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VPLIV TRZNE
STRUKTURE NA
DRUZBENO BLAGINJO Z
VIDIKA ZADOVOLJSTVA
PORABNIKOV

doc. dr. Hana éuster Erjavec | Povzetek: Cilj vsake druzbe so zadovoljni po-
Fakulteta za komercialne | rabniki. Njihovo zadovoljstvo povecuje druzbeno
in poslovne vede blagn:qo. Nasa d(u.?.ba Se vgdno'pretezno meri
Celie qspesnost s trad|o|0vqaln|fn| merili, kot so prqduk-
. el ” | tivnost, bruto domaci proizvod, zaposlenost itd.,
hana.erjavec@fkpv.si | kijub temu pa se dobro zaveda, kako pomembno
je zadovoljstvo njenih prebivalcev v viogi porab-
nikov. V raziskavi smo zato postavili zadovoljstvo
porabnikov kot merilo uspesnosti neke druzbe.
Zanimalo nas je, ali trzna struktura vpliva na
zadovoljstvo porabnikov storitev in s tem na
druzbeno blaginjo. Na osnovi S-C-P paradigme
(Structure-Conduct-Performance) smo postavili
tezo, da trzna struktura vpliva na zadovoljstvo
porabnikov storitev. Konkurenénej$a kot je trzna
struktura, vecje je zadovoljstvo njenih porabnikov.
V ta namen smo izvedli empiri¢no raziskavo na
vzorcu 1154 slovenskih porabnikov storitev iz treh
razliénih trznih struktur. Statisti¢no analizo smo
izvedli s programskim paketom SPSS. Tezo smo
potrdili. Najvi§je je zadovoljstvo porabnikov v mo-
nopolisticni konkurenci in s tem tudi prispevek k
druzbeni blaginji, zato menimo, da je spodbujanje
konkurence s strani drzave zazeleno. Zadovolj-
stvo porabnikov v razmerah monopola pa je naj-
niZje in s tem tudi prispevek k druzbeni blaginji,
zato je regulacija trga s strani drzave potrebna.
Kljuéne besede: trzna struktura, zadovoljstvo
porabnikov, druzbena blaginja

THE EFFECT OF MARKET
STRUCTURE ON SOCIAL
WELFARE IN TERMS OF
CUSTOMER SATISFACTION

Abstract: The goal of every successful society

is a satisfied customer. Customer satisfaction
increases social welfare. Our society measures
its performance by traditional criteria, such as
productivity, gross domestic product growth,
unemployment rate etc. However, it is well aware
of how important customer satisfaction with pro-
lzvirni znanstveni &lanek | ducts and services for the society and its welfare
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is. In our study, therefore, customer satisfaction
was set as a measure of performance of society.
We wanted to see whether a market structure
affects customer satisfaction with services and
thus affecting social welfare. Based on the SCP
paradigm (Structure-Conduct-Performance), we
built the hypothesis that market structure affects
customer satisfaction with services. The more
competitive the market structure, the greater cu-
stomer satisfaction is. Our empirical study is ba-
sed on a sample of 1154 Slovenian customers of
services within three different market structures.
The statistical analysis was performed by SPSS.
The hypothesis was confirmed. The highest cu-
stomer satisfaction is in monopolistic competition
and thus the greatest is its contribution to social
welfare, so we believe that the state promoting
competition is desirable. Customer satisfaction
with the monopoly is the lowest and hence the
lowest is its contribution to welfare; therefore,
market regulation by the state is required.
Keywords: market structure, consumer satisfac-
tion, social welfare

1. PREDSTAVITEV PROBLEMA,
NAMENA IN CILJEV RAZISKAVE

V ¢asu gospodarske krize se druzba sooca z
novimi izzivi in vpraganii. Kapitalizem in njegova
gonilna sila konkurenca spodbujata mocna ¢u-
stva in argumente, kako naj druzba deluje, kako
naj se prerazporeja bogastvo, kaj je pravicno.
Trzenje ponuja Stevilne koncepte, katerih uporab-
nost ni nujno omejena le na trzenjske strategije,
ampak lahko gledamo nanje tudi Sir3e. Eden takih
konceptov je zagotovo zadovoljstvo porabnikov.
Nasa izrazito potrosnisko usmerjena druzba in
njeni subjekti, porabniki, smo naravnani k zado-
voljevanju potreb. To ham prinasa zadovoljstvo,
¢e so hasa pri¢akovanja ustrezno izpolnjena, v
nasprotnem primeru nezadovoljstvo. Nesporno
je, da si drzava prizadeva, da bi njeni drzavljani
skozi potrodnjo uZivali blaginjo. V prid temu govo-
rijo tudi s strani drzave ustanovljene institucije, ki
skrbijo za porabnike, kot sta npr. Urad za varstvo
potrodnikov in Urad RS za varstvo konkurence.
Ce izhajamo iz tega, da je druzba, katere porab-
niki so bolj zadovoljni, uspesnejsa, je smiselno,
da postavimo zadovoljstvo porabnikov kot merilo
uspednosti neke druzbe. Ceprav druzba meri
uspesdnost s tradicionalnimi merili, kot so pro-
duktivnost, bruto domaci proizvod, zaposlenost
itd., se dobro zaveda, kako pomembno je za-
dovoljstvo njenih prebivalcev v vliogi porabnikov
izdelkov. To se kaze na primer v tem, ko vlada
pred blizajo¢imi volitvami izvede potezo, ki naj bi
domnevno povecala zadovoljstvo porabnikov (ha
primer zniza ceno bencina).

Porabniki nezadovoljstvo s slovenskimi avtoce-
stami veckrat pripiSejo dejstvu, da je Dars mo-
nopolist. Nizko zadovoljstvo porabnikov pa ni le
rezultat pomanjkanja konkurence in nemoznosti
izbire ter posledi¢no visjih cen ali slabse kakovo-
sti, ampak tudi dejstva, da en sam ponudnik teze
zadovolji potrebe trga, sploh ¢e so te heterogene.
Raziskava med ameriSkimi porabniki plaéljivin
televizijskih programov (Wang, 1994) je pokazala,
da so porabniki prepricani, da bi ve¢ konkuren-
ce prineslo boljSe storitve, Zato drzava izvaja
protimonopolno politiko, s katero skuda omiliti
posledice monopolne konkurence na druzbeno
blaginjo. Namen protimonopolhe zakonodaje

je namre¢ v tem, da prepreci oziroma zmanjsa
koncentracijo in z regulacijo vpliva na trzno struk-
turo (Nelson & Winter, 1982, 366). Po drugi strani
pa Tsai (1998) ugotavlja, da vec¢ja konkurenca v
zdravstvenem sistemu sicer vodi k znizevanju
strodkov, a negativno vpliva na zadovoljstvo s
kakovostjo storitev in razpoloZljivostjo storitev.
Fornell in Robinson (1983, 403-410) v eni izmed
svojih zgodnejsih empiricnih Studij na temo za-
dovoljstva nista uspela potrditi povezanosti med
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trzno koncentracijo v panogi in zadovoljstvom
porabnikov, medtem ko je Rego (1998, 132) uspel
pokazati, da obstaja negativha povezanost med
koeficienti koncentracije in trzno ucinkovitostjo,
merjeno z ameriskim indeksom zadovoljstva po-
rabnikov (ACSI).

