AKADEMIA I;!;!;!il

Zadovoljstvo s trzenjskimi
odnosi na
medorganizacijskih trgih
storitev trznega
komuniciranja

1. OPREDELITEV ZADOVOLJSTVA

Opredelitev zadovoljstva zacnimo z latinskim izvorom besede
satisfakcija (lat. satin — dovolj, facere — proizvajati, delati).
Zadovoljujejo torej izdelki oz. storitve, ki pripeljejo do tocke, ko
je necesa dovolj, do izpolnitve, Zadovoljstvo je odziv porabnika

Vesna Zabkar na izpolnitev oziroma je ocena, da so lastnosti izdelka ali

asistentka storitve zagotovile prijetno raven izpolnitve (Oliver, 1996, 13).
Ekonomska fakulteta . . ) " .
Ljubliana Pojem zadovoljstva se pogosto uporablja za razli¢ne ravni v

preucevanju porabnikov (na ravni posameznega porabnika po
posamezni transakciji, posameznega porabnika po ved
transakcijah, na ravni skupine porabnikov ali panoge in druzbe
kot celote). Z vidika posameznika je zadovoljstvo zaZeleno
konéno stanje porabe, ki potrjuje zmoZnost odlocanja
posameznika in predstavija nasprotje negativnim posledicam
slabih odlocitev (Oliver, 1996, 10—11). Z vidika podjetja je
zadovoljstvo porabnikov pormembno za dolgoro¢no
dobickonosnost, kadar ne gre za mo¢no regulirano dejavnost
oz. dejavnost, pri kateri je porabnikom na voljo omejeno Stevilo
izbir. Z vidika druZbe kot celote je zadovoljstvo z Zivijenjsko
ravnijo e vedno med temeljnimi gospodarskimi cilji in vpliva
na stabilnost gospodarskih in politicnih struktur.

Med mnozZico pristopov, ki obstajajo v raziskovanju
zadovoljstva, je najbolj raz8irjena paradigma nepotrjenih
pri¢akovanj (Oliver, 1980, 460—462; LaBarbera in Mazursky,
1983, 393—394; Cadotte et al, 1987, 305—307; Oliver,
1996, 98—125). Po tem pristopu je zadovoljstvo z
izdelki/storitvami rezultat dveh spoznavnih sprementljivk,
pri¢akovan] in nepotrditve’. Priakovanja so miSlienja o
pricakovanih rezultatih uporabe izdelka/storitve. Nepotrditev

lzvirni znanstveni clanek™

! Prednost pristopa nepotrditve pri¢akovan; je v tem, da zdruZuje pojem
Zahvala: Zahvaljujem se anonimnemu recenzentu za zadovoljstva s stalisi porabnikov in z nakupnimi nameni. Nakupni nameni so

, , . . L Sank. odvisni od stali$¢, ki pa so nadalje odvisna od pritakovanj. Po nakupu in
koristne napotke in usmeritve pri nastajanju tega clanka. uporabi izdelka/storitve bodo pri¢akovanja, bodisi potriena ali nepotrjena,

_— vplivala na zadovoljstvo oz. nezadovoljstvo. Stali§¢a in nameni po nakupu so
* Podatki za Slanek so bifi Zbrani s pomodjo projekta j6-7863-0584-96 tako razen od svoje prednakupne ravni odvisni od stopnje zadovoljstva oz.
Ministrstva za znanost in Tehnologijo. nezadovoljstva.
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se nana3a na razliko ali vrzel med pri¢akovanji in zaznavo
rezultatov uporabe. Pri¢akovanja so potrjena, kadar so rezultati
uporabe z njimi skladni, in nepotrijena v drugem primeru.
Locimo med dvema oblikama nepotrditve: nepotrditev je
negativna, kadar so rezultati uporabe pod pri¢akovanji, in
pozitivna, kadar so rezultati uporabe nad pri¢akovanii,
Zadovoljstvo nastopi, kadar so rezultati uporabe
izdelkov/storitev vsaj tako dobri kot pri¢akovanja. V skladu s
tem lahko opredelimo zadovoljstvo kot ovrednotenje
nepricakovanega v uporabi izdelka/storitve (Evans et al.,
19986, 264—268).

Za Fornella (1992, 6—21) je v skladu s teorijo racionalnih
pricakovanj zadovoljstvo odvisno od pri¢akovanj in zaznanih
rezultatov, ki imajo pozitiven vpliv na zadovoljstvo.
Zadovoljstvo nadalje vpliva na zavezanost, ki je poleg tega
odvisna 3e od dobrega glasu in ovir za zamenjavo
(transakcijskih stroskov, stroskov udenja, dustev in tveganja).
Ugotavlja, da zavezani porabniki niso nujno zadovoljni,
zadovoljni porabniki pa so praviloma zavezani. Dokazuje, da
lahko zadovoljstvo prispeva k povecanju trznega deleza
ponudnika, kar lahko posledi¢no pripelie do vecdje
dobickonosnosti?. V poznejsi raziskavi (1996, 16—16) je
skupaj s sodelavci ugotovil, da je zadovoljstvo porabnikov v
vecji meri odvisno od kakovosti kot od cene ali vrednosti, pri
opredeljevanju zadovoljstva pa je bolj kot zanesljivost
ponudnikov pormembno prilagajanje porabnikom. V merjenje
zadovoljstva je uvedel primerjavo z idealom izdelka oz. storitve
v posamezni kategoriji.

