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1. UvOD

1.1. Predmet rada i opis problema istrazivanja

Glavna karakteristika poslovanja u brojnim industrijama na globalnom trzi$tu je izrazito jaka
konkurencija. Pred poduzeca se postavljaju sve zahtjevniji izazovi opstanka na trzistu te njihove
konkuretnosti. Da bi bila uspjesnija od konkurenata, poduzeca se pokusavaju diferencirati na
brojne nacine. Jedan od nacina u borbi s konkurencijom je kvaliteta proizvoda ili usluga koje
nude uz $to povoljniju cijenu. Povoljim odnosom cijene i kvalitete svojih proizvoda ili usluga
poduzeéa pokusavaju privuci §to veci broj potrosaca te zahvaljujuéi ekonomiji obujma postici §to
bolji rezultat. Tako kvaliteta ne samo da postaje nacin diferencijacije nekog poduzeca, vec je

temelj i “condicio sine qua non” uspjesnog poslovanja.

Problematika lojalnosti potrosaca posebno je zanimljivo podru¢je istrazivanja u
telekomunikacijskoj industriji koja se vrlo intentivno razvija i gdje je konkurencija izrazito jaka.
Zbog vrlo intenzivnih promjena i razvoja tehnologija, studentska populacija predstavlja jedan od
korisnika ovih usluga. U radu se stoga teoretske odrednice testiraju na istrazivanju provedenom
upavo na studentskoj populaciji te se prikazuje detaljna analiza stavova potroSaca o kvaliteti
usluga i faktorima koji imaju najveci utjecaj na korisnike usluga mobilnih operatera. Takoder,
istrazivanjem se nastoji utvrditi u kojoj mjeri kvaliteta usluga utjece na potroSace i u kojoj mjeri

ith potic¢e da postanu lojalni odredenoj usluzi, odnosno telekomunikacijskom poduzecu.

1.2. Ciljevi i hipoteze istrazivanja
Provodenje istraZzivanja moZe se podijeliti na teorijski i empirijski dio te su tako postavljeni i
ciljevi istraZivanja, a koji proizlaze iz problema istrazivanja:

- provesti kriticku analizu znanstvenih spoznaja iz podrucja kvalitete usluga s posebnim osvrtom

na iskustva iz telekomunikacijske industrije,

- analizirati trZiSnu poziciju mobilnih operatera na telekomunikacijskom trzistu Hrvatske te

stavove korisnika o kvaliteti i zadovoljstvu usluga istih,



- istraziti 1 objasniti utjecaj kvalitete usluge, kao i drugih ¢imbenika na lojalnost korisnika

mobilnih usluga,

- istraziti 1 empirijski dokazati pozitivan odnos izmedu povecanja cijene usluga i odluke o
promijeni odredenog mobilnog operatera kao i utjecaj kvalitete, odnosno cijene na odabir

operatera.

Uocivsi problematiku istrazivanja, a iz postavljenih ciljeva rada, proizlaze i sljedece hipoteze

koje su se tijekom izrade rada testirale:

H1: Studentskoj populaciji u Hrvatskoj pri odabiru mobilnog operatera jednako je vazna cijena i

kvaliteta usluge.

H2: Porast cijena usluga mobilnih operatera pozitivno je koreliran s namjerom korisnika za

promjenu mobilnog operatera.

1.3. Metodologija istraZzivanja

Proucavajuéi literaturu o kvaliteti usluga i lojalnosti potrosaca uoceno je kako je podrucje
s obzirom na brzi napredak tehnologija i navika potroSaca. Prilikom izrade ovog rada, koriStena
je kombinacija razli¢itih metoda. Primijenjene su dvije opée metode istrazivanja i to: sekundarno
istrazivanje te primarno istrazivanje. Sekundarnim istraZivanjem obradeni su izvori podataka
dostupni u knjigama, znanstvenim i stru¢nim c¢asopisima kao i ostalim publikacijama te
internetskim izvorima koji se bave ovom problematikom. Pritom su analizirani i podaci
Drzavnog zavoda za statistiku, Hrvatske agencije za poStu i1 elektronicke komunikacije,
Ameri¢kog udruZenja za kvalitetu i1 dr. Kao instrument primarnog istraZivanja koriSten je anketni
upitnik, a proveden je medu studentskom populacijom koriste¢i alat Google Forms. U radu su
koriStene standardne metode znanstvenog istrazivanja koje uklju¢uju postupke deskripcije,
analize i sinteze, a kako bi se definirali klju¢ni ¢imbenici kvalitete usluge i lojalnosti potrosaca

koristene su metode apstrakcije, konkretizacije 1 generalizacije te komparacije.



1.4. Sadrzaj i struktura rada

Rad je strukturiran u Sest poglavlja. Nakon uvoda u drugom poglavlju se definira pojam kvalitete
te se objaSnjava na koji nacin kvaliteta utjece na poslovanje. Objasnjava se zasto je za poduzece
vazno upravljanje kvalitetom 1 na kraju se naglasak stavlja na kvalitetu usluga budu¢i da je s
njome povezana sama tema rada. U treCem poglavlju analizira se vaznost i uloga korisnika kod
upravljanja kvalitetom, korisnike se dijeli na interne i eksterne te se takoder objasnjava njihova
vaznost i uloga za poslovanje poduzeca. U Cetvrtom se poglavlju na teoretskoj razini objasnjava
pojam lojalnosti potrosaca, faktori koji utjecu na postizanje lojalnosti te se prikazuje veza izmedu
lojalnosti potroSaca i uspjesnosti poslovanja odredenog poduzeca. U petom poglavlju opisani su
rezultati provedenog primarnog istrazivanja na uzorku studentske populacije zagrebackog
Sveucilista. U posljednjem poglavlju preciziraju se najvazniji rezultati i spoznaje do kojih se

doslo provedenim istrazivanjem.



2. KVALITETA | POSLOVANJE

Cilj ovog poglavlja je definirati §to je to kvaliteta, koje su njene odrednice te zaSto je ona vazna s
aspekta poduzecda, ali i s aspekta potrosaca. Promatrajuci kroz povijest, pojam kvalitete se vezao
samo uz kvalitetu proizvoda ili usluga. Razvojem drustva, tehnologije i unapredenjem poslovnih

procesa kvaliteta je uvelike dobila na svojoj vaznosti.

Danas je kvaliteta vazan ¢imbenik u svim senmentima procesa poslovanja i to kao kvaliteta
proizvoda i usluga, kvaliteta odnosa s potrosacima, kvaliteta zaposlenika, kvaliteta poslovnih
procesa, kvaliteta odnosa s poslovnim partnerima, kvaliteta odnosa s dobavljacima i drugo. 1z tog
razloga velika vecina poduzeéa danas, da bi bila konkurentna na trzistu, veliku paznju
usmjeravaju na kvalitetu. Kontinuirano provode aktivnosti unapredenja kvalitete svih elemenata

poslovanja, bilo da su vezana uz proizvod ili uslugu ili za poslovne procese i poslovanje.

2.1. Definiranje kvalitete

Kako se kroz povijest mijenjala percepcija kvalitete tako su nastajale razlicite definicije
kvalitete. Moze se reci da je kvaliteta s viemenom poprimala razli¢ita znacenja. Kako bi se dobio
dojam o tome na §to se pojam kvalitete odnosio nekad, a na $to se odnosi danas objasnit ¢e se

kakvo je znaCenje kvaliteta imala u odredenom vremenskom periodu.

Na pocetku 20. st. kvaliteta je oznacavala inspekciju. Svi su dovr$eni proizvodi bili kontrolirani,
a pojedini nedostaci ispravljeni. U 40-ima je rije¢ kvaliteta dobila statisticku konotaciju. Pioniri
statisticke kontrole kvalitete poput Shewharta, Dodgea, Rominga i Nelsona razvili su ideju da je
svaki proizvodni proces podloZzan odredenoj razini prirodne varijacije. Cilj je bio da se
statistiCkim metodama otkrije ta razina varijacije te da se osigura kontrola proizvodnog procesa.
Kasnije se, u 60-ima kvaliteta prosirila izvan proizvodnje, a pri tom se koristio koncept potpune
kontrole kvalitete. Primjenom koncepta potpune kontrole kvalitete cijela se organizacija ukljucila
i pomagala u izradi kvalitetnog proizvoda.® Danas je znagenje pojma kvaliteta proireno i to na

nacin da ukljucuje proizvodnju bez pogreSaka, kontinuirano poboljSavanje 1 usredotocenost na

! Lazibat, T., (2009). Upravljanje kvalitetom, Zagreb, Znanstvena knjiga, str. 41



potroéaéa.2 Kvaliteta je postala globalno vazna osobito u kontekstu odrzive konkurentske
prednosti. Na samom pocetku proucavanja, kvaliteta je bila vrlo uzak pojam, no danas, buduci da
je kvaliteta uvelike dobila na znacaju pojam kvalitete veoma je prosiren. Jedna od kracih i opée
prihvaéenih definicija kvalitete glasi: Kvaliteta je zadovoljstvo kupca.® Navedena definicija
jedna je od najvise koriStenih definicija kvalitete 1 zapravo predstavlja samo ishodiste znanosti o
kvaliteti. Revolucija kvalitete potaknuta u japanskim poduzeé¢ima pokrenuta je idejom kako
kvalitetu ne definira proizvoda¢, ve¢ kupac odnosno krajnji korisnik proizvoda ili usluge.
Ameri¢ki menadzment do tog vremena bio je sasvim drugacijeg uvjerenja. Smatrali su kako je
kvalitetan proizvod onaj za ¢&iju je proizvodnju potroseno mnogo novca. Cinjenica da proizvod
ne mora biti kvalitetan samo zato §to je za njega potroSeno mnogo novca uvelike je iznenadila
americki menadzment. Ameri¢ka su poduzeéa postala svjesna navedene Cinjenice tek 70-ih
godina kada su pogodena japanskom konkurencijom intenzivno pocela gubiti trzi$ni udio. Zbog
navedenih ¢injenica, kvaliteta je 80-tih godina postala globalna top tema u kontekstu odrzive
konkurentske prednosti. Do tog vremena naglasak je bio na produktivnosti koja je bila glavni
pokazatelj uspjesnosti poslovanja nekog poduzeéa.® Druga krac¢a definicija kvalitete je: Kvaliteta
je prikladnost za upotrebu.’ Prva definicija naglasak stavlja na kupca odredenog proizvoda ili
usluge i na to da on bude zadovoljan pruzenim proizvodom ili uslugom. Druga definicija fokus
stavlja na proizvod i njegovu funkciju. Prema navedenoj definiciji vazno je da je proizvod

prikladan za upotrebu. Takvim definiranjem obuhvacéene su samo osnovne znacajke kvalitete.

ISO organizacija definira kvalitetu kao stupanj do kojeg skup svojstvenih karakteristika
ispunjava zahtjeve.° Navedena definicija objedinjuje prethodne dvije kratke definicije, jer
naglasak stavlja na proizvod i na ispunjavanje zahtjeva korisnika. Vrlo je teSko odrediti koje ¢e
od karakteristika zadovoljiti odnosno ispuniti zahtjeve korisnika jer su ti zahtjevi veoma

individualni.

