DOI: 10.7251/EMC1402204K UDK: 005:378.014.3"APEIRON”
Datum prijema rada: 2. oktobar 2014. Casopis za ekonomiju i trzisne komunikacije
Datum prihvatanja rada: 5. decembar 2014.

Godina IV e broj Il

ORIGINALNI NAUCNI RAD str. 204-220

SATISFAKCIJA STUDENATA VISINOM SKOLARINE
MERENA KANO MODELOM (CASE STUDY -
PANEVROPSKI UNVERZITET “APEIRON")

Dragan Kolev, | Vanredni professor, Panevropski univerzitet “Apeiron’, Banja Luka, kolevces@yahoo.com
Sanel Jakupovié | Vanredni professor, Panevropski univerzitet “Apeiron’, Banja Luka, sanel.e.jakupovic@apeiron-edu.eu

Apstrakt: Svaki potrosac pre samog cina kupovine nekog proizvoda ili koriscenja neke ushuge
ima odredena ocekivanja od karakteristika (kvalitet, cena) proizvodalusluge kojih je svestan
ili nesvestan, a posle kupovine rog proizvoda ili koriséenja usluge odredeni nivo satisfakcije.
Stepen zadovoljstva (satisfakcije) potrosaca karakteristikama proizvodalusluge je jedan od naj-
znaiajnijib ¢inilaca koji odreduje tr£isno pozicioniranje ali i marketinsku strategiju poslovnog
subjekta. Zadovoljan potroiaé (sa visokom satisfakcijom) moze da postane lojalan potrosac,
potrosac koji Siri pozitivne informacije o proizvodulusluzi (povecava potraznju za plu) i kao
takav predstavlja osnovu uspesnog poslovanja ekonomskog subjekta. U tom smislu se ovim istra-
Zivanjem mzsmjala spoznati nivo satz'sﬁlkcije studenta Panevropskog Univerziteta “Apeiron”
visinom Skolarine. Kao osnovna varijabla istrazivanja se javlja fakultet koji studenti pohadaju.
U istrazivanju je koristen Kano model kao osnova metoda. Istrazivanjem su obuhvaceni stu-
denti trece godine. Rezultati istrazivanja se mogu koristili za definisanje strategije marketinga.

Kljuéne reci: satisfakcija, studenti, kvalitet, Kano model

JEL klasifikacije: G32

uvoD

»Bez kupaca vase poslovanje ne postoji.
Morate poslovati onako kako to Zele kupci, ne onako kako vi to Zelite“
Noriaki Kano

Savremeno poslovanje je nezamislivo bez istrazivanja trzista. Jedan od veoma zna-
¢ajnih segmenata istraZivanja trziSta je procena i pracene promene satisfakcije po-
tro$aca odredenim proizvodom ili uslugom (u daljem tekstu p/u). Zasto je vazno
istraZivati i pratiti promene satisfakciju potrosaca? Kako je savremeni marketing
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orjentisan na potro$aca to implicira neophodnost permanentnog uvida u njihova
ocekivanja od odredenih karakteristika p/u. Kako je potrosa¢ u fokusu modernog
marketing koncepta, to se i kvalitet proizvoda ili usluge odreduje njegovim zahtevi-
ma, potrebama, zeljama i sl. Karakteristike proizvoda se prilagodavaju potrosa¢ima
i stoga se kvalitet proizvoda/usluge ne procenjuje vise na osnovu njihovih karak-
teristika ve¢ na osnovu zadovoljenja Zelja, o¢ekivanja, ukusa i potreba potrosaca.

U tom smislu i Branko Marici¢ tvrdi da je satisfakcija potrosaca ,prediktivni
pokazatelj poslovnog uspeha kojim se meri kako ¢e potrosaci reagovati na ponu-
du preduzeéa u buduénosti [Mari¢i¢, 2011: 472]. Dakle, istrazivanjem zado-
voljstva potrosaca odredenim p/u (ili nekim njegovim karakteristikama) dolazi
se do rezultata koji sluze kao osnova utvrdivanja mera za poboljsanje kvaliteta
odredenog p/u i poveéanje satisfakcije potrosaca, odnosno do osnove za izradu
marketinske strategije.

Poslovanje nekog privrednog subjekta se moze posmatrati kroz dva segmena:

- efektivnost poslovanja — zadovoljstvo potrosaca (postignuta satisfakcija po-
trosaca) i

- efikasnost poslovanja — ostvareni profit (snizavanje troskova)

Sasvim je razumljivo da je pruzanje neke usluge u funkciji realizacije odredene
trzi$ne potrebe, odnosno zadovoljenje potreba potrosaca i korisnika usluga. Sto-
ga je osnovni cilj marketinga ,,proizvodnja potrosaca® ili jo$ preciznije postizanje
njegove satisfakcije (zadovoljstva) a time i lojalnog potrosaca. Samo potrosal sa
visokom satisfakcijom (zadovoljan korisnik usluge) omogucava permanentno
pruzanje usluga, konkurentnost i profitabilnost ekonomskog subjekta. U tom
smislu Bari Babin i Erik Haris (Barry Babin & Eric Harris) smatraju da je
satisfakcija potrosaca ,jedan od naj¢esée merenih koncepata u ponasanju potro-
Saca, ali je i najtezi za ta¢no merenje® [Babin & Harris, 2012: 259]. Stepen sa-
tisfakcije korisnika usluge u znacajnoj meri uti¢e na trzisno pozicioniranje svake
usluge. Osnovi primarni cilj savremenog marketinskog koncepta je da utvrdi u
kojoj meri su uslugom zadovoljene Zelje, oéekivanja, potrebe, ukusi potrosaca,
odnosno koliki je nivo njihove satisfakcije kvalitetom usluge. Stoga marketingki
stru¢njaci permanentno treba da postavljaju pitanja vezana za ovoj fenomen i da
tragaju za objektivnim odgovorima:

- u kojoj meri je osiguran kvalitet usluge, odnosno zadovoljene Zelje, potrebe,

ocekivanja a time i satisfakcija potrosaca.
- $ta je to $to osigurava satisfakciju potrosaca ($ta ga ¢ini zadovoljnim),
- koje su to karakteristike usluge koje doprinose poveéanju ili trajanju zado-
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voljstva,

- kako pratiti (istrazivati, meriti) nivo satisfakcije (zadovoljstva) potrosac¢a pru-
zenom uslugom,

- na koji nacin se dolazi do visoke satisfakcije potrosaca proizvodom/uslugom?