Ceprav so trine strukture in obnadanje

podjetij predmet razprav Stevilnih $tudij, pa je
zadovoljstvo porabnikov, kot posledica izvajanja
poslovnih strategij v razliénih trznih strukturah,
zelo slabo raziskano. Primerjave zadovoljstva
porabnikov storitev iz panog razlicnih trznih
struktur so zaradi kompleksnosti predmet
malostevilnih raziskav. Gre namre¢ za zelo po-
membno in slabo raziskano podroéje v svetov-
nem merilu.

K raziskovanju vioge, Ki jo ima trzna struktura

na zadovoljstvo, v odprtih temah za prihodnje
spodbudi Ze Rego (1998, 136-137), ki meni, da so
Studije o tem, kako vpliva trzna struktura na ucin-
kovitost trga s perspektive porabnikov, pomem-
ben doprinos k znanosti.

S tem, ko postavimo zadovoljstvo porabnikov kot
kazalec uspesnosti neke druzbe in ga proudu-
jemo v razli¢nih trznih strukturah, lahko vidimo,
katera trzna struktura je najuspesnejsa z vidika
zagotavljanja zadovoljstva, v Eemer vidimo tudi
njen vpliv na druzbeno blaginjo. Nade oshovno
raziskovalno vprasanje, ki ga nameravamo razi-
skati, je: »Kako trzna struktura vpliva na druzbeno
blaginjo z vidika trzenjskega koncepta zadovolj-
stvo porabnikov?«

Na3 namen je prouciti zadovoljstvo slovenskih
porabnikov v razli¢nih trznih strukturah in ga pri-
merjati med sabo, da bi videli, katera je tista trzna
struktura, ki prinasa najvecje zadovoljstvo porab-
nikov storitev in s tem prispeva k zagotavljanju
druzbene blaginje.

V zadnjih tridesetih letih lahko opazimo veliko
zanimanje za raziskave v storitvenih dejavno-
stih, saj so akademiki in menedzerji spoznali, da
se pomen storitev v vseh razvitih ekonomijah
povecuje. V Sloveniji je v letu 2010 predstavljal
delez storitev ze 67,6 % BDP (Statisticni letopis
RS, 2010} in bo nedvomno Se narad¢al. Zaradi
naras$c¢ajoega pomena storitev je nasa raziskava
usmerjena v storitvene panoge. Cilj te raziskave
je ugotoviti, ali je zadovoljstvo porabnikov storitev
odvisno od trZzne strukture, v kateri se nahajajo
storitvena podietja, torej ali obstaja povezava
med zadovoljstvom porabnikov in trzno struk-
turo. Na3 cilj je empiricno pokazati, ali obstajajo
razlike med trZznimi strukturami pri zagotavljanju
zadovoljstva porabnikov in poslediéno njinovemu
doprinosu k druzbeni blaginiji.

V prispevku bomo tako gradili na obstojecem
znanju s padrogja zadovoljstva porabnikov in
obnasanja podjetij v razli¢nih trznih strukturah.
Raziskava predstavlja presek med dvema izredno
pomembnima podrogjema, ki je v literaturi zaradi
kompleksnosti predmet malostevilnih raziskav.
Gre za eno redkih raziskav v svetovnem merilu,

ki se loteva ugotavljanja zadovoljstva porabnikov
storitev v razli¢nih trznih strukturah, s c¢imer bo
raziskava pomagala graditi obstojece znanje s
podrocja zadovoljstva porabnikov v odvisnosti od
trzne strukture.

2, 1ZBIRA ZADOVOLJSTVA KOT
MERILA BLAGINJE NEKE DRUZBE

Fornell (1992, 6) meni, da je raven, do katere
uspe druzbi zadovoljiti njene porabnike, poka-
zatelj splodne blaginje druzbe in napovedovalec
prihodnosti te. Ker zadovoljstvo porabnikov
neposredno vpliva na primarne vire prinodnjih
dohodkov, je indeks zadovoljstva pomemben
komplement tradicionalnim merilom ekonomske
uéinkovitosti, ki daje pomembne in uporabne
informacije podjetjem, njihovim delnicarjem in
investitorjem, pa tudi vladi in porabnikom. Razlika
med zadovoljstvom kot merilom uspesnosti in
tradicionalnimi merili uspes$nosti gospodarstva,
kot je npr. produktivnost, je v tem, da zadovolj-
stvo meri kakovost izdelkov, medtem ko pro-
duktivnost meri kolicino izdelkov. Da bi resniéno
razumeli moderno ekonomijo in podjetja, ki kon-
Kurirajo v njej, moramo meriti kakovost izdelkov
in njihovo koli¢ino (Fornell et. al., 1996, 7). Zato
lahko postane zadovoljstvo porabnikov pomem-
ben kazalnik uspesnosti neke druzbe in pokaza-
telj kakovosti Zivljenjskega standarda in druzbene
blaginje. Kotler in Keller (2009, 125) imata za-
dovoljstvo porabnikov za najboljSega pokaza-
telja prihodnjega dobicka, tudi zato ker ni toliko
dovzeten na spremembe v raéunovodski praksi,
sezonska gibanja ali spremembe v stroskih.

V iskanje novih kriterijev za doseganije blaginje
prebivalcev nas vodijo tudi trenutne gospodarske
razmere. Morda ravno zato, ker smo stremeli k
doseganiju blaginje prebivalstva, ki pa smo jo merili
s tradicionalnimi merili, kot na primer dvig BDP-
-ja, pri tem pa smo pozabili na mehkej$a merila, ki
merijo bolj kakovost in ne toliko koliino outputa.
Pomanjkljivosti tradicionalnih meril za merjenje
blaginje porabnikov nas torej vodijo k merilu, ki ni
toliko abstraktno in je blize porabnikovemu dejan-
skemu zaznavanju koristi. Tak8no merilo je zado-
voljstvo porabnikov kot pokazatelj uspesnosti neke
druzbe in s tem njene blaginje. Formell in Robinson
(1983, 404) uporabita zadovoljstvo porabnikov za
pokazatelja trzne u€inkovitosti in odlogitev argu-
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mentirata s tem, da morajo v konkurenénih trznih
strukturah podietja, ki zelijo zadovoljiti svoje po-
rabnike, udinkovito uskladiti porabnikova priGako-
vanja s ponudbo. Ceprav gre za subjektivno oceno
kumulativhe porabnikove izkudnje, naj bi porab-
nikovo zadovoljstvo odsevalo, do katere mere je
izdelek s svojimi znagilnostmi izpolnil pric¢akovanja
porabnika. Tudi Rego (1998, 132) v svoji raziskavi
povezanosti trzne strukture in trzne ucinkovitosti
postavi zadovoljstvo porabnikov kot merilo trzne
uginkovitosti. Ceprav gre za subjektivno oceno,
meni, da zadovoljstvo porabnikov odseva neko
izpolnitev porabnikovih priakovanj, ki jih je prido-
bil, ko je izkusil izdelek. Skupna lastnost vseh teh
novejSih meril ekonomskega outputa je v tem, da
temeljijo na podatkih iz anket s porabniki, da bi
izmerile hedonisti¢no zadovoljstvo (izkusnje kori-
stnosti) porabnikov (Fornell, 1995, G204).