Razvojem tehnologije, proizvodnih procesa, samog drustva, kao 1 Zelja 1 potreba kupaca pojam

kvalitete se sve viSe proSirivao i obuhvacao sve viSe elemenata. Figenbaum kvalitetu proizvoda 1

2 Schroeder, R.G., (1999). Upravljanje proizvodnjom, Zagreb, MATE, str. 90. u Lazibat, T., (2009). Upravljanje
kvalitetom, Zagreb, Znanstvena knjiga, str. 41
® Bakovi¢, T., Duzevié, 1., (2014). Integrirani sustavi upravljanja, Zagreb, Ekonomski fakultet Zagreb, str. 29
4 -
Ibid. str. 29
> Juran, J. M., Gryna, F. M., (1999). Planiranje i analiza kvalitete, Zagreb, Mate, str.3.
® Medunarodna organizacija za standardizaciju (ISO), dostupno na: http://www.iso.org/iso/home.html, [preuzeto
30.03.2014.]
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usluga definira kao ukupan zbroj njihovih znacajki dodanih od strane marketinga, razvoja,
proizvodnje 1 servisiranja kroz koje ¢e oni prilikom uporabe ispuniti o¢ekivanja kupaca.7 Ovom
definicijom kvaliteta obuhvaca sve znaCajke proizvoda i usluga koji za cilj imaju ispuniti
oc¢ekivanja kupaca odnosno korisnika i pruziti im odredenu razinu zadovoljstva. 1z navedenih
definicija kvalitete 1 kronoloskog pregleda moze se zakljuciti kako se s vremenom obuhvacalo
sve viSe elemenata kvalitete te kako se kvaliteti pristupalo sa sve ve¢om paznjom. Samim time i
definicije su postajale sve opseznije. Ipak se moze povuéi paralela izmedu svega navedenog te se
moze vidjeti kako gotovo sve definicije kao osnovu imaju zadovoljstvo korinika §to je bio i ostao

temelj kvalitete i sustava upravljanja kvalitetom.

"Figenbaum, A.V., (1986). Total Quality Control, New York, McGraw, str. 6



2.2. Upravljanje kvalitetom

Nakon sto je kvaliteta proizvoda i usluga dobila na velikoj vaznosti, u poduze¢ima se pocela
voditi briga o svim faktorima koji utjeCu na kvalitetu, samim time na razini poduzeca poceo se
provoditi proces upravljanja kvalitetom. Buduci da je proces upravljanja kvalitetom od velike
vaznosti za poduzeca, ovo poglavlje rada baviti ¢e se upravo problematikom upravljanja
kvalitetom. Prije objasnjenja pojma upravljanje kvalitetom potrebno je definirati pojmove
kontrola kvalitete i osiguranje kvalitete. Razlog tome je $to je upravljanje kvalitetom
nadogradnja na kontrolu kvalitete i osiguranje kvalitete. Kada bismo kvalitetu opisivali na
temelju piramide kvalitete, upravljanje kvalitetom bi bilo na samom vrhu takve piramide. Tako
da ¢e se u nastavki poglavlja prvo objasniti pojmovi kontrola kvalitete i osiguranje kvalitete, a na

kraju pojam upravaljanja kvalitetom.

Danasnji kupci izrazito vode brigu o kvaliteti proizvoda ili usluga koje kupuju. Budu¢i da imaju
ograni¢en proracun jo§ vecu paznju pridaju odabiru proizvoda. Veéina kupaca prilikom kupnje
zeli najbolji omjer cijene i kvalitete proizvoda ili usluge koju kupuju. Kako bi se kupcima
isporucila Zeljena razina kvalitete proizvoda u usluga, unutar poduzeca, ali i na samom trzistu

provodi se kontinuirani proces kontrole kvalitete.

Kako se kroz povijest mijenjala vaznost same kvalitete, tako se i kontrola kvalitete obavljala na
razne nacine. U samim pocecima kontrole kvalitete vlasnik je bio taj koji je vrsio cjelokupnu
kontrolu kvalitete. S vremenom i razvojem u kontrolu kvalitete ukljucivali su se zaposlenici i
cijeli timovi. Za kontrolu kvalitete klju¢ni dogadaj je bio 1987. godine kada su obajvljene norme
ISO 9000. Normama su odredeni ciljevi kvalitete te su se u procesu kontrole stvarne

performance proizvoda ili usluga usporedivale s odrednicam odnosno zahtjevima norme.

Kontrola kvalitete odnosi se na nadzor nad proizvodnim procesom tijekom njegova odvijanja, ali
i na nadzor nad procesom kreiranja i pruzanja odredenih usluga. Danas je kontrola kvalitete
veoma razvijena te se nadzor kvalitete provodi u dva dijela, odnosno postoje dvije vrste kontrole
kvalitete, unutarnja i vanjska. Prvo se provodi unutarnja kontrola kvalitete od samih proizvodaca.
Zatim se provodi vanjska kontrola kvalitete koju obavljaju tijela za ocjenjivanje sukladnosti,

kupci, konkurenti i samo trziste.® Danas su razvijena dva osnovna oblika vanjske kontrole:

® Svijet kvalitete, dostupno na: http://www.svijet-kvalitete.com/index.php/kvaliteta, [preuzeto 30.03.2014.]
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neizravna ili pasivna i izravna ili aktivna. Neizravna ili pasivna vanjska kontrola ogleda se u
rastu ili padu konkurentnosti odnosno u povecanju ili gubitku trzista. Neizravna kontrola
kvalitete je mnogo opasnija od izravne. Razlog tome je Sto se izravna kontrola kvalitete javlja
odmah i u vrlo jasnom obliku nudi konkretna rjesenja i ukazuje na izlaz iz problema. Nasuprot
tome, neizravna kontrola kvalitete je dugotrajna. lzravna ili aktivna vanjska kontrola kvalitete
podrazumijeva uvijek svjesno nametnute propise i zakone kojima drustvo (drzava, svijet)
odreduje minimalnu potrebnu kvalitetu i istodobrno stvara vlastitu zastitu od nekvalitete. Na
teorijskoj razini je definirano koje vrste kontrole kvalitete postoje i cemu kontrola sluzi. U praksi
se zaista velika paznja pridaje kontroli kvalitete. Poduzeca ili pruzatelji odredenih usluga, u
sklopu svoga poslovanja veliku paznju pridaju i kontroli kvalitete. Prije pruzanja odredenog
proizvoda ili usluge na samom trzistu, unutar poduzeca vrsi se kontrola tih proizvoda i usluga.
Na taj nacin Zeli se na trziste plasirati samo najkvalitetniji proizvod ili usluga i samim time
zastititi kupca ili korisnika od nekvalitete. Kako je ve¢ prije reCeno, samo pruzanjem
najkvalitetnijih proizvoda ili usluga na trzistu moze se zadovoljiti potrebe i Zelje potrosaca, a
samim time stvoriti konkurentska prednost. Nakon sto proizvod ili usluga budu plasirani na
trziSte, dolazi do jos jedne kontrole, a to je kontrola od strane potrosaca i trziSta. Za poduzece i
sam proizvod ili uslugu ova kontrola je od velike vaznosti jer su potrosaci ti koji donose kona¢ni

sud o kvaliteti ili nekvaliteti proizvoda ili usluge.

Slika 1: Povezanost unutarnje i vanjske kontrole kvalitete

UNUTARNJA VANIJSKA
KONTROLA KONTROLA

KVALITETE KVALITETE

Izvor: Svijet kvalitete, dostupno na: http://www.svijet-kvalitete.com/index.php/kvaliteta, [preuzeto 30.03.2014.]

Kao sto je vidljivo na prethodnoj slici, doslo je do izravnog odnosa i medusobne povezanosti
unutarnje i vanjske kontrole kvalitete i to upravo zbog primjene niza 1SO normi. Poceo se

stvarati jedinstveni sustav osiguranja kvalitete koji stavlja u prvi plan zahtjeve kupaca.


http://www.svijet-kvalitete.com/index.php/kvaliteta

Na kontrolu kvalitete nadovezuje se osiguranje kvalitete kao jedan od elemenata sustava za
upravljanje kvalitetom. U nastavku ¢e se objasniti pojam osiguranja kvalitete te po ¢emu se on

razlikuje od kontrole kvalitete.

Temeljna razlika osiguranja kvalitete u odnosu na pocetne oblike kontrole kvalitete je stavljanje
znatno veceg naglaska na prevenciju, a ne detekciju. Kao dio sustava za upravljanje kvalitetom,
osiguranje kvalitete ima vaznu ulogu u postizanju kvalitete. Fokus se kod osiguranja kvalitete
stavlja na stvaranje povjerenja u postizanje osnovnih zahtjeva vezanih uz kvalitetu. Osiguranje
kvalitete bavi se planiranjem kvalitete i spreCavanjem nastanka nedostataka u sustavima i
dokumentiranim procesima koji pokrivaju cijeli opskrbni lanac.’ Buduéi da se s vremenom sve
veéi naglasak stavljao na kvalitetu, kontrola kvalitete morala se nadograditi. S obzirom na
¢injenicu da je glavni cilj kontrole kvalitete detekcija odredenog problema, a ne i rjeSavanje
problema, kao nadogradnja i dio sustava za upravljanje kvalitetom razvilo se osiguranje
kvalitete. Prelazak na osiguranje kvalitete obiljezava: naglasak na prevenciji, ukljucivanje svih
poslovnih funkcija i svih zaposlenih u potragu za kvalitetom i zadovoljstvom kupaca te kontrola
kvalitete.® Za poduzeéa bi korisnije bilo da u poslovanju pokusaju provesti mjere prevencije §to
¢e u konacnici izazvati i manje troSkove, nego da se kontrolom utvrde problemi i pogreske koje
e trebati ispravljati. U poslovanju je nuzno posvetiti paznju kontroli i osiguranju kvalitete s
ciljem minimizacije troSkova poslovanja, kontinuiranog unapredenja kvalitete te maksimizacije

zadovoljstva korisnika pruzenim proizvodom ili uslugom.

Kao nadogradnja procesa kontrole i osiguranja kvalitete razvilo se upravljanje kvalitetom.
Analiziranjem kvalitete, upravljanje kvalitetom moze s svrstati na sam vrh piramide kvalitete.
Prema definiciji Ameri¢kog udruZenja za kvalitetu, upravljanje kvalitetom odnosi se na primjenu
formaliziranih sustava s ciljem maksimizacije zadovoljstva kupaca i minimizacije ukupnih

troskova te postizanja kontinuiranog napretka.™*

Upravljanje kvalitetom smatra se znacajnim korakom u povecanju poslovne uéinkovitosti koji je
jednako bitan za sva poduzeca bez obzira na njihovu veli¢inu. Tom se aktivnoséu smanjuju

troskovi, podiZze moral zaposlenika i stalno djeluje na poboljsanje kvalitete proizvoda i usluga.

® Bakovié, T., Duzevié, 1., op.cit., str. 33
% Ipid., str. 33
11 Ameri¢ko udruZenje za kvalitetu (ASQ), dostupno na: http://asq.org/glossary/q.html, [preuzeto 05.04.2014.]
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Time se utjeCe 1 na konkurenti polozaj tvrtke na trziStu, jaCanjem povjerenja samih korisnika.

Tvrtka stalno tezi usvojiti nove elemente kvalitete radi osvarenja prednosti nad konkurencij om.*

Upravljanje kvalitetom odnosi se na sve razine u poduzecu, na sve zaposlenike, poslovne procese
1 cjelokupno poslovanje. Sa sigurnocu se moze re¢i da bi poduzece na danasnjem trzistu bilo
konkurentno glavni uvjet je kvaliteta proizvoda ili usluga koje pruza te kontinuirano upravljanje
kvalitetom. Bez toga, borba s konkurencijom kao i sam opstanak poduzeéa gotovo da i nije

moguc.

2.3. Kvaliteta usluga

Ovisno o djelatnosti kojom se bave, poduze¢a na trziStu nude proizvode ili usluge. Ono §to je
najbitnije je da su to kvalitetni proizvodi ili usluge. Dosada je u radu ve¢ objaSnjen pojam
kvalitete, a u ovom dijelu ¢e se naglasak staviti na kavlitetu usluga zbog povezanosti sa samom
temom. Budu¢i da se u istrazivanju fokus stavio na mobilne operatere, mora se naglasiti kako su
oni pruzatelji razli¢itih mobilnih usluga, a zbog sve vece konkurencije na trziStu kvaliteta
njihovih usluga svakim danom postaje sve vaznija. Na trziStu postoje brojne i raznovrsne usluge.
Upravo zbog toga pred znanstvenike i struénjake je stavljen izazov definiranja usluga. Postoje

brojne definicije usluga, ali svaka ima neki nedostatak i to upravo zbog spomenute raznovrsnosti.

