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SAZETAK

S ciljem $to boljeg razumijevanja odluka koje studenti donose u procesu odabira visokog
ucilista, napravljen je pregled dosadasnje literature. Pregledom je uoCeno da prevagu u
kontekstu odabira visokog ucilista kod studenata moze Ciniti kvaliteta usluge u visokom
obrazovanju. Kako bi se uocilo $to sve djeluje na konstrukt kvalitete, kao i posljedice koje iz
njega proizlaze, uocena su dva moguca izvoriSta percipirane razine kvalitete u visokom
obrazovanju. Rije¢ je o Sukreiranju i Trzi$noj orijentaciji studenata. Takoder, analizirana je i
Namjera ponaSanja kao reakcija studenata na Percipiranu razinu kvalitete. Za potrebe
utvrdivanja smjera, intenziteta i statistiCke znaCajnosti povezanosti navedenih izvorista i
reakcija na Percipiranu kvalitetu visokog uciliSta, predlozen je teoretski model koji je
empirijskim istrazivanjem testiran. U prvoj fazi istrazivanja je provedena fokus grupa, test
razumljivosti upitnika te pilot istrazivanje. U drugoj fazi, nakon manjih izmjena anketnog
upitnika, istraZivanje se provelo na veéem broju ispitanika pri ¢emu su uzorak ¢inili studenti
javnih i privatnih visokih u¢ilista iz polja ekonomije na podru¢ju Hrvatske. U istrazivanju su
odabrani studenti koji se nalaze na posljednjoj godini studija preddiplomske razine, s obzirom
na njihovo prethodno iskustvo studiranja na visokom ucili§tu i uzimajuci u obzir ¢injenicu da
je pred njima odluka o nastavku studiranja na diplomskoj razini. Pri obradi podataka su se
koristile metode deskriptivne statistike, korelacijska i regresijska analiza, eksplorativna i
konfirmatorna faktorska analiza te modeliranje strukturnim jednadzbama (SEM). Rezultatima
empirijskog istrazivanja potvrdene su hipoteze o postojanju pozitivne povezanosti Sukreiranja
studenata s Percipiranom razinom kvalitete te pozitivne povezanosti Trzisne orijentacije s
Percipiranom razinom kvalitete. Takoder, dokazana je i pozitivha povezanost Percipirane

razine kvalitete i Namjere ponasanja te je potvrden predlozeni konceptualni model.

Kljuéne rijedi: kvaliteta usluge, visoko obrazovanje, sukreiranje studenata, trzi$na orijentacija

studenata, namjera ponasanja studenata.



SUMMARY

In order to achieve a better understanding of decisions that students make when choosing a
higher education institution, a review of the literature has been made. The literature review
showed that the construct of 'higher education service Quality' can be considered as a
determinant that affects a student's decision when choosing among the considered institutions.
With the aim of understanding potential influences that shape this construct (as well as
consequences that arise from it), two constructs have been identified as the origins of the
perceived level of service quality: Co-creation of students and a Market orientation of the
students. Also, a Behavioral intention of students has been identified as a reaction to the
perceived level of service quality. In order to assess a relationship, direction, intensity and
statistical significance of the connection between the mentioned origins and reactions to the
Perceived quality of the higher education institution, a theoretical model has been proposed
which has been tested by empirical research. The research was conducted in two phases; the
first phase involved an implementation of a focus group and evaluation of the questionnaire
comprehensibility at public and private higher education institutions followed by a pilot
research. Based on the results of the first phase, minor changes were introduced to the
questionnaire and the second phase of the research study was initiated. This phase included a
larger number of participants who provided responses to standardized questionnaires. The
sample consisted of students from public and private higher education institutions in the field
of economics, studying in Croatia. The participants of the research were students who are
studying a last year of undergraduate studies, given the previous experience of students at the
university, but taking into account the fact that they have a decision to make about studying at
the master level. For the processing and evaluation of the obtained data, descriptive statistical
methods, correlation tests, regression analysis, exploratory and confirmatory factor analysis
and SEM methods were used. This empirical research has confirmed a positive relationship
between both: the students' Co-creation and the Market orientation of the students have a
positive correlation with the Perceived service quality. In addition, a positive correlation
between the Perceived service quality and a Behavioral intention has been shown (proposed

model was confirmed).

Keywords: quality of service in higher education, students' co-creation, market orientation of

students, behavioural intention of students.
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1. UvOD

Obrazovanje je temelj drustva. Neupitnog je znacaja za razvoj cjelokupnog Covjecanstva, a
efekti koje za sobom nosi, ostavljaju traga na brojnim aspektima drustva, medu ostalima i
ekonomskim. S obzirom da se prema dostupnim statistikama, udio stanovnistva Koji zavrsi
tercijarnu razinu obrazovanja u 19 regija unutar Europske Unije krece ispod jedne petine
(EUROSTAT, 2015), te da je prosjecni mjese¢ni dohodak visokoobrazovanih osoba u
Europskoj Uniji u prosjeku 1,75 puta veci od dohotka onih s najnizim razinama obrazovanja
(EUROSTAT, 2021) jasan je znacaj uloge obrazovanja u ekonomskoj politici. Takoder, kada
se uzme u obzir ¢injenica da obrazovanje predstavlja temelj drustvenog, ali i osobnog razvoja
te da je upravo obrazovanje gospodarski i socijalni odgovor na izazov globalizacije (Sundali¢
i Mici¢, 2005), jasna je teznja suvremenih drustava da stvori okvire koji ¢e poticati Sto veci
broj osoba da se ukljucuju u tercijarnu razinu obrazovanja. No, kada se uzme u obzir ¢injenica
da se u Republici Hrvatskoj unatrag posljednjih nekoliko godina osje¢a demografski pad
(Akrap, 2015), moguce je predvidjeti kako ¢e u buduénosti znacaj visokog obrazovanja u
drustvu, kao i borba za svakog pojedinog studenta biti sve izrazenija. Razumijevanje nacina
funkcioniranja visokog obrazovanja, upisnih procesa te determinantni koje djeluju na uc¢enike

ili studente u procesu odabira visokog ucilista, od neupitne je vaznosti.

Europsko visoko obrazovanje prolazi kroz brojne promjene, narocito od perioda potpisivanja
Bolonjske deklaracije. Kreatori odluka postaju svjesni da je u upravljanju visokom ucili§tima
potrebno primijeniti marketinski pristup, pri ¢emu se studente sve vise pocinje promatrati kroz
prizmu potrosaca (Browne i sur., 1998; Maringe, 2006; Ehrman, 2006). Razlog navedenim
odlukama lezi u ¢itavom nizu promjena kroz koje prolaze visoka ugilista; od visoke stope
odustajanja studenata, studentske populacije koja smatra tercijarno obrazovanje nuznoscu, a ne
privilegijom, politickim i ekonomskim pritiskom da se djeluje u skladu s potrebama industrije,
kao i sve globaliziranijem konkurentnom okruzenju (Bowden i D’Alessandro, 2011, 35).
Studentima se omogucuje slobodno kretanje na obrazovnom europskom trzistu, otvaraju se
druga vezana trzista i prilike za studente, uklanjaju nacionalno uvjetovane barijere, a s druge
strane se javlja sve manji broj studenata. Stoga, pod utjecajem brojnih promjena iz okruzenja,
1 trziSte visokog obrazovanja pocinje poprimati obrise prostora na kojem se igraju trziSne
utakmice, pogotovo pojavom sve veceg broja privatnih visokih uciliSta. U danaSnjem

visokoobrazovnom svijetu, koje je sve vise konkurentski oblikovano, dolazi do promjene

12



pristupa studentima. Kako bi bolje razumjeli svoje studente (potroSace obrazovnih usluga),

ulazu se sve veci napori u razumijevanje ponasanja studenata prilikom odabira visokog ucilista.

Buduéi da je cilj svakog visokog ucilista, no i drustva u cjelini, bolje razumijevanje
obrazovnog procesa kako bi pozitivni efekti koje rast visoko obrazovanih kadrova nosi za
drustvo bili maksimizirani. Vazno je razumjeti koje varijable mogu djelovati na studente u
procesu odabira visokog ucilista, bilo da donose odluku o odabiru visokog ucilista prvi put
(preddiplomska razina), ili drugi/treé¢i put (diplomska i poslijediplomska razina studija). Kako
navodi Beci¢ (2014), obrazovanje je vazan element svakog modernog gospodarstva
utemeljenog na znanju pa se sve vise javlja zanimanje za istraZivanje njegove ekonomske
uloge. Analizom sustava visokog obrazovanja te procesa odabira visokog obrazovanja,
iskristalizirao se koncept kvalitete u visokom obrazovanju kao znacajna determinanta koja ¢ini
razliku u visokim uc¢ili§tima, prvenstveno iz percepcije studenata kao donositelja odluka o

odabiru visokog ucilista.

1.1. Predmet i cilj istraZivanja

Brojni autori su se bavili procesom odabira visokih ucilista (Broekemier i Seshadri, 2008;
Babin i sur., 2010; Sojkin i sur., 2012; Obermeit, 2012) te Percipiranom razinom kvalitete
odabranog visokog ucilista (Hoxby, 1997; Abdullah, 2006; Hasan i Ilias, 2008; Stimac, 2012;
Sultan i Wong, 2012; Bendixen i Jacobsen, 2017) kao jednom od determinanti odabira visokog
uciliSta. No, pregledom literature, doslo se do pretpostavke da postoji dodatni istrazivacki jaz
koji moZe povezati i dodatno obraditi obje teme kako bi se bolje objasnila izvorista koja mogu
djelovati na kvalitetu u visokom obrazovanju. Upravo percipirana kvaliteta visokog ucilista je

identificirana kao znacajna determinanta koja je povezana s hamjerom ponaSanja studenata.

Visoko obrazovanje u danas$njim uvjetima prolazi kroz drasti¢ne promjene. Naime, tijekom
proteklog desetlje¢a povecan je naglasak na upravljanju studentskim iskustvom i1 povecanju
studentskog sudjelovanja 1 zajednickog stvaranja u visokom obrazovanju (Bowden i
D’Alessandro, 2011, 35). Naime, prema perspektivi Dominantne logike usluga (Service-
Dominant (S-D) Logic), uloga studenata kao korisnika usluge obrazovanja, se promijenila.
Studenti iz pasivne publike prelaze u aktivne sudionike koji sudjeluju u sukreiranju iskustva
usluge obrazovanja (Lusch i sur., 2007; Bowden i D’Alessandro, 2011, 35). Stoga se, kao i u
drugim vrstama usluga, i u obrazovanju danas naglasak stavlja na analizu stvaranja vrijednosti

usluge obrazovanja u kojoj su studenti aktivni sukreatori svoga obrazovanja (Mavondo i sur.,
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2004). Kada studenti aktivno sudjeluju u razvoju obrazovanja, oni dijele svoje misljenje o svom
procesu obrazovanja, predlazu i1 sudjeluju u onim aktivnostima za koje smatraju da doprinose
njihovom razvoju. Za visoka ucilista je od neupitne vaznosti pazljivo osluskivati $to studenti
imaju za re¢i te mjeriti njihovo zadovoljstvo, buduci da je zadovoljstvo studenata postavljeno

kao op¢i cilj svakog visokog ucilista (Wilkins i Balakrishnan, 2013).

Elsharnouby (2015) navodi kako istrazivacki jaz postoji upravo u prostoru definiranja
vrijednosti nastale sukreiranjem u kontekstu visokog obrazovanja. Sukreiranje se poima kao
koncept koji se intuitivno razvija kao iskustvo zajednickih vrijednosti razlicitih dionika (Chemi
i Krogh, 2017). Navedeno potvrduju i autori Ribes-Giner i sur. (2016) koji navode kako je kroz
sustavni pregled literature potvrdena oskudnost literature koja se bavi pristupom sukreiranja u
kontekstu visokog obrazovanja kao inovativnog rjeSenja za upravljanje visokim uciliStem.
Autori navode da u ovom trenutku postoje implikacije kako bi proces sukreiranja mogao imati
pozitivne efekte u podrucju visokog obrazovanja, no nedostaje konkretnih studija koje to mogu
potvrditi. Vode¢i se slicnom logikom, Yi i Gong (2013) pristupaju ponasanju sudionika u
procesu sukreiranja vrijednosti kao multidimenzionalnom konstruktu. Konstrukt se sastoji u
dvije varijable od kojih prva podrazumijeva ponaSanje korisnika usluge, tzv. CPB-customer
participation behavior (podrazumijeva trazenje i razmjenu informacija, odgovorno ponasanje
te osobnu interakciju) kao ponasanje korisnika potrebno za uspjesno stvaranje vrijednosti.
Druga varijabla se odnosi na ponasanje korisnika izvan usluzne organizacije, tzv. CCB-
customer citizenship behavior (podrazumijeva povratne informacije, preporuku, pomo¢ i
toleranciju). Elsharnouby (2015) naglasava kako je upravo u podruéju visokog obrazovanja
varijabla CCB nedovoljno istrazena te predlaze daljnja istrazivanja u tom podruc¢ju. O vaznosti
ponasanja studenata izvan uc¢ionice govore i Terenzini i sur. (1996), koji smatraju kako je
iskustvo koje studenti stje¢u izvan ucionice vaznije u njihovom akademskom razvoju, nego $to
to uprave visokih ucilista razumiju. Kao §to nas iskustvo koje stjeemo u jednom aspektu svog
zivota obogacuje kao osobe i prelijeva se na ostale aspekte naseg Zivota, tako i navedeni autori
smatraju kako je potrebno pratiti cjelovito iskustvo studenta, a ne samo njegove pojedinacne

segmente.

Promatrajué¢i na¢ine na koje je mogucée pojacati iskustvo studenata za vrijeme studiranja na
visokom uciliStu, sve vec¢i naglasak se stavlja na osnazivanje interakcije izmedu studenata,
nastavnika, osoblja i zajednice s ciljem da se pobolj$aju iskustva ucenja te ostvare ocekivanja
studenata (Pinar i sur., 2011). Kada su studenti ukljuCeni kao sukreatori, oni postaju

protagonisti tokom procesa ucenja. Oni su ti koji oblikuju svoje poucavanje Sto rezultira
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pozitivnim stavom naspram visokog uciliSta. Studenti imaju vecu odgovornost u oblikovanju
kurikuluma ¢ime poboljSavaju svoje znanje i vjestine (Bovill, 2014). Neki autori poput Ribes-
Ginera i sur. (2016) upozoravaju kako najvecu vaznost u sukreiranju vrijednosti visokog
uciliSta imaju upravo nastavnici. Vaznost uloge nastavnika u procesu obrazovanja je
nemjerljiva kroz razli¢ite stupnjeve obrazovanja. U kontekstu visokog obrazovanja, neka
istrazivanja pokazuju da je ¢ak moguce izjednaciti kvalitetu predavaca sa zadovoljstvom
studenata (Vega-Vazquez i sur., 2013). Kako bi se mjerila percepcija studenata o kvaliteti
nastavnog procesa koji djeluje na visokim ucilistima, uveden je standard mjerenja kvalitete
nastave anketnim obrascima. Naime, studenti na svim hrvatskim visokim u¢ilistima sudjeluju
u procesima procjene kvalitete nastave kada popunjavaju anketne upitnike o vrednovanju
nastave na kraju svakog semestra. Aktivnost ispitivanja zadovoljstva nastavnog procesa je
obveza sukladno ESG smjernicama (AZVO, 2011) prema kojima posluju sva visoka uciliSta
koja se nalaze u Europskom obrazovnom prostoru. Na taj nacin su studenti direktno pozvani
da budu sukreatori nastave na kojoj sudjeluju i ukazu na probleme ukoliko ih imaju. Problem
se javlja kada studenti ne shvacaju dovoljno jasno od kolikog je znacaja njihova uloga u
procjeni razine kvalitete. Cesto je njihova reakcija na anketne upitnike o procjeni kvalitete
nastave formirana temeljem prethodnog iskustva jer studenti nisu dobili povratnu informaciju,
niti su vidjeli povratnu reakciju na njihove komentare u prijasnjim upitnicima. To moze dovesti
do nedovoljne motiviranosti studenata da sudjeluju u budu¢im procesima procjene kvalitete.
Kako navode autori Ribes-Giner i sur. (2016) najvazniji faktori koji dovode do sukreiranja
studenata u stvaranju vrijednosti visokog uciliSta su upravo komunikacija te povratna
informacija, koje posljedi¢no vode do pozitivne kvalitete usluge, zadovoljstva i lojalnosti. O
vaznosti povratnih informacija govore Celuch i Robinson (2016) koji navode da studenti koji
dobivaju povratne informacije povecavaju svoju odanost visokom ucilistu. Studenti imaju vecu
odgovornost u oblikovanju kurikuluma ¢ime poboljSavaju svoje znanje i vjeStine (Bovill,
2014). U kontekstu razvoja sukreiranja u kontekstu visokog obrazovanja, vazno je spomenuti
i studentu okrenuti proces ucenja, tzv. Student-centred learning (SLC), prema kojem studenti
aktivno sudjeluju u razvoju svoj procesa ucenja, kroz iskuSavanje, suradivanje, testiranje,

stvaranje 1 preusmjeravanje (O’Neill i McMahon; 2005).

Ako uzmemo u obzir da sukreiranje studenata u procesu visokog obrazovanja vodi do
zadovoljstva studenata (Bowden i D'Alessandro, 2011, 35), te da za mjerenje zadovoljstva
studenata mnoge visokoskolske ustanove koriste procjenu studenata o kvaliteti visokoskolske

usluge s obzirom da istrazivanja navode kako pozitivna percipirana kvaliteta usluge dovodi do
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povecéanja zadovoljstva studenata (Clemes i sur., 2008; Mavondo i sur., 2004), postavlja se
pitanje percipiraju li studenti da je visoko uciliSte kojeg pohadaju kvalitetnije ukoliko su i oni
uklju€eni u proces kreiranja obrazovnog puta? U empirijskom dijelu rada se nastojao pruziti

odgovor na postavljeno pitanje.

Drugi konstrukt koji se identificirao kao izvoriste na Percipiranu razinu kvalitete je Trzisna
orijentacija. Nastavno na brojne promjene kroz koje prolazi trziste visokog obrazovanja
(Molesworth i sur., 2009), primjena trzisnog pristupa postaje neizostavna ukoliko visoka
ucilista zele 1 dalje biti konkurentna. Autori Felgueira i Rodrigues (2015) naglaSavaju da iako
je Trzisna orijentacija poslovnih subjekata ve¢ dosta istrazena, postoji dodatan istrazivacki
prostor u visokom obrazovanju zbog nedostatka kvalitetnih studija koje obraduju ovu temu.
TrziSna orijentacija podrazumijeva da je poslovni subjekt svjestan sebe i svog okruzenja,
prikuplja informacije, analizira ih i reagira na njih (Kohli i Jaworski, 1993). Poslovni subjekti,
ukljuéujudi i one usluzne subjekte, poput visokih ugéilista, stvaraju vrijednost za studente kroz
razli¢ite trziSne medusobno povezane aktivnosti. Primjena TrziSne orijentacije u visokom
obrazovanju zahtijeva od akademskih struénjaka da djeluju kao trzi$no orijentirani poslovni
subjekti te posluju na na¢in da zadovoljavaju Zelje svojih potrosaca — u ovom slucaju studenata

(Molesworth i sur., 2009).

Drugi autori navode kako primjena Trzisne orijentacije na visokom ucilistu podrazumijeva
razumijevanje procesa vrednovanja studenata. Vazno je naglasiti da visoka uc¢ilista koja djeluju
sukladno Trzisnoj orijentaciji razvijaju visoko kvalitetno tercijarno iskustvo kako bi
zadovoljile potrebe studenata (Bowden i D’ Alessandro, 2011, 35). Istrazivanje autora Clayson
1 Haley (2005) navodi kako se studenti trebaju shvacati kao ravnopravni partneri u visokom
obrazovanju. Naime, cjelokupno poslovanje visokog u¢ilista mora biti okrenuto prema svojim
potroSacima — studentima. Upravo osluSkivanje problema svojih studenata i razvoj funkcija
kojima se na najbolji nacin ostvaruju njihove potrebe podrazumijeva primjenu trziSne
orijentacije u visokom obrazovanju. Naime, organizacija slijedi Trzi$nu orijentaciju u mjeri u
kojoj su njezina struktura, kultura, sustavi i postupci uspostavljeni i razvijeni na takav nacin da
osiguravaju dugoro¢ne odnose sa studentima (i zaposlenicima) unutar ogranicenih resursa i
potrebe za dugoro¢nim prezivljavanjem organizacija (Siu i Wilson, 1998). Jain (1990, 196)
navodi kako je srz TrZiSne orijentacije odredivanje ciljne skupine, analiza njihovih potreba 1
zahtjeva koji potom postaju osnova za razvijanje proizvoda ili usluge, te odredivanje njegove
cijene, promocije i distribucije. Narver i Slater (1990) zakljucuju da se TrziSna orijentacija,

koja je primjenjiva u visokom obrazovanju, sastoji od tri komponente ponasanja: orijentacije
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prema studentu, orijentacije prema konkurentima i interfunkcionalne koordinacije. Navedeno

podrazumijeva i dugoroc¢ni fokus i usmjerenost na profitabilnost.

Felgueira i Rodrigues (2015) navode da usmjerenost na studenta (koji se promatra kao
potro$ac) i orijentacija na konkurente ukljucuju sve aktivnosti u kojima se stje¢u informacije o
studentima i konkurentima na ciljnom trzistu. Interfunkcionalna koordinacija aktivnosti, kao
tre¢i element TrziSne orijentacije, temelji se na informacijama o studentima te ukljucuje
koordinirane napore visokog ucilista za stvaranje vrijednosti za studente. Na osnhovu
navedenog, Voon (2006) razvija SERVMO skalu kao alat za mjerenje trzi$ne orijentacije u
usluznim poslovnim subjektima, a koja je primjenjiva i u visokom obrazovanju. SERVMO
definira kao skup vjerovanja, ponaSanja i medufunkcionalnih procesa koji se ozbiljno
fokusiraju na kontinuirano 1 sveobuhvatno razumijevanje, Sirenje, no i zadovoljenje trenutnih i
buducih potreba ciljnih kupaca/studenata u svrhu razvijanja izvrsnosti usluge. SERVMO se
sastoji od sljede¢ih wvarijabli: orijentacije na korisnike, orijentacije na konkurente,
interfunkcionalne orijentacije, usmjerenosti na provedbu, dugoro¢ne orijentacije i usmjerenosti
zaposlenika na trzisnu orijentaciju. Vlastitu skalu su razvili i autori Siu i Wilson (1998) pri
¢emu poseban fokus stavljaju na profit. Oni razlikuju éetiri aspekta trzisne orijentacije visokog
uciliSta: orijentaciju na studenta 1 trzi$ni fokus, integrirane marketinske aktivnosti, usmjerenost

na profit i orijentaciju na konkurente.

Poveznicu trzisno orijentiranog poslovanja usluznog poslovnog subjekta kao osnove za
pruzanje kvalitetne usluge spominje jo$ i Parasuraman i sur. (1985), no kako navodi Voon
(2006), malo je istrazivanja u ovom kontekstu napravljeno u podru¢ju visokog obrazovanja.
Posebno naglasava kako je potrebno dodatno znanstveno istraZiti poveznicu izmedu TrZiSne

orijentacije visokog ucilista i razine kvalitete usluge na visokom ugilistu.

Voon (2006) je postavio temelje i dokazao povezanost Trzisne orijentacije nastavnika na
visokom u¢ilistu s Percipiranom razinom kvalitete u svim elementima Trzi$ne orijentacije.
No, njegova preporuka je da se navedeno testira i u drugim kulturama te da se istraZivanje
prosiri i na druge unutarnje dionike visokog u¢ilista. Kao unutarnji dionici visokog obrazovanja
navode se studenti, akademsko osoblje, administrativno i pomoc¢no osoblje 1 menadzment
organizacije (Houston, 2008). Sli¢no navode i autori Siu i Wilson (1998) koji naglasavaju kako
je u budu¢im istrazivanjima potrebno analizirati odnos Trzisne orijentacije i kvalitete usluge
obrazovanja. Kako navodi Voon (2006), Trzi$na orijentacija se uglavnom formira od strane
uprave, a trebala bi se formirati od strane kupaca i potrosaca/studenata. Kako bi je pravilno
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definirali i provodili, neupitna je vaznost analiziranja Percipirane razine kvalitete od strane
studenata kao klju¢nih internih dionika u sustavu visokog ucilista. Pri tome se kao alat za
mjerenje kvalitete provedbe visokog ucilista najcesée koristi SERVQUAL skala. Njome se
analizira usporedba oc¢ekivanja koja su studenti imali prije uklju¢ivanja na visoko uciliSte te
provedba aktivnosti visokog uciliSta kako bi se stekao uvid u eventualni jaz Ocekivane i
Percipirane razine kvalitete koji su studenti dozivjeli na visokom ucilistu (detaljnije kasnije u
radu). Najveci posljedi¢no pozitivni efekt organizacije koja je Trzisno orijentirana se reflektira
na samu organizaciju, njene zaposlenike i korisnike njenih usluga (Kohli i Jaworski, 1993).
Istrazivanja su pokazala da najve¢i doprinos u razvoju TrziSne orijentacije u visokom
obrazovanju imaju zaposlenici visokog u¢ilista Felgueira i Rodrigues (2015). Ovisno 0 nac¢inu
kako oni djeluju i prikupljaju informacije mogu se stvoriti temelji za razvijanje konkurentskih
prednosti visokog u¢ilista. Za razvijanje Trzi$ne orijentacije visokog ucili$ta, izuzetno je vazno
na koji nacin zaposlenici vide ponasSanje svoje organizacije. lako se Cesto ocjenjuje na
organizacijskoj razini, Trzisno orijentirana kultura podupire se stavovima i postupcima

zaposlenika organizacije (Schlosser i McNaughton, 2007; Voon, 2006).

Kako navodi Sefnedi (2017), vrlo je malo istrazivanja koja se odnose na razliku primjene
TrziSne orijentacije na visokim uciliStima, ovisno o tome jesu li visoka uciliSta javnog ili
privatnog karaktera buduci da medu razli¢itim tipovima visokog uciliSta postoji niz razlika koje
uvjetuju razlicitost u kulturi rada u kojima djeluju. Autor navodi Sest kljuénih razlika. Naime,
javna visoka ucilista se uglavnom financiraju od strane drzave, dok se privatna visoka ucilista
financiraju isklju¢ivo iz studentskih Skolarina. Drugo, u nekim zemljama postoje znacajne
razlike u strukturi 1 procesima upravljanja. Nadalje, Cesto je motiv upisa na privatno visoko
ucilidte upravo taj §to student nije uspio upisati Zeljeno javno visoko ugiliste. Cetvrto, za
privatna visoka ucilista krajnji opstanak ovisi o uspjeSnom upisu studenata i njthovom daljnjem
zadrZavanju. Peto, postoji napetost u vrijednostima i ciljevima javnog visokog uciliSta u
usporedbi s onima na privatnom. Te na koncu, Sesta razlika proizlazi iz nacina trazenja trziSnih
nisa. U kontekstu navedenog, postavlja se kao izazov promatrati da li visoka ucilista koja su

razli¢itog tipa i razli¢itih uvjeta razvijaju TrZiSnu orijentiranost svojih dionika na razli¢it nacin.

Ovisno o tome radi li se o studentima privatnog ili javnog sektora postoji i razlika u percepciji
vaznosti pojedinih varijabli kvalitete usluge visokog ucilista (Prashalini i Shuhada, 2016).
Stoga su se u radu analizirali odgovori ispitanika ovisno o razli¢itom tipu visokog ucilista s
kojeg studenti dolaze kako bi se utvrdile eventualne razlike izmedu istih. Prema Duzevié i sur.,

(2017), kroz literaturu je moguce uociti razlike u percepciji studenata kada se radi usporedba
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ovisno o tipu visokog ucilista (javno ili privatno). Budu¢i da privatna visoka ucilista bolje
ostvaruju interakcije i stimuliraju studente (Umbach i Wawrzynski, 2005), postavlja se pitanje
da li studenti, ako se ukljuce kao sukreatori svoga obrazovanja percipiraju razinu kvalitete
usluge visom ukoliko dolaze s privatnih visokih u¢ilista. Takoder, vazno je istraziti da li postoji
razlika u Trzi$noj orijentaciji studenata ovisno o razli¢itom tipu visokog ucilista i postoji li
razlika u poveznici Trzi$ne orijentacije studenata s Percipiranom razinom kvalitete kada se
promatra razli€iti tip visokog ucilista. Naravno, zanimljivo je promatrati i postoji li razlika u
povezanosti Percipirane razine kvalitete i namjere ponasanja, ovisno o razli¢itom tipu visokog

ucilista.

