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objavljenu literaturu kao §to to pokazuju popis koristene literature.
Izjavljujem da niti jedan dio zavr$nog rada nije prepisan iz necitiranog rada, te da nijedan dio

rada ne kr$i bilo ¢ija autorska prava.

U Zagrebu,

Student:




1. UuvoD

Tijekom posljednjih nekoliko desetlje¢a kvaliteta usluge privlaci veliku pozornost
istrazivaca 1 prakticara zbog svojeg snaznog utjecaja na zadovoljstvo kupaca, lojalnost
kupaca, pa posljedicno 1 na uspjeSnost poslovanja poduzeca odnosno njegovu

profitabilnost.

Za razliku od kvalitete robe, koja se moZe objektivno mjeriti, kvaliteta usluge je
apstraktna kategorija pa je nacin mjerenja kvalitete usluge i njenog utjecaja na
uspjesnost poduzeca kompleksan. Upravo zbog nepostojanja objektivnin mjera za
mjerenje kvalitete usluge, poduzeca se oslanjaju na percepciju potrosaca o kvaliteti
njihove usluge. Praksa pokazuje kako je upravo percepcija potrosaca o kvaliteti usluge
Cesto izvor konkurentske prednosti poduzeca. Stoga poduzeéa mjerenjem kvalitete

usluge odreduju vlastite snage i slabosti te definiraju daljnje strategije poslovanja.

Za mjerenje kvalitete usluga koristi se nekoliko modela mjerenja, koji se baziraju na
usporedbi jaza izmedu ocekivanja kupaca i njihove percepcije performansi poduzeca.
Zbog iznimno brzog razvoja telekomunikacijske tehnologije i znacajnog prodora na
suvremeno trziSte, mjerenje kvalitete usluga primjenjuje se i u telekomunikacijskoj

industriji.

Cilj ovog rada je sagledati dimenzije kvalitete usluge i modele mjerenja kvalitete
usluge na trziStu telekomunikacija, sa posebnim osvrtom na kvalitetu usluge u

komunikacijskom sektoru poduzec¢a Telemach.



2. KVALITETA USLUGE

2.1.  Opcenito o pojmu usluge

Mnogobrojne su definicije pojma usluge, a opéeprihvacena je definicija ameri¢kog
marketin§kog udruzenja American Marketing Association iz 1960. godine. Prema ovoj
definiciji usluge su “aktivnosti, koristi ili zadovoljstva koja se nude na prodaju ili se
pruzaju vezano uz prodaju dobara.“! Obzirom na veliki broj autora koji nude neki oblik
definicije pojma usluge, Grénroos svojom definicijom nastoji objediniti sve u jednu,
navode¢i kako usluge ¢ine “odredene aktivnosti ili niz aktivnosti koje su vise ili manje
neopipljive prirode, a najéesc¢e se odvijaju u interakciji korisnika i pruzatelja usluge te

se pruzaju kao rjesenje za odredeni problem korisnika.”?

Mnogobrojne i raznolike definicije pojma usluge, rezultat su i velike raznovrsnosti
usluga. No ono $to je zajednicko svim uslugama je da su to aktivnosti koje ukljucujuju
pruzatelja usluge i1 korisnika usluge. Usluge imaju specificne karakteristike koje ih

razlikuju od opipljivih proizvoda. Gronroos navodi kako veéina usluga sadrzi sljedeca

svojstva:’

> nematerijalne su,

> ¢esce se sastoje od aktivnosti nego od predmeta tj stvari

> proizvode se i troSe istovremeno

> korisnik usluge odnonso kupac sudjeluje u proizvodnom procesu usluge u

odredenoj mjeri.
Kao jedinstvene znacajke usluga Ghobadian i suradnici isticu “neodvojivost
proizvodnje i potroSnje, neopipljivost, heterogenost i sposobnost kvarenja.”* Navedene

specifi¢nosti usluga dodatno su pojasnjene u tablici 1. u nastavku.

L Ozreti¢ Dosen, D.:Osnove marketinga usluga. (2002).Zagreb:Mikrorad, str.19.

2 Gronroos,C: A service quality model and its marketing implications. (1984).European J Marketing
18:36-44.

3 Gronroos, C.:Service quality: The six criteria of good perceived service (1988) Review of business 9.3-
10.

4 Ghobadian A, Speller S, Jones M (1994) Service quality concepts and Models. Int J Quality Reliability
Management 11: 43-66
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Tablica 1. Usporedba opipljivih proizvoda i usluga

Proizvodi Usluge Implikacije na marketing
Opipljivi Neopipljivi Usluga se ne moze lako patentirati
Odredivanje cijene je otezano
Isporuka usluge i zadovoljstvo
Standardizirani Heterogeni korisnika

Proizvodnja
odvojena

od potrosnje

Uskladistivost

Nedjeljivost
proizvodnje
potrosnje

Neuskladisti
VOst

ovise 0 akcijama zaposlenika i korisnika
Kvaliteta usluge ovisi 0 mnogo
nemjerljivih

faktora

Ne mozemo biti sigurni da je
usluga

isporu¢ena na nacin koji je bila
planiran i

obecan.

Korisnici sudjeluju u procesu pruzanja
usluge

Korisnici utjecu jedni na druge
Zaposlenici utjecu na ishod usluge

Masovno pruzanje je tesko

TeSko je uskladiti ponudu i potraznju
Sa

uslugom

Usluga ne mozZe biti vracena ili
preprodana.

Izvor: A. Parasuraman, V:A. Zeithaml, and L.L. Berry, ,,A Conceptual Model of Service
Quality and Its Implications for Future Reserch*, Jurnal of Marketing 49, (1985), str. 41-50

(1) Neopipljivost

Neopipljivost je vazna karakteristika usuga, jer je upravo ona Kritirej po kojem se

mogu razlikovati usluge i opipljivi proizvodi. Treba napomenuti kako se i usluge i

proizvodi koriste, no kako navodi Ozreti¢ DoSen: “ Za razliku od proizvoda, usluga se

ne moze posjedovati fizicki, niti se moze vidjeti, okusiti ili dodirnuti na nacin kao $to je

to moguce sa opipljivim dobrima.”® Neopipljivost odnosno izostanak fizi¢ke dimenzije

usluge, moze predstavljati otezavajuéi faktor pri izboru usluga. Kako bi se to izbjeglo,

kao vazni faktori usluge, u obzir se uzimaju opipljivi elementi usluge — ljudi koji

% Ozreti¢ DoSen, D.:Osnove marketinga usluga. (2002).Zagreb:Mikrorad, str.22



pruzaju uslugu, mjesto na kojem se usluga obavlja i sl. Vazno je napomenuti kako
neopipljivost usluge uvelike otezava moguénost odredivanja jedinstvenog troska
pruzanja odredene usluge, “pa je posljedicno i odredivanje cijena usluga puno

kompleksnije od odredivanja cijene proizvoda.”®

(2) Heterogenost

Heterogenost nastaje kao posljedica djelovanja ¢ovjeka odnosno individue u procesu
usluzivanja, $to onemogucuje identi¢nost dvije istovrsne pruZzene usluge. Ozretié
Dosen isti¢e kako upravo “odnos izmedu pruzatelja usluge i klijenta tijekom izvodenja
usluge ¢ini taj odnos jedinstvenim, jer uvelike ovisi 0 tome tko, kada i kako pruza
uslugu.”” Kako su i pruzatelji usluge, kao i korisnici usluge, odnosno klijenti, uvijek
individue sa vlastitim zahtjevima i preferencama, svatko od njih doprinosi
individualnosti kona¢nog oblika usluge. Upravo taj individualni aspekt pruzatelja i
korisnika usluge, otezava standardizaciju usluga. No, pozitivan aspekt ove
karakteristike usluga je upravo mogucénost zadovoljavanja personaliziranih potreba i
zahtjeva kroz process pruzanja usluge koja moze biti prilagodena individualnim

potrebama Klijenata.

(3) Nedjeljivost proizvodnje od koriStenja

Kada se radi o opipljivim proizvodima, njihova proizvodnja i koristenje odnosno
potroS$nja dvije su potpuno odvojene aktivnosti, te stoga proizvodna poduzeca mogu
centralizirati proizvodnju na podrucja gdje su nizi troSkovi proizvodnje. Za razliku od
opipljivih proizvoda, “neopipljive” usluge odnosno usluzna poduzeca karaktrizira
neodvojivost proizvodnje i koriStenja usluge, jer “da bi se usluga “proizvela” nuzna je
prisutnost  korisnika usluge.”® Posljedica razvoja suvremene tehnologije koja
omogucuje koristenje mnogih usluga online, je tendencija Smanjenja utjecaja ovog
obiljezja usluge. Moze se re¢i da je interakcija pruzatelja i korisnika usluge i dalje

prisutna, ali poprima razli¢ite oblike i forme.

® Parasuraman, A.,Zeithaml,V.A. Berry,L.L.:A Conceptual Model of Service Quality and Its
Implications for Future Reserch.(1985). Jurnal of Marketing 49: 41-50.