Ipak, jedna od najcitiranijih definicija usluge je ona Kotlera i Amstronga prema kojoj je usluga
aktivnost ili korist koju jedna strana moze ponuditi drugoj, uglavnom je neopipljiva i ne rezultira
vlasni§tvom bilo ¢ega. Njezina proizvodnja moze, ali i nemora biti povezana s opipljivim,

fizickim proizvodom.™

Ono $to je takoder potrbno istaknuti vezano uz usluge je to da usluge imaju specifi¢na obiljeZja.
Specifi¢na obiljezja usluga su: neopipljivost, nedjeljivost proizvodnje (pruzanja) od koriStenja,
neuskladistivost, heterogenost, odsutnost vlasniStva. Neopipljivost je najcesce isticano obiljezje
usluga, a Cini ponudu i potraznju za uslugama specifi¢cnima. Usluge je tesko nuditi, ali i ponudu

usluga je teSko razumijeti jer, usluga ne moze biti videna, dotaknuta, isprobana, ne moze je se

12 Upravljanje kvalitetom, dostupno na: www.etfos.unios.hr, [preuzeto 05.04.2014.]
3 Kotler, P., Amstrong, G., (1991). Principles of marketing, Prentice-Hall International Edition, Englewood Cliffs,
NY, str. 603. u Ozreti¢ Dosen, D., (2002). Osnove marketinga usluga,Mikrorad, Zagreb, str. 19.
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kupiti pa ponijeti ku¢i. Dakle usluga se koristi, ali se fizi¢ki ne posjeduje. Kod opipljivih,
fizickih proizvoda proces proizvodnje prethodi prodaji i potrosnji. Nasuprot tome, usluge
karakterizira istovremenost proizvodnje i potro$nje, odnosno pruzanja i koriStenja. Upravo ta
nedjeljivost proizvodnje od potros$nje, odnosno istodobnost pruzanja i koriStenja, drugi je
elemenat koji usluge ¢ini posebnima. NeuskladiStivost usluga je logi¢na posljedica opisanih
obiljeZja. Usluge se za razliku od opipljivih proizvoda, ne mogu pohraniti i upotrijebiti u
odredenom vremenu. Ponuda je vezana uz odreden trenutak i neiskoristeni kapacitet pruzanja ne
moze biti pohranjen za buduéu potraznju. Cetvrto obiljeZje je heterogenost. Usluga je heterogena
jer ovisi o tome tko, kada i gdje je pruZa. Sto je stupanj radne intenzivnosti visi, heterogenost je
izrazenija. Posljednje specificno obiljezje usluga je odsutnost vlasniStva. Neopipljivost 1
neuskladistivost razlog su nemogucnosti vlasnistva nad uslugom. Pruzanje usluge ne zavrSava
prijenosom vlasni§tva s prodavaca na kupca.** Na temelju navedenih specifi¢inh obiljeZja usluga
vidljivo je ono S$to usluge razlikuje od proizvoda. Kada se govori o kvaliteti usluga, bitno je
istaknuti kako ne postoji neka jedinstvena i posebna definicija kvalitete usluga. Sve ono $to je na
pocetku ovog poglavlja navedeno opcenito o kvaliteti, odnosi se na kvalitetu proizvoda, ali je
primjenjivo i na kvalitetu usluga. Usluge kao i proizvodi su temelj uspjeSnog poslovanja
poduzecéa i temelj za ostvarivanje odrzive konkurentske prednosti. Koliko je vazna kvaliteta
mobilnih usluga te kako ona utjece na korisnike detaljno ¢e biti objaSnjeno u opisu 1 analizi

provedenog istrazivanja.

1 Ozreti¢ Dogen, P., (2002). Osnove marketinga usluga,Mikrorad, Zagreb, str. 25-29
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3. ULOGA KUPCA U UPRAVLJANJU KVALITETOM

Na danasnjem globaliziranom trziStu gotovo sve organizacije u srediste svog djelovanja stavljaju
kupca kao “apsolutnog vladara trzista”. Kupac je taj koji postavlja kriterije izvrsnosti i osnova je
za izgradnju lanca vrijednosti svake organizacije. U okviru zadovoljenja potreba krajnjeg kupca,
ili kako ga se jos naziva eksterni kupac, potrebno je poéi od pretpostavke da i unutar samih
organizacija postoje interni kupci ¢ije se potrebe i Zelje ne bi trebale zanemarivati. Dobavljaci i
potro$aci, inaCe smatrani isklju¢ivo vanjskim subjektima, takoder su dio unutarnje organizacije;
svaki zaposlenik ¢iji posao ovisi o poslu njegovog prethodnika za njega predstavlja dobavljaca

odnosno kupca.

Interni marketing polazi od pretpostavke da upravo zaposlenici organizacije
predstavljaju prvo trziSte svakog poduzecéa i u skladu s tim svaka organizacija svojim
zaposlenicima mora omogucditi edukaciju 1 informacije o vlastitom poduzefu njegovim
aktivnostima i ciljevima. U ovom poglavlju naglasak se stavlja na klju¢ne pojmove kao §to su

interni i eksterni kupac te interni marketing u kontekstu cjelovitog upravljanja kvalitetom.

3.1. Interni kupac

Iako pojam internog kupca nije nov relativno je neistraZzen. Zahtjevi 1 kvaliteta usluge eksternih
kupaca fokus su mnogih istrazivanja dok je razumijevanje 1 shvacanje zahtjeva i usluga internih
kupaca ostalo neistrazeno. Kvaliteta usluga 1 dalje je usmjerena prvenstveno trzZistima Siroke
potro$nje dok se B2B trziSta skoro pa zanemaruju. Da se situacija kona¢no mijenja potvrduju 1
brojni istaknuti autori u podrucju poboljSanja kvalitete koji smatraju da unutarnja kvaliteta ¢ini
temelj za poboljSanje suvremenog poslovanja.16 Stru¢njaci su misljenja da se interni marketing
pojavio iz marketinga usluga, a obuhvaca marketin§ka znanja, vjestine, alate 1 tehnike koje se
primjenjuju na internom trzistu radi postizanja sinergijskog djelovanja svih zaposlenika u skladu
sa temeljnim ciljevima i strategijom poduzeéa.'” U kontekstu internog marketinga, unutarnja
razmjena odnosi se na na nacin koji pojedine organizacijske jedinice pruzaju usluge internim

korisnicima. Svaka od jedinica mora osigurati visoku razinu kvalitete svom internom kupcu iz

> azibat, T., op.cit., str. 102

'® Marshall, G.W, Baker J., Finn, D.W., (1998). Exploring internal customer service quality, Journal of Business &
Industrial Marketing, Vol. 13, No. 4/5, str. 381

o Paliaga, M., Strunje, Z, Pezo, H., (2010). Primjena internog marketinga u poduzeé¢ima Republike Hrvatske,
Ekonomska misao i praksa, Dubrovnik, str. 211
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istog razloga zbog kojeg to Cine kada se vrijednost isporucuje krajenjem korisniku: zbog
ucinkovitije izvedbe, manje otpada i Skarta te smanjenja troSkova. PoboljSanje unutarnje
kvalitete usluga trebalo bi rezultirati i kvalitetnijom uslugom koja ¢e u konacnici biti isporu¢ena
vanjskom kupcu. Ideja internog marketinga je da se sve aktivnosti u poduzecu usmjere ka
razvijanju potpune orijentacije na krajnjeg, eksternog kupca kod svih zaposlenih u poduzecu.
Osnovne funkcije internog marketinga su interno informiranje zaposlenika, interni trening

zaposlenika, kreiranje zajednistva i1 timskog rada te kreiranja zajedni¢kog duha.

Iako postoji dosta slicnosti izmedu eksternog 1 internog kupca neke razlike ipak valja istaknuti.
Za razliku od eksternog kupca koji u konacnici konzumira gotov proizvod ili koristi gotovu
uslugu, vecéina unutarnjih kupaca samo koristi usluge koje im je isporucio neki drugi odjel.
Nadalje, vanjski kupac odnosno potrosac¢ obi¢no ima izbor gdje Zeli proizvod ili uslugu koristiti
dok to nije slucaj s internim kupcima. Njihov izbor je uglavnom mali ili nikakav te postoje
odredene procedure i standardi koji se moraju postivati. Treca i vjerojatno najbitnija, razlika je ta
da unutarnji kupac direktno placa usluge prethodnog unutarnjeg kupca koje je koristio. Radni
zadatak svakog internog kupca promatra se zapravo kao interni proizvod koji onda zadovoljovaju
potrebe drugih internih kupaca. Na taj nacin, kupac je bolje upoznat s onim $to kupuje te ima
viSe znanja o uslugama koje koristi za razliku od krajnjeg kupca koji kupuje 1 placa samo
konadan proizvod."® Koncept internog marketinga usmjeren je na to da interne zaposlenike
preobrati u interne kupce kako bi unutar organizacije jedan drugom postali kupci jer jedino kroz
zadovoljavanje potreba i Zelja unutar organizacije cjelokupna organizacija moZe unaprijediti 1
ostvariti ¢vrst odnos sa eksternim kupcima. Iz svega navedenog, stvaranje internog trzista i
motiviranje i zadovoljstvo internih kupaca preduvijet je i glavna spona sa pozitivnim rezultatom

na eksternom trzistu.
3.2 Eksterni kupac
Eksternim kupcem oznacava se krajnji kupac proizvoda odnosno krajnji korisnik usluge pri cemu

unutarnji kupci kvalitetu proizvode, a vanjski ju definiraju i ocjenjuju. Razli¢iti kupci imaju

razliCite potrebe, zelje 1 preferencije. Prilikom definiranja vrijednosti usluga ili proizvoda kupac

'8 Bellou, V., Andronikidis A., (2008). The impact of internal quality on customer service behaviour, International
Journal of Quality and Reliability Management, VVol.25, No. 9, str 945.
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uzima u obzir niz faktora: kvalitetu proizvoda ili usluga, dodatne usluge koje organizacija pruza,
zaposlenike organizacije, imidZz organizacije, prodajne cijene te sveukupni izdatak za proizvod,
odnosno uslugu.’® Marketingki struénjaci imaju vaznu ulogu u definiranju i isporuci najveée
vrijednosti za kupce. Ne samo da snose veliku odgovornost za to¢nost pri utvrdivanju potreba i
zahtjeva potrosaca, ve¢ moraju prikupiti i ideje potrosaca vezane za poboljSanje proizvoda ili
usluge te ih prenijeti odgovaraju¢im odjelima unutar organizacije. Kao Sto je i u prethodnom
poglavlju istaknuto, kvalitetno upravljanje odnosima sa vanjskim trziStem odnosno kupcima

nemoguce je bez kvalitetnog funkcioniranja internih kupaca.

Organizacijama je zadrzavanje postoje¢ih kupaca puno isplativije nego privlacenje novih.
Naime, troSak privla¢enja novih kupaca ¢ak je 5 puta veci od zadrzavanja postoje¢ih. 1z tog
razloga, organizacije trebaju s kupcima izgraditi marketing odnosa to jest obuhvatiti sve faze
upoznavanja, opsluzivanja i brige o kupcima i nakon prodaje. Odrzavanje postoje¢ih odnosa je
imperativ svake organizacije. Ukoliko se kupac osje¢a zanemarenim, okrenut ¢e se konkurenciji 1

trazit ¢e alternativna rjesenja.

3.3. Uloga TQM-a u zadovoljstvu kupaca

Poslovna politika danasnjih organizacija svodi Se na Cinjenicu da zadovoljenje potreba kupaca
jam¢i ostvarenje gotovo polovine postavljenih ciljeva organizacije. Poslovna izvrsnost integrirala
se u dana$nju poslovnu praksu kao cilj kojem treba teziti u svim segementima postojanja i
djelovanja organizacije. Dominantnu ulogu u postizanju poslovne izvrsnosti ima TQM-Total

Quality Managemet (hrv. potpuno upravljanje kvalitetom).