Kada se promatra Namjera ponasanja u visokom obrazovanju moze se uociti kako su brojni
autori pokuSavali analizirati namjeru ponasanja studenata kako bi mogli predvidjeti reakcije
studenata 1 djelovati proaktivno u procesu kreiranja marketinSkih strategija visokog ucilista
(Mestrovic, 2017; Binnawas i sur., 2019). Kako navodi Mestrovi¢ (2017) prouc¢avanje Namjere
ponasanja se Cesto veze uz kvalitetu i zadovoljstvo potrosaca. Razlog navedenom lezi u
¢injenici da se namjera ponasanja U znanstvenoj literaturi uglavnom mjeri kroz lojalnost kao
Zeljenu manifestaciju ponaSanja potroSaca. Kao i u poslovnom svijetu i visoka uciliSta u
obrazovnom svijetu nastoje sazeti sve napore kojima su poslovni subjekti uspjeli djelovati na
potrosace u kontekstu pozitivne afirmacije, a sve kako bi njihova pozitivna iskustva iskoristili
u budu¢im razdobljima, kada se donosi nova odluka o odabiru visokog ucilista. Upravo se
Namjera ponasSanja vidi kao stupanj vjerojatnosti da se pojedinac ponasa na odreden nacin
Oliver (1997). Cilj visokog ucilista je analizirati napore koji su doveli do toga da studenti
upisuju odredeno visoko uciliste prvi puta ili da se pak, temeljem nekog prethodnog iskustva,
odluce za odredeno visoko uciliSte na viSoj razini studija (ponove svoju odluku o upisu ili pak
odaberu novo visoko uciliste po prvi puta na vi$oj razini studija). Vazno je analizirati prediktore
koji vode do pozitivnih posljedica Namjere ponasanja, no vazno je analizirati i one utjecaje
koji su doveli do negativne manifestacije namjere ponaSanja kako bi ih se pravovremeno
izbjeglo. Autori Zeithaml i sur. (1996) kao negativne posljedice Namjere ponasanja navode
stupanj spremnosti da se odabrano visoko uéiliste zamijeni ili pak zalbe unutar visokog ucilista,
no i vanjskim dionicima u slucaju nezadovoljstva. U literaturi se kao pozeljne posljedice
Namjere ponaSanja spominju lojalnost 1 spremnost da se istu uslugu plati viSe 1 ukoliko dode
do promjena na trziStu poput povecanja cijene, konkurencije ili smanjenja kvalitete usluge
obrazovanja itd. (Zeithaml i sur., 1996). Najveéu paznju navedenih autora je privukla varijabla

lojalnosti kao pozitivne manifestacije namjere ponasanja. Lojalnost se predstavlja kao
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dosljednost u kupnji preferiranog proizvoda (Oliver, 1997) koja dovodi do pozitivnog
ponasanja studenata naspram visokog uciliSta Sto se ocCituje kroz preporuke i nastavak
studiranja na istom visokom u¢ili$tu na diplomskoj razini (Khalifa i Bhaumik, 2020). Medutim,
kako bi konstrukt bio analiziran u cijelosti, pretpostavlja se da ga je potrebno promatrati ne

samo kroz pozitivnu manifestaciju Namjere ponaSanja, ve¢ i negativnu.

Brojni autori (npr. Russel, 2005; Hasan i llias, 2008) sve ¢e$¢e uvidaju da zadovoljstvo
studenata (koje se moze manifestirati kroz odluku da se nastavi studiranje na odabranom
visokom ucili§tu) moze biti povezano s Percipiranom razinom kvalitete. Stoga je vazno
determinirati koji faktori mogu utjecati na Percipiranu razinu kvalitete visokog ucilista, buduci
da se pozitivna percepcija moze izjednaciti sa zadovoljstvom studenata. Prethodnim
istrazivanjima je utvrden temelj za moguce postojanje pozitivne povezanosti Percipirane razine
kvalitete sa sukreiranjem i trziSnom orijentacijom. Stoga se problematika istraZivanja odnosi
na utvrdivanje viSedimenzionalnog konstrukta Percipirane razine kvalitete usluge obrazovanja
te mogucih faktora koji mogu biti povezani sa kvalitetom visokog ucilista iz perspektive

studenata.

Znanstveni problem i predmet znanstvenog istraZivanja se odnosi na utvrdivanje
povezanosti sukreiranja vrijednosti i trziSne orijentacije studenata s Percipiranom razinom
kvalitete te povezanost Percipirane razine kvalitete s Namjerom o nastavku daljnjeg $kolovanja
na odabranom visokom uciliStu. Jedan od temelja razvoja predloZenog modela u radu iz kojeg
proizlaze pripadajuce hipoteze se naslanja na Teorija razlozne akcije (Theory of Reasoned
Action) - TRA model (Fishbein i Azjen, 1975) i Teoriju planiranog ponasanja (Theory of
Planned Behavior) - TPB model (Ajzen, 1991) u kontekstu povezanosti percipirane razine
kvalitete i namjere ponasanja te Usluzno dominantnu logiku autora Vargo i Lusch (2004) u

kontekstu definiranja sukreiranja.

1.2. Znanstvene hipoteze

Kao S§to je prethodno naglaSeno, temeljem prethodnih istraZivanja, moguce je utvrditi
povezanost sukreiranja vrijednosti studenata u visokom obrazovanju sa zadovoljstvom
studenata (Ribes-Giner i sur., 2016). Takoder, autori (Mavondo i sur. 2004) smatraju kako je
pozitivna percepcija kvalitete usluge izjednaena sa zadovoljstvom studenata, stoga se
postavlja pitanje da li studenti kada sudjeluju u sukreiranju vrijednosti pozitivno ocjenjuju
razinu kvalitete usluge visokog obrazovanja, odnosno da li postoji poveznica sukreiranja s

percipiranom razinom kvalitete te da li je ona pozitivna ili negativna?
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Prema Gronroos i Voima (2013), povezanost je dokazana ukoliko je potrosa¢ sudjelovao u
sukreiranju, pri cemu se njegova percepcija kvalitete usluge koju prima, poslovnog subjekta
koji je pruza i Namjere ponaSanja mijenja. Stoga je potrebno ispitati postoji li poveznica ova
dva konstrukta i u kontekstu visokog obrazovanja. Vazno je znati i koja su ocekivanja studenti
imali vezano uz provedbu kvalitete usluge visokog ucilista i kakva je ona na razini studija u
kojoj donose odluku o visokom u¢ili$tu na kojem nastavljaju svoje obrazovanje (diplomski
studij), buduéi da je dokazano da ocekivanja padaju kako prolaze godine na studiju (Tricker,

2005).
Iz navedenog proizlaze hipoteze:

H1: Sukreiranje vrijednosti studenata na visokom u¢iliStu je pozitivno povezano s

Percipiranom razinom kvalitete usluge visokog u¢ilista.

Iako postoje istrazivanja koja potvrduju pozitivnu povezanost Trzi$ne orijentacije nastavnika s
Percipiranom razinom kvalitete (Felgueira i Rodrigues, 2015), malo je istraZivanja koja
pokazuju povezanost TrziSne orijentacije studenata s Percipiranom razinom Kkvalitete.
Sukladno preporukama (Voon, 2006), razvija se dodatni istrazivacki prostor u analizi TrZisne
orijentacije studenata. Budu¢i da se refleksija trziSno orijentiranog poslovnog subjekta najvise
reflektira upravo na njegove korisnike (Kohli, i sur. 1993), postavlja se pitanje koliko su

studenti kao korisnici usluge visokog obrazovanja Trzi$no orijentirani.

H2: Trzisna orijentacija studenata je pozitivho povezana s Percipiranom razinom

kvalitete usluge visokog u¢ilista.

Baziraju¢i se na modelu kojeg su razvili Zeithaml i sur. (1996), svaka percipirana razina
kvalitete ima posljedice u ponasanju. Takoder, prethodna istrazivanja su pokazala da pozitivna
percepcija kvalitete usluge studenata moze imati efekt na privlacenje novih studenata (Narang,
2012). Zeithaml i sur. (1996) razvijaju teoriju prema kojoj pozitivna razina kvalitete usluge (u
kojoj je percipirana razina veca od ocekivane) vodi do manifestacije pozitivnih posljedica u
ponaSanju (poput stvaranja lojalnosti, spremnosti da se nastavi koristiti usluge kod istog
pruzatelja usluge 1 dalje, spremnosti da se plati viSe istu uslugu, pozitivnom unutarnjem i
vanjskom odgovoru na pruzenu uslugu). No, ukoliko su ocekivanja bila veca od Percipirane
razine usluge, autori govore o negativnom jazu koji se javlja kod korisnika i koji u ponasanju
rezultira negativnom Namjerom u ponaSanju. Na osnovu navedenog, predlaze se formiranje

sljedece hipoteze i pod hipoteza te njihovo testiranje u kontekstu visokog obrazovanja:
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H3: Kvaliteta usluge visokog u¢ilista je povezana s posljedicama Namjere ponasanja.

H3a: Kvaliteta usluge visokog ucilista je pozitivno povezana s pozeljnim posljedicama

Namjere ponasanja.

H3b: Kvaliteta usluge visokog ucilista je negativno povezana s nepozeljnim posljedicama

Namjere ponasanja.

1.3. Svrha i ciljevi istrazivanja

Cilj rada je istraziti koje varijable djeluju na Percipiranu razinu kvalitete, odnosno kako
Percipirana razina kvalitete usluge utjece na studente vezano uz njihovu Namjeru nastavka
studija na odabranom visokom ucilistu. Dakle, cilj rada je temeljem prethodnih znanstvenih

spoznaja identificirati moguca izvorista i reakcije koje proizlaze iz percipirane razine kvalitete.

Svrha istrazivanja je bila istraziti i analizirati najvaznija saznanja koja predstavljaju izvorista
(prethodnike) percipirane razine kvalitete, kao i reakcije (posljedice) na percipiranu razinu

kvalitete u visokom obrazovaniju.

Kako bi se ostvarili cilj i svrha rada, predlozen je konceptualni model koji za cilj ima analizirati
Sukreiranje vrijednosti i TrziSnu orijentaciju, odnosno njihovu povezanost s Percipiranom

razinom kvalitete, kao i povezanost Percipirane razine kvalitete i Namjere ponasanja.
Temeljem postavljene svrhe, kao ciljevi istrazivanja se navode:

e analizirati neprofitni marketing sa svim specificnostima te ulogu marketinga u
obrazovanju,

e istraZiti proces odabira visokog ucilista,

e analizirati sukreiranje vrijednosti studenata na visokim u¢ilistima iz polja ekonomije,

e analizirati razinu trziSne orijentacije studenata na visokim ucili§tima iz polja
ekonomije,

e analizirati percipiranu razinu kvalitete u visokom obrazovanju te njena izvoriSta
(faktore koji na nju utjecu),

e utvrditi povezanost sukreiranja vrijednosti studenata s percipiranom razinom kvalitete,

e utvrditi povezanost trzisne orijentacije studenata s percipiranom razinom kvalitete,

e utvrditi povezanost percipirane razine kvalitete s namjerom ponasanja studenata pri

kraju zavrSne preddiplomske razine studija.
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1.4. Znanstvene metode

Za pripremu provedbe planiranog istrazivanja koriSteni su brojni sekundarni podaci vezani uz
problematiku procesa odabira visokog ucilista i kvalitete visokog obrazovanja. Za navedeno je
neophodna prvenstveno pretraga brojnih dostupnih baza podataka. Metode koje su se koristile
su: induktivna i deduktivna metoda, metoda analize i sinteze, metoda dokazivanja, deskripcije,

metoda komparacije, statisticka metoda, fokus grupa i metoda anketiranja.

U samom istrazivanju se koristila kombinacija kvalitativnog i1 kvantitativnog istrazivanja jer se
na taj nacin povecava kvaliteta cjelokupnog istrazivanja pri interpretaciji (Creswell, 2009).
Kroz kvalitativnu metodu (fokus grupa) se dobiva detaljan uvid u perspektivu studenata vezanu
uz tematiku, dok se kroz kvantitativnu metodu (anketni upitnik) stje¢e uvid u stavove velikog
broja ispitanika (Creswell, 2003). Kombinaciju oba pristupa su koristili brojni autori u svojim
istrazivanjima kod analize varijabli koje utjeu na proces donosenja odluka o odabiru visokog

ucilista (Kusumawati i sur., 2010; Sojkin i sur., 2012).

Istrazivanje se provelo u dvije faze. Prva faza predistrazivanja je podrazumijevala nekoliko
etapa: provedbu fokus grupe na javnom i privatnom visokom ucilistu, testiranje razumljivosti
upitnika i pilot istraZivanje na manjem broju ispitanika (n=44), provedeno u svrhu testiranja
konzistentnosti anketnog upitnika. Fokus grupa je koristena kao kvalitativni oblik istrazivanja,
koja ukljucuje grupnu diskusiju o nekoj zadanoj temi. Osnovni je cilj fokus grupe je bio
potaknuti dubinsku diskusiju kojom ¢e se istraziti vrijednosti ili stavovi ispitanika prema
Percipiranoj razini kvalitete, odnosno razumjeti i objasniti znacenja, vjerovanja i kulturu koja
utjece na osjecaje, stavove 1 ponasanja individua (Skoko i1 Benkovi¢, 2009). Cilj fokus grupe,
osim dubinskog razumijevanja tematike je bio i prilagodba anketnog upitnika koji koristio u
sljedecoj fazi istrazivanja kao glavni instrument. Svaka od dvije fokus grupe je trajala po 90

minuta i podrazumijevala je sudjelovanje ispitanika s javnog i privatnog visokog ucilista.

Nakon manjih dorada koje su proizasle iz prve faze istrazivanja, izraden je konac¢ni anketni
upitnik formiran na temelju skala ve¢ prethodno testiranih u sustavu visokog obrazovanja. U
nastavku je uz primjenu anketnog upitnika provedena druga faza istrazivanja (glavno
istrazivanje) na ve¢em broju ispitanika. Za glavno istrazivanje se koristio anketni upitnik koji
je podijeljen u vise dijelova. Uvodni dio se odnosio na demografske pokazatelje ispitanika. U
nastavku se nalazio prvi dio upitnika, koji se odnosio na mjerenje razine sukreiranja studenata.
Drugi dio upitnika se odnosio na mjerenje trziSne orijentacije studenata, a tre¢i na ocekivanu i

percipiranu razinu kvalitete usluge, kako bi se stekao uvid u eventualni jaz kvalitete usluge. U
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navedenom se koristila SERVQUAL skala s pet dimenzija. Cetvrti dio upitnika se odnosio na

namjeru buduceg ponasanja studenata.

Istrazivanje se provelo u periodu od 27. svibnja 2020. do 10. studenog 2020. godine preko
online platforme Limesurvey. Za potrebe obrade podataka napravljena je deskriptivna analiza
Cestica, podskala i konstrukata; analizirale su se minimalne, maksimalne i srednje vrijednosti,
Skewness i Kurtosis kao test normalne razdiobe cestica, te Cronbach Alpha kao test interne
konzistentnosti skala i podskala. Takoder je provjerena i divergentna i konvergentna valjanost
modeliranih konstrukata. Pri obradi podataka je koristen i T-test uparenih uzoraka te T-test
nezavisnih uzoraka. Pri obradi podataka su koriStene metode korelacijske, regresijske i
faktorske analize i modeliranje strukturnim jednadzbama (SEM), gdje se velikim uzorkom

nastojala osigurati prikladnost obrade podataka.

Svi prikupljeni podaci su obradeni uz pomo¢ programskog paketa IBM SPSS 23 Windows te
AMOS 23 uz primjenu primjerenih statistickih metoda za obradu podataka.

Na osnovu navedenog, u nastavku se pruza pregled klju¢nih koraka u istrazivanju:

Teorijska analiza i izrada predloZzenog konceptualnog modela

Fokus grupa sa skupinom studenata privatnog visokog uciliSta u Republici Hrvatskoj
Fokus grupa sa skupinom studenata javnog visokog ucilista u Republici Hrvatskoj
Pilot istrazivanje (cilj istrazivanja: testiranje razumljivosti anketnog upitnika)

Pilot istraZivanje (cilj istrazivanja: testiranje konzistentnosti upitnika)

Dorada anketnog upitnika

Glavno istrazivanje sa studentima

Obrada i prikaz rezultata u svrhu testiranja hipoteza

© 0 N o g bk~ wDhPE

Potvrda / dorada konceptualnog modela.

Uzorak preliminarnog istraZivanja se sastojao od studenata javnog i privatnog visokog

uciliSta na podrucju Republike Hrvatske.

Uzorak glavnog istraZzivanja je obuhvatio sva visoka ucilista u Republici Hrvatskoj, koja
provode studijske programe iz polja ekonomije. Cinili su ga studenti posljednje godine
preddiplomskih studija javnih i privatnih visokih udiliSta iz drustvenih znanosti, to¢nije
studijskih programa iz polja ekonomije (trece godine ukoliko se radi o studiju organiziranom
po principu tri godine preddiplomskog studija plus dvije godine diplomskog studija, odnosno

Cetvrte ako se radi o 4+1, odnosno 5+0). Udio odgovora studenata privatnih i javnih visokih
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uciliSta se ra¢unao na osnovi kvotnog namjernog uzorka, to¢nije, ovisno o ukupnom broju
studenata na privatnim i javnim visokim uciliStima koja sudjeluju u istrazivanju. Za istrazivanje
su odabrana visoka ucilista koja provode studijske programe iz druStvenih znanosti, polja
ekonomije zbog najveceg broja privatnih visokih ucilista iz te domene (preko 50% studenata
privatnih visokih ucilista (VU) studira na ekonomskim studijskim programima) u Republici
Hrvatskoj. Za potrebe provedbe istrazivanja je procijenjeno da bi se trebao prikupiti uzorak od
oko 500 ispitanika s obzirom da ta veli¢ina odgovara potrebama provedbe raznih analiza
(Pallant, 2001).

1.5. Struktura rada

U ovom radu su prezentirani rezultati istrazivanja koji su podijeljeni kroz nekoliko povezanih

poglavlja.

U prvom, Uvodnom dijelu se predstavlja problem i predmet istraZivanja. Nakon navedenog se
predstavlja znanstvena i pomoéne hipoteze. Nadalje se prezentira svrha i ciljevi istrazivanja te

znanstvene metode.

U drugom poglavlju koje se zove Neprofitni marketing i marketing usluga se predstavlja

teoretska podloga za razvoj obrazovnog marketinga kao dijela neprofitnog spektra usluga.

Treée poglavlje pod nazivom Uloga marketinga u visokom obrazovanju se odnosi na analizu
specifi¢nosti marketinga koji se odnosi na obrazovanje u cjelini, obrazovanja kao usluge,
upoznavanje razvojnih faza marketinga u obrazovanju te specificnosti koje razvija marketing

miksa u visokom obrazovanju.

U cetvrtom poglavlju pod nazivom Proces odabira visokog ucilista i ponasanje potrosaca na
obrazovnom trZistu poblize se objaSnjavaju principi ponasanja potroSaca kada se nalaze na
trziStu obrazovanja, sam proces odabira kroz koji studenti prolaze prilikom donoSenja odluka
o odabiru visokog ucili$ta, analiziraju se poznati modeli odabira, faktori koji utje¢u na studente

kao 1 utjecajne faze kroz koje studenti prolaze u procesu donosenja odluke.

U petom poglavlju Kvaliteta u visokom obrazovanju, analizira se pojam i karakteristike
kvalitete koje su specifi¢ne za usluzni sektor. Potom se dublje analizira specificnost kvalitete
u visokom obrazovanju, standardi i smjernice za osiguranje kvalitete u visokom obrazovanju,
analiziraju se na¢ini mjerenja kvalitete u obrazovnom sektoru te povezanost kvalitete s drugim

varijablama.
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Sesto poglavlje pod nazivom TrZisna orijentacija u visokom obrazovanju detaljnije analizira
pojmovno odredenje trzi$ne orijentacije. Analiziraju se skale za mjerenje trzi$ne orijentacije,
te specifi¢nosti trziSne orijentacije za visoko obrazovanje. Na koncu se analizira povezanost

trzi$ne orijentacije s drugim varijablama.

Sedmo poglavlje se naziva Sukreiranje u visokom obrazovanju te se u njemu, 0sim pojmovnog
odredenja sukreiranja, analizira i pojam usluzno-dominantne logike, promijenjena uloga

potrosaca, dimenzije sukreiranja i povezanost s drugim varijablama.

Pod osmim poglavljem koje se naziva Namjera ponasanja u visokom obrazovanju se analizira
pojmovno odredenje namjere ponasanja, analizira S€ namjera ponaSanja u visokom

obrazovanju, te povezanost namjere ponasanja s drugim varijablama.

Deveto poglavlje se naziva Metodologija istraZivanja. U poglavlju se predstavlja konceptualni
model, predlozene hipoteze, te se radi instrumentalizacija svih varijabli. Nakon toga se

predstavlja odabrani uzorak i rezultati pilot istrazivanja.

Deseto poglavlje pod nazivom Rezultati istrazivanja se odnosi na analizu rezultata glavnog

istrazivanja.

Jedanaesto poglavlje naziva Rasprava o rezultatima predstavlja opisni dio u kojem se nalaze
zakljucci provedenog istrazivanja o povezanosti glavnih konstrukata u istrazivanju. Rasprava

se odnosi na analizu dobivenih rezultata u odnosu na prethodno poznata istraZivanja.

Dvanaesto poglavlje se naziva Zakljucak i u njemu se nalaze zakljucci proizasli nakon
provedenog istrazivanja kao i pregled znanstvenog, metodoloskog i aplikativhog doprinosa
istrazivanja. Takoder, naglaSavaju se 1 ograni¢enja istraZivanja kao i preporuke za buduca

istraZivanja.
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2. NEPROFITNI MARKETING | MARKETING USLUGA

U svrhu $to kvalitetnije analize marketinga obrazovnih organizacija, na samom pocetku se
pruza pregled istrazivanja vezanih uz analizu neprofitnog marketinga s naglaskom na
marketing usluga. Takoder, pruza se analiza klasifikacije i obiljezja usluga s objasnjenjem

njihove specifi¢nosti.

2.1. Pojmovno odredenje neprofitnog marketinga i neprofitnih organizacija

Pocetak rasprave o primjeni marketinga u drugim djelatnostima 0sim onih isklju¢ivo vezanih
uz gospodarstvo veze se uz rad ,,Broadening the Concept of Marketing” (Kotler i Levy, 1969).
godine. Pavici¢ (2003) navodi i Kotlera i Zaltmana (1971), Shapiroa (1973) i Lazera (1969)
kao autore koji predstavljaju pretece primjene marketinga u drugim organizacijama koje nisu
primarno profitno orijentirane. Nakon §to su oni ukazali na mogu¢nost primjene marketinga u
drugim djelatnostima, pocinje aktivniji period primjene marketinga u granama koje nisu
iskljucivo vezane uz gospodarstvo. U kontekstu razvoja marketinga usluga vazno je spomenuti
i Alfreda Marshalla koji je upozorio na jednakost opipljivih i neopipljivih proizvoda u odnosu
prema sposobnosti generiranja novostvorene vrijednosti (Ozreti¢ Dosen, 2002). Kako navodi
Pavici¢ (2003) promjene u pojavnosti marketinga u neprofitnom sektoru se vezu uz promjene
nastale u drustvu, buduéi da je marketing neprofitnih organizacija ishodisno vezan uz samo
drustvo. Promjene koje su dovele do Sirenje istoga mogu se povezati sa porastom privatizacije,
porastom volonterstva te smanjivanjem tradicionalne potpore neprofitnim organizacija
(vidljivo na Slika 1: Promjene prouzroéene porastom privatizacije (Pavici¢, 2003), prilagodeno

prema Kotler i Andreasen (1969)

PORAST RAZVITAK | SIRENJE SMANJIVANJE
PRIVATIZACIJE > NEPROFITNOG MARKETINGA | g TRADICIONALNE
- javiia se pojadani U RAZDOBLJU 1980.-2000. e POTPORE
transfer pojedinin NEPROFITNIM
specifinih drustvenih ¥ ORGANIZACIJAMA
programa u privatni Tradicionalni izvori
seklor (zbog ocekivane financiranja: viadina
vece udnkovitosti rada), potpora, potpora
- porast zajednickin PORAST VOLONTERSTVA gospodarstva i privatne
ulaganja izmedu U vecini zemalja Svijeta javija se donacije postaju
viadinih i privatnih tvrtki, sve veci broj ljudi spremnih nedovoljnim izvorima
- javija se potreba pomagati onima kojima je pomo¢ resursa za djelovanje
*uéenja” profitnin poirebna, ne oslanjajuci se samo velikog broja neprofitnih
organizacija kako na tradicionalne viadine institucije, organizacija koje moraju
ucinkovito upravijati koje €esto i nemaju dovoljno nalaziti nove mogucnosti
aktivnqslima koje se ne resursa da bi zadovoljile sve njihova osiguravanja
zasnivaju (§amo) na potrebe. (marketing pritom ima
profitu veoma znacajnu ulogy)

Slika 1: Promjene prouzroc¢ene porastom privatizacije (Pavi¢i¢, 2003), prilagodeno prema

Kotler i Andreasen (1996)
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Neprofitne organizacije su vodene idejom ili vizijom za razliku od profitnih organizacija koje
su vodene poslovnom idejom i1 usmjerene ka profitu. Pri tome je marketing kao poslovna
koncepcija primjenjiv na obje vrste organizacija. Prema Meler (2003) brojne neprofitne
organizacije djeluju na svojevrsnom trzistu, stoga i one moraju svoje ponasanje uciniti izrazito
poslovnim, koriste¢i se pritom ponajprije saznanjima marketinga. Na taj naCin neprofitne
organizacije ostvaruju dva bitna marketinska cilja; maksimalno zadovoljenje potreba svojih

potrosaca, s jedne, te s druge strane ostvaruju svoju drustvenu misiju.
Neprofitne organizacije se mogu klasificirati na sljede¢i nacin (Meler, 2003):

e Ustanove (0dgoj i obrazovanje, znanost, kultura, informiranje, sport, tjelesna kultura,
tehnicka kultura, skrb o djeci, zdravstvo, socijalna skrb, skrb o invalidima i druge, ako
se ne obavljaju radi stjecanja dobiti),

e Udruge (zastita ljudskih prava, ekoloske, humanitarne, informacijske, kulturne,
nacionalne, pronatalitetne, prosvjetne, socijalne, strukovne, sportske, tehnicke,
zdravstvene, znanstvene...),

e Zaklade (imovina kao pravna osoba) i fondacije (sredstva na raspolaganju pojedincima

— Nobelova fondacija).

Drugi autori ras¢lanjuju neprofitne organizacije prema drugim Kriterijima, npr. Previsic,
Ozreti¢ DoSen (2004, 470) osnovne neprofitne organizacije dijele na: humanitarne
organizacije, vjerske organizacije, znanstveno-istrazivacke organizacije, obrazovne i odgojne
organizacije, organizacije za zdravstvenu i socijalnu zastitu, organizacije kulture i umjetnosti,

sportske organizacije, politicke organizacije i sindikati te pokrete, udruZenja i ideje.

Vazno je za naglasiti da izraz neprofitna organizacija ne zna¢i nuZno da promatrana
organizacija ne ostvaruje profit, one takoder mogu ostvariti odredeni profit, ali ako ga ostvare
ne ulazu ga u ponovno uvecanje kapitala ve¢ u razli¢ite dobrotvorne ciljeve, poput unapredenja
svoje organizacije. Kako navodi Meler (2003) uspje$nost njihovog poslovanja i ostvarenja
postavljenih ciljeva ne moze se mjeriti profitom, nego kvalitetom konkretne usluge koja je

pruzena.

Razlika izmedu profitnih i neprofitnih organizacija u odnosu na drustvo moze se opisati kroz
nekoliko klju¢nih karakteristika. Naime, profitne organizacije djeluju na trZiStu te su usmjerene
ka potrosacu. Kao $to je vidljivo u sljede¢em prikazu Mari¢ (2015) razlikuje neprofitne

organizacije koje djeluju u kontekstu drustva i okrenute su ka pojedincu, a aktivnosti koje one
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poduzimaju nisu usmjerene prema ostvarivanju dobiti ili poveéanju trziSnog udjela. S druge
strane, Cini razliku neprofitnih od profitno orijentiranih organizacija koje djeluju u kontekstu

trziSta 1 okrenute su prema potrosacima (Slika 2: Koncept i logika poslovanja neprofitnih

\ orudTvo

—

organizacija).
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Slika 2: Koncept i logika poslovanja neprofitnih organizacija (Mari¢, 2011, 5)

Marketing neprofitnih organizacija je skup aktivnosti kojima se osmis$ljava i pospjeSuje
planiranje, provedba, distribucija i komuniciranje djelovanja organizacija koje ostvaruju
odredeni javni interes, a osnovna svrha im nije ostvarivanje dobiti (Leko Simi¢, 2018). Sli¢no
navodi i Pavi¢i¢ (2003) te dodaje kako njihova specifi¢nost lezi u usmjerenom fokusu na javne,

a ne privatne dobrobiti i kao takve pred sobom imaju i drukéije osnovne zadatke.
Osnovni zadaci takvih organizacija su (Leko Simi¢, 2018):

e spoznavanje i zadovoljavanje potreba ciljnih skupina,
e osmisljavanje programa komunikacije organizacije s okruzenjem,

e osiguravanje ukupnog kvalitetnog funkcioniranja organizacije.

