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V. Analiza kupcev v procesih
TRZENJE V STORITVENIH | obvladovanja kakovosti
DEJAVNOSTIH: | storitev
MERJENJE KAKOVOSTI
IN RAZVOJNIH STORITEV
V TURIZMU

Povzetek

NaraSCanje pomena storitvenega sektorja v sodobnih gospodarstvih
je po mnenju Stevilnih avtorjev odgovor na globlie druzbene
spremembe, ki jih je mogoce razumeti kot storitveno revolucijo. Z njo
postaja kakovost storitev pomemben vir dolgorocne konkurenéne
prednosti, ki jo podjetja ob podpori sodobne informacijske in
telekomunikacijske tehnologije lahko pridobijo oziroma izkoristijo z
logi¢no in sistematitno uporabo statistinih metod v procesih
obvladovanja kakovosti. Ta je osnova t. i. integralnega pristopa k
uporabi statistiénih metod v procesih obviadovanja kakovosti storitev,
ki je v nasprotju z do sedaj znanima in prakti¢no Siroko uporabljianima
parcialnima pristopoma zasnovan na moznosti identifikacije
posameznih kupcev ter hkratne razpoloZijivosti njihovih demografskih,
socio-ekonomskih, transakeijskih ter anketnih podatkov. Poleg
predstavitve teoretitnih osnov integralinega pristopa nakazujemo v
pricujodem prispevku tudi temeljna izhodis¢a za empiricno preverbo
njegove uporabnosti v praksi.
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Abstract

Applying Customer Data Analysis in Quality
Improvement of Service Processes

Growth and importance of services are a natural response to wider
forces that are creating change in our society. The paradigm shift we
have been facing could be described as service revolution. With this
paradigm shift, service quality is becoming a critical long-term
competitive advantage, which can be obtained with logical and
systematic use of statistical methods in continuous quality
improvement of service processes, also taking into account recent
fast developments of information and telecommunication technology.
A so-called integral approach to the use of statistical methods in
continuous quality improvement of service processes can he
proposed as an alternative to well-know and practically widely
applied partial approaches. Based on the possibility to identify
individual customers and thus guarantee simultaneous availability of
their demographic. socio-economic, transaction and survey data, its
theoretical foundations are discussed in this paper along with basic

Elektronski naslov avtorice: challenges of its practical application.

irena.ograjensek@Uni-Lj.si Keywords: quality, services, customer data analysis
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1. UVOD

V najrazvitejsih drzavah sveta se podjetja zavedajo pomena
kakovosti Ze ved desstletij po zaslugi mo?, ki jih popularno
imenujemo »guruji kakovosti«. Najvidnej$i med njimi so
Deming, Juran, Crosby, Feigenbaum, Iishikawa in Taguchi
(Peace, 1993; Drummond, 1994; Hagan, 1994; Cole in
Mogah, 1995; Swift, 1995; Bisgaard, 1998; Easton in Jarrell,
2000). Zavedanje o pomenu kakovosti je v podjetiih razlog za
spreminjanje procesov obvladovanja kakovosti.

Vrsta Studij (npr. Malorny, 1994; Kunc, 1994; Morita, 1996;
Kim in Larsen, 1997; Ograjensek, 1998) kaZe, da podijetja
procese obvladovanja kakovosti spreminjajo na osnovi
uvajanja sistemov celovitega obvladovanja kakovosti, pri
katerih je bolj kot statisti¢na metodologija merjenja v ospredju
sama filozofija obvladovanja kakovosti.

Povedano velja tako za proizvodna kot storitvena podjetja, saj
so slednja filozofijo obvladovanja kakovosti prevzela prakti¢no
socasno, uporabo statistiGnih metod pa zanemarila Se ocitneje
kot proizvodna podijetja. Enega od razlogov za takdno stanje
predstavljajo razlike v naravi storitev in proizvedenih dobrin, ki
odsevajo tako pri merjenju posameznih lastnosti (atributov)
kakovosti kot tudi v samem procesu merjenja. Uporaba
osnovnih in dodatnih statistiénih orodij (angl. basic and
extended statistical toolbox) je zato v storitvenem sektorju
navadno omejena na najosnovnej$a orodja (npr. kontrolne
karte).

