni ne vedo, kaksne so potnikove potrebe
V.21 Podjetje deluje v najboljsem interesu potnikov
V.22 Vozni red letal je ustrezen

EMPATIJ
A

0,496

0,777

V.34 Podjetje je zadovoljstvo potrosnikov zelo pomembno
V.35 Ima zaposlene, ki ravnajo s potrosniki spostljivo
V.36 Ima zaposlene, ki skusajo ustreci potrebam potrosnik.
V.37 Se trudi zadovoljiti svoje potrosnike

V.38 Je posteno do svojih potrosnikov

V.39 Ima dobro vodstvo

V.40 Bi bilo dobro biti v njem zaposlen

V.41 Je boljsi od svojih konkurentov

V.42 Je financno uspesno

V.43 Se zdi, da ima vizijo poslovanja za prihodnost

V.44 Prepoznava in izkorisca trzne priloznosti

V.45 Ima kakovostno ponudbo

V.46 Si prizadeva za ohranjanje in razvoj delovnih mest
V.47 Je okoljevarstveno ozavesceno

V.48 Se odziva na potrebe ljudi in okolja

V.49 Ne sprejema odlocitev, ki bi oSkodovale potrosnike
V.50 Skrbi za to, da je potovanje varno

UGLED

0,919
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Velja, da je koeficient zanesljivosti sprejemljiv, ¢e je vecji od 0,70! Kronbach-alfe treh
dimenzij (FIZICNI IZGLED = 0,811, ZANESLIJIVOST = 0,926, ZAUPANIE = 0,778)
so dovolj visoke, da lahko upoStevamo pri nadaljnji analizi vse spremenljivke
posameznih dimenzij. Pri dveh dimenzijah kakovosti (ODZIVNOST = 0,662,
EMPATIJA 0,496) sta bila koeficienta zanesljivosti prenizka. Zato je bilo potrebno
pregledati tudi interno korelacijo, ki nam pokaze med katerimi spremenljivkami je
korelacija pozitivna in med katerimi ni. Korelacija je pozitivna, ko je vec¢ja od 0,3. Pri
pregledu interne korelacije pri dimenziji ODZIVNOST, se je pokazalo da je potrebno
odstraniti spremenljivko V.13, tako, da se je popravil tudi koeficient zanesljivosti na
0,897. Pri pregledu interne korelacije pri spremenljivki EMPATIJA, se je pokazalo, da
je potrebno odstraniti spremenljivki V.20 in V.22, s tem pa sem dosegel povecCanje

koeficienta zanesljivosti na 0,777.

V drugem delu vprasalnika sem meril ugled sestavljeno mersko lestvico, ki je vsebovala
17 indikatorjev (glej tabelo 6.5). Za 17 spremenljivk sem najprej preveril koeficient
zanesljivosti, ki znaSa 0,919; kar pomeni da je koeficient zanesljivosti med vsemi
spremenljivkami dovolj visok in lahko pri nadaljnji analizi upoStevam vse

spremenljivke.

6.5.5 Preverjanje linearne povezanosti posameznih dimenzij kakovosti z ugledom
Ko Zelimo napovedati eno spremenljivko z drugo, to storimo z linearno regresijo, ki
oceni koeficiente linearne enacbe, ki vkljucuje eno ali ve¢ neodvisnih spremenljivk, ki

najbolje napovejo odvisno spremenljivko.

Preveril bom, ali za pet dimenzij kakovosti lahko trdimo, da statisticno znacilno
napovedujejo ugled. Za odvisno spremenljivko sem vzel novo spremenljivko, ki sem jo
poimenoval UGLED IZP, odvisne spremenljivke pa so vse novo izpeljane
spremenljivke: FIZICNI IZGLED, ZANESLJIVOST, ODZIVNOST, ZAUPANJE in
EMPATIJA. Vedenje porabnikov storitev je sicer tezko napovedati, vendar pa lahko z
multiplo regresijo napovemo niz spremenljivk, ki so dober napovednik nekega pojava, v

nasem primeru ugleda.

Tabela 6.6 Stopnja korelacije

Model R R kvadrat Popravljeni R
kvadrat
1 0,878 0,771 0,746
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Stopnja korelacije (R) je 0,878, popravljena stopnja korelacije, ki uposteva Stevilo
variabel in respondentov, pa je 0,771, kar pomeni, da stopnja korelacije pojasnjuje 77 %

variance odvisne spremenljivke UGLED IZP (glej tabelo 6.6).

Tabela 6.7 Analiza variance

Model Sestevek | F Signifikanca
kvadratov
1 Regresija | 128,230 114,458 0,000

Ostanek 38.091
Skupayj 166,322

a. Napovedniki: (Konstanta), EMPATIJA, FIZICNI IZGLED, ZAUPANIJE, ZANESLJIVOST,
ODZIVNOST
b. Odvisna spremenljivka: UGLED_IZP

Analiza variance (ANOVA) nam pove, ali je uporabljeni model znacilno boljsi pri
napovedovanju rezultata, kot pa ¢e bi le ugibali na podlagi podatkov (glej tabelo 6.7).
Vrednost F je 114,46 pri signifikanci, manjsi od 0,05 (p<0,01). Zaklju¢imo lahko, da
nam uporabljeni model statisticno znacilno pomaga pri napovedovanju rezultata,
oziroma pri stopnji signifikance a = 0,05 obstaja dovolj dokazov, da lahko re¢emo, da je
vsaj eden od uporabljenih napovednikov (dimenzije zaznane kakovosti) dober indikator

stopnje ugleda.

Tabela 6.8 Analiza parametrov

Nestandardni Standardni
koeficienti Kkoeficienti
B Std. Beta
napaka t Sig.

1 Konstanta 0,839 0,257 3,266 0,01
FIZICNI IZGLED | 0,074 0,057 0,073 1,297 0,197
ZANESLJIVOST | 0,386 0,069 0,493 5,589 0,000
ODZIVNOST -0,265 0,071 -0,346 -3,749 0,000
ZAUPANIJE -0,089 0,059 -0,095 -1,513 0,132
EMPATIJA 0,663 0,056 0,0781 11,824 0,000

Analiza parametrov nasega modela (glej tabelo 6.8) nam pove, katere spremenljivke
znacilno prispevajo k napovedovanju ugleda. Pri pregledu razmerja med ugledom in
njegovimi napovedniki (vrednost B) vidimo, ali gre za pozitivno ali negativno
povezanost. Vidimo, da so vrednosti pozitivne pri FIZICNI IZGLED (0,074),
ZANESLJIVOST (0,386) in EMPATIJA (0,663). Vrednosti pa so negativne pri
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ODZIVNOST (-0,265) in ZAUPANJE (-0,089). Povedano z drugimi besedami: ko fizi¢ni
izgled, zanesljivost in empatija narascajo, narasca tudi ugled. Glede na podatke pa je
negativna povezanost med odzivnostjo in zaupanjem, kar pomeni, da manjsa, kot bosta

odzivnost in zaupanje, vecji bo ugled.