Temeljem navedenog, glavni zadaci neprofitnih organizacija podrazumijevaju kontinuirano
osluskivanje potreba 1 usmjerenost na ciljno trZiSte. Temeljem spoznaja, neprofitne
organizacije reagiraju i osmisljavaju na¢in ophodenja i komuniciranja s okolinom u svrhu
ostvarenja svojih ciljeva. Posljednji vazan zadatak se odnosi na samoodrzivost organizacije

koja djeluje u okruzenju.

Primjenu marketinga u neprofitnim organizacijama karakterizira se kao organizacijsku kulturu
koja najucinkovitije oblikuje ponasanje koje je potrebno za stvaranje superiorne vrijednosti za

korisnike, i stoga za kontinuirano superiorno djelovanje (Pavi¢i¢, 2003).
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Pri dubljem razumijevanju koncepta neprofitnog marketinga moguce je ponuditi dodatna
objasnjenja. Neprofitni marketing obuhvaca sve one subjekte koji ostvaruju bilo kakav proces
razmjene, a koji nije obuhvacen konvencionalnim, podrazumijevajuéi pod njim marketing koji
uobicajeno primjenjuju poslovni subjekti, a koji se inae naziva Business ili for-profit
marketing (Meler, 2003). Iako se izvorno marketing veze uz primarno trzi$no orijentirane
subjekte, brojne su mogucnosti primjene marketinga i u neprofitnim organizacijama. Stoga,
primjena marketinga u neprofitnim organizacijama moze biti visestruko korisna, no ipak se

moze izdvojiti pet osnovnih razloga.

Primjenom marketing u neprofitnim organizacijama omogucuje se (Previsi¢, Ozreti¢ DoSen,
2004, 470):

1. Identificiranje svih sudionika /ciljanih grupa u djelovanju organizacije i utvrdivanju
njihovih potreba.

2. Uspjesnije zadovoljavanje utvrdenih potreba sudionika/ciljanih grupa.

3. Kvalitetnije osiguranje resursa za djelovanje i osiguranje financijske stabilnosti.

4. Snizavanje troSkova djelovanja.

5

Osmisljavanje programa komunikacije organizacije s okruzenjem.

Za dublje shvacanje koncepta neprofitnog marketinga potrebno je analizirati tko su ciljane
grupe koje ukljuuju aktivnosti neprofitnog marketinga. Naime, sudionici u procesu
marketinga neprofitnih organizacija su istovremeno i ciljane grupe prema kojima se usmjerava
marketinska aktivnost. Postoje Cetiri osnovne grupe sudionika/ciljanih grupa za marketinske

aktivnosti neprofitnih organizacija (Previsi¢, Ozreti¢ Dosen, 2004, 470):

1. Korisnici - oni radi kojih neprofitne organizacije djeluju.

2. Donatori - oni koji financiraju djelovanje.

3. Posrednici - oni pomocu kojih se omogucuje ili pospjeSuje povezivanje s korisnicima.
4

Zaposlenici/volonteri - oni koji djeluju u sklopu neprofitne organizacije.

Iako postoje sli¢nosti konvencionalnog i neprofitnog marketinga jasno su izraZene i njegove
razliCitosti. Kako navode Alfirevi¢ i sur. (2013) nuZnost primjene marketinga u svemu §to nas
okruZuje je neupitna, ali u neprofitnom sektoru ne postoje pravila, teorije i/ili strategije koji bi

se mogli uspjesno i univerzalno primijeniti i implementirati.
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Kada se radi usporedba konvencionalnog i neprofitnog marketinga, kao najznacajnije razlike

moze se izdvojiti sljede¢e Kategorije (prikazane u Tablica 1. Razlike neprofitnog i

konvencionalnog marketinga):

Tablica 1: Razlike neprofitnog i konvencionalnog marketinga

NEPROFITNI MARKETING

KONVENCIONALNI MARKETING

1. Povezan je s organizacijama, ljudima,
mjestima i idejama, a ne samo s proizvodima
i uslugama.

1. Povezan je uglavnhom s proizvodima i
uslugama.

2. Razmjena se ne mora odvijati.

3. Ciljevi su kompleksniji buduéi da uspjehe
I promasaje nije moguce uvijek mjeriti
financijskim u¢incima.

4. Koristi ¢esto nisu u svezi s placanjima.

2.Razmjena se odvija mahom upotrebom
novca.
3. Ciljevi se uglavhom svode na prodaju i
profit.

4. Koristi su najceS¢e u izravnoj vezi s

izravnim plac¢anjima.
5. U sluzbi je iskljucivo profitabilnih trzisSnih
segmenata.

5. Cesto je u sluzbi ekonomski
neprofitabilnih trzisnih segmenata.

Izvor: Meler (2003), prilagodeno prema Evans i sur. (1987)

Uvidom u tabli¢ni prikaz (Meler, 2003), pruza se uvid u razliku neprofitnog i tradicionalnog
marketinga. Razlika se odnosi na povezanost, odnosno sam predmet marketinga. Nadalje,
razlika je u samom procesu razmjene 1 nafinu kako se odvija, kao 1 ciljevima (jesu li samo
profitno orijentirani ili su kompleksnije naravi). Meler (2003) razliku vidi i u koristima kao i u

¢ijoj domeni sluzbe pripadaju (medu profitabilnim ili neprofitabilnim segmentima).
2.2. Klasifikacija i obiljezja usluga

Buduc¢i da je usluge iznimno tesko jednoznacno odrediti zbog njihovih specifi¢nosti, ne postoji
definicija kojom se one mogu na jednostavan nacin klasificirati. Neke od mogucih klasifikacija

mogu biti prema (Ozreti¢ Dosen, 2010):

1. pruzatelju usluge,
2. prirodi usluge,

3. tipu usluge,
4

odrzivosti standarda pruzanja usluge.
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Pri tome valja naglasiti da se klasifikacija moze raditi i prema vrsti trzista, pri cemu se razlikuju
individualni 1 poslovni korisnici, potom prema stupnju radne intenzivnosti gdje se dioba moze
raditi na radno i kapitalno intenzivne, prema visokom i niskom stupnju kontakata s korisnicima,
prema stupnju pruzanja usluge (profesionalna i neprofesionalna), te prema cilju subjekta koji

pruza uslugu koji se moze dijeliti na profitni 1 neprofitni cilj (Vucemilovi¢ 1 Blazevi¢, 2016).

Specifi¢nost usluga u odnosu na proizvode je u tome Sto korisnik usluga aktivno sudjeluju u
samom iskustvu koristenja usluge. KoriStenjem usluge stjeCe iskustvo koje potom pretvara u
sjecanje koje moze biti (u odnosu na koristenje same usluge) pozitivno ili negativno. Kljucan
je zapravo osjecaj koji se javlja unutar korisnika za vrijeme koristenja usluge. Iako osjecaj
moze biti negativan, vazno je naglasiti da se neugodno iskustvo koriStenja usluge moze
umanyjiti kasnijom isprikom pruZzatelja usluge nakon samog koristenja. Pri ¢emu najvazniju
ulogu u stvaranju osjecaja ima zaposlenik koji sudjeluje u pruzanju usluge. Kako navode Kotler
i Keller (2008) njihova specifi¢nost lezi u tome §to je rizik kod kupovine usluge znacajno
povisen u odnosu na rizik kojeg kupci dozivljavaju kod kupnje proizvoda. U tom procesu ¢esto

postaju lojalni, ukoliko su se njihova o¢ekivanja ispunila ili pak nadmasila.

Svojstva usluga su sljedeca (Grbac, 2014):

neopipljivost,
nedjeljivost proizvodnje (pruzanja usluge) od koristenja,
neuskladiStenost,

heterogenost,

o > w0 e

odsustvo vlasniStva.

Niz autora (Vuéemilovi¢ i BlaZzevi¢, 2016; Ozreti¢ Dosen, 2010) opisuju svojstva usluga na
sljedeci nacin:

Neopipljivost - Uslugu ne mozemo vidjeti, dotaknuti, isprobati, kupiti ili ponijeti kué¢i. Obiluju
svojstvima doZivljaja kao $to su iskustvo, pruZena paznja, zadovoljstvo itd. O njima govorimo
tek nakon koriStenja. Znanje i vjeStine pruzatelja usluge su neopipljivi pa stoga korisnici
obracaju posebnu pozornost na vidljive i opipljive elemente kao $to su: prostor i lokacija, izgled

1 ponasanje zaposlenih, oprema i komunikacijski materijali poduzeca.

Nedjeljivost - Kod opipljivih proizvoda proces proizvodnje prethodi prodaji i potrosnji, a
usluge karakterizira istovremenost proizvodnje i potros$nje, odnosno pruzanja i koristenja.

Korisnik usluge sudjeluje u pruZzanju usluge i percipira sve vidljive operacije tijekom pruzanja
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usluge. Osim njega prisutni su i ukljueni i drugi korisnici usluge. Zbog nedjeljivosti
proizvodnje 1 koriStenja usluge u slucaju porasta potraznje, pruzatelj usluge moze imati

poteskoce.

Neuskladistenost - Usluge se ne mogu pohraniti i upotrijebiti u odgodenom vremenu. Ponuda
je vezana za odredeni trenutak i neiskoriSten kapacitet pruzanja se ne moze pohraniti za
buduénost. Vazno je pracenje oscilacija izmedu ponude i potraznje za uslugom te izgradnja
efikasnog sustava pruzanja usluge. Usluzne organizacije mogu koristiti nekoliko strategija za
rjeSavanje ovog problema kao $to je: razlicite cijene u razli¢itim vremenskim razdobljima (last
minute i first minute turisticki aranzmani), sustav rezervacija ili dopunske usluge kao

alternativa i zaposljavanje dodatne radne snage.

Heterogenost - Usluga ovisi o tome tko, kada i gdje ju pruza. Heterogenost stvara poteSkoce u
standardizaciji i kontroli kvalitete. Heterogenost se temelji na ljudskom faktoru, odnosno
Cinjenici da jedna te ista usluga varira ovisno o zaposleniku koji ju pruza. Ista osoba moze
razliCito pruzati istu uslugu razlicitim korisnicima te se usluga koju pruza jedna te ista osoba

moze razlikovati iz dana u dan.

Smanjenje heterogenosti usluge je prvenstveno usmjereno na pozornost koja se pridaje
metodama izbora, edukacije, motivacije i kontrole rada zaposlenika te pracenje i mjerenje

stupnja zadovoljstva korisnika.

Odsustvo viasnistva - Kupnja usluge je kupnja prava koriStenja uglavnom na odredeni
vremenski rok. Pruzanje usluge ne zavrSava prijenosom vlasnistva s prodavaca na kupca. Zbog
ovog obiljezja usluga pruzatelji usluga pokusavaju izgraditi snazne marke koje ¢e im osigurati

naklonost i lojalnost korisnika usluga.

Temeljem predstavljanih informacija unutar ovog poglavlja pruzen je pregled klju¢nih
spoznaja vezanih uz neprofitni marketing i usluge koje su u fokusu njegova djelovanja. Pregled
je pruzen kako bi se jasnije razumjela uloga obrazovnih organizacija koje su u fokusu ovog
rada. Temeljem predstavljenih spoznaja, moze se zakljuciti kako je u srzi svake organizacije
koja djeluje kao neprofitna klju¢na usmjerenost na kolektivne, drustvene potrebe. Unutar
poglavlja je pruzena jasna distinkcija izmedu profitnih i neprofitnih organizacija, kao i neke
specifi¢nosti neprofitnih organizacija. Kako je kroz poglavlje objasnjeno, pojavnost samih
neprofitnih organizacija se moze vezivati uz neispunjavanje odredenih potreba koje drustvo i

pojedinci osjecaju, stoga se i njihova svrha veze uz ispunjenje drustvenih potreba.
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3. ULOGA MARKETINGA U VISOKOM OBRAZOVANJU

Uloga marketinga u svakom podrucju postaje sve znacajnija. Rastom razliCitih pritisaka iz
okruzenja, raste i potreba da se obrazovanje promatra kao proizvod/usluga te da i obrazovne
organizacije, pa tako i visoka ucilista, pocnu ozbiljnije shvacati i vise Koristiti marketing u

svakodnevnom poslovanju.

3.1. Obrazovanje kao usluga te karakteristike obrazovnog trzista

Da bi se identificirale karakteristike obrazovnog trziSta potrebno je na pocetku opisati sustinu
usluge obrazovanja i njene opée karakteristike. Glavne karakteristike obrazovnih usluga bi bile
neopipljivost, heterogenost (varijabilnost), simultanost (neodvojivost) proizvodnje i potro$nje,

neuskladistenost i odsustvo vlasnistva (Rodi¢ 1 Luki¢, 2012):

e Neopipljivost usluga — obrazovanje odlikuje karakteristikom neopipljivosti jer usluga
obrazovanja nema fizicka obiljezja i nije materijalnog karaktera.

e Heterogenost usluga — uvelike ovisi o tome tko i gdje pruza uslugu obrazovanja.
Izuzetno je vazno u kontekstu predavanja gdje je nemoguce ujednaciti kvalitetu
predavanja razli¢itih nastavnika.

e Neodvojivost usluga — primanje usluge u obrazovanju se ne moze odijeliti od
nastavnika i visokog uéilista koji uslugu pruzaju, niti od studenata koji ju istovremeno
primaju, te aktivno sudjeluju u isporuci.

e Neuskladistenost — usluga obrazovanja se ne moze protokom vremena pokvariti niti se
ona moZe pohraniti.

e Odsustvo vlasni$tva — odabirom usluge obrazovanja stjece se pravo na koristenje te

usluge u odredenom vremenskom periodu.

Kako navode Canterbury (2000) te Shank i sur. (1995), visoko obrazovanje posjeduje sva
obiljezja usluzne djelatnosti. Usluge obrazovanja su jedinstvene, heterogene, neodvojive od
svega ponudenog, promjenjive, pokvarljive, a kupac (student) sudjeluje u samom procesu
obrazovanja. Osim toga, marketing visokoSkolskog obrazovanja odreduje jesu li neka trzista i
njihove karakteristike dovoljno razli¢ite od ostalih trzista i usluga da jamce uspjesne prilagodbe

marketinSkih metoda.

Dann (2008) pritom navodi kako je glavni princip usluznog marketinga taj da potrosaé, koji je

u ovom slucaju student, primi iskustvo ili emociju ili drugu korist od pruzatelja usluge, Sto u
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visoko obrazovnom kontekstu podrazumijeva osobni mentalni razvoj, vjestine i druge outpute,
a ne samo diplomu. Navedeno potvrduje i Mazzarol (1998) koji navodi kako visoko
obrazovanje posjeduje sve karakteristike usluzne djelatnosti, odnosno da je obrazovanje upravo
,utemeljeno na ljudima®, stoga se u njemu naglasava vaznost odnosa s kupcima. Pri tome je
iznimno vazno da uprave visokih uciliSta razumiju da na odredeni nacin moraju ,,prodavati*
svoja visoka ucilisSta i uspostaviti jedinstvenu razliku koja isti¢e njithovu snagu i daje studentima
razlog da izaberu upravo to visoko uciliste. Budu¢i da ustanove visokog obrazovanja djeluju u
usluznom okruzenju, moraju razumjeti jedinstvene aspekte marketinga usluga kako bi ostvarili

gore navedeni cilj (Kusumawati i sur., 2010).

Obrazovanje se nalazi na krajnjem rubu nematerijalnog spektra pruzanja usluga te se kao takvo
mora prilagoditi okruzenju i postavljenim izazovima. Rije¢ je o usluzi koja je pruza studentima
tijekom dugog razdoblja, gdje je kupnja usluge visokog ucilista jednaka obecanju buduéih
koristi, ali to¢ne nagrade nisu poznate na pocetku ovog prosirenog procesa donoSenja odluka.
Jasno je da je rizik vrlo visok za sve zainteresirane strane u procesu (Moogan, 2011). S rastom
o¢ekivanja koja studenti razvijaju s obzirom na ukljucenost u proces, razvijaju se i druge

emocije koje se mogu ispoljiti ovisno o stupnju zadovoljstva uslugom.

Uzimaju¢i u obzir razlike trzista proizvoda i usluga, Canterbury (2000) navodi kako sva visoka
ucilista imaju barem pet karakteristika od navedenih sedam, koja ih razlikuju od trzista

proizvodnje. Po njemu je rije¢ o sljede¢im karakteristikama:

Odluka o odabiru visokog ucilista je jedinstvena.

Na odluku mogu utjecati organizacije i visoka ucilista.

Na ove odluke moZe utjecati sveukupni razvoj Covjecanstva.

Vaznost odluka moZe obeshrabriti otvorenost uma.

Visoka ucilista navode studente da njihove odluke budu donesene pametno i razumno.

Obiteljski zivot uvelike utjece na odluke o odabiru.

N o a ~ wnh e

Nije u potpunosti jasno na koji nacin studenti donose odluke.

Medutim, pojedini autori ipak naglaSavaju razli¢itost od ostalih usluga. Mazzarol (1998)

objasnjava specifi¢nosti obrazovanja kao usluge kroz sljedece elemente:

e Priroda pruzanja usluge - Obrazovanje je usmjereno na ljude. Sudjelovanje studenata u

procesu ucenja moze biti presudno za uspjeh.
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e QOdnos sa studentima - Obrazovanje ukljucuje dugotrajan/formalan odnos izmedu
pruzatelja obrazovanja i studenta. Studenti imaju "¢lanstvo" u obrazovnoj organizaciji,
1z kojeg se moze razviti odnos lojalnosti.

e Razina prilagodbe - Razina prilagodne visokih uciliSta je varijabilna. Nastava moze
varirati od individualnih tutorijala/seminara do masovnih predavanja gdje kontrola
kvalitete moze biti problemati¢na. Usluge obrazovanja, kao i bilo koja druga usluga, ne
moze se pohraniti za korisStenje u nekom drugom vremenu.

e Priroda potraznje u odnosu na opskrbu - U obrazovanju potraznja je podlozna
razmjerno uskim fluktuacijama s vremenom, no opskrba moze biti tesko upravljiva, uz
ograni¢enja dostupnosti osoblja i mjesta na teCajevima/studijima. Naime, mogu se
stvoriti potencijalni problemi u pogledu predavaonica, smjestaja i ostalih sadrzaja na
kampusu.

e Nacin isporuke usluge - Za uslugu i mjesto susreta velika je vaznost u stvaranju
opipljivih elemenata ponude na samom visokom ucilistu, na temelju kojeg studenti
mogu raditi vrednovanja i usporedbe. Naime, usluge se trebaju pretvoriti u nesto

opipljivo jer ako visoka uciliSta to ne naprave, student ¢e to napraviti samostalno.

Na osnovu navedenog je jasno da obrazovanje posjeduje odredene specifi¢nosti naspram
ostalih usluga koje je iznimno vazno uvaziti i postivati prilikom analiziranja i Kreiranja

marketinSkih aktivnosti u kontekstu visokog obrazovanja.

Primjena marketinga u visokom obrazovanju se danas sve ¢eS¢e uocava kod brojnih visokih
ucilista. Naime, da bi efikasno komunicirali sa svim svojim ciljanim skupinama, poput
studenata, alumnija, roditelja, potencijalnih studenata, te s drustvom u cjelini, vazno je da
visoka ucilista razvijaju marketinsku strategiju u svom djelovanju. Navedene aktivnosti mogu
biti uspjeSne ukoliko visoka uciliSta koriste marketing miks alate u razvijanju strategija.
Obrazovno trziSte u posljednje vrijeme dozivljava brojne promjene, uglavnhom potaknute
poveéanjem konkurencije (Brown, 2013), koje se onda uocavaju i kroz razli¢ite marketinske
aktivnosti unutar obrazovnog sektora. Medutim, vazno je naglasiti da obrazovno trziSte ima

odredene specifi¢nosti koje se moraju uociti.

Obrazovanje se danas ostvaruje na globalnom trzistu kojeg karakterizira sve jaca konkurencija
(Brown, 2013). Upravo pojava intenzivnije konkurencije sa sobom donosi niz uc¢inaka koji se
javljaju, poput: povecane ucinkovitosti, povecane kvalitete, povecane inovacije, povecane

raznolikosti i povecanog izbora za studente.
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Povecana ucinkovitost — konkurencija povecava efikasnost rada i ucinkovitost koriStenja
resursa, Sto predstavlja pozitivan u¢inak. No povecana konkurencija moze dovesti i do nekih
negativnih trendova poput povecanih izdataka za marketinske aktivnosti visokog ucilista i

drugih aktivnosti koje nisu vezane za podizanje kvalitete visokog ucilista.

Povecana kvaliteta — kvaliteta se povecava buduci da visoka ucilista trebaju osluskivati potrebe
i zelje studenata i drugih dionika, reagirati na njihove potrebe i zadovoljiti ih u §to kra¢em roku.

Kontinuirano se treba pratiti kako bi bila neovisna o trzi$nim uvjetima i nacinu upravljanja.

Povecana inovacija — inovacija moze povecati u¢inkovitost, povecati kvalitetu, proSiriti izbor i
povecati zadovoljstvo potrosaca, tj. studenata. Inovacija, medutim, moze biti losa ako ustanove
ne Zele da se smatraju da su previSe daleko od priznatih akademskih modela. Inovacija je usko
povezana s diferencijacijom, te ona sama po sebi nije nuzno dobra jer moze biti na Stetu
kvalitete. Sve to upucuje na potrebu da se inovacija definira i prati zbog njezinog utjecaja na

kvalitetu.

Povecana raznolikost — pokuSavaju se stvoriti proizvodi prilagodeni posebnim Zeljama

potroSaca. Stvaraju se proizvodi posebnih obiljezja sukladno trziSnim niSama.

Poveéan izbor studenata - izbor se moze povecati kako broj organizacija raste, pogotovo ako
organizacije koje ulaze na obrazovno trziste nude nesto drugacije (inovacije). Drugi slucaj je
kada postojece organizacije Sire programe/predmete/modele koji se nude (raznolikost). Ali to
se takoder moze smanjiti racionalizacijom i smanjenjem diferencijacije na institucionalnoj

na potrebu definiranja i pracenja troska svih aspekata izbora studenata.

O potrebi primjene marketin§kog pristupa te upravljanja markom VU govore i Melovi¢ i
Mitrovi¢ (2014), koji navode kako uspjeh visokog ucilista na trziStu ovisi o tome koliko je
dobro pozicionirano, odnosno koliko je superiornije u zadovoljavanju potreba potrosaca u
odnosu na svoje konkurente. Ukoliko se visoka ucilista pravilno pozicioniraju njihov uspjeh

naspram konkurenata nece izostati.

Promjene koje se odvijaju u cjelokupnom gospodarstvu ostavljaju traga i na pojedinacnim

trziStima, pa tako i trziStu visokog obrazovanja.
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3.2. Razvojne faze obrazovnog marketinga i marketing miks u obrazovanju

MarketinSka orijentacija je dobila na znacenju osamdesetih godina povec¢anjem konkurencije
na trziStu visokog obrazovanja. Kroz povijest su visoka uciliSta prosla kroz razli¢ite faze
prihvac¢anja marketinske orijentacije. Razli¢ite faze razvoja je prikazala Gaji¢ (2010) kroz Sest

stupnjeva:

1. Marketing je nepotreban — dugo vremena je vladalo takvo misljenje, ali danas je vecina
visokih uc¢ilista prepoznala vrijednost koju marketing ima za obrazovanje. S obzirom da su se
studijski programi sporo mijenjali i studenti su upisivali ono $to im se nudi, nisu imali
alternativu, medutim danas, proaktivnim aktivnostima izlazi se u susret Zeljama korisnika

usluga i potrebama drustva razli¢itim studijskim programima.

2. Marketing je promocija — uslijed malog broja studenata ili u Zelji da privuku veéi broj
studenata, visoka ucilista su zakljucila da buduéi studenti ili ne znaju za njih ili nemaju
dovoljno motivacije i to je iniciralo osnivanje sluzbi koje se bave promotivnim
(komunikacijskim) aktivnostima (slanje promotivnih materijala, komunikacija sa

potencijalnim studentima).

3. Marketing segmentacija i istrazivanje trzista — napredna faza je nastupila u trenutku kada je
menadzment visokih uciliSta shvatio znacaj informacije koje studentska referada dobiva u
komunikaciji sa studentima. Ukoliko se bolje spoznaju karakteristike korisnika i proces
donoSenja odluke, prikupljeni podaci se mogu iskoristiti u cilju privla¢enja potencijalnih
studenata. Usporedno se razvija istraZivacka djelatnost, angaZiraju konzultanti, specijalizirane

istrazivacke agencije da istraZe trziste 1 analiziraju korisne informacije.

4. Marketing je pozicioniranje — vecina visokih ucilista je intenzivirala promotivnu aktivnost i
povezala sa istrazivanjem, dok su neka druga visoka uciliSta pronasla nove osnove za stjecanje
konkurentnih prednosti. Shvatili su da ne mogu biti najbolji za sve studente i odlucili su da se
uz pomo¢ svojih komparativnih prednosti bolje pozicioniraju. Pri ¢emu se pozicioniranje
shvaca kao vise od stvaranja imidza. Pozicioniranje je pokusSaj da se visoko uciliste diferencira
od drugih uz pomo¢ realnih dimenzija koje studenti procjenjuju. Cilj pozicioniranja je da
pomogne potencijalnim korisnicima osnovne koristi koje visoko uciliste pruza i na taj nacin

zadovolje svoje potrebe.

5. Marketing je stratesko planiranje — poslovanje visokih ucilista osim konkurencije tangiraju

i ekonomske te demografske promjene i drugi elementi makro okruZenja koji nisu pod
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djelokrugom visokog uc¢ilista. Oni shvac¢aju medusobnu zavisnost faktora koje im kreiraju
imidz, a koje se reflektira u privla¢enju studenata. Pregledom trendova, obrazovne organizacije

se trude ponuditi programe skrojene prema trzistu rada.

6. Marketing je menadzment upisa — visoka ucilista su shvatili koliki je znacaj aktivnosti koje
se odnose na upis studenata. Tretiranje svakog studenta kao zna¢ajnog tokom cijelog studija,
ali i nakon diplomiranja (studenti tada imaju status alumnija, donatora i sl.) dovodi do promjena
u politici, procedurama i uslugama visokoobrazovanih organizacija. Vecina visokih ucilista
imenuje dekana ili prodekana kao odgovorne osobe za menadZment upisa u cilju da
koordiniraju upise, studentski zivot, financije, centar za razvoj karijera i sl. Cilj je da se
studentima daju prave i pristupane informacije. Zaposleni trebaju biti na raspolaganju
studentima, uvijek spremni da odgovore na njihove potrebe, daju savjete u vezi s uéenjem,

profesionalnim razvojem Karijere, itd.

Hayes (2007) s druge strane navodi kako su razliite faze i razloge pojave obrazovnog
marketinga refleksija promjena na zdravstvenom trzistu. Naime, jedan od razloga pojave
obrazovnog marketinga lezi u demografskim promjenama, budué¢i da su u 80-im godinama
proslog stoljeca bolnice bile drasti¢no pogodene demografskim padom, brojne su bile spojene
I zatvorene. Sli¢no je bilo i sa situacijom u podrucju obrazovanja. Smanjena populacija je
dovodila i do smanjenog broja studenata na visokim uciliStima. Druga refleksija se veze uz
povecCane operativne troskove, djelomi¢no potaknute pojacanim troSkovima nabave
tehnologija koje pomazu rad organizacija. Novi i tehnoloski napredniji proizvodi su iziskivali
znaCajnija sredstva, bilo ih je teze nabaviti i1 skuplje odrzavati. Sli¢no se dogodilo 1 u
obrazovnom sustavu Sirom primjenom rac¢unalne opreme. Treca refleksija se, prema Hayesu
(2007), veze uz otpor prema primjeni marketinga, koji je jednako primijecen i u zdravstvenom
i u obrazovnom sustavu. Kao §to su se lije¢nici bojali primjenjivati marketing smatrajuci da ¢e
njegova primjena u zdravstvu degradirati samu struku, sli¢an trend je uocen 1 u akademskom

svijetu.

lako obrazovanje ima sli¢nosti po pitanju definicije usluga s drugim usluznim djelatnostima,

kako navode Gupta i Kaushik (2018) ono ima i svoje specifi¢nosti:

1. Rije¢ je o jedinstvenoj usluzi. Obrazovanje se smatra jedinstvenom uslugom jer pruza
jedinstveno iskustvo koje svaki student prima. Uz to je u ovom procesu prisutna i akademska

sloboda.
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2. Vise dionika. Opcenito, studenti nisu samo potros$aci usluge obrazovanja ve¢ sudjeluju i kao
sukreatori svog obrazovanja. U njihovo obrazovanje je ukljuCen Citav niz dodatnih dionika

poput nastavnika, roditelja, bivsih studenata, itd.