Razen idealov (odli¢nosti) uporabljajo porabniki pri
ocenjevanju zadovoljstva razli¢ne druge vrste primerjav.
Prvotno so se v literaturi kot standardi primerjave pojavijala
predvsem pricakovania o tem, kaksni bodo rezultati uporabe
izdelka/storitve, raziskave pa so pokazale, da porabniki
uporabiljajo Se razliéne druge standarde, ki se lahko
spreminjajo: potrebe, vrednost, konkurencéne izdelke/storitve,
druge kategorije izdelkov/storitev, obljube ponudnikov in
norme v panogi (Oliver, 1996, 66—91; Woodruff, Gardial,
1996, 90-93),

Zadovoljstvo porabnikov je eden temelinih konceptov v
trzenjski literaturi. V sploSnem je ugotovljeno, da porabniki, ki
so zadovoljni z izdelkom ali storitvijo, bolj verjetno nadaljujejo z
uporabo teh izdelkov/storitev in o svoji pozitivni izkusnji
govorijo drugim. TrZenjska literatura s podrocja zadovoljstva
porabnikov je milajsa kot npr. literatura s podro¢ja zadovoljstva
zaposlenih. V zgodnjih trzenjskih delih na podrodju
zadovoljstva porabnikov (npr. Swan in Combs, 1976, 20—27)
so raziskovalci preudevali vpliv fizioloskih in psiholoskih
dimenzij pricakovanj o uporabi izdelka na porabnikovo
zadovoljstvo. V naslednjih dveh desetletjih so dodali nove

? Na podlagi merjenj zadovoljstva porabnikov v vet panogah in za ved podjetij
je Fornell oblikoval indeks, ki naj bi dopolnil obstoje¢e mere produktivnosti na
ravni drzave. Empiriéno je ugotavljal vegje zadovoljstvo porabnikov v tistih
panogah, ki so bolj odvisne od ponovnih nakupov. Zadovoljstvo naj bi bilo
manjge v panogah s homogeno ponudbo in heterogenim povpradevanjem,

vetje pa v panagah, kier sta ponudba in povpradevanie skladna (Fornell, 1992,

10-11).

hipoteze in pristope®, med katerimi je opaznejéi prav pristop
Fornella (1992, 1996) z izracuni nacionalnih barometrov
zadovoljstva porabnikov. Raziskovanje zadovoljstva se
intenzivno razvija tudi v deZelah Srednje in Vzhodne Evrope in
hkrati z raziskovanjem zadovoljstva za potrebe vodstev podijetij
s pocasnimi in negotovimi koraki tudi akademsko raziskovanje
tega podrodja. (npr. Drtina, Kadleek, 1997, 92—99)4

2. ZADOVOLJSTVO S TRZENJSKIMI ODNOSI
NA MEDORGANIZACIJSKIH TRGIH
STORITEV TRZNEGA KOMUNICIRANJA IN
RAZISKOVALNE HIPOTEZE

S trZzenjskimi odnosi na medorganizacijskih trgih storitev
trZznega komuniciranja razumemo procese menjave,
usklajevanja in prilagajanja med narocniki in oglasevalskimi
agencijami, kakor tudi odnose med posamezniki oz. skupinami
na strani naro¢nika in agencije. Sestavni del trZenjskih
odnosaov med naroéniki in agencijami je ovrednatenje
rezultatov teh odnosov.

Rezultati trzenjskih odnosov med narocniki in agencijami imajo
ve¢ dimenzij: govorimo o zaznanih rezultatih menjainega
procesa, rezultatih poslovinih odnosov ter psihosocialnih
rezultatih odnosov. Narocnik pri¢akuje, da bo oglasevanje v
prvi vrsti povecalo prodajo in prispevalo k rasti podietia, poleg
tega pa morda vplivalo tudi na druZbeno priznanje aktivnosti
podjetja ter na napredovanje odgovornih posameznikov
znotraj organizacije narocnika. OglaSevalska agencija po drugi
strani pri¢akuje uresnicenje zastavljenih ciliev glede dobicka in
profesionalnega razvoja, poleg tega pa morda povecanje
ugleda s sodelovanjem na kreativnih tekmovanjih ter osebno
zadovoljstvo posameznikov pri delu z zanimivim narodnikom.

Z vidika zaznanih rezultatov menjalnega procesa lahko
govorimo o zadovolistvu narocnika z idejami in kreativnimi
reSitvami, s cenami storitev ter z doseZenimi prodajnimi
rezultati na izbranih ciljnih trgih. Rezultati poslovnih odnosov so
mocno vezani na rezultate menjalnega procesa, razen tega pa
se nanasajo na cilje v zvezi z odnosi med narodnikom in
agencijo (npr. povecanje ugleda narognika oz. agencije).
Zadovolistvo z rezultati poslovnih odnosov se tako za
naroc¢nike kot za agencije nanasa na doseganje zastavljenih
Casovnih rokov in proracunskih omejitev, odprtost
komuniciranja, neformalnost nadzora, stopnjo prilagajanja ter
na osebne nagrade. Psihosocialni rezultati odnosov se
nana8ajo na Custveno oceno odnosov (Anderson, Narus,
1990, 45). Nanje mocno vplivajo dimenzije, kot so
medosebno zaupanje, zaznana pravicnost v odnosu,
vzajemno razumevanje ter skrb za potrebe in Zelje druge
strani. Te prispevajo k zaznanemu zadovoljstvu z odnosom
med agencijo in naroénikom (Michell, 19886, 39; Wackman et
al, 1987, 26—26; Halinen, 1997, 213).