Vsaka od teh vrednosti ima tudi svojo standardno napako, ki nam pove, kako bi se te
vrednosti razlikovale pri razliénih vzorcih. Ce je t-test posamezne vrednosti b
»znacilen« (p<0,05), potem lahko recem, da posamezen napovednik statisti¢éno znacilno
prispeva k uspesSnosti postavljenega modela. ManjSa, kot je vrednost signifikance, in
vecja, kot je vrednost t, vecji je prispevek tega napovednika. V naSem primeru lahko
vidimo, da je signifikanca spremenljivke FIZICNI IZGLED enaka 0,2, kar pomeni, da
ta spremenljivka ni dober napovednik ugleda, majhna je tudi vrednost t (1,3). Za
spremenljivki ZANESLJIVOST (b=0,39 t=5,59 p<0,01) in EMPATIJA (b=0,64 t=11,84
p<0,01) lahko trdimo, da sta dobra napovednika ugleda, saj sta vrednosti t veliki,
signifikanca pa majhna. 1z vrednosti Beta pa lahko razberemo, da ima empatija (=0,78)

vecji vpliv na ugled kot pa zanesljivost (f=0,49).

Spremenljivki ODZIVNOST in ZAUPANJE sta negativno povezani z ugledom, vendar
pa je pri slednji signifikanca prevelika (p=0,13), da bi lahko rekli, da je zaupanje dober
napovednik ugleda. Nasprotno pa bi lahko trdili za odzivnost (p<0,01 t=-0,346), kjer
lahko sklepamo, da manjsa, kot je odzivnost, vecji je ugled. Iz vsega navedenega ne
moremo sklepati, da je zaznana kakovost dober napovednik ugleda, saj sta glede na

rezultate le dve dimenziji kakovosti dobra napovednika ugleda.

6.6 PREVERJANJE HIPOTEZ IN KONCNE UGOTOVITVE

Kot sestavni del sem v diplomsko nalogo vkljucil nekaj hipotez, ki sem jih preveril v
svoji raziskavi. Pri vseh hipotezah zavzema osrednjo vlogo koncept zaznane kakovosti,
o katerem sem tudi pisal v svoji diplomski nalogi. Po opravljeni analizi sem ugotovil

naslednje:

Prva zastavljena hipoteza je sploSna in govori o ravni zaznane kakovosti, kot jo
dojemajo pogosti potniki Adrie. Pri razponu ocen med 1 in 7 je bila dosezena povprecna
ocena 5,54. Na podlagi tega ugotavljam, da je zaznana kakovost v podjetju Adria
Airways visoka, ni pa razloga, da bi si lahko odgovorni v Adrii Airways oddahnili.
Zadovoljstvo z zaposlenimi je visoko, potniki podjetju zaupajo, hitrost vseh storitev pa

je primerna. K izboljSanju kakovosti bi prispevalo predvsem individualno posvecanje
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potnikovim Zeljam, kar sicer vedno ni mogoce, treba pa se je zavedati, da nekateri
potniki pri¢akujejo ve¢ kot pa samo polet iz ene tocke v drugo. Podjetje pa mora vse
skupine zaposlenih opremiti z ustreznim znanjem in jih ne preobremeniti z delom, saj se
preobremenjeni zaposleni teze posvecajo individualnim Zeljam potnikov. Izkazalo se je
tudi, da je izredno pomembna to¢nost letal, zato je pomembno, da se ta drzijo voznega
reda, kolikor se le da, ¢e seveda ni ovira vreme ali druge okolisCine, ki se jih ne da
nadzirati. Do veCine zamud obicajno pride zaradi vremenskih razmer, pretehtati pa
moramo, ali je na primer smiselno ¢akati z odhodom letala zaradi zamude ene skupine
potnikov in s tem ogroziti tiste potnike, ki imajo na drugem letalis¢u Se povezovalni let.
Kljub temu pa prvo hipotezo sprejmemo, zaznana kakovost storitev v podjetju Adria

Airways je visoka.

V drugi hipotezi sem se osredotoCil le na zaposlene in zadovoljstvo med pogostimi
potniki. Pri tem je potrebno omeniti, da potnik obic¢ajno pride v stik le s ¢lani
kabinskega osebja, ¢e je kupil vozovnico osebno, pa tudi s prodajnim osebjem. Ostale
skupine zaposlenih, ki skrbijo za nemoteno operacijo, obi¢ajno ostanejo neopazene:
tehni¢no osebje, osebje, ki poskrbi za potnike ob prihodu na letalis¢e in za izgubljeno
prtljago, pa tudi piloti, ki jih potniki slisijo le preko objav. Ze pri analizi raziskave o
zadovoljstvu, ki jo opravljajo pri Adrii, se je pokazalo, da so ¢lani kabinskega osebja in
prodajno osebje med najbolje ocenjenimi indikatorji kakovosti, zato sem to preveril tudi
sam. Pri izraCunu povprecne ocene med tistimi indikatorji, ki se neposredno nanasajo na
zaposlene v podjetju, sem priSel do Se vi§je povprecne ocene, ki je bila 5,61. Med vise
ocenjenimi so bile urejenost in uniforme zaposlenih (6,03), zanesljivost zaposlenih
(5,85) in prijaznost zaposlenih (6,14). Drugo hipotezo lahko v celoti potrdim. 1z tega je
razvidno, da v podjetju zaposlujejo kakovosten kader, ki dobro dela, to pa se vidi tudi

pri zadovoljstvu potnikov.