Satisfakcija se posmatra i kao osecaj zadovoljstva koji se formira neposredno posle
upotrebe proizvoda ili koris¢enja usluga. Ona je instrument kako za zadrzavanje
postoje¢ih tako i pridobijanje novih potrosaca/korisnika usluga. Zato je kreiranje
satisfakcije potrosaca srce modernog marketinskog promisljanja ali i marketinske
prakse. Da bi se postigla satisfakcija potrosaca i ostvario pozitivan poslovni re-
zultat, neophodno je da se najpre utvrdi $ta potrosaci zele, $ta ocekuju, $ta je za
njih vrednost, $ta je za njih kvalitet p/u. U tom smislu ameri¢ki nau¢nici DZon
Hauser i Don Klauzing (John Hauser and Don Clausing) smatraju da je ,glas
potrosaca“ od primarne vaznosti za kreiranje p/u [Hauser & Clausing, 1988: 63-
83]. Koncept savremenog potrosackog marketinga (New Consumer Marketing
- NCM) nastoji da kreira i isporuci odredene vrednosti potrosa¢ima odnosno
korisnicima usluga. U tom smislu on nastoji da permanentno prati njihovu satis-
fakciju ali i njihovo potrosacko ponasanje ko bi odredio strategiju cena, planirao
razvoj brendova ili novih proizvoda/usluga, radi na trziSnom pozicioniranju itd.

Slican odnos privredni subjekt ima sa klijentom i kada su u pitanju usluge. Nji-
hove potrebe, Zelje, oéekivanja se ispoljavaju kroz obezbedenje odredenih kvalite-
ta usluge. Korisnik o¢ekuje odredeni nivo (visoke vredosti) kvalitativnih atributa
usluge (pouzdanost, brzina, ta¢nost, fleksibilnost, bezbednost. ucestalost, infor-
misanost i sl.). Kada davalac usluga ispuni osnovna ocekivanja svojih klijenata on
izgraduje njihovo bazi¢no zadovoljstvo, ali ostaje otvoreno pitanje u kojoj meri
¢e oni biti lojalni korisnici usluga. Da bi imali veoma zadovoljnog korisnika uslu-
ga davalac usluga treba da u odredenoj meri nadmasi ocekivanja svojih korisnika.
Odnosno, potrebno je da kreira lojalnog potrosaca. To se postize pruzanjem do-
datnih usluga ili poboljsanjem karakteristika postoje¢ih koje korisnik nije ekspli-
citno zahtevao niti pretpostavljao. Mogude je pruziti korisniku niz novih manjih
usluga, dodatne informacije, ve¢u tacnost, pokazati ve¢u brigu o njegovim potre-
bama, Zeljama i zahtevima. Dakle, potrebno je kreirati tzv. uzbudljive dogadaje
koji izazivaju poseban osecaj i poveéano zadovoljstvo korisnika usluga. Uopste
uzev veoma malo paznje se posvecuje istrazivanju satisfakcije potrosaca na ovim
prostorima. Mozda se neki od razloga nekonkurentnosti i privredne stagnacije
kriju i u nepridavanju znacaja istrazivanju satisfakcije potrosaca odredenim p/u.

Predmet naseg interesovanja u ovom radu je specifiéna vrsta usluge — usluga obra-
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zovanja ($kolovanja). Na nivo satisfakcije u pruzanju i ove usluge uticu brojni fak-
tori kao $to su: kvalitet usluge, li¢nost potrosaca (struktura, karakter, navike, ukus i
sl.), cena usluge, ukupni usluzni ambijent, situacioni faktori i sl. Svi su oni medu-
sobno isprepleteni, povezani i jedan drugoga determinisu. U procesu izgradnje sa-
tisfakcije (zadovoljstva) potrosa¢ evaluira razlic¢ite dimenzije usluge. Satisfakcija se
kod potro$aca javlja ne samo kada kvalitet usluge ispunjava ili nadmasuje njegova
ocekivanja, nego i kada ostali elementi usluge budu u saglasnosti ili prevazidu nje-
gova ocekivanja u pozitivnom smislu. Mi smo za ovu priliku izdvojili samo visinu
skolarine (cenu usluge) kao znacajnog faktora satisfakcije studenata.

1. KONCEPT SATISFAKCIJE POTROSACA

Termin satisfakcija poti¢e od engleske reci satisfaction, $to znali zadovoljenje,
zadovoljstvo, udovoljenje, isplata, podmirenje duga i sl., a koja ima latinsku eti-
mologiju (“satis” — dovoljno i ”fa-cere” — da se ucini, da se napravio; odnosno
satisfactio - zadovoljenje) [Vujaklija, 1987:826]. Pojam ,zadovoljstvo® se veoma
Cesto koristi kao sinonim pojma ,satisfakcija“. Zato u marketingu pojmom ,,sa-
tisfakcija“ oznacava nastojanje koje ima za cilj da kod potrosaca izazove ose¢anje
zadovoljstva kupovinom proizvoda ili koristenjem usluge.