Oko definicije TQM-a nisu se usuglasili ¢ak ni najcjenjeniji i najpoznatiji gurui kvalitete poput
Deminga, Crosbya, Jurana i Griffina. Stovise, neki od njih ovaj koncept smatraju nepostojeéim,
drugi su pak misljenja da je hir, a tre¢i da ga se olako koristi u praksi bez da se zapravo zna §to
on predstavlja. 1985. godine se ovaj termin prvi puta spominje u programima Naval Air Systems
Command kako bi se opisao japanski pristup unapredivanju kvalitete.” Inace, politika potpune

kvalitete preuzeta je upravo iz poslovne prakse u Japanu, gdje su isti koncept usavrsili prema

9 1bid., str. 104
2 | azibat, T., op.cit., str. 215
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americkom poslovhom modelu. TQM se opisuje kao sustav unapredenja, povecanja
fleksibilnosti, efektivnosti i efikasnosti poslovanja kojim se pokuSavaju osigurati uvjeti da svi
zaposleni zajednickim snagama ostvare jedan cilj: proizvesti proizvod odnosno pruziti uslugu
onda kada, gdje i kako kupac i potrosa¢ Zele i o¢ekuju, prvi i svaki sljede¢i put.?* Ono §to je
praksa potvrdila 1 Sto veéina gurua prihvaca jest to da TQM predstavlja pojaCanje napora
organizacije prema kupcima i promjeni kulture kompanije. U sadrzaju ovakvog tumacenju nalaze
se osnovni principi TQM-a: orijentacija na kupca, kontinuirano poboljsanje i odgovorno
angaZiranje svih u organizaciji.”> Koncept orijentacije na kupca pretpostavlja da svaka
organizacija ima kupca, bilo internog ili eksternog, te je shodno tome osnovni zadatak takve
organizacije orijentacija na kupéeve zahtjeve, Zelje i potrebe. Zadovoljstvo kupca postize se
putem pruzanja kvalitetne usluge i kvalitetnih proizvoda za $to je potrebna konstantna interakcija
izmedu zaposlenih i1 kupaca. Uspostavljanje stalne komunikacije s kupcem je osnova za
orijentaciju na kupce,a samim time i osnova za TQM. Zahtjevi kupca se mijenjaju sukladno s
trendovima na trziStu i ne treba ih se smatrati ustaljenima i nepromjenjivima. Princip
kontinuiranog pobolj$anja odnosi se na poboljSanje procesa, proizvoda i ljudi na svim razinama
organizacije. Tre¢i princip pociva na izgradnji dugoroCnih odnosa unutar organizacije.
Zaposlenici 1 odjeli medusobno suraduju s teznjom isporuke najvece vriednosti krajnjem
potrosacu.?® Beskompromisno inzistiranje na kvaliteti koja se potom prenosi na zadovoljne
kupce odrazit ¢e se na pozitivan imidZ 1 reputaciju svake organizacije. TQM podrazumijeva
mobilizaciju svih raspolozivih resursa kako bi se zahtjevi kupca, ne samo zadovoljili, ve¢ 1
premasili. Osim $to ovakav pristup menadzmentu moZe osigurati i druStvene koristi, dugorocno

moze biti osnova za konkurentsku prednost.

2 Avelini Holjevac, 1., (2005). Menadzment kvalitete i poslovna izvrsnost, Fojnica, 4. Naucno strucni skup sa
medunarodnim uceséem ,, KVALITET 2005, str. 119

22 Jazvin, H., Omerovié, A., (2007). Zadovoljstvo kupaca u 1SO 9001:2000 i principima TQM-a, Neum, 5. Naucno
strucni skup sa medunarodnim uceséem ,, KVALITET, 2007, str. 376

2 Avelini Holjevac, 1., op.cit., str. 120
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4. POJAM LOJALNOSTI POTROSACA

Lojalnost, uz zadovoljstvo korisnika, je postala predmet istrazivanja mnogih stru¢njaka. U
uvjetima sve zeS¢e konkurencije na trziStu, poduzeca imaju poprili¢no tezak zadatak kako bi
postojeéeg kupca zadrzali 1 zadovoljili. lako se €ini da je formula za uspjeh poprilicno jasna, u
praksi je kamen spoticanja za mnoge; kvalitetan proizvod ili usluga zaokupirat ¢e paznju
potrosaca, samim time potroSa¢ ¢e biti manje zainteresiran za ono S§to nudi konkurencija i
trazenje alternativa nece biti opcija, a upravo je to ono Sto ¢ini glavne pretpostavke lojalnosti.
Osnovni problem je zadrzavanje postoje¢ih lojalnih potrosaca ali i povecanje segmenta istih.
Iskljucivo kroz zadovoljstvo pruzenim i kvalitetnim proizvodom ili uslugom realno je ocekivati
lojalnost potroSaca. Analogno tome, nekvalitetni proizvodi i1 usluge dovest ¢e do nezadovoljstva,
1 u konacnici, 1 odlaska potrosaca. Zadatak je svakog poduzec¢a da na vrijeme reagira i ne dozvoli
odljev potrosaca. Povjerenje i zadovoljstvo potrosaca trebali bi biti prioritet svake organizacije

S§to 1 omogucva dugoroc¢ni opstanak na trzistu.

Razli¢ita videnja i razli¢ite definicije lojalnosti dovele su to nepostojanja jedinstvene definicije
lojalnosti kao pojma, no sve imaju zajednic¢ki nazivinik odnosno zajednicku komponentu bez

kojeg je nemoguce pronaci lojalnog potrosaca, a to je naravno, zadovoljstvo potrosaca.

4.1 Teoretski okvir lojalnosti

Kao $to je ranije istaknuto, zadovoljstvo potroSaca temeljna je pretpostavka lojalnosti. Opéenito,
zadovoljstvo predstavlja osje¢aj zadovoljstva ili razocaranja koji nastaje kao rezultat usporedbe
percipiranih karakteristika proizvoda ili rezultata u odnosu na ocekivanja pojedinca. Ukoliko
izvedba ne ispuni o¢ekivanja, kupac je nezadovoljan. Ako se pak s druge strane izvedba poklapa
s ocekivanjima, kupac je zadovoljan. U slu¢aju da izvedba premasi oc¢ekivanja, kupac je iznimno

zadovoljan ili &ak odugevljen.?*

S obzirom da se u ovom radu naglasak stavlja na usluge i kvalitetu usluga potrebno je istaknuti
kako potrosac¢i svoja ocekivanja o uslugama kreiraju iz mnogih drugih izvora; usmenih

preporuka, imidZ ponudaca, oglasa ali ipak, najCeSce, iz proSlih iskustava. I u ovom slucaju

* Kotler, P., Keller, K. L. (2008). Upravljanje marketingom, Zagreb: MATE d.0.0. str. 144
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potrosac u omjer stavlja percepiranu 1 o¢ekivanu uslugu. Ako je percipirana usluga ispod razine
oc¢ekivane usluge, potrosa¢ ¢e biti razocaran i obrnuto, ukoliko je percipirana usluga u skladu s
oc¢ekivanom ili visa od nje, velika je vjerojatnost da ¢e potroSac opet koristiti istog pruzatelja
usluge. ldealni su slu¢ajevi kada poduzeca ne samo zadovolje svoje klijente, ve¢ i postignu
faktor odusevljenja. Odusevljenjem se smatra kada se nadmase ocekivanja potrosaca. U
konac¢nici, zadovoljan kupac ¢e se teze odluciti za traZzenje alternativnih rjeSenja ukoliko je sa

postojeé¢im pruzateljem usluga/proizvoda zadovoljan.

Grafikon 1: Odnos lojalnosti i zadovoljstva kupaca

A

lojalnost

v

zadovoljstvo

Izvor: Reichheld, F. F, Sasser, W. J. E. (1990). Zero defect: Quality comes to services, Harward Business Review,
09/10, str. 106 u Vrane$evi¢, T. (2000). Upravljanje zadovoljstvom klijenata, Golden marketing, Zagreb, str. 192

Zadovoljan kupac omogucuje konstantan promet i njegovo povecanje §to je rezultat lojalnosti.
Nezadovoljan kupac negativno utjeCe na poduzece Sire¢i negativno iskustvo na potencijalne
potrosace. Covjek je sklon da jade reagira na negativna iskustva, svoje razo¢aranje pretvara u

glasno negodovanje, pa je zato nuzno da poduzeca pronadu nacin kako izbjeci ovakav ishod.

Na vrlo opcenitoj razini, lojalnost je nesto $to potroSaci razvijaju prema marki proizvoda, usluge,
prodavaonice, kategorije proizvoda pa ¢ak i odredenim aktivnostima kao primjerice plivanju ili
tr¢anju. No, vazno je istaknuti da se u literaturi i poslovnoj praksi koristi pojam ,lojalnost

potrosaca“, a ne ,,lojalnost marki” proizvoda ili usluge kako bi se razjasnilo da je lojalnost
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znacajka osobe, a ne marke. Uncles, Dowling i Hammond zagovaraju nepostojanje jedinstvene

definicije lojalnosti te isti¢u 3 pristupa definiranju pojma lojalnosti®:

1. Lojalnost je primarno stav koji ponekad dovodi do snazne veze s proizvodom/uslugom
2. Lojalnost je ponavljajuci uzorak proslih kupnji

3. Lojalnost je dimenzionirana odredenim karakteristikama potrosaca (npr. plateznom mo¢i)

Zagovaratelji prvog pristupa tvrde mora postojati jaka predanost odredenom proizvodu/usluzi §to
¢e se onda smatrati lojalnos¢u. Potrosa¢ smatra da mu isklju¢ivo taj proizvod ili usluga pruza
tono ono $to on zahtjeva i indiferentan je prema konkurenciji. Stavovi potrosata mogu se
mejriti na nacin da ih se ispita $to ih toliko veze za taj proizvod ili uslugu, osjecaju li predanost te
bi li preporucili istu drugima. Nadalje, drugi pristup se nedvojbeno smatra najkontroverznijim
medutim prijasnja istrazivanja pokazuju da je i najvjerodostojniji. Lojalnost je u ovom modelu
definirana isklju¢ivo kao obrazac proslih kupnji, a posveéenost proizvodu ili usluzi te
potroSaceve prefernecije su sekundarne pa ¢ak i zanemarene. Strucnjaci koji su istrazivali ovaj
koncept zakljucili su da je tek nekolicina potroSaca ,,monogamna®“ (100% lojalna istom
proizvodu ili usluzi) ili ,,poligamna‘ (potrosaci bez razvijene lojalnosti prema jednom proizvodu
ili usluzi). Naprotiv, veéina potrosaca je upravo ,,poligamna‘“. Ovako promatrana lojalnost koja
je rezultat ponavljaju¢e kupnje rijetko ¢e dovesti do istinske povezanosti potrosaca sa neki
proizvodom ili uslugom. Potrosaci kupuju isti proizvod ili uslugu ne zato jer su za njega vezani
ve¢ zato jer je zadovoljstvo istim jo§ uvijek na dovoljno viskoj razini kada nema potrebe za
gubljenjem vremena trazeci alternative. Treci pristup, ili kako ga joS§ nazivaju, nepredvideni
pristup, zagovara da je potrebno vezu izmedu stava i ponasanja potroSaca dimenzionirati nekim
drugim nepredvidenim varijablama kao S$to je plateZna moc¢ pojedinca, trenutacne okolnosti u

kojima se nalazi i drugim bitnim karakteristikama.