Pri tretji hipotezi sem Zelel preveriti, ali zaznana kakovost vpliva na ugled podjetja, kot
ga vidijo porabniki. Pri tem sem poleg vpraSalnika SERVPERF uporabil Se vprasalnik
za merjenje ugleda CBR. Iz rezultatov sem lahko ugotovil, da sta le dve dimenziji
(zanesljivost in empatija) zaznane kakovosti dobra napovednika ugleda, za dve
dimenziji lahko recemo, da sploh nista napovednika ugleda (fizi¢ni izgled in zaupanje),
medtem ko je bila povezanost pri zadnji dimenziji (odzivnost) negativna, kar bi
pomenilo, da manjSa, kot je odzivnost, visji bo ugled. Zaradi vsega naStetega zadnje

hipoteze ne morem potrditi.

61



Pred zakljuCkom bi se posvetil §e uporabnosti samega vprasalnika, ki sem ga uporabil,
predvsem tistemu delu, ki se ukvarja s kakovostjo storitev, saj ustreznost razli¢nih
metod merjenja problematiziram tudi v svojem diplomskem delu. Vprasalnik
SERVPEREF je bil izdelan kot odziv na SERVQUAL, ta pa je bil sestavljen na podlagi
raziskav med porabniki storitev z razli¢nih storitvenih podro€ij in naj bi bil kot tak
uporaben za ocenjevanje kakovosti najrazlicnejSih storitev. Kot pa ugotavljajo ze
avtorji, se vpraSalnik lahko minimalno prilagodi, tako da ustreza specifikam

posameznih storitvenih okolij.

Temu sem sledil tudi sam, vendar sem po izvedbi lastne raziskave in prebiranju teorije,
ki se osredotoCa predvsem na dimenzije kakovosti letalske storitve, priSel do zakljucka,
da je 22 indikatorjev, ki opredeljujejo kakovost storitev po metodi SERVPERF, premalo
obseznih, da bi lahko zajeli kompleksno storitev, kot je letalski prevoz. Vprasalnik
SERVPEREF bi bil v tem primeru uporaben le kot indikator, da je nekaj narobe, vendar
pa iz rezultatov ne bi razbrali kljuénih pomanjkljivosti v kakovosti, ki obic¢ajno zmotijo
letalskega potnika, npr.: kakovost in izbor pijace, zabavna elektronska oprema (glasba,
ekrani, predvajanje filmov) itd. Pomembnost teh elementov letalske storitve se je
pokazala tudi v anketiranju, ki ga izvajajo v podjetju Adria Airways. Anketa, ki jo
uporabljajo v podjetju Adria Airways zajema vse elemente letalske storitve od zacetka

pa do konca potovanja.

Strinjam se sicer z vlogo pri¢akovanj pri oceni zaznane kakovosti, vendar se mi zdi
nacin merjenja, kot ga ponuja SERVQUAL neprimeren, predvsem zaradi zahtevnosti
izvedbe ocenjevanja in obseznosti ankete. Merjenje zaznane kakovosti storitev s
SERVPERF-om sicer olajsa izvedbo anketiranja, vendar se ne ukvarja neposredno s
pricakovanji. Pri tem bi omenil zanimiv poskus zdruZzitve ocenjevanja pricakovanj in
izvedbe, kot ga predlaga Robledo (2001) v svojem merskem inStrumentu »SERVPEX«,
kjer posamezne indikatorje kakovosti (izvedbo storitve) oceni§ glede na to, kako dobro
so se odrezali glede na pricakovanja na lestvici od Mnogo slabse od pricakovanj do

Mnogo boljse od pricakovanj.

Na podlagi vsega povedanega predlagam tudi lasten vprasalnik, ki po mojem mnenju
zajema kompleksnost letalske storitve, uposteva relevantno teorijo s podrocja zaznane
kakovosti in teorijo, ki se nanasa na dimenzije kakovosti letalskih storitev. Pri sestavi

vpraSalnika pa sem se oprl tudi na lastne izkusnje, ki sem jih pridobil z opravljanjem
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dela ¢lana kabinskega osebja. Koncept vprasalnika je viden v prilogi C. Vprasalnik
vsebuje 32 (37) indikatorjev kakovosti, ohranjenih je prvotnih pet dimenzij zaznane
kakovosti storitev (glej poglavje 4.1). Nadaljnji razmislek o primernosti in dodajanju
drugih indikatorjev bi sicer bil Se potreben. VpraSalnik vsebuje tudi kontrolna vprasanja
za posamezne dimenzije zaznane kakovosti in indikatorje (5), ki se nanasajo na okoljski

vidik oz. kakovost okolja v katerem zivimo in v katerem deluje podjetje.

6.7 ZAKLJUCEK

Zivimo v svetu hitrih sprememb, ki jim je potrebno dnevno slediti in se jim prilagajati.
Tako je tudi v poslovnem svetu, kjer postaja storitveni sektor vedno pomembnejsi, saj
storitve v svojo ponudbo vkljucujejo tudi podjetja, ki proizvajajo izdelke. Pri tem je
kljucno, da storitve izvajamo kakovostno in zanesljivo, saj porabniki pricakujejo, da
bodo vedno znova prejeli enako kakovost storitev. Pomen kakovosti se je pokazal pri
prodoru podjetij iz Japonske na svetovni trg, ki so uspela v svoje izdelke in storitve
vgraditi celovito kakovost in to uspesno prodati na trgu. Kakovost storitev pa je
pomembna tudi na dozorelih trgih, kjer konkurenca hitro sledi vsem spremembam in
nam lahko konkuren¢no prednost prinese le kakovostno izvajanja storitev oz.
osredoto¢enje na funkcijsko dimenzijo kakovosti. Pogoj, da uspesno upravljamo s
kakovostjo, je poznavanje lastnosti storitev in vpliva, ki ga imajo te na storitveni
marketing. Kakovost storitev lahko obravnavamo z razli¢nih staliS¢. Zaznana kakovost
storitev, ki zajema osrednjo vlogo v diplomskem delu, je drugacna od dejanske
kakovosti, saj je rezultat razlicnih subjektivnih dejavnikov, ki pa pri oceni objektivne
kakovosti niso pomembni. Pri tem se je potrebno zavedati tudi vloge predhodnih stikov
s storitvijo oz. serije stikov s storitvijo, saj vsaka predhodna zaznava kakovosti vpliva
tudi na naslednjo zaznavo kakovosti. Lahko pa si porabnik storitve oblikuje zaznavo
kakovosti, ne da bi izkusil storitev, preko govoric in oglaSevanja. Ponudniki storitev se
morajo zavedati, da lahko pride do pomanjkljive kakovosti na razli¢nih ravneh, vrzel
med pricakovano storitvijo in zaznano storitvijo pa je le funkcija drugih vrzeli. Za
uspesno upravljanje kakovosti je potrebno prepoznati vse vrzeli pomanjkljive kakovosti
in ponuditi novo izboljSano storitev, ki se odraza v zadovoljstvu porabnikov in

ponovnem nakupu oz. povecanju Stevila porabnikov storitev.