3 Npr. Schuetze, 1992; Anderson, 1994; Anderson E. W. et al, 1994; Cann,
1995, Edgett, Snow, 1996,

4 Za %o apredelitev izzivov trzenja v drzavah Srednje in Vzhodne Evrope glej
Batra, 1991.
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Rezultati menjalnih procesov, poslovnih odnosov in
psihosocialnih rezultatov odnosov so med seboj mocéno
povezani. Zadovoljstvo s trzenjskimi odnosi med oglasevalai in
agencijami zdruzuje zadovoljstvo tako z rezultati menjalnih
procesov kot poslovnih odnosov in psihosocialnimi rezultati.

Zaznani rezultati trzenjskih odnosov med naroéniki in
agencijami se kaZejo kot zadovoljstvo s poloZaji in viogo obeh
strani v odnosih, z zadovoljstvom z medosebnimi odnosi ter z
usmeritvijo obeh partnerjev (Halinen, 1997, 238—240).
Enotnost usmeritev obeh partnerjev je bistvena za
zadovoljstvo z odnosi. Ce je ena stran usmerjena v
sodelovanje, druga pa se obnasa konkurencno, npr. na nacin,
da sodeluje z ved partnerji hkrati, potem bo zadovoljstvo s
trzenjskimi odnosi na obeh straneh niZje.

Vloga partnerjev v trzenjskih odnosih vpliva na zadovoljstvo
obeh strani s trfenjskimi odnosi. Siroka pooblastila, dana
partnerju, imajo navadno za posledico zadovoljstvo, saj
omogodajo priloZznosti za nove pobude in razsiritev trzenjskih
odnosov.

Na podlagi opredelitve zadovoljstva s trzenjskimi odnosi na
medorganizacijskih trgih storitev trznega komuniciranja
oblikujemo z vidika naro¢nika nasledniji hipotezi v zvezi z
usmeritvijo naroc¢nika in Sirino pooblastil agenciji:

HA: Bolj ko se narocnik v trZeryskih odnosih z agencijo
usmerja v konkurencnost {npr. tako, da sodeluje z vec
agencifami hkrati), nizje so ocene zadovoljstva s
trZenjskimi odnost.

HB: Sirsi ko je obseg pooblastil agenciji visje so ocene
zadovoljstva s trzenjskimi odnosi.

3. OPERACIONALIZACIJA ZADOVOLJSTVA
IN POSTOPEK ZBIRANJA PODATKOV

V skladu s povedanim zanimanjem za zadovoljstvo porabnikov
lahko v literaturi zasledimo vel operacionalizacij zadovoljstva,
npr. pregledno pri Hausknechtu (1990, 1—11) ali Westbrooku
(1980, 68—72); za podrocje zadovoljstva z odnosi med
narocnikom in agencijo pa so posebe] zanimivi indikatorji
zaznanih rezultatov interakcijskih procesov, kot jin navaja
Halinenova (1997, 227—276).

Ce je po Oliverju (1998, 13) zadovoljstvo odziv narodnika na
izpolnitev 0z. ocena, da so lastnosti storitve zagotovile prijetno
raven izpolnitve, in e je MoZno meriti zadovoljstvo na ravni
posamezne transakcije posameznega narocnika, na ravni vec
transakcij posameznega narocnika skozi ¢as ali na ravni vseh
narocnikov agencije, potem gre v naSem primeru za raven
zadovoljstva posameznega naro¢nika po ved
izkusnjah/projektih skozi ¢as. Govorimo o sploSnem
zadovoljstvu, katerega posledice so zavezanost oz. zamenjava
ponudnika (Oliver, 1996, 357). Spremenljivko splodnega
zadovoljstva bomo operacionalizirali kot;

e splo3no zadovoljstvo narocnika z odnosi z agencijo (nha
sedemstopenjski lestvici od 1 — sploh ne zadovoljen,
do 7 — popolnoma zadovoljen).

Pri ocenjevanju zadovoljstva uporabljajo naroc¢niki razli¢ne
osnove za primerjave, tako pri¢akovanja o rezultatih storitev
trznega komuniciranja, ideale, potrebe, vrednost ter
konkurencne storitve (Oliver, 1996, 66—91; Woodruff,
Gardial, 1996, 90—93). Primerjava s pri¢akovaniji o rezultatih
storitev trznega komuniciranja se povezuje z najbolj razsirjeno
paradigmo v raziskovanju zadovoljstva, tj. paradigmo
nepotrjenih pri¢akovanj (Oliver, 1980, 460—462).
Zadovoljstvo nastopi, kadar so rezultati storitev vsaj na ravni
pricakovanj, kar je vezano na naro¢nikovo zaznavo rezultatov.
V skladu s tem opredeljujemo naslednjo spremenljivko:

* stopnja izpolnitve pricakovan] v odnosih z agencijo
(sedemstopenjska lestvica, kjer je 1 — popolnoma
neizpolnjena pri¢akovanja in 7 — popolnoma izpolnjena
pricakovanja).

PovpraSevanje po storitvah trznega komuniciranja je vsekakor
izvedeno povprasevanje. Narocniki ne narocajo projektov pri
agencijah zaradi storitvenega procesa ali kreativnega dela kot
takega, marve¢ zaradi specifi¢nih potreb po izboliSanju
poloZaja podjetja (Halinen, 1997, 230). V tej ludi naroéniki tudi
ocenjujejo rezultate odnosa z agencijo, iz Cesar izpeliuiemo
naslednjo spremenljivko:

* stopnja izpolnitve potreb/Zelja (sedemstopenjska lestvica,
kier je 1 — sploh ne izpolnjene potrebe in 7 — popolnoma
izpolnjene potrebe).