3. Nestandardiziranost. Temelji se na iskustvu koje se razlikuje od osobe do osobe i teSko ga

je standardizirati.

4. TrziSno orijentirani principi. lako obrazovanje nije profitno, ono =zahtijeva trziSno

orijentirana nacela za postizanje konkurentske prednosti i privlacenje studenata.

Prema Ivy (2008) marketinski miks u obrazovanju je skup marketinskih alata koji se mogu
kontrolirati, a koje visoko uciliste koristi kako bi dobilo odgovor koji Zeli prikupiti sa svojih
ciljnih trziSta. Sastoji se od svega Sto visoko uciliSte moZe uciniti kako bi utjecalo na potraznju
za uslugama koje nudi. Prema istom autoru, klasi¢ni 4P pristup je viSe specifi¢an za opipljive
proizvode, dok je 7P marketing miks prilagoden uslugama. S njim se slazu i Booms i Bitner
(1981), Kaotler i Fox (1995) te Casap (2017) koji zagovaraju da se klasi¢an 4P koncept
(proizvod, cijena, promocija i distribucija) marketing miksa prosiri za jo§ dodatne tri kategorije
kada se radi o visokom obrazovanju: ljude (sudionike), fizicke dokaze i sam proces sastavljanja
usluga. Oni tvrde kako pojedinci koji sudjeluju u pruzanju usluge zapravo utjecu na percepciju
korisnika o samoj usluzi u nastavi. Tocnije, predavac¢ kao glavni segment pruzanja usluge
zapravo predstavlja glavnu kariku u percepciji usluge od strane studenata. Ucinkovito
upravljanje fizickim dokazima takoder je vaZzno u obrazovanju. Potencijalni studenti cesto
gledaju na fizicke dokaze koji okruzuju visoko uciliSte kao vazan element procjene samog
visokog uéilista. Cesto su sam kampus i njegova okolica, kao i drugi dokazi koji oblikuju
percepciju kupaca, ukljucujuéi prospekte, web stranice, Standove za izlozbe, video zapise,
posjetnice, itd. vazni za studente. Prospekti, web stranica, Standovi itd. su od posebnog znacaja
za one studente koji nisu u mogucénosti posjetiti kampus prije donosenja odluke o odabiru
visokog ucilista. Isporuka usluge (proces sastavljanja usluga) koju studenti dozivljavaju,
njezina birokracija i razina sloZenosti, ponovno pruza dokaze kojima studenti ocjenjuju uslugu.
Svaki od novih elemenata marketing miksa (tri dodatna “p”) je takoder pod kontrolom ustanove
i svaki od njih moZe utjecati na pocetnu odluku studenta da se prijavi za upis, kao i razinu

zadovoljstva studenata nakon upisa.

Konceptu od sedam klju¢nih elemenata marketing miksa u obrazovanju se priklonio i Ivy
(2008) koji je objasnio specifi¢nost svakog pojedinacnog elementa u kontekstu MBA programa

visokog obrazovanja:
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Proizvod je ono $to se prodaje. To je viSe od jednostavnog skupa opipljivih obiljeZja, to je
slozen skup pogodnosti koje zadovoljavaju potrebe kupaca. Ivy (2008) navodi da su studenti
koji se prijavljuju za diplomu sirovine obrazovanja i da su diplomanti proizvodi, a poslodavci
su kupci. lako u ovom argumentu ima smisla, poslodavci rijetko plac¢aju visoka ucilista za svoje
diplomirane studente, mnogo je ¢es¢e da studenti placaju visoka ucilista za usluge koje primaju
1 naposljetku diplome koje se dodjeljuju. Dizajn studija kljuan je za proizvodni element
marketin§kog miksa. Kurikulum mora biti razvijen na odgovarajué¢i nacin i prilagoden

potrebama studenata.

Elementu cijene u marketinskom miksu usluga dominira ono $to se naplacuje za stupanj ili
Skolarinu koji su potrebni za upis na visoko uciliste. Element odredivanja cijena ne utjece samo
na prihode koje visokom uciliStu donosi upis, nego takoder utjece na percepcije studenata o
kvaliteti. Kako navodi Stimac (2012), formiranje cijena usluga na visokoskolskim
organizacijama je postupak koji u obzir treba uzeti ¢initelje troskova, potraznje i konkurencije,

pri ¢emu treba razlikovati cijene drzavnih i privatnih visokoSkolskih organizacija.

Mjesto/distribucija je metoda raspodjele koju visoko uciliste usvaja kako bi pruzilo poduku
svom trzi$tu na nacéin koji zadovoljava, ako ne i premasuje, o¢ekivanja studenata. Razvoj
alternativnih nacina poducavanja znacajno je porastao; studentima vise nisu potrebna samo
predavanja predavaca kako bi dobili potrebne informacije. Pristup predavanjima i materijalima
za podrsku postaje sve vise dostupan putem virtualnih medija za ucenje, kao §to su sustavi za
e-ucenje Blackboard i Moodle. Moguénosti ucenja na daljinu razvile su se i putem poste,

elektronicke poste, web sjedista, videa i telekonferencija, blogova i nedavno podcasta.

Promocija obuhvaca sve alate koje visoka ucilista mogu koristiti kako bi trzistu pruzila
informacije o svojim ponudama: oglasavanje, promocija, odnosi s javnoscu i promotivni napori
prodaje. Kada se uzme u obzir $iroka raznolikost javnosti s kojom visoko uciliste treba
komunicirati, malo je vjerojatno da ¢e koriStenje prospekta ili web stranice visokog ucilista biti
djelotvorno. Razliciti se elementi koriste za razli¢ite publike. Doista, neke su publike, kao i
buduci studenti, toliko vazne da ¢e im biti namijenjeni brojni promotivni alati za potrebe
zaposljavanja. Otvoreni dani, medunarodne izlozbe visokog obrazovanja, konvencije, izravna
posta i oglaSavanje samo su neki od alata koje visoka ucilista koriste kako bi informirali,

podsjetili i uvjerili potencijalne studente da odaberu svoju organizaciju.

Nematerijalna priroda usluga rezultirala je dodavanjem joS§ jednog elementa - ljudi. Element

ljudi u marketinskom miksu ukljucuje sve zaposlenike visokog ucilista koji su u interakciji s
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potencijalnim studentima, te kada se upiSu, kao studenti visokog ucilista. To mogu biti i

akademsko, administrativno i pomoc¢no osoblje.

Fizicki dokaz je materijalna komponenta ponude usluga. Ciljana trziSta visokih ucilista
procjenjuju razli¢ite opipljive aspekte, pocevsi od nastavnih materijala do izgleda zgrada i
prostorija za predavanje na sveuciliStu. Dok su procesi sve administrativne i birokratske
funkcije visokog ucilista: od obrade upita do registracije, od ocjenjivanja predmeta do ispita,
od Sirenja rezultata do diplomiranja. Za razliku od opipljivih proizvoda koje kupac kupuje kada
preuzima vlasni$tvo, a potom odnosi kuci i konzumira, visoko obrazovanje zahtijeva placanje
prije “potros$nje”, ne dolazi do razmjene vlasniStva i dugotrajnog i bliskog odnosa “licem u

lice”.

Procesi podrazumijevaju sve procese koji se odvijaju za vrijeme studiranja na visokom ucilistu
- tijekom razdoblja u kojem je student registriran, procesi moraju biti pokrenuti kako bi se
osiguralo da se student registrira za ispravne predmete, ima bodove ili ocjene koji su pravilno
izraunati 1 uneseni u sustav kako bi na kraju dobio ispravnu kvalifikaciju. Iako se to moze
Ciniti prili¢no izazovnim, postoje brojni drugi procesi koje je potrebno provoditi istodobno
(sustav financiranja, smjestaj, raspored sati i knjiznica) kako bi se osigurala najvisa razina
zadovoljstva studenata. S njima se ne slazu (Alipour i sur., 2012), koji uvode koncept od Sest
elemenata marketing miksa, specijaliziranog za obrazovno podru¢je s novim elementima.
Naime, uz proizvod, cijenu i promociju, uvode po prvi puta i elemente komunikacije nastavnika
i roditelja te same nastavnike kao najznacajnije dionike koje je potrebno izdvojiti u posebnu
kategoriju. Moze se zakljuditi da se i teorija obrazovnog marketinga kroz povijest mijenja te se

razvija ovisno o novim saznanjima.

Filip (2012) u svom istrazivanju opisuje marketin§ke napore rumunjskih visokih ugilista pri
¢emu analizira na koji nacin je na lokalnoj razini primijenjen svaki od elemenata marketing
miksa. U njegovom istrazivanju, proizvod je taj koji primarno privla¢i studente na visoka
uciliSta pri ¢emu se posebno naglaSava mogucnost specijalizacije ili Siroka moguénost odabira
studijskih programa. Nadalje, kada se promatra cijena Skolarina, navodi kako se treba pri
postavljanju cijene usluge obrazovanja imati na umu specifi¢na ciljna skupina koju se planira
dosegnuti, kao i imidz visokog ucilista koji se zeli kreirati. Dodatna stvar o kojoj visoka ucilista
trebaju voditi brigu prilikom kreiranja marketinske strategije jest nacin na Koji privuéi
potencijalne sponzore, u ¢emu rumunjska visoka uciliSta nemaju mnogo iskustva. Kada se

promatra distribucija kao element marketing miksa, u Rumunjskom slu¢aju, ona je usmjerena
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na dostupnost i pristupacnost usluge poducavanja u kontekstu vremenske i geografske
distribucije. lako se tradicionalno distribucija odnosi na fizicku lokaciju visokog ucilista 1
kampusa, tehnoloski razvoj pomogao je organizacijama visokog obrazovanja da povecaju
pristupacnost usluga putem koristenja digitalnih platformi. Mnogobrojna visoka ucilista su
usvojila programe e-ucenja kako bi stekli trzi$ni udio i usmjerili se na one potrosace koji imaju
geografske ili vremenske poteskoce u fizickom pohadanju studijskih programa ili tecajeva.
Promocija se koristi za odrzavanje kontinuiranog dijaloga sa studentima, poslodavcima,
profesorima i drugim relevantnim dionicima. Da bi dosle do odredene ciljne publike, visoka
uciliSta se mogu koristiti razli¢itim komunikacijskim tehnikama koje se obi¢no razvrstavaju u
cetiri glavne kategorije: oglasavanje, promicanje prodaje, odnosi s javnoscu i osobna prodaja.
Visoka uciliSta mogu koristiti razli¢ite alate koji pripadaju svakoj kategoriji, od izlozbi,
otvorenih dana ili akademskih konferencija do izravne poste, web stranica i drustvenih mreza.
Procesi se odnose na nacin na koji se stvari dogadaju u organizaciji, kao $§to je proces
upravljanja, upisa, poducavanja, ucenja, drustvenih 1 sportskih aktivnosti. Fizicki objekti
pomazu visokom ucilistu da poveca vidljivost svoje ponude i ukljuci svaki aspekt koji se odnosi
na okolinu, opremu, tehni¢ku infrastrukturu, udzbenike i slicno. Kategorija ljudi se odnosi na
sve nastavnike 1 administrativno osoblje kroz koje se usluga pruza i odnose s kupcima. U ovu

kategoriju ukljuceni su i sadasnji 1 bivsi studenti.

U ovom poglavlju je pruzen pregled specifi¢nosti obrazovanja kao usluge te marketing miksa
koji se moze primijeniti u kontekstu visokog obrazovanja. lako obrazovanje spada pod spektar
usluga, ima svojih specifi¢nosti koje proizlaze iz ¢injenice da svi pojedinci u odredenoj fazi
zivota prolaze kroz razliCite razine obrazovanja. Pri tome se moZe pretpostaviti da i razliite
razine obrazovanja nose za osobom svoje specifiCnosti. Pri ¢emu visoko obrazovanje u
kontekstu izgradnje marketing miksa, prema pruzenom pregledu (uz proizvod, cijenu,
promociju i distribuciju) podrazumijeva i dodatak od tri dodatna elementa, specificna za

usluge. Rijec je o ljudima, fizickim dokazima i procesima.
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4. PROCES ODABIRA VISOKOG UCILISTA I PONASANJE POTROSACA NA
OBRAZOVNOM TRZISTU

Svaki student prilikom donosenja odluke o odabiru visokog ucilista prolazi kroz brojne faze.
Pri tome preuzima informacije iz razli€itih izvora te na njega utjecu razliciti faktori. U
sljede¢em poglavlju se pruza pregled prethodnih istrazivanja iz podrucja koji opisuju nacine
na koje se student ponasa kao potrosa¢ na obrazovnom trzistu. Predstavljaju se i tri najéeSce
koristena modela koja objasnjavaju ponaSanje studenata kao potrosaca: ekonomski, model
stanja postignuca te kombinirani model, sve u svrhu boljeg razumijevanja procesa donosenja

odluka o odabiru visokog ucilista.

4.1. Ponasanje potrosaca na obrazovnom trziStu i proces odabira visokog ucilista

Budu¢i da je odlika suvremenog obrazovnog trzista okretanje prema marketinskim nacelima,
kljucno je da se studente po¢ne promatrati kao potrosace. Ako se studente zaista promatra kao
potroSace, onda je odluka o odabiru visokog ucilista zapravo odluka o kupnji. Budu¢i da se
obrazovanje nalazi na krajnjem rubu nematerijalnog spektra pruzanja usluge (Moogan, 2011)
visoka ucilista su prisiljena prilagoditi svoje poslovanje studentima. Gledano na visoko
obrazovanje kao proces, ocito je da je potroSa¢ u ovom procesu student. S druge strane,
pruzatelji obrazovnih usluga, ba$ kao i svaka druga industrija s potro$acima, imaju primarnu
svrhu zadovoljiti svoje potrosace. Oslanjajuci se na temeljne marketinske koncepte, postaje
ocito da kad visoko uciliSte uoci potrebe 1 zelje potrosaca, zadatak na koji nacin zadovoljiti te
iste potrebe i Zelje postaje realniji (Eagle i Brennan, 2007). Da bi bolje razumjeli nacin na koji
studenti percipiraju razinu Kvalitete studenata na visokom ucilistu, u radu ¢e se analizirati
moguca izvorista i posljedice Percepcije kvalitete. No da bi uistinu mogli s razumijevanjem
analizirati Percipiranu razinu kvalitete i njenu ulogu u procesu odabira visokog ucilista, kada
student visoko uc¢iliste odabire po prvi puta (na preddiplomskoj razini) ili drugi puta (kada bira
visoko uciliste za nastavak studija na diplomskoj razini), vazno je s razumijevanjem analizirati
i sam proces odabira visokog ucilista. lako je u ovom radu naglasak na odabir studenata u
drugom dijelu svog studiranja, kada biraju visoko u€iliste za diplomsku razinu studija, bitno je
razumjeti proces odabira kroz koji prolaze i prvi puta kada biraju studij na kojem ¢e studirati
na preddiplomskoj razini. Stoga se smatra neophodnim da se cijeli proces odabira visokog
uciliSta bolje objasni, kao i moguée faze kroz koje student prilikom odluke prolazi u tom
procesu. Potrebno je objasniti i modele, te faktore koji djeluju na studenta pri donoSenju odluka

kao i razlicite izvore informacija koji mogu djelovati na studenta prilikom donosenja odluka.
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Kada donosi odluku o odabiru visokog ucilista, svaki mladi ¢ovjek prolazi kroz nekoliko
povezanih faza. Kako bi se moglo utjecati na ponasanja studenta kroz pojedine faze, jako je
vazno analizirati i razumjeti proces odabira. Ukoliko to uspiju, visoka ucilista ¢e bolje

razumjeti svoje studente i bolje ¢e utjecati na ciljanu skupinu (Wiese i sur., 2010, 124).
U literaturi dominiraju tri teme koje odreduju proces odabira visokog ucilista (Obermeit, 2012):

a) modeli odabira,
b) faktori koji utjeCu na odabir, te
c) izvori informacija koje mladi ljudi koriste za istrazivanje prilikom donosenja odluke o

odabiru visokog ucilista.
Stoga ¢e se u nastavku rada, detaljnije objasniti svaka od tih tema.

Obermeit (2012) navodi kako se razumijevanje ovog izuzetno slozenog procesa povecalo, kada
su se uspjeli identificirati, barem djelomi¢no, razni faktori koji utje¢u na odabira visokog
ucilista (poput ugleda, imidza, lokacije, nastavnog plana i programa), te izvori informacija
(poput interneta, publikacija, drustvenih mreza, posjeta kampusu i rezultata rangiranja visokog
ucilista). Stoga se kao cilj svakog visokog uciliSta postavlja razumijevanje procesa prijave i
upisa na visoka uciliSta. Visoka uciliSta postaju svjesnija da je rije¢ o kompleksnoj Zivotnoj
odluci pojedinca, koja se oblikuje pod ¢itavim nizom faktora, kako onih iz okoline tako i onih
unutar samih studenata. Stoga se pod posebnom paznjom analiziraju moguci faktori utjecaja

na studente.

Kako navodi Daas (2013), da bi shvatili proces i razne modele odabira visokog ucilista
potrebno je isprva upoznati se sa pojmom “kulturnog kapitala” sociologa Pierre Bourdieu-a,
pogotovo u kontekstu nejednakosti u obrazovnim politikama. Rije¢ o stavovima,
preferencijama, formalnom znanju i ponasanju koje se nasljeduje od roditelja i zajednice u
kojoj pojedinac djeluje. Uzimajuéi u obzir navedeni pojam, Perna (2006) razvija model odabira
visokog ucilista te naglaSava da se upisni procesi ne mogu generalizirati, ve¢ se moraju shvatiti
u vrlo specifiénom kontekstu svakog pojedinca ili trenutnoj situaciji u obiteljskom zivotu. Kao
S§to Perna objasnjava, "individualni izbor” pri donosenju odluke o izboru visokog ucilista
oblikuju Cetiri kontekstualna sloja: (1) navike pojedinca, (2) skola i kontekst zajednice, (3)

kontekst visokog obrazovanja, te (4) siri drustveni, ekonomski i politi¢ki kontekst.

Brown i sur. (2009) upozoravaju da sam proces odabira visokog ucilista uvelike ovisi, kao i U

bilo kojem procesu odabira proizvoda za konzumaciju, o stupnju motivacije u samom procesu
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trazenja. Tako postoje potencijalni studenti Koji imaju nizak stupanj motivacije da iznadu
rjeSenje i odluce se za visoko uciliSte koje ¢e pohadati, pasivni su, primorani na odluke i sama
odluka o odabiru visokog ucilista za njih nema veliku vrijednost. S druge strane, postoje osobe
koje su u svojim odlukama visoko motivirane i u teznji da smanje rizik donosenja pogresne

odluke, iznimno uklju¢ene u sam proces pretrage informacija i donosenja odluke.

Sam proces odabira visokog ucilista predstavlja izuzetno kompleksnu zivotnu odluku koja je
pod utjecajem brojnih ¢imbenika. Stoga razni autori u razli¢itim podru¢jima znanosti
(psihologija, sociologija, ekonomija) naglasavaju zaSto uéenik smatra studij kao investiciju u

buducnost, koja ocekivanja ga tjeraju da odabere studije koje daju status u drustvu, itd.

Magoon i sur. (1999) navode da ljudi prilikom donosenja odluka primjenjuju razli¢ite vrste
ponasanja u odluc¢ivanju. Oni mogu uloziti razliitu razinu truda u procesu donosenja odluke,
ali mogu biti i pod utjecajem razli¢itih zivotnih situacija. Autori u svom istrazivanju
naglasavaju da budu¢i student prolaze kroz tri glavne faze u donosenju svojih odluka o odabiru
visokog ucilista, poput identifikacije problema, pretrage za informacijama i vrednovanje
alternativa. Prema njihovom istrazivanju, samo posljednja faza, procjena alternative traje dva
mjeseca. Dakle, rije¢ je o duzem kupovnom procesu koji traje vise mjeseci, a ponekad i godina.
Prema istim autorima, ono Sto visoko uciliste nudi perspektivnim studentima nije opipljiv
proizvod, ve¢ sama usluga. Specifi¢nost proizlazi iz toga da je nemogucée unaprijed dozivjeti
iskustvo usluge (Cowell, 1991; Solomon i sur., 1985). Studenti nemaju priliku testirati usluge
obrazovanja prije njihovog koriStenja. Osim toga, proces potro$nje moze trajati nekoliko
godina, pa se element rizika (pogresnog izbora) smatra vrlo vaznim. Blythe i Buckley (1997)
su dokazali u svom istrazivanju kako je 72% buducih studenata izjavilo kako se boji donosenja
pogresne odluke o odabiru visokog uciliSta, Sto daje na znacaju vaZznosti donoSenja odluke o

odabiru visokog ucilista.

U nastavku se pruzaju elementi koji mogu pomo¢i u kompleksnom procesu razumijevanja
procesa odabira visokog ucilista, od pregleda samih modela, faktora koji mogu utjecati na

odabir, utjecajnih osoba iz okruZenja, kao i drugih vaznih izvora informacija.

4.1.1. Modeli odabira visokog ucilista

Jedan od najcesce spomenutih modela u teorijskim pregledima odabira visokog ucilista je
model Hosslera i Gallaghera (1987) koji zapocinje s predispozicijom za pohadanje visokog

ucilista, a zatim se razvija u fazu pretrazivanja i kona¢no izbor. Posebna se paznja usmjerava
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na faktore pomocu kojih budu¢i student donose svoje odluke - medu njima reputaciju i
akademsku kvalitetu kao najvaznije, potom financijsku pomo¢ i trosak pohadanja visokog
ucilista, uspjeh zaposlenja nakon diplome, personaliziran pristup, udaljenost od kuce, izgled

kampusa i preporuke obitelji ili prijatelja.

Kako navode Vrontis i sur. (2007) postoje tri mogu¢a modela odabira visokog ucilista:
1. Ekonomski model

Ekonomski model se temelji na ideji da studenti odabiru visoko u¢iliSte na temelju vrijednosti
koju poimaju da ono ima. Uzimaju u obzir troskove studiranja te osobne ukuse i preferencije

studenta
2. Statusni model

Zasniva se na varijablama ponaSanja studenata (kao $to su studentska akademska postignuca)
u interakciji s pozadinskim varijablama (kao §to je socijalni status roditelja) te se tako odreduju

studentske obrazovne teznje.
3. Kombinirani model

Pregledom literature, moze se zakljuciti kako se mogu kombinirati razli€iti pristupi i modeli,

te se na taj na¢in moze postici veci stupanj objaSnjavanja procesa odabira.
Primjeri kombiniranih modela:

Jacksonov model (Jackson,1982) predlaze da student donosi odluku prilikom razgovora s
drugim studentima koji ve¢ studiraju na visokom ucilistu. U prvom planu ovog modela je ideja
kojom akademsko postignuée ima najjacu korelaciju s obrazovnim teznjama studenata.
Obiteljska pozadina i studentski drustveni kontekst utjeu na te teznje. U drugoj fazi student
prolazi kroz proces isklju¢ivanja nekih visokih uciliSta iz perspektivnih izvora. Neki ¢imbenici
koji mogu rezultirati isklju¢ivanjem potencijalnog visokog uciliSta mogu biti Skolarina, mjesto
ili akademska kvaliteta. Nakon $to je napravio takva izuzeca, student ograniava svoj izbor i

oblikuje skup izbora.

Chapmanov model (Chapman, 1981) se opisuje i kao "opéi konceptualni model izbora visokog
ucilista koji specificira vazne skupove varijabli i njihove meduodnose". Njegov model se
zasniva na interakciji izmedu studentskih karakteristika, Ssocioekonomskog statusa,

sposobnosti, obrazovnih teznji i postignuca te niza vanjskih utjecaja.
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predstavlja izbor kao model dvaju faza: faza pregleda i faza pretrazivanja. U prvoj fazi,
¢imbenici poput obiteljskog dohotka imaju izravan u¢inak na koji se razmatraju visoka ucilista
U drugoj fazi, fazi pretrazivanja, studenti prikupljaju informacije o specificnim visokim

ucilistima.

Jedan od modela koji najvise pridonosi analizi odabira visokog ucilista je Hanson i Litten
model (1982). Sli¢no drugim modelima, prva faza ovog trostupanjskog modela sugerira da
student u pocetku odluci sudjelovati u visokom obrazovanju. U drugoj fazi, student istrazuje
visoka uciliSta 1 stvara skup kandidata. Proces prijave na visoko uciliSte 1 upis je posljednja

faza.

Kako sumira Okerson (2016), modeli se razlikuju i po faktorima koji se predstavljaju kao
osnova samog modela. Naime, Champamov model (1981) je razlikovao sljedece faktore koji
utjeCu na donosenje odluka: obitelj, demografske karakteristike, financijske karakteristike i
druge osobne faktore, dok je model Hansona i Littena (1982) te Hosslera i Gallaghera (1987)
izdvajao karakteristike poput lokacije, financijskih karakteristika, akademske kvalitete, ali i
posjeta kampusu kao klju¢nog faktora u donoSenju odluka o odabiru visokog ucilista. Pri cemu
model autora Vossensteyna (2005) naglasava sljedecCe faktore: osobne atribute, studentske
karakteristike, srednjoskolske karakteristike, okruzenje, Skolarinu, medije, aktivnosti visokog
ucilista i karakteristike visokog ucilista. Dakle, razli¢iti autori predstavljaju razli¢itu

perspektivu utjecajnih faktora u modelima odabira visokog ucilista.

Obermeit (2012) navodi dvije perspektive kao temeljne u prouc¢avanju modela izbora visokog
uciliSta: ekonomski i socioloski pristupi (Paulsen, 1990; Perna, 2006). Treca perspektiva
kombinira i pobolj$ava ova dva pristupa (Hossler i Gallagher, 1987; Cabrera i La Nasa, 2000;
Perna, 2006). Cimbenici izbora predstavljaju kriterije koje udenik pred odabirom koristi za
procjenu dostupnih opcija (Galotti i Mark, 1994; Kotler i Fox, 2002; Kim i Gasman, 2011).
Kod americ¢kog modela odabira, Obermeit (2012) navodi kako su za obja$njavanje razli¢itih
utjecaja na odluku razvijeni modeli izbora visokog ucilista. Pristupi se mogu podijeliti u tri
perspektive: (a) racionalni ekonomski modeli, (b) socioloski modeli, i (¢) produzeni spoj oboje
(Perna, 2006; Kim i Gasman, 2011). Ekonomski modeli izbora temelje se na pretpostavci da
studenti djeluju racionalno ocjenjujuci sve informacije koje su im dostupne u skladu s njihovim
preferencijama u trenutku donosenja odluke, pri ¢emu se posebno usredoto¢uju na financijska
ogranifenja povezana s visokim obrazovanjem, budu¢i da americki studenti trebaju platiti

visoke skolarine. Socioloski pristupi pri odabiru koledza se usredoto¢uju na utjecaj kulturnog
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i druStvenog kapitala, kao $to su socio-ekonomska pozadina, mogucnosti i akademska
postignuca ucenika (McDonough, 1998; Perna, 2006). U tom smislu, odluka pojedinca nije
definirana kao potpuno racionalna, ve¢ se ona donosi u skladu s teznjama i moguénostima, u
skladu s drustvenim mrezama i o¢ekivanjima drustva (Bourdieu i Passeron, 1990; McDonough,
1998; Paulsen i St. John, 2002). Socioloski modeli pretpostavljaju kulturni i drustveni kapital
pojedinca, kao i osobni i organizacijski habitus srednje Skole, primjerice, znanje o
moguénostima visokog obrazovanja, procjenu razli¢itih ¢imbenika, pa ¢ak i razmatranje
eventualnih dogadaja klju¢nima u procesu odabira visokog ucilista. Budu¢i da oba pristupa
imaju odredena ograniCenja, Perna (2006) ih nastoji objediniti. Temelje¢i svoj model na
idejama ekonomskih pristupa, pretpostavlja da studenti procijenjuju svoje oc¢ekivane nov¢ane
i nemonetarne koristi u odnosu na o¢ekivane izravne i neizravne troSkove visokog obrazovanja.
Ovo vrednovanje mora biti pod utjecajem akademske pripreme i postignuca ucenika, kao i
dostupnosti financijskih sredstava od strane obitelji ili stipendija. Nadalje, ona tvrdi da su
"izracuni oCekivanih troSkova i zarade ugnijezdeni unutar nekoliko kontekstualnih slojeva”
(Perna, 2006, 116) koji oblikuju izbor fakulteta. Ti slojevi se sastoje od: (a) individualnog
habitusa, npr. demografskih obiljezja, kulturnog i drustvenog kapitala, (b) organizacijski
habitus, npr. podrska kolegijskih savjetnika i nastavnika, (c) kontekst visokog obrazovanja,
npr. informacije koje pruzaju visoka uciliSta, i (d) sveobuhvatan druStveni, gospodarski i
politicki kontekst (npr. demografske promjene, stope nezaposlenosti, promjene u programima
dodjele bespovratnih sredstava). Iz navedenog je jasno kako je razliit spektar utjecaja koji

mogu djelovati na procjenu koristi.