To ne pomeni, da podjetja v storitvenem sektorju v procesih
obviadovanja kakovosti storitev ne uporabljajo statisticnih
metod. Raziskovalci kot npr. Parasuraman et al. (1985, 1988,
1994), Zeithaml et al. {1993}, Cronin in Taylor (1992, 1994),
Lytle et al. (1998) idr. se mo¢no opirajo na uporabo
kompleksnih multivariatnin metod druZboslovnega
raziskovanja {npr. sociologije in psihologije). Na osnovi
merjenja atributov zaznane in pritakovane kakovosti (angl.
perceived and expected quality) s posebej razvitimi
merskimi lestvicami podajajo sklepe o dosezeni ravni
kakovosti, ki podjetiem sluZijo kot osnova za spreminjanje
procesov obladovanja kakovosti.

Pregled literature pokaZze, da je uporaba osnovnih in dodatnih
statisti¢nih orodij navadno obravnavana v tekstih s podrodja
menedZmenta proizvodnje (npr. Feigenbaum, 1991; Mitra,
1993:; Noori in Radford, 1995; Martinich, 1997), in sicer
vedinoma za procese obvladovanja kakovosti materialnih
dobrin. Primere uporabe metod druZboslovnega raziskovanja
e mogoCe zaslediti predvsem v razpravah s podrocja trZenja
{npr. Zeithaml in Bitner, 1996; Kasper et al., 1999), skoraj brez
izieme pa se nanasajo na procese obviadovanja kakovosti
storitev.

Mogoce je torej opredeliti dva razli¢na parcialna pristopa k
uporabi statisticnih metod v procesih obviadovanja kakovosti
na ravni podjetja: pristop proizvodne in pristop trZenjske
funkcije. Prvi prevladuje v proizvodnih, drugi pa v storitvenih
podjetjih. Pristopa sta prikazana na sliki 1.

Poleg nabora statisticnih metod se parcialna pristopa
pomembno razlikujeta tudi po kazalnikih, ki jih uporabljata v
procesih obvladovanja kakovosti (s tem pa avtomati¢no tudi
po vrstah in znadilnostih zbranih podatkov kot osnove analize).
Pri tem je v storitvenih podjetjih tovrstna parcialnost vedji

Slika 1: Temeljna pristopa k uporabi statisti¢nih metod v
procesih obvladovanja kakovosti na ravni podjetja

Raven podjetja

Il

Pristop Pristop
proizvodne funkcije trzenjske funkcije
Metode statistiéne Metode

kontrole kakovosti druzboslovnih raziskav

problem kot v proizvodnih!. S tem se strinja tudi Easton
(1995: 22), ki pravi:

»Cetudi vedina storitvenih podjetij zbira kvantitativne
podatke, ki se nanasajo na storitvene procese, ti redko
neposredno merifo glavne lastnosti storitventh procesov.
To pomeni, da se storitvena podjetja ne morejo ponasati
z neposrednimi merami kakovosti procesov, kar skusajo
prikriti z uporabo anketnih podatkov o zadovoljstvu
kupcev. Res je, da je zadovolfstvo kupcev cil, ki ga
Storitvena podjetia morajo zasledovati, vendar na osnovi
uporabe anketnih podatkov ni mogoce zasnovati
ucinkovite kontrole procesov, saj njihovo zbiranje in
obdelava trajata predolgo, pa tudi povezava med
parametri procesov in zaznavami kupcev je velikokrat
nejasna.«

Prihaja torej do zanimivega protislovia: - pravodasna in
utinkovita kontrola storitvenih procesov temelji na uporabi
osnovnih in dodatnih statisticnih orodij, katerih rezultat so
neposredne mere kakovosti procesov. Vendar storitvena
podijetja osnovna in dodatna statistiCna orodja redko
uporabljajo; vedinoma zaradi neprimernih lastnosti merske
lestvice vedjega dela z anketami zbranih podatkov. Po drugi
strani pa kompleksne multivariatne metode, znadilne za
trzenjski pristop k obvladovanju kakovosti storitev, po
Eastonovem mneniju tako s casovnega kot tudi z vsebinskega
vidika ne dajejo rezultatov, ki bi bili relevantni z vidika zahtev
kratkoro€nega obvladovanja kakovosti storitvenih procesov.