" Ozreti¢ DoSen, D.:Osnove marketinga usluga. (2002).Zagreb:Mikrorad, str.22

8 Palmer, A.:Principles of Services Marketing, Barkshire, McGraw- Hill Education, Seventh Edition,
str.10



4 NeuskladiStivost

Neuskladistivost odnosno nemoguénost pohrane usluga, vazna je karakteristika koja
usluge uvelike razlikuje od opipljivih proizvoda koje je moguce uskladistiti, ali i
upotrijebiti naknadno. Usluge stoga karakterizira “ponuda vezana za odredeni trenutak

i neiskoriSteni kapacitet pruzanja ne moZe biti pohranjen za buduéu potraznju.”®

Obzirom da za samo mali broj usluga postoji konstantna potraznja, za usluge su
karakteristicne i specificne varijacije koje Se mogu realizirato dnevno, tjedno,
mjesecno, sezonski i sl. “Stoga je kod usluga nuzno pratiti potraznju i pazljivo planirati
kapacitete, kako bi se ponuda pokusala uskladiti sa potraznjom. Vazno je napomenuti i
kako usluga ne moze biti vracena ili preprodana, §to obavezuje usluzna poduzeéa na

visoku kvalitetu usluge, kojom postizu konkurentsku prednost i opstaju na trzistu.”°

2.2. Opéenito o pojmu kvalitete usluge

Kvaliteta usluge najcescée se definira i poima kao medusobni odnos razine isporu¢enih
usluga 1 ocekivanja kupaca. Gronroos percipiranu kvalitetu usluge definira kao
,rezultat procesa evaluacije, gdje potrosa¢ usporeduje svoja ocekivanja s uslugom koju
on opaza da je primio.”!! Na sli¢an na¢in kvalitetu usluge definiraju i Parasuraman i
suradnici*? koji kvalitetu usluge promatraju kao ,rezultat usporedbe u¢inka dobivne
usluge sa oéekivanim u¢inkom.” Zeithaml i Bitner isti¢u kako se percipirana kvaliteta
usluge moze definirati kao “generalni sud ili stav povezan sa koristenjem usluge.”*®
Ozreti¢ DoSen istice kako je “kvaliteta viSedimenzionalna kategorija, koja je podlozna
promjenama pa predstavlja promjenjiv koncept, kojeg je teSko definirati, izmjeriti i
opisati. Stoga se mjerenje kvalitete usluge Cesto povezuje sa mjerenjem nezadovoljstva
kupaca, jer je to kategorija koju je lako i jednostavno prepoznati, a rezultat

nezadovoljstva kupaca odnosno korisnika usluge je najces¢e prelazak konkurentskom

% Ozretié¢ Dosen, D.:Osnove marketinga usluga. (2002).Zagreb:Mikrorad, str.26.

10 Zeithml, V., A., Bitner, M., J., Gremler D.:Services Marketing: intergrating costomer focus across the
firm.(2009). 5th ed., McGraw- Hill Irwin, str.8.

11 Gronroos,C: A service quality model and its marketing implications. (1984).European J Marketing
18:36-44.

12 parasuraman, A.,Zeithaml,V.A. Berry,L.L.:A Conceptual Model of Service Quality and Its
Implications for Future Reserch.(1985). Jurnal of Marketing 49: 41-50.

13 Zeithaml, V.A.,Bitner, M.J. (2000) Services Marketing: Integrating Customer Focus across the Firm,
McGraw-Hill, New York, NY.



poduzecéu.”t

Brojne studije ukazuju kako je cijena i energija potrebna za pridobivanje novog
korisnika usluge visestruko veéa od zadrzavanja postojeéih korisnika.'® Stoga je jasan
cilj usluznih poduzecéa da superiornos¢u vlastite kvalitete usluge osiguraju lojalnost i
zadrZavanje postojec¢ih korisnika usluge. te stvaraju konkurentsku prednost.

2.3.  Mijerenje kvalitete usluge

Mijerenje kvalitete usluge jedan je od zna¢ajnih mjernih alata poduzecéa kojim se nalazi
posti¢i razumijevanje potreba 1 Zelja kupaca, odnosno korisnika usluga, pomocu
mjerenja percipirane kvalitete usluge. Na ovom podrucju, provedena su mnogobrojna

istrazivanja ¢iji je zajednicki zakljudak viSedimenzionalnost kvalitete usluga.®

Kvaliteta usluge intenzivno se proucavala od ranih 1980. kada je Gronroos predstavio
prvi model za mjerenje kvalitete usluge nazvan Nordijski model.t” On je smatrao da se
razlikovanjem tehnicke kvalitete provedbe usluge moze predvidjeti subjektivna
percepcija pruzene usluge. Nakon toga Parasuraman, Zeithaml i Berry 1985. godine
predstavljaju novi model nazvan SERVQUAL koji je najpoznatiji i najkoriSteniji
model u domeni mjerenja kvaliteta usluge. Isprva su predlozili deset dimenzija za Svoj
model, ali u novoj verziji ovog modela iz 1988. smanjili su dimenzije na pet. Osnovu
ovog modela Cinilo je mjerenje razlika izmedu ocekivanja i percepcije korisnika o
pruzenoj usluzi kroz pet predlozenih dimenzija. Tijekom ova tri desetljeca istrazivaci

su uveli i druge modele mjerenja kvalitete usluge koji ¢e biti obradeni u nastavku.

2.3.1. Gronroosov model

Ranu konceptualizaciju modela kvalitete usluge dao je Gronroos 1984. godine. On

smatra da je preduvjet uspjesnog poslovanja poduzeca, razumijevanje percipirane

14 Ozreti¢-Dosen D., Osnove marketinga usluga, Mikrorad, Zagreb 2002., str. 61

15 Reichheld, F.F. ,Sasser, Jr., E.ZW. (1990) .Zero defections: quality comes to services*, Harvard
Business Review, Vol. 68, No. 5, pp. 105-111.; Reichheld, F. (1996.) The Loyality Effect, Harvard
Business School Press, Boston, MA

16 Ramezani Ghotbabadi, A., Feiz, S., Baharun,R.(2015) Service Quality Measurements: A Review,
International Journal of Academic Research in Business and Social Sciences, Vol. 5, No. 2, str.267-286
17 Ibid, str.270



kvalitete usluge od strane korisnika usluge. Gronroos navodi kako je nuzno uskladiti
o&ekivanu kvalitetu usluge s pruzenom odnosno percipiranom kvalitetom usluge.*®
On istice tri dimenzije kvalitete usluge:

1) tehnicka dimenzija (ishod, rezultat) — oznacava ono §to su kupci dobili kao
rezultat interakcija s poduzecem koje pruza uslugu

2) funkcionalna dimenzija (proces) — oznacava nacin na koji je usluga pruzena i
vrlo je vazan za evaluaciju kvalitete pruzene usluge, odnosno percipiranu kvalitetu
usluge

3) imidZ poduzeca — nacin na koji korisnik usluge poima odnosno dozivljava

samo poduzece i usluge poduzeca.

Slika 1. u nastavku shematski prikazuje osnovu Gronroosovog modela

Slika 1. Shematski prikaz Gronroosovog modela

Expected : S gl SR ( Perceived
S Perceived Service Quality ) o o
Service = r Service

3 3 o

Traditional markerting

activities (advertising,
s Image

field selling. PR. pricing):
and external influence by
traditions, ideology and
word-of-mouth

Technical Functional
Quality Quality
What? How?

Izvor: Ramezani Ghotbabadi, A., Feiz, S., Baharun,R.(2015) Service Quality Measurements: A Review,
International Journal of Academic Research in Business and Social Sciences, Vol. 5, No. 2, str.274

Ovaj model predstavlja prvi pokusaj uvodenja stvarnog modela za mjerenje percipirane
kvalitete usluge, no glavni problem ovog modela bio je nedostatak objaSnjenja za

mjerenje tehnicke dimenzije usluge i funkcionalne dimenzije usluge.

18 Ramezani Ghotbabadi, A., Feiz, S., Baharun,R.(2015) Service Quality Measurements: A Review,
International Journal of Academic Research in Business and Social Sciences, Vol. 5, No. 2, str.272



2.3.2. Model jaza kvalitete usluge

Za razliku od Gronroosovog modela koji se temeljio na odnosu ocekivane i
percipirane kvalitete usluge, model jaza kvalitete temelji se na mjerenju jaza izmedu te
dvije kategorije. Parasuraman, Zeithaml 1 Berry, 1985.godine predlozili su prosirenje
Gronroosovog modela u obliku novog modela za mjerenje kvalitete usluge mjerenjem
jaza izmedu percipirane usluge i o¢ekivane usluge. Temeljne postavke njihova modela
prikazane su na slici 2. u nastavku.

Slika 2. Model jaza kvalitete usluge

Word of mouth [ Personal needs ] Past experience

COMIMICAtIon

=[— Expected service L

¥ '}
; |
Gap 5 |

¥

Perceived service }

Consumer

Service delivery Gap 4 External
(including pre and post —_— communications

Marketer contacts) to the consumer

|

|

|

|

[

[

[

: T § 3
I Gap 3 |

|

| ¥
|

|

|

|

|

[

|

|

|

Translation of perceptions into ‘]

service quality specifications J

L
Gap 2 |
T

.
Management perceptions of the

— .
consumer expectations

e

Izvor: Zeithml, V., A., Bitner, M., J., Gremler D., Services Marketing: intergrating costomer focus
across the firm, 5th ed., McGraw- Hill Irwin, 2009., str 33



Na temelju svojih istrazivanje, Parasuraman, Zeithaml i Berry,'® ustanovili su pet
razliCitih vrsta jaza izmedu mjerene ocekivane i percipirane kvalitete usluge:

Jaz 1: Razlika izmedu ocekivanja korisnika usluge i percepcije menadzmenta o
oc¢ekivanjima korisnika ( jaz sluSanja)

Jaz 2: Razlika izmedu percepcije menadzmenta o ocekivanjima korisnika usluge i
specifi¢nostima same usluge (jaz standarda i dizajna usluge)

Jaz 3: Razlika izmedu specifikacija kvalitete usluge i pruzene usluge (jaz izvedbe
usluge)

Jaz 4: Razlika izmedu pruzene usluge 1 vanjske komunikacije s korisnicima
(komunikacijski jaz)

Jaz 5: Razlika ocekivane i1 percipirane kvalitete usluge od strane korisnika usluge,

zavisna o prethodna 4 jaza.

2.3.3. SERVQUAL model

Parasuraman i suradnici® kao najéedée koristene dimenzije pri proucavanju kvalitete

usluga navode dimenzije SERVQUAL modela za mjerenje kvalitete usluga, a to su:

> Pouzdanost

— sposobnost izvodenja usluge onako kako je 1 obe¢ano - pouzdano i to¢no.