Satisfakcija potrosaca se kao fenomen moze posmatrati sa viSe aspekata. Jedan
od najces¢ih aspekata posmatranja satisfakcije je stepen (ne)zadovoljstva potrosa-
¢a koji se formira posle koris¢enja ili konzumiranja p/u. Satisfakcija se posmatra,
analizira i istraZuje i sa menadZerskog i pravnog aspekta. Kada se radi o pravnom
aspektu pristupa satisfakciji onda se u prvom redu razmata u kojoj meri su p/u sa-
glasni sa postoje¢im zakonskim normama kao $to su definisani standardi, kvalitet,
specifikacije, cene i sl. sa ciljem da se zastite interesi potrosaca. U slucaju menadzer-
skog pristupa satisfakciji posmatra se uspesnost upravljanja proizvodnim/usluznim
procedurama kojima se nastoji potroa¢ima ponuditi $to ve¢a vrednost p/u. Oko
samog pojma satisfakcije potrosaca postoji znacajna saglasnost medu teoreti¢arima
marketinga. Stoga su i brojne definicije satisfakcije potrosaca koje se mogu nadi u
struc¢noj literaturi veoma sli¢ne ili podudarne. Mi se u ovom radu neéemo baviti
razlikama i slicnostima u definisanju fenomena satisfakcije ve¢ ¢emo navesti smo
nekoliko ilustracije radi. Dejvid Loudon i Albert Dela Bita (David I. Loudon, Al-
bert J. Della Bitta) u knjizi ,Ponasanje potrosaca: koncepti i aplikacije® (,, Consumer
Behavior: Concepts and Applications”) iznose stav da je jednu od najpotpuniju defi-
niciju satisfakcije dao K. Hant koja glasi: ,Satisfakcija je vrsta iskoraka da bi se isto
procenilo (...) neko moze imati prijatno iskustvo koje moze dovesti do nezadovolj-
stva zbog toga $to,iako prijatno, nije u toj meri prijatno kako se pretpostavljalo ili
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ocekivalo. Zato zadovoljstvo ili nezadovoljstvo nije prosto emocija, to je procena te
emocije“ [Loudon, Albert, Della Bitta, 1993:490]. Ri¢ard Olivrer (Richard Oli-
vrer) satisfakciju definise kao ,korisnikovu subjektivnu ocenu zadovoljstva koja je
rezultat opazanja performansi® [Olivrer, 1981:20].

Metode i tehnike istrazivanja (merenja) satisfakcije potrosaca

Jedno od znacajnijih pitanja na koje su marketinski stru¢njaci tragali za odgovo-
rom se ticalo merenja (procene) nivoa satisfakcije potrosaca. Istrazivanje satisfak-
cije potrosaca je zahtevan metodoloski proces koji ima i odredena ogranicenja i
teskoce. Jedna od njih se tice same prirode satisfakcije — ona je subjektivna psiho-
loska kategorija i zavisi od strukture li¢nosti, njenih iskustva, navika, formiranog
ukusa i drugih individualnih psiholoskih karakteristika. U tom smislu Jan Smit
(Ian Smith) u svojoj knjizi ,,Zadovoljavanje potreba kupca® (,Meeting Customer
Needs*) tvrdi da je satisfakcija ,vazan osecaj koji se formira posle kupovine i kon-
zumiranje proizvoda i kori$¢enja proizvoda“ [Ian, 1994:152]. Kao rezultat resa-
vanja kompleksnosti istrazivanja ovog fenomena marketingki stru¢njaci su razvili
brojne nacdine, metode i tehnike merenje satisfakcije (zadovoljstva) potrosaca. Sve
metode merenja nivoa satisfakcije potrosaca mozemo na osnovu kriterija direk-
tnosti podeliti dve osnovne grupe: indirektne metode i direktne metode.

Kano model kao metoda procene satisfakcije potrosaca

Mi smo se u ovom radu opredelili za koris¢enje ,Kano modela“ kao direktne
metode merenja satisfakcije. Kako se na nasim prostorima ,Kano model® kao
alat procene kvaliteta proizvoda/usluge rede koristi, ovde ¢emo ga elaborirati u
najkra¢im crtama. Ukratko ¢emo izlozZiti njegove osnovne karakteristike, nacin i
principe kreiranja instrumenta istrazivanja (upitnik), nacin interpretacije rezul-
tata istrazivanja i nacin izvlacenja zakljuc¢aka. lako nije slozen za primenu a ne
iziskuje ni znacajna finansijska sredstva, retko je sresti primere njegove primene
u marketin$kim istrazivanjima. Kano model se koristi u postupku kreiranje ade-
kvatnog kvaliteta proizvoda i usluga. On ima niz prednosti u odnosu na druge
direktne metode merenje satisfakcije potrosaca. Jedna od tih prednosti je i nje-
gova kompatibilnost sa metodom ,,Planiranje kvaliteta usmerenog ka potrebama
kupca® (,,Quality Function Deployment*- QFD), odnosno ,,Kuca kvaliteta“. Ovaj
model je znatno zahtevniji kada se radi o srednjim i ve¢im privrednim subjek-

metod utvrdivanja nivoa satisfakcije potrosaca.

Japanski ekonomista i profesor Tokijskog univerziteta Noriaki Kano (Noriaki
Kano, rod. 1940. god.) se svojim saradnicima je u radu “Privlacan kvalitet i neop-
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hodan kvalitet” (“Astractive Quality and Must-Be Quality”) izneo osnovne postavke
novog modela za utvrdivanje satisfakcije potrosaca [Kano and other, 1984:39-48].
Najpoznatije delo mu je ,,Vodi¢ za TQM u sluznim delatnostima” (,, Guide to TQM
in Service Industries”) [Kano, 1996] u kojem je dao znacajan doprinos konceptu
totalnog upravljanja kvalitetom (,, 7otal Quality Management* - TQM) proizvoda i
usluga. On je pocetkom devete decenije XX veka (1980. god.) kreirao metoda koji
bi bio u mogu¢nosti da utvrdi one karakteristike proizvoda/usluge koje omogu-
¢avaju zadovoljenje Zelja, zahteva, ocekivanja i potreba potrosaca. Kano model je
danas jedan od najpopularnijih nadina istrazivanja satisfakcije potrosaca i poznat je
i kao metod kreiranja atraktivnog kvaliteta (,,A#tractive Quality Creation” — AQC).
Kano model je nastao pre tri i po decenije. U meduvremenu je neznatno menjan
i usavr$avan. On omogucava da razlikujemo tri nivoa satisfakcije potrosaca, odno-
sno karakeeristika p/u koji izazivaju odredeni stepen (ne)zadovoljstva: a) nezado-
voljstvo, b) zadovoljstvo i ¢) odusevljenje. Osnovne karakteristike p/u prema ovom
modelu su: a) ,,podrazumeva se®, b) ,bolje je vise“ i ¢) ,,odusevljenost®.