3. S-C-P PARADIGMAIN
OBLIKOVANJE RAZISKOVALNE
HIPOTEZE

Trzna struktura je v skladu z ekonomsko teori-

jo povezana z druzbeno blaginjo. Zadovoljstvo
porabnikov vpliva na zivljenjsko raven prebival-
stva. Skozi zadovoljstvo so ekonomski subjekti,
prebivalci neke druzbe, sposobni oceniti svojo
lastno dobrobit. Zato bomo z empiriéno raziskavo
skusali ugotoviti, katera trzna struktura je naju-
spesnejsa z vidika zagotavljanja zadovoljstva, v
¢emer vidimo njen doprinos k druzbeni blaginji.

Pri tem se med ekonomisti kreSeta dve nasprotni
razpravi, podprti z ekonometri¢nimi Studijami. Prvi
zagovartjajo klasi¢en pristop k panogi in strukturi
trga kot osrednjem dejavniku dobickonosnosti
podijetij, drugié pa zagovarjajo ucinkovitost podijetja
kot glavni vzvod dobic¢konosnosti podjetij.

Klasicen pristop k raziskovanju odnosa med
trzno strukturo in obna3anjem podijetij oznacuje
paradigma »trzna struktura-obnasanje podijetij-
-uspesnost podjetij« (angl. Structure-Conduct-
-Performance, SCP), po kateri struktura konku-
rence v panogi opredeljuje obnasanje podijetij,
nacin obna3anja doloca njihovo uspednost, ta pa
vnovi¢ vpliva na trzno strukturo (Shepherd, 1997,
5; Petrin et al., 1993, 12). Paradigma temelji

na vzrocni povezanosti oblike trzne strukture,
obna3anja podjetij in njihove uspednosti ter je
oblikovala splo$no priznano hipotezo, ki je Se
danes med ekonomisti predmet Stevilnih empiric-
nih preverjanj: trzna moc, ki izvira iz trzne struk-
ture, vpliva na uspednost podjetij (v angl. market
power hypothesis).

1 strukturalisti (S-C-P paradigma)
2 Cikaska Sola

Model S-C-P sestavljajo tri sestavine: trzna struk-
tura, obnasanje podjetij in rezultati (Pradnikar &
Debeljak, 1998, 317). Prva sestavina modela, to je
trzna struktura, je funkcija pogojev povpradevanja
in ponudbe na dolo¢enem trgu ter strodkov poslo-
vanja ponudnikov, ki s na tem trgu pojavljajo. Pri
tem elementi trzne strukture (Stevilo prodajalcey,
distribucija prodajalcev po velikosti, Stevilo porab-
nikov, distribucija porabnikov po velikosti, diferen-
ciacija izdelkov, vstophe ovire) pojashjujejo, kdaj in
zakaj delovanje trgov odstopa od modela popolne
konkurence. Druga sestavina modela, obna3anje,
oznacuje nadin, kako se podjetja prilagajajo trgu.
Obnasanje je odvisno od Stevila ponudnikov in
povpradevalcev na trgu, vstopnih ovir v panogo ter
prevladujoée strukture proizvodnih stroskov. Pod-
jetja se trgu prilagajajo s cenovno politiko, med-
sehojno koordinacijo in interakcijo, dogovarjanjem
in poslovno politiko. Tretja sestavina, uspesnost
poslovanija ali rezultati, je odvisna od dolocitve cen
na trgu in se nanasa na konéne rezultate gospo-
darjenja (Heffernan, 1996 v Kosak, 2000, 149).
Konéne rezultate pa lahko merimo s ceno, kakovo-
stjo storitey, ali tako kot v nasi raziskavi z zadovolj-
stvom porabnikov. S-C-P paradigma je previadu-
joce vplivala na protimonopolno zakonodajo ZDA v
letih med 1945 in 1970 (Pepall et al., 2005, 11) in je
aktualna 3e danes.

Drugi pristop k raziskovanju odnosa med trzno
strukturo in obnadanjem podjetij pa je oblikoval
drugo priznano in veckrat raziskano hipotezo,
imenovano tudi hipoteza udinkovitosti (angl.
efficiency hypothesis). Bistvo hipoteze uginkovi-
tosti je v tem, da vzrokov za pozitivno korelacijo
med uspesnostjo poslovanja podietij in njihovo
trzno modjo ne vidi v procesih monopolizacije,

ki temeljijo na izkori€anju trzne moci na $kodo
porabnikov, ampak prav nasprotno. Prevliada
posameznih podjetij in njihova vedja trzna mog je
predvsem posledica njihove vecje ucinkovitosti,
ki povecuje njihovo konkurenénost. Vecja konku-
renénost jim omogoca, da pridobivajo vedje trzne
deleze (Pindyck & Rubinfeld, 2007; Perloff, 2007).

Potrditev obeh hipotez so prinesle ze Stevilne
ekonometricne Studije, pri Gemer Suutari (2000,
37) meni, da ta diskusija 3e zdale¢ ni koncana,
kajti akademiki so se zacéeli posluzevati novih pri-
stopov in metodologij pri raziskovanju vpliva trzne
strukture na rezultate podjetja. Eden izmed teh je
tudi na3 pristop, da odnos med trzno strukturo

in rezultati razi¥¢emo s trzenjskim konceptom
zadovoljstvo porabnikov.

Pri tem smo naso temeljno hipotezo raziskave
oblikovali na oshovi razumevanja odnosa med
trzno strukturo in rezultati podijetja, ki so ga razvili
strukturalisti, to je na osnovi S-C-P paradigme:




H1: Trzna struktura vpliva na zadovoljstvo porab-
nikov storitev. Bolj kot je trZna struktura panoge
konkurencna, vecje je zadovoljstvo porabnikov
storitev.

4. OPREDELITEV ZADOVOLJSTVA
PORABNIKOV IN IZBIRA PANOG
ZA TRZNE STRUKTURE

4.1. KONCEPTUALIZACIJA
ZADOVOLJSTVA PORABNIKOV

Poznavanije Sirokega spektra definicij zadovolj-
stva porabnikov nam pomaga razumeti zado-
voljstvo porabnikov v specificnem kontekstu in
omogoca, da lahko primerjamo rezultate na osho-
vi razliénih 8tudij zadovoljstva, ki jih zasledimo v
literaturi, predstavlja pa tudi osnovo za konceptu-
alizacijo in operacionalizacijo latentne spremen-
liivke zadovoljstvo.

Trzenjska literatura na podrocju storitev najpogo-
steje definira zadovoljstvo porabnikov kot komple-
ksen Cloveski proces, ki vkljucuje spoznavne (ko-
gnitivne) in tudi custvene (afektivne) vidike (Pisnik
Korda et al., 2010, 67). Konceptualno je zadovolj-
stvo rezultat nakupa in porabe izdelka, ki temeliji
na porabnikovi primerjavi med hagrado in stroski
nakupa v povezavi s pricakovanimi posledicami
(Churchill & Suprenant, 1982, 493). Po mnenju
Tseja in Wiltona (1988, 204) je zadovoljstvo porab-
nikov zaznano neskladje med predhodnimi pri¢a-
kovaniji (ali katerim drugim standardom delovanja)
in dejanskim delovanjem izdelka, kot ga zazna
porabnik po porabi izdelka. Hunt (1991, 109-110)
opredeli zadovoljstvo porabnikov kot izpolnitev
zelja, v8ecnost ali nevdetnost, interakcijo pricako-
vanj z zaznavami, ovrednotenije koristi potrosnje,
primerjavo dejanskih rezultatov z idealom, pomanj-
kanje ali presezek lastnosti nakupa. Zadovoljstvo
porabnikov je pomembno zaradi zacite porabni-
kov. Zadovoljstvo porabnikov je splodno ovredno-
tenje pricakovane in zaznane celotne prednakupne
in porabniske izkusnje za izdelek (Fornell, 1992,
12). Blackwell, Miniard in Engel (2001, 176) menijo,
da zadovoljstvo porabnikov nastopi takrat, kadar
porabnik oceni izbrano alternativo dosledno s
predhodno domnevo o tej alternativi.