> Sigurnost

— obuhvaca podruc¢je znanja i1 usluznosti zaposlenih i njihovu sposobnost da pruze
povijerenje i pouzdanost. MoZe se promatrati i kao osjecaj povjerenja klijenta, a u
domenama poput bankarstva, zdravstva, osiguranja i dr. promatra se kao povjerenje

klijenta da ¢e pruzatelj usluge biti u stanju zastititi njegova prava i imovinu.

> Opipljivost
— obuhvaca vanjski izgled eksterijera i interijera, opreme, osoblja i komunikacijskih
materijala. Kriteriji opipljivosti mogu obuhvacati Cistocu poslovnice, urednost osoblja,

dostupnost parking i sl.

19 parasuraman, A., Zeithaml, V.A., Berry, L.L. (2009) Delivering Quality Service: Balancing Customer
Perceptions and Expectations, (1990), New York: The Free Press, Preuzeto iz Zeithml, V., A., Bitner,
M., J., Gremler D., Services Marketing: intergrating costomer focus across the firm, 5th ed., McGraw-
Hill Irwin, str. 32

20 Parasuraman, A., Zeithaml, V. ,Berry, L. (1988) ‘SERVQUAL: multiple-item scale for measuring
consumer perceptions of service quality’, Journal of Retailing, Vol. 64, pp.12—40.



> Orijentiranost na klijenta

— pokazivanje brige za klijenta i individualizacija usluge.

> Susretljivost
— 7elja za pomaganjem klijentima i osiguravanje brze usluge. Cesto se mjeri vremenom

potrebnim za odgovor na upit klijentu.

Od svih pet dimenzija pouzdanost je konstantno percipirana kao najvaznija dimenzija

kvalitete usluge od strane americkih klijenata.?*

Slika 3. SERVQUAL model

/ Reliability \

N
; Expected
Responsiveness :
Service
" - Percerved
Empathy | —:] 0 :
< | Service Quality
. L
Assurance Perceived \
—~ . —
Service J
Tangibles

% A

Izvor: Ramezani Ghotbabadi, A., Feiz, S., Baharun,R.(2015) Service Quality Measurements: A Review,

International Journal of Academic Research in Business and Social Sciences, Vol. 5, No. 2, str.274

SERVQUAL model se pokazao kao jako korisno sredstvo koje menadzerima
omogucava identifikaciju jaza izmedu ocekivane i percipirane usluge, te je jedan od

najéesée koristenih modela.??

2.3.4. INTSERVQUAL

Frost i Kumar?® na temelju modela SERVQUAL Parasuraman i suradnika, razvijaju
model INTSERVQUAL. Svrha ovog modela je procijeniti dimenzije kvalitete usluge i

2L Zeithml, V., A., Bitner, M., J., Gremler D.:Services Marketing: intergrating costomer focus across the
firm.(2009). 5th ed., McGraw- Hill Irwin,str.113

22 Seth, N., Deshmukh, S. G., Vrat, P. (2005). Service quality models: a review. International Journal of
Quality & Reliability Management, 22(9), 913-949

2 Frost, F. A., Kumar, M. (2000). INTSERVQUAL — an internal adaptation of the GAP model in a
large service organisation. Journal of Services Marketing, 14(5), 358-377.
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odnose koji odreduju percipiranu kvalitetu usluge medu internim kupcima (prodajno
osoblje prve linije) i internim dobavlja¢ima (osoblje za podrSku) unutar velikih

poduzeca i organizacija.

Slika 4. Shematski prikaz INTSERVQUAL modela jaza kvalitete usluge

FRONT LINE STAFF

Expected Service

5 4
E Internal Gap5
i v
| Perceived Service
........... .i.._..........-------..-..----........--..-..-- R S e
SUPPORT STAFF : T :
Internal%(;ap { Scr\-’uc‘l)clwcry

Internal Gap 3

Support Staff Translation of
Perceptions of ! Perceptions into
Front-Line Expectations Service Quality
Specifications

Izvor: Frost Frost, F. A., Kumar, M. (2000). INTSERVQUAL - an internal adaptation of the GAP
model in a large service organisation. Journal of Services Marketing, 14(5), 358-377.

Nadalje, Luk i Layton?* prosiruju tradicionalni modela jaza Parasuraman i suradnika,
dodavanjem jo$ dva jaza. Ovi autori smatraju da i zaposlenici trebaju biti ukljuceni u
mjerenje kvalitete usluge, odvojeno od menadzera. Kao rezultat toga, dodaju jaz koji
obuhvaca percepciju potrosaca od strane zaposlenika i jaz izmedu oc¢ekivanih usluga

od strane potro$aca i od strane zaposlenika.

2.3.5. Hijerarhijski model

Iako se SERVQUAL pokazao jako u€inkovit u razli¢itim usluznim sektorima

(npr.bankarstvo, telefonske usluge i dr.), Dabholkar navodi kako ne postoji prilagoden

24 Luk, S. T. K., Layton, R. (2002). Perception Gaps in Customer Expectations: Managers Versus
Service Providers and Customers. The Service Industries Journal, 22(2), 109-128.
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model za maloprodajni trgovacki sektor.?® Stoga su Dabholkar, Thorpe i Rentz
predlozili i testirali novi model za mjerenje kvalitete usluge.?® U ovom novom modelu
predlozili su hijerarhijsku strukturu modela za mjerenje kvalitete usluge s odvojenim

razinama dimenzija i poddimenzija kvalitete. U njihovom predlozenom modelu uveli

su tri etape

1. kvaliteta usluge (kvaliteta maloprodajne usluge),

2. primarne dimenzije (fizicki aspekti, pouzdanost)

3. osobna interakcija, rjeSavanje problema i politika

Poddimenzije za tri dimenzije su

1) izgled i pogodnost za fizicki aspekt,
2) obecanja i ispravno ponasanje za dimenziju pouzdanosti,

3) ljubazan i koristan odnos povjerenja za dimenziju osobne interakcije.

Slika 5. Hijerarhijski model

Eetail Service

Quality
"

Physical Problem Personal
‘B.Lspg_nctg Solrmg Interaction Pol ICY R?llﬂblllr}'

A ;

Inspiring Courteous/ Domng It
Appearance Convenence Confidence Helpful Pronuses Raght
A

Izvor: Dabholkar, P. A., Thorp, D. ., & Rentz, J. O. (1996). A Measure of Service Quality for Retail
Stores: Scale Development and Validation. Journal of the Academy of Marketing Science, 24(1), 3-16.

25 Dabholkar, P. A. (1996). Consumer evaluations of new technology-based self-service options:An
investigation of alternative models of service quality. International Journal of Research in Marketing,
13(1), 29-51

% Dabholkar, P. A., Thorp, D. ., & Rentz, J. O. (1996). A Measure of Service Quality for Retail Stores:
Scale Development and Validation. Journal of the Academy of Marketing Science, 24(1), 3-16.
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Za testiranje modela i konstrukcije valjanost modela, mjerili su i analizirali samo
percepciju kupaca.?’” Hijerarhijski model opée je prihvaden jer je pokazao bolju
strukturu s preciznijim faktorima. Medutim, da bi se primjenio u ostale usluzne
djelatnosti osim maloprodajnog sektora, ovaj model zahtijeva daljnji razvoj. Godine
2001. Brady i Cronin predlozili su novi hijerarhijski model razvijaju¢i prethodne
modele. Prihvatili su ideju da je percepcija kvalitete usluge viSerazinska i
visedimenzionaln, te su pokuSali dalje razviti SERVQUAL dimenzije doradom
njegovih dimenzija pouzdanosti, osjetljivosti, empati¢nosti, sigurnosti i opipljivosti.?®
Usvojili su dimenziju kvalitete interakcije izmedu potroSaca i zaposlenika
(tj.funkcionalnu kvalitetu) i ishod odnosno rezultat (tj.tehnicku kvalitetu) iz
Gronroosovog modela iz 1984. godine. Tre¢u dimenziju kvalitete preuzimaju od Rusta
i Olivera,® a to je - usluzno okruzenje. Zbog teoretski jake podrske za
viSedimenzionalnu 1 viSerazinsku kvalitetu usluge, predlozili su tri poddimenzije za

svaku dimenziju:*

> stav, ponasanje i stru¢nost za dimenziju kvalitete interakcije

> uvjeti okoline, dizajn i druStveni ¢imbenici za dimenziju kvalitete usluznog
okruZenja

> vrijeme ¢ekanja, opipljive stvari i vrijednost za dimenziju kvalitete ishoda.

Odredivanjem ovih faktora oni su nastojali odrediti $to bi trebale biti pouzdanost,

osjetljivost i empatija kao $to je to predlozeno u SERVQUAL-u modelu.

2.3.6. Modeli kvalitete usluge specifi¢ni za pojedine industrije

Iako neki od predlozenih modela imaju jaku valjanost i primjenjivi su za mjerenje
kvalitete usluge u mnogim usluznim djelatnostima, istrazivaci su otkrili da vec¢ina njih
ima nedostatak u moguénosti generalizacije za sva poduzeéa.3! Neki od navedenih

modela imaju podrsku za primjenu i testiranje u razliCitim industrijama poput

27 Ramezani Ghotbabadi, A., Feiz, S., Baharun,R.(2015) Service Quality Measurements: A Review,
International Journal of Academic Research in Business and Social Sciences, Vol. 5, No. 2, str.278

28 1bid

2 Brady, M. K.,Cronin, J. J. (2001). Some new thoughts on conceptualizing perceived service quality: A
hierarchical approach. Journal of Marketing, 65(3), 34-49.

% 1bid

81 Seth, N., Deshmukh, S. G., Vrat, P. (2005). Service quality models: a review. International Journal of
Quality & Reliability Management, 22(9), 913-949
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SERVQUAL-a, ali ¢ak i to mjerenje ima odredeni nedostatak primjene za neke

specifi¢ne djelatnosti.®?