4.1.2. Faktori koji utjecu na odabir visokog ucilista

Brojni su faktori koje razli€iti autori identificiraju i klasificiraju, npr. odgoj kao faktor, utjecaj
vr$njaka, znacaj cijene pri odabiru visokog ucilista, blizina kampus, itd., a koji mogu imati
utjecaja na odabir visokog uciliSta. Uvid u razliCite perspektive se pruza u nastavku. Prema
Eidimtas i Juceviciene (2014) faktori koji utjeCu na odabir visokog ucilista se mogu svrstati u

cetiri skupine:

a) Utjecaj odgojno-obrazovnih ¢imbenika koji se manifestiraju u obrazovanju, a koji se
manifestiraju u obitelji ili skoli (stvaranje vrijednosti, obrazovanje, rasprava i razgovori, izvan

nastavne aktivnosti, itd.).

b) Faktori informiranja koji dopiru za vrijeme skolovanja iz unutarnjih i vanjskih izvora, pri

¢emu pretrazivanje i obrada konkretnih informacija zahtijeva vjestine.
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¢) Ekonomski ¢imbenici obuhvacaju stvarni zivot buduceg studenta. Ovi faktori izravno utjecu

na obitelji s niskim prihodima.

d) Ostali ¢imbenici koji utje¢u na odluku ovise o vr$njacima, zanimanjima roditelja, drustvenoj

klasi itd.

Sia Kee (2010) navodi dvije skupine nezavisnih faktora koji djeluju na odluku o odabiru
visokog uciliSta poput karakteristika visokog ucilista i napora visokog uciliSta u komunikaciji

sa studentima (Slika 3: Faktori koji utjecu na proces odabira visokih ucilista).

NEZAVISNE VARIJABLE

KARAKTERISTIKE visokog uciliSta:

e lokacija
e Studijski programi

e Reputacija

e Objekti i sadrzaji ZAVISNA VARIJABLA

e TroSak
e Financijski aspekti
o Prilike za zaposljavanje

ODLUKA O ODABIRU VISOKOG
UCILISTA

NAPOR KOMUNIKACIJE SA
STUDENTIMA

Oglasavanje

Slika 3: Faktori koji utje¢u na proces odabira visokih u¢iliSta (prilagodeno prema Sia Kee,
2010, 55)

Prema Cabrera i La Nasa (2000) istrazivanja dosljedno pokazuju negativan odnos izmedu
povecanja Skolarine i1 upisa. Foskett, Maringe 1 Roberts (2006) navode kako fleksibilnost
placanja naknada, dostupnost financijske pomoc¢i i troSkovi smjesStaja znacajno utjeCu na
odluku o izboru studenata. U sljedec¢em tabliénom prikazu se nudi sazeti pregled najznacajnijih
faktora koji mogu utjecati na izbor studenta u procesu odabira visokog ucilista (Tablica 2:

Pregled pojedinih faktora koji utjecu na proces odabira s pregledom autora).

Tablica 2: Pregled pojedinih faktora koji utjecu na proces odabira s pregledom autora

Hossler i * reputacija
Gallagher (1987) » akademska kvaliteta

» financijska pomo¢
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» troSak pohadanja

» uspjeh zaposlenja nakon diplome

* personaliziran pristup

* udaljenost od kuce

* izgled kampusa

» preporuke obitelji ili prijatelja

Obermeit (2012)

* akademski ugled

» financijski aspekti

* udaljenost od kuce

* tip 1 vrsta visokog uciliSta

Shen (2004)

« atraktivnost kampusa

* odgovarajuca sigurnost i prijateljska, otvorena atmosfera

Baksh i Hoyt
(2001)

* institucionalni atributi

» financijska pomo¢

* razmatranja troskova

* studentske sposobnosti

* socioekonomski status i polozaj

« stipendije

Briggs i Wilson
(200)

* akademski ugled

* udaljenost od doma

* lokacija (idealna lokacija, strateski smjesStena, prikladna i pristupacna,
odli¢an raspored kampusa, odli¢na veli¢ina kampusa i atraktivan kampus)

» vlastita percepcija

* zaposlenje nakon zavrsetka studija

« drustveni zivot

» trazene kvalifikacije za upis

* ugled nastavnika

» kvaliteta visokog ucilista

» prosljedivanje informacija od strane VU

eznanstveno istrazivacka reputacija

* podrska roditelja

* studentska praksa

» ostali utjecaji

* fleksibilnost programa

* dodatni sadrzaji visokog ucilista

* nacin upisa

» akademska podrska

* smjeStaj na prvoj godini studija

* troSak sveukupnog paketa studija

* je li VU prvo koje je osiguralo mjesto na upisu

* ugled vezan uz odnos sa osobama s poteSko¢ama

Telcs (2014)

Faktori vezani uz samog studenta
* spol * rasa ¢ spol » akademske vjestine * dob * ima li posao ° religija ¢ poteskoce
* ima li kreditni racun ¢ obiteljski status * broj brace i sestara

Faktori koji se odnose na mjesto zivljenja studenta
* veli¢ina naselja (grad ili selo) ¢ udaljenost mjesta stanovanja od ustanove °
broj stanovnika
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Roditelji
* dohodak roditelja * podrska roditelja ¢ nivo obrazovanja ¢ podrucje
obrazovanja

Faktori vezani uz instituciju

» cijena edukacije ¢ vrijeme proteklo izmedu maturiranja i ispita drzavne
mature od upisa na visoko uciliste * lokacija * nivo obrazovanja « je li rije¢ o
javnom ili privatnom visokom ucilistu « kolika je procijenjena vrijednost
Skolarine « je li institucija akreditirana « istrazivacka razina * broj studenata
» trajanje obrazovanja

Mazzarol, Soutau

* buduce zaposljavanje

i Theinov (2000) « akademski ugled
Bartl (2009) « ugled institucije
Obitelj

« obrazovanje roditelja

» roditeljski utjecaj na trazenje informacija

* alumniji u obitelji

» roditeljska pomo¢ u procesu odabira VU

» roditeljska uloga u placanju VU

» vaznost ostalih faktora koji variraju ovisno o etni¢kim varijablama

Vrs$njaci

* vrs$njaci iz srednje Skole

* percepcija vrSnjaka o kvaliteti institucije

* Utjecaj motivacije za pohadanje VU

* utjecaj LGBTQ zajednice na izbor VU

* vodenje savjetnika

Karakteristike institucije

» troSak obrazovanja

* cijena mjesecne rate

* reputacija i nacin selekcije VU

« drzavne politike koje utjecu na javne institucije

* Rang VU

Komunikacija institucije

* specificne marketinske strategije

» komunikacija s roditeljima

* katalozi i prikazi VU

* online web sadrzaj

e druStvene mreze

* sadrzaji na portalima za upis i prijave * ulaganja u istrazivanje i planiranje,

Pogodnost institucije

« institucije koje traze odredena obiljezja ucenika

* naCin upisa kao racionalni proces

* okruzenje na kampusu

* kulturni sadrzaji
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Telcs, Kosztyan
Neumann-Virag;
Katona

Torok (2015)

Obiljezja vezana uz studenta
* dohodak

* rasa

* spol

 akademske vjestine
* dob

* zaposlenje

* religija

* poteskoce

* kreditna zaduZenost
* obiteljski status

* broj brace i sestara

Shawn (2009)

Faktori povezani s lokacijom studenta

» tip naselja odakle potjece (grad ili selo)

» udaljenost izmedu mjesta stanovanja i VU
» veli¢ina naselja

Roditelji

* prihodi roditelja

* podrska roditelja

* nivo obrazovanja

* podrucje obrazovanja

Faktori povezani sa visokim uciliStem
* troSak edukacije

» period koji je prosao izmedu drzavne mature i prijemnog postupka
* lokacija

* nivo edukacije

» tip visokog ucilista (privatno ili javno)
» ocekivana mjeseCna rata

« akreditiranost institucije

* istrazivacki nivo institucije

* broj studenata

* trajanje edukacije

Faktori vezani uz socio-ekonomski status
* druStveni i kulturni kapital

* obiteljska struktura i ocekivanja

* nacin financiranja VU

* organizacija srednje Skole

* kurikulum

* vodenje na VU

* nacin upisa VU

Chapman (1981)

* obitelj

» demografske karakteristike
» financijske karakteristike

* druge osobne karakteristike
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Daas (2013)

* geografski faktori

* posao, mogucnost zajma i drugi financijski faktori

* motivacija i ambicija

* Motivacija za prijelaz iz radnog okruzenja u fakultetsko okruzenje

* Motivacija za upis sa ili bez roditeljske podrske
* Motivacija za upis zbog intelektualne znatizelje

 motivacija za upis zbog savjetovanja sa mentorom ili

/nastavnikom

* ugled

* troSak pohadanja

* primljeni paketi financijske potpore
* personalizirana pozornost; kampusu
* veli¢ina kampusa

* zemljopisna postavka

* preporuka obitelji ili prijatelja

savjetnikom

Noel-Levitz (2007)

* trosak

» financijske moguc¢nosti

» akademski ugled

* posjet kampusu

* veli¢ina kampusa

* geografska lokacija

» preporuke obitelji ili prijatelja

Kusumawati, * cijena
Yanamandram,

Perera (2010)

Briggs (2012) * pitanje spola

» socio-ekonomski faktor

» roditeljsko obrazovanje

* podrska u upisu na visoko uciliste

» cijena Skolarine

* vrsta zavrSene srednje Skole

* te njena percipirana kvaliteta

* vaznost “prve generacije studenata” u obitelji
» udaljenost visokog uc¢ilista od kuée stanovanja
* stanovanje u domu ili u sklopu koledza

» veli¢ina naselja iz kojeg ucenik dolazi

* osobne karakteristike

* ponaSanje ucenika,

* sudjelovanje u izvan nastavnim aktivnostima,
» akademski program visokog ucilista,

» karijerni i obrazovni ciljevi,

Yaacob, Osman,
Bachok (2014)

* sadrzaji kolegija,

* okruzenje i oprema,

* akademske performanse te
* profil nastavnika

Leko Simi¢ i
Carapié (2008)

* lokacija

* kvaliteta programa

* mogucnost zaposljavanja

* imidZ i reputacija

* troskovi studiranja

* Cinjenica da nije uspio/la upisati drugi fakultet

Izvor: obrada autora
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Manju vaznost faktoru troSka $kolarine pridaje Shena (2004) koji kroz svoje istrazivanje tvrdi
kako najvecéi utjecaj na donosSenje oduke o odabiru visokog ucilista imaju atraktivnost kampusa,
odgovarajuca sigurnost i prijateljska, otvorena atmosfera. Nasuprot tome, studenti su ocijenili
kao najmanje bitne faktore odabira visokog u¢ilista cijenu, veli¢inu visokog ucilista i udaljenost
od kuce. Nadalje, Baksh i Hoyt (2001) tvrde da faktori kao Sto su institucionalni atributi,
financijska pomo¢, razmatranja troskova, studentske sposobnosti, socioekonomski status i
polozaj utjecu na studentske izbore. Studija je pokazala da su ponude stipendija imale znacajan
utjecaj na odabir visokog ucilista. Na osnovu navedenog, mozemo zakljuciti kako razli€iti
faktori imaju dominantnu vrijednost za razli¢ite studente, te da je ocito potrebno uzeti u obzir
i druge socio-demografske karakteristike kada se analiziraju faktori odabira na odredenom

prostoru.

Telcs i sur. (2014) u svom istrazivanju provedenom u Madarskoj navode kao glavne motive
odabira visokog uciliSta: prestiz organizacije, moguénosti zaposljavanja i udaljenost ustanove
od kuée. Ako uklonimo izbor broj jedan, postoje neke promjene u vaznosti ¢imbenika
odlucivanja koji nam pomazu otkriti motivaciju studenata. Tada udaljenost studiranja od kuce
postaje sve vaznija. No razlike naravno postoje i prema preferencijama studenata, npr.
gospodarsko stanje regije u kojoj se uciliSte nalazi vaznije je studentima koji odabiru
ekonomiju ili studije menadzmenta od onih koji odabiru umjetni¢ke programe. Stoga je vazno
glavne faktore odabira promatrati i u kontekstu kulture u kojoj se visoka ucilista nalaze i

djeluju.

Nadalje, isti autori razlikuju Cetiri vrste konstrukata koje sa pripadajué¢im faktorima doprinose

odluci o odabiru visokog ucilista:

1. Faktori vezani uz samog studenta (podrazumijevaju pitanja vezana uz spol, rasu, akademske
vjestine, dob, religiju, postojanje poteskoca u ucenju, zaposlenje, obiteljski status, postojanje

kreditne obveze, broja brace i sestara, obiteljski status).

2. Faktori koji se odnose na mjesto zivljenja studenta (veli¢ina naselja u kojem student zivi,

udaljenost mjesta stanovanja od mjesta studiranja, broj stanovnika naselja).
3. Roditelji (dohodak, razina i podrucje obrazovanja, te stupanj podrske roditelja).

4. Faktori vezani uz organizaciju (podrazumijevaju ukupnu cijenu edukacije, vrijeme koje je
proteklo izmedu maturiranja i ispita drzavne mature, lokacija visokog ucilista, razina

obrazovanja koja se upisuje, ¢injenicu je li rije¢ o javnom ili privatnom visokom ucilistu, kolika
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je procijenjena vrijednost Skolarine, je li visoko uciliSte akreditirano, koje je istraZivacke

razine, Kkoliki je trenutni broj studenata i koliko obrazovanje traje).

U studiji Mazzarola i sur. (2000) studenti su ocijenili buduc¢e zapos$ljavanje kao najvazniji
faktor odabira visokog ucilista. Izuzetno je vazan i (akademski) ugled visokog ucilista,
pogotovo u kulturama kao Sto je americka. Sli¢no je i u Njemackoj, gdje je ugled visokog

ucilista izuzetno vazan faktor za odabir pravog sveucilista (Bartl, 2009).

Ocito je iz niza istrazivanja da se razli€iti faktori identificiraju kao vazni u razli¢itim zemljama,
kulturama i na razli¢itim godinama studija, stoga je svakako vazno istrazivanja promatrati i u
kulturoloskom kontekstu. U nastavku se pruza pregled kategorija kroz koje je moguce grupirati

sve utjecaje iz okruzenja koji mogu moderirati ponaSanje studenta (Furukawa, 2011).

Tablica 3: Pet kategorija kroz koje je moguée grupirati faktore utjecaja

Obitelj Vrinjaci Karakteristike Komunikacija Pogodnost

organizacije organizacije organizacije
* obrazovanje * vr$njaci * cjelokupni trosak | ¢ specificne * posebne
roditelja * Utjecaj studiranja marketinske karakteristike
* Utjecaj vr$njaka na * mjesecni trosak strategije studenata koje su
roditelja na percepciju * reputacija visokog | ¢ komunikacija s vazne visokim
pretraZivanje kvalitete ucilista i roditeljima ucilistima
informacija visokog selektivnost u stiskani promo * socio-
* roditelji ucilista procesu materijali ekonomski
alumniji * utjecaj * drzavne politike * web sadrzaji polozaj studenata
* uklju¢enost motivacije za | koje odreduju rad * drustvene mreZe u srednjoj Skoli
roditelja u pohadanjem javnih visokih » portali koji se bave | ¢ okruzenje na
proces trazenja | visokog ucilista analizom visokih kampusu
informacija ucilista * rangiranje visokih | ucilista i * kulturni
« uloga roditelja |  utjecaj ucilista savjetovanjem u artefakti
u plac¢anju afilijacija koje procesu odabira
visokog ucilista | mogu djelovati « ulaganja u
* vaznost na proces istrazivanja i
ostalih faktora | odabira planiranje
koje odreduje * Utjecaj
etnicka savjetnika i
pripadnost drugih osoba

iz okruzenja

Izvor: Furukawa (2011)

Autor Daas (2013) je naglasio znacaj motivacije kao klju¢nog faktora pri odabiru visokog

ucilista. Njegovo istrazivanje je pokazalo vaznost sljedec¢ih faktora kao dominantnih:

e geografski faktori,
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e posao, mogucénost zajma i drugi financijski faktori,

e motivacija i ambicija,

e motivacija za prijelaz iz radnog okruzenja u fakultetsko okruzenje,
e Mmotivacija za upis sa ili bez roditeljske podrske,

e mMmotivacija za upis zbog intelektualne znatizelje,

e motivacija za upis zbog savjetovanja sa mentorom ili savjetnikom/nastavnikom.

Istrazivanje Fosu i Poku (2014) nije uzimalo u obzir faktore motivacije, ve¢ je pokazalo da
na studente utjeCu brojni ¢imbenici pri odabiru sveucilista za upis. Medutim, Sest najvaznijih
¢imbenika koji utjeCu na odluku o odabiru visokog ucilista su bili: ponudeni programi i
podrucja specijalizacije, kvalitetni predavaci, priznavanje kvalifikacije od strane poslodavaca,
dobro opskrbljena knjiznica i internetski objekti, medunarodna akreditacija i fleksibilan
raspored predavanja. Pored ovih ¢imbenika bilo je i drugih ¢imbenika koji utjecu na izbor
studenata pri upisu na visoko uc¢iliste. To ukazuje na ¢injenicu da na studente utjecu visestruki
faktori prilikom odluc¢ivanja o tome $to da upiSu. Kao rezultat toga, visoka ucilista se poti¢u da
usklade svoje ponude s identificiranim ¢imbenicima koji utjeu na izbor studenata a u svrhu

povecéanja broja upisanih studenata.

Dosadasnja istrazivanja su se uglavnom fokusirala na analizu faktora koji mogu utjecati na
odabir studenata u fazi donoSenja odluke o odabiru visokog ucilista za upis na preddiplomsku
razinu, no postavlja se pitanje imaju li pojedini faktori ve¢i utjecaj kada se radi o odabiru
visokog uciliSta na diplomskoj razini, kada su studenti ve¢ iskusili §to to znaci biti student 1

koje prednosti/mane ima pojedino visoko uciliste.

4.1.3. lzvori informacija koje mladi ljudi koriste za istrazivanje prilikom donoSenja

odluke o odabiru visokog udiliSta

Prilikom donoSenja odluka o odabiru visokog ucilista, potencijalni studenti su se oduvijek
trudili prikupiti $to veci broj informacija u procesu donosenja odluke o odabiru. lako se izvori
informacija mijenjaju, njihova teznja ostaje. Nekada su glavni izvori informacija bili
prikupljanje informacija od studenata koji ve¢ studiraju na visokom ucili§tu, promatranje
studenata ili posjet kampusu. Danas se vec¢ina aktivnosti odnosi na pretrazivanje interneta i
dostupnih podataka na web stranica, drustvenim mrezama itd. Navedeno potvrduju brojni

autori koji su se bavili ovom problematikom (Pampaloni, 2010; Obermeit, 2012) .
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Za visoka uciliSta je neophodno znati koje bi se poruke trebale $iriti ciljnoj skupini, kroz koje
medije, te u koje vrijeme kako bi se povecala vjerojatnost da ih studenti uocavaju i da ih se
uvjeri da se prijavljuju i upisuju. Vecina studenata pokusava dobiti informacije ili aktivnim
trazenjem ili koriStenjem informacija koje nude sveucilista, Skole, savjetnici i sl. Medutim,

vrsta informacija koje traze varira tijekom procesa odlu¢ivanja (Obermeit, 2012).

Kako je danas moguce i pretpostaviti, Obermeit (2012) i potvrduje u svom istrazivanju da je
Internet danas najvazniji izvor informacija za mladu populaciju. Ameri¢ka istraZzivanja
posebno isticu web stranice (Rowan-Kenyon i sur., 2009; Pampaloni, 2010; Kim i Gasman,
2011). U istrazivanjima provedenim u Njemackoj, Internet se op¢enito navodi kao najvazniji
izvor podataka (Obermeit, 2012), dok su publikacije 0 sveudiliStima najcesce koristene i
najbolje ocijenjene, i jos uvijek su vrlo vazne (Briggs i Wilson, 2006). Studentske drustvene
mreze uvijek su bile vrlo vrijedan izvor informacija (Rowan-Kenyon i sur., 2009; Kim i
Gasman, 2011; Pampaloni, 2010). O vaznosti socijalne pozadine i akademskih postignuéa u
procesu odabira visokog ucilista govore i studije provedene u SAD-u. Naime, prema tamo
provedenim studijama, studenti s boljom socio-ekonomskom pozadinom i boljom
akademskom sposobno$éu ocito imaju bolji pristup i koriste vise izvora informacija (Litten,
1982; Terenzini i sur., 2001; Veloutsou i sur., 2005). Stovise, studenti s usporedivo nizim
akademskim sposobnostima viSe se oslanjaju na izvore informacija od njihovih $kolskih kolega
(Galotti 1 Mark, 1994). Osim toga, tumacenje informacija utjeCe i na druStvenu i kulturnu
pozadinu, kao 1 na akademsku sposobnost, §to dovodi do razli¢itog izbora (McDonough, 1998;

Brooks, 2002).

S obzirom da web sjediSta imaju znacajno veliki utjecaj kao izvor informacija u procesu
odabira visokog uciliSta, vazno je da ona predstavljaju odraz visokog ucilista te da Salju prave
i azurirane poruke. Kako navode Bozyigit i Akkan (2014) ciljevi web sjedista obrazovnih
organizacija u pravilu su isti kao i ostalim profitnim organizacijama. Glavni cilj je osigurati
informacije potencijalnim studentima. Navode kako drugi autori poput McAllister i Taylor
(2007) smatraju kako sveuciliSna web stranica imaju Cetiri glavne publike: (1) studente/buduce
studente, (2) zaposlenike/buduée zaposlenike, (3) vanjske dionike i (4) medije. U svom
istrazivanju dokazali su da su roditelji zanemareni na web sjediStima i da je njima potrebno
posvetiti dodatni prostor jer imaju znacajan utjecaj na donosenje odluka o odabiru visokog

ucilista pojedinog studenta.
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Kako bi bolje razumjeli odluke koje studenti donose u kontekstu odabira visokog ucilista,
nuzno je spoznati kompleksnost okruzenja unutar kojeg nastaju. Pri tome su se identificirala tri
klju¢na utjecaja koja nam pomazu da bolje razumijemo ponaSanje studenata. To su modeli
odabira, faktori koji djeluju na studente te izvori informacija preko kojih se prikupljaju

informacije potrebne za donosenje odluka o odabiru visokog ucilista.
4.2. Utjecajne faze u procesu odabira visokog ucilista

Autori (Eidimtas i Juceviciene, 2014; Hossler i sur., 1989; Chapman 1981.) razlicito granaju
faze kroz koje potencijalni studenti prolaze prilikom odabira visokog ucilista. Eidimtas i

Juceviciene (2014) razlikuju sljedece faze:

1. Spoznaja potrebe. Pojedinac moze biti potaknut brojnim unutarnjim ili vanjskim
¢imbenicima. U ovoj fazi se veliki naglasak stavlja na utjecaj koji obitelj ima pri poticanju
ucenika da shvate da zele nastaviti svoje obrazovanje. Pritom Ceja (2006, 87) navodi kako
klju¢nu ulogu imaju obiteljski status, iskustva brace i sestara sa studiranjem te prethodno

iskustvo u skoli.

2. Pretraga za informacijama. Faza koja traje najduze te u kojoj se uglavnom koristi interne
informacije kao pocetni 1 primarni izvor. Iskustvo u traZzenju informacija u proslosti moglo bi
olaksati daljnju pretragu informacija. Medutim, ako student nema prethodno iskustvo i prvi put
odabire visoko uciliSte, obi¢no se bavi podru¢jem vanjskog pretrazivanja gdje je ,,polje*
preveliko i ne moze razlikovati korisne informacije. Postoje sljedece vrste vanjskih izvora (Al
Yousef, 2009, 783-798): osobni izvori kao §to su prijatelji, obitelj, drugi rodaci, savjetnici za
planiranje karijere, referentne skupine i vode javnog misljenja, te nezavisni izvori kao $to su

korisnicke skupine, vladine organizacije i masovni mediji.

3. Postavljanje razlicitih alternativa. Broj alternativa moze varirati od dvije do beskona¢nosti.

Broj alternativa odreduje sloZenost odluke.

4. Izbor. Podrazumijeva toc¢an period kada se donosi odluka o odabiru visokog ucilista, koja
ovisi od zemlje do zemlje, ovisno kada je otvoren sustav za odabir visokog ucilista. U radu
Eidimtas i Juceviciene (2014) se navodi da je to najéeS¢e sedmi tjedan od kada su otvorene

prijave.

Hossler i sur. (1989) prepoznaju predispoziciju, pretragu i izbor kao tri faze u procesu

donosenja odluka studenata. Predispozicija se odnosi na planove koje studenti razvijaju za
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obrazovanje ili rad nakon zavrSetka srednje Skole. Faza traZenja ukljucuje studente koji
otkrivaju i vrednuju razli¢ita visoka ucilista. U izbornoj fazi studenti postavljaju visoka ucilista
na popis organizacija koje se ozbiljno razmatraju. Razumijevanje to¢no kako se studenti kre¢u
kroz predispoziciju, pretrazivanje i izbor faze procesa donosenja odluka 0 odabiru visokog
uciliSta, mogu pomo¢i studentima i roditeljima da se pripreme za taj proces. Za obrazovne
strucnjake razumijevanje ovog procesa moze dovesti do novih inicijativa koje bi u¢inkovito

usmjerile ucenike i obitelji u donoSenju vazne zivotne odluke.

Duljina svake pojedine faze u procesu odabira visokog uciliSta moze varirati, ovisno o ¢itavom
nizu faktora. Jedan od utjecajnih faktora je sama kultura i socio-ekonomski razlozi unutar kojih
se odvija odluka o odabiru visokog ucilista. Prema modelu potrosackih izbora, ucenici aktivno
traze informacije tijekom faze pretrazivanja. Medutim, ve¢ u fazi predispozicije, informacije
se implicitno snimaju i pretrazivanje traje tijekom faze izbora. Vecina studenata aktivno trazi
informacije najmanje godinu dana prije upisa (Hossler i sur., 1989; Cabrera i La Nasa, 2000;
Bradshaw i sur., 2001). U Njemackoj oko polovice studenata aktivno traze informacije o
svojim mogucénostima nakon $kole najmanje dvije godine prije mature, dok druga polovica to

radi tijekom zavr$ne godine ili ¢ak kasnije (Hachmeister i sur., 2007).

Chapman je jos 1981. godine razvio Bihevioristicki model donosenja odluka o odabiru visokog
ucilista koji podrazumijeva pet komponenti faza kroz koje se studenti kre¢u na putu prema
konacnom izboru visokog uciliSta. Razlikuje sljedece faze: faza prije pretrazivanja, faza

pretrazivanja, faza namjere, faza odabira i1 faza donoSenja odluke.
Faza prije pretrazivanja

PonaSanje prije pretrazivanja pocinje kada student prvi put prepoznaje potrebu 1 poZeljnost
obrazovanja na fakultetskoj razini. Roditeljski utjecaji mogu dovesti do takve spoznaje uc¢enika
i prije srednjoskolskih godina. Pretrazivacke aktivnosti ukljucuju procjenu troskova i koristi
povezanih s pohadanjem visokog obrazovanja opéenito (a mozda i odredenim vrstama visokih

ucilista), uz odgovarajucu procjenu troskova i koristi od alternativnih edukacija.

S obzirom na prepoznavanje moguce potrebe za obrazovanjem na razini visokog obrazovanja,
student implicitno i mozda kontinuirano skenira niz mogucih izvora informacija kako bi saznali
viSe o dostupnosti izvora podataka, njihovom sadrzaju 1 nekim informacijama o raznim
mogucénostima. Istrazivanje o ponasanju prije pretrazivanja bi se prvenstveno usredoto¢ilo na

odluku o tome treba li se uopce odluciti za ukljucivanje u visoko obrazovanje.
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Zbog poteskoca u procjeni kada zapocne pretrazivanje, istrazivanje na pretragama moze biti
ograniceno na pokusaj mjerenja opsega u kojem ¢imbenici kao $to su obiteljske prilike, nacin

zivota, osobne vrijednosti i kultura utjecu na kasnije faze postupka odabira visokog ucilista.
Faza pretrazivanja

Da bi student dosao do faze ponaSanja u procesu odabira kolegija, preduvjet je njegova odluka
da se svakako Zeli ukljuciti u visoko obrazovanje. Ponasanje pretrazivanja vjerojatno pocinje

ozbiljno negdje tijekom srednjoskolskog obrazovanja.

Fazu ponaSanja pretrazivanja karakterizira opsezna i aktivna akvizicija informacija o mogu¢im
alternativama. Pri tome se ucenici konzultiraju s brojnim osobama iz okruzenja poput ulitelja
u srednjim Skolama, savjetnicima, psiholozima, ¢lanovima obitelji, prijateljima i poznanicima
koji pohadaju visoka ucilista. U€enici obi¢no piSu na vise visokih ucilista kako bi zatrazili
opisne informacije, poput kataloga kolegija i relevantnih brosura. Pojavljuju se neki stvarni
posjeti kampusima i visokim ucilistima. Faza pretrazivanja ukljucuje aktivno pretrazivanje, a
ne relativno pasivne aktivnosti povezane s pretrazivanjem koje se mogu naci u vec€ini postavki
potrosackih nepredvidenih dobara. Odabir fakulteta vazan je korak u Zivotu studenta, a o¢ekuje

se 1 opsezna naporna potraga.