2. METODOLOGIJA ISTRAZIVANJA

Predmet i problem istrazivanja

Predmet ovog istrazivanja je satisfakcija studenata Panevropskog univerziteta
LApeiron® visinom Skolarine. Kako se problem istrazivanja naj¢es¢e definise u
upitnom obliku, mi smo, problem ovog istrazivanja odredili na slede¢i nacin:
da li postoje razlike u nivou satisfakcije visinom $kolarine kod studenata Pane-
vropskog univerziteta ,,Apeiron“ u odnosu na fakultet koji studiraju? Dakle od
svih elemenata satisfakcije potrosa¢a mi kao osnovni problem ovog istrazivanja
odabrali samo visinu troskova (finansijskih izdvajanja) za skolovanje. On se krece

od 1.800 KM do 3.590 KM. (Tabela br. 1).

Tabela 1. Tabelarna skala troskova Skolarine*

Iznos

Fakultet KM Evo
Fakultet poslovne ekonomije 2.690,00 1.375,38
Fakultet pravnih nauka 2.690,00 1.375,38
Fakultet informacionih tehnologija 2.690,00 1.375,38
Fakultet sportskih nauka 2.690,00 1.375,38
Saobracajni fakultet 2.690,00 1.375,38
Fakultet zdravstvenih nauka 3.590,00 1.835,54
Fakultet filoloskih nauka 1.800,00 920,33

* |zvor: Podaci uzeti iz Pravilnik o visini naknade i cijeni usluga (www. apeiron-uni.eu, 21.6.2014).
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Cilj istrazivanja

Kao osnovni cilj ovog istrazivanja smo odredili utvrdivanje razlike nivoa satisfak-
cije visinom $kolarine studenta Panevropskog univerziteta ,Apeiron® u odnosu
na fakultet koji studiraju.

Opsta hipoteza istrazivanja

Imajuéi u vidu predmet, problem i cilj istrazivana osnovnu hipotezu smo defi-
nisali na slede¢i nac¢in: u zavisnosti od fakulteta studenti Panevropskog Univer-
ziteta ,Apeiron® poseduju razlicite nivo satisfakcije smanjenjem visine skolarine
za 10%. !

Metode istrazivanja

U realizaciji istrazivanja nivoa zadovoljstva visinom Skolarine studenata Pane-
vropskog univerziteta ,,Apeiron koristili smo Kano model kao osnovu metodu.
Dakle, istrazivanje je bazirano na Kano modelu kao metodi koja omoguéava
da se dozna stepen satisfakcije studenata visinom $kolarine sa visokim nivoom
pouzdanosti.

Struktura instrumenta istrazivanja (Kano upitnika)

Kao instrument je kori$ten Kano upitnik koji se sastojao od dva dela: a) opsti
podaci ispitanika i b) pitanja vezana za (di)satisfakciju visinom (smanjenjem)
skolarine: jedno funkcionalno i jedno disfunkcionalno pitanje (Tabela br. 2)

Tabela 2. Funkcionalna i disfunkcionalna forma pitanja o satisfakciji studenata visinom skolarine*

Funkcionalna forma pitanja

1. Svida mi se

2. Ako mora biti tako onda u redu
3.Sve jedno mi je

4. Nije dobro ali mogu da Zivim i sa tim
5. Ne svida mi se

Sta mislite 0 smanjenju visine
Skolarine za 10%?

| Disfunkcionalna forma pitanja

1. Svida mi se
Sta mislite o postojecoj visini 2. Ako mora biti tako onda u redu
Skolarine? 3. Sve jedno mi je

4. Nije dobro ali mogu da Zivim i sa tim
5. Ne svida mi se
*Ponudeni odgovori u tabelama su delimi¢no prilagodeni predmeti naseg istrazivanja.

1 Ovi ne isklju¢ujemo moguénost kreiranje i drugih hipoteza kao na primer: a) studenti razli¢itih
fakulteta razli¢ito dozivljavaju visinu $kolarine, b) smanjenje Skolarine povecava satisfakciju stu-
denata, ¢) smanjenje Skolarine za 10% studeti pojedinih fakulteta razli¢ito percipiraju i sl.
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Uzorak istrazivanja

Ispitivani su po 20 studenta svih sedam fakulteta kako u Banja Luci tako u Bije-
ljini, Novom Gradu i Beogradu. Uzorak je brojao 140 ispitanika redovnih (80)
i vanrednih (60) studenata. Vise od tre¢ine (38%) ispitanika su inili muskarci
(studenti) a dva tre¢ine (62%) zene (studentice) Sto u mnogome odgovara popu-
laciji studenata Panevropskog univerziteta ,Apeiron®. Istrazivanje je obavljano u
periodu mart — april 2014. god.

3. INTERPRETACIJA REZULTATA ISTRAZIVANJA

Osnovni problem koji smo istrazivali u ovom radu ticao se nivoa satisfakcije
studenata Panevropskog univerziteta ,,Apeiron® visinom skolarine kao jednom
on znadajnih karakteristika (product requirement) ove specifi¢ne usluge. Kako se
Kano modelom ispituje reakcija potrosaca/korisnika usluga na odredenu karak-
teristiku p/u kroz dve forme pitanja mi smo ispitanicima postavili slede¢a pitanja:

a) Funkcionalno pitanje koje se odnosilo na reakciju studenata kada usluga sko-
lovanja ima novu (pozitivou) karakteristiku, $to u nasem slucaju znaci reakciju
studenata na smanjenje cene $kolarine za 10%.(,Sta mislite o smanjenju visine
Skolarine za 10%:).

b) Disfunkcionalno pitanje koje se odnosilo na reakciju studenata kada usluga
skolovanja nema tu novu (pozitivnu) karakteristiku, $to u nasem slu¢aju znaci
reakciju studenata na zadrzavanje postojeée cene $kolarine (,Sta mislite o posto-
jecoj ceni Skolarine?®). Za ovu priliku éemo rezultate interpretirati na dva nivoa:
a) na Kano tabeli evaluacije dobijenih dogovora i b) na dijagramu Kano modela.