VpraSanje, ki se zastavlja, je: Ali je mogoCe spremeniti pogied
storitvenih podjetij na uporabo statisti¢nih metod v procesih
obvladovanja kakovosti storitev? Izkaze se, da je mogode
opredeliti in/oziroma predpostaviti naslednje potrebne
predpogoje:

'V sodobnih gospodarstvih je raznovrstnost razpoloZljivih
storitev vedja kot kdaj prej. Veliko novih storitev, temeliecin
na uporabi sodobne informacijske in telekomunikacijske
tehnologije (ITT; primeri vkljugujejo bankomate, dostop do
Interneta, mobilno telefonijo itd.), odlikuje merljivost
atributov kakovosti, primerljiva z merljivostjo atributov
kakovosti materialnih dobrin. To z drugimi besedami

' Kljub temu je na tem mestu treba opozoriti na dejstvo, da revidirani standard
kakovosti SIST ISO 9001: 2000 tudi proizvodna podjetja intenzivno usmerja v
preverjanje zadovoljstva kupcev, torej v uporabo anketnih podatkov, s tem pa
tudi v seznanjanje z metodologijo druzboslovnih raziskav.
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pomeni, da je v procesu merjenja mogoca tako uporaba
osnovnih kot tudi dodatnih statisticnih orodij.

o Cetudi atributov kakovosti storitev ni mogode meriti z veliko
zanesljivostjo, omogoda hiter razvoj ITT podjetiem zbiranje
in shranjevanje velikega Stevila t. i. transakcijskih podatkov
(podatkov o nakupnem obnasanju kupcev, npr. o vrstah
proizvodov in storitev, fiziénem in vrednostnem obsegu
nakupov, pogostosti nakupov, lokaciji nakupov, prodajnem
osebju itd.). Tudi te podatke je mogoce analizirati s

pomocjo osnovnih in dodatnih statistiénih orodij.

* Analizo transakcijskih podatkov je mogode obogatiti z
uporabo anketnih podatkov, obe vrsti podatkov pa je
mogoce nedvoumno pripisati posameznemu kupcu
oziroma gospodinjstvu. Proces identifikacije je mogoce
izpeljati na razlicne nacine. V okviru pri¢ujolega clanka se
omejujemo na Uporabo kartic zvestobe (bodisi kartic s
&rtno kodo, angl. bar code cards, bodisi t. i. »pametnih«
kartic, angl. smart cards), izdanih v okviru t. i. programov
zvestobe (angl. foyalty programmes). Ti so tradicionalno
sicer zasnovani kot sredstvo preprecevanja prebega
kupcev h konkurenenim podjetiem?, s hitrim razvojem TT
pa postaja njihova glavna priviacnost vioga, ki jo igrajo v
procesih zbiranja podatkov o kupcih in odkrivanja vzorcev
njihovega nakupnega obnaSanja. S to trditvijo se strinja tudi
Raynerjeva (1996: 3} in dodaja, da identifikacija kupcev na
osnovi kartic zvestobe odpira nove moZnosti v analizi
podatkov o kupcih (angl. customer data analysis).

Na osnovi navedenih predpogojev za spremembo pogleda
storitvenih podjetij na uporabo statistiénih metod v procesih
obvladovanja kakovosti storitev lahko izpeliemo naslednjo
hipotezo: identifikacija kupcev v okviru programa zvestobe
odpira nove moznosti uporabe podatkov o kupcih v procesih
obvladovanja kakovosti storitev. Hkratna razpoloZljivost
anketnih in transakcijskih podatkov omogoda razvoj t. .
integralnega pristopa, kar razsirja nabor metodoloskih
pristopov, ki jih je mogoce v procesih obvladovanja kakovosti
uporabiti na ravni podjetja. Integralna analiza podatkov o
kupcih je tako temelj integralnega pristopa k uporabi
statisticnih metod v procesih obvladovanja kakovosti storitev.

Preverjanja zastavljene hipoteze smo se v ¢lanku lotili na
osnovi logike deduktivnega raziskovalnega pristopa (od
splodnega k posebnemu). Najprej obravnavamo splosne izzive
analize podatkov o kupcih, nato pa diskutiramo o uporabnosti
teh podatkov, zbranih v okviru programa zvestobe, v
integralnem pristopu k uporabi statistiénih metod v procesih
obvladovanja kakovosti storitev. Clanek kon&ujemo s
pregledom izhodi$¢ za empiri¢no preverbo uporabnosti
integralnega pristopa v praksi.