Vsa naSteta spoznanja so Se posebej pomembna v letalski industriji, kjer se ponudniki

letalskih prevozov na eni strani spopadajo s hudo konkurenco, na drugi pa z zahtevo
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letalskih potnikov po ¢im visji kakovosti in tem nizji ceni vozovnic. Uspeh zagotavlja le
ponudba kakovostnih storitev in prilagoditev stopnje kakovosti ter cene vozovnice
specificnim potrebam razlicnih segmentov potnikov, saj so se Stevilni potniki
pripravljeni odpovedati udobju za nizjo ceno letalske vozovnice. Temu spoznanju se je
najlaze prilagoditi tako, da se letalske druzbe osredotocijo le na en segment potnikov, ki
mu potem prilagodijo celoten poslovni model druzbe. Druzbe, ki poskuSajo ugoditi
vsem segmentov potnikov, se spopadajo s tezavami. Delni uspeh jim omogoca uporaba
racunalnisko vodenega tarifnega sistema cen vozovnic, ki omogoca, da prodajo tocno
dolo¢enemu potniku to¢no dolofeno vozovnico po tocno doloceni ceni. Tako je na
primer znacilno, da je cena povratne vozovnice drazja, ¢e sta odhod in povratek v istem
dnevu med tednom, ker je to znacilnost poslovnega potovanja, za razliko od obic¢ajno

cenejSe povratne vozovnice med vikendom, kar je bolj znacilno za turiste.

Spremljanje kakovosti preko anketiranja potnikov je ena od bolj razsirjenih metod
spremljanja kakovosti storitev v letalskih druzbah. Omogoca, da v vzorec zajamemo
vecje Stevilo potnikov, podatke pa lahko hitro obdelamo. Letalska storitev je obsezen
»izdelek«, ki zajema veliko ve¢ kot pa le prevoz z letalom, zato je potrebno
kompleksnost letalske storitve v celoti prenesti tudi na vprasSalnik za merjenje kakovosti
storitev, da dobimo relevantno oceno zaznane kakovosti. Tudi tu pa se je potrebno
zavedati, da bodo razlicni segmenti potnikov razlicno vrednotili posamezne indikatorje
kakovosti, in to tudi upoStevati pri interpretaciji rezultatov in prenosu teh v marketinsko

strategijo.

Zaznano kakovost storitev sem pri slovenskem letalskem prevozniku preveril tudi sam.
Izkazalo se je, da je zaznana kakovost storitev visoka, Se posebej pa so bili anketiranci
zadovoljni s kakovostjo opravljanja storitev zaposlenih. Za edinega slovenskega
prevoznika je pomembno ne samo, da zagotavlja visoko kakovost storitev, ampak tudi,
da predstavlja slovenske vrednote in odprtost Slovenije za tuje poslovneze in
obiskovalce naSe dezele. Dobra letalska povezanost glavnega mesta z drugimi
evropskimi prestolnicami je pomembna, ker omogoca dostop na mnogo vecje trge tujih
drzav. To je priloznost tako za domace kot tudi za tuje poslovneze in podjetja.
Prisotnost nacionalnega prevoznika je pomembna tudi zato, ker je zaradi majhnosti
naSega trga le-ta nezanimiv za tuje letalske prevoznike, zato bi bilo pomembno, da
Adria Airways utrdi svoj polozaj na domacem trgu in celotnem obmocju nekdanje

Jugoslavije, kjer je podjetje prisotno Ze vse od osamosvojitve. Visoko ocenjena
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kakovost je tudi odraz zadovoljstva zaposlenih s lastnim delom. V podjetju pa bodo
morali biti pozorni, ali bodo gospodarska kriza in posledic¢no slabs$i poslovni rezultati ter
zmanjSevanje plac vplivali na zadovoljstvo zaposlenih. Tisti zaposleni, ki so v stalnem
stiku s potniki, imajo tudi najve¢ji vpliv na zaznano kakovost storitev, zato je
pomembno, da so zaposleni zadovoljni in da imajo na voljo vsa sredstva, ki jih

potrebujejo za opravljanje svojega dela.

V zivljenju pa ni pomembna samo kakovost storitev in izdelkov, ampak tudi kakovost
zivljenja in okolja. Zaradi vedno vecjega vpliva, ki ga ima delovanje letalskih druzb na
okolje, bi moral vsak potnik in vsako podjetje preuciti moznosti po zmanjSevanju
negativnega vpliva potovanja na okolje. Prevoz z avtomobilom sicer odda ve¢ CO?2,
vendar pa so izpusti iz letal bolj Skodljivi, saj se odlozijo neposredno v ozracje. Poskus
zmanjSevanja izpusta toplogrednih plinov in uporaba biogoriv bi se moral zaceti Ze pri
proizvajalcih letal, letalske druZbe bi morale kupovati ustrezna letala, urejena bi morala
biti zakonodaja s podrocja onesnazevanja okolja pri letalskih prevoznikih, porabniki
letalskih prevozov pa bi morala visje vrednotiti tiste letalske prevoznike, ki izpolnjujejo
vse zahtevane kriterije. Z vedno vecjo priljubljenostjo letalskih prevozov se bo izpust
CO2 $e povecal, ¢e ne bo prislo do sprememb, pa lahko letalska industrija postane
najvecji kontributor globalnega segrevanja. Zaklju¢ujem pa s parafrazo popularne fraze

»Samo nebo je omejitev« (an. Sky is the limit): tudi nebo ima omejitev!