Zgodnejse definicije zadovoljstva opisujejo reak-
cijo zadovoljstva na zavestni ravni in se nanasajo
na proces ocenjevanija, ki vodi do zadovoljstva ali
nezadovoljstva, ob tem pa nam povedo zelo malo
o tem, kaj zadovoljstvo sploh je. Oliver (1997, 13)
opredeli zadovoljstvo porabnikov kot éustveno
{emotivno) in racionalno (kognitivho) vrednotenje
izkuenj z izdelkom. Zadovoljstvo je ocena, da je
izdelek oziroma ali so lastnosti izdelka dosegle

raven izpolnitve, ki navdaja s prijetnim ob&utkom.
Oliverjeva definicija zadovoljstva, na kateri temelji
paradigma nepotrjenih pric¢akovanj® izhaja iz pre-
pri¢anja, da imajo porabniki pred nakupom obli-
kovana pri¢akovanja o delovanju izdelka, ki jih po
nakupu oziroma uporabi primerjajo s pri¢akovaniji.
Rezultat je lahko pozitivha potrditev, e zaznava
presega pricakovanja ali nepotrditev, e je zazna-
va pod pri¢akovanji. V skladu s tem se pri po-
rabniku oblikuje zadovoljstvo ali nezadovoljstvo.
Zadovoljstvo je dinamiten proces, ki nastane na
osnovi potrditve pricakovanj in s ¢asom preraste
v zvestobo izdelku.

Poleg splosno sprejete Oliverjeve definicije zado-
voljstva se je v preteklosti izoblikovalo Se veliko
definicij; skoraj toliko, kolikor raziskovalcev se

je ukvarjalo z zadovoljstvom porabnikov (Tomin
Vuckovi¢, 2007, 11). Woodruff in Gardial (1996,
95) zadovoljstvo porabnikov oznacita kot porab-
nikov pozitiven ali negativen ob&utek o vredno-
sti, ki jo porabnik prejme, ko uporablja ponujeni
izdelek v posamezni situaciji. Ta obéutek je lahko
reakcija na takojdnjo uporabo ali kot celostna
reakcija na skupek ved izkudeni, ki jih pridobi po-
rabnik med uporabo izdelka. Solomon, Bamossy
in Askegaard (1999, 256) opredeljujejo zadovolj-
stvo porabnikov kot prijetno ustveno stanje, ki
izhaja iz ocene izdelka oziroma oblikuje odnos, ki
ga ima porabnik do izdelka, ki ga je kupil.

Zadovoljstvo porabnikov je njihova celostna
zaznava ovrednotenja izku3enj, ki vkljucuje
custvene in zavestne elemente. Nana3a se lahko
na razliéne izkudnje s porabo in interakcijo s
ponudniki in je odvisna od trenutka ovrednote-
nja (Kolar, 2003, 54). Zadovoljstvo je nepretrgan
proces, kaijti prvo zadovoljstvo povzrodi zeljo po
vnovi¢nem nakupu pri istem ponudniku in tako
dalje (Tomin Vuckovi¢, 2007, 12). Zadovoljstvo
je celostna ¢ustvena reakcija, ki je lahko razli¢-
no moc¢na in ¢asovno omejena in je neposredno
usmerjena k pridobitvi ali nakupu izdelka (Giese
& Cote, 2000, 15). Kotler in Keller (2009, 124) pri
opredelitvi zadovoljstva izhajata iz razmerja med
zaznano ponudbo in pri¢akovanji porabnika in
menita, da je na splodno zadovoljstvo obcutek
ugodja ali razodaranja, ki je posledica primerja-
ve zazhanega delovanja izdelka (ali rezultata) z
lastnimi pri¢akovaniji. Ce je delovanie izdelka oz.
rezultat slabsi od pri¢akovanj, je porabnik neza-
dovolien. Ce rezultat ustreza pri¢akovanjem, je
porabnik zadovoljen. Ce rezultat presega pri¢ako-
vanja, je porabnik zelo zadovoljen ali navdusen.

Vse definicije zadovoljstva, kot ugotavljata tudi
Giese in Cote (2000, 1) v njuni natan¢no izdelani

3 angl. expectancy disconfirmation (Oliver, 1997, 98-126)
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Studiji definicij zadovoljstva, vsebujejo tri osnovne
komponente:;

m zadovoljstvo porabnikov je reakcija (na Custve-
ni ali na zavestni ravni),

m ta reakcija se vedno nanasa na predmet za-
dovoljstva (na pricakovanja, izdelek, izkudnjo
itd.),

m reakcija se pojavi v doloCenem ¢asu (po naku-
pu, po porabi, na osnovi izkuden;).

Definicije zadovoljstva v trzenjski literaturi so torgj
precej skladne (Pisnik Korda et. al., 2010, 67). Na
teh osnovah smo postavili naso konceptualizacijo
zadovoljstva, ki se glasi:

Zadovoljstvo porabnikov je splosno ovrednotenje
pricakovane in zaznane porabnikove celostne
izkudnje s storitvijo v primerjavi z idealom vse do
tega trenutka.

4.2. OPERACIONALIZACIJA ZADOVOLJSTVA

Ker znanost ne omogoc¢a merjenja zadovolj-
stva z neposrednimi merili, bomo zadovoljstvo
kot latentno spremenljivko merili z manifestnimi
spremenljivkami, ki jih bomo postavili na osnovi
svetovno znanih $tudij, ki so merile zadovoljstvo
porabnikov.

Ibrahim in Najjar (2008, 218) v raziskavi med
obiskovalci trgovin na drobno operacionalizirata
zadovoljstvo z dvema spremenljivkama: »popol-
noma zadovoljen/popolnoma nezadovoljen« in
»slabde glede na moja pricakovanja/boljse glede
na moja pricakovanja«.

Yi in La (2004, 361) pri operacionalizaciji zado-
voljstva izhajata iz prepri¢anja, da je zadovolj-
stvo zavesten in Custven odgovor na nakupno
izkudnjo. Zato operacionalizirata zadovoljstvo z
dverna spremeniljivkarma: »stopnja zadovoljstvac
in »stopnja veselja«.

Martin, O‘Neill, Hubbard in Palmer (2008, 232)
poudarijo, da je potrebno pri zadovoljstvu meriti
zavestne in Sustvene vidike zadovoljstva porab-
nikov, da bi bolje razumeli, kako se oblikujejo
zadovoljstvo porabnikov, zaznava kakovosti
storitev in prihodnje namere. Pri tem ugotavljajo,
da je zadovoljstvo, ki temelji na Eustvenem vidiku,
mocnejSi pokazatelj prinodnjih nakupnih namer
kot zavesten vidik zadovoljstva.