Lastnosti trzenjskih odnosov predstavljajo najniZjo raven v
vrednostni hierarhiji narocnika (Woodruff, Gardial, 19986,
234—246)°. V merjenje zadovoljstva uvri¢amo naslednje
spremenljivke lastnosti trzenjskih odnosov, predvsem zaradi
primerljivosti z ustreznimi spremeniljivkami kakovosti pri
vzpostavljanju odnosov ter kakovosti odnosov:

¢ ocena stopnje zadovoljstva z izkuSenostjo agencije

¢ ocena stopnje zadovoljstva s kreativnostjo agencije

e ocena stopnje zadovoljstva s trzenjskim znanjem agencije
(sedemstopenijska lestvica, kjer je 1 — sploh ne zadovoljni
in 7 — popolnoma zadovoljni).

Posledice trzenjskih odnosov in konéna stanja se kaZejo kot
zaznano zadovoljstvo z odzivom trga na trZzno komuniciranje,
zaznano zadovoljstvo s konéno ceno storitev ipd. (Halinen,
1997, 233), kar uvrs¢amo v merski instrument v nasledniji
obliki;

¢ ocena stopnje zadovoljstva s ceno, ki jo zaraCuna agencija

¢ ocena stopnje zadovoljstva z uspesnostjo/ucinkovitostjo
trzenjskih akcij (sedemstopenjska lestvica, kier je 1 — sploh
ne zadovoljni in 7 — popolnoma zadovoljni).

5 Vrednostno hierarhijo sestavijajo lastnosti trzenjskih odnosov kot osnovna
raven ter posledice in kongna stanja trzenjskih odnosov, ki so za narotnika
pomembnej3a in predstavijajo vigjo raven v hierarhiji
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Konéno podobno kot Fornell s sodelavei (1996, 10) pri
dologanju nacionalnega indeksa zadovoljstva porabnikov v
ameriskem gospodarstvu uvrs¢amo v merjenje zadovoljstva
naro¢nikov agencij primerjavo z idealno storitvijo oz
odli¢nostjo v storitvi:

° primerjava z idealno agencijo (sedemstopenjska lestvica,
kjer je 1 — zelo dale¢ od ideala in 7 — popolnoma enaka
idealu),

S tako opredeljenimi spremenljivkami za operacionalizacijo
zadovoljstva je zbiranje podatkov o trzenjskih odnosih med
naro¢niki in agencijami potekalo na vzorcu 200 poglavitnih
oglaSevalcev iz slovenskega prostora. Med 300 vodilnimi
slovenskimi podjetji po prihodku oz. dobicku (GV, 1996) je
bilo izbranih 150 podijeti], ki so med oglasevalci oz. med
tistimi, ki oglasujejo svoje izdelke/storitve v medijih v
slovenskem prostoru (Marketing magazin, 1996). Ker seznam
vodilnih slovenskih podjetij ne vkljuuje finanénih institucij,
smo v vzorec izbrali $e b0 oglasevalcev med bankami,
zavarovalnicami in financnimi institucijami (Bilten zdruZenja
slovenskih bank, statisti¢ni zavarovalnigki hiltten, 19986). Gre
torej za namenski vzorec. Tak vzorec se zdi primeren, ker
Zelimo zagotoviti, da imajo naro¢niki — enote v vzorcu —
vzpostavijene odnose z oglasevalskimi agencijami, hkrati pa
predstavijajo poglavitne narocnike v slovenskem prostoru.
VpraSalnik je bil pripravijen za telefonsko anketiranje s
pomoadjo radunalnika. V telefonskih intervjujih je sodelovalo
153 vodilnih na podrodju trzenja, odgovornih za odnose z

oglasevalskimi agencijami.

4. REZULTATI EMPIRICNE PREVERBE

Naro¢niki v slovenskem prostoru so v splodnem bolj zadovoljni
z odnosi z agencijami kot s posameznimi elementi teh
odnosov (glej tabelo 1)°.

Tabela 1: Posamezni elementi zadovoljstva v odnosu med narocnikom

in agencijo

Elementi Povpredje Std.odklon  Std. napaka ocene
Splo§no zadovoljstvo z odnosi 5,687 1,06 0,09
Zadovoljstvo s kreativnostio 537 1,20 0,09
Izpolnitev potreb 5,32 1,05 0,08
Zadovoljstva 7 izkudenostjo 522 1,08 0,09
DoseZena pritakovanja 513 112 0,09
Zadovoljstvo s trZenjskim znanjem 501 148 0,12
Zadovoljstvo 7 uspeSnostjo 495 148 0,12
Zadovoljstvo s cenami 4,88 122 0,09
Primerjava z idealom 4,58 113 0,09

Lestvica: 1 — spleh ne zadovoljen, 7 — popolnoma zadovoljen, razen za sdoseZena pricakovanjas:
1 — popoinoma neizpolnjena pritakovanja, 7 — popolnoma izpolnjena pricakovanja;
sizpolnjene Zelie: 1 — sploh ne izpolnjene Zelje, 7 — popolnoma izpolnjene Zelje;
»primerjava z idealome; 1 — zelo dale¢ od ideala, 7 — popalnoma enaka idealu.

Ocene zadovoljstva s posameznimi elementi oz. lastnostmi
trzenjskega odnosa (zadovolistvo s kreativnostjo ter
izkuSenostjo agencije) so v povpredju visje kot ocene
zadovoljstva s posledicami in konénimi stanji (zadovoljstvo v

% Razlika med povpredno vrednostjo za splo$no zadovoljstvo in zadovoljstvo s
kreativnostio je statistiéno znaciina pri tveganju 0.001.

zvezi s cenami ter uspesnostjo trznega komuniciranja).
NajmanjSe je zadovoljstvo s cenami oglaSevalskih storitev.
Hkrati se kaZe razlika med idealno storitvijo in obstojeto, kar
nakazuje, da je za izboljSanje ponudbe storitev trZznega
komuniciranja 8e prostora. Ocena splonega zadovolistva
naro¢nika z odnosi se statisticno znadiino razlikuje od ocen
zadovoljstva s posameznimi elementi odnosa med
narocnikom in agencijo.