Lojalnost potrosaca definira se i kao visoka razina predanosti ponovnoj kupnji ili ponovnom
koristenju odredenog proizvoda ili usluge u buduénosti, unato¢ situacijskim utjecajima i trZisnim

ponudama koje potencijalno mogu dovesti do promjene ponaganja. 2°

% Uncles, M.D., Dowling, R.G., Hammond, K., (2003). Customer loyalty and customer loyalty program, Journal of
Consumer Marketing, Vol. 20, No. 4, str. 295-298

% Leverin, A, Liljander, V.: (2006) Does relationship marketing improve customer relationship satisfaction and
loyalty?, International Journal of Bank Marketing, Vol. 24, str. 233
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Kako bi se uopce postigla visoka lojalnost potrosaca te kako ne bi doSlo do promjena u
ponasanju istih, potrebno je isporuciti visoku vrijednost za kupce. Ponuda Vrijednosti27 je skup
pogodnosti koje se odredeno poduzeée obvezuje isporuciti. Da bi se ponudila visoka vrijednost,

ona mora premasiti osnovno pozicioniranje ponude.
e : . % 28.
Postoje Cetiri tipa lojalonosti potrosaca“:

e PotroSa¢ bez vrijednosti (zbog nekih razloga potrosaci ne razvijaju vjernost prema
odredenim proizvodima ili usulgama)

e Inercijska vjernost (ovi potrosaci kupuju iz navike)

e Potencijalna vjernost (radi se o visokoj razini stava povezanoj S niskom razinom
ponovljene kupnje)

e Prvorazredna vjernost (istodobno postoji visoka razina privrzenosti i ponovljene
kupovine, ocituje se u ponosu potrosaca S§to upotrebljavaju odredeni proizvod i Zele

podijeliti to zadovoljstvo)

Cilj svakog poduzeca je prve tri kategorije potrosaca pretvoriti u ¢etvrtu kategoriju, sto je posve

razumljivo 1 bez dodatnog objasnjenja.

Lojalnost korisnika poc¢iva na zadovoljstvu i time usluzno poduzece koje se opredijelilo za
izgradnju 1 odrzavanje zadovoljstva korisnika, opredjeljilo se za cilj koji ¢e donijeti viSestruke

koristi od kojih navodi sljedece: 2

e Lojalnost postojecih i privlaéenje sve veceg broja novih korisnika (pozitivni publicitete
se ostvaruje kroz usmenu komunikaciju zadovoljnih korisnika)

e Zadovoljni korisnici uslugu koriste ¢esce 1 vise, a rizik njihovog odlaska konkurenciji je
smanjen

e Poduzece stjece konkurentske prednosti po pitanju cijena

e Atmosfera i uvjeti rada u poduzecu su bolji

Konkretno, pruzatelji usluga moraju se fokusirati 1 osluSkivati Zelje 1 potrebe korisnika. Samim

time, korisnici ¢e kupovati vise ¢ak i po viSim cijenama ukoliko smatraju da je i kvaliteta usluge

" engll. value proposition
%8 Grbac B. (2006). ldentitet marketinga. Sveugiliste u Rijeci - Ekonomski fakultet, Rijeka, str. 71
2 Ozreti¢ Dogen, D. (2010). Osnove marketinga usluga. Zagreb: Mikrorad, str. 8
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porasla. Ocigledno je da lojalni korisnici u danasnjem poslovnom svijetu predstavljaju kapital i

pravo bogatstvo svakom poduzecu jer to su®:

e Korisnici koji dokazuju da je orijentacija poduzeca na korisnika i na marketing pdnosa
bila uspjesna

e Korisnici s kojima je poduzece uspjesno stvorilo odnos koji se nakon toga uspjesno
odrzava i razvija

e Korisnici koji ponavljaju kupovine i od kojih se s velikom vjerojatnoséu mogu ocekivati
1 buduce kupnje

e Korisnici s kojima zbog uspostavljenog odnosa lakSe komunicirati

e Korisnici koji ¢e se zanimati i kupovati usluge iz cijelog asortimana kojeg poduzece nudi

e Korisnici od kojih se mogu prikupiti informacije izuzetno vazne za uspjesnost poslovanja

poduzeéa (njihovo zadovoljstvo, primjedbe, zalbe i reklamacije, potrebe i Zelje)

Lojalnost potrosaca generalno gledamo prvenstveno kao opetovanu kupnju, zaboravljanje i
zanemarivanje eventualnih pogresaka, pronalazenjem novih kupaca. S druge strane, lojalnost se

moze promatrati i kao nedostatak konkurencije na trzistu ili moze biti rezultat inercije potrosaca.

4.2 Vrste korisnika s obzirom na lojalnost

lako je korisnike moguce kategorizirati na viSe nacina s obzirom na lojalnost, najraSirenija je
podjela korisnika prema razini zadovoljstva pruzenom uslugom ili proizvodom te razinu,

eventualno stvorene, lojalnosti. Razlikujemo slijedece vrste kupaca, tj. korisnika usluga™":

e, Apostoli* - oni su najveca vrijednost tvrtke, to su kupci koji su izrazito zadovoljni i koji
iskazuju visoku razinu lojalnosti;

e , Placenici - iako imaju visoku razinu zadovoljstva, njihova je lojalnost osrednja i oni
dolaze i odlaze, ovisno o tome tko im je u stanju ponuditi vise;

‘

e, Zarobljenici* - kupci Cija je razina zadovoljstva niska, ali iz nekih razloga iskazuju

visoku lojalnost.

¥ Aleri¢, D., (2007). Utjecaj upravljanja odnosima s korisnicima na razinu konkurentnosti ICT usluga kod hrvatskih
davatelja usluga, Trziste, Vol. XIX, br.1-2
3 Vranesevié, T., (2003). Upravljanje zadovoljstvom klijenata: Zagreb, Golden marketing, str. 193
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o Teroristi” - Kupci s niskom razinom zadovoljstva koji nisu lojalni i koji napustaju

tvrtku.

Svako poduzece zeli kreirati bazu korisnika u kojoj ¢e najveéim dijelom biti zastupljeni
»apostoli“ i1 zarobljenici, privladit ¢e se ,placenici“, a pod svaku cijenu ¢e se izbjegavati
,teroristi®. Nedvojbeno, veliki broj ,,apostola® dovodi poduzecée do poslovnog uspjeha. Svaki
korisnik, bilo proizvoda ili usluga, koji je izrazito zadovoljan poduzeée m s kojim posluje i sam
¢e neizravno utjecati na dolazak novih korisnika u poduzece. Baza potroSaca se moze rangirati
pomocu ocekivane vremenske vrijednosti potrosaca i njihovom potencijalnom vrijednoséu u

svrhu grupiranja potrosaca kako slijedi32:

e potroSaci velike vrijednosti- potrosaci koji imaju visoku o€ekivanu vremensku vrijednost

e potroSaci s niskim rastom-potrosaci koji imaju visoku potencijalnu vrijednost

e potrosaci niske vrijednosti i niskog rasta-potrosaci koji nemaju niti visoku ocekivanu
vrijednost, niti visoku potencijalnu vrijednost, ali su profitabilni

e potrosaci s negativnom vrijednos¢u-potrosaci koji imaju negativnu ocekivanu vremensku

vrijednost

Ocekivana vrijednost potrosaca ili o&ekivana vrijednost Zivotnog vijeka potrosaca® mijeri se
svodenjem na danasnju vrijednost svih buducih ostvarenih dobiti iz meduodnosa s potrosac¢ima.
OdrZavanje postojeceg portfelja lojalnih korisnika je daleko najpovoljnije za svako poduzece, no
mnoga poduzeca ulazu sredstva upravo u dovodenje novih korisnika. Mobilni operateri u ovom
slu¢aju nisu iznimka nego su upravo oni ti koji prednjate u ovom pristupu isticu¢i pogodnosti
koje korisnik ostvaruje ukoliko postane njihov klijent. Gledano iz perspektive pruZatelja usluga,

ponasanje korisnika moZe se promatrati na sljedeci nacin®:

1. Privrzeni ili emocionalno lojalni korisnici- aktivni korisnici koji koriste odredene usluge
pojedinog pruZzatelja usluga, izjasnjavaju se da ¢e koristiti samo usluge jednog pruzatelja

i preporucavaju ga drugima

% Grbac, B., op.cit., str.76

% engl. Life-Time Value; LTV

¥ Kuusik, A., Varblane, U., (2009). How to avoid customers leaving: the case of Estonian telecommunication
industry, Baltic Journal of Management, Vol. 4, str. 69
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2. PonaSacko lojalni korisnici- aktivni korisnici koji koriste odredene usluge pruzatelja,
izjaSnjavaju se da ¢e koristiti samo usluge jednog pruZzatelja, ali ga ne bi preporucili
drugima

3. Neodlucni korisnici- aktivni korisnici koji koriste odredene usluge pruzatelja, ali uopce
ne znaju kojeg pruzatelja ¢e zapravo koristiti u buduénosti

4. Nelojalno smanjivanje- korisnici koji su smanjili, ili ¢e smanjiti, postotak usluga kod
pruzatelja u svom koristenju

5. Korisnici koji ¢e otici- korisnici koji se izjasnjavaju da ¢e sigurno napustiti pruzatelja

usluga

Slika 2: Segmentacija korisnika prema lojalnosti

NEIZVIESHI

NEODLUCHI

Izvor: Kuusik, A., Varblane, U., (2009). How to avoid customers leaving: the case of Estonian telecommunication
industry, Baltic Journal of Management, Vol. 4, str. 68

Danas, kada na trziStu postoji nekoliko pruzatelja mobilnih operatera, je Cesta pojava da se
korisnici sluze uslugama vise mobilnih operatera istodobno. Kod mobilnih operatera poteskoce s

kvalitetom usluge uzrokuje polovicu ukupnog broja odlazaka drugom operateru. Upravo zato,
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mobilni operateri ulazu u istraZzivanja 1 ispitivanje korisnika o kvaliteti pruzene usluge i1
njihovom zadovoljstvu istom. Ispitivaju¢i njihove stavove, operateri mogu dobiti uvid u
postojece stanje i vrijedne informacije iskoristiti za odrzavanje zadovoljstva, a samim time i

lojalnosti korisnika.
Postoje 3 profila lojalnih korisnika: *°

1. Emotivni korisnici- korisnici koji su uvijek najlojalniji korisnici i ¢vrstog uvjerenja da je
njihov trenutan odabir upravo i najbolji. lako je njihov broj najmanji, kreiranje
emocionalne veze s ovakvim korisnicima poduzefima mora biti dugoroCan cilj jer
istrazivanja pokazuju da ovi korisnici trose najvise

2. Inertni Korisnici- kao i emotivni korisnici, ne dvoje oko izbora poduzeca ali njihova
pasivnost proizlazi iz visokih tro§kova prebacivanja konkurentu; odrzavaju svoje izdatke
na konstanoj razini i nemaju namjeru trositi ni viSe ni manje

3. Savjetodavni korisnici- najveca skupina korisnika i predstavljaju 40% svih kupaca;
odluke o kupnji donose temeljem nekih karakteristika poput cijene, obiljeZja proizvoda ili

usluge i lakoca poslivanja s poduze¢em

Promjenjivom ponasanju korisnika zasigurno pridonose razli¢ite marketinske kampanje koje
nerijetko mogu biti agresivne 1 Cesto namecu potrebu potrosa¢ima za uslugama ili
proizvodima koje donedavno vrlo vjerojatno nisi niti kupovali niti koristili. Inzistiranje na
zadovoljstvu svojih klijenata mora biti osnova svakog poduzeca, jer njithovo zadovoljstvo
koje se ostvaruje tijekom procesa pruzanja usluga ili proizvoda rezultira lojalnos¢u. Vecéina
globalnih kompanija ulaze velika sredstva u post-prodajne aktivnosti, u ankete 1 istraZivanja

koja se ti¢u zadovoljstva potrosaca.

Jasno je da se zadovoljstvo potrosaca realizira uslugama ili proizvodima koja ¢e svojom
uporabnom vrijedno$¢u nadiéi o¢ekivanja krajnjeg potroSaca. Kupac ¢e ponovno koristiti istu
uslugu ili kupiti isti proizvod onda kada ima osjecaj da je primljena vrijednost ve¢a od one

koja se manifestirala kroz financijski izdatak tijekom kupnje.