Fornell et al. (1996, 10) skupno zadovoljstvo ope-
racionalizirajo s tremi merskimi spremenljivkami:
oceno skupnega zadovoljstva, oceno, koliko so
se pri¢akovanja potrdila, in primerjavo z idealhim
izdelkom. To izbiro obrazlozijo kot konsistentno z
naravnanostjo ameridkega indeksa zadovoljstva

porabnikov (ACSI), kajti vsaka merska spremen-
liivka predstavlja razlicno primerjavo kakovosti,
ki jo porabnik zazna v skupni oceni zadovoljstva.
To operacionalizacijo zadovoljstva povzamejo
tudi Johnson et al. (2001, 235) v novo predlaga-
nem razvojnem modelu zadovoljstva, ki temelii
na ameriSkem indeksu zadovoljstva porabnikov
(ACSI), nadalje Turkyilmaz in Ozkan (2007, 677)
v indeksu zadovoljstva porabnikov turSke mobil-
ne telefonije ter Kristensen in ostali (2000, 1009)
v evropskem indeksu zadovoljstva porabnikov
(ECSI). Tak8$na operacionalizacija zadovoljstva je
primerna tudi za na3o raziskavo, zato smo zado-
voljstvo operacionalizirali s tremi spremenljivkami:

m ocena zadovoljstva gledano v celoti,

m ocena ponudnika v primerjavi z idealnim po-
nudnikom te storitve,

m ocena, koliko je ponudnik presegel (razocaral
glede na) pri¢akovanja.

4.3. 1ZBOR PANOG ZA TRZNE STRUKTURE

Porter (1980, 32) meni, da je vsaka opredelitev
panoge v bistvu subjektivna odlogitey, kje pote-
gnemo lo¢nico med uveljavljenimi konkurenti in
substituti, med obstojecimi podietji in potencialni-
mi vstopniki v panogo, med obstojecimi podjetji,
dobavitelji in porabniki. Nekateri akademiki zato
predlagajo (npr. Andreasen, 1985, 137), da pri
izbiti panog za Studije trznih struktur in razmer v
njih poiséemo tiste panoge, ki bi jih vecina dele-
znikov sprejela kot dobre predstavnike tiste trzne
strukture. Njegova priporo€ila smo upoStevali
tudi v na8i raziskavi, saj nam ta nagin opredelitve
panoge omogoca vsebinsko smiselno analizo.
Kaijti konkurenca, kot meni Fullerton (1998, 595),
je abstrakten pojem in se je ne da meriti, zato so
vzorci obnasanja po njegovem najboljsi pokaza-
telji konkurenénih motivov. Pri izbiri panog smo
upostevali tudi ugotovitve Dmitroviéeve in Valen-
tin¢i¢a (v Pradnikar & Debeljak, 1998, 338), »da je
panoZna analiza na nacionalnih trgih smiselna za
tiste panoge, kjer so domaci proizvajalci zaradi
razliénih vstopnih ovir zad&iteni pred tujo konku-
renco, hkrati pa je izvoz zanemarljive.

Pri izbiri panog je bil prvi kriterij, da gre za sto-
ritveno panogo. Storitve smo izbrali zato, ker te
ustvarijo vecino BDP razvitih gospodarstev in ker
pri¢akujemo, da bo njihov pomen 3e naradcal.

Drugi kriterij je bil, da ima panoga Sirok krog po-
rabnikov. S tem bi se izognili tezavam pri iskanju
porabnikov, ki imajo izkudnje z zadovoljstvom z
vsemi tremi storitvami, ki jih zajema raziskava. Da
bi primerjali, katera storitev doseze med porabniki
najvecje zadovoljstvo, smo o zadovoljstvu z raz-
licnimi storitvami povpra$ali iste porabnike in se
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Tabela 1: Demografska sestava vzorca

SPOL
MosKki 33,02 %
Zenski 88,98 %
STAROST, 34,3 leta (povprefna starost)
IZOBRAZBA
Osnovna Sola ali man; 0,3 %
2- ali 3-letna poklicna Sola 1,6 %
Srednja 3ola (4-letna ali v kombinagciji 3+2) 36,6 %
Vigja Sola (bolonjska 6/1) 17,5 %
Visoka $ola (bolonjska 6/2) 24,8 %
Univerzitetna izobrazba (bolonjska 7) 14,0 %
Magisterij ali doktorat (bolonjska 8/1 ali 8/2) 53 %
STATUS
Brezposeln 4,0 %
Student (ali dijak) 19,6 %
Samozaposlen 3,9 %
Zaposlen 70,3 %
Upokojenec 1,4 %
Drugo (npr. gospodinja, na ¢akanju) 0,9 %
KRAJ BIVANJA
V vecjem mestu (nhad 100.000 prebivalcev) 17,7 %
V manj$em mestu 421 %
Na podezelju (kraj, vas) 40,2 %
MESECNI NETO DOHODEK NA GOSPODINJSTVO
Do 600 EUR 56 %
Od 600 do 1200 EUR 20,2 %
0d 1201 do 1800 EUR 25,0 %
0d 1801 do 2400 EUR 23,7 %
0Od 2401 do 3000 EUR 13,8 %
Nad 3000 EUR 11,7 %
VELIKOST GOSPODINJSTVA 3,3 (povpreéno stevilo
¢lanov na gospodinjstvo)

s tem izognili napakam, ki bi jin lahko povzrodili z
vzoréenjem ter dobili bolj primerljive rezultate.

Tretji kriterij je bil, da so izbrane panoge tem bolj
razli¢ne glede na trzno strukturo, Ki ji pripadajo.
Ta kriterij izhaja iz namena nade raziskave, ki je
ugotoviti, kako trzna struktura vpliva na zadovolj-
stvo porabnikov in s tem na druzbeno blaginjo.

V vzorec izbranih panog smo uvrstili tri med seboj
razli¢ne storitvene panoge po trzni strukturi.

Tako smo za prvo panogo izbrali panogo, kiima
le enega ponudnika. Gre za monopol; podjetje
opravlja storitev organiziranja gradnje ter upra-
vljanja in vzdrzevanja avtocest. Edini ponudnik

v Sloveniji je Druzba za avtoceste v Republiki

Sloveniji, Dars, d.d. V na8i anketi smo porabnike
slovenskih avtocest spradevali o zadovoljstvu z
nasim edinim ponudnikom in upravljavcem te ce-
stne infrastrukture. Izlo&evalno vprasanie je bilo:
»Ali ste se v zadnjih treh mesecih vozili po sloven-
skih avtocestah?« Druga panoga ima znacaj
oligopolne konkurence. Gre za panogo mobilne
telefonije s podjetiem Mobitel d.d. kot vodilnim.
Sledijo mu Simobil d.d., Debitel d.d., 1ZI mobil
d.d. in Tusmobil d.0.0. Zadniji trije ponudniki so
man;j3i in v ve¢jem delu uporabljajo Mobitelovo
infrastrukturo in imajo manj$e Stevilo porabnikov.
V anketi smo porabnike mobilne telefonije spra-
Sevali o zadovoljstvu z njihovim izbranim mobil-
nim operaterjem. Izlo¢evalno vpraSanje je bilo:
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»Ali ste uporabnik mobilnega telefona?« Kot tretjo
panogo smo izbrali izrazito konkurenéno panogo,
za katero lahko re¢emo, da jo oznaduje mono-
polistiéna konkurenca. Gre za panogo nudenja
frizerskih storitev. Konkurenca je moéna, ponu-
dnikov je veliko tudi na lokalnih trgih. Poleg nekaj
frizerskih verig gre veginoma za frizerske salone,
ki so v lasti posameznikov, frizerjev, ki se spo-
padajo z veliko konkurenco v svojem lokalnem
okolju. Izlogevalno vpradanje je bilo: »Ali ste bili v
zadnjih Sestih mesecih v frizerskem salonu?«

5. RAZISKAVA O VPLIVU

TRZNE STRUKTURE NA
DRUZBENO BLAGINJO Z VIDIKA
ZADOVOLJSTVA PORABNIKOV

5.1. NACIN ZBIRANJA PODATKOV
IN OPIS VZORCA

Za nacin zbiranja podatkov smo izbrali spletni
vprasalnik, ki smo ga poSiljali preko elektronske
poste. Anketo smo dali na spletno stran® in jo na
tej strani pustili od 24. maja 2009 do 23. septem-
bra 2009, to je skupaj 4 mesece.