65



7 LITERATURA

e Adria Airways. Dostopno prek: http://www.adria.si (5. januar 2010).

e Berry, Leonard in A. Parasuraman. 1991. Marketing services, Competing
through quality. New York: Macmillian, Inc.

e Bitner, Jo Marry. 1990. Evaluating Service Encounters: The Effects of Physical
Surroundings and Employee Responses The Journal of Marketing 54 (2).
Dostopno prek: http://links.jstor.org.nukweb.nuk.uni-lj.si/stable/12518717seq=2
(4. oktober 2010).

e Bolton, Ruth N. in James H. Drew. 1991. A Longitudinal Analysis of the
Impact of Service Changes on Customer Attitudes. The Journal of Marketing 55
(1). Dostopno prek: http://www.jstor.org.nukweb.nuk.uni-lj.si/stable/12521
99?0rigin=JSTOR-on-page (4. oktober 2010).

e C(Carlzon, Jan. 1987. Moments of truth. New York: Ballinger Publishing
Company.

e Chang, Yu-Hern in Chung-Hsing Yeh. 2002. A survey analysis of service
quality for domestic airlines. European Journal of Operational Research 139
(1). Dostopno  prek:  http://www.sciencedirect.com.nukweb.nuk.uni-1j.si
/science? ob=ArticletURL& udi=B6VCT-453FVY0-C& user=4776866&
coverDate=05%2F16%2F2002& rdoc=1& fmt=high& orig=search& origin=
search& sort=d& docanchor=&view=c& acct= C000033658& version=1&
urlVersion=0& userid=4776866&md5=7bb9af2050f6ac3a6e83fadec0b7{8ce&s
earchtype=a (5. oktober 2010).

e Chen, Ching-Fu. 2008. Investigating structural relationships between service
quality, perceived value, satisfaction, and behavioral intentions for air
passengers: Evidence from Taiwan. Transportation Research Part A: Policy and
Practice 42 (4). Dostopno prek: http://www.sciencedirect.com.nukweb.nuk.uni-
lj.si/science? ob=ArticletURL& udi=B6VG7-4S0B2G6-1& user=4776866&
coverDate=05%2F31%2F2008& rdoc=1& fmt=high& orig=search& origin=
search& sort=d& docanchor=&view=c& acct=C000033658& version=1& url
Version=0& userid=4776866&md5=68ebc7a64800541c8e3a792a0d000232&se
archtype=a (5. oktober 2010).

e Cronin, J. Joseph in Taylor, Steven A. 1992. Measurin Service Quality:

Reexamination and Extension. Journal of Marketing 56 (3). Dostopno prek:

66



http://links.jstor.org.nukweb.nuk.uni-1j.si/stable/1252296?seq=1 (23. september
2010).

--- 1994. SERVPERF Versus SERVQUAL: Reconciling Performance-Based
and Perceptions-Minus-Expectations Measurement of Service Quality. Journal
of Marketing 58 (1): 125-131.

Doganis, Rigas. 2001. The Airline Business in the 21st Century. New York:
Routledge. Dostopno prek: GoogleBooks.

--- 2002. Flying Off Course: The Economics of International Airlines. New
York: Routledge. Dostopno prek: GoogleBooks.

Evropska  komisija.  2009. Izgubljena  prtljaga.  Dostopno  prek:
http://ec.europa.eu/news/transport/090731 sl.htm (8. oktober 2010).

European aviation safety agency. Dostopno prek: http://www.easa.europa.eu
(23. september 2010).

Gronroos, Christian. 2000. Service management and marketing: a customer
relationship management approach. West Sussex: John Wiley & Ssons, Ltd.
Gupta, Garima in Jain Sanyaj K., 2004. Measuring Service Quality: Servqual vs.
Servperf Scale. Vikalpa: The Journal of Decision Makers 29 (2). Dostopno prek:
http://web.ebscohost.com.nukweb.nuk.uni-lj.si/ehost/pdfviewer/pdfviewer?vid=
2&hid=6&s1d=ba49004e-7e95-421f-a42c-863d72aed667%40sessionmgr10

(19. september 2010).

Holmlund, Maria. 2004. Analyzing business relationships and distinguishing
different interaction levels. Industrial Marketing Management 33 (4). Dostopno
prek: http://www.sciencedirect.com.nukweb.nuk.uni-lj.si/science ? ob=Article
URL& udi=B6V69-48S2RV6-1& user=4776866& coverDate=05%2F31%2F
2004& rdoc=1& fmt=high& orig=search& origin=search& sort=d& docanch
or=&view=c& acct=C000033658& version=1& urlVersion=0& userid=4776
866&mdS5=a04312efa3769b04ed6cc2590256238b&searchtype=a (4. oktober
2010).

--- 2006. A definition, model, and empirical analysis of business-to-business
relationship quality. International Journal of Service Industry Management 19

(D). Dostopno  prek: http://www.emeraldinsight.com.nukweb.nuk.uni-

lj.si/journals. htm? articleid=1714549&show=html (13. maj 2010).

67



Janci¢, Zlatko. 1990. Marketing: Strategija menjave. Ljubljana: Gospodarski
vestnik, Studio Marketing.

--- 1999. Celostni marketing. Ljubljana: Fakulteta za druzbene vede.
Kaldenberg, Dennis, Harold Koenig in James H. McAlexander. 1994. Service
Quality Measurement. Journal of Health Care Marketing 4 (3). Dostopno prek:
http://web.ebscohost.com.nukweb.nuk.uni-lj.si/ehost/detail ?vid=1&hid= 6&sid=
dsd 2 490a-b003-48c5-a938-31fd379b43e53%40sessionmgr14&bdata=
JnNpdGU9ZWhv ¢ 3 QtbGI2ZSZzY29wZT1zaXRI#db=buh& AN=9503071681
(19. september 2010).

Kotler, Philip. 1998. Marketing Management — Trzenjsko upraviljanje: analiza,
nacrtovanje, izvajanje in nadzor. Ljubljana: Slovenska knjiga.

Landrum, Hollis, Daniel Peak, Victor Prybutok in Xiaoni Zhang. 2009.
Measuring IS System Service Quality with SERVQUAL: Users' Perceptios of
Relative Importance of the Five SERVPERF Dimensions. Informing Science:
The international Journal of an Emerging Transdiscipline 12. Dostopno prek:
http://inform.nu/Articles/Vol12/ ISJv12p017-035Landrum232.pdf (20.
september 2010).

Liljander, V. in T. Strandvik. 1995. The nature of customer relationships in
services. Advances in services marketing and management (4): 141-168.
Mediana. Dostopno prek: http://www.mediana.si (24. september 2010).
Mednarodna  organizacija  za  standardizacijo. Dostopno  prek:
http://www.iso.org (18. maj 2010).

Ministrstvo za promet. 2010. Delovna podrocja. Dostopno prek:
http://www.mzp.gov.si/si/delovna_podrocja/letalstvo (23. september 2010).
Nelson, Phillip. 1970. Information and consumer behaviour. Journal of Political
Economy 78 (2): 311-329.