¥ Coyles S., Gokey T.C., (2002). Customer retention is not enough, The Marketing Quarterly, No. 2, str. 101-105
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4.3 Lojalnost korisnika kao posljedica zadovoljstvom usluge

Kvaliteta usluga 1 zadovoljstvo korisnika vazni su pojmovi kada se proucavaju potrosaceve
potrebe 1 procjene s ciljem stvaranja lojalnosti 1 u konacnici konkurentske prednosti.
Zadovoljstvo potroSaa moze se promatrati kao rezultat, kao spoznajni koncept ili kao
emocionalna reakcija. Moze ga se povezati, kako s pojedinim elementom usluge, tako i sa
ukupnom ocjenom usluge. Na zadovoljstvo potrosaca utjece niz ¢imbenika od kojih su neki
subjektivni, a drugi su dio okoline. Osjec¢aj zadovoljstva moze biti odreden temeljem socijalno-
psiholosSkog stanja potroSaca (raspoloZenje, potrebe), vanjskih dogadaja (klima, meduljudski
odnosi) i temeljem ponude (proizvod, usluga i proces).* Veéina studija napisanih o zadovoljstvu
potrosaca, bilo usluga ili proizvoda, obuhvaca 4 temeljna elementa®’: o&ekivanja, performance,
(ne)odobravanje i zadovoljstvo. Do neodobravanja odnosno nezadovoljstva dolazi zbog jaza koji
nastaje izmedu prijasnjih ocekivanja i stvarne izvedbe. PotroSaceva ocjena o jazu izmedu ranije
izvedbe 1 stvarne performanse proizvoda nastaje nakon upotrebe proizvoda ili koristenja
usluge.®® Korisnici usluga formiraju prosudbe o vrijednosti marketinike ponude i njihove buduée
odluke o moguc¢oj ponovljenoj kupnji zasnivaju se upravo na tim prosudbama. Ocekivanja se
temelje na potrosacevim prijaSnjim iskustvima s uslugom, misljenju bliskih prijatelja, ali i
informacijama koje dobiva od marketinskih stru¢njaka koji stvaraju potrebu za proizvodom
odnosno uslugom. Zadovoljan korisnik ¢e u pravilu ostati dulje lojalan. Kako bi se pratilo
zadovoljstvo i oCekivana vrijednost potroSaca, tvrtka takoder mora imati uvid u poslovanje
konkurencije. Poznat je slucaj tvrtke koja je istrazivanjem konstatirala da je ¢ak 80% kupaca
izrazilo zadovoljstvo te su smatrali takav rezultat teSko dostiZan od strane konkurenata.
Medutim, konkurencija je imala rezultat od 90% zadovoljnih korisnika s tim da im je konacni cilj
bio 95%. Organizacije bi trebale kontinuirano mjeriti i pratiti zadovoljstvo korisnika, jer je klju¢
za njihovo zadrzavanje upravo zadovoljstvo. Postoje brojni nacini za mjerenje zadovoljstva, kao
primjerice:* periodni¢ne ankete kojima se izravno moze pratiti zadovoljstvo korisnika, direktno

kontaktiranje kupca s namjerom da se sazna zasto su odabrali novog pruzatelja usluga, pracenje

% Rasopor, S., Zuni¢, C., Ribari¢ Aidone, E., (2013). Mjerenje zadovoljstva klijenta uslugama na kioscima u gradu
Rijeci, Zbornik Sveucilista u Rijeci, Vol. 1, No. 1, str. 18

% Caruna, A., (2002). The effects of service quality and the mediating role of customer satisfaction, European
Journal of Marketing, Vol.36, No. 7/8, str. 815

® Tse, D. K.. & Wilton. P. C. (1988). Models of consumer satisfaction formation: An extension, Journal of
Markering Research, 25, str. 204

¥ Kotler, P., Keller, K.L., op.cit., str. 146.
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stope gubitka korisnika od strane organizacija, a vrlo je primjenjivana metoda tajnog kupca (engl.
Mystery shopper) koji ima ulogu potencijalnog kupca, a koji biljezi prednosti i mane koje su kupci

dozivjeli prilikom koristenja istih usluga kod konkurentskih organizacija.
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5. VEZA KVALITETE USLUGA | LOJALNOST NA PRIMJERU MOBILNIH
OPERATERA

Posljednje poglavlje ovoga rada bavi se stanjem na trziStu mobilnih operatera, objaSnjava se ima
li povezanosti izmedu kvalitete usluga i lojalnosti korisnika kod mobilnih operatera te koji sve

faktori utjecu na odabir odredenog operatera.

U tu svrhu napravljena je analiza telekomunikacijskog trzista te ¢e se u nastavku rada dati
pregled trzista. Takoder je provedeno istrazivanje medu studentskom populacijom kako bi se
dobio uvid u misljenje korisnika o vaznosti kvalitete usluga, povezanosti izmedu kvalitete usluga
i lojalnosti te ostalih faktora koji utjeCu na odabir operatera. Na temelju analize trzista i

provedenog istrazivanja navesti ¢e se buduca ocekivanja vezana uz telekomunikacijsko trziste.

5.1. Telekomunikacijsko trziste

Hrvatska agencija za poStu i elektronicke komunikacije — HAKOM redovito prikuplja i
objavljuje podatke i pokazatelje o trziStu poste i elektronickih komunikacija i to za sljedece vrste
usluga: nepokretna mreza, pokretna mreza, internet, Sirokopojasni pristup internet, kabelska
televizija, najam telekomunikacijskih vodova, mreze ili njezinih dijelova, te o trziStu poste 1
kurirskih usluga. Pokretna elektroni¢ka komunikacijska mreza obuhvaca prijenosne sustave i
prema potrebi opremu za prespajanje ili usmjeravanje i druga sredstva koja omogucuju prijenos
signala radijskim ili drugim elektromagnetskim sustavom bez obzira na vrstu podataka koji se
prenose te omogucavaju uspostavljanje elektroni¢ke komunikacijske veze 1 u uvjetima fizickog

kretanja korisnika usluga te mreze.*

Prema dostupnim podacima HAKOM-a, stanje na hrvatskom trzistu pokretnje telefonije
znacajno se promijenilo 1998. godine kada je doslo do njegove liberalizacije. S komercijalnim
radom taj je privatni operater poceo u srpnju 1999. godine. Sljedeci korak liberalizacije trzista
nastupio je tek u listopadu 2005. godine kada je na trziste doSao i poc¢eo s radom tre¢i operater

pokretne mreze. Tre¢i korak liberalizacije uslijedio je 2006. godine kada je omogudéeno

0 Hrvatska agencija za postu i elektronic¢ke komunikacije (HAKOM), dostupno na: www.hakom.hr, [preuzeto
30.03.2014.]
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prenosenje broja u pokretnoj mrezi te kada je doSlo do znacajnijeg jacanja treCeg operatera

pokretne elektronicke komunikacije.

Danasnja situacija na trzistu je veoma sloZzena zbog posljedica sve vece konkurencije, ali i
globalne krize. Globalna ekonomska kriza svoj trag ostavila je gotovo na svim sektorima.
Posljedice krize manjeg razmjera bile su u visokorazvijenim zemljama i trziStima dok su u
Hrvatskoj posljedice krize ostavile i jo$ uvijek ostavljaju velike tragove na svim sektorima.
Sektor telekomunikacija takoder je poslovao pod pritiskom krize te su ga obiljezili negativni
trendovi i kretanja u nekim segmentima poslovanja. U slucaju telekomunikacija, navedena
kretanja nisu vezana samo uz posljedice krize, ve¢ se vezu uz primjenu novih tehnologija. Tu se
svakako ubrajaju trendovi u koristenju telefonskih usluga u nepokretnoj 1 pokretnoj mrezi, kao 1
kretanje broja prikljutaka Sirokopojasnog interneta.** Zbog svega dosad navedenog te kako bi se
dobio uvid u trenutnu situaciju na trzistu u nastavku ¢e se analizirati glavni pokazatelji vezani uz

telekomunikacijsko trziste.

5.2. Glavni pokazatelji telekomunikacijskog trzista

Prema analizama Hrvatske agencije za postu 1 elektronicke komunikacije medu glavna obiljezja
telekomunikacijskog trzista svrstava se intenzivno smanjenje broja korisnika u nepokretnoj mrezi
Sto je direktno imalo utjecaj na stanje broja korisnika u pokretnoj mrezi. Kako se smanjivao broj
korisnika nepokretne mreze tako je intenzivnije rastao broj korisnika u pokretnoj mrezi, ali je 1
taj trend promijenjen u 2011. godini. Kao $to se moZze vidjeti na sljede¢em grafikonu, najveci
broj korisnika u pokretnoj mrezi zabiljeZzen je 2010. godine kada je on iznosio 6.362,106
korisnika. Usporedimo li taj broj s ukupnim brojem stanovnika u Republici Hrvatskoj koji iznosi
oko 4,29 milijuna vidimo kako je u prosjeku svaki stanovnik imao vise od jednog mobitela
odnosno koristio je viSe od jednog broja u pokretnoj mreZi. Uz smanjenje broja korisnika u
nepokretnoj mrezi, 2011. godine dogodilo se smanjenje broja korisnika i u pokretnoj mrezi, taj
trend je nastavljen i u 2012. godini kada se broj korisnika u odnosu na 2010. godinu smanjio za
1.390.755 korisnika. Smanjenje broja korisnika moze biti posljedica krize i smanjenja kupovne
mo¢i gradana, ali isto tako moguce je da su se pojedini korisnici odlucili za koriStenje samo

jednog mobitela odnosno broja u pokretnoj mrezi.

! Ekonomski institut Zagreb. (2013). Sektorska analiza-Telekomunikacije, Zagreb, str.3
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Budu¢i da se broj korisnika smanjio, sukladno tome u istom su razdoblju pali i ukupni prihodi u
pokretnoj komunikacijskoj mrezi i to za 8 %. Premda je smanjen broj korisnika, ukupni odlazni
promet, kao i broj poslanih SMS i MMS poruka, nisu smanjeni. Cak $tovise, odlazni je promet
bio 19,1 % veci nego u istom razdoblju 2011. godine, poslano je 12 % vise SMS poruka i 1,3 %
viSe MMS poruka. Smanjenje prihoda od pruzanja telefonskih usluga u pokretnoj mrezi
posljedica je smanjenja cijena zbog sve ja¢e konkurencije. Nadalje, tarife koje ukljucuju
besplatne telefonske razgovore i/ili slanje tekstualnih poruka, za posljedicu imaju povecanje
minuta razgovora, odnosno broja poslanih poruka, no to povecanje ne dovodi do povecanja
prihoda od pruzanja govornih usluga u pokretnoj mrezi.*> Ono §to je pozitivno za korisnike
mobilnih usluga je to da je na tom trzistu prisutna jaka konkurencija te se operateri bore za
svakog korisnika. PokuSavaju kontinuirano unaprijediti svoje usluge i svojim korisnicima pruziti
$to bolje usluge kako uz $to povoljnije cijene, a sve u svrhu zadrzavanja korisnika. Upravo iz tog

razloga komunikacije su rijetka kategorija vezana uz potroS$nju u kojoj padaju cijene.

Grafikon 2: Broj korisnika telefonskih usluga u pokretnoj mrezi
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Izvor: Hrvatska agencija za postu i elektroni¢ke komunikacije (HAKOM), dostupno na: www.hakom.hr, [preuzeto
30.03.2014.]