S tem, ko merimo zadovoljstvo porabnikov z
razliénimi vrstami storitev pri istih porabnikih,
dosezemo po nasem mnenju vecéjo primerljivost

4 http://spreadsheets.googile. com/iviewform?formkey=cnttV
1hQelozVidgYmduZ3d1aDE3Unc6MA,

rezultatov. Zadovoljstvo porabnikov je namreé
subjektivno merilo porabnikove blaginje. Zaradi
tega je pomembno, da o zadovoljstvu z razli¢nimi
storitvami sprasujemo iste porabnike. Porabnik
bo znal oceniti, s katerimi storitvami je bolj zado-
voljen in s katerimi manj. Porabnik je sposoben
sam oceniti lastno blaginjo. Seveda je tak pristop
mozen v nasem primeru, ko smo za preucevanije
zadovoljstva izbrali tri panoge, pri veéjem Stevilu
panog tak pristop ne bi bil ve¢ mozen.

Skupno je anketo izpolnilo 1154 porabnikov vo-
Znje po slovenskih avtocestah, frizerskih storitev
in mobilne telefonije. Ker so bila vsa vpradanja na
spletni aplikaciji postavljena tako, da so zahtevala
odgovor, nimamo manjkajocih podatkov. V tabeli
1 so predstavljene znacilnosti anketirancev po
spolu, starosti, zaklju¢eni izobrazbi, statusu, po
kraju bivanja, Stevilu ¢lanov gospodinjstva in neto
mesecnem dohodku na gospodinjstvo.

Naso populacijo sestavljajo tisti porabniki, ki so
stari 18 let ali ve€ in so porabniki vseh treh vrst
storitev. Ker ne vemo, kak3na je demografska
sestava nade populacije, je ne moremo primerjati
z demografsko sestavo nadega vzorca. Nas cilj je
bil dobiti ustrezen vzorec za ovrednotenje hipo-
teze, ki je obenem reprezentativen za populacijo
porabnikov vseh treh izbranih storitev. Glede

na nacin zbiranja podatkov in dobljeno velikost
vzorca ocenjujemo, da smo oboje z dobljenim
vzorcev dosegli.

Tabela 2: Opisne statistike za spremenljivke konstrukta zadovoljstvo za vse tri vrste storitev

Povpretje | Std.
odklon
Gledano v celoti, sem z Darsom zadovoljen/zadovoljna (D-Z1). 3,37 2,190 ,064
Dars ustreza mojemu idealu upravljavca
. N 2,88 2,106 ,062
in vzdrZevalca avtocest (D-Z2).
D r ja pricakovanja gled
arsgegegamoyavtp a}oanjage e 2.5 1,970 058
upravljanja in vzdrzevanja avtocest (D-Z3).
Gledano v celoti, sem s frizerskim salonom
8,72 1,674 ,049
zadovoljen/zadovoljna (F-Z1).
Ta frizerski salon ustreza mojemu idealu frizerskega salona (F-Z2). 7,72 2,273 ,067
Ta frizerski salon presega moja pri¢akovanja,
. . 6,81 2,450 ,072
ki jih imam glede frizerskega salona (F-Z3).
Gledano v celoti, sem s tem mobilnim
. . . 7,71 2,170 ,064
operaterjem zadovoljen/zadovoljna (M-Z1).
Ta ponudnik ustreza mojemu idealu ponudnika 5.83 0475 073
mobilne telefonije (M-Z2). ’ ’ ’
Ta 00 m o pricak i Kii
.a ponudni presegé moja pnca ovanjri i jih 5,42 2 645 078
imam glede ponudnika mobilne telefonije (M-Z3).
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5.2. STATISTICNA ANALIZA IN
OVREDNOTENJE HIPOTEZE

Za merjenje manifestnih spremenljivk smo
uporabili 10-stopenjsko ocenjevalno lestvico, ki
omogoca vecjo obcutljivost merjenja ter povecuje
zanesljivost in veljavnost merjenja (Hill, Brierley &
MacDougall, 1999, 65; Vavra, 1997, 152; Malho-
tra & Birks, 2007, 354). Anketiranci so oznacili
stopnjo strinjanja s trditvami na lestvici od 1 do
10, pri ¢emer pomeni 1 — nikakor se ne strinjam in
10 - popolnoma se strinjam.

V tabeli 2 so predstavljene opisne statistike treh
manifestnih spremenljivk za konstrukt zadovolj-
stvo za vse tri vrste storitev. Operacionalizacija
spremenljivk za oblikovanje manifestnih spre-
menljivk je predstavljena v poglavju 4.2. Prva
spremenljivka, zadovoljstvo gledano v celoti, ki
predstavlja neposredno merilo zadovoljstva, je pri
vseh treh vrstah storitev ocenjena viSje kot ostali
dve spremenljivki, ki merita zadovoljstvo. Najnize
pa je pri vseh treh vrstah storitev ocenjena spre-
menljivka zadovoljstvo glede na pricakovanja.
Med spremenljivkami, ki se nana8ajo na zado-
voljstvo, sicer nobena spremeniljivka ne izstopa
pomembno v primerjavi z drugima dvema. Vecje
So razlike med storitvami samimi.

Porabniki so v povprecju najmanj zadovoljni z
Darsom (3,37 je povprecna ocena zadovoljstva
gledano v celoti), kar kaZe na to, da so porab-
niki z upravljavcem in vzdrzevalcem slovenskih
avtocest v povprecju nezadovoljni. Zelo visoka
povprecna ocena zadovoljstva gledano v celoti je
pri frizerskih storitvah (8,72) in je glede na deset-
stopenjsko ocenjevalno lestvico blize maksimumu
(10) kot srednji vrednosti. Manj zadovoljni so po-
rabniki z mobilnimi storitvami (povprec¢na ocena
zadovoljstva gledano v celoti je 7,71), kljub temu
njihova povprecna ocena kaze, da so z izbra-
nim ponudnikom mobilne telefonije v povpredju
zadovoljni.