2. 1ZZIVI ANALIZE PODATKOV O KUPCIH

Kvantitativne podatke o kupcih, ki jih zbirajo podjetja, je
mogode razvrstiti v tri skupine®:

» demografski in socio-ekonomski podatki (npr. spol, starost,
naslov, izobrazba, poklic, dohodek, lastnistvo premicénin in
nepremicnin)

2 Vet o viogi in pomenu programov zvestobe v poslovnem procesu glej v:
Ograjensek (2002: 98-136).

# Vet o znatilnostih posameznih vrst podatkov o kupcih glej v: Ograjensek
(2002: 145-161).

* transakcijski podatki (podatki o vrstah in pogostosti
nakupov, reklamacijah, pritoZbah ipd.)

= anketni podatki (subjektivhne ocene posameznih atributov
kakovosti, podatki o Zivlignjskem slogu, zvestobi blagovnim
znamkam ipd.).

Primerjava njihovih znacilnosti je podana v preglednici 1.

Preglednica 1: Vrste in znadilnosti podatkov o kupcih
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Kriterij primarjave Demografski in Transakijski Anketni
socio-skonomski podatki podatki
podatki
Merska lestvica Nominaina, ordinalna, Vetinama Vetinoma
intervalna razmernostna intervalna
in razmernostna
Vir Standardni obrazci Elektronska Ankete
{npr. prodnje za prodajna kupcev
tlanstve v programih mesta
vestobe, pro$nje za (angl. Hectronic
izdajo kreditnih kartic, Points of Sale
zavarovalniske - EPOS)
pegodbe ...}
Ankete kupcey
Prednosti Ob prvem vnosu Objektivnost, Zhiranje podatkav,
v bazo so podatki zangljivost ki jih ni mogoce
iz standardnih obrazcev ter enostavnost neposredna zajeti
2610 zanesliivi in aZurni zhiranja v sistemu
Ceprav manj zanesfjivi, v obstojelem elektronskih
s podatki iz anket omreZju elekironskih  prodajnih mest
koristni pri preverjanju prodajnih mest
in azuriranju podatkov
iz standardnih ohrazcev
Slabosti Zanesliivost in aZurnost Dbilje, zaradi katerega  Subjektivnost,
podatkov iz standardnih sta uparabniku neredno zbiranje,
obrazcev se s tasom podatkov pogosto
manjiuje onemogatena neprimerljivost
Kakovost podatkav, enostaven dostop v tasu zaradi
pridoblienih na osnovi in analiza spremenjenega
anket, zmanjSujejo vpradalnika
razlitni viri pristranskosti (zaradi
spremenjenih
viljev raziskavel;
kakovost
podatkov
zmanjSujejo tudi
razliéni viri
pristranskosti
Strodki Pridobivanje podatkov Hramha podatkov Drago zbiranje

7 anketami je drazje
kot s pomojo
standardnih obrazcev
Straske podatkov iz
standardnih obrazcev
pogosto povetuje rofen
vnos podatkov v bazo

ter izvajanie razlitnih
vrst poizvedh

sta glavna
stroskovna dejavnika

in preverjanje
kakovosti zbranih
podatkay

Letno ali vsaki
dve leti, pogosto
$e redkeje

Redno (meseéno,
tetrtletno ...}
uporabliani

v standardnih
porogifih o deseZenih
poslovnih rezultatin
{v obliki agregatov}

Pogostost analize Vedno uporabljani
v analizi anketnih podatkoy,
redko v analizi

transakcijskih podatkov

Na osnovi analize transakcijskih podatkov pridobivajo podjetja
informacije o dejanskih vzorcih obnasanja kupcev (angl. the
what of customer behaviour). Analiza anketnih podatkov (v
prvi vrsti stali$¢ in preferenc) pa omogoca podietiem spoznati
nadine razmidljanja in mehanizme odlodanja kupcev (angl. the
why of customer behaviour). Tako analizo transakgcijskih kot
tudi analizo anketnih podatkov kaZze nujno dopolniti oziroma
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obogatiti z analizo socio-ekonomskin in demografskih
podatkov.

Nakopi&eno bogastvo podatkov o kupcih terja od podijetij
uvedbo, obvliadovanje in izkori§Canje prednosti dveh
konceptov: podatkovnih skladiS¢ (angl. data warehouses) ter
podatkovnega rudarjenja (angl. data mining).