Interpretacija rezultata istrazivanja na Kano tabeli evaluacije odgo-
vora

Kao $to smo u delu rada koji se odnosio na obrazlozenje strukture Kako modela
naglasili, ispitanicima smo ponudili po pet odgovora na ova pitanja (,svida mi
se®, ,ako mora biti tako onda je u redu®, ,svejedno mi je“, ,mogu da Zivim i sa
tim“ i ,,ne svida mi se“). Kombinacijom odgovora na pitanje koje se odnosilo na
misljenje o smanjenju cene $kolarine i odgovora na pitanje koje se odnosilo na
zadrzavanju postojece cene skolarine dobijali smo na Kano tabeli evaluacije odgo-
vora studenata odredenu kategoriju (Tabela br. 3) koja je oznacavala domunira-
juéi odnos ispitanih studenata prema visini cene $kolarine (,A%, ,0, ,M*, I,
»R%, ,Q%). Uobicajeni nacin vrednovanja i interpretacija rezultata istrazivanja u
ovoj tabeli je na osnovu ucestalosti (frekvencije odnosno %) ponudenih odgovora
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(Evaluation According to Frequencies). na zadata pitanja. Dakle, tabela evaluacije
rezultata nam omogucava da ostvarimo pregled dominantnih zahteva studenata
koji se odnose na visinu skolarine. Op$ti uvid u empirijsku gradu ukazuje da su
odgovori na pitanje povecanja (zadrzavanja) visine $kolarine rasporedeni u ne-
koliko kategorija shodno njihovim ocekivanjima. Otkrili smo da se distribucije
kategorisanih zahteva (kategorija, uslov) razlikuju od fakulteta do fakulteta.

Kada se radi o smanjenju cene skolarine mozemo re¢i da je on atraktivniji zahtev
za najvedi broj studenata od ponude zadrzavanja postojece cene skolarine. Naime
dominantan zahtev studenata pet fakulteta (Fakulteta zdravstvenih nauka, Fakul-
tet poslovne ekonomije, Fakultet informatic¢kih tehnologija, Fakultet sportskih
nauka, Saobradajni fakultet) je bio ,M* (,mora da bude®). Oni nisu voljni da
prate postojeée izdatke za svoje skolovanje, a pogotovo nisu voljni za povecanje
cene $kolarine. Za studente Fakulteta pravnih nauka karakteristi¢na je kategorija
,O“ (,vise znaci bolje®), a za studente Fakulteta filoloskih nauka karaketeristi¢-
na kategorija ,I“ (,indiferentan sam®, ,neutralan sam®). Ovakva distribucija se
moze objasniti ¢injenicom da ispitanici razlicitih fakulteta imaju razlicita oceki-
vanja od visine skolarine.

Kao sto je vidljivo iz tabele vrednovanja ukupne satisfakcije studenata Panevrop-
skog univerziteta ,Apeiron® smanjenjem visinom Skolarine najve¢i broj ispita-
nika (44,1%) pripada kategoriji ,M“ (,Must-Be®, ,mora da bude®, ,ono ¢ega
mora biti“) (Tabela br. 3). Dakle, oni smatraju da je u postoje¢im socijalnim
uslovima i odnosu na konkurenciju visina $kolarine visoka, odnosno da ju je
potrebno umanjiti za 10%. Kada se rezultati posmatraju sa stanovista pripada-
nja fakultetima vidi se da od ovog proseka odudaraju studenti dva fakulteta:
Fakulteta pravnih nauka i Fakulteta filoloskih nauka. Naime, studenti Fakulteta
pravnih nauka (26,8%) koji najvise pripadaju kategoriji ,,O (One-dimensional,
sjednodimenzionalna® ,vise znaci bolje®), Sto sustinski znaci da bi njihova satis-
fakcija visinom $kolarine bila vec¢a ukoliko bi se smanjila, dok studenti Fakulteta
filoloskih nauka najvise (51,3%) pripadaju kategoriji ,1“ (Indiferent, ,indiferen-
tan“). Najmanje zadovoljstvo visinom postojece cene $kolarine je kod studenata
Fakultet zdravstvenih nauka (60,2), a najmanje nezadovoljstvo je kod studenata
Fakultet filoloskih nauka (21,4%). Naime, ako paZljivije sagledamo odgovore u
evaluacionoj tabeli koji pripadaju kategoriji ,M*, ,0“ 1,1, vide¢emo da se visi-
na skolarine percipirana kao visoka (Tabela br. 3).

Kategorija ,,Q“ ukazuje na ,upitne odgovore (normalni odgovori ne spadaju
u ovu kategoriju) odnosno da je ispitanik pogresno shvatio pitanje, pogresno
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zaokruzZio pitanje ili da je pitanje formulisano na nerazumljiv na¢in. U nasem
istrazivanju nema kategorije odgovora koje je dobilo Q-meru vise od 3% (za ceo
Univerzitet 2,14%) $to govori da je mali broj ispitanika napravio gresku u popu-
njavanju upitnika ili da je pitanje pogresno formulisano. Sli¢na je situacija i sa
kategorijom ,R“ (Reverse, ,Kontradiktoran®) gde se samo 1,4% odgovora za ce-
lokupni uzorak (na nivou Univerziteta) istrazivanja moze smatrati kontradiktor-
nim i samim tim beznacajnim za interpretaciju dobijenih empirijskih podataka.

Tabela 3. Kano tabela evaluacije rezultata istraZivanja satisfakcije studenata smanjenjem
(zadrzavanjem) visine $kolarine

Kategorije ucestalosti odgovora u %

©
S
Fakulteti o E :g'
A o} M R Q & £o
=} E (0]
= o w
D o x
Fakultet poslovne ekonomije 2,8 36,6 475 97 1,2 2,3 100% M
Fakultet pravnih nauka 34 46,8 39,1 7,8 0,2 2,7 100% (0]
Fakultet informa. tehnologija 2,7 305 51,8 121 0,3 2,6 100% M
Fakultet sportskih nauka 4,8 358 466 86 1,4 2,8 100% M
Saobracajni fakultet 52 37,8 41,7 12,3 1,3 1,7 100% M
Fakultet zdravstvenih nauka 8,3 23,6 60,2 32 2,1 1,6 100% M
Fakultet filoloskih nauka 10,7 11,9 214 51,3 34 1,3 100% |
Univerzitet,Apeiron” 54 31,8 44,1 15,2 1,4 2,1 100% M

Interpretacija rezultata istrazivanja na dijagramu Kano modela

Kada se dobijeni rezultati istrazivanja graficki prikazu na dijagramu Kako mo-
dela dolazi se do novih saznanja koja jo$ jasnije ukazuju na karakteristike (di)sa-
tisfakcije studenata visinom Skolarine u situaciji njenog smanjenja (popravljanja
uslova studiranja) od 10% ili situaciji zadrzavanja na postoje¢em nivou. Kako
ovaj model omogucava dubinsko posmatranje satisfakcije potrosaca, kao takav
on prepoznaje tri nivoa satisfakcije potrosaca (tri vrste karakeeristika proizvoda/
usluge, tri nivoa dozivljaja kvaliteta proizvoda/usluge). Nama je omogudio da
identifikujemo tri vrste odnosa studenata prema visini cene skolarine koje uticu
na njihovu (di)satisfakciju.