Posebej zanimive za nas so tudi frekvenéne
porazdelitve za neposredne ocene zadovoljstva

z Darsom, z izbranim mobilnim operaterjem in
izbranim frizerskim salonom in normalnost njihove
porazdelitve. Na asimetri¢nost rezultatov zado-
voljstva opozarjajo mnogi raziskovalci zadovolj-
stva porabnikov (Fornell, 1992; Keiningham et al.,
1994). To v praksi pomeni, da porabniki visoko
ocenjujejo svoje zadovoljstvo, kar povzroca dvoje
vrst tezav, vsebinske in metodoloske. Prvic to
pomeni, da je tezko lo€iti porabnike, ki veCinoma
nimajo slabih izkuSenj s podjetjem, od tistih, ki

S0 resnicno navdudeni nad podjetjem in so tudi
potencialni zvesti porabniki. Drugi¢ pa se sreca-
mo z metodolodkimi tezavami, ko zelimo prikazati
korelacijo zadovoljstva z drugimi spremenljivkami,

zaradi €esar je podcenjena povezanost z drugimi
spremenljivkami, na primer zvestobo.

Slika 1: Frekvencna porazdelitev za neposredno
oceno zadovoljstva z Darsom

8

Frekvenca

i

Porazdelitev ocen zadovoljstva z Darsom gledano
v celoti, ki predstavlja neposredno oceno zado-
voljstva z njimi, je nekoliko splos¢ena (koeficient
splod¢enosti je -0,25) in asimetriCna v desno
(koeficient asimetrije je 0,74). V Studijah zadovolj-
stva nas raziskovalci opozarjajo ravno nasprotno,
na problem asimetri¢nosti v levo, in ne v desno.
Kljub temu smo asimetri¢nost v desno pri Dar-
su pri¢akovali, saj povprecna ocena zadovolj-
stva z Darsom (3,37 + 2,19) kaze na precejSnje
nezadovoljstvo porabnikov s tem ponudnikom
gledano v celoti.

N
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Slika 2: Frekvencna porazdelitev za neposredno
oceno zadovoljstva s frizerskimi storitvami
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Porazdelitev ocen zadovoljstva s frizerskimi stori-
tvami gledano v celoti, ki predstavlja neposredno
oceno zadovoljstva s frizerskimi storitvami, je
zelo konicasta (koeficient sploScenosti je 3,23) in
asimetricna v levo (koeficient asimetrije je -1,73).
Glede na zelo visoko zadovoljstvo porabnikov s
frizerskimi storitvami smo tolik8no asimetri¢nost
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spremeniljivke v levo priCakovali (povprecje je V tabeli 3 so prikazane opisne statistike za

8,72 +1,674). konstrukt zadovoljstvo za vsako vrsto storitev

. . . posebej. Te smo izracunali kot povprecne vre-
Slika 3: Frekve_ncna porazgie_htgv za.nepO.Sfean dnosti vseh merskih spremeniljivk, s katerimi smo
oceno zadovoljstva z mobilnimi storitvami merili konstrukt zadovoljstvo pri posamezni vrsti
storitev.

Ce pogledamo opisne statistike, ugotovimo, da
obstajajo med povprecji konstruktov opazne
razlike. Iz dobljenih povprecij lahko vidimo, da
porabniki najnize ocenjujejo zadovoljstvo pri
g Darsu, najviSe pa pri frizerskih storitvah. Zado-
- voljstvo z Darsom ima povpre¢no oceno 2,92, kar
£ je zelo nizko glede na 10-stopenjsko ocenjevalno
lestvico, ki ima povprecje 5,5. To pomeni, da so
porabniki z Darsom v povprecju precej nezado-
voljni. Zadovoljstvo z mobilnimi storitvami ima
povprec¢no vrednost 6,65. Najvisjo oceno pa ima

2 1 1A konstrukt zadovoljstva pri frizerskih storitvah

. * . : '° (7,75), kar kaze na to, da so porabniki s frizerski-

mi storitvami v povprecju zelo zadovoljni.

Porazdelitev ocen zadovoljstva z mobilnimi
storitvami gledano v celoti, ki predstavlja nepo-
sredno oceno zadovoljstva z mobilnimi storitvami,
je nekoliko koni¢asta (koeficient splod¢enosti je
0,88) in asimetri¢na v levo (koeficient asimetrije je
-1,14). Povprecna ocena zadovoljstva z mobilnimi
storitvami gledano v celoti je nekoliko nizja kot pri
frizerskih storitvah 7,71 + 2,170.

V nadaljevanju smo Zeleli preveriti, ali je pov-
prec¢no zadovoljstvo z mobilnimi storitvami tudi
statisti¢no znacilno visje od povpreénega zado-
voljstva z Darsom, in nadalje, ali je povprecno
zadovoljstvo s frizerskimi storitvami znacilno
viSje kot povprecno zadovoljstvo z mobilnimi
storitvami.

Tabela 3: Opisne statistike za povprecja konstrukta zadovoljstvo za vse tri vrste storitev

ZADOVOLJSTVO - FRIZERSKE STORITVE 7,75 1,913 ,056
ZADOVOLJSTVO - MOBILNE STORITVE 6,65 2,192 ,065
ZADOVOLJSTVO - DARS 2,92 1,968 ,058

Tabela 4: Parni vzoréni t-test za ugotavljanje vpliva trzne strukture na zadovoljstvo porabnikov storitev

Razlike v paru

Std. 95% interval St.
Povpr. Std. . N
napaka Zzaupanja znadiln.

odklon
ocene | Spodnii| Zgormi | |
Par | Zadovoljstvo s frizerskimi

1 st. - 1,10 2,473 ,073 0,95 1,24 | 15,07 | ,000
Zadovoljstvo z mobilnimi st.
Par | Zadovoljstvo z mobilnimi

2 st. - 3,73 2,589 ,076 3,58 3,88 |48,96 | ,000
Zadovoljstvo z Darsom

Par | Zadovoljstvo s frizerskimi
3 st. - 4,83 2,595 ,076 4,68 498 |[63,22| ,000
Zadovoljstvo z Darsom
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S parnim vzorénim t-testom (ang. Paired-Sam-
ples T Test) smo potrdili, da je povpreéno zado-
voljstvo za frizerske storitve (7,75 + 1,913) stati-
sti€no znacilno visje kot za mobilne storitve (6,65
+ 2,192), medtem ko je povprecno zadovoljstvo
za mobilne storitve statisticno znacilno visje od
zadovoljstva z Darsom (2,92 + 1,968) pri stopniji
tveganja p < 0,001.

Ugotavljamo, da je zadovoljstvo najvisje pri fri-
zerskih storitvah, ki sodijo v monopolistiéno trzno
strukturo, in najniZje pri Darsu, ki je monopolist. S
tem lahko potrdimo hipotezo o vplivu trzne struk-
ture na zadovoljstvo porabnikov storitev:

H1: TrZna strukitura vpliva na zadovoljstvo porab-
nikov storitev., Bolj kot je trZzna struktura panoge
konkurencna, vecje je zadovoljstvo porabnikov
storitev.

6. PRISPEVKI IN ZAKLJUCKI

Z raziskavo smo empiricno pokazali, da je zado-
voljstvo porabnikov odvisno od trzne strukture,

v kateri se nahajajo storitvena podijetja v panogi.
Ugotovili smo, da bolj kot je trzna struktura pano-
ge konkurencéna, vedje je zadovoljstvo porabnikov
storitev. 8 tem smo potrdili hipotezo o vplivu tr-
zne strukture na zadovoljstvo porabnikov storitey,
ki smo jo oblikovali na osnovi S-C-P paradigme,
tj. paradigme, ki je najbolj zaznamovala strukturo
in organizacijo trga in protimonopolno zakonoda-
jo povojnega obdobja do sedemdesetih let prej-
8njega stoletja in je po mnenju mnogih avtorjev
{Pepall et al., 2005, 11) aktualna Se danes.