Pretpostavlja se da su napori za pretrazivanje informacija usmjereni na odredivanje atributa
koje posjeduju razlicita visoka ucilista. Studenti su vjerojatno zainteresirani za informiranje o
troSkovima 1 prednostima visokih uciliSta. Ucenici koriste razlicite izvore informacija kako bi
mogli stvoriti uvjerenje o tome kakav bi Zivot bio na pojedinim visokim uciliStima.

Potencijalno Sirok spektar alternativa vjerojatno se ispituje tijekom faze traZenja.

Pretrazivanje takoder moZe znaliti ucenje 1 prepoznavanje "pravih" atributa koje treba
razmotriti. O¢ekuje se da pravi atributi nisu jednaki za sve ucenike, iako se neki atributi
vjerojatno smatraju relevantnima za mnoge studente. U nekom trenutku, pretrazivanje se

zaustavlja i student odabire skup visokih ucilista na koje treba poslati prijave.

Faza namjere/primjene

Ponasanje u fazi pretraZivanja zavrSava kada se student odluci prijaviti na nekoliko visokih
ucilista. U ovom trenutku teznja za Skolovanjem na visokom uciliStu je ozbiljna te se broj
pozeljnih visokih uciliSta znac¢ajno smanjio.

Pojam "sigurno" ili "rezerva" visokog ucilista zasluzuje posebnu paznju. Studenti se mogu

prijaviti na neko visoko uciliSte, a podsvjesno znaju da nemaju kvalifikacije za upis.

61



Faza odabira/donosenja odluke

Prema definiciji, skup izbora sastoji se od svih onih visokih u¢ilista na koje je student primljen.
Studenti mogu stvoriti ocekivanja o vjerojatnosti upisa na pojedina visoka ucilista, ali realno

ne mogu biti sigurni da ¢e biti 1 primljeni.

Proces odabira pretpostavlja ukljuCivanje kompromisa izmedu alternativnih alternativa u
izboru. Faza odluke obi¢no zavr$ava odabirom odredenog visokog ucilista za sudjelovanje.

Medutim, neki ¢e studenti zavrsiti fazu odluke odgadanjem upisa za neko vrijeme.
Faza odluke

Moguce je da u procesu odabira dode do potpune promjene odabira kada dode vrijeme o
kona¢nom upisu. Promijenjene obiteljske ili osobne okolnosti (kao $to su znacajne promjene

financijske situacije) i neocekivani dogadaji mogu promijeniti izvornu odluku o izboru.

Kako bi mogli shvatiti namjeru ponasanja koja se formira kod studenata pri zavrSetku
preddiplomske razine studije, u kontekstu donoSenja odluke o nastavku obrazovanja na
diplomskoj razini, vazno je shvatiti 1 utjecaje koji oblikuju ponasanje studenata prilikom
odabira studija na preddiplomskoj razini. Naime, iz navedenog poglavlja je jasno da je rijec o
kompleksnom procesu koji moze biti potaknut razli¢itim faktorima, gdje student moze prolaziti
kroz razli¢ite faze donosenja odluka o odabiru visokog ucilista. Prilikom tih faza, razli¢iti izvori
informacija mogu na njega djelovati. Pregledom literature, zakljuceno je kako je moguce
grupirati sve faktore utjecaja kroz narednih nekoliko kategorija: osobne karakteristike studenta,
utjecaj roditelja 1 obitelji, utjecaj okoline, karakteristike visokog uciliS§ta, motivaciju

potencijalnih studenata, komunikaciju visokog ucilista.
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5. KVALITETA U VISOKOM OBRAZOVANJU

Kvaliteta u visokom obrazovanju danas predstavlja standard. U fokusu je pri aktivnostima
unutarnjeg osiguravanja kvalitete, vanjskog osiguravanja kvalitete, ali i pri vrednovanju od
samih agencija za osiguravanje kvalitete. Na taj nacin se proces vrednovanja kvalitete u
visokom obrazovanju samovrednuje te jednako tako prisiljava visoka ucilista da sukladno ESG
smjernicama budu usmjerena osiguravanju procesa koji pruzaju potrebnu razinu kvalitete. Pri
navedenom se sam pojam ,,0siguravanje kvalitete* oznac¢ava kao popis svih aktivnosti u sklopu
ciklusa trajnog poboljsavanja (ESG, 2015). Kvaliteta usluga, koja proizlazi iz samog procesa
osiguravanja kvalitete na visokom uciliStu, prema Wisniewski 1 Wisniewski (2005) predstavlja
relativno novu akademsku disciplinu koja se pojavila u SAD-u osamdesetih godina 20. stoljeca
kada je proizvodni sektor opadao u smislu ekonomske vaznosti, a usluzni sektor rastao. U
sljede¢em poglavlju se pruza pregled osnovnih karakteristika kvalitete u usluznom sektoru, te
njene specifi¢nosti u podruéju visokog obrazovanja. Takoder, analizirali su se razli¢iti pogledi
autora u kontekstu mijerenja razine kvalitete usluge, kao i njena povezanost s drugim
varijablama, pri ¢emu se istiCe varijabla zadovoljstva studenata, te namjere ponasanja. Pregled
dosadasnjih istrazivanja pruza uvid u samu atraktivnost proucavanja ovog koncepta jo§ od
osamdesetih godina proslog stolje¢a do danas. Nunkoo i sur. (2019) naglasavaju kako njena
atraktivnost lezi u upravo u tome §to je uvelike povezana sa zadovoljstvom potrosaca, stoga se

proucava i u kontekstu marketinga u visokom obrazovanju.

5.1. Kvaliteta u usluznom sektoru

Danasnja trziSta okarakterizirana su kao izrazito konkurentska. Suoceni sa sve intenzivnijom
borbom za svakog pojedinog kupca, brojni menadZzeri, pogotovo kada je rije¢ o usluznom
sektoru, postali su svjesni da je poboljsanje kvalitete usluga jedan od najvaznijih ¢imbenika u
stjecanju konkurentske prednosti. Zeithaml i Bitner (2000) navode da kvaliteta postaje
nezamjenljiv alat u kreiranju konkurentskih prednosti upravo zbog toga $to ju je jako tesko
imitirati/kopirati. Vazno je naglasiti da su istrazivanja vezana uz kvalitetu usluge novijeg
datuma (Ozreti¢ Dosen i sur., 2010) jer je donedavno kvaliteta usluge bila zanemarena u
odnosu na kvalitetu proizvoda. Nakon §to je dobila trazenu pozornost u znanstvenom svijetu,
naglasak se stavlja na ¢injenicu da je znacaj kvalitete usluge upravo njena subjektivnost jer je

njeno znacenje razlicito za razliCite korisnike (Ozreti¢ DoSen, 2002).
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Postoje znacCajne razlike koje definiraju kvalitetu kada je rije¢ o proizvodima ili pak uslugama,
Sto naglaSavaju i pojedini autori. Baron i sur. (2009) isti¢u da je kvaliteta usluge apstraktni
pojam u odnosu na kvalitetu proizvoda, jer su u tom slucaju tehnicke karakteristike kvalitete
konkretne i opipljive. Istrazivanja koja su objavljena 70-ih i 80-ih godina posluzila su kao

temelj boljem razumijevanju kvalitete usluge (Jel¢ic, 2014).

No, postoje autori koji smatraju da izmedu definiranja kvalitete proizvoda i usluga nema
razlike. Jedan od njih je i Garvin (1987), koji je predlozio osam dimenzija za kvalitetu.
Navedene dimenzije, iako viSe prili¢e definiranju kvalitete proizvoda, jednako su primjenjive

i na kvalitete usluge:

(1) Izvedba. Izvedba se veze uz osnovne karakteristike proizvoda. Npr. kada je rije¢ o
proizvodu kao §to je televizor, izvedba se veze uz njegovu jasnocu slike i zvuk. Kod
visokog obrazovanja, izvedba bi se odnosila na performanse ili izvedbe koje su
sposobnosti koje zavrSeni student ima i moze primijeniti u buduénosti na trzistu rada.

(2) Znacajke. One karakteristike koje nadopunjuju osnovne performanse proizvoda ili
usluge. Ponekad ih je teSko odvojiti od osnovnih znacajki. U kontekstu visokog
obrazovanja moze se odnositi na dodatne predmete koje student moze upisati za vrijeme
studija, a koji nisu obavezni, poput racunalne pismenosti itd.

(3) Pouzdanost. Pouzdanost se definira kao vjerojatnost greske proizvoda unutar
odredenog vremenskog razdoblja. Ova znacajka se na prvi pogled moZe Ciniti
znacajnijom u proizvodnom okruzenju, no to nije istina. U kontekstu visokog
obrazovanja podrazumijeva stupanj do kojeg su znanje, informacije i vjestine usvojene
tocno 1 azurno.

(4) Sukladnost. Sukladnost se odnosi na ¢injenicu u kojoj mjeri proizvod zadovoljava
utvrdenu normu ili specifikaciju. U visokom obrazovanju se definira kao stupanj do
kojeg visoko uciliste udovoljava obrazovnim standardima, ali i vlastitim obe¢anjima
studentima.

(5) Trajnost. lako trajnost, kao mjera zivota, izgleda manje smisleno u ovom slucaju,
interpretacija trajnosti se moZe odnositi na stupanj znanja do kojeg student zadrZavaju
(pamte) ono $to su naucili.

(6) Mogucnost servisiranja. Servis koji nudi moguénosti popravka mozda se ¢ini sli¢na
stvar kao i trajnost, no ipak se predstavlja odvojeno. U svijetu visokog obrazovanja,
ova dimenzija se odnosi na prigovore studenata i na¢in kako visoko uciliste upravlja

studentskim zalbama i1 Zalbama drugih dionika.
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(7) Estetika. Odnosi se na vanjski izgled kao stvar osobne prosudbe.
(8) Uocena kvaliteta. Odnosi se na naéin primanja kvalitete koji je povezan s imidzem

visokog ucilista.

Owlia i sur. (1996) pruza pregled niza dimenzija kvalitete usluge te ih povezuje s kontekstom
u visokom obrazovanju (Tablica 4: Definicije dimenzija kvalitete u kontekstu visokog
obrazovanja). Rijec je o izvedbi, znacajkama, pouzdanosti, sukladnosti, trajnosti, moguc¢nosti
servisiranja, estetici i percipiranoj kvaliteti. U nastavku se pruza definicija svake od dimenzija

u kontekstu visokog obrazovanja prema Owlia i sur. (1996).

Tablica 4: Definicije dimenzija kvalitete u kontekstu visokog obrazovanja

Dimenzije Definicija u visokom obrazovanju

Izvedba Primarno znanje/vjestine potrebne
maturantima

Znacajke Sekundarno/dopunsko znanje i
vjestine

Pouzdanost Mjera u kojoj su naucena znanja/vjestine tocne 1 azurne

Sukladnost Stupanj do kojeg je organizacija/program/
te€aj zadovoljava utvrdene standarde, planove
i obecanja

Trajnost Dubina ucenja

Moguénost servisiranja Koliko dobro organizacija rjesava prigovore

Estetika Izgled usluge

Percipirana kvaliteta Osjecaj dobivene vrijednosti

Izvor: Prilagodeno prema Owlia i sur. (1996)

Al-Dulaimi (2017) navodi da postoji nekoliko pristupa u pruzanju visokokvalitetnih usluga, pri
¢emu svi polaze od razumijevanja koji su klju¢ni elementi kvalitete usluge. Pet elemenata:
opipljivost, korisnost, pouzdanost, povjerenje i empatija stvaraju holisticku viziju bilo kojeg
usluznog okruzenja. Ove dimenzije djeluju holisticki na potrosaca 1 kao takve utjecu na njegove
odluke. Kao cjelina predstavljaju sve klju¢ne dimenzije kojima se moze mjeriti usporedivost

razlicitih usluznih organizacija ili poslovnih subjekata.

Alfi 1 Abukari (2020) razlikuju dva razlicita pristupa u definiranju konstrukta kvalitete usluge.

Jedan se veze uz jaz koji nastaje u usporedbi ocekivane 1 percipirane razine kvalitete usluge
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(Cronin i Taylor, 1992; Parasuraman i sur., 1985), dok se drugi fokusira samo na percipiranu
razinu kvalitete usluge (Abdullah, 2006; Sultan i Wong, 2010).

Kvaliteta usluga koju potrosac percipira je rezultat usporedbe o¢ekivanja u pogledu usluge koja
se pruza potrosac¢ima i njihove percepcije u vezi s dobavljac¢ima (Gronroos, 1984; Parasuraman
i sur., 1988). U ranijem istrazivanju, Parasuraman i sur. (1985) navode i kako je kvalitetna

usluga u sustini mogucnost da se zadovolje ili nadmase oc¢ekivanja potrosaca.

Kasper i sur. (1999) su definirali kvalitetu usluge kao stupanj do kojeg usluga, postupak
pruzanja usluge i nain organiziranja pruzanja usluga mogu ispuniti ocekivanja klijenta ili
korisnika. Oni podrazumijevaju sedam znacajki usluga: sigurnost, dosljednost, stav, potpunost,

infrastruktura, dostupnost te osposobljavanje dobavlja¢a usluga.

Drugi autori naglasak stavljaju na razli¢ite dimenzije kvalitete usluga. Tako Sasser i sur. (1978)
navode kako percipirana kvaliteta usluge obuhvaca Siroki spektar dimenzija (njih sedam).

Model obuhvaca sljedece dimenzije:

Sigurnost - povjerenje kao i fizi¢ka sigurnost.

Dosljednost - primanje istog tretmana za svaku transakciju.
Stav - uljudnost.

Potpunost - dostupnost pomo¢nih usluga.

Stanje - objekata.

Dostupnost - prostorni i vremenski pristup korisnika uslugama.

N o gk~ w nhoe

Osposobljavanje dobavljaca usluga.

Medutim, Gronroos (1991) nudi druk¢ije, sazetije kategorije kvalitete usluge. Navodi kako se

percipirana kvaliteta usluge sastoji od tri moguce dimenzije:

1. tehnicke kvalitete provedbe usluge,
2. funkcionalne kvalitete,

3. korporativnog imidza.

Njegov model je vidljiv u prikazu na Shemi 3. Prema njemu, i Parasuraman i sur. (1985),
definicija percipirane kvalitete se bazira na ocjeni korisnika ili potrosaca usluge. Dakle, prema
navedenim autorima, mjerilo kvalitete je isporucena razina usluge koja odgovara ocekivanjima
potrosaca. Medutim, Cronin i Taylor (1992) se s time ne slazu, ve¢ navode kako je percipirana

kvaliteta usluge zapravo rezultat proizasao iz same percepcije potrosaca.
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Oéekivana razina e Primljena razina
kvalitete kvalitete kvalitete
AKTIVNOSTI

(promocija, osobna prodaja, PR
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Tehnicka kvaliteta Funkcionalna kvaliteta

UTIECAJI tradicije, ideologije te
Sto? Kako?

marketinga “od usta do usta”

Slika 4: Model Percipirane razine kvalitete (prilagodeno prema Groonos, 1984)

Parasuraman i sur. (1985) navode kako kvaliteta usluge uzima u obzir na¢in na koji potrosaci
percipiraju uslugu, pri ¢emu rade usporedbu izmedu onoga $to oni smatraju da bi usluga trebala
biti (ofekivanja) te jasne i konkretne procjene usluga koje su im pruzene (percepcije). Ona
moze biti definirana i kao razlika izmedu oc€ekivanja korisnika u pogledu usluge i usluge koja
se jasno pruza. Kad su ocekivanja veca od ucinka pruzZene usluge, tada percipirana kvaliteta
nije zadovoljavajuca i moze gotovo sigurno stvoriti nezadovoljstvo kupaca (Parasuraman i sur.,
1985). Rije¢ je o tzv. “jazu” koji nastaje u slucaju veéih ocekivanja od razine primljene

(percipirane) usluge.

Kvaliteta usluge se moze definirati i kao pokretacka, strateska snaga koja je kljucna za
poslovanje na danasnjem trzistu (Eraghi i Atharinejad, 2012). Kitchroen (2004) naglaSava kako
je usluga prepoznatljiva, nematerijalna aktivnost kojoj je glavni cilj transakcija koja sluzi
zadovoljavanju potreba potrosaca, a kvaliteta usluge je sposobnost organizacije da ispuni ili

nadmasi njihova oc¢ekivanja.

Brady i Cronin (2001) pruzaju pregled dviju razli¢itih $kola koje nude razli¢ite teorije o tome

Sto je zapravo kvaliteta usluge: nordijska, odnosno skandinavska (Grénroos, 1984) i americka
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Skola (Parasuraman i sur., 1985). Obje perspektive naglasavaju vaznost kvalitete usluge, ali je
opisuju na drukéije nacine. Usporedba razli¢itih modela vidljiva je u prikazu (Slika 5:

Usporedba skandinavskog i americkog modela definiranja kvalitete usluge).

A: Nordijski model (Groonos, 1584) B: SERVQUAL model
(Parasuraman, Zeithaml i Berry, 1998)

ParCiperana
razina
Avalitats
$to? Kako?
C: Model tri komponente (Rust i Oliver, 1994) D: Model multirazine
kDabhoIkar, Thorpe i Rentz, 1994)
Tohnida Kvalasta
kvalitets usluge
v "
» Prienarme -
B N N
o Eparuka Oknidenin
usiuge Pod.

" 90 00®
] @

Slika 5: Usporedba skandinavskog i americkog modela definiranja kvalitete usluge
(prilagodeno prema Brady i Cronin, 2001)

Gronroos (1984) naglasava kako je kvaliteta nastala usporedbom ocekivane i primljene razine
Kvalitete usluge te kako se sastoji od dvije dimenzije: tehnicke dimenzije kvalitete i
funkcionalne dimenzije kvalitete. Ona tehnicka se odnosi na sam ishod pruZanja usluge kao i
rezultat procesa pruzene usluge, dok se funkcionalna odnosi na interakciju potroSaca i
gospodarskog subjekta te se bazira na samom procesu kojim se usluga pruza. U odnosu
tehnicke i funkcionalne kvalitete vazno je spomenuti i dimenziju imidza koji se formira pod
djelovanjem tehni¢ke i funkcionalne dimenzije kvalitete, a utjeCe na Percipiranu razinu
kvalitete. Americka Skola naglaSava kako je kvaliteta rezultat diskoraka (tzv. “jaza”) koji

nastaje usporedbom oc¢ekivane i primljene razine kvalitete.

Vazno je spomenuti jo$ i trodimenzionalni model mjerenja kvalitete usluge koji su postavili

Rust i Oliver (1994). Model podrazumijeva da je kvaliteta usluge definirana kroz tri varijable:
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uslugama, isporukom i okruzenjem. Oni svoju teoriju naslanjaju na skandinavski model i
prosiruju ga kroz dimenziju okruZenja, tj. okoline (Jel¢i¢, 2014). Na slici je prikazan
Viserazinski model (Dabholkar i sur., 1996) koji pretpostavlja da se kvaliteta sastoji od vise
razina koje na nju utjecu. Postoje primarne dimenzije utjecaja te sekundarne koje utjecu na
primarne. Medutim Brady i Cronin svom istrazivanju (2001) predlazu dokaze o tome da je
kvaliteta viSedimenzionalni konstrukt koji je hijerarhijski posloZen. Njihov model prikazan je

u slici u nastavku (Slika 6: Hijerarhijski model kvalitete usluge).
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Slika 6: Hijerarhijski model kvalitete usluge (prilagodeno prema Brady i Cronin, 2001)

Visedimenzonalnost kvalitete nas vodi do zakljucka da je rije¢ o viSerazinskom i dinami¢kom
konstruktu koji je u stalnoj mijeni. Kako naglasavaju Brady i Cronin (2001), njegova
dinamicnost i razli¢itost proizlazi i iz specifi¢nosti sektora uz koji se veze. Stoga i u

obrazovanju postoje odredene specifi¢nosti.
5.2. Kvaliteta u visokom obrazovanju

U drugoj polovici dvadesetog stolje¢a pozornost koja se pridaje kvaliteti visokog obrazovanja
je poveéana zbog znanstvenog i tehnoloSkog napretka, popratnih ekonomskih promjena i
Sirenja obrazovnih i socijalnih pritisaka na visokoskolske ustanove (Al-Dulaimi, 2017). Visoko

obrazovanje izuzetno je brzo rastuca industrija usluga i izloZeno je globalizaciji svaki dan sve
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vise i viSe. Kvaliteta usluge, naglasavajuci zadovoljstvo studenata, izuzetno je novo i atraktivno
istrazivacko podrucje. Namjera tih istrazivanja jest bolje shvacanje kvalitete usluge kao alata
za privlacenje novih studenata te zadrzavanje postojecih. Stoga su danas pruzatelji
visokoobrazovne usluge posebno ukljuéeni u razumijevanje ocekivanja te Percipirane razine
kvalitete usluge (Faganel, 2010). Sve veci naglasak se stavlja na analizu ocekivanja jer je
dokazano da su ocekivanja bitna kasnije pri formiranju stavova (Legcevi¢, 2009). Takoder,
visoka uciliSta postaju sve svjesnija da je najbolja strategija za razvoj konkurentskih prednosti
upravo razvijanje kvalitete visokog ucilista (Ahmed i Masud, 2014). Kako navode Marsh i
Roche (1993), velika vecina istrazivanja vezana uz kvalitetu u visokom obrazovanju se
odnosila na mjerenje kvalitete predavanja akademskog osoblja, te ocjenjivanje samog iskustva
ucenja kod studenata. Stoga danas dolazi do promjena u pristupu u kojem se trazi obuhvatniji
nain mjerenja kvalitete u visokom obrazovanju. Pri definiranju kvalitete u visokom
obrazovanju treba biti oprezan jer se upravljati kvalitetom u visokom obrazovanju treba na
druk¢iji na¢in nego Sto se to €ini kod drugih usluga (Madu 1 Kuei, 1993). DodusSe, dogada se
da predloZeni konceptualni modeli koji su kreirani kod definiranja kvalitete usluga ne budu
uspjesni kod primjene u visokom obrazovanju. Do toga dolazi upravo zbog nedostatka
sveobuhvatnog razumijevanja za slozenu prirodu kvalitete obrazovanja u visokoobrazovnim
organizacijama (Cheng i Tam, 1997). Upravo razumijevanje varijabli koje ozna¢avaju kvalitetu
usluga visokoobrazovne organizacije je jako bitno jer se jedino na taj na¢in moze razumjeti na
koji nacin organizacija moze privuéi nove studente te zadrzati postojece (Vatta 1 Bhatara,
2013). Kako navode Lazibat i sur. (2013), u visokom obrazovnom sustavu uloga studenata kao
korisnika je kompleksnija od ostalih usluznih djelatnosti. Studenti nisu samo korisnici koji
pruzaju uslugu, ve¢ su 1 aktivni sudionici procesa pruzanja usluge o kojima ovise rezultati
procesa. Stoga je nuzno pratiti njithove stavove i o¢ekivanja kako bi se osigurala uspjesnost 1

kvaliteta obrazovnog procesa.

Kako ne postoji jedinstvena definicija kojom se moze opisati kvaliteta opcenito, tako je teSko
opisati i pojam kvalitete u obrazovanju. Rijec¢ je o prilicno nejasnom i kontroverznom procesu
koji se Cesto politizira. Kako je tesko utanaciti definiciju koja ju opisuje tako je tesko i utanaciti
varijable kojima se ona striktno moze mjeriti (Cheng i Tam, 1997). Kompleksnost definiranja
kvalitete u visokom obrazovanju slijedi upravo iz njene nematerijalnosti i nemogucnosti
mjerenja samog ishoda. Naime, konzumiranjem usluge obrazovanja ¢ovjek se trajno mijenja,
a tu promjenu je nemoguce izmjeriti (Michael, 1988) jer se ona manifestira promijenjenim

ponasanjem i 0sobinama.
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Opcenito govoreci, kvaliteta u obrazovnom svijetu se moze oznaciti kao zadovoljstvo svih
dionika (kreatora, menadZzmenta, studenata, roditelja, nastavnika, zaposlenika, lokalne sredine,
odbora za ocjenu kvalitete itd.). Houston (2008) naglasava kako se svi dionici mogu podijeliti
na unutarnje i vanjske pri ¢emu su unutarnji: studenti, akademsko osoblje, administrativno i
pomoc¢no osoblje, menadzment organizacije. Vanjski dionici su: dionici iz podrucja
obrazovanja - konkurenti i partneri, industrija koja ukljucuje sadasnje i buduce poslodavce, te
ostale subjekte na trzistu; drustvo u cjelini i drzavu. Istrazivanje Chua (2004) pokazuje kako
svako od navedenih dionika percipira kvalitetu u visokom obrazovanju na druk¢iji nacin.
Naime, roditelji kvalitetu percipiraju vezanu za ulazne podatke u procesu visokog obrazovanja
(npr. rangiranje visokih ucilisSta, reputacija) 1 rezultate (npr. zaposljivost, akademski polozaj).
No, studenti kvalitetu promatraju vezano uz sam obrazovni proces (npr. predmete i nastavu) i
rezultate. Drugi ¢lanovi visokog ucilista su kvalitetu gledali kao cijeli obrazovni sustav (ulazni
podaci, proces studiranja, te izlazni podaci). Poslodavci su smatrali da je kvaliteta primarno

povezana s rezultatima (npr. skup vjestina koje student donosi na radno mjesto).

AZVO (2011) navodi kako kvaliteta u visokom obrazovanju obuhvaca niz definicija od kojih
su najces¢e "fitness for purpose” i "value for money”. Kvaliteta visokog obrazovanja
dinamicna je kategorija u Cijoj biti se nalazi teZznja k stalnom unapredenju svih procesa i
njihovih ishoda. Ona je "spiritus movens" razvoja cjelokupnog drustva, kota¢ zamasnjak koji
pokreée razvoj gospodarstva svake zemlje i predstavlja oslonac ostvarenja uspjesne karijere
svakog pojedinca. Dalje, navodi se kako je uz pojam kvalitete usko vezan pojam kulture
kvalitete 1 unapredenja kulture kvalitete. Kultura kvalitete vezana je uz Sirenje primjera dobre
prakse na nacionalnoj i na medunarodnoj razini. Prvenstveno to se odnosi na poticanje
usvajanja 1 unapredenja standarda, kriterija 1 transparentnosti u radu te dobre povezanosti
drzave 1 gospodarstva s visokim obrazovanjem i znanosti. Pod prethodnim istraZivanjima moze
se naglasiti istrazivanje Legéevic¢ (2009) koja naglasava nekoliko studija koje su se orijentirale
na mjerenje jaza koji se stvara kada se radi usporedba studentskih oc¢ekivanja i razine primljene
usluge. Medu najvaznijima navodi istrazivanja Long i sur. (1999) koji su koristili analizu “jaza”
za mjerenje razlika u usporedbi onoga $to studenti traze i dozivljavaju na razli¢itim studijima,
dok su Sander i sur. (2000) analizirali ocekivanja studenata i sklonosti za poucavanjem. LaBay
i Comm (2003) su takoder radili usporedbu ocekivanja i primljene razine kvalitete usluge
studenata kod uzorka nastavnika za studenate koji studiraju na daljinu. Raghavan (2015) je
pruzio kontekst povezivanja kvalitete sa zadovoljstvom studenata. Naime, on navodi kako je

zadovoljstvo potrosaca u svim djelatnostima krucijalno za zadrzavanje postojecih i privlacenje
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novih potrosaca. Jednako kako to pravilo vrijedi u svim granama, tako vrijedi i u obrazovanju;
gdje je cilj postojece studente zadovoljiti jer na taj nacin oni postaju orude u privlacenju novih
studenata budu¢i da pozitivnho priaju o svom visokom ucilistu. Upravo u kontekstu
zadovoljavanja studenata namece se potreba za definiranjem i osiguravanjem kvalitete
studiranja. U svom radu, spominje nekoliko prethodnih istrazivanja vezanih uz kvalitetu usluge
u visokom obrazovanju (kao npr. istrazivanje McElwee i Redman, 1993), koja su pokazala da
niska razina ocjene kvalitete usluge vodi do smanjenja popularnosti visokog ucilista, te
posljedi¢no smanjenom broju prijava na samo visoko uciliS§te, odnosno u buduénosti i
prijavama samo loSijih studenata. U tome je moguce oditati i povezanost Percipirane razine

kvalitete s Namjerom ponasanja studenata.