Budu¢i da od 2006. godine na trziStu postoji mogucnost prijenosa broja od jednog operatera

drugom, to je takoder jedan od razloga zbog kojeg se operateri trude kontinuirano unaprijedivati

“2 Ekonomski institut Zagreb, op.cit. str. 4.-5.
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svoje usluge s ciljem zadrzavanja korisnika. Sto se ti¢e kretanja vezanih uz prijenos brojeva u
pokretnoj mrezi iz gratikona je vidljivo kako od 2006. do 2012. Kontinuirano raste broj prijenosa
brojeva. Promatra li se ukupan broj prenesenih brojeva u odnosu na ukupan broj korisnika u
2012. godini, dolazi se do zakljucka kako je 9,58 % korisnika u pokretnoj mrezi izvrsilo prijenos
broja od jednog operatera drugome. Cilj operatera je pokusati da taj postotak bude Sto manji.
Operateri se svakodnevno trude na trzi$tu ponuditi nove usluge, biti prvi koji ¢e ponuditi
odredenu uslugu, osmisljavaju razlicite programe lojalnosti te na temelju toga nagraduju svoje
vjerne korisnike. Brojne su aktivnosti kojima se operateri trude oko svojih korisnika. Kao §to je
ve¢ navedeno, prihodi u telekomunikacijama su jos uvijek dosta dobri, ali biljeze trend opadanja
jer padaju i cijene usluga. Iz tog razloga operateri se suoCavaju s odredenim problemima.
Telekomunikacije su kapitalno intenzivan sektor, iziskuju kontinuirane inovacije te samim time i
visoka ulaganja. Ukoliko ¢e cijene usluga i1 dalje padati, a neka istrazivanja su pokazala da hoce
postavlja se retoricko pitanje na koji nacin ¢e se operateri nositi s time i na koji nacin e

konkurirati na trzistu.

Grafikon 3: Preneseni brojevi u pokretnoj mrezi
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Izvor: Hrvatska agencija za postu i elektroni¢ke komunikacije (HAKOM), dostupno na: www.hakom.hr, [preuzeto
30.03.2014.]

TrziSte mobilne telefonije u Republici Hrvatskoj danas je podijeljeno izmedu tri velika mobilna
operatera. To su: Hrvatski Telekom, Vipnet i Tele2. Najve¢i udio na trZiStu s obzirom na broj

korisnika jo$ uvijek ima Hrvatski Telekom 1 on iznosi 46,78 %. Sljedeci operater po trziSnom
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udjelu u broju korisnika je Vipnet s udjelom od 38,64 %. Treci operater je Tele 2 s udjelom od
14, 58 %. Budu¢i da je Tele2 posljednji od tri navedena do$ao na hrvatsko trziste 1 to 2005.

godine, biljezi vrlo pozitivan uzlazni trend zauzimanja trziStnog udjela.

Grafikon 4: Udio operatera pokretnih komunikacijskih mreza s obzirom na broj korisnika,
prosinac 2012. g.

® VIPnet (38,64%)
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1 Tele2 (14,58%) 46,78%
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Izvor: Hrvatska agencija za postu i elektroni¢ke komunikacije (HAKOM), dostupno na: www.hakom.hr, [preuzeto
30.03.2014.]

5.3. Oc¢ekivanja telekomunikacijskog trZista

U narednom razdoblju na trzistu telekomunikacija ocekuje se smanjenje broja korisnika i
odlaznog prometa u nepokretnoj telekomunikacijskoj mreZi. Sirenje Sirokopojasnog pristupa
internetu i povecanje njegove brzine uzrokuju zamjenjivanje komunikacije putem nepokretne
mreze komunikacijom putem interneta. Ovom trendu doprinosi i smanjenje cijena pristupa
internetu 1 telefonskih usluga u pokretnoj mrezi. Na trziStu telekomunikacijskih usluga
konkurencija postaje sve intenzivnija. U nastojanju da privuku i zadrze korisnike, operatori su
prinudeni odrzavati visoku kvalitetu usluga i nuditi ih po povoljnim cijenama. Zbog jacanja
konkurencije 1 sve intenzivnije borbe za trziSni udio, ofekuje se ve¢i znacaj paketa koji
objedinjuju vise usluga kao i tarifnih modela s neograni¢enim prometom. Ceste promjene i

tehnoloske inovacije u ovom sektoru namecu potrebu ulaganja u istraZzivanje i razvoj, razvoj
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infrastrukture i uvodenje novih tehnologija. U ovom sektoru izostanak ulaganja nije prihvatljiv

niti u kriznim vremenima jer to moze biti pogubno za poslovanje u buduénosti.*®

Na temelju navedenih razmatranja i ocekivanja moze se zakljuciti kako ¢e se trendovi koji su
prisutni danas na telekomunikacijskom trziStu, nastaviti i u budu¢nosti samo je pitanje njihova
itenziteta. Operateri koji se najbolje uspiju prilagoditi novim trendovima, koji pruze usluge koje
¢e najbolje zadovoljavati zelje i1 potrebe korisnika, oni koji pruze najbolji omjer kvalitete i cijene
zasigurno ¢e poslovati uspjesnije od konkurenata te samim time zauzeti 1 veci udio na trzistu.
Budu¢i da je u radu viSestruko istaknuta vaznost kvalitete usluga kao temelja ostvarivanja
konkurentske prednosti i uspjesnosti poslovanja poduzeca te temelja zadrzavanja postojeéih

korisnika u nastavku ¢e se opisati istrazivanje koje su provele autorice.

*® Ekonomski institut Zagreb (E1ZG), op.cit., str. 17-18
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5.4. Rezultati istrazivanja utjecaja kvalitete usluga mobilnih operatera na lojalnost potroSaca

Kako bi se istrazili elementi kvalitete usluge mobilnih operatera te lojalnost korisnika usluga
prema telekomunikacijskim poduzec¢ima, provedeno je anketno istrazivanje na okviru uzorka od
1000 studenata zagrebackog Sveucilista. Tijekom pripreme istrazivanja odlu¢eno je anketu
uputiti na e-mail adrese dostupne autoricama rada (mailing liste skupina studenata Ekonomskog
fakulteta, studentskih udruga koje djeluju na 4 sastavnice SveuciliSta te ranije realiziranih
projekata u kojima su sudjelovale autorice rada). Od ukupno 1000 poslanih e-mailova sa
zamolbom za ispunjenje upitnika putem Google Forms linka, povratno je dobiveno ukupno 347
anketnih upitnika ili 34,7%. Usporedbom okvira uzorka i broja ispitanika moze se zakljuciti da
je uzorak reprezentativan i u vaznim Kkarakteristikama relevantan za analizu rezultata istrazivanja.
S obzirom da je istraZivanje provedeno na studentskoj populaciji, u skladu s o¢ekivanjima, dob
ispitanika krec¢e se od 19 do 30 godina. Ispitanici obuhvaceni anketnim istrazivanjem su 20%
muskarci, a 80% zene. Ovakav odnos zastupljenosti spolova ne predstavlja ogranicenje u
istrazivanju i nije neuobiCajen s obzirom na spolnu strukturu studenata u okviru uzorka. U

nastavku se prikazuju ostali rezultati dobiveni provedenim istrazivanjem.

Od ukupnog broja ispitanika, njih 28% Kkoristi usluge Hrvatskog Telekoma, 25% Kkoristi usluge
Vipnet-a te 23% usluge TELE2. Ostali operateri ¢ije usluge koriste ispitanici su sljedeci: Simpa
10%, Tomato 8% te Bonbon 6%. Ovi udjeli mogu se usporediti s udjelima navedenim u
poglavlju gdje se analizira trenutno stanje na trziStu i prema kojemu su najveci operateri po broju

korisnika jednako zastupljeni.

Rezultati dobiveni istrazivanjem ukazuju takoder kako su studenti kao korisnici mobilnih usluga
lojalni. To potvrduju odgovori na pitanja o tome koriste li usluge vise mobilnih operatera i koliko
su dugo korisnici trenutnog operatera. Od ukupnog broja ispitanika, ¢ak 85% njih ne koristi
usluge drugih operatera, odnosno ne Koristi usluge viSe operatera od jednom. Usluge svog
mobilnog operatera 71% od ukupnog broja ispitanika koristi 2 godine i duze. Time se potvrduje

Cinjenica da su studenti kao korisnici, lojalni odabranom operateru.
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Tablica 1. Izracun vrijednosti prosjecnih ocjena odabranih ¢imbenika kvalitete

Pitanje Prosje¢na ocjena

Kod odabira mobilnog 4.2
operatera najvaznija mi je
kvaliteta usluge

Kod odabira mobilnog 4.5
operatera najvaznija mi je
cijena usluge

Znacajna promjena cijene 4.3
usluga mobilnog operatera
sigurno ¢e dovesti do
promjene mobilnog operatera

Izvor: obrada autorica

Sljedeci bitan element ovog istrazivanja su faktori koji utjeu na lojalnost korisnika kao i oni Koji

pokazuju §to je sve korisnicima bitno pri odabiru odredenog operatera.

Grafikon 5 : Vaznost kvalitete usluge kod odabira mobilnog operatera

W 1 - U potpunosti se ne slazem 2 - Ne slazem se 3 - Nemam stav 4 - Slazem se W5 - U potpunosti se slazem

Na temelju odgovora ispitanika moze se zakljuciti kako su najbitniji faktori vezani uz mobilne
operatere s aspekta korisnika kvaliteta i cijena. Ispitanicima su u anketi ponudene tvrdnje
rangirati vrijednostima od 1 do 5, gdje je brojevima pridruzena odredena razina ne slaganja ili
slaganja s navedenom tvrdnjom (1- u potpunosti se ne slazem, 2- ne slazem se, 3- nemam stav ,
4- slazem se , 5— u potpunosti se slazem). Kao $to je vidljivo u grafikonu 5, s tvrdnjom da je pri
odabiru operatera najbitnija kvaliteta usluga slaze se 47% ispitanika, a 40% ispitanika se u

potpunosti slaze §to znaci kako je za 87% ispitanika kvaliteta usluge najbitnija pri odabiru
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mobilnih operatera. IzraCunom aritmeticke sredine ocjenjenih vrijednosti ove varijable dobiva se
vrijednost od 4.2. lako je kvaliteta od velike vaznosti, ispitanicima je cijena bitnija. Navedeno se

potvrduje rezultatima ocjene vaznosti cijene usluga mobilnih operatera.

Grafikon 6: Vaznost cijene usluga kod odabira mobilnog operatera

M 1- U potpunosti se ne slazem 2 - Ne slazem se 3 - Nemam stav 4 - Slafem se |5 - U potpunosti se slazem

Iz grafikona 6 moze se is¢itati da od ukupnog broja ispitanika 33% se slaze, a 60% ispitanika se
u potpunosti slaze s tvrdnjom da im je kod odabira mobilnih operatera najbitnija cijena. Dakle,
za 93% ispitanika cijena usluge predstavlja izuzetno vazan ¢imbenik pri odabiru mobilnog
operatera. Izraunom aritmeti¢ke sredine dobivena je prosjena ocjena od 4.49, Sto je ujedno 1
najveca prosjeCna ocjena te predstavlja ¢imbenik s najve¢om vaznosti pri odabiru mobilnog
operatera kod studentske populacije. 1z navedenog se moze zakljuciti kako je odabranoj skupini
korisnika cijena najvaznija pri odabiru usluge uz istodobno povoljan odnos cijene i kvalitete.
Temeljem dobivenih rezultata istrazivanja kao ostali znacajni ¢imbenici prilikom odabira
mobilnog operatera mogu se izdvojiti sljedeci: ljubaznost i1 stru¢nost zaposlenika, programi
lojalnosti i sustavi nagradivanja korisnika, moguénost kupnje mobilnih uredaja po povoljnijim
cijenama te raspoloziva i dostupna maksimalna brzina interneta. Kod odgovora o poimanju
kvalitete usluge mobilnog operatera, uz ve¢ navedene ¢imbenike, dodatno se isti¢u i pokrivenost
mreze na nacionalnoj razini, jaCina signala posebno u naseljenim mjestima 1 dr. ¢cimbenici koji za

studente predstavljaju kvalitetu.