Potrditev S-C-P paradigme so prinesle ze mno-
ge ekonometriéne Studije, vendar je nada Studija
edinstvena v tem, da se raziskovanja te proble-
matike loteva s popolnoma drugacnim pristopom.
Uporaba trzenjskega koncepta zadovoljstvo
porabnikov pri raziskovanju vpliva trzne struktu-
re na rezultate podijetja, je vsekakor inovativen
pristop, © katerem govori Ze Suutari (2000, 37),
ko napove, da bodo raziskovalci zaceli uporabljati
nove pristope in metodologije in s tem prispevali
k zakladnici znanja s pri¢ujoega podrodja.

Ta prispevek obravnava presek dveh pomembnih
podroéij, zadovoljstva porabnikov in obnasanja
podjetij v razliénih trznih strukturah. Gre namrec
za dve podrodii, ki sta v akademski literatu-

ti vsako posebej dobro raziskani, redke pa so
raziskave, ki bi obravnavale njuno medsebojno
odvisnost. Primertjave zadovoljstva porabnikov
storitev iz panog razliénih trznih struktur so zaradi
kompleksnosti predmet malo3tevilnih raziskav,
zato je prispevek z vidika izbrane tematike toliko
vedji. S tem smo prispevali k resniéno skopi bazi

znanja, ki obravnava zadovoljstvo porabnikov v
odvisnosti od trzne strukture.

Povprecje zadovoljstva vseh porabnikov neke
panoge nam daje oceno, kako uspesdna je ta pa-
noga in s tem druzba v zagotavljanju porabnikove
blaginje. Skupno zadovoljstvo porabnikov tako
zdruzi porabnikovo subjektivno oceno splosnega
zadovoljstva, ki pomeni skupek izkusenj, njihovo
akumulacijo in je vezano na daljSe obdobje, nje-
govo subjektivno oceno primerjave zadovoljstva z
idealom ter njegovo subjektivno oceno, v koliksni
meri storitev presega pri¢akovanja ali je razoca-
rala porabnika glede na njegova pri¢akovanja.
Zadovoljstvo porabnikov kot pokazatelj blaginje
neke druzbe nam tako pomaga razumeti, da bolj
kot je trzna struktura panoge konkurencna, vecje
je zadovoljstvo porabnikov storitev.

V monopolu je zadovoljstvo porabnikov najnizje,
torej je njegov prispevek k druzbeni blaginji naj-
nizji. Zato je smiseino, da drZzava izvaja protimo-
nopolno politiko, s katero skusa omiliti posledice
monopolne konkurence na druzbeno blaginjo.
Nasprotno pa je zadovoljstvo v monopolisticni
trzni strukturi najvidje in s tem je najvedji tudi njen
prispevek k druzbeni blaginji, zato je spodbujanje
konkurence s strani drzave zazeleno. Nekoliko
nizje, vendar e vedno visoko, je zadovoljstvo
porabnikov v oligopolni trzni strukturi. Visoko
zadovoljstvo porabnikov v oligopolu je zaZeleno,
saj je oligopol najpogostejSa trzna struktura v
slovenskem gospodarstvu.

Prispevek te raziskave vidimo tudi v SirSem druz-
benem kontekstu. Z vidika druzbe je smiselno
ugotavljati zadovoljstvo porabnikov in iskati trzne
neucinkovitosti, ki se kazejo skozi nezadovoljstvo
porabnikov. S tem, ko postavimo zadovoljstvo
porabnikov kot kazalec uspesnosti neke druzbe
in ga proucujemo v razli¢nih trznih strukturah,
ugotavljamo, da je monopolistiéna konkurenca
tista trzna struktura, ki je najuspesnej$a z vidika
zagotavljanja zadovoljstva, v &éemer vidimo tudi
njen doprinos k druzbeni blaginji. To je pomemb-
no spoznanje za ekonomsko politiko.

Z naso ugotovitvijo pa smo podali tudi boljse ra-
zumevanje, kako so slovenska podjetja pri zago-
tavljanju zadovoljstva porabnikov omejena s trzno
strukturo, kar predstavlja pomembno spoznanje
za slovenske menedzerje.

V anketi spradujemo iste porabnike o zadovolj-
stvu z razli¢nimi storitvami, da bi dosegli vecjo
primerljivost rezultatov zadovoljstva ter vedjo za-
nesljivost in veljavnost merjenja. Kljub nespornim
prednostim takega nacina raziskovanja, pa ne
moremo mimo dejstva, da smo se zato primorani
osredotociti samo na tri panoge, ker bi z vklju-
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¢itvijo veé panog nas vprasalnik postal predolg

in tako vprasljiva kakovost merjenja. Poleg tega
vidimo omejitev tudi v na3i subjektivni odlogitvi
za izbiro panog, s katerimi preverjamo osnovno
hipotezo. To omejitev smo skusali delno odpraviti
s tem, da smo pri izbiri panog upostevali vhaprej
dolocene kriterije, kljub temu pa subjektivna odlo-
Citev za izbrane panoge predstavlja do neke mere
omejitev. Zavedamo se hamrec, da so si panoge,
ki smo jih izbrali v analizo, medsebojno precej
razlicne. Medtem ko je pri frizerskih storitvah

zelo pomemben dejavnik, ki vpliva na zadovolj-
stvo porabnikov, kakovost osebja, je ta dejavnik
pri mobilnih storitvah in voznji po avtocestah
razmeroma manj pomemben. Mnoge raziskave
zadovoljstva porabnikov storitev namre¢ ugota-
vljajo, da osebna interakcija bistveno vpliva na
zadovoljstvo porabnikov storitev (Bitner, Booms &
Tetrault, 1990, 72). Ce je porabnik denimo neza-
dovoljen s frizerko v nekem frizerskem salonu, bo
najverjetneje zamenjal izbrani frizerski salon in ne
le tiste frizerke. Osebje ima nedvomno pomemb-
no vlogo pri ustvarjanju zadovoljstva porabni-
kov. Zato se na tem mestu postavlja vpradanje,

ki odpira nove poti raziskovanja in se glasi: »V
kolik3ni meti je trzna struktura tista, ki vpliva na
zadovoljstvo porabnikov storitev, v kolik3ni meri
pa znacilnosti storitvene panoge same?« Zado-
voljstvo porabnikov storitev namre¢ analiziramo v
specificnem in omejenem kontekstu treh storitve-
nih panog. Raziskovanje tega vprasanja zahteva
vkljucitev drugih storitvenih panog izbranih trznih
struktur in ponuja nove mozZnosti za razvoj znano-
sti na tem podrogiju.

Naslednje zanimivo raziskovalno vpradanje, ki
presega namen tega prispevka, je primerjava za-
dovoljstva slovenskih porabnikov treh vrst storitev
z zadovoljstvom porabnikov s sorodnimi storitva-
mi v drugih drzavah. Nase rezultate zadovoljstva
v razli¢nih panogah bi lahko primerjali z rezultati,
ki jih drugi raziskovalci dobijo z rezultati zado-
voljstva porabnikov za sorodne panoge. S tem bi
lahko ugotovili, kje se nahaja nas storitveni sektor
oziroma kak3na je blaginja slovenskih porabnikov
storitev v primerjavi s porabniki drugih drzav.
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