Na prvom mestu smo identifikovali da u ispitivanoj studenskoj populaciji do-
minira odnos prema smanjenju cene Skolarine za 10% kao karakteristike uslu-
ge koju pruza Panevropski univerzitet “Apeiron® koji se odreduje sintagmom
,ono ¢ega mora biti“. Naime, najve¢i broj studenata se opredelio za kategoriju
LM - Must-Be zahtevi® (44,1%), odnosno smanjenje cene $kolarine posmatra
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kao ,bazi¢nu karakteristike®, ,osnovno svojstvo®, ,osnovni zahtev®, , Expected
Needs“, ,podrazumeva se“, ,zadovoljavajuéi nivo“ i sl. (Tabela br. 3). Ova ka-
rakteristika studiranja se u postoje¢im trzisnim odnosima javlja kao ocekivana i
dozivljava se kao ne$to normalno i podrazumevajuée. Postojeéa visina skolarine
je vremenom iz statusa linearnog svojstva (ocekivane karakteristike usluge) zbog
pojave veéeg broja konkurenata (novih univerziteta) koji svoje usluge nude po
nizim cenama od Panevropski univerzitet “Apeiron®, ali i zbog sve teze ekonom-
ske situacije i smanjenje platezne mo¢i gradana. Dakle, i u ovom slucaju se po-
tvrdila ¢injenica da sa pobolj$anju karakteristika p/u (nudenjem umanjene visine
skolarine) treba biti obazriv jer one viemenom poprimaju novi status i prerastaju
u grupu ,onog ¢eka mora biti“ i postaju i deo standardnog ocekivanja potrosaca.
Time se otvara lanac neprestanog traganja za novim odusevljenjima potrosaca pri
¢emu neprestano osluskivanja zahteva potro$aca i inovativni pristup marketingu
postaju nuzan uslov opstanka na trziStu.

Sta to sa stanovista koncepra satisfakcije potrogaca znaci? U najkraéem to ukazu-
je na sledece posledice. Postojanje ovakvih karakteristika p/u (,onog ¢ega mora
biti“) predstavlja minimum a koje potrosa¢ oéekuje od nekog proizvoda/usluge.
Kako potrosa¢ smatra da se te karakteristike proizvoda/usluge podrazumevaju
(ona se o¢ekuju, ona se zahtevaju, ona su nuzan uslov postojanja odredenog p/u),
njihovo ispunjavanje ne uti¢e na povecanje satisfakcije, ve¢ ga samo dovode u sta-
nje da on ne bude ,nezadovoljan potrosac. Postojanje ovih karakteristika samo
otklanja nezadovoljstvo, dok izostanak ovih karakteristika prouzrokuje visok nivo
nezadovoljstva (ljutnje, besa) potrosaca p/u. Odnosno, u slucaju da odredeni p/u
ne poseduju ova osnovna svojstva dolazi do pojave smanjenja satisfakcije potrosa-
¢a. Zato, svaki p/u mora da poseduje osnovne karakeeristike da bi kod potrosaca
izazvao minimalnu satisfakciju ili normalan nivo zadovoljstva. Potrosa¢ na ovom
nivou satisfakcije svoja ocekivanje od osnovnih karakteristika proizvoda/usluge
ne ispoljava eksplicitno (oni su neizgovoreni). Kada p/u dobije karakteristike
koje se mogu opisati kao ,,viSe znaci bolje“ onda potrosa¢ ulazi u zonu povecanog
zadovoljstva a p/u se pocinje izdvajati od konkurencije. Tek kada se kod p/u poja-
ve neocekivane karakteristike koje se imenuju sintagmom ,,ono $to odusevljava“
potro$ac ulazi u fazu pozitivnog iznenadenja odnosno odusevljenja.

Kako se dominantni odnos ispitivanih studenata prema smanjenju visine $ko-
larine za 10% pozicionirao na grafikonu Kano modela? Posto se najvedi broj
studenata o smanjenje visine $kolarine (kao jedne znacajne karakteristike koja
poboljsava uslugu skolovanja) opredelio za kategoriju ,M“ - ,, Must-Be zahtevi®
(»ono ¢ega mora biti“) to se nivo njihove satisfakcije javlja kao krivulja br. 3 na



(asopis za ekonomiju i trzisne komunikacije/ Economy and Market Communication Review
God./Vol. 4 + Br./No. 2 - Banja Luka, Decembar/December 2014 « pp. 204-220 215

dijagramu Kano modela (Grafikon br. 1). Kao takva ona nije odlucujuéa u iz-
boru Panevropskom univerzitetu ,,Apeiron za $kolovanje. To za posledicu moze
imati slede¢e elemente. U slu¢aju smanjenja postojee visine skolarine neée se
znacajno poveclati satisfakcija studenata ali ako se to ne desi mogu se izazvati
negative reakcije i disatisfakcija. U krajnjoj distanci se to moze manifestovati kao
nepovoljan odnos prema instituciji koja ovu uslugu pruza (Panevropski univer-
zitet ,Apeiron®).