Neki istrazivaci vjeruju da poduzeéa moraju koristiti modele mjerenja kvalitete usluge
specificne za vlastiti kontekst kako bi §to bolje razumijeli nac¢in na koji njihovi
korisnici percipiraju kvlaitetu usluge.® Stoga su predlozili dodatne modele temeljene
na specificnim usluznim djelatnostima. Na primjer, za mjerenje kvalitete usluge u
sektoru informacijske tehnologije (IT), Berkley i Gupta®* su predlozili IT prilagoden
model, Dabholkar®® je predlozio model atributa i ukupnog afekta, Santos®® je predlozio

model kvalitete e-usluga itd.

Dagger, Sweeney i Johnson razvili su hijerarhijski model za mjerenje kvalitete usluge u
zdravstvu sa nekim posebnostima dimenzija i poddimenzija kvalitete vezane isklju¢ivo
uz zdravstvene usluge.¥” Drugi istrazivaci su 2002. predlozili novi model za

zrakoplovnu industriju sa specifi¢nim kategorijama dimenzija kvalitete.®

Moze se re¢i da se mjerenja kvalitete usluge specifi¢na za pojedine industrije razlikuju
od jednog do drugog poduzeca i ukljuuju ¢imbenike vezane uz konkretnu uslugu.

Stoga ovi modeli mogu biti korisniji za specificnu primjenu.

2.4. Zadovoljstvo korisnika usluge

Kotler zadovoljstvo definira kao “osjecaj ugode ili razoCaranja koji rezultira

usporedbom ocekivanih i stvarnih, tj. dobivenih vrijednosti proizvoda ili usluge.”*

Moze se re¢i kako je zadovoljstvo korisnika usluge rezultat uskladenosti percepcije

32 Dabholkar, P. A., Thorp, D. I., & Rentz, J. O. (1996). A Measure of Service Quality for Retail Stores:
Scale Development and Validation. Journal of the Academy of Marketing Science, 24(1), 3-16.

33 Dagger, T. S., Sweeney, J. C., Johnson, L. W. (2007). A Hierarchical Model of Health Service
Quality. Scale Development and Investigation of an Integrated Model. Journal of Service Research,
10(2), 123-142

3 Berkley, B. J., & Gupta, A. (1994). Improving service quality with information technology.
International Journal of Information Management, 14(2), 109-121

% Dabholkar, P. A, Thorp, D. 1., & Rentz, J. O. (1996). A Measure of Service Quality for Retail Stores:
Scale Development and Validation. Journal of the Academy of Marketing Science, 24(1), 3-16.

% Santos, J. (2003). E-service quality: a model of virtual service quality dimensions. Managing

Service Quality, 13(3), 233-246

37 Dagger, T. S., Sweeney, J. C., & Johnson, L. W. (2007). A Hierarchical Model of Health Service
Quality. Scale Development and Investigation of an Integrated Model. Journal of Service

Research, 10(2), 123-142.

% Chang, Y.-H., Yeh, C.-H. (2002). A survey analysis of service quality for domestic airlines. European
Journal of Operational Research, 139(1), 166-177.

39 Kotler, op.cit.
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korisnika o proizvodu ili usluzi i stvarnog proizvoda ili usluge koji su u potpunosti
ispunili oc¢ekivanja i potrebe korisnika, odnosno kupca. Stoga, Ozreti¢ Doden istice

kako se zadovoljstvo kupaca moze izraziti slijede¢om jednadzbom:*°
ZADOVOLJSTVO = PERCEPCIJA — OCEKIVANJA

Ukoliko je rezultat ove jednadzbe pozitivan, razlika izmedu percepcije i ocekivanja
rezultira zadovoljstvom korisnika, dok nezadovoljstvo nastaje kada su ocekivanja veca

od percipirane kvalitete usluge.

Zeithml i suradnici istiCu kako je zadovoljstvo je promjenjiva kategorija, odnosno
“varijabla na koju utjece veliki broj faktora, pogotovo kada je u pitanju koriStenje
usluge, za &iju je upotrebu ili formiranje iskustva potrebno duze vrijeme.”*! Tijekom
procesa koriStenja usluge, korisnik moZze imati razli¢ita iskustva, koja mogu bit ii
pozitivna 1 negativna, a svako od njih utjece na razinu konac¢nog odnosno ukupnog
zadovoljstva. Odnos kvalitete usluge i ocekivanja korisnika odnosno potrosaca

prikazan je na slici 5. u nastavku.

Slika 6. Odnos percipirane kvalitete usluge i zadovoljstva kupaca

: \ Gubitak
Kvaliteta proizvodalusluge\ : potrosaca,
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Izvor: Zivkovi¢ R. ,Brdar,1.(2018).Ponasanje i zastita potro$a¢a u turizmu®, Beograd, Univerzitet

Singidunum, str. 191

40 Ozeti¢-Dosen D., Osnove marketinga usluga, Mikrorad, Zagreb 2002., str. 67
41 Zeithml, V., A., Bitner, M., J., Gremler D., op., str. 105
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Iz slike 5. vidljivo je kako se lojalnost kupaca postize visSom kvalitetom proizvoda ili
usluge, koja je nadmasila ocekivanja kupaca. Stoga poduzeca usmjeravaju svoje
poslovanje ka ostvarivanju zadovoljstva potrosaca, kako bi postigli lojalnost postojeéih
korisnika usluge. Korisnicima se pruza veca vrijednost u proizvodima i uslugama, jer se
praksa pokazuje da se odrzavanje pozicije na trziStu lakSe ostvaruje promjenom kvalitete

nego promjenom cijena.*?

%2 Zivkovié¢ R. ,Brdar,1.(2018).Ponasanje i zatita potroaéa u turizmu*, Beograd, Univerzitet Singidunum, str. 191
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3. INDUSTRIJA TELEKOMUNIKACIJA

3.1. Opce karakteristike

Lovrek telekomunikacije promatra kao globalni sustav koji ima obavezu potpune
raspolozivosti svojih usluga, bez ograni¢enosti prostora odnosno vremena.** Pritom
telekomunikacijske usluge mogu biti vrlo raznolike i obuhvacaju i podrsku korisnicima i

nakon ostvarene kupnje odnosno prodaje.

Sam pojam telekomunikacija veze se uz informacijsku tehnologiju (eng. ICT —
Information and communication tehnology) koja omoguc¢ava komunikaciju uz upotrebu
razli¢itih informacija 1 obradu dostupnih podataka. TrziSte informacijske i
komunikacijske tehnologije obuhvaca tehnolosku opremu (hardver — racunala uredsku
opremu, pametne telefone i dr.), programsku opremu (softver), te usluge podrske
korisnicima, a telekomunikacijsko trziSte viSe je vezano uz komunikacijski segment

informacijske tehnologije.

Zakon o telekomunikacijama* kao glavni zadatak telekomunikacijskih mreza navodi
ostvarivanje komunikacije 1 pruzanje informacijskih 1/ili komunikacijskih usluga
koriste¢i jedan ili vise oblika informacija, odnosno koristeéi jedan ili vise medija. Prema
Lovreku® telekomunikacijske mreZe se mogu kategorizirati prema nekoliko kriterija:
@ prema vrsti informacije kojom se komunicira:
- govorne komunikacijske mreze,
- podatkovne komunikacijske mreze.
(2) prema namjeni mreZe:
- javna,
- privatna.
(3) prema pokretljivosti korisnika:
- fiksna (nepokretna) mreza

- pokretna mreza.

43 Lovrek, L. (2007): Telekomunikacijska tehnologija i specifi¢nosti telekomunikacijskog trzista u Lovrek,
I., Gledec, G. (urednici), Telekomunikacije - tehnologija i trziste, Element, Zagreb, str. 1-36.

4 NN 70/2005

4 Lovrek, I. (2007): Telekomunikacijska tehnologija i specifi¢nosti telekomunikacijskog trzista u Lovrek,
I., Gledec, G. (urednici), Telekomunikacije - tehnologija i trZiste, Element, Zagreb, str. 1-36.
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Zakon o elektroni¢kim komunikacijama®® javne mreze definira kao mreze koje se u
cijelosti ili ve¢im dijelom upotrebljavaju za pruzanje javno dostupnih elektronickih
komunikacijskih usluga, dok Filipaj, Podgorac i Zigman*’ privatne mreze (eng. VPN —
virtual private network) definiraju kao mreze koje koriste poduzeca i organizacije kako bi

svojim zaposlenicima omogudila pristup privatnim podacima.

Dvornik® pokretnu telekomunikacijsku mrezu opisuje kao onu ¢&ija je glavna
karakteristika ,,omogucavanje komunikacije i u uvjetima fizickog kretanja korisnika te
mreze“, $to je ujedno i glavna razlika u odnosu na nepokretne telekomunikacijske mreze.
Dominantan standard pokretnih mreza na podru¢ju Europe, Dalekog istoka i Juzne
Amerike je GSM, u Hrvatskoj poznat kao Mobitel. To je digitalni sustav koji radi u
frekvencijskom podrucju od oko 900 MHz te oko 1800 MHz, te uz govor, omogucuje
prijenos podataka niskim brzinama (npr. 9,6 kbit/s) za pristup Internetu i za usluge slanja
poruka. Obzirom da je frekvencijski spektar ogranic¢en, on predstavlja gospodarski resurs
1 njegova se upotreba naplacuje. Zbog ogranicenosti frekvencijskog spektra potrebnog za
telekomunikacijske usluge, ograni¢en je i broj pokretnih mreza na podru¢ju drzave, a
Lovrek* navodi kako je u europskim zemljama najée$¢a praksa prisutnost 3 do 4

operatora pokretnih mreza.