S konceptom, v literaturi znanim kot data mining. povezuje
Jeras {1997) postopke analize velikega $tevila podatkov (npr.
razvrsCanje, vzoréenje, modeliranje, iskanje odstopanj, iskanje
povezav itd.), spravljenih v podatkovnem skladiscu. Splodno
sprejetega slovenskega prevoda izraza data mining Se ni.
Bregarjeva (1997: 244) ga sloveni kot »raziskovanje
podatkovs, SAS Institute Slovenjja uporablja izraz »izkop
podatkov«, sami pa se nagibamo k uporabi izraza
spodatkovno rudarjenjex.

Podatkovno rudarjenje v praksi uporabljamo za brskanje po
podatkovnih skladiscih. Ta v idealnem primeru vsebujejo
podatke o poslovanju, kupcih, dobaviteljih, konkurentih itd. za
vet let, tekode (operativne) podatke ter ocene gibanj razlicnih
pomembnih parametrov v prihodnosti (Gornik in Orel, 19986).
Po Piskarjevem (1996) mnenju je podatkovno skladisce
smiselno zgraditi predvsem zato, da vsi odloCevalci v podjetju
Srpajo podatke iz istega vira. V podatkovno skladisce je
mogoce vkljuciti tudi podatke iz javno dostopnih baz, vendar
mora biti tak8na odloditev zaradi zelo pogostih razhajanj v
nacinu zbiranja, obdelovanja in prikazovanja podatkov v
razli¢nih bazah dobro pretehtana ter vsebinsko in financno
utemeljena.

Podatkovno rudarjenje podatkov o kupcih zajema analizo
nakupovalnih koSaric, vzorcev prodaje, vzorcev ponovnega
nakupa (angl. repeat purchase oziroma repurchase),
transakcij, zalog, stroSkovne udinkovitosti, dobickonosnosti,
profilov kupcev oziroma segmentov, razlogov za izgubo
kupcev oziroma segmentov itd. Rezultati procesa
podatkovnega rudarjenja so torej informacije z veliko
potencialno vrednostjo za nacrtovanje novih oziroma
optimiranje ravni kakovosti obstojecih izdelkov in storitev ter
proizvodnih in neproizvodnih procesov.

TeZave, s katerimi se najveckrat srecujejo podjetja v fazi
gradnje podatkovnih skladiS¢, so: nekompatibilnost obstojetin
baz podatkov v okviru posameznega poslovnega sistema,
sistemska nepopolnost podatkov, podvajanje podatkov ipd.
Ker podatkovna skladidéa lahko vsebujejo podatke o nekaj
milijonih posameznikov ali gospodinjstev (v slovenskih
razmerah govorimo o redu velikosti nekaj deset tisoc), morajo
podjetja predhodno dolociti tudi, katere podatke o kupcih
bodo shranjevala, kako dolgo ter v kaksni obliki:

« Osnovni demografski in socio-ekonomski podatki so
navadno v bazo vneSeni samo enkrat in ostajajo - razen
sprememb naslovov - vedinoma neazurirani, Ceprav se
poklicna, izobrazbena, dohodkavna in druge strukture
populacije, zajete v bazo, spreminjajo.

¢ Shranjevanje in dostopanje do transakcijskih podatkov iz
preteklih let je nasploh problematicno, saj so bodisi
agregirani do taksne ravni, da so izguhili vecino izpovedne
modi, ali pa so arhivirani na taken nadin, da so prakti¢no
nedosedljivi za namene sprotnih analiz in ad-hoc poizvedb.

¢ Anketnih podatkov v podatkovnem skladisu podjetij
najveckrat sploh ne najdemo, saj jih za podjetja zbirajo in

analizirajo zunanji partnetii, ki zbrane podatke sicer
nadin, ki bi omogocal hiter dostop in izvajanje primerjainin
analiz.*

Na osnovi zbranih podatkov o kupcih pripravijajo podjetja
vedinoma zgolj standardna porodila v okviru analize prodaje
(po regijah, prodajalnah, skupinah izdelkov in storitev itd.). Ta
ohigajno temeljijo na uporabi transakcijskih podatkov.
Sistemati¢no modeliranje na ravni posameznega kupca ali
izbranih segmentov ob upoStevanju vseh razpoloZljivih vrst
podatkov o kupcih je $e v povojih, Ceprav predvsem v tuijini
podijetia usmerjajo precejdnje napore v modeliranje
Ziviienjskega cikla kupcev. Temeljni cilji tovrstnih analiz so
naslednii:

¢ Spremljanje in napovedovanje obnasanja (znanih) kupcev
oziroma njihovih segmentov v vseh fazah Zivijenjskega cikla
(ti. od prve do zadnje izvi8ene transakcije med kupcem in
podjetiem, vklju¢no z analizo razlogov za prenehanje
sodelovanja; to lahko preneha kupec ali pa podjstje) na
osnovi demografskih, socio-ekonomskih, transakcijskih in
anketnih spremenljivk.

* |dentifikacija demografskih in socio-ekonomskih znacilnosti
obstojecih anonimnih kupcev {(segmentov) na osnovi
vzorcev obnasanja (t. transakcijskih podatkov).

* |dentifikacija in napovedovanje obnaSanja potencialno
zanimivih kupcev (segmentov) na osnovi demografskih in
socio-ekonomskih spremenljivk.

V tem okviru nastajajo modeli, kot so npr. model odziva
kupcev na ukrepe pospesevanja prodaje (angl. response
model/), model ohranjanja/osipa Stevila kupcev {angl.
retention/attrition mode/), model tveganja (angl. risk
mode/), model dobi¢konosnosti (angl. profitability modef) in
model vezane prodaje (angl. cross-sefling mode/).

Nabor statisti€nih metod, uporabnih v analizi podatkov o
kupcih, vkljuéuje poleg metod statistine kontrole kakovosti ter
metod druZboslovnih raziskav tudi eksperimentiranje s t. i.
»black box« metodami (npr. z uporabo nevronskih mrez).
Poudariti kaZe, da lahko daje tovrstno eksperimentiranje sicer
zelo dobre rezultate, vendar Zal ne omogota klasiCnega
statistiCnega prizkusanja domnev (narocéniki analize pa
navadno Zelijo vrednosti posameznih parametrov videti
podkrepliene s sprejemljivimi stopnjami znadilnosti).

Tudi sicer navdu3enje nad sodobnimi moznostmi modeliranja
uporabnikov podatkov ne sme zaslepiti do te mere, da ne bi
zmogli prepoznati njihovih pasti. Poleg osnovnega problema
kakovosti podatkov je treba posebej poudariti tudi
problematicno izbiro vzorca, saj ob vedanju populacije narasca
verjetnost izbire nereprezentativnega vzorca. Velik problem je
tudi ¢asovna omejenost predpostavk modelov, ki postanejo
neveliavne s spremembami v strukturi populacije.

Na dejansko prakti¢no uporabo podatkov o kupcih ne
nazadnje odlogiino vpliva gloveski dejavnik. Ce v podietjin ni
zagnanih kvantitativno pismenih posameznikov, je velika
verjetnost, da bodo obleZali podatki o kupcih neizkoriséeni v
podatkovnem skladi$cu kljub jasno izrazeni potrebi po

“Ved o pomanijkljivostih anketnih podatkov, med katerimi je treba posebej
poudariti njihovo subjektivnost, glej v: Ograjensek (2002: 153~ 160).
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tovrstnih analizah ter razpoloZljivosti najsodobnejsih
programskih in analiti¢nih orodij.

3. INTEGRALNI PRISTOP K UPORABI
STATISTICNIH METOD V PROCESIH
OBVLADOVANJA KAKOVOSTI STORITEV

V uvodu smo opredelili osnovne razlike med obema
parcialnima pristopoma (proizvodnim in treznjskim) k uporabi
statistinih metod v procesih obvladovanja kakovosti na ravni
podijetja.? Po pregledu rezultatov podrobnej$e primerjaine

analize, podane v preglednici 2, bi {predvsem z vidika
Casovnega razkoraka med merjenjem in predstavitvijo
rezultatov merjenja, pa tudi z vidika stroskov posameznega
pristopa) kazalo na prvi pogled dati prednost pristopu
proizvodne funkcije pred pristopom trZenjske.