Od korisnika je u istrazivanju zatrazen i stav 0 tome hoce li promijena cijene utjecati na odluku

korisnika o promijeni operatera, a $to je razvidno iz prikazanog grafikona 7.
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Grafikon 7: Utjecaj promjene cijena na odluku o promjeni mobilnog operatera

M 1-U potpunosti se ne slazem M2 - Neslafem se 3 - Nemam stav 4 - Slazem se M5 - U potpunosti se slaiem

Od ukupnog broja ispitanika, njih 83 % smatra kako ¢e znacajna promjena cijene dovesti do

promjene operatera.

Zahvaljujuéi provedenom primarnom istrazivanju testirane su i postavljene dvije hipoteze u radu.
(H1: Studentskoj populaciji u RH pri odabiru mobilnog operatera jednako je vazna cijena i
kvaliteta usluge; H2: Porast cijena usluga mobilnih operatera pozitivno je koreliran s namjerom

korisnika za promjenu mobilnog operatera.)

Na temelju odgovora ispitanika i navedene analize moze se zakljuciti kako prva hipoteza nije
potvrdena. Istrazivanjem se pokazalo kako je studentskoj populaciji pri odabiru mobilnih
operatera najvaznija cijena. Kvaliteta je po vaznosti na drugom mjestu, ali nije jednako vazna
kako je pretpostavljeno hipotezom H1. Druga hipoteza istrazivanjem je potvrdena. Temeljem
analize odgovora ispitanika dokazano je kako je porast cijena usluga mobilnih operatera
pozitivno koreliran s namjerom korisnika da promjene mobilnog operatera. To bi znacilo da ¢e
znaCajna promjena cijene usluga utjecati na odluku veéeg broja korisnika da promijeni svog

postojeceg mobilnog operatera.
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6. ZAKLJUCAK

U uvjetima izuzetno dinamicnog okruzenja i konkurentske utakmice u telekomunikacijskoj
industriji uslijed rasta aktivnosti i broja usluga, ostvarivanje lojalnosti korisnika namece se kao
jedan od kljucnih prioriteta. Aktualnost odabrane teme ocituje se u Cinjenici da svi mobilni
operateri u svojoj ponudi imaju ponudu korisnickih paketa prilagodenih studentskoj populaciji te
ovom trziSnom segmentu pridaju posebnu vaznost. Kako bi se dao poseban doprinos u
istrazivanju poimanja kvalitete telekomunikacijskih usluga, u radu je naglasak stavljen i na

utvrdivanje elemenata kvalitete kod studenata, korisnika usluga mobilnih operatera.

U radu su analizirane temeljne odrednice upravljanja kvalitetom, posebno kvalitete usluga i
¢imbenici koji utje€u na lojalnost korisnika. Primarno istrazivanje u fokus stavlja analizu i
ocjenu ¢imbenika kvalitete usluga te njihov odnos s lojalnos¢u korisnika usluga kod studentske
populacije koja je izuzetno sklona koristenju usluga mobilnih operatera. Provedeno istrazivanje
nedvosmisleno je potvrdilo stav sudionika istrazivanja da je pri odabiru mobilnog operatera
cijena usluga kljuéni element. Takoder, i porast cijena usluga mobilnih operatera pozitivno je
koreliran s namjerom korisnika da promjene mobilnog operatera. Navedeno ne ¢udi s obzirom da
studentska populacija ima ograni¢eni proratun za mjeseCni dZeparac, a osnovne tehnicke
zahtjeve za funkcioniranjem mobilne mreze u Zagrebu, gdje je istrazivanje provedeno,

zadovoljavaju svi mobilni operateri.

Vaznost odnosa kvalitete usluge i lojalnosti korisnika ostat ¢e zasigurno i dalje u fokusu brojnih
istrazivaca, posebno u vremenima krize kada i telekomunikacijska poduzec¢a vode intenzivnije
rauna o troSkovima poslovanja, ¢ije smanjenje najceS¢e uzrokuje ujedno i niZu razinu
zadovoljstva korisnika usluga. Kako bi se mogao mjeriti navedeni utjecaj i veza izmedu kvalitete
usluge i lojalnosti, bit ¢e potrebno provoditi sli¢na, ali sveobuhvatnija i kontinuirana istrazivanja
koja bi omogucila komparativnu analizu rezultata unutar skupine korisnika kao §to je studentska
populacija, ali i izmedu drugih specifiénih trzisnih skupina, korisnika telekomunikacijskih
usluga. Koristi ovakvih istrazivanja mogu biti visestruke, a u prvom redu mogu doprinijeti
unaprjedenju kvalitete usluga telekomunikacijskih poduzeca §to ¢e kao pozitivhu posljedicu

imati i povecanu razinu zadovoljstva korisnika te njihov stupanj lojalnosti prema poduzecu.
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Ana Krajnovi¢, Petra Skrobot

KVALITETA USLUGA I LOJALNOST POTROSACA
U TELEKOMUNIKACIJSKOJ INDUSTRIJI

SAZETAK

Uvjete poslovanja na izuzetno dinamic¢nom trzistu telekomunikacijskih usluga obiljezava sve
jaca konkurentska borba mobilnih operatera. Kako bi osigurala povoljan konkurentski polozaj na
trzistu, poduzeca se pokusavaju diferencirati na brojne nadine. Jedan od nadina u borbi s
konkurencijom je diferencijacija proizvoda uz kvalitetnu uslugu i konkurentnu cijenu. Povoljim
odnosom cijene i kvalitete mobilni operateri pokuSavaju privuc¢i §to veéi broj potroSaca te
zahvaljujuéi ekonomiji obujma postici §to uspjesnije rezultate poslovanja.

U telekomunikacijskoj industriji koja se vrlo intentivno razvija, studentska populacija predstavlja
lojalnosti korisnika ovih usluga. U radu se stoga teoretske odrednice kvalitete testiraju na
istrazivanju provedenom na okviru uzorka od 1000 studenata zagrebackog Sveucilista. Takoder,
U istraZivanju je naglasak stavljen na utvrdivanje ¢imbenika kvalitete kod korisnika usluga

mobilnih operatera te utjecaj kvalitete na lojalnost istima.

Kljuéne rije¢i: kvaliteta usluga, telekomunikacijska industrija, lojalnost potrosaca, studenti,

Hrvatska
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Ana Krajnovi¢, Petra Skrobot

SERVICE QUALITY AND CUSTOMER LOYALTY IN THE TELECOMMUNICATION
INDUSTRY

SUMMARY

Business conditions in the dynamic telecommunication market are being characterized by strong
competitive battle between mobile operators. In order to ensure a favorable competitive position,
companies are trying to differentiate in many ways. One of many ways to fight the competition is
product diferentiation both with quality service and competitive price. With favorable ratio
between price and quality mobile operators are trying to attract as many consumers as they can

and due to the economies of scale obtain better performances in doing business.

In the telecommunication industry, and its intensive development, the student population is
considered as one of the most interesting segment to analyze notions of quality services and
customer loyalty. In this paper, therefore, theoretical determinants of quality are tested in a
study, conducted in the framework of a sample of a 1000 students at the University of Zagreb.
Also, this research highlights the factors that determin the quality of service as well as the impact

that it has when it comes to customer loyalty to a mobile operator.

Keywords: quality of services, telecommunication industry, customer loyalty, students, Croatia
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Kvaliteta usluga i lojalnost potrosaca u
telekomunikacijskoj industriji

Anketa je napravjena u swhu pisanja istrazivackog rada. Cilj rada je istraziti u kojoj mjeri kvaliteta
usluga mobilnih operatera utjeCe na postizanje lojalnosti kod studentske populacije te jesu li studenti
kao potrosaci lojalni.

Anketa je anonimna i svi podaci prikupljeni anketom koristiti ¢e se iskljuivo u swhu pisanja ovog
rada.

Studentice: Ana Krajnovi¢ i Petra Skrobot
SweuciliSte u Zagrebu, Ekonomski fakultet, diplomski studij, Trgovina

Mentor: doc.dr.sc. Tomislav Bakovi¢
SweuciliSte u Zagrebu, Ekonomski fakultet, Katedra za Trgovinu
Trg J. F. Kennedya 6, 10 000 Zagreb

* Required

1. 1. DOB *

2. 2. SPOL *
Mark only one oval.

M
V4

3. 3. Usluge kojeg mobilnog operatera trenutno koristite? *
Mark only one oval.

BONBON

MULTIPLUS MOBILE
SIMPA

HRVATSKI TELEKOM
TELE2

TOMATO

VIPNET

4. 4. Koristite li usluge i drugih mobilnih operatera?
Mark only one oval.

DA
NE

https://docs.google.com/forms/d/1g JQEhBY xRwSswgsUOI2xw2N pKI3hlzaaEv2K_cTvES/edit 1/4
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5. 5. Koliko dugo koristite usluge Vaseg (primarnog) mobilnog operatera? *
Mark only one oval.

1 — 6 mjeseci
6 — 12 mjeseci
1 — 2 godine

2 godine i viSe

6. 6. Jeste li od pocetka koriStenja mobilnih usluga ikada mijenjali svog mobilnog
operatera?

Mark only one oval.

Da, jednom
Da, dva i viSe puta

Nisam mijenjao/la

7. 7. Ukoliko ste mijenjali mobilnog operatera, koji su bili razlozi za to? (mogué¢nost
viSestrukog izbora)

Check all that apply.

Previsoka cijena

LoSa pokrivenost mrezom
Nezadowljstvo pruzenom uslugom
Nedowljna briga za korisnika

Other:
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8. 8. Ocijenite stupanj slaganja sa sljedeéim tvrdnjama: *

1- u potpunosti se ne slazem, 2- ne slazem se, 3- nemam stav, 4- slazem se, 5- u potpunosti se

slazem
Mark only one oval per row.

Anketni upitnik- Google Forms

Kod odabira mobilnog operatera ( )( )( )

najvaznija mi je kvaliteta usluge QU
Kod odabira mobilnog operatera m(—)m
najvaznija mi je cijena usluge
Kod odabira mobilnog operatera m(—)m
vazna mi je dostupnost 3G mreze
Kod odabira mobilnog operatera
vazna mi je moguénost kupnje ( X )( )

mobilnih uredaja po povoljnim U(—)
cijenama

Kod odabira mobilnog operatera mﬁﬁ
vazna mi je max. brzina interneta
Kod odabira mobilnog operatera
vazna mi je ukljuCenost operatera ( X )( )

u programe drustveno odgovornog (—)U
poslovanja

Kod odabira mobilnog operatera

vazna mi je strucnost i ljubaznost ( X X )D( )

zaposlenika
Kod odabira mobilnog operatera

vazni su mi programi lojalnosti ( X X X X )

mobilog operatera

Kod odabira mobilnog operatera

vazan mi je sustav nagradivanja X X X X )

lojalnih korisnika

9. 9. Ocijenite stupanj slaganja sa sljede¢im tvrdnjama *

1- u potpunosti se ne slazem, 2- ne slazem se, 3- nemam stav, 4- slazem se , 5 —u potpunosti

se slazem
Mark only one oval per row.

Mala promjena cijena usluga

mobilnog operatera nec¢e utjecati mﬁm

na moju odluku o promjeni
mobilnog operatera
Znacajna promjena cijena usluga

mobilnog operatera sigurno ¢e mﬁm

dovesti do promjene mobilnog
operatera

10. 10. U kojem se cjenovnom rangu nalazi Vas mobilni uredaj? *

Mark only one oval.

() do500kn
() 500-1.000 kn

(") 1.000 - 3.000 kn
(") vse od 3.000 kn

https://docs.google.com/forms/d/1g JQEhBY xRwSswgsUOI2xw2N pKI3hlzaaEv2K_cTvES/edit
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11. 11. Sto za Vas predstavlja kvaliteta usluge
mobilnog operatera?

12. 12. Smatrate li da neki mobilni operateri izgraduju imidz temeljen na kvaliteti usluge? *
Mark only one oval.

DA
NE

13. 13. Ukoliko je Vas odgovor na prethodno
pitanje potvrdan, molimo navedite koji su to
operateri
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