Utvrdili smo, takode, da samo studenti Fakulteta pravnih nauka poseduju domi-
nantnu kategoriju ,O% (,One-Demensional zahtevi, ,,o¢ekivane karakteristike®,
sjednodimenzionalna svojstva®, ,jednodimenzionalni zahtevi®, ,Normal Needs,
Llinearna svojstva“, ,iznad zadovoljavajuéeg nivoa“, ,bolje je vise®, ,bolje znaci
vise®) satisfakcije kada se radi o smanjenju (zadrzavanjem) visine skolarine. Ka-
rakeeristike p/u koje se imenuju ovom sintagmom mogu da ostvare neposredni
uticaj na poveéanje nivoa satisfakcije potrosaca. Naime, sa znac¢ajnim poboljsa-
njem karakteristika datog p/u (poboljsavanjem njihovih svojstava, poveanjem
kvaliteta, pove¢anjem funkcionalnosti ispunjenjem ocekivanja i sl.) proporcio-
nalno se povecava i nivo satisfakcije, ali je isto tako, sasvim izvestan i suprotan
smer uticaja ¢ime se uvecava nivo nezadovoljstva. U ovom slucaju, cena se Cesto
pojavljuje kao klju¢na linearna osobina p/u koja uti¢e na nivo satisfakcije potro-
Saca. Sa stanovista naseg istrazivanja satisfakcija studenata visinom $kolarine je
veoma indikativna. Na ovom nivou satisfakcije potrosaci ispoljavaju svoje Zzelje,
zahteve eksplicitno (one su izgovorene, o njima korisnici najées¢e pricaju).

Na dijagramu Kano modela kao dominantna kategorija ,,O je predstavljena li-
nijom br. 2 tzv. kojoj pripadaju sve linearne karakteristike usluge (,vise znaci
boljel“) koja imaju neposrednog uticaja na poveéanje satisfakcije potrosaca. To
zna¢i da ako se visina $kolarine, kao znacajno svojstvo usluge obrazovanja, uma-
nji za 10% i time znacajno poboljsava u odnosu na konkurenciju, povecava se i
satisfakcija studenata ali i istovremeno povecava i prednost na trzistu. Na njima
se gradi konkurentska marketinska strategija.

U slucaju naseg istrazivanja nije bilo studenata ni jednog Fakulteta kod koga se
ispoljila dominantna kategorija ,A“ (,Astractive zahtevi®, ,privla¢ne karakteri-
stike®, ,atraktivni zahtevi®, ,uzbudljiva svojstva®“, ,uzbudljivi zahtevi“ , Exciting
Needs“, ,mnogo vise od zadovoljavajueg nivoa“, ,,uzbudljiva svojstva®, , latentni
zahtevi®, ,nepoznate Zelje®, ,ono $to odusevljava®“, ,odusevljenje®) (Tabela br.
3). Dakle, prema dobijenim rezultatima ovakvo smanjenje $kolarine ne bi kod
studenata izazvalo najveéi nivo satisfakcije. Moglo bi se pretpostaviti da se iza
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ovoga krije bojazan da ovakvo smanjenje skolarine moglo imati za posledicu i
smanjenje kvaliteta nastave.

U teoriji Kano modela karakteristike p/u koje pripadaju ovoj kategoriji (koji
poseduju ,uzbudljiva svojstva“) ostvaruju najvedi uticaj na nivo satisfakcija po-
trosaca. Posto one i nisu od potrosaca ocekivane, one izazivaju najveci nivo za-
dovoljstva. Kako potro$a¢ ove karakteristike p/u ne o¢ekuje, on ih i ne odreduje
kao svoj zahtev.

Krivulja br. 3. na dijagramu Kano modela predstavlja upravo navedena svojstva
(»omo $to odusevljaval®) usluge (obrazovanje) koja studenti ne o¢ekuju u postoje-
¢im trzisnim uslovima (Tabela br. 3). Ona imaju najvedi uticaj na povecanje sa-
tisfakcije studenata, ali njihovo nepostojanje nece bitno uticati na pojavu disatis-
fakcije. Davalac usluge (Panevropski univerzitet ,,Apeiron) uz takvo poboljsanje
karakteristika proizvoda u znac¢ajnoj meri poveéava nivo zadovoljstva korisnika.
Na osnovu ovih novih karakteristika ili poboljsanja postoje¢ih usluga (smanjenje
visine $kolarine) se uspesnije pozicionira na trziStu, znacajno diferencira (postaje

Istrazivanje je pokazalo da jedino studenti Fakulteta filoloskih nauka jedini pre-
feriraju dominantnu kategoriju ,1“ (/ndiferent, ,Indiferentan sam®, ,Neutralan
sam*), i to vise od polovine anketiranih (51,5%) (Tabela br. 3). Za pretposta-
viti je da na takav odnos prema smanjenju visine $kolarine uti¢e postoje¢a cena
koja je od svih fakulteta najmanja. Podruéje obelezeno br. 4. na grafikonu Kano
modela (Grafikon br. 1) predstavlja one karakteristike usluge prema kojima su
potro$aci indiferentni. Oni gotovo da nemaju uticaja na poveéane ili smanjenje
njihovog zadovoljstva.
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Grafikon 1. Graficki prikaz Kano modela satisfakcije potrosaca
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Ogranicenja istrazivanja

Radovi ovakve vrste imaju i niz ograni¢enja. Jedno od tih je i relativno skroman
uzorak za zakljucivanje ali i finansijska ograni¢enja. Kako su istrazivanja satis-
fakcije potrosaca Kano modelom na ovim prostorima prema na$im saznanjima
prili¢no retka, ovo istrazivanje ima za cilj da podstakne istrazivace na kori$¢ene
i ove istrazivacke metode. Stoga ga mozemo posmatrati i kao pilot istrazivanje
satisfakcije korisnika usluga u oblasti obrazovanja koje moze da posluzi za studi-
ozniji pristup ovoj materiji koji bi podrazumevao uvodenje veéeg broja varijabli
i hipoteza, ali i kombinovanje sa sli¢cnim metodama. To se svakako odrazilo i na
objektivnost rezultata u kontekstu njihove prakti¢ne primene u marketinskim
strategijama.
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ZAKLJUCAK