Novak, Rajko. 2001. Novosti in spremembe, ki jih prinasa standard ISO
9001:2000. Ljubljana: Slovenski institut za kakovost in meroslovje.

O'Connell, John F. in Williams, George. 2005. Passengers' Perception of low
cost airlines and full service carriers. Journal of Air Transport Management 11.
Dostopno prek: http://www.airneth.com/.../303-passengers-perceptions-of-low-

cost-airlines-and-full-service-carriers-a-case-study-involving-ryanai.html ~ (23.

marec 2010).

68



Oliver, Richard L. 1997. Satisfaction: A Behavioral Perspective on the
Consumer. New York: McGraw-Hill. Dostopno prek: Google Books.

Olsen, Svein Ottar. 2002. Comparative evaluation and the relationship between
quality, satisfaction, and repurchase loyalty. Academy of Marketing Science.
Journal 30 (3). Dostopno prek: http://proquest.umi.com.nukweb .nuk.uni-
1j.si/pqdlink?Ver=1&Exp=10-032015&FMT=7&DID=125616731&RQ
T=309&cfc=1 (4. oktober 2010).

Ostrowski, L. Peter, Terrence V. O'Brien in Geoffrey L. Gordon. 1993. Service
Quality and Customer Loyalty in the Commercial Airline Industry. Journal of
Travel Research 32 (2): 16—-24.

Parasuraman, A, Valarie A. Zeithaml in Leonard Berry. 1985. A Conceptual
Model of Service Quality and Its Implications for Further Research. The Journal
of Marketing 49 (4): 41-40.

--- 1988. Communication and Control Processes in the Delivery of Service
Quality. The Journal of Marketing 52 (2). Dostopno prek: http://links.
jstor.org.nukweb.nuk.uni-lj.si/stable/1251263?seq=4 (4. oktober 2010).

--- 1994a. Reassessment of Expectations as a Comparison Standard in
Measuring Service Quality: Implications for further research. The Journal of
Marketing 58 (1): 111-124.

--- 1994b. Alternative scales for measuring service quality: A comparative
assessment based on psychometric and diagnostic criteria. Journal of Retailing
70 (3). Dostopno prek: http://web.ebscohost.com.nukweb.nuk.uni-lj.si/ ehost/
pdfviewer/pdfviewer?vid=2&hid=9&sid=5eca78f3-c81e-4883-bc0b-4245¢740c
dab%40sessionmgr4 (11. oktober 2010).

Park, Jin-Woo in Rodger Robertson. 2004. The effect of airline service quality
on passengers’ behavioural intentions: a Korean case study. Journal of Air
Transport Management 10 (6). Dostopno prek:
http://www.sciencedirect.com.nukweb.nuk.uni-lj.si/science? ob=ArticletURL&
udi=B6VGP-4CX04P5-1& user=4776866& cover  Date=11%2F30%2F2004
& rdoc=1& fmt=high& orig=search& origin=search& sort=d& docanchor=
&view=c& acct=C000033658& version=1& urlVersion=0& userid=4776866
&md5=263a18efe9d63064fbe0394e670e55eb&searchtype=a (5. oktober 2010).

69



Robledo, Marco Antonio. 2001. Measuring and managing service quality:
Integrating customer expectations. Managing Service Quality 11 (1). Dostopno
prek: http://proquest.umi.com.nukweb.nuk.uni-lj.si/pqdlink?Ver=1&Exp=10-20-
2015&FM T =7&DID=266741391&RQT=309&cfc=1 (21. oktober 2010).

Rust, Roland in Richard Oliver. 1994. Service quality: new directions in theory
and practice. California: SAGE Publications.

Slovenski institut za standardizacijo. Dostopno prek: http://www.sist.si (18. maj
2010).

Stergar, AleS. 2010. Redni prevozniki dol, nizkocenovni pa mocno gor. Delo,
(13. Februar).

Teas, R. Kenneth. 1993. Expectations, Performance Evaluation, and Consumers'
Perceptions of Quality. The Journal of Marketing 57 (10): 18-34.

Truitt, L.J. in R. Haynes. 1994. Evaluating service quality and productivity in
the regional airline industry. Tranmsportation Journal 33 (2). Dostopno prek:
http://web.ebscohost.com.nukweb.nuk.uni-lj.si/ehost/pdfviewer/ pdfviewer?vid
=2&hid=9&s1d=9187b066-4b03-46d1-ba98-83bb3 1ac8a38%40sessionmgr14
(10. oktober 2010).

Tsaur, Sheng-Hshiung, Te-Yi Chang in Chang-Hua Yen. 2002. The evaluation
of airline service quality by fuzzy MCDM. Tourism Management 23 (2).
Dostopno prek:  http://www.sciencedirect.com.nukweb.nuk.uni-lj.si/science?
_ob=ArticleURL& udi=B6VI9R-44SJGHT-1& user=4776866& coverDate= 04
%2F30%2F2002& rdoc=1& fmt=high& orig=search& origin= search& sort=
d& docanchor=&view=c& acct=C000033658& version=1& urlVersion=0&
userid=4776866&md5=64c¢50380326ccc338038db06eb7a45ec&searchtype=a
(6. oktober 2010).

Walsh, Gianfranco, Sharon E. Beatty in Edward m.k. Shiu. 2009. The customer-
based corporate reputation scale: Replication and short form. Journal of
Business Research (62): 924-930.

Zeithaml, Valarie A. 1996. Services marketing. Singapore: McGraw-Hill
Companies, Inc.

--- 1988. Consumer Perceptions of Price, Quality, and Value: A Means-End
Model and Synthesis od Evidence. The Journal of Marketing 52 (7): 2-22.

70



PRILOGE

Priloga A: Vprasalnik

Spostovani-a anketiranec-ka!

Sem Student Fakultete za druzbene vede in za potrebe diplomske naloge izvajam

anketo, ki se nanasa na kakovost storitev in ugled v podjetju Adria Airways d.d. Lepo bi vas

prosil za sodelovanje v anketi, ki je seveda anonimna. Rezultati ankete bodo uporabljeni zgolj v

Studijske namene.

Razlaga stopenj strinjanja z izjavami (od 1 do 7): 1 Sploh ne drzi, 2 Vecinoma ne drzi,
3 Obcasno ne drzi, 4 Niti'ne drzi, niti drzi, 5 Obcasno drzi, 6 Vecinoma drzi, 7 Popolnoma dri

1. Nastete so trditve o kakovosti storitev. Oceniti koliko posamezne trditve veljajo

za podjetje Adria Airways.