Novi pristup dimenziji Kvalitete u visokom obrazovanju pruza Koslowski (2006), koji je
kvalitetu visokog obrazovanja opisao kao (1) “transcendentnu kvalitetu™ koja proizlazi kao
rezultat reputacije i strunosti akademskog osoblja, (2) ,,kvalitetu utemeljenu na proizvodnji*
kao $to usluga odgovara specifikacijama i moze se koristiti na na¢in na koji je bila dizajnirana
(3) ,.kvaliteta temeljena na proizvodu kao povecano ucenje studenata nastalo u nastavnim
planovima akademskog osoblja, (4) "kvalitetu temeljenu na vrijednosti” kao prihvatljiva
izvedba s prihvatljivom cijenom i (5) ,.korisnicku kvalitetu nastala prema potrebama i Zeljama

studenata.

Treba imati na umu da student prilikom upisa na visoko uciliSte imaju odredena ocekivanja.
Nakon iskustva studiranja, njithova ocekivanja mogu biti potvrdena ili nepotvrdena. Ukoliko
student vjeruje da je uspjeSnost provedbe visokog uciliSta manje od ocekivane, dolazi do
negativnog potvrdivanja. Ako se izvedba visokog ucilista podudara s ocekivanjima dolazi do
potvrde, odnosno, ako izvedba visokog uciliSta premaSuje ocekivanja, tada dolazi do

pozitivnog potvrdivanja (Athiyaman, 1997).
Cheng i Tam (1997) razlikuju nekoliko modela kvalitete u obrazovanju:

1. Model cilja i specifikacija — prema kojem se kvaliteta vidi kao ostvarenje odredenog
cilja u skladu sa pruzenim specifikacijama. Specifikacijski institucionalni ciljevi 1
specifikacije trebaju biti jasni standardi pri ¢emu specifikacije trebaju biti uskladene
prema konsensualnom, vremenskom ograni¢enom programskom planu. Onda se mjeri
njihova ostvarivost (npr. stupanj zapoSljavanja, s topa odustajanja od studija itd.).

Ukoliko je ona zadovoljavajuca, organizacija se smatra kvalitetnom.
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2. Model unosa resursa — prema kojem se kvaliteta smatra prirodnom pojavom i
rezultatom koji nastaje kao odgovor na unos kvalitetnih resursa. Kao rezultati kvalitete
javljaju se visoko kvalitetni ulazni student, angaziranost kvalificiranog osoblja, bolji
sadrzaji i oprema, veca financijska potpora, bolja sponzorstva itd.

3. Model procesa — prema kojem je kvaliteta obrazovanja zdrav unutarnji proces, nastao
kao plod ucenja. Ovdje se obrazovna organizacija promatra kao transformacijska jer
pretvara ulazne inpute kroz provedbu u izlazne. Skladan unutarnji rad podrazumijeva
ucinkoviti prijenos znanja gdje student stjeu lagodno iskustvo ucenja. Samo iskustvo
u procesu se uzima kao obrazovni cilj i rezultat. Ova teorija smatra da je visoko uciliSte
kvalitetno ukoliko proces ucenja, odnosno njegovo unutarnje funkcioniranje tece
zdravo i funkcionalno. Kao pokazatelji kvalitete obrazovanja se navode upravo iskustva
studenata.

4. Model zadovoljstva — prema kojem se zadovoljstvo smatra kljuénim pokazateljem
kvalitete obrazovne organizacije. Zadovoljstvo se odnosi na brojne dionike poput
studenata, roditelja, nastavnika, administrator, menadzmenta, alumnija itd. Jako je
vazno identificirati kolika su ocekivanja svih navedenih dionika jer ako su njihova
o¢ekivanja bila velika prije upisa na obrazovnu ustanovu, onda ¢e njihovo
zadovoljavanje biti otezano kao §to ¢e biti i njihovo zadovoljstvo, a samim time ¢ée biti
niska i percipirana razina kvalitete.

5. Model legitimiteta — prema kojem je kvalitetna ona organizacija koja ima odredeni
legitimitet ili ugled u drustvu. Neko¢ je opstanak obrazovnih organizacija bilo
centralizirano srate§ko pitanje, no danas, kada je rije¢ o izuzetno globalnom i
konkurentnom okruzenju opstanak obrazovnih organizacija ovisi o Citavom nizu
faktora. Obrazovne organizacije moraju se ozbiljno natjecati za resurse i nadvladati
unutarnje barijere, a s druge strane se moraju suociti s vanjskim izazovima te osigurati
,vrijednost za novac”.

6. Model nepostojanja problema - prema ovom modelu kvaliteta obrazovanja znaci
odsutnost problema i nevolja. Model podrazumijeva usmjeravanje napora ne na
trazenje kvalitete obrazovne organizacije, ve¢ na trazenje problema unutar nje. Ukoliko
problemi ne postoje, znaci da je rije¢ o kvalitetnoj obrazovnoj organizaciji. Stoga je
ovaj model posebno koristan kada su kriteriji kvalitete obrazovanja nejasni, a strategije
za poboljsanje kvalitete potrebne. Mnoge obrazovne ustanove su ceS¢e suocene sa
egzistencijalnim izazovima, nego izazovima izvrsne funkcionalnosti. Stoga se ovaj

model preporuc¢a kod obrazovnih organizacija koje teze izvrsnosti.
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7. Model organizacijskog ucenja - ovdje se smatra da kvaliteta obrazovanja znaci
kontinuirani razvoj i usavrSavanje. Nema ujednacene prakse koja moze zagarantirati
osiguravanje kvalitete u nekom periodu. Dakle, svako visoko uciliste treba kontinuirano
uciti I mijenjati se ukoliko zeli biti kvalitetno. Neke prakse se mogu pokazati izvrsnima
u neko vrijeme, a ve¢ potom, nakon nekog vremena, potpuno neuspjesnima. Model
organizacijskog ucenja pretpostavlja da je kvaliteta obrazovanja dinamic¢ni koncept koji
ukljucuje stalno unapredenje i razvoj unutarnjih dionika, prakse, procesa i ishoda

obrazovnih organizacija.

Kasnije kroz svoja istrazivanja Cheng (2003) razvija Model procesa detaljnije. Prema njemu
podrazumijeva da se za postizanje kvalitete visokog ucilista trebaju uskladiti tri procesa koja
djeluju unutar samog visokog ucilista. Rije¢ je o procesima upravljanja, nastave, te procesa
ucenja. Jednako tako, postoji potreba za razvijanjem pokazatelja uspjesnosti upravljanja takvim
procesima. Tocnije trebaju se utanaciti pokazatelji kvalitete upravljanja (vodstvo, odlu¢ivanje),
pokazatelji kvalitete nastave (u€inkovitost nastave, metode poucavanja) i indikatori kvalitete
ucenja (sustav ucenja, stopa pohadanja). Na ovaj nacin se osiguravaju zdravi unutarnji procesi

osiguravanja kvalitete i u¢enja u visokom ucilistu.

Specifi¢nosti kvalitete usluge obrazovanja leZze u nekoliko karakteristika obrazovanja kao
usluge. Naime, poucavanje je nematerijalno jer su predavanja nastupi nastavnika, odnosno
nacini na koje nastavnici prenose svoje znanje. To je neSto S§to se ne moze materijalizirati,
odnosno opipati i upravo zato ih je tesko shvatiti. Kako navodi Clews (2003), usluge u
obrazovanju je potrebno materijalizirati jer se tek tada mogu pribliZiti potroSacima. Druga
karakteristika usluga primjenjiva na obrazovanje je nerazdvojivost od onoga tko je pruZza.
Nemoguce je razdvojiti predavanje od predavaca, kao §to je potrebno shvatiti i da se predavanje
konzumira u drustvu, zajedno s ostalim studentima Sto takoder treba uzeti u obzir kod analize
dimenzija usluge obrazovanja. Navedeno treba uzeti u obzir kako bi se smanjili svi moguci
izvori nezadovoljstva studenata. Takoder, potrebno je imati na umu i heterogenost, $to znaci
da je vrlo tesko standardizirati uslugu koju potroSaci primiti. Budu¢i da ¢e student za vrijeme
studija biti u kontaktu sa jako velikim brojem predavaca i drugog osoblja, potrebno je napraviti
Sto viSe edukacija i treninga za svo osoblje kako bi se osiguralo da razina usluge bude na

zeljenoj razini.

Akareem i Hossain (2012) smatraju da se kvaliteta u visokom obrazovanju sastoji od nekoliko

razli¢itih varijabli. Prvo bi bile individualne karakteristike studenata poput dobi, podrucja
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istrazivanja, prethodno steCenih rezultata, obrazaca percepcije, obiteljske pozadine te dohotka
kao bitnih varijabli. Druge karakteristike se odnose na faktore okruzenja kao §to su drustveno,

ekonomsko i kulturolosko okruzenje.

Da bi se znala procijeniti razina percipirane razine kvalitete usluge u visokom obrazovanju,
vazno je analizirati o¢ekivanja s kojima su se student ukljucili na visoko uciliste. Hill (1995)
navodi kako su ocekivanja najvaznija stavka kod isporuke usluge. Kao najvaznije varijable
koje je potrebno uzeti u obzir pri razumijevanju oc¢ekivanja studenata navode se komunikacija
od usta do usta, osobne potrebe potrosaca, proslost ili prethodno iskustvo koristenja usluge i
vanjske komunikacije s drugim korisnicima usluge. Kao implikacije menadzerima obraovanja
navodi se veée koriStenje postojecih studenata u promociji visokih ucilista. Moguce ih je

koristiti u organizaciji studentskih posjeta kampusu, otvorenih dana visokih u¢ilista itd.

Najvece promjene u sustavu visokog obrazovanja zapocele su sa Europskom komisijom koja
je izvrsila pritisak da drzave Clanice usklade svoj nacin rada kako bi se povecala
transparentnost, odgovornost i usporedivost visokih uciliSta u EU. Cilj aktivnosti je bio
stvaranje konkurentnog trziSta na kojem je kvaliteta najvazniji faktor usporedbe izmedu
organizacija. Najvec¢a promjena je nastala nakon potpisivanja Bolonjske deklaracije koja je
imala za cilj osigurati da visoka ucili§ta imaju potrebne resurse za ostvarenje njene svrhe. Pri
¢emu je temeljna svrha: priprema studenata za zivot da budu aktivni gradani u demokratskom
drustvu omogucujuci im osobni razvoj, stvaranje i odrzavanje Siroke, napredne baze znanja, te

poticanje istrazivanja i inovacija (Commission of the European Communities, 2003).

Moguce je izdvojiti neka istrazivanja koja pruzaju sistemati¢an pregled povezanosti faktora
koji se odnose na o¢ekivanja studenata. Prema Clews (2003) najces¢i faktori koji se povezuju
sa ocekivanjima studenata o visokim ucilistima su prikazani u sljedecoj tablici (Tablica 5:
Najcesci faktori koji se povezuju sa o¢ekivanjima studenata o visokim ucili§tima).

Tablica 5: Najces¢i faktori koji se povezuju sa ocfekivanjima studenata o visokim
ucilistima

Roberts i Higgins (1992) e  knjizni¢ne usluge

e IT podrska

e studentski zbor

e kaficiirestorani

e organizacija predmeta
e sadriaj predmeta

e zabava
e drustvene usluge, dogadaji
e oprema
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dodatni sadrzaji
sveukupno iskustvo ucenja

Mazelan i sur. (1992)

knjiznicne usluge,

IT usluge

dostupnost hrane
smjestaj

organizacija nastave
nacini, stil predavanja
metode poucavanja
studentske optereéenje
drustveni zZivot

osobni razvoj studenata
financijske okolnosti
okruzenje sveucilista

Hill (1995)

knjizni¢ne usluge

IT objekti

usluge prehrane
smjestaj

sadrzaj kolegija

osobni kontakt

metode poucavanja
kvaliteta nastave
uklju¢enost studenata
radno iskustvo
financijske okolnosti
povratna informacija
zajednicke konzultacije
mogucnost kupnje literature
savjetovanja za karijeru
druga savjetovanja
zdravstvene usluge
studentski zbor

fizicka aktivnost
putnicka agencija

Aldridge i Rowley (1998)

oprema za studente
smjestaj

karijere

prehrana

briga za djecu
Cistoca
savjetovanje
zdravstvene usluge
rekreacija
studentski zbor
prava

ucenje

mogucénost razvoja u ucenju
podrska

knjiznica
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generalna podrska

e |T

e komunikacija

e jednakost
Mishra i Kushwaha (2016) e kurikulum

e vrednovanje uéenja i poucavanja

e istraZivanje i Sirenje

e infrastruktura

e podrska studentima

e organizacijski menadZzment

e zdrave prakse

Entwistle i Tait (1990) e entuzijazam i metodologija nastavnog osoblja

e relevantnost i zanimanje gradiva za studente

e nastavnikovo zanimanje za pojedine studente
objasnjenje nastavnog materijala

poteskoce, tempo i koli¢ina radnog opterecenja
spremnost za sudjelovanje u nastavi

fizicka kvaliteta, interaktivna kvaliteta
Hampton (1993) e drustveni Zivot studenta

e sadrZaji na kampusu

e koli¢ina truda koja se ulaze da se poloze predmeti
e drustveni Zivot unutar kampusa

e studentsko savjetovanje

e imidz visokog ucilista

Izvor: Doradeno na temelju Clews (2003)

Owlia i Aspinwall (1996) predlazu nekoliko dimenzija kvalitete karakteristi¢nih i za podrucje
visokog obrazovanja (Tablica 6: Dimenzije kvalitete u visokom obrazovanju). Svakoj od

dimenzija je pridruZena definicija u visokom obrazovanju.

Tablica 6: Dimenzije kvalitete u visokom obrazovanju

Dimenzija Definicija u visokom obrazovanju

Pouzdanost Stupanj ispravnosti edukacije i pravovremenosti. Odgovara na
pitanje koliko dobro odrzava obecanje.

Odgovornost Spremnost da se pomogne studentima.

Razumijevanje Razumijevanje potreba studenata.

potrosaca

Pristup Koliko je osoblje dostupno studentima?

Kompetencije Teorijska i1 prakti¢na znanja osoblja i njihove prezentacijske
vjestine.

Ljubaznost Emocionalno pozitivni stavovi naspram studenata.

Komunikacija Odgovara na pitanje koliko su komunikacijski kvalitetna
predavanja?

Kredibilitet Stupanj vjerovanja organizaciji.
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Sigurnost Povjerljivost informacija.

Opipljivost Izgled opreme i ucionica.

Izvedba Osnovna traZzena znanja i vjestine.

Potpunost Kompletna znanja i vjestine.

Fleksibilnost Koliko su steCena znanja i vjeStine primjenjive u drugim
podrucjima.

Ispravljanje Kako organizacija reagira na prituzbe studenata.

Izvor: prilagodeno prema Owlia i Aspinwall (1996)

Kao dimenzije za procjenu Percipirane razine kvalitete usluge razli¢iti autori navode razlicite
dimenzije, npr. Entwistle i Tait (1990): entuzijazam i metodologiju nastavnog osoblja,
relevantnost i zanimljivost gradiva za studente, nastavnikovo zanimanje za pojedine studente,
objasnjavanje nastavnog materijala, poteskoce, tempo i koli¢ina radnog optereéenja, spremnost
za sudjelovanje u nastavi, fizicke dimenzije kvalitete i interaktivna kvaliteta. Hampton (1993)
navodi sljede¢e varijable kao najvaznije: druStveni zivot studenta, sadrZaje na kampusu,
koli¢ina truda koja se ulaze da se poloze predmeti, drustveni zivot unutar kampusa, studentsko
savjetovanje, imidz visokog ucilista. Gupta i Kaushik (2018) rade meta analizu uz pojam
kvalitete te kao zakljucak svog istrazivanja, izmedu ostaloga, navode ba$ nepostojanje
univerzalno prihva¢enih dimenzija kvalitete u obrazovanju. Takoder, naglasavaju kako
problem lezi i tome S$to postavljene dimenzije, koje se istrazuju, najesée budu povrsno
istrazene. Vazno je naglasiti kako je kvaliteta jako osjetljiv konstrukt te da na nju mogu utjecati
razni poticaji poput: kvalifikacije nastavnog osoblja, neakademske kvalifikacije nastavnog

osoblja i obrazovne usluge (Al-Dulaimi, 2017).

Kao rezultate brojnih istrazivanja razli¢itih autora u tome koje su od dimenzija potvrdene kao

najvaznije, mogu se prikazati u sljedecoj tablici (Tablica 7).

Tablica 7: Pregledi istraZivanja o dimenzijama varijabli kvalitete

Autor Uzorak Rezultati istraZivanja

Cuthbert 134 studenta Najvecu vrijednost ima fizicka dimenzija usluge,

(1996) preddiplomskih potom sigurnost, pouzdanost, odgovor pa tek onda
studija empatija.

Athiyaman, | 1,432 studenta Rezultati pokazuju povezanost percipirane razine

(1997) kvalitete i zadovoljstva studenata.

Ford i Studenti poslovnih | Naglasavaju da vaznost dimenzija kvalitete moze

Joseph studija varirati od drzave do drZave.

(1999)

78



Oldfield i
Baron (2000)

333 studenta prve i
tree godine
preddiplomskih
studija

Percipirana kvaliteta usluge ima tri dimenzije:
,heophodni  elementi" koji su bitni za
osposobljavanje studenata da ispunjavaju svoje
studijske obveze,

““prihvatljivi elementi " koji su pozeljni, ali nisu
neophodni za studente i

,funkcionalni elementi", koji su prakti¢ne ili
utilitarne prirode. Usporedbom percepcije kvalitete
usluge izmedu prve i posljednje godine studenti
sugeriraju da se elementi mijenjaju tijekom
razdoblja  proucavanja, ] ,prihvatljivim
elementima" koji imaju sve vecu vaznost.

O'Neill i 368 studenata Opipljivost je rangirana kao najvaznija dimenzija u
Palmer smislu ukupne ocjene uspjesnosti, ali je ocijenjena
(2004) kao najmanje bitna od strane studenata u usporedbi
S procesom i empatijom.
Legcevié 479 studenata Najveéi jaz je ostvarila dimenzija odgovornosti,
(2009) Pravnog fakultetau | potom uvjerenja, empatije i fizicka dimenzija
Hrvatskoj usluga, te na koncu pouzdanost.
Abu Hasan i | 200 studenata Dokazana je jaka pozitivna povezanost svih
sur. (2009) preddiplomskih dimenzija kvalitete usluge sa zadovoljstvom
studija sa dva studenata.
privatna VU
Lazibat i sur. | 502 odgovora Rezultati su pokazali da studenti najbolje ocjenjuju
(2013) studenata sa 26 akademsku dimenziju kvalitete tj. odgovornosti
sastavnica nastavnog osoblja na visoko obrazovnoj
Sveucilista u organizaciji. Slijede dostupnost i reputacija, a
Zagrebu najlosije su ocjenjeni studijski programi i prostori,
te neakademska dimenzija kvalitete.
Ahmed i 257 studenata Odgovor  akademskog osoblja, opipljivost,
Masud empatija, uvjerenje i akademski programi kao
(2014) dimenzije imaju izravan 1 znacajan utjecaj na
zadovoljstvo.
Konti¢ 2.300 studenata na Studenti pete godine rangirali su dimenzije
(2014) pet fakulteta kvalitete na sljede¢i nacin: pouzdanost, uvjerenje,
odgovornost i empatija.
Suprotno tome, za studente prve godine najvaznija
je dimenzija bila osiguranje, pa pouzdanost, odaziv
I empatija.
Raghavan 520 studenata Istrazivanje je pokazalo pozitivhu povezanost
(2015) privatnih visokih kvalitete sa zadovoljstvom 1 zadrZzavanjem

ucilista u Maleziji

studenata
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Duzevié i 1454 studenta sa 93 | Usporedba Percipirane razine kvalitete studenata
sur. (2015) visoka ucilista ovisno o njihovim karakteristikama. Pristup je
ocijenjen kao najvaznija dimenzija dok su
infrastruktura i studijski programi najmanje bitna

varijabla
Akreem i 432 studenta Na percepciju kvalitete visokog obrazovanja
Hossain studenata uvelike utjece visoko uciliste na kojem
(2016) student studiraju, stipendiranje, izvannastavne

aktivnosti, obrazovanje roditelja, dob i prethodni
obrazovni uspjeh

Izvor: autor

Najvaznija dimenzija kvalitete usluge u obrazovanju, prema Vatta i Bhatara (2013) je nastavno
osoblje. Upravo ona ima najveci utjecaj na studentska postignuéa, utjeCe na to kako i koliko

studenti uce, pri cemu se proces poucavanja smjesta u sredi$nji dio vrednovanja kvalitete.

Vaznost nastavnog osoblja naglaSavaju i Longanecker i Blanco (2003) koji navode kako se
kvaliteta u visokom obrazovanju ne odnosi na ono Sto studenti uce nego na tko ih i kako
poducava. Njihova definicija kvalitete u visokom obrazovanju lezi upravo na tim temeljima. O
promjeni redoslijeda vaznosti pojedinih dimenzija kroz razli¢ito vrijeme provedeno na
visokom uciliStu, to¢nije kroz razli¢ite godine studija, govore brojni autori (Oldfield i Baron,
2000; Konti¢, 2014). Naime, njihova istrazivanja su pokazala da su studenti prve godine
nesigurni, Stoga najviSom vrednuju dimenziju sigurnosti. Medutim, nakon Sto provedu
odredeno vrijeme na visokom ucilistu, ipak pocinje prednjaciti dimenzija pouzdanosti.

Temeljem svega navedenog, moze se zakljuciti kako je kvaliteta jako osjetljiv konstrukt te da
na nju utjecu razni podrazaji iz okruzenja. Pri definiranju percipirane razine kvalitete vazna je
akademska, ali i neakademska komponenta. Kako je opisao Al-Dulaimi (2019), percipiranu
kvalitetu u obrazovanju opisuju: akademske kvalifikacije nastavnog osoblja, neakademske
kvalifikacije nastavnog osoblja i obrazovna sluzba. Stoga se premalena vazZnost stavlja na
neakademske komponente nastavnog osoblja koje mogu imati presudnu vaznost u definiranju

percipirane razine kvalitete kod studenata.

5.3. Standardi, smjernice i nacini osiguranja kvalitete na visokoobrazovnom trzistu

U skladu s Lisabonskom strategijom i njezinom vizijom Europe kao najdinamicnijeg
gospodarstva na svijetu temeljenog na znanju, proveden je €itav niz reformi u podrucju visokog
obrazovanja, te stvaranja zajednickog Europskog visokoobrazovanog prostora. Kako bi

olaksali 1 ubrzali taj proces, ministri zemalja potpisnica Bolonjske deklaracije zamolili su 2003.
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godine u Berlinu grupu E4 (ENQA, EUA, EURASHE i ESU) da izradi skup zajednickih
standarda, postupaka i smjernica za osiguravanje kvalitete visokog obrazovanja (AZVO,
2019). Rezultat njihovog rada je dokument Standardi i smjernice za osiguravanje kvalitete u
Europskom prostoru visokog obrazovanja (eng. Standards and Guidelines for Quality
Assurance in the European Higher Education Area, ESG) koji je usvojen 2005. godine u
Bergenu. Dokument je dovoljno opcenit kako bi ga zemlje potpisnice Bolonjske deklaracije
mogle primjenjivati na nacionalnoj razini bez obzira na kulturno-povijesno nasljede i koristiti
za unapredivanje usvojenih modela osiguravanja kvalitete u visokom obrazovanju. Europski
registar za osiguravanje kvalitete visokog obrazovanje (eng. The European Quality Assurance
Register for Higher Education - EQAR) je neprofitna udruga koju je skupina E4 osnovala 4.
ozujka 2008. s ciljem povecanja transparentnosti u podrucju osiguravanja kvalitete visokog
obrazovanja. EQAR je objavio listu registriranih agencija za osiguravanje kvalitete (19) koje
djeluju na podruéju Europe, a rade u skladu s ESG standardima i odgovorne su za procese

vanjskog osiguravanja kvalitete na nacionalnoj razini i u EHEA.

Sto se ti¢e pra¢enja nacionalne dimenzije kvalitete, u Republici Hrvatskoj visoko obrazovanje
I znanost su uzajamno usko povezani. Primarna odgovornost za kvalitetu visokog obrazovanja
1 znanosti lezi na visokim uciliStima i znanstvenim organizacijama. Odgovornost za procese
osiguravanja kvalitete u RH vezana je uz Nacionalno vijece za visoko obrazovanje, Nacionalno
vije¢e za znanost, Rektorski zbor, Studentski zbor i Vije¢e veleucilista i visokih Skola, te
Agenciju za znanost i visoko obrazovanje. Kako navodi Luéin (2007), razvoj sustava za
osiguranje kvalitete u Hrvatskoj je zapofeo donoSenjem Zakona o znanosti i visokom
obrazovanju (2003), iako je i prethodni Zakon o visokim ugilistima (1993) zacrtao naznake
vanjskih mehanizama za osiguranje kvalitete. Briga o kvaliteti i odgovornost za postojecu
razinu kvalitete 1 njezino stalno unapredenje trajna je obveza svih dionika u sustavu visokog
obrazovanja i znanosti. Primarna je odgovornost, medutim, na visokim ucili§tima i

znanstvenim organizacijama.

Europski standardi i smjernice (eng. European Standards and Guidelines), u hrvatskom jeziku
se uvrijezila kratica ESG su usvojene od ministara nadleznih za visoko obrazovanje u EHEA.-
1 2005. godine na prijedlog Europskog udruzenja za osiguravanje kvalitete u visokom
obrazovanju (eng. European Association for Quality Assurance in Higher Education, ENQA)
u suradnji s Europskim studentskim zborom (eng. European Students’ Union, ESU),

Europskim udruzenjem visokih ucilista (eng. European Association of Institutions in Higher
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Education, EURASHE) i Europskim udruZenjem sveucilista (eng. European University
Association, EUA).

Od 2005. godine ucinjen je znatan napredak u osiguravanju kvalitete, kao i drugim akcijskim
linijama Bolonjskog procesa, poput razvoja kvalifikacijskih okvira, priznavanja te poticanja
uporabe ishoda ucenja, $to sve doprinosi promjeni paradigme ucenja i pouc¢avanja, 0dnosno
prelasku na ucenje i poucavanje usmjereno na studenta. Ta promjena konteksta potakla je
Ministarsko priop¢enje 2012. godine kojim se Grupa E4 (ENQA, ESU, EUA i EURASHE)
pozvala da u suradnji s organizacijama Education International (EI), Businesseurope i
Europskim registrom za osiguravanje kvalitete u visokom obrazovanju (eng. European Quality
Assurance Register for Higher Education, EQAR) pripremi prijedlog revidiranog nacrta ESG-
ja ,.kako bi im se unaprijedila jasnoca, primjenjivost i upotrebljivost, kao i podruc¢je primjene®.
Revizija je ukljucivala nekoliko krugova konzultacija s glavnim organizacijama dionika i
ministarstvima. MnoS§tvo zaprimljenih komentara, prijedloga i preporuka je Upravljacka
skupina (eng. Steering Group - SG) pazljivo proucila i ozbiljno razmotrila te su oni utjecali na
sadrzaj ovog prijedloga koje je razvila Bologna Follow-up Group (BFUG). Nadalje, ovaj
prijedlog se temelji na konsenzusu svih organizacija koje su sudjelovale u njegovoj izradi o
smjeru daljnjeg razvoja osiguravanja kvalitete unutar EHEA-e i kao takav ¢ini ¢vrst temelj za

uspjesnu provedbu.

ESG je skup standarda i smjernica za vanjsko i unutarnje osiguravanje kvalitete u visokom
obrazovanju. ESG ne predstavlja standarde kvalitete niti propisuje na¢ine provedbe procesa
osiguravanja kvalitete, ali ith usmjerava, pokrivajuc¢i podrucja koja su od kljucne vaznosti za
kvalitetu rada 1 okruzenja za ucenje u visokom obrazovanju. ESG treba razmatrati u Sirem
kontekstu koji ukljucuje i kvalifikacijske okvire, ECTS i dopunske isprave o studiju Kkoji
takoder pridonose poticanju transparentnosti i medusobnog povjerenja u visokom obrazovanju
u EHEA-1. ESG je prvenstveno usmjeren na osiguravanje kvalitete u podrucju ucenja i1
poucavanja u visokom obrazovanju, S$to ukljuCuje i okruZenje za ucenje, te relevantne
poveznice sa znano$¢u i inovacijom. Osim toga, visoka udiliSta raspolazu politikama i
procesima kojima osiguravaju i unapreduju kvalitetu svojih drugih aktivnosti, poput
znanstvenog rada i upravljanja. ESG se primjenjuje na sve vrste visokog obrazovanja koje se
nude u EHEA-i, bez obzira na nacin studiranja ili mjesto izvodenja. ESG je, stoga, primjenjiv

na sve vrste visokog obrazovanja, ukljucujuci i transnacionalno obrazovanje.

ESG ima sljedece svrhe (AZVO) :
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o Cini zajedni¢ki okvir sustava osiguravanja kvalitete pou¢avanja i uéenja na europskoj
razini, nacionalnoj i institucionalnoj razini.

e Omogucuje osiguravanje i poboljSavanje kvalitete visokog obrazovanja u EHEA-I.

e Poti¢e medusobno povjerenje, time olakSavajuci priznavanje i mobilnost unutar i preko
nacionalnih granica.

e Pruza informacije o osiguravanju kvalitete u EHEA-I.