Preglednica 2: Primerjava znadéilnosti parcialnih pristopov k
uporabi statistiénih metod v procesih
obvladovanja kakovosti na ravni podjetja

Kiterij primerjave

Pristop proizvodne funkcije

Pristop trienjske funkeije

Teoretitno ozadje Klasiéni teksti s podrotja Teksti s podrotja menedZmenta
statistiéne kontrole kakovosti  in trenja storitev
Fokus Interni {nback offices - Eksterni {ufront offices

natrtovanje in proizvodnja
- tehni¢na kakovost)

- sooéenje ponudnika
in kupca/trenutek resnice
- zaznana kakovost)

Uporabljeni standardi

Objektivni (natanéno dologjivi}

Subjektivni {pricakovanja

kakovosti porabnika)

Uporabljene statistitne Osnovra in dodatna Metode druzboslovnega
metode statistitna orodja raziskovanja

Natin uporabs Ex-ante, realni ¢as in ex-post Ex-post

statistitnih metod

Cilj uporabs statistitnih
metod

Natrtovanje kakovostnih
storitvenih procesev s ciljiem
preprecitve negativnin
izkusenj porabnikav

Uporaba povratnih
informacij kupcev za
identifikacijo podroti,

na katerih je treba delovati
v smeri izholj$anja kakovosti

Kakovost otipljivih Merjena neposredna z uporabo  Merjena posredno s pomotjo
sestavin storitve razliénih statistiénih orodij zaznay porabnikov
Kakovost neotipljivih Merjena posredno s pometje  Merjena posredno s pomotjo
sestavin storitve opazovanja strokovnjakoy zaznav porabnikov

{angl. expert observations)

Dobljeni kazalniki

Neposredne mere proeesoy

Posredne mere procesov
(zaznave porabnikov)

Casovni razkorak med
merjenjem in predstavitvijo
rezultatov merjenja

Majhen

Velik

Strodki pristopa

Nizki zaradi visoke stopnje
aviomatizacije procesa
merjenja

Visoki zaradi priprave
natrta raziskave, izvedbe
raziskave in evalvacije

Pogostost uparabe
statistiénih metod

Urna, dnevna, tedenska ...

Polletna, letna, dvoletna ...

Vendar pa se zaradi prepletenosti proizvodnih in trZzenjskih
elementov v storitvenih procesih v praksi ne moremo izogniti
spoznanju, da se lahko pristopa v procesih obviadovanja
kakovosti storitev med sabo zelo uspesno dopolnjujeta. Od tod
do zamisli o preseganju njune parcialnosti z razvojem t. i.
integralnega pristopa k uporabi statistiénih metod v procesih
obvladovanja kakovosti storitev je zato le Se korak.

Zamisel sicer podpira vrsta avtorjev (npr. Collier, 1991; Brown
in Bond, 1995; Kordupleski et al, 1995; Cook et al, 1999),
vendar jo le redki skuSajo operacionalizirati. Operacionalizaciji
so Se najblize Kordupleski et al. (1995: 85), ki predlagajo

5 Vet o problematiki glej v: Ograjensek (2002: 59-90).

iskanje statisticnih povezav med potrebami porabnikov in
neposrednimi (notranjimi) merami kakovosti. Podobno
(povezovalno) razmisljanje je tudi temelj integralnega pristopa
k uporabi statisticnih metod v procesih obviadovanja
kakovosti storitev, ki ga je mogod&e razviti v okviru programa
zvestobe na temelju integralne analize podatkov o znanih
kupcih.

Povezati skuSamo demografske, socio-ekonomske,
transakcijske ter anketne podatke o znanih kupcih, pri Cemer
ima vsaka skupina podatkov v procesih obvladovanja
kakovosti storitev natancno opredelieno vlogo:

* Transakcijski podatki so podjetiem na voljo dnevino, zato jih
je mogod&e uporabiti kot osnovo za analizo posebnih
razlogov variabilnosti (angl. special causes of variation)
storitvenih procesov. Ti niso sestavni deli storitvenih
procesov; pojavijajo se nenadno in nepricakovano. Njihovo
prisotnost v procesih ugotaviiajo podjetja s statisti¢no
kontrolo procesov (angl. statistical process control).
Juran (1989: 28) ter Beauregard et al. (1991: 16)
primerjajo odpravljanje posebnih razlogov variabilnosti z
gaSenjem poZarov.