Trditev Sploh ne Popolnoma Ne
drzi drzi vem
1. Podjetje uporablja moderna letala. 1 2 3 5 6 7 9
2. Izgled notranjosti letal je vSecen. 2 3 5.6 7 9
3.  Zaposleni so lepo obleceni in urejeni. 1 2 3 5'6 7 9
4. Letala podjetja so dovolj udobna za potovanje. 1 2 3 5 6 7 9
5. Hitrost storitev je primerna. 1 2 3 5 6 7 9
6. Potnik se lahko zanese, da mu bodo zaposleni 1 2 3 5 6 7 9
pomagali.
7. Podjetje je zanesljiv letalski prevoznik. 1 2 3 5 6 7 9
Leti so opravljeni tono, po voznem redu. 1 2 3 5 6 7 9
9.  Zaposleni ucinkovito opravljajo vse storitve. 1 2 3 5'6 7 9
10. Podjetje ustrezno obvesca o vseh informacijah o letih. 1 2 3 5.6 7 9
11. Zaposleni se odzovejo na dodatne prosnje. 1 2 3 5 6 7 9
12. Zaposleni so vedno na voljo, ko jih potnik potrebuje. i 2 3 5 6 7 9
13. Zaposleni so preobremenjeni, da bi se odzvali na 1 2 3 5 6 7 9
prosnje in vprasanja.
14. Podjetje je zaupanja vreden letalski prevoznik. 1 2 3 5 6 7 9
15. Zaposleni mi dajejo obcutek varnosti in udobja. 1 2 3 5 6 7 9
16. Zaposleni so prijazni. 1 2 3 5 6 7 9
17. Znanje zaposlenih je ustrezno. 1 2 3 5 6 7 9
18. Podjetje razume individualne potrebe potnikov. 1 2 3 5 6 7 9
19. Zaposleni se potniku posvetijo osebno. 1 2 3 5'6 7 9
20. Zaposleni ne vedo kaksne so potnikove potrebe. 1 2 3 5 6 7 9
21. Podjetje deluje v najboljSem interesu potnikov. 1 2 3 5 6 7 9
22. \Vozni red letal je ustrezen. 1 2 3 5 6 7 9
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2. Na lestvici od 1 do 7 (kjer je 1 zelo nizek ugled, 7 zelo visok ugled) oznacite kako

ugledno je po vasem mnenju podjetje Adria Airways.

Podjetje ima 1 2 3 5 6 7  Podjetje ima 9
ZELO NIZEK ZELO VISOK (ne vem/ ne
ugled ugled morem oceniti)

3. Nastetih je nekaj trditev, za katere nas zanima, v kolikéni meri menite, da veljajo
za podjetje Adria Airways.

Trditev Sploh ne ... Popolnoma Ne
drzi drzi vem

Ni mi vseeno kaj se dogaja s podjetjem. 1 2 3 5 6 7 9
Ni me sram, da uporabljam izdelke/storitve 1 2 '3 5 6 7 9
podjetja.

3. Vrednote podjetja so zelo podobne mojim lastnim 1 2 3 5 6 7 9
vrednotam.
Imam obcutek, da je podjetje del mene. 1 2 3 5

5. Razjezi me, ko sliSim slabo govoriti o podjetju. 1 2 3 5 6 7
Osebno bi bil prizadet, ¢e bi podjetje v celoti prodali 1 2 3 5 6 7
tujcem.

7. Podjetje brez zadrege priporo¢im prijateliem, druzini 1 2 3 5 6 7 9
in znancem.

8.  Z nakupi izdelkov/storitev podjetja sem zadovoljen. 1 2 3 5

9.  Se naprej mislim kupovati izdelke/storitve podjetja. 1 5

10. Nakup delnic podjetja se mi zdi dobra nalozba. 1 2 3 5 6 7 9

4. Nastetih je nekaj trditev, za katere nas zanima, v koliksni meri menite, da veljajo
za podjetje Adria Airways.

Trditev Sploh ne ... Popolnoma Ne
drzi drzi vem

1. Je podijetje, ki mu je zadovoljstvo potrosnikov zelo 1 2 3 5 6 7 9

pomembno.

Ima zaposlene, ki ravnajo s potrosniki spostljivo. 1 2 3 5 6 7

Ima zaposlene, ki skuSajo ustreCi potrebam 2 3 5 7 9

potrosnikom.
4. Se trudi zadovoljiti svoje potrosnike. 1 2 3 5 6 7 9
5. Je posteno do svojih potrosnikov. 1 2 3 5 6 7 9
6. Ima dobro vodstvo. 1 2 3 5 6 7 9
7. Bi bilo dobro biti v njem zaposlen. 1 2 3 5 6 7 9
8. Je boljSi od svojih konkurentov. 1 2 3 5 6 7 9
9. Je financno uspesno. 1 2 3 5 6 7 9
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10. Se zdi, da ima vizijo poslovanja za prihodnost. 1 2 3 5 6 7

11. Prepoznava in izkoriS¢a trzne priloZnosti. 1 2 3 5 6 7

12. Ima kakovostno ponudbo. 1 2 3 5 6 7

13. Si prizadeva za ohranjanje in razvoj novih delovnih 1 2 3 5 6 7
mest.

14. Je okoljevarstveno ozavesceno. 2 3 5 7

15. Se odziva na potrebe ljudi in okolja. 1 2 3 5

16. Ne sprejema poslovnih odlocitev, ki bi oskodovale 1 2 '3 5
potrosnike.

17. Skrbi za to, da je potovanje varno. 1 2 3 5 6 7

O OV VU

\e]

5. Nastetih je nekaj trditev, za katere nas zanima, v koliksni meri menite, da veljajo
za podjetje Adria Airways.

Trditev Sploh ne ... Popolnoma Ne
drzi drzi vem
Lahko bi rekel, da sem lojalen podjetju. 1 2 3 5 6 9
Podjetje se mi zdi zanesljiv partner v odnosu s 1 2 '3 5 6 7 9
stranko.
3. Podjetje je organizacija z veliko strokovnega znanja. 1 2 3 5 6 7 9
4. Informacije, ki jih daje podjetje so verodostojne. 1 2 3 5 6 7 9
5. Na podjetje se lahko zanesem. 1 2 3 5 6 7 9
6. Podjetju zaupam. 1 2 3 5 6 7 9
7. Podjetje zanimajo zgolj lastni interesi. 1 2 3 5 6 7 9
8. Podjetje je odkrito in poSteno v svojih dejanjih. 1 2 3 5 6 7 9