3.2.  TrziSte telekomunikacija i prisutni trendovi

Vazna karakteristika trziSta telekomunikacija je proces uspostave ravnopravnog trziSnog
natjecanja, koji omogucuje ravnopravne uvjete rada svim telekomunikacijskim
operaterima 1 pruzateljima telekomunikacijskih usluga, te uspostava nezavisnog
regulatornog tijela za liberalizirano trziste.®® Ci¢in-Sain, Krajnovi¢ i Predovan® navode

kako postojanje jednog operatora na trzistu telekomunikacija, za posljedicu ima manju

46 NN 73/2008
47 Filipaj, L., Pongrac, D., Zigman, D. (2014): Dinamicke skalabilne virtualne privatne mreZe, Polytechnic
and design, 2(1), str. 130-135
48 Dvornik, D. (2000): Investitorski pogled na trZiste pokretnih telekomunikacija u Europi s posebnim
osvrtom na Hrvatsku, Ekonomski pregled, 51(9-10), str. 1033-1052.
49 Lovrek, L. (2007): Telekomunikacijska tehnologija i specifi¢nosti telekomunikacijskog trzista u Lovrek,
I., Gledec, G. (urednici), Telekomunikacije - tehnologija i trziste, Element, Zagreb, str. 1-36.
%0 Klai¢, A., Turek, F. (2002): Nacionalna sigurnost i telekomunikacije, Medunarodne studije, ¢asopis za
medunarodne odnose, vanjsku politiku i diplomaciju, 2(4), str. 97-112
51 Ci¢in-Sain,D., Krajnovi¢,A., Predovan,M.(2011):Oligopol na trzi$tu telekomunikacijskih usluga u
Republici Hrvatskoj, Oeconomica Jadertina 1/2011. UDK:338.2:654.1:339.137.2(497.5)
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ucinkovitost, manju kvalitetu i manji stupanj inovacija, te smatraju kako odredeni stupanj

konkurencije u industriji telekomunikacija ima pozitivan efekt na navedena podrucja.

Klaié i Turek®? liberalizaciju trzista telekomunikacija u Europi vezu uz prvu polovicu 90-
ih godina, do kada je u svim Europskim zemljama telekom bio u potpunom vlasnistvu
drzave. Za taj period znacajno je navesti izdavanje Zelene knjige Europske komisije
1994. godine, kojom se definirala politika EU vezana za trziSte pokretnih
telekomunikacija.>* Svrha izdavanja Zelene knjige bila je regulacija trzista
telekomunikacija, sa aspekta standardizacije i liberalizacije kako bi se stvorili jednaki
trzi$ni uvjeti za sve zemlje Clanice. Cilj standardizacije bio je stvaranje jedinstvenog
tehnickog standarda u Europi, uvodenjem digitalne GSM tehnologije (eng.Global System
for Mobile communications). Cilj liberalizacije trzista bio je stvaranje zdravog okruZenja

za razvoj konkurencije.

U Republici Hrvatskoj regulatorni okvir za elektronicke komunikacije ¢ini Zakon o
elektronickim komunikacijama (NN 73/08, 90/11, 133/12, 80/13, 71/14,72/17), te
naknadne izmjene i dopune iz 2013., 2014. i 2017. godine. Zakon o elektroni¢kim
komunikacijama definira:

* propise za provedbu ovog zakona

* nadzor 1 regulaciju cijena, cjenika usluga i opc¢ih uvjeta poslovanja operatora na
podrucju elektronickih komunikacija,

* odluke vezane uz utvrdivanje mjerodavnih trziSta, provedbu analize trZista i odredivanje
regulatornih obveza operatorima,

* rjeSavanje sporova izmedu operatora kod dodjele radijskih frekvencija i dr.

Zitnik® isti¢e kako vaznost ICT industrije u suvremenom dru$tvu, naglasavajuéi kako je
njen utjecaj na gospodarski rast neke zemlje puno vec¢i od drustvenog bruto proizvoda
zemlje i broja radnika zaposlenih u ovoj industriji.  Obzirom na digitalizaciju

suvremenog poslovanja, primjena informatike uvjet je rasta i produktivnosti ukupnog

52 Klai¢, A., Turek, F. (2002): Nacionalna sigurnost i telekomunikacije, Medunarodne studije, ¢asopis za
medunarodne odnose, vanjsku politiku i diplomaciju, 2(4), str. 97-112

53 Dvornik, D. (2000): Investitorski pogled na trziste pokretnih telekomunikacija u Europi s posebnim
osvrtom na Hrvatsku, Ekonomski pregled, 51(9-10), str. 1033-1052

5 Zitnik, B. (2015): Hrvatska IT industrija nastajanje — stanje — buduénost, OpenInfoTrend, 1, str. 4-14.
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gospodarstva. Graf 1. u nastavku prikazuje porast postotka koriStenja

telekomunikacijskih usluga u periodu od 2001.-2017.godine.

Graf 1. Postotak koriStenja telekomunikacijskih usluga na 100 stanovnika

wen Mobilne telefonsice proplate Pojedinei koji karixte intarnwt Fikznw firckopajazne preplats

W Fiksno telefonske preplate s Aktivoe mobilne sirokopojasne preplate * . ITU procjena

Izvor: ITU (2017), Measuring the Information Society Report 2017 ,
https://www.itu.int/en/ITUD/Statistics/Documents/publications/misr2017/MISR2017_Volumel.pdf

Iz grafikona 1. vidljivo je da je ve¢ 2017. godine mobilnu telefonsku pretplatu koristilo
gotovo 100% stanovniStva, te da je broj pretplata i broj korisnika interneta u
promatranom periodu u kontinuiranom porastu, sa daljnjom tendencijom rasta. Na
grafikonu se takoder moze vidjeti kako dolazi do pada interesa za fiksne telefonske

pretplate, Sto je posljedica sve veceg interesa za mobilnim telefonskim pretplatama.

U 2017. ukupna dodana vrijednost koju je generirao globalni mobilni ekosustav iznosila
je 1,1 bilijuna dolara (ili 1,4% BDP-a), s tim da je udio doprinosa mobilnih operatera
iznosio vise od 60%.> Takoder, prema istrazivanjima GSMA (2017) pretpostavlja se da
¢e mobilni ekosustav pridonijeti 4,6 milijjardu dolara globalnoj ekonomiji do 2022.
godine (5% BDP-a). Vrlo bitna stavka je i podatak kako je u mobilnom ekosustavu

prema podacima GSMA (2017) u 2017. godini bilo direktno zaposleno 12 milijuna ljudi

55 ETNO (2017), Annual economic Report 2017,
https://etno.eu/datas/publications/economicreports/ETNO%20Annual%20Economic%20Report%202017%
20(final%?20version%20web).pdf
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u cijelom svijetu, te indirektno (proizvodaci mikroc¢ipova i prijevoznici) oko 17 milijuna
dodatnih poslova vezanih za mobilni ekosustav, dakle sveukupno 29 milijuna

zaposlenika.

Razvoj  trziSta  telekomunikacija u  FEuropi prema podacima  European
Telecommunications Network Operators (ETNO) tijekom referentnog razdoblja od 2008.
do 2017. godine moze se promatrati kroz pad cijena i1 prihoda industrije
telekomunikacija. Graf 2. u nastavku prikazuje harmoniziran indeks potroSackih cijena

za glavne industrije na trziStu Europske unije.

Graf 2. Harmoniziran indeks potrosackih cijena u periodu od 2008.-2017. godine

Izvor: ETNO (2019), thestateofdigitalcommunications2019finalpages.pdf (etno.eu)

Iz grafikona 2. vidljivo je da jedino u segmentu komunikacijskih usluga dolazi do pada
cijena, dok je za sve ostale industrije prisutan rast cijena. Navedeni pad cijena
telekomunikacijskih usluga rezultat je zakonskih i regulatornih intervencija, te
liberalizacije trziSta koja je doprinijela razvoju izuzetno konkurentnog trziSnog

okruZenja.
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Prema podacima GSMA platforme zaduZene za analizu trendova i podataka sa podrucja
mobilne industrije, broj pretplatnika mobilnih telekomunikacijskih mreza prelazi 5.6

milijardi.>®

3.3.  Kuvaliteta usluge u sektoru telekomunikacija

U sektoru telekomunikacija, kvaliteta usluge mjeri se na isti nacin kao i u ostalim
usluznim djelatnostima, analizom razli¢itih dimenzija kvalitete usluge. Obzirom na
znacajan utjecaj industrije telekomunikacija na nacionalna gospodarstva i opcéenito na
gospodarski razvoj, provedena su mnogobrojna istraZivanja o kvaliteti usluge na ovom
podrucju. U tablici 2. u nastavku prikazan je pregled dosadasnjih istrazivanja provedenih

u segmentu telekomunikacija i mobilnih telekomunikacija.

% https://www.gsmaintelligence.com/data/
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Tablica 2. Prikaz

istrazivanja o dimenzijama kvalitete

telekomunikacija i mobilnih komunikacija

usluge na podrucju

GODINA
ISTRAZIVANJA

AUTORI

PROMATRANA
DIMENZIJA
KVALITETE

USLUGE

2001.

Leisen i Vance

dimenzije
SERVQUAL-a:
pouzdanost,
opipljivost,
susretljivost,
sigurnost i empatija

2002.

Van der Wal i suradnici

dimenzije
SERVQUAL-a:
pouzdanost,
opipljivost,
susretljivost,
sigurnost i empatija

2002.

Johnson i Sirikit

dimenzije
SERVQUAL-a:
pouzdanost,
opipljivost,
susretljivost,
sigurnost i empatija

2002.

Wangi Lo

opipljivost, kvaliteta
mreze, pouzdanost,
susretljivost,
sigurnost i empatija

2003.

Athanassopoulos i

Iliakopoulos

mreza  poslovnica,
naplata, korporativni
imidz, popravak
kvara,

i pruzanje usluga

2004.