Temeljem navedenog, jasni su ciljevi, ali i alati koji se preko ESG-a postavljaju za ostvarivanje

ciljeva i svrhe samih smjernica.
ESG se temelji na sljedeca Cetiri nacela za osiguravanje kvalitete u EHEA-i:

¢ Visoka udilista su glavna odgovorna za kvalitetu vlastitog rada i njezino osiguravanje.

e Osiguravanje kvalitete je osjetljivo na raznolikost visokoobrazovnih sustava, visokih
ucilista, programa i studenata.

e Osiguravanje kvalitete potice razvoj kulture kvalitete.

e Osiguravanje kvalitete uzima u obzir potrebe i ocekivanja studenata, svih drugih

dionika drustva.

Nacela su prozeta kroz sve smjernice i politike osiguravanja i unapredivanja kvalitete na
visokim u¢ilistima. Njihovim postivanjem, osigurava se transparentnost, odgovornost i

ukljucivost svih dionika koji djeluju unutar sustava visokih ucilista.
Standardi za osiguravanje kvalitete podijeljeni su na tri dijela:

e unutarnje osiguravanje kvalitete,
e vanjsko osiguravanje kvalitete,

e agencije za osiguravanje kvalitete.

Na taj nacin se, unutar dokumenta, osiguravaju smjernice za kontinuirano unapredenje samog
sustava kvalitete. Unutarnjim procesima za osiguravanje kvalitete se unutarnji dionici
samostalno provjeravaju i unapreduju sustav kvalitete visokog uciliSta. Vanjskim osiguranjem
kvalitete se provjerava osiguravanje i unapredivanje mehanizma vrednovanja preko vanjskih
dionika visokog uciliSta. Vanjsko vrednovanje organizira se uz posredovanje Agencije za
osiguravanje kvalitete, a u ESG se pruzaju smjernice za provedbu aktivnosti. Treca razina
mjerenja kvalitete se veZze uz vrednovanje Agencija za osiguravanje kvalitete kao kontrolnog

tijela unutar odredene drzave.

83



5.4. Nacini mjerenja kvalitete u visokom obrazovanju

Prema brojnim autorima (npr. Silva i sur., 2017), naj¢esc¢e koriStena skala za mjerenje kvalitete
je SERVQUAL (eng. SERVice QUAL.Ity) skala koju su kreirali Parasuraman i sur. (1985). Ona
se sastoji od viSe varijabli koje usporeduju razinu percepcije kvalitete i ocekivanja kvalitete
usluge kod potrosaca. Varijable koje su prvotno bile postavljene su sljedece: opipljivost,
pouzdanost, odziv, kompetentnost, pristup, ljubaznost, komunikacija, vjerodostojnost,
sigurnost i razumijevanje. Nakon S$to su se te varijable restrukturirale, proizasle su sljedece
varijable kao dimenzije konstrukta percipirane kvalitete usluge, koje se mjere kroz 22

postavljena pitanja:

o fizicka dimenzija kvalitete — podrazumijeva opipljive stvari (izgled fizickih objekata,
opreme, izgled zaposlenika i drugih osoba koje se vezu uz poslovni subjekt),

e pouzdanost (sposobnost visokog ucilista da pruzi obecanu uslugu, pouzdano i to¢no),

e odaziv (spremnost da se pomogne studentima i da im se brzo pruZi usluga),

e uvjerenje (podrazumijeva znanje i ljubaznost osoblja i spremnost prenosenja
povjerenja),

e empatija (sposobnost nastavnog i nenastavnog osoblja da studentima pruze

individualiziranu paznju).

U marketinskoj literaturi, percipirana razina usluge (P) se definira kao vjerovanja potrosaca u
pogledu primljene razine usluge, dok su o¢ekivanja (E) definirana kao Zelje potrosaca, odnosno
Sto potroSaci smatraju da bi im se trebalo ponuditi (Parasuraman i sur., 1985). Ono §to se nalazi
izmedu navedene dvije vrijednosti je “jaz”. Kvaliteta se definira kao P-E (P minus E). Kada je
razlika medu njima pozitivna, dolazi do saznanja da je isporuka usluge bila veca nego Sto su
potrosaci o€ekivali. Kad je razlika medu varijablama negativna, oCekivanja klijenata su bila
veca od razine primljene usluge. Kako navode Silva i sur. (2017), svaka stavka na skali
ukljucuje dva pitanja. Jedno od njih mjeri o¢ekivanja potrosaca u pogledu subjekta u kontekstu
idealne usluge koju su o¢ekivali prije nego $to su konzumirali uslugu. Druga faza ispitivanja
se odnosi na isto pitanje, samo u kontekstu provedbe usluge odabranog poslovnog subjekta,
dakle nakon koristenja usluge. Parasuraman i sur. (1988) su ponudili 7-stupanjsku Likertovu

skalu vrijednosti kao mogu¢ odgovor.

Kilbourne i sur. (2004), navode sljedeca pitanja koja se odnose na pet dimenzija SERVQUAL

skale:
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1. Pouzdanost: je li poslovni subjekt pouzdan u pruzanju usluge? Cini li to na na¢in kako
je obecano? Pouzdanost odrazava dosljednost poslovnog subjekta i izvjesnost u pogledu

performansi. Pouzdanost je najvaznija dimenzija za potrosaca usluga.

2. Opipljivost: kakve su fizicke komponentne pruzatelja usluga, oprema, ljudi i
komunikacijski materijali? Budu¢i da nema fizicki opipljivih elemenata koji se ocjenjuju u
uslugama, potrosaci Cesto vjeruju u opipljive dokaze koji ih okruzuju prilikom primanja

usluge.

3. Odgovornost: jesu li zaposlenici poslovnog subjekta korisni i sposobni pruziti brzu
uslugu? Dimenzija koja podrazumijeva pruzanje onakve usluge koja svojom brzom

isporukom odgovara potroSacima.

4. Osiguranje: jesu li zaposlenici dobro informirani, obrazovani, kompetentni i pouzdani?

Ova dimenzija obuhvaca kompetencije poslovnog subjekta, ljubaznost i preciznost.

5. Empatija: ovo je sposobnost osje¢aja prema drugim osobama. Pruza li uslugu poslovni
subjekt pazljivo i personalizirano, osjeca li se posebna paznja prilikom primanja usluge?

Ova dimenzija podrazumijeva emocionalni pristup prema pojedincu.

U nastavku (Tablica 8: Dimenzije koje se analiziraju u SERVQUAL skali) se pruza pregled
dimenzija kvalitete koje se analiziraju u SERVQUAL skali s opisom svake od njih prema Silva
i sur. (2017). Rije¢ je o pet dimenzija: pouzdanost, reakcija/odaziv, uvjerenje, empatija te

opipljivost.

Tablica 8: Dimenzije koje se analiziraju u SERVQUAL skali

Dimenzija Opis
Pouzdanost Mogucénost da se usluga isporuci na obecani na¢in i u obec¢ano vrijeme
Opipljivost Fizicki objekti, oprema i izgled zaposlenika
Reakcija/odaziv | Spremnost da se pomogne potrosa¢ima
Uvjerenje Znanje i pristojnost zaposlenika i njihova volja da osiguraju pouzdanost
Empatija Individualna paznja posvecéena potrosac¢ima

Izvor: prilagodeno prema Silva i sur. (2017)

Ahmed i Masud (2014) navode kako se pet dimenzija za mjerenje kvalitete preporuca za

koriStenje u visokom obrazovanju. Rijec je o sljede¢im dimenzijama:

1. opipljivost koja se odnosi na fizicke objekte, opremu i izgled osoblja,

2. pouzdanost, to jest sposobnost izvrSavanja obecane usluge pouzdano i to¢no,
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3. odaziv, §to je spremnost da se student pomogne i pruzi mu brzu uslugu,

4. sigurnost, koja se odnosi na poznavanje usluge, ljubaznost zaposlenika i njihovu
sposobnost prenosenja povjerenja,

5. empatija ili briga, individualizirana paznja koju visoko uciliste pruza svojim

studentima.

Usporedbom ocekivane i primljene razine pojedinih dimenzija koje ¢ine kvalitetu dobiva se
zadovoljstvo, odnosno nezadovoljstvo potrosac¢a. Tocnije, ukoliko je percipirana razina usluge
veca od oéekivanja, rije¢ je o zna¢ajnom zadovoljstvu potrosaca. Ukoliko je percipirana razina
usluge jednaka ocekivanjima, rije¢ je o umjerenom zadovoljstvu. No, ukoliko je percipirana

razina usluge niza od o¢ekivanja rije¢ je o nezadovoljstvu potrosaca.

Osim SERVQUALA, najcesce se koristi skala SERVPERF te posebno prilagodena skala za
potrebe visokog obrazovanja: HEJPERF instrument. SERVPERF skala je nastala kao rezultat
kritika na SERVQUAL skalu koja mjeri i o¢ekivanja i percepciju kroz ista pitanja. Stoga, nova
skala podrazumijeva samo mjerenje percepcije potrosaca. Razvili su je Cronin i Taylor (1992)
i prema njima, kvaliteta usluge mora se mjeriti kao percepcija u¢inka usluge; to jest Q (kvaliteta
usluge) = P (izvodenje). Koriste 22 stavke iz SERVQUAL modela, ali samo s pitanjima koja
se odnose na izvedbu usluge. Skala nije podijeljena kroz dimenzije i prema autorima,
percipirana kvaliteta prethodi zadovoljstvu potroSaca. Svoju skalu su testirali kroz istrazivanje

u kojem su koristili Likertovu skalu vrijednosti od 1 do 7 stupnjeva.

Usporedbu SERVQUAL i SERVPERF skale najbolje su prikazali Silva i sur. (2017) kroz
sljede¢i prikaz (Tablica 9: Usporeda SERVQUAL i SERVPERF skale).

Tablica 9: Usporeda SERVQUAL i SERVPERF skale

Dimenzija Stavka | SERVQUAL (o¢ekivanja) | SERVQUAL (percipirana
kvaliteta) SERVPERF
Opipljivost 1 Visoka ucilista bi trebala | XYZ Visoko udiliste ima
imati modernu opremu. modernu opremu.
2 Oprema visokog ucilista bi | XYZ Visoko uciliste je vizualno
trebala biti vizualno | atraktivno.
atraktivna.
3 Osoblje treba biti lijepo i | Osoblje je lijepo i uredno
uredno odjeveno. odjeveno.
4 Oprema treba biti u skladu s | Oprema je u skladu s uslugom.
uslugom koju visoko uciliste
nudi.
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Pouzdanost 5 Visoko uciliSte treba odrzati | XYZ Visoko uciliSte odrzava
obecanje da ¢e usluga biti | obecanja.
izvedena.

6 Kada  potrosa¢i  imaju | Kada imam problem s uslugom,
problem s uslugom, Visoko | XYZ Visoko uciliste odmah
uciliSte im treba pomoci. reagira.

7 Visoko uciliste treba  XYZ Visoko uciliste odrzava
odrZavati obecanja. svoja obecanja.

8 Usluga treba biti isporucena | Usluga je isporuena u zadanom
u zadanom roku. roku.

9 Dokazi se trebaju cuvati | XYZ Visoko uciliSte cuva sve
kako je predvideno. dokaze kako je predvideno.

Odgovor 10 Osoblje ne treba odmah re¢i | Ne dobivam odmah informaciju o
potroSa¢ima o vremenu | vremenu potrebnom da se isporuci
potrebnom da se pruzi | usluga.
usluga.

11 Nije razumno oc¢ekivati da | Ne dobijem odmah reakcije
osoblje odmah reagira na | osoblja XYZ Visokog ucilista
potrebe potrosaca. kada trebam njihovu uslugu.

12 Osoblje ne mora uvijek biti u | Osoblje XYZ Visokog ucilista ne
mogucénosti da pomogne | reagira odmah kada mi neSto
potrosacima. treba.

13 Normalno je da osoblje ne | Osoblje ne reagira odmah na moje
moze odmah reagirati na | potrebe jer je prezaposleno.
potrebe potrosaca.

Osiguranje 14 Potrosa¢i bi trebali imati | MoZe li vjerovati osoblju Visokog
povjerenja u osoblje. ucilista XYZ?

15 Potrosaci se trebaju osijecati | Osijecas li se sigurno dok koristi$
sigurno za vrijeme koristenja | usluge XYZ Visokog ucilista ?
usluge.

16 Osoblje treba biti pristojno. | Osoblje je pristojno.

17 Osoblje treba dobiti potporu | Osoblje prima potporu XYZ
Visokog ucilista u svom | Visokog ucilista u svom radu.
radu.

Empatija 18 Visoka ucilista ne treba | Visoko ucdiliste mi ne pruza

pruZzati individualnu paznju.

individualnu paznju.
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19 Nije potrebno da osoblje | Osoblje mi ne pruza individualnu
pruza individualan pristup | paznju.
svakom potrosacu.

20 Nije za ocekivati da osoblje | Osoblje ne zna sve moje potrebe.
unaprijed zna Sto
potroSacima treba.

21 Nije za ocekivati da su zelje A Moje potrebe nisu glavni cilj

potroSaca glavni cilj | tvrtki.
Visokog u¢ilista .

22 Radno vrijeme treba biti | Radno vrijeme ne odgovara svim
odgovarajuce. potroSacima.
Izvor: prilagodeno prema Silva i sur. (2017)

Firdaus (2006) je razvio skalu HedPERF (engl. higher education performance) koja se sastoji
od 41 stavke koju mjeri. Svrha ove skale je mjerenje kvalitete usluga posebno u sektoru visokog
obrazovanja. Temelji se na SERVPERF skali, stoga HedPERF skala takoder podrazumijeva da
je kvaliteta usluge jednaka performansama; to jest Q (kvaliteta usluge) = P (izvedba). Firdaus
(2006) je 13 stavki preuzeo iz SERVPERF skale, dok je ostalo predlozio samostalno, na
temelju svojih istrazivanja (fokus grupe). Predlozene dimenzije koje mjere kvalitetu usluge u
visokom obrazovanju su: neakademski aspekti, akademski aspekti, reputacija, dostupnost,
studijski programi visoko obrazovne organizacije te razumijevanje. Usporedba sa svakom od
njih je vidljiva u Tablica 10: Razrada dimenzija HedPERF skale te usporedba s SERVPERF

varijablama.

Tablica 10: Razrada dimenzija HedPERF skale te usporedba s SERVPERF varijablama

Dimenzija Stavka Izjava SERVPERF
Akademski 1 Nastavnici su stru¢ni, kao i kvaliteta kurikuluma.
aspekti 2 Nastavnici se prema meni ponasaju pristojno. X
3 Nastavnici nikada nisu prezaposleni za moje X
potrebe.
4 Kada imam problem, nastavnici mi Zele pomo¢i. X
5 Nastavnici imaju pozitivan stav prema
studentima.
6 Nastavnici dobro komuniciraju u predavaonici.
7 Dobivam povratne informacije od nastavnika o
svom napretku.
8 Vrijeme konzultacija mi odgovara.
9 Nastavno osoblje je visoko stru¢no i
kvalificirano.
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Neakademski | 10 Kada imam problem, nenastavno osoblje mi Zeli
aspekti pomoci rijesiti ga.
11 Nenastavno osoblje mi pruza potrebnu paznju.
12 Pitanja i prituzbe se rjeSavaju brzo i uspjesno.
13 Nenastavno osoblje nikada nije prezaposleno da
mi pomogne.
14 Svi dokazi (dokumenti) se cuvaju kako je
potrebno i dostupni su mi kada je potrebno.
15 Kada nenastavno osoblje nesto obeca, to zaista i
zvrsi.
16 Radno  vrijeme  studentskih  sluzbi je
odgovarajuce.
17 Nenastavno osoblje ima pozitivan stav naspram
studenata.
18 Nenastavno osoblje dobro komunicira sa
studentima.
19 Nenastavno osoblje je stru¢no 1 poznaje
procedure.
20 Osije¢am se sigurno na visokom ucilistu.
21 Visoko uciliste pruza usluge u zadanom roku.
Ugled 22 Visoko uciliste ima dobar imidz.
23 Infrastruktura je odgovarajuca.
24 Oprema je odgovarajuca.
25 Programi su odgovarajuce kvalitete.
26 Izvannastavne usluge su odgovarajuce.
27 Velic¢ina studentskih grupa je odgovarajuca.
28 Lokacija kampusa je odgovarajuca.
29 Visoko uciliSte nudi kvalitetne programe.
30 ZavrSeni student se lako zaposljavaju.
Pristup 31 Studenti se tretiraju jednako i s poStovanjem.
32 Studenti mogu slobodno izrazavati svoje
stavove.
33 PoStuje se privatnost informacija.
34 Jednostavno je do¢i do informacija od osoblja.
35 Organizacija promice studentske ideje i
kreativnost.
36 Visoko uéiliste poti¢e povratne informacije kako
bi unaprijedila svoju kvalitetu usluge.
37 Visoko wuciliSte ima  standardizirane i
jednostavne procedure.
Program 38 Visoko uciliste pruza Sirok raspon studijskih

programa.
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39 Fleksibilan je nacin studiranja 1 odabira
studijskog programa.

Razumijevanje | 40 Visoko uciliSte pruza odlicne usluge
savjetovanja.
41 Zdravstvena usluga je pruzena zadovoljavajuce.

Izvor: prilagodeno prema Silva i sur. (2017)

Firdaus (2006) je radio usporedbu najpoznatije tri skale za potrebe mjerenja kvalitete u
visokom obrazovanju, gdje je usporedivao skalu HedPER (engl. Higher Education
PERFormance), SERVPERF i skalu HEDPERF-SERVPERF. Carrillat i sur. (2007) utvrdili su
da je prilagodena skala HedPERF sa svojom strukturom od pet varijabli idealna za mjerenje
kvalitete u visokom obrazovanju. Usporedbu su radili i Cronin i Taylor (1992) koji su zakljucili
kako nema dovoljno dokaza da se skala SERVQUAI smatra boljom od SERVPERF skale. Silva
i sur. (2017) su radili usporedbu SERVQUAL i SERVPERF skale i zaklju¢ili da nema razlike
u primjeni bilo koje od njih kod mjerenja kvalitete usluge bilo kojeg poslovnog subjekta.
Poznata su brojna istrazivanja gdje se kod mjerenja Percipirane razine kvalitete usluge u
visokom obrazovanju koristila SERVQUAL skala (Smith i sur. 2007; Lee i Tai, 2008;
Brochado, 2009).

EP (eng. Evaluated Performance) je skala koju je razvio Teas (1993). Odnosi se na mjerenje
jaza izmedu percipirane provedbe usluge i idealne vrijednosti, a ne oéekivanja od strane
potroSaca. On je kroz svoje istrazivanje ponudio korigiranu SERVQUAL skalu jer je ocijenio

da navedena skala ima brojna ogranicenja.

Hill (1995) je proveo istrazivanje nakon kojeg je predlozio druk¢iju perspektivu te sljedece
dimenzije za mjerenje kvalitete usluge u visokom obrazovanju: knjiznica i njeni sadrzaji, uvjeti
putovanja, uvjeti stanovanja, interesni sadrzaji, sveuciliSna knjiZnica, savjetodavne usluge na
visokom ucilistu, zdravstvena njega, financijska pomo¢, ukljucivanje studenata u kreiranje

kurikuluma, stru¢nost zaposlenika i fizicki sadrzaji, tj. racunale ucionice.

Uzimajucéi u obzir promjenjivo visoko obrazovno okruzenje i1 procese internacionalizacije kroz
koje visoka ucilista prolaze, Teeroovengadum i sur. (2016), razvijaju novu skalu nazvanu
HESQUAL (eng. Five primary dimensions of Higher Educational Service Quality) koja je
podrazumijevala i tehnicki 1 funkcionalni aspekt kvalitete 1 koja podrazumijeva pet glavnih
dimenzija i niz varijabli. Rije¢ je o sljede¢im dimenzijama: administrativna kvaliteta, kvaliteta
fizickog okolisa, osnovna obrazovna kvaliteta, kvaliteta pomoc¢nih objekata i transformativna

kvaliteta. Athiyaman (1997) u svom istrazivanju ispituje poveznicu Percipirane razine kvalitete
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i zadovoljstva. U svom modelu zakljucuje da se kvaliteta usluge visokog obrazovanja sastoji
od sljede¢ih varijabli: (1) naglasak na dobrim rezultatima ucenja studenata, (2) dostupnost
rekreacijski sadrzaji, (6) veli¢ina razreda, (7) nivo i tezina predmetnog sadrzaja, (8)

opterecenost studenata.

Stimac (2012) navodi kako postoje i razni drugi modeli koji ilustriraju pristupe kontinuiranom
unaprjedenju kvalitete poput Demingov ciklus, ECSI (eng. European Customer Satisfaction
Index) te IP analiza (importance (vaznost) — performance (performansa)). Demingov ciklus se
odnosi na kontinuirano unapredivanje ciklusa kvalitete, ECSI povezuje zadovoljstvo potrosaca
s njegovim determinantama (percipirani imidZ poduzeca, potrosaceva ocekivanja, percipirana
kvaliteta 1 percipirana vrijednost (,,vrijednost za novac®), te zavrSava potroSacevom
lojalnosc¢u). Percipirana kvaliteta je podijeljena na dva elementa: hardware Kkoji se sastoji od
kvalitete atributa proizvoda/usluge i human ware koje predstavlja udruzene potroSaceve
interaktivne elemente kod usluge, odnosno osobno ponasSanje i usluzno okruzenje. IP analiza
se veze uz matricu koja mjeri odnos vaznosti 1 performansi. Svrha matrice je odredivanje

strateSke analize koja pomaze kod organizacije 1 alociranja resursa.

Budu¢i da kvaliteta sama po sebi pretpostavlja identificiranje procesa te unapredivanje svakog
od njih, nuzno je bilo da i kvaliteta sama po sebi bude uspostavljena, formalizirana te
institucionalizirana. Stoga ne ¢udi Cinjenica da se u novije vrijeme nametnula potreba za
uspostavom sustava kvalitete 1 u visokom obrazovanju. Kako navodi Lucin (2007), kvaliteta
mora biti sastavni dio misije, a osiguranje kvalitete strateski zadatak svake visokoobrazovne
organizacije. Na temeljima navedenog, za zakljuciti je kako je aspekt kvalitete premisa svakog
visokog uciliSta. S vaznoS¢u uspostave sustava kvalitete na visokom uciliStu, namece se i
potreba za mjerenjem percipirane razine kvalitete kod studenata kao temeljnih dionika u
visokom obrazovanju. Na osnovu svih informacija, moze se zakljuciti da postoje prednosti i
mane koriStenja raznih skala za potrebe mjerenja percipirane razine kvalitete 1 da ne postoji
univerzalna skala koja se koristi. Budué¢i da sustav kvalitete sam po sebi podrazumijeva
dinami¢nost 1 kontinuirano unapredivanje, takvo $to za ocekivati bi bilo 1 ¢udno. Stoga se
namece potreba za prac¢enjem i mjerenjem percipirane razine kvalitete, no ne i nacin kako ¢e

se mjeriti.
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5.5. Povezanost kvalitete na visokim udiliStima s drugim varijablama

Kada se opcenito promatra percipirana kvaliteta usluge, Zeithaml i sur. (1996) su otkrili da ona
ima snazan u¢inak na namjeru ponaSanja: povecava lojalnost potrosac¢a prema poslovnome
subjektu, smanjuje sklonost prebacivanja na drugi poslovni subjekt, povecava spremnost da
plate vise i smanjuje vanjski odgovor na problem. Sli¢no navode i autori Ahsan i Herath (2006),
koji su dokazali da kvaliteta usluge ima znacajan utjecaj na namjeru kupca. Kako poslovni
subjekti pruzaju bolju uslugu svojim kupcima, to bi trebalo povecéati namjeru kupca za kupnjom
I privuéi vise kupaca pozitivnom usmenom predajom zadovoljnih kupaca. Dugoro¢no, ovo
rezultira stvaranjem lojalnosti kupaca. Stoga se kroz prethodna istrazivanja opravdava
postavljena hipoteza i u ovom radu, u kontekstu visokog obrazovanja. Naime, najveéi broj
dostupne literature govori o pozitivnoj vezi Percipirane razine kvalitete i zadovoljstva
studenata, pri cemu se kvaliteta promatra kao klju¢no mjerilo uspjesnosti pojedine obrazovne
organizacije (Alnaser i Al-Alak, 2012; Long i sur. 2014; Raghavan i Ganesh 2015; Athiyaman,
1997; Bigne i sur., 2003). Pri ¢emu Duzevic¢ i sur. (2015) naglasavaju kako se njihov odnos
mijenja ovisno o razli¢itim istrazivanjima. Navode kako postoje istrazivanja koja navode kako
zadovoljstvo utjece na Percipiranu razinu kvalitete i druga istrazivanja koja navode kako

Percipirana razina kvalitete utje¢e na zadovoljstvo potrosaca.

Alves i Raposo (2007) isti¢u vaznost ocekivanja u definiranju zadovoljstva studiranja, pri ¢emu
naglaSavaju da studenti imaju niska ocekivanja, §to je direktno povezano sa visokom stopom

zadovoljstva.

Voon (2006) je u svom istrazivanju naglasio kako visoka uciliSta trebaju posebnu paznju pruziti
povecanju kvalitete usluge jer ona moZze biti pozitivno povezana sa trziSnom orijentacijom te
imati pozitivne efekte na zadovoljstvo i lojalnost. O direktnom utjecaju percipirane razine

kvalitete na lojalnost su govorili i Cronin i sur. (2000).

Drugi autori naglasavaju financijsku komponentu osiguravanja kvalitete na visokom uciliStu i
njenu povezanost s prihodima samog uciliSta. Naime, Russell (2005) naglasava kako povecanje
Percipirane razine kvalitete vodi povecanju prihoda visokog ucilista, a moguce je ¢ak i

smanjenju troskova jer se radi o racionalizaciji procesa obrazovanja.

Koliko kvaliteta visokog obrazovanja moze utjecati i na druge varijable, nakon §to se zavrsi

faza studiranja, dokazali su i autori Ciriaci i Muscio (2011) u svom istrazivanju gdje su
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analizirali povezanost kvalitete i zaposljivosti studenata. U radu zakljuuju da zemljopisni

polozaj i kvaliteta su kljucni pokretaci zaposljivosti mladih diplomiranih studenata.

Dlaci¢ i sur. (2013), govore o pozitivnom direktnom utjecaju percipirane vrijednosti usluge na
percipiranu kvalitetu kod studenata. Takoder, kroz svoje istrazivanje su dokazali i pozitivan
direktni utjecaj percipirane razine kvalitete usluge na namjeru ponovne kupnje. Povezanost
percipirane razine kvalitete i imidza visokog uciliSta su dokazali Palacio i sur. (2002). Kroz
navedeno se moze uociti koliku vaznost i utjecaj percipirana razina kvalitete ima u visokom
obrazovanju. Dokazana je njena pozitivna povezanost s brojnim pozitivnim manifestacijama
namjere ponasanja (poput lojalnosti, stvaranja osjec¢aja zadovoljstva itd.) §to je cilj svake

usluzne organizacije, pa tako i visokog ucilista.

Kako je obrazovanje shvaceno kao temelj drustva, tako i kvaliteta u obrazovanju treba biti
shvacena kao temelj razvoja svakog drustva. Kvaliteta je pokreta¢ razvoja, a mjerenje kvalitete
jest mehanizam koji osigurava kontinuiran razvoj visokih u¢ilista. Od osamdesetih godina kada
se kvaliteta nametnula kao bitna determinanta razvoja, dobila je svoju primjenu i u visokom
obrazovanju. Temeljem znanosti i prakse, pruzio se niz zanimljivih istrazivanja koji menadzere
informiraju o znanstvenim pretpostavkama vaznosti konstrukta kvalitete te razli¢itim nacinima
mjerenja. Kako navodi Markovi¢ (2003), skala SERVQUAL je obiljezila prvi period
ekspanzije mjerenja percipirane razine kvalitete, no hoce 1i obiljeziti i sljedeci, tesko je za
vjerovati. U poglavlju se pruzio pregled brojnih skala kojima je mogucée mjeriti percipiranu

razinu kvalitete usluge u obrazovanju.

VaZnost mjerenje percipirane razine kvalitete u obrazovanju vazna je upravo zbog dokazane
povezanosti kvalitete s zadovoljstvom studenata. Kako navodi Puskin (2015), cilj izgradnje
sustava kvalitete na visokom uciliStu jest zadovoljan student kroz pozitivno iskustvo u toj
ustanovi - od prijave za upis na visoko uciliSte, preko predavanja, ispita i diplome, do

zapoSljavanja i cjelozivotnog obrazovanja.
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TrziSna orijentacija osnova je usmjerenosti na postizanje boljih poslovnih rezultata. Ukoliko
postoji kao dio opce poslovne kulture kod bilo kojeg poslovnog subjekta, za ocekivati je da ¢e
1 sami rezultati