Z regresijskimi modeli, v katerih nastopa splo$no zadovolistvo
z odnosi kot odvisna spremenljivka, neodvisne spremenljivke
pa so ocene zadovoljstva s posameznimi elementi odnosa,
poskuSamo splosno zadovoljstvo pojasniti s posamiénimi
elementi zadovoljstva (glgj tabelo 2).” Model z najved
vkljuenimi spremenljiivkami pojasnjuje kar 60 % variance
splodnega zadovoljstva z naslednjimi tirimi neodvisnimi
spremenljivkami: dosezena pri¢akovania, izpolnitev potreb,
primerjava z idealom ter zadovolistvo s cenami.8 Bolj ko so
dosezena pricakovanja in izpolnjene potrebe, blizja ko je
izbrana agencija idealni ter bolj ko je naroénik zadovolien s
cenami, ki jih agencija postavlja za trzno komuniciranje, visje je
splo$no zadovoljstvo z odnosi z izbrano agencijo. Zanimivo je,
da v regresijski model ni vklju¢eno zadovoljstvo s
kreativnostjo, trzenjskim znanjem ali u¢inkovitostjo oz.
uspesnastio trzenjskih akgij.

Tabela 2: Povzetek regresijskih modelov za odvisno spremenljivko splogno
zadovoljstvo z odnosi

Mode! R R? Popravijena R2 Std. napaka ocene

| 0,737(a) 0,543 0,540 0,72

2 0,764(b) 0,584 0,679 0,69

3 0,775(c) 0,601 0,683 0,68

4 0,783(d) 0613 0,602 0,67

al  neodvisne sprementjivke: (konstanta) doseZena pritakovanja

b} neodvisne spremenljivke: {konstanta) doseZena pricakovanja, izpolnitev patreb

¢} neodvisne spremenljivke: (konstanta) doseZena pritakovanja, izpolnitey potreb,

primerjava z idealom
d)  neodvisne spremenljivke: (konstanta) doseZena pritakovanja, izpolnitey potreb,
primerjava z idealom, zadovoljstve s cenami
Modsl Standardizirani t St.tveganja
regresijski koeficienti

| (konstanta) 7,605 0,000
doseZena pritakovanja 0,737 13,388 0,000

2 {konstanta) 5,196 0,000
dosezena pritakovanja 0,508 6417 0,000
zpolnitev potreb 0,307 3,877 0,000

3 (kanstanta) 4,833 0,000
doselena pricakovanja 0,458 5,709 0,000
izpolnitev potreb 0,236 2,853 0,005
primerjava z idealom 0171 2,495 0,014

4 {konstanta) 4,378 0,000
dusezena pricakovanja 0428 5,300 0,000
izpolnitey potreb 0,188 2,212 0,029
primerjava 7 idealom 0,162 2,386 0,018
zadovaljstvo s cenami 0,135 217 0,036

Odvisna spremenljivka: splodno zadovolistvo z odnosi,

Ugotovitve s podroGja medorganizacijskih trzenjskih odnosov
kazejo, da je v primeru, ko je agencija usmerjena v
sodelovanje, narocnik pa se ob nasa konkurencno, npr. na

7 Glede na medsebojno povezanost elementov zadovolistva je
multikolinearnost pri uporabi multiple regresije pricakovana. Uporabliena
metada je stepwise.

8 Pritern so vsi regresijski koeficienti statisticno znadilni pri stopnji tveganja
manj kot 0,05.
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nacin, da sodeluje z ve€ agencijami hkrati, naro¢nikovo
zadovoljstvo s trzenjskim odnosom manjse (Halinen, 1997,
238-—240). PokaZe se, da je v slovenskem prostoru pri
narocnikih, ki sodelujejo z ve¢ agencijami, v primerjavi z
narocniki, ki sodelujejo samo z eno ali dvema, manjSe splos$no
zadovoljstvo s trzenjskimi odnosi, zadovoljstvo z izkuSenostjo
in kreativnostjo agencij, predvsem pa je manjSe zadovoljstvo z
rezultati, tj. uspesnostjo/ucinkovitostjo trzenjskih akcij (HA, glej
tabelo 3). V skladu z ugotovitvami je izbrana agencija pri
narocnikih, ki sodelujejo z veé agencijami hkrati, v povpredju
ocenjena kot bolj odmaknjena od idealne agencije kot pri
narocnikih, ki sodelujejo le z eno agencijo ali dvema.
Domnevni vzrok za razlike v ocenah zadovolistva je lahko
vezan na ugotovitev, da narocniki vec¢ agencij v slovenskem
prostoru v vecji meri sodelujejo z agencijami, ki niso agencije
polnega servisa (ang. full service in da pri njih naro¢ajo zgolj
osnovni splet storitev. Alternativna razlaga je vezana na vecjo
izkusenost narocnikov, ki sodelujejo z ve¢ agencijami hkrati, iz
desar sledijo razlike v ocenah kakovosti trzenjskih odnosov ter
v ocenah zadovoljstva s trzenjskimi odnosi.