Kim i suradnici

kvaliteta poziva,
struktura cijena,
mobilni uredaj,
usluge s dodanom
vrijednoscu,

prakti¢nost u
postupcima i podrska
korisnicima

2005.

Aydin i Ozer

podrucje
pokrivenosti,
korisnicke  usluge,
dodavanje usluga,
dobavlja¢, kampanja
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i nain oglasavanja

2008. Kumar i Lim kvaliteta mreze,
podatkovne usluge,
usluge naplate i
sluzba za korisnike

2009. Kuo i suradnici sluzba za korisnike i
pouzdanost sustava,
navigacija i
vizualni dizajn,
kvaliteta sadrzaja i
brzina veze

2009. Negi opipljivost,
pouzdanost,
odzivnost, sigurnost,
empatija, mrezni
aspekt i pogodnost

2009. Lu i suradnici dimenzije razvrstane
u tri Siroke
kategorije:
interakcija kvaliteta
(stav, strucnost,
rjeSavanje problema
i informiranost),
kvaliteta okolisa
(oprema, dizajn i
situacija) i ishod
kvalitete  (to¢nost,
opipljivost i
vrijednost)

2010. Santouridis i Trivellas mreza, usluge s
dodanom
vrijednos$¢u, mobilni
uredaji, usluga
korisnicima,
struktura cijena i
sustav naplate

2010. Akter i suradnici dimenzije

klasificirane u tri
Siroke kategorije:
kvaliteta platforme
(pouzdanost sustava,
dostupnost  sustava,
ucinkovitost sustava
I sustav

privatnost), kvaliteta
interakcije
(responzivnost,
sigurnost i empatija)
i kvaliteta ishoda
(funkcionalna korist
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i emocionalna korist)

2012.

Zhao i suradnici

kvaliteta interakcije,
kvaliteta okoline i
ishod

kvalitete

2012.

Abdel-Rahman

opipljivost,
pouzdanost, odziv,
sigurnost,

empatija, mrezni
aspekt i pogodnost

2013.

Liang i suradnici

neuspjeh  osnovne
usluge, visoka
cijena, eticki
problemi,
konkurencija,
neugodnosti, utjecaj
prijatelja/grupe

2013.

Ozer i suradnici

dostupnost,
percipirani rizik,
jednostavno
koristenje,
kompatibilnost
mobilnih uredaja 1
usluga zabave

2014.

Alnsour i suradnici

dimenzije
SERVQUAL-a:
pouzdanost,
opipljivost,
susretljivost,
sigurnost i empatija

2015.

Cheni Yang

dimenzije
klasificirane u tri
Siroke kategorije:

usluga sustava
kvalitete
(u¢inkovitost 1

djelotvornost,
funkcionalnost,
integracija,
konstrukcija

troSak 1 sigurnost),
kvaliteta
informacijske usluge
(to¢nost, cjelovitost,
upotrebljivost i
Citljivost) 1 kvaliteta
korisnicke usluge
(nakon prodaje
servis, fleksibilna
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politika cijena,
tehnicka podrska i
obuka)

2016. Huang i suradnici ucinkovitost,
dostupnost  sustava,
sadrZzaj, privatnost,
ispunjenje,  odziv,
naknada, kontakt i
naplata

2016. Jun i Palacious dimenzije

klasificirane u dvije
Siroke  kategorije:
mobilno bankarstvo -
kvaliteta aplikacije
(mobilna prakti¢nost,

toc¢nost, raznolik
mobilni

znacajka usluge
aplikacije,
jednostavnost

koristenja, kontrola,
brzina, estetika i
sigurnost) i kvalitetu
usluge korisnicima
mobilnog bankarstva
(kontinuirano
poboljsanje,
kompetencija,
vjerodostojnost,
ljubaznost,
razumijevanje
korisnik,
komunikacija,
pouzdanost, pristup i
odziv).

2017. Arcand i suradnici Mobilno bankarstvo
dimenzije
klasificirane u dvije
Siroke kategorije:
utilitarne  dimenzije
(sigurnost/privatnost
1 prakticnost), te
hedonisticke
dimenzije
(dizajn/estetika,
drustvenost i uzitak)

Izvor:Abd-Elrah,an,H.:A Review of Telecommunications Service Quality Dimensions,2018. Sch J Appl
Sci Res 2018,Volume 1.1, str.14
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Iz pregleda literature o kvaliteti usluge u sektoru telekomunikacija prikazanom u tablici
1., vidljivo je da je kvaliteta usluge viSedimenzionalna kategorija, a broj dimenzija koje

se smatraju odluujué¢im za definiranje kvalitete usluge varira od tri (Zhao i suradnici,
2012.) do trinaest (Chen i Yang,2015.).

U slucaju telekomunikacijskih usluga, konvencionalna metoda mjerenja kvalitete usluge
ne smatra se relevantnom. Kao rezultat toga, istrazivanja su identificirala nove dimenzije
kvalitete usluge, poput navigacije i vizualnog dizajna, jednostavnosti koriStenja,
dostupnosti,  prisutnosti  usluga s  dodanom  vrijedno$¢u, karakteristika
telekomunikacijskih mreza, percipiranog rizika, kvalitete usluge kompletnog sustava, te
kvalitete sadrzaja.

Ocito je da nema konsenzusa o broju relevantnih dimenzija kvalitete usluge u sektoru
telekomunikacija, no vidljivo je da postoje neke uobiCajene dimenzije kvalitete usluga
koje kupci koriste u evaluaciji usluga u sektoru telekomunikacija. Na temelju analize
navedenih istrazivanja, vidljivo je da je nekoliko dimenzija kvalitete usluge kontinuirano

prisutno. To su slijedece dimenzije kvalitete usluga:

(¢D)] “pouzdanost”,

(2) “opipljiva vrijednost”,

(3) “responzivnost”, odnosno “susretljivost”
4) “osiguranje”,

5) "empatija”,

(6) "mreza",

(7) "korisnicka sluzba",

(8) "pogodnost”.

Prva od njih, “pouzdanost”, koja je takoder jedna od istaknutih dimenzijea u
tradicionalnom SERVQUAL-u instrument mjerenja kvalitete usluga, odnosi se na
izvedbu obecane usluge na tocan i pravovremen nacin u prikladnom oobliku i u prikladno
vrijeme. Alnsour i suradnici®’ navode kako je ova dimenzija kvalitete zna¢ajna odrednica
ukupne usluge kvaliteta, zadovoljstva kupaca i percipirana vrijednosti usluge, te
lojalnosti kupaca.

Druga dimenzija, “opipljiva vrijednost”, sastoji se od fizickog objekata, opreme i izgleda
osoblja. Klijenti ¢esto vjeruju opipljivim elementima koji okruzuju uslugu prilikom

57 Muhammed S. Alnsour, Bandar Abu Tayeh, Mohammed Awwad Alzyadat : Using SERVQUAL to
assess the quality of service provided by Jordanian telecommunications Sector (2014). International
Journal of Commerce and Management.24:209-218.
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procjenjivanja vrijednosti 1 kvalitete usluge, budu¢i da sama usluga ne sadrzi fizicki,
opipljivi element za izradu takve procjene. Navedena istrazivanja ukazuju na ¢injenicu da
je “opipljiva vrijednost” odnosno materijalna dimenzija znacajna determinanta

zadovoljstva kupaca i vrijednosti kupaca.>®

Treca od dimenzija koja se stalno pojavljuje je “responsivnost” odnosno susretljivost,
koja se odnosi se na spremnost i sposobnost pruzatelja usluge da zadovolji potrebe
kupaca i da im se po potrebi i prilagodi.>® Susretljivost se takoder promatra i verificira
kroz spremnost ka pruzanju pomoc¢i korisnicima i brzini u kojoj je usluga pruzena, $to

ukljucuje i rjesavanje problema.®

Cetvrta zajednicka dimenzija, osiguranje (ukljuujuéi kompetentnost, ljubaznost,
vjerodostojnost i sigurnost), temelji se na povjerenju koje pruzatelj usluga pruza
korisnicima usluge, prvenstveno na znanju i ljubaznosti zaposlenika.5*

Peta dimenzija, “empatija” (ukljucujué¢i pristup, nac¢in komunikacije i razumijevanje
kupca), odnosi se na brigu o kupcima i personaliziranu paznju prema kupcima.®
Empatija je identificirana kao znacajna odrednica vrijednosti za kupca.®®

Sesta zajednitka dimenzija, mrezni aspekt, odnosi se na jasnoéu glasa i pokrivenost

64

podrucja.®* Kvaliteta mreze jedna je 0od najznacajnijih osnova usluge koju nudi

telekomunikacijsko poduzece, te je izuzetno vazna i za govorne pozive i za podatkovne
usluge. Pregled literature otkrio je da je mrezni aspekt znacajna determinanta

zadovoljstva kupaca i vrijednosti kupaca® i zna¢ajna determinanta lojalnosti kupaca.5®

%8 Wang Y, Lo HP (2002) Service quality, customer satisfaction and behavior intentions-evidence from
China’s telecommunication Industry. Info 4: 50-60.

% Muhammed S. Alnsour, Bandar Abu Tayeh, Mohammed Awwad Alzyadat : Using SERVQUAL to
assess the quality of service provided by Jordanian telecommunications Sector (2014). International
Journal of Commerce and Management.24:209-218.

80A kter S, D’Ambra J, Ray P (2010) Service quality of mHealth: development and validation of a
hierarchical model using PLS. Electronic Markets 20: 209-227.

61 Muhammed S. Alnsour, Bandar Abu Tayeh, Mohammed Awwad Alzyadat : Using SERVQUAL to
assess the quality of service provided by Jordanian telecommunications Sector (2014). International
Journal of Commerce and Management.24:209-218.

62 Ibidem

8 Wang Y, Lo HP (2002) Service quality, customer satisfaction and behavior intentions-evidence from
China’s telecommunication Industry. Info 4: 50-60.