* Anketni podatki so na voljo letno ali $e redkeje, zato jih je
mogo&e uporabiti kot osnovo za analizo splodnih razlogov
variabilnosti (angl. common causes of variation)
storitvenih procesov. Ti so sestavni deli storitvenih
procesov in se spremenijo samo ob spremembi samih
procesov. Variabilnost, ki je posledica splognih razlogov, si
podjetja prizadevajo zmanj$ati v procesu neprestanega
izboljSevanja kakovosti (angl. continuous quality
improvement process).

« Demografski in socic-ekonomski podatki omogodajo
statisticno povezovanje transakcijskih in anketnih podatkov
ter pomagajo pri opredelievanju znacilnosti identificiranih
segmentov kupcev in pri izdelavi profilov individualnih
kupcev.

Povedano je mogoce ilustrirati z naslednjim hipoteticnim
primerom: pripombe kupcev h kakovosti storitev, zbrane z
anketnimi vprasalniki, lahko podjetje koristno uporabi pri
nadrtovanju sprememb v storitvenih procesih, odzivanje
kupcev na spremembe v procesih pa preverja s pomodjo
analize transakciiskin podatkov. Ti so na voljo v realnem &asu,
zato se lahko podjetje hitro odzove na morebitna neugodna
gibanja. V tem smislu je mogoce transakcijske spremenljivke
opredelili tudi kot vodilne kazalnike (angl. /leading indicators).

Kljuno je torej predvsem iskanje statisticno znacilnih povezav
med transakcijskimi in anketnimi spremenljivkami (npr. med
pogostostjo nakupov in indikatorji zaznane kakovosti).
Izhodi§cna zamisel integralnega pristopa je namred
preoblikovanje sistema strukturnih enacb za teoretiéni
konstrukt »kakovost storitve«®, tj. nadomestitev z anketo
pridobljenih indikatorjev zaznane kakovosti s povezanimi
objektivnimi (dnevno, tedensko ali mesecno razpoloZljivimi)
transakcijskimi spremenljivkami.

4. SKLEP

V sklepu ¢lanka moramo poudariti, da kaZe celovito empiriéno
preverbo prakti¢ne uporabnosti integralnega pristopa

8 Kakrénega so denimo razvili Parasuraman et al. (1988).
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opredeliti kot temeljni raziskovalni izziv za bodoce raziskovanje
na podrogju obravnavane problematike. Preliminarno
empiricno preverjanje povezav med transakcijskimi in
anketnimi podatki vzorca kupcev ¢lanov programa zvestobe
znanega slovenskega podjetja v letu 2001 je namrec potrdilo
njihov obstoj, hkrati pa nakazalo nekaj problemov.

Med problemi statistiéno-metodologke narave je treba
poudariti nenormalnost porazdelievanja analiziranih
spremeniljivk, nelinearnost povezav med transakcijskimi in
anketnimi spremenljivkami, nujnost modeliranja posamezne
anketne spremenljivke z ve¢ povezanimi transakcijskimi
spremenljivkami ter mozno pristranskost podatkov o kupcih,
zbranih v okviru programa zvestobe. Nakupno vedenje in
druge znacilnosti ¢lanov programov zvestobe se namre¢ lahko
pomembno razlikujejo od znadilnosti neélanov, kar je nujno
ustrezno upostevati pri sprejemaniu poslovnih (predvsem
trzenjskih) odlogitev.

Med problemi prakti€ne narave pa je treba omeniti dva; zgolj
posreden dostop do baze podatkov o kupcih in tako majhen
razpoloZljiv vzorec (zgolj 1000 enot), da eksperimentiranje z
nestatisticnimi tehnikami podatkovnega rudarjenja (npr.
nevronskimi mreZami) ni bilo mogode, ¢etudi bi ga bilo zaradi
nelinearnosti povezav med spremenljivkami nujno uporabiti.

Osnovni predpogoj za uspedno empiricno delo je torej
neposreden dostop do baze podatkov o kupcih ¢lanih
programa zvestobe, ki pa za vecino raziskovalcev iz
akademske sfere vsaj za zdaj Zal $e ni mozen. Razlogi za to so
razli¢ni, pri Gemer je nesodelovanje med akademsko in
poslovno sfero 8e najmanj problemati¢no. V tem trenutku
predstavlja vsaj v Sloveniji veliko vecji problem interno
povezovanje baz anketnih in transakcijskih podatkov o kupcih.
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