1. Savremeni trzi$ni uslovi privredivanja od privrednog subjekta iziskuju brojne
aktivnosti. Jedna od znacajnijih aktivnosti je istrazivanje i permanentno praéenje
nivoa satisfakcije (zadovoljstva) potrosaca/korisnika usluga ponudenim p/u. To
znadi da je neophodno u svim uslovima nastojati da se trzistu isporucuje ade-
kvatna vrednost, odnosno takav kvalitet karakteristika p/u koje prate aktuelne
potrebe, Zelje, ocekivanja potrosaca i korisnika usluge. Stoga orijentacija privred-
nih subjekata na marketing podrazumeva stvaranje i isporucivanja vrednosti za
potrosaca sa ciljem da zadovolji njihova ocekivanja, nada i potreba. U onoj meri
u kojoj dati p/u (ne)zadovoljava njegove potrebe (oc¢ekivanja, nadanja, zelje) u
toj meri e i njegova satisfakcija biti odredena. Sustina savremenog marketinga je
»proizvodnja“ zadovoljnih i lojalnih potrosaca odnosno korisnika usluga. U tom
smislu Filip Kotler i Geri Amstrong (Philip Kotler & Gary Armstrong) tvrde da
je ,kreiranje vrednosti i satisfakcije potrosaca srce savremenog marketinskog pro-
misljanja i prakse®. Spoznajom karakteristika p/u koje potrosace ostavljaju rav-
nodusnim ili onih koje ih odusevljavaju stvaraju se uslovi za kreiranje poslovne
politike kompanija ali i strategije marketinga. To je jedan od najvaznijih predu-
slova da kompanija bude profitabilna. Marketinski stru¢njaci i brojni instituti za
istrazivanje trzista koriste razne metode kojima nastoje da otkriju karakteristike
usluge koje uticu na satisfakciju korisnika ciljnih grupa.

2. Ovim radom smo nastojali sa istrazimo satisfakcije studenata visinom $kola-
rine na primeru Panevropskog univerziteta ,Apeiron® kao jednom od znacajnih
karakteristika ove usluge obrazovanja. Otkrili smo da) odgovori studenata dobi-
jeni kombinovanjem (funkcionalnih i disfunkcionalnih) pitanja najvise pripa-
daju kategoriji ,M® $to znaci da je najvedi broj studena nezadovoljan visinom
skolarine i da bi se njihova satisfakcija znacajno povecala sa smanjenjem cene
skolarine. Odnosno, veoma je mali broj (postotak) onih studenata kod kojih
izostaje zadovoljstvo ovom visinom $kolarine. Moze se videti i da je mali broj
studenta Panevropskog univerziteta ,Apeiron® ravnodusno prema smanjenju
cene studiranja (indiferentno se odnose prema smanjenju visine $kolarine). Ta
karakteristika pruzanja sluge studiranja nije trazena (zeljna) prvenstveno kod
strane studenata koji studiraju Fakultet filoloskih nauka. Uops$teno posmatrano
rezultati istrazivanja pokazuju da smanjenje cene $kolarine od 10% vise odgovara
zahtevima studenata i da njeno smanjenje imalo pozitivan odraza na satisfakciju
studenata Sest fakulteta. Ali i zadrzavanje postojeée visine moze, isto tako, da
snazno uti¢e na povecane nezadovoljstva i pojavu disatisfakcije kod studenata.
Na to nas upucuje ¢injenica da odrzavanja postojeée visine Skolarine utice vise
na povecanje disatisfakcije nego $to je smanjenja visine skolarine na porast satis-
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fakcije studenata. Za pretpostaviti je da bi ova karakteristika usluge skolovanja
bila na tragu resenja koja neée biti lako nadmaseno od konkurencije. Potrebno je
kvalitetom usluge ne samo zadovoljiti potrebe i zelje korisnika ve¢ i ponuditi ne-
Sto vise, ono $to se uobicajeno ne ocekuje od usluge. Dakle, mozemo generalno
zakljuéiti da smanjenje $kolarine za 10% (ili zadrzavanja postoje¢e) moze veoma
snazno da utice na povecéanje (zadrzavanje postojece) satisfakcije studenata.

3. Na osnovu dobijenih rezultata istrazivanja satisfakcije studenata prema sma-
njenju visine $kolarine mogude je izneti odredene predloge za kreiranje odgo-
varaju¢e marketinske strategije razvoja (poboljsanja) odredenih karakteristika
usluge obrazovanja. On bi polazio od slede¢ih premisa. U postojeé¢im okolno-
stima pojave konkurentnosti potrebno je studentima ponuditi uslugu sa novim
karakteristikama ili postoje¢im koje su poboljsane u odnosu na konkurenciju
(,vise znaci boljel”). Fokus marketinske strategije (konkurentska strategija) trebao
bi biti na razvoj tzv. linearnih svojstava usluge $to bi za posledicu imalo pove-
¢anje nivoa satisfakcije studenata. U uslovima veéeg povecanja konkurentnosti,
potrebno je kreirati uslugu sa karakteristikama koje ¢e je znacajno izdvojiti na
trzi$tu od ostalih ponuda (trzi$na diferencijacija) i koja ¢e biti privla¢na i odusev-
ljavati korisnike (070 $to odusevljava)). Dakle potrebno je korisnicima ponuditi
uslugu uzbudljivih svojstava, uslugu koja se znacajno razlikuje od usluge koju
nudi konkurencija. Tek kada rezultati istrazivanja budu ukazivali da medu kori-
snicima dominira stava da im ponudena usluga zadovoljava potrebe i ocekivanja
(u uslovima smanjene konkurencije) tada bi fokus marketinske strategije mogao
biti na ispunjavanje samo tih zahteva (,0n0 cega mora biri!“). Ali dugoroéno po-
smatrano, ovakva strategija ne¢e doprinositi konkurentnosti ili trzisnoj diferen-
cijaciji usluge.
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STUDENT SATISFACTION WITH FEES BASED ON
THE KANO MODEL (CASE STUDY- PAN-EUROPEAN
UNIVERSITY APEIRON)

Dragan Kolev, Sanel Jakupovic

Abstract: A customer has certain expectations from products and services (such as their qu-
ality and price) prior to making a purchase whether consciously or not, and a certain degree
of satisfaction after the purchase. Meeting or surpassing customer satisfaction with products
and services is one of the most significant factors that amount to its product positioning as
well as marketing strategy of marketing managers. When customer satisfaction with products
and services exceeds specified goals a customer becomes loyal and spreads positive information
about a product/ service, which is very useful in managing business. Similarly, this research
deals with student satisfaction with their fees ar The Pan-European University. A basic va-
riable of this research is the university the students attend and it is based on the Kano model
as a basic theory. Third-year students are used for this case study and the results could be used
in defining marketing strategies.
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JEL: G32