6 Negi R (2009) User’s perceived service quality of mobile communications: experience from Ethiopia. Int
J Quality Reliability Management 26: 699-711.

% Wang Y, Lo HP (2002) Service quality, customer satisfaction and behavior intentions-evidence from
China’s telecommunication Industry. Info 4: 50-60.

% Santouridis I, Trivellas P (2010) Investigating the impact of service quality and customer satisfaction on
customer loyalty in mobile telephony in Greece. The TQM Journal 22: 330-343.
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Sedma zajedni¢ka dimenzija, “korisnicka sluzba”, obuhvaca niz aktivnosti za servisiranje
kupaca prije, tijekom i nakon kupnje, ukljucujuci i naknadnu prodaju usluga, fleksibilnu
politika cijena, tehnicku podriku i obuku.®” U ovu dimenziju kvalitete usluge ubraja se i
uspjesnost kod rjeSavanja problema, ljubaznost predstavnika sluzbe za korisnike, pomo¢
koju pruzaju pozivni centri i pruzanje korisnih savjeta.%® “Korisnicka sluzba” kao
znacajna dimenzija kvlaitete telekomunikacijskih usluga, ima znacajan utjecaj i na

zadovoljstvo i lojalnost kupaca, kao i percipiranu vrijednost usluge.®

Osma zajednicka dimenzija kvalitete telekomunikacijskih usluga je “pogodnost.” To je
dimenzija kvalitete koja se odnosi na jednostavnost pretplate i promjene uvjeta koristenja
usluge.”® Ova dimenzija kvalitete takoder ima znacajan utjecaj na doZivljaj ukupne
kvalitete usluge i lojalnost kupaca.” Medutim, iz tablice 1. vidljivo je da navedena
istrazivanja identificiraju 1 druge znacajne dimenzije kvalitete telekomunikacijskih
usluga, a to su : usluge s dodanom vrijednoSc¢u, usluge zabave, podatkovne usluge,
mobilni uredaj, struktura cijena, sistem naplate usluga, kvaliteta interakcije s osobljem,
kvaliteta korisnicke usluge, kvaliteta informacija i sadrzaja, korporativni imidz,nacin
oglasavanja i drugo. Liang i suradnici’? su stoga identificirali sedam

kriticnih ¢imbenika, koji su Cesti razlog da korisnici mijenjaju pruzatelja usluga mobilne
telefonije, kao antipod kvalitetnoj telekomunikacijskoj usluzi. Prema njima kritini
¢imbenici za nezadovoljstvo kvalitetom usluge 1 povefanu moguénost prelaska u
konkurentsko poduzeée su:

neuspjesno ponudena osnovna usluge,

visoka cijena,

eticki problemi,

konkurencija,

neugodnosti,

YV V V V V V

neuspjesan servis,

67 Storbacka K, Strandvik T, Gronroos C (1994) Managing customer relationships for profit: the dynamics
of relationship quality. Int J Service Industry Management 5: 21-38.

8 Santouridis I, Trivellas P (2010) Investigating the impact of service quality and customer satisfaction on
customer loyalty in mobile telephony in Greece. The TQM Journal 22: 330-343.

8 Kuo YF, Wu CM, Deng WJ (2009) The relationships among service quality, perceived value, customer
satisfaction, and post-purchase intention in mobile value-added services. Comp in Human Behavior 25:
887-896.

70 Jun,M.,Palacious,S.(2016) Examining the key dimensions of mobile banking service quality: an
exploratory study. International Journal of Bank Marketing, Vol. 34 No. 3, pp. 307-326.
https://doi.org/10.1108/1JBM-01-2015-0015

1 Abdel-Rahman AH (2012) Measuring service quality and its impact on relationship quality with the
customers and their loyalty to the organization. Master thesis, Productivity and Quality Institute, The Arab
Academy for Science & Technology and Maritime Transport, Cairo, Egypt.

2 Liang D, Ma Z and Qi L (2013) Service quality and customer switching behaviour in China’s mobile
phone service sector. J Business Res 66: 1161-1167.
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> negativan utjecaj obitelji ili prijatelja prema odredenom teleoperateru.

4. KVALITETA USLUGE NA PRIMJERU PODUZECA TELEMACH

4.1. Opcenito o poduzecu Telemach

Telemach je teleoperater koji na podruc¢ju Hrvatske posluje pod tim imenom od 1.1.2021.
godine. Prije sluzbene promjene imena u Telemach, ovaj operater je bio prisutan pd
nazivom Tele2 Hrvatska, a na podru¢ju Hrvatske pojavio se 2005. godine. Krajem
svibnja 2019. United Media Grupa (UMG), koja slovi za vodeéeg telekomunikacijskog
operatora u jugoisto¢noj regiji, kupila je Tele2 Hrvatska mobilnog operatora, koji 2021.

godine mijenja ime u Telemach.

Poduzeée Telemach Hrvatska kao svoj glavni cilj navodi pruzanje vrhunske usluge
korisnicima, koja ¢e imati najbolji omjer cijene i kvalitete.”® Ostali poslovni ciljevi ovog
poduzeéa su posti¢i $to bolji omjer cijene i kvalitete (best buy), $to vece koli¢ine
interneta kako bi maksimalno zadovoljili potrebe svojih korisnika, maksimalnu brzinu i

stabilnost interneta, ali i cijele mreze.”

Praksa pokazuje da korisnici nisu vise (kao u proslosti) vezani uz pojedinog operatora,
ve¢ ¢e uslugu uzeti kod onog operatora za kojeg smatraju da nudi najkvalitetniju uslugu,
nizu cijenu, ali i fleksibilnost i prilagodljivost potrebama kupaca odnosno korisnika
usluge. Fleksibilnost ponude usluga teleoperatera podrazumijeva da korisnik moze
aktivirati uslugu kod zeljenog operatora bez ugovorne obveze te da zbog toga ne placa
nista viSu mjese¢nu naknadu; da ima moguénost preseliti svoju uslugu s jedne adrese na
drugu; da ima moguénost staviti svoju uslugu u stanje mirovanja u odredenom
godisnjem periodu i dr. lako su teleoperatori, kao i sva druga poduze¢am uvijek tvrdili da
su tu zbog korisnika, sada je vise nego ikada to tako i svaka ponuda koju slazu, kreira se

iskljuc¢ivo zbog korisnickih potreba, a ¢emu je pridonijela trziSna konkurentnost.

73 https://telemach.hr/o-nama, pristupljeno 29.01.2024.
"4 https://telemach.hr/zasto-telemach/puno-bolja-ponuda, pristupljeno 29.01.2024.

30


https://telemach.hr/o-nama
https://telemach.hr/zasto-telemach/puno-bolja-ponuda

4.2. Rezultati istrazivanja

U istrazivanju je sudjelovalo ukupno 113 ispitanika koji ¢ine uzorak prigodnog tipa.
Nadalje, istrazivanje je provedeno na podrucju grada Zagreba u razdoblju od 1. 11.2023.
do 31.11.2023. Ankete su izradene u formi Google obrazaca §to je omogucilo pristup
putem podijeljene poveznice. Sudionici su okupljeni preko elektronickih kanala

komunikacije kao $to su drustvene mreZe i elektroni¢ka posta.

Prvi dio ankete ispituje demografska obiljezja ispitanika, drugi dio ankete ispituje
lojalnost 1 psiholoSko stajaliSte ispitanika prilikom kupovine proizvoda ili usluge, a treci

dio ispituje konkretno iskustvo s kori$tenjem usluge poduzeéa Telemach.

Prvo ispitano demografsko obiljezje bila je dob ispitanika, stoga su dobne skupine

prikazane na grafu 3.

DOB ISPITANIKA

14.10% \ | .

Graf 3. Dobna struktura ispitanika

m18-24
H 25-30

31-40
m41-50

M viSe od 50

Iz grafa 3. vidljivo je da je najveci dio ispitanika u dobnoj skupini od 25 do 30 godina,
cak 47.6% , odnosno gotovo polovinu ispitanika. Slijede ispitanici izmedu 18 1 24
godine, koji ¢ine 26.4% 1 ispitanici izmedu 31 i 40 godina koji ¢ine 14.10% uzorka.
Najmanje su zastupljene dobne skupine od od 50 i vise godina (5%) i 41 do 50 godina
(7%).
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Slijede¢e demografsko obiljezje koje je bilo ispitivano je spol anketiranih sudionika.

SPOL

B Zene

B Muskarci

Graf 4. Spol ispitanika

Iz grafa 4. vidljivo je da je u istrazivanju sudjelovalo vise Zena (52.3%) nego muskaraca.

No ova razlika u udjelu muskaraca i1 Zena moZe se smatrati zanemarivom pri analizi

rezultata istrazivanja.

Posljednje demografsko obiljezje koje je sastavni dio anketnog upitnika je razina

obrazovanja ispitanika, prikazana na grafu 3. u nastavku.
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STUPANJ OBRAZOVANIJA
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Graf 5. Obrazovna struktura ispitanika

Iz grafa 5.vidljivo je da najveéi postotak (45.5%) Cine ispitanici sa srednjom stru¢nom
spremom, slijede oni sa visokom stru¢nom spremom (41.1%), dok je onih sa viSom

struénom spremom tek 13.7%. Niti jedan Ispitanik nema samo osnovnoskolsko

obrazovanje.

Drugi dio ankete sadrzi pitanja koja ispituju lojalnost ispitanika odredenom proizvodacu

odnosno brendu prilikom kupnje novih proizvoda.
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LOJALNOST BRENDU

4.90%

A )

Graf 6. Lojalnost brendu prilikom kupnje novog proizvoda

M Slazem se
B Umjereno se slazem
= Nemam odredeno misljenje

H Ne slazem se

Iz grafa 6. vidljivo je da je vecina ispitanika (72.1%) lojalna odredenom brendu odnosno
proizvodacu. Oni koji nemaju odredeno missljenje o tome da li se prilikom kupnje
proizvoda odlu€uju za poznati brend Cine 23.4% ispitanika, a oni koji nisu nuzno odani
odredenom brendu ili proizvodacu kad kupuju novi proizvod cCine svega 4.9% od

ukupnog broja ispitanika.