Tabela 3: Statisti¢no znadilne razlike v ocenah elementov zadovoljstva
narolnikov glede na $tevilo agendij, s katerimi sodelujejo

Stevilo agencij n Povpretie  Sid. odklon  Std. napaka

ocene

DoseZena pritakovanja 1 62 5,32 1,16 0,16
2 91 5,00 1,09 0,11

Splogno zadovoljstvo 7 odnosi | 62 5,94 0,99 0,13
* 2 91 548 1,08 0,11
lzpolnitev potreb | 62 5,53 1,00 013
* 2 91 518 1,06 011
Zadovoljstvo 7 izkusenostjo | 62 542 1,05 013
* 2 91 508 110 012
Zadovoljstvo s kreativnostjo | 62 5,56 110 014
2 91 523 1,26 0,13

Zadovoljstvo 7 uspesnastjo 1 62 5,19 134 017
2 91 4,19 1,56 0,16

Primerjava z idealom 1 62 4,79 1,07 0,14
* 2 91 444 1,16 012

Legenda: 1 —ena ali dve agencifi; 2 —ui in vet agenci); stopnja tveganja: * < 0.05, ™ < 0.01.

Lastvica: 1 — sploh ne zadovolien, 7 — popolnoma zadovolien, razen za »doseZena pricakovanjag:
1 — popolncma neizpolnjena pricakovanja, 7 — popolnoma izpolnjena pri¢akovanja;
vizpolnjene Zelje: 1-- sploh ne izpolnjene Zelje, 7 — popolnoma izpolnjene Zelje;
nprimerjava z idealoma: 1 — zelo dalet od ideala, 7 — popolnoma enaka idealu

Na podlagi vzorca v slovenskem prostoru ocenjujemo, da
narocniki, ki pri agencijah narocajo Sirsi splet storitev (npr. tudi
storitve trZenjskega svetovanja, neposrednega trzenja ter
strategko nacrtovanje in vodenje), viSje ocenjujejo zadovoljstvo
glede posledic storitev in idealnosti kot naroéniki z oZjim
spletom storitev: v vedji meri so izpolnjene njihove
potrebe/Zelje, bolj so zadovoljni s trzenjskim znanjem agencije,
bolj so zadovoljni z uspesnostjo/ucinkovitostjo trzenjskih akcij,
predvsem pa se storitev sama bolj priblizuje idealni (HB,
tabela 4). Videti je, da dodeliena vloga agenciji, ki izvaja Sirok
splet storitev za naroénika, pozitivno vpliva na delo agencije in
s tem tudi na zaznane rezultate oz. zadovoljstvo naro¢nikov z
delom agencije.

Tabela 4: Statisticno znadilne razlike v ocenah elementov zadovoljstva
naro¢nikov glede na Sirino spleta storitev, ki jih narogajo pri agencij

Sirina spleta " Poypreie Sd. odklon Std. napaka

storitsv ocene

DoseZena pritakovanja 1 86 5,00 1,26 014

2 67 530 0,89 0

lzpolnitev potreb | 86 515 114 012

* 2 67 564 0,88 (ALl
Zadovoljstvo

s trZenjskim znanjem | 86 467 170 0,18

o 2 67 543 0,99 012

Zadovolistvo 7 uspesnostjo | 86 466 173 0,19

** 2 67 533 0,99 012

Primerjava z idealom 1 86 430 112 0,12

xk 2 67 4,94 1,06 0,13

Legenda: | — osnovni splet storitev {do © najpogostejSihy; 2 —raz$irjeni splet storitev {6 in vet).
Stopnja tveganja: * < 0.0, ** < 0,01, *** < 0.001.

Lestvica: 1 — sploh ne zadovoljen, 7 — popolnoma zadovoljen, razen 7a ydoseZena pricakovanjaw:
1 — popolnoma neizpolnjena pricakovanja, 7 — popolnoma izpolnjena pricakovanja;
nizpoinjene Zelje«: 1 — sploh ne izpolnjene Zelje, 7 — popolnoma izpolnjene 7elje;
sprimerjava z idealome: 1 —zelo dalet od ideala, 7 — popolnoma enaka idealu,

5. OVREDNOTENJE EMPIRICNE PREVERBE
IN SKLEP

Zadovoljstvo narocnikov v slovenskem prostoru z agencijami
se kaZe zlasti kot splosno zadovoljstvo z odnosi z agencijo.
Zadovoljstvo s kreativnostjo in izkuSenostjo agencij je v
povprecju visje kot zadovoljstvo s cenami in uspesnostjo
trznega komuniciranja. Pokazalo se je, da bolj ko so dosezena
pricakovanja in izpolnjene potrebe narocnika, boljsa ko je
izbrana agencija v primerjavi z idealom ter bolj ko je naro&nik
zadovolien s cenami, ki jih postavija agencija za trzno
komuniciranje, vije je splosno zadovoljstvo z odnosi z izbrano
agencijo. Na splosno zadovoljstvo ne vpliva bistveno
zadovoljstvo s kreativnostjo, trzenjskim znanjem ali
uspesnostjo trzenjskih akcij. Naroéniki ve¢ agencij so v
povprec¢ju manj zadovolini s trzenjskimi odnosi z izbrano
agencijo. Sicer je bilo v povpredju zadovoljstvo pri naroénikih,
ki so pri izbrani agenciji narocali $irsi splet storitev oz. storitve
trzenjskega svetovanja, neposrednega trzenja, stratesSkega
nacrtovanja ipd. visji kot pri naroénikih z osnovnim spletom
storitev. Naro¢niki s podrocja industrije so v povprecju
ocenjevali splosno zadovoljstvo z odnosi z agencijo niZje kot
narocniki iz storitvenih dejavnosti, kar je skladno z ugotovitvijo,
da so bolj izkuSeni naroéniki oz. narocniki z daljSo dobo
sadelovanja z agencijo v povprecju manj zadovoljni z odnosi z
izbrano agencijo kot manj izkuseni. Vecina storitvenih podijetij
v slovenskem prostoru ima za sabo namiec relativno kratko
obdobje ukvarjanja s trzenjem in posledicno manj izkusen;.