6. Sedaj vas prosimo, ce podate Se nekaj osebnih podatkov, ki so potrebni za

obdelavo vprasalnika.
Starost (napisite):
Vas spol (obkroZi): Modki / Zenski
Drzava vasega stalnega bivalisca (napisite):
Vasi dohodki: Pod 1000 € / Med 1000 € in 1500 € / Med 1500 € in 2000 € / Nad 2000
€
Kako pogosto potujete z Adrio Airways (obkrozite): Vsak teden / Nekajkrat

mesecno / Nekajkrat letno / Manj kot nekajkrat letno / Samo enkrat

Hvala za vase sodelovanje!
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Priloga C: Koncept vprasalnika za merjenje kakovosti letalske storitve

Spostovane potnice in potniki pred vami se nahaja vprasalnik o kakovosti
storitev, ker vaSe mnenje cenimo, vas prosimo, da si vzamete nekaj minut za izpolnitev

tega vprasalnika.

1. Nastete so posamezne trditve za katere morate oceniti kako dobro se je v
posameznih kategorijah odrezalo podjetje glede na vaSa pri¢akovanja. Pri ¢emer
ocena 1 pomeni mnogo slabse od pricakovanega, ocena 5 pa mnogo bolje od
pricakovanega. Prosimo, da pri spodnjih trditvah oznadite vaso oceno glede na

pricakovanja za podjetje

Trditve o kakovosti Mnogo Slabse  Enako  Bolje Mnogo
slabse od pricako od bolje
od pricako vanemu pri¢ako od
pricako  vanega vanega  pri¢ako
vanega vanega

1. Izgled zaposlenih. 1 2 3 4 5

2. Zunanja podoba letala. 1 2 3 4 5

3. Izgled in ¢istoCa notranjosti letal (sedezi, tla). 1 2 3 4 5

4. Cistoca toalet. 1 2 3 4 5

5. Prostor za ro¢no prtljago. 1 2 3 4 5

6. Udobnost sedezev. 1 2 3 4 5

7. Razdalja med sedezi. 1 2 3 4 5

8. Izbor in kakovost pijace. 1 2 3 4 5

9. Izbor in kakovost hrane.

10. Izbor pripomockov za zabavo (Casopisi, 1 2 3 4 5
revije, glasba, filmi, video informacije o letu)

11. Izpolnitev obljube o kakovostnem prevozu in 1 2 3 4 5
ostalih storitvah.

12. Ucinkovitost in hitrost vseh storitev. 1 2 3 4 5

13. Toc¢nost prihodov in odhodov letal. 1 2 3 4 5

14. Ravnanje s prtljago in postopki za izgubljeno 1 2 3 4 5
ali zamujeno prtljago.

15. Zanesljiva varnost letalskega prevoznika. 1 2 3 4 5

16. Pripravljenost zaposlenih postreci potnike. 1 2 3 4 5

17. Pripravljenost zaposlenih odgovarjati na 1 2 3 4 5
vprasanja potnikov.

18. Pogostost sprehodov kabinskega osebja skozi 1 2 3 4 5
kabino.

19. Prijaznost zaposlenih. 1 2 3 4 5

20. Ustrezno obvescanje o odhodih, prihodih, 1 2 3 4 5
zamudah in drugih izrednih okolis¢inah

(nemirno vreme, tehni¢ne okvare, objave za

nadaljevanje leta itd.).

21. Zaupanje, da bo let potekal brez okvar. 1 2 3 4 5
22. Razumljivost varnostnih navodil pred vzletom 1 2 3 4 5
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23. Obcutek varnosti, ki ga izrazajo zaposleni. 1 2 3 4 5

24. Znanje zaposlenih, ki ga izkazujejo pri 1 2 3 4 5
komunikaciji s potniki.

25. Znanje tujih jezikov zaposlenih. 1 2 3 4 5

26. Enostavnost nakupa vozovnice. 1 2 3 4 5

27. Ustreznost voznega reda. 1 2 3 4 5

28. Spontana skrb zaposlenih za potnikove 1 2 3 4 5
potrebe.

29. Razumevanje za individualne potrebe. 1 2 3 4 5

30. Ustreznost sistema, ki te prepozna kot 1 2 3 4 5
pogostega potnika.

31. Ustreznost programa zvestobe in nagrajevanja 1 2 3 4 5
(Miles&More)

32. Ponudba dodatnih storitev kot so: najem 1 2 3 4 5
avtomobila, hoteli, zavarovanje =za cas
potovanja itd.

33. Uporaba okolju prijaznih letal. 1 2 3 4 5

34. Uporaba biogoriv. 1 2 3 4 5

35. Uporaba okolju prijaznega potroSnega 1 2 3 4 5
materiala pri servisu potnikom.

36. Zavezanost podjetja ohranjanju Cistega okolja. 1 2 3 4 5

37. Zavezanost zaposlenih ohranjanju cistega 1 2 3 4 5
okolja.

2. Nastete so nekatere klju¢ne lastnosti kakovosti storitev. Zanima nas kako dobro se je
izkazalo glede na vaSa pri¢akovanja podjetje Pri ¢emer ocena 1 pomeni mnogo
slabse od pricakovanega, ocena 5 pa mnogo bolje od pricakovanega. Prosimo, da
pri spodnjih trditvah oznacite vaso oceno glede na priCakovanja za podjetje
Sest lastnosti storitev podjetja Mnogo SlabSe Enako Bolje  Mnogo

slabSe  od pricak  od bolje
od pricak ovane pricak od
pricak ovaneg mu ovaneg pricak
ovaneg a a ovaneg
a a

1. Kakovost prevoza kot celote. 1 2 3 4 5

2. Fizi¢ni izgled podjetja, zaposlenih in opreme.

3. Zanesljivost podjetja in zaposlenih. 1 2 3 4 5

4. Odzivnost podjetja in zaposlenih. 1 2 3 4 5

5. Zaupanje v podjetje in zaposlene. 1 2 3 4 5

6. Sposobnost podjetja se vZiveti v potniSke 1 2 3 4 5
potrebe.

7. Zavezanost podjetja ohranjanju narave in 1 2 3 4 5
okolja.
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