OPRAVDANOST CUENE

l M Slazem se
B Umjereno se slazem
= Nemam odredeno misljenje
B Ne slazem se

Graf 7. Opravdanost cijene u odnosu na kvalitetu poznatih brendova
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Na pitanje da li poznati brendovi kvalitetom opravdavaju cijenu svojih proizvoda ¢ak
73.8% ispitanika odgovorilo je potvrdno. Bez jasnog stava i definiranog misljenja bilo je
16.4% ispitanika, dok njih 9.8% smatra da ponudena kvaliteta ne opravdava traZenu

cijenu.

Slijedeca skupina pitanja vezana je direktno uz usluge teleoperatera Telemach. Na pitanje
koji su glavni razlozi koriStenja usluga poduzeca Telemach ispitanici su mogli birati viSe

od jednog ponudenog odgovora.

Glavni razlozi koriStenja usluga Telemacha
Cijena
Signal

Brzina interneta B Glavni razlozi koristenja usluga

Telemacha

Lojalnost

Koli¢ina podatkovnog
prometa

]||IF

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Graf 8. Glavni razlozi koristenja usluga poduzeca Telemach

Prema grafu 8. moze se zaklju¢iti da su glavni kriteriji za odabir usluge poduzeéa
Telemach povoljna cijena i koli¢ina podatkovnog prometa, nakon kojih slijedi brzina
internet. Signal odnosno dostupnost mreze i lojalnost prema ovom poduzecu manje su

znacajni pri odabiru usluga ovog poduzeca.
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OPRAVDANOST CIJENE USLUGA PODUZECA
TELEMACH

®Da

H Ne

Graf 9. Opravdanost cijene u odnosu na kvalitetu usluga poduzeéa Telemach

Iz grafa 9. vidljivo je kako ¢ak 84.7% ispitanika smatra da je cijena usluga poduzeca

Telemach opravdana kvalitetom usluge koju pruzaju.

PROMJENA USLUGE ISKLJUCIVO ZBOG CIJENE

M Da

M Ne

Graf 10. Tendencija mijenjanja odluke o kupnji na temelju cijene
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Iz grafa 10. vidljivo je da je veéina ispitanika (69.3%) sklona promjeniti poduzecée koje

pruza uslugu na temelju cijene usluge.

PROMIJENA USLUGE ISKLJUCIVO ZBOG
KVALITETE

®Da

H Ne

Graf 11. Tendencija mijenjanja odluke o kupnji na temelju percipirane kvalitete usluge

Iz grafa 11. vidljivo je da je vise od polovice ispitanika, njih 59.1% sklono promjeni

poduzeca koje pruza uslugu na temelju percipirane kvalitete usluge tog poduzeca.
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Graf 12. Spremnost plac¢anja vise cijene za percipiranu kvalitetu usluge

Iz grafa 12. vidljivo je da je veéina ispitanika, ¢ak 58.6% njih, spremna platiti vecu cijenu

na temelju percipirane kvalitete usluge. Neodredeno misljenje o placanju viSe cijene

imalo je 19.6% ispitanika, dok 21.4% ispitanika nije pokazao spremnost na placanje vise

cijene.

LOJALNOST TELEOPERATERU TELEMACH

B Slazem se

B Umjereno se slazem

H Ne slazem se

o)

= Nemam odredeno misljenje

Graf 13. Lojalnost teleoperateru Telemach
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Iz grafa 13. vidljivo je da je veéina ispitanika (59.4%) lojalna poduzeéu Telemach. Cak
29.7% ispitanika nije imalo odredeno misljenje o lojalnosti teleoperateru, dok je 8.9%

ispitanika spremno mijenjati teleoperatere bez potrebe za lojalnosti.

4.3. Diskusija

Moze se rec¢i da su rezultati istraZivanja vrlo interesantni i imaju potencijalnu vrijednost
za daljnju analizu. Obzirom da je jedna od glavnih karakteristika suvremenog trzita,
snazna konkurencija i iznimno brzo mijenjanje stanja i uvjeta na trzistu, potrosaci koriste

razliCite kriterije pri odabiru proizvoda ili usluga koje ¢e koristiti.

Provedeno istraZivanje pokazuje kako su potroSaci skloni preferirati poznate brendove
odnosno proizvodace (72,1% ispitanika) uz koje povezuju sa visokom razine kvalitete.
Ovo istrazivanje podrazumijeva jednakost spolova, te je zbog podjednake zastupljenosti

oba spola, rezultate istraZzivanja moguce primjeniti na sve ispitanike.

Vecina ispitanika vjeruje kako je cijenu proizvoda poznatih brendova opravdana visokom
kvalitetom njihovih proizvoda odnosno usluga (73.8%), $to se moze primjeniti 1 na
najrasirenije odnosno najuspjesnije teleoperatere. Analizirana skupina potrosaca velikim
dijelom je mlade dobi, ¢ak 70% ispitanika je izmedu 18 1 30 godina starosti, no spremni
su platiti visu cijenu za proizvode i usluge proizvodaca kojima vjeruju odnosno njihovu
uslugu i proizvod percipiraju kao visokokvalitetnu (58.6% ispitanika). Oni koji nisu
spremni platiti viSu cijenu su u priblizno jednakom postotku (19.6%) kao i oni Kkoji
nemaju odredeno misljenje po tom pitanju. Kod ove skupine ispitanika odluka o lupnji
odnosno izboru proizvoda 1 usluge u najvecoj mjeri ovisi o cijeni proizvoda ili usluge

(69.3%).

Na temelju pitanja usmjerena na zadovoljstvo uslugama tvrtke Telemach, ispitanici ovo
poduzece preferiraju zbog cijene, brzine internet i koli¢ine podatkovnog prometa, $to se
moze promatrati kao konkurentska prednost poduzeéa Telemach. Cak 84.7% ispitanika
smatra kako kvaliteta usluge poduzeca Telemach opravdava cijenu njihovih usluga. Na
pitanje jesu li spremni mijenjati teleoperatera iskljuc¢ivo zbog cijene ¢ak 65% ispitanika i

korisnika Telemacha nije razmisljalo u tom smjeru.
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5. ZAKLJUCAK

Obzirom na iznimno brzi razvoj tehnologije karakteristian za suvremeno drustvo, dolazi
do znacajnih promjena i na suvremenom trziStu proizvoda i usluga. Kako bi ostali
konkurentni i ostvarili uspjeSno poslovanje, poduzeta koja se bave usluznim
djelatnostima usmjerena su na stvaranje prepoznatljivosti na temelju kvalitete svojih

usluga.

Kvaliteta usluge nematerijalna je kategorija, koja se mijeri iskustvom i percipiranom
vrijednoS¢u. Kao mjerilo zadovoljstva pruzenom uslugom stoga se upravo uzima

percipirana vrijednost usluge.

Razvoj industrije telekomunikacija usko je vezan uz razvoj informacijske tehnologije i
globalizacije. Karakterizira ga uspostava nezavisnog regulatornog tijela za liberalizirano
trziSte koje poti¢e konkurentsko okruZenje. Posljedica toga je tendencija smanjivanja

cijena telekomunikacijskih usluga, veca kvaliteta ovih usluga i ve¢i stupanj inovacije.

Kao posljedica digitalizacije poslovanja, znacaj informacijske i telekomunikacijske
tehnologije u kontinuiranom je porastu i bitno utjeCe na gospodarski rast zemlje, te
postaje preduvjet rasta i produktivnosti cjelokupnog gospodarstva. Stoga je i koristenje
telekomunikacijskih usluga u kontinuiranom porastu, te globalni mobilni sustavi imaju

znacajan utjecaj na globalnu ekonomiju.

U sektoru telekomunikacija, kvaliteta usluge mjeri se na isti nain kao i u ostalim
usluznim djelatnostima, analizom razli¢itih dimenzija kvalitete usluge. No s obzirom na
specificnosti industrije telekomunikacija, provedena istrazivanja identificirala su nove
dimenzije kvalitete usluge, poput navigacije i vizualnog dizajna, jednostavnosti
koriStenja, dostupnosti, prisutnosti usluga s dodanom vrijednos¢u, karakteristika
telekomunikacijskih mreza, percipiranog rizika, kvalitete usluge kompletnog sustava, te

kvalitete sadrzaja.

Iako nema opc¢eprihvacenog konsenzusa o broju relevantnih dimenzija kvalitete usluge u
sektoru telekomunikacija, kontinuirano prisutne dimenzije kvalitete usluga su
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pouzdanost, opipljiva vrijednost, susretljivost, osiguranje, empatija, mreza, korisnicka
sluzba i pogodnosti. Znacajne dimenzije kvalitete telekomunikacijskih usluga su i usluge
s dodanom vrijedno$c¢u, usluge zabave, podatkovne usluge, mobilni uredaji, struktura
cijena, sistem naplate usluga, kvaliteta interakcije s osobljem, kvaliteta korisnicke usluge,
kvaliteta informacija i sadrzaja, korporativni imidz, na¢in oglaSavanja usluga i dr.

Istrazivanje provedeno anketnim upitnikom potvrdilo je navedeno, jer je pokazalo da su
znacajni kriteriji za odabir proizvodaca, percipirana kvaliteta usluge, percipirana dodana
vrijednost, povoljna cijena i koli¢ina podatkovnog prometa. Istrazivanje je pokazalo kako
korisnici usluga poduzeéa Telemach nemaju sklonost ka promjeni teleoperatera i

zadovoljni su pruzenom uslugom i omjerom cijene i kvalitete usluge.
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