V trzenjskih odnosih med narocniki in agencijami je malo
sistemati¢nih poskusov, ki bi prikazali uc¢inkovitost trznega
komuniciranja glede na zastavljene cilie projekta z vidika trga,
npr. trznega deleza, prodaje, dobickonosnosti (Helgesen,
1992, 22). Razlog je morda v tem, da ni dogovorjenih
splodnih meril za merjenje ucinkov trznega komuniciranja, tako
specificnih komunikacijskih merit (npr. zavedanje, pozornost,
nagnjenost k nakupu) kot koncénih ucinkov (nakup oz.
prodaja)®. Ogladevanje je seveda samo eden od dejavnikov, ki
vplivajo na prodajo izdelkov/storitev. Vloga oglasevania je

8 Ve& o merjenju uginkov trznih komunikaci glej Ule, Kline, 1996: 78-85.
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razli¢na na razli¢nih trgih, kratko- in dolgoroénos ter na
razli¢nih stopnjah v Zivijenjskem ciklusu izdelkov/storitev.
Helgesen (1992) je v raziskavi o racionalnosti oglagevalskih
odlocitev naro¢nikov ugotovil, da velina projektov temelji na
nezadostnih informacijah o ciljnih trgih, presiroko opredelienih
cilinih skupinah, z arbitrarnimi metodami izbiranja medijev in
dolocanja velikosti proracuna, predvsem pa hrez
operacionaliziranih oglasevalskih ciljev. Razloge vidi delno v
pomanjkanju znanja naro¢nikov, delno v izogibanju
informacijam, da bi se tako ob rezultatih izognili odgovornosti
in kritikam za morebitne neuspehe.

V zvezi z zadovoljstvom z rezultati poslovnih odnosov nadalje
OpOozZoriMmo Na pogosto negotovost 0z. na nepoznavanje vloge,
ki jo ima narocnik v oglaSevalskem procesu. Odnos med
agencijo in naroénikom lahko prinada slednjemu vec
zadovoljstva, &e v oblikovanju ogladevalske storitve sodeluje
kot »zacasno zaposleni« iz agencije. Raziskava Korgaonkarja et
al. (1984, 50—-563, 1985, 36—39) tako kaze, da vodilni v
agenciji in pri naro¢niku verjamejo, da trzenjska in
komunikacijska znanja predstavnika narocnika bistveno
prispevajo k uspehu oglasevalskega projekta.

Iz empiricne raziskave je mogoce potegniti nekaj skiepov za
vodstva podjetij tako na strani narocnikov kot agencij.
Dolgorotni trzenjski odnosi, ki temeljijo na zadovoljstvu, naj bi
predstavljali usmeritev tako za ponudnike kot za porabnike
profesionalnih storitev. Z izbolji$evanjem posameznih
elementov zadovoljstva lahko tako narocniki kot agencije
vplivajo na izboljSanje medsebojnih odnosov in izgradnjo
zavezanosti. Zadovoljstvo s trzenjskimi odnosi namre¢ Se ni
zadosten pogoj za ohranitev trzenjskih odnosov. Ta je v veliki
meri odvisna od zavezanosti odnosom.

Povzetek

Zadovoljstvo s trzenjskimi odnosi na medorganizacijskih trgih storitev
trznega komuniciranja

Zadovoljstvo porabnikov kot eden temelinih konceptov v trzenjski
literaturi je pogost predmet trzenjskega raziskovanja, zlasti s pomocjo
paradigme nepotrjenih pri¢akovanj in primerjav zaznanih rezultatov s
pri¢akovanii. V pricujo¢em dlanku nas posebej zanima zadovoljstvo s
trzenjskimi odnosi, ki ga preucujemo na primeru trzenjskih odnosov
med narocéniki in agencijami. Za koncept zadovoljstva s trzenjskimi
odnosi predlagamo operacionalizacijo ter na vzorcu naro¢nikov iz
slovenskega prostora preverjamo hipoteze o tem, kako usmeritev
naro¢nika in Sirina pooblastil, danih agenciji, vpliva na ocene
zadovoljstva narocnika s trzenjskimi odnosi z agencijo. V odsotnosti
ovir za zamenjavo namre¢ predstavija zadovoljstvo s trzenjskimi
odnosi potreben pogoj za ohranitev trzenjskih odnosov.

Abstract

Satisfaction with marketing relationships in business-to-business
markets of marketing communication services

Customer satisfaction is one of the basic concepts in marketing
literature and frequently a research topic, especially by means of
expectancy disconfirmation paradigm and comparisons between
expectations and perceived outcomes. In the article we are above all
interested in satisfaction with marketing relationships in case of
advertising agencies and their clients. We propose measures for
construct of satisfaction and test hypotheses on Slovenian clients’

sample, Results on how inclination towards competitive behavior and
power of agency influence client’s satisfaction with marketing
relationships with agency are presented. Except for switching barriers
satisfaction with marketing relationships represents conditio sine qua
non for marketing relationships development.

Literatura

1. Anderson Eugene W, (1994), »Cross-Category Variation in Customer
Satisfaction and Repurchase«, Marketing Letters, b (January), 19—30.

2. Anderson Eugene W., Fornell Claes, Lehmann Donald R. (1994), »Customer
Satisfaction, Market Share, and Profitability: Findings from Swedenk,
Journal of Marketing. (July), 45-66.

3. Anderson, J. C., Narus, J. A. (1990), «A Model of Distributor Firm and
Manufacturer Firm Working Partnerships«, Journal of Marketing, 54
(January), 42—58,

4. Batra Rajeev {1996), »Marketing Issues and Challenges in Transitional
Economies«, The William Davidson Institute, University of Michigan
Business School, Working Paper No. 12, 50 str.

5. Cadotte Ernest R, Woodruff Robert B., Jenkins Roger L. (1987),
»Expectations and norms in models of consumer satisfaction«, Journal
of Marketing Research, 24 (August), 305—314.

8. Cann Cynthia Winters (1998), An Examination of Business to Business
Customer Satisfaction: The Depth of Use/Integration of High
Techniology Products (Industrial Marketing), Ph.D., State University of
New York at Binghamton, 234 str.

7. Drtina Tomas, Kadleek Martin (1997}, »Gaining Customer Loyalty and
Maintaining Customer Satisfaction«, 211th ESOMAR Seminar, Business-
to-Business Marketing: recent developments, new challenges,
Vienna (Austria), 20—22, April 1997, 92-98.

8. Edgett Scott, Snow Kim (19986), «Benchmarking measures of customer
satisfaction, quality and performance for new financial service productse,
The Journal of Services Marketing, Vol. 10, No. 6, 6—17.

9. Evans Martin J,, Moutinho Luiz, van Raai] W.F. (1996, Applied Consumer
Behaviour, Addison-Wesley Publishing Company, Harlow (etc.), 382 str.

10. Fornell Claes (1992), »A National Customer Satisfaction Barometer: The
Swadish Experience«, Journal of Marketing, Vol. 56, 6—21.

11. Forneli Clags, Johnson Michael D., Anderson Eugene W, Cha Jaesung,
Bryant Barbara Everitt (1998), »The American Customer Satisfaction
Index: Nature, Purpose, and Findings«, Journal of Marketing, Vol.60
{October), 7—18.

12. Halinen Aino (1997), Relationship Marketing in Professional Services.
A study of agency client dynamics in the advertising sector,
Routledge, London, New York, 373 str.

13. Hausknecht Douglas R. {1990), sMeasurement Scales in Consumer
Satisfaction/ Dissatisfaction«, Journal of Consurmer Satisfaction,
Dissatisfaction and Complaining Behavior, 3, 1—11.

14. Helgesen Thorolf (1992}, »The rationality of advertising decisions:
conceptual issues and some empirical findings from a Norwegian
study«, Journal of Advertising Research, November/December,
22-30.

16. Korgaonkar, Pradeep K., Bellenger Danny N. (1986), »Correlates of
Successful Advertising Campaigns: The Manager's Perspectivex, Journal
of Advertising Research, 25, 4, 34—39.

16. Korgaonkar, Pradeep K., Moschis George P, Bellenger Danny N, (1984),
»Correlates of Successful Advertising Campaigns«, Journal of
Advertising Research, 24, 1, 47—53.

17. LaBarbera, Priscilla, Mazursky David {1983), »A longitudinal assessment
of consumer satisfaction/dissatisfaction: the dynamic aspect of the
cognitive process«, Journal of Marketing Research, 20 (November),
393-404.

18. Michell, P. C. N. (1988), »Auditing of Agency-Client Relations«, Journal
of Advertising Research, 26, 6, 29—41,

19. Oliver {1990}, »Determinants of Interorganizational Relationships:
Integration and Future Directions«, Academy of Management Review,
15 (2), 241—2656.

20. Oliver Richard L. {1980), »A Cognitive Model of the Antecedents and
Consequences of Satisfaction Decisions«, Journal of Marketing
Research, 17, 460469,

21. Oliver Richard L. {19986), Satisfaction. A Behavioral Perspective on the
Consumer, McGraw-Hill Company, New York (etc.), 432 str.

22. Schuetze Roland (1992), Kundenzufriedenheit. After-Sales-Marketing
auf industriellen Maerkten, Gabler Verlag, Wiesbaden.

23. Swan, J. E, L. J. Combs (1978}, »Product Performance and Consumer
Satisfaction; A New Conceptx, Journal of Marketing, (Aprit), 20—27.

24, Ule Mirjana, Kline Miro (1998), Psihologija trinega komuniciranya,
Fakulteta za druZbene vede, Zbirka Teorija in praksa, 267 str.

22




AKADEMLIA Ii!;!;!il

26. Wackman Daniel B, Salmon Charles T, Salmon Carlyn C. (1987), Viri
»Developing an Advertising Agency-Client Relationshipe, Journal of Finanéni iskazi poslovanja bank v letu 1996, ZdruZenje bank Slovenije,
Advertising Research, 26(6), December 1986/ January 1987, 21—-28. Ljubljana.

26. Westbraok Robert A, (1980), »A Rating Scale for Measuring Lestvice 300 najvedjih, 300 najvedjih po dobicku, Gospodarski vestnik,

zgoddenka, 1996.

Product/Service Satisfaction«, Journal of Marketing, 44 (Fa”)' Prvih 50 aglagevalcev v Sloveniji, Marketing magazin, oktober 19986, leto XVI
68—72. (9), str. 33. ’
27, Woodruff Robert B, Gardial Sarah (1996), Know your customer: new Prvih 50 ogla3evalcey v Sloveniji, Marketing magazin, september 1996, leto

. . ) XVI(9), str. 36.
approaches to customer value and satisfaction, Blackwell Publishers. | gtatistidni zavarovalnigki bilten (1996), Slovenski zavarovalnigk biro. Ljubljana,

Inc. Cambridge, Massachusetts, 338 str. 62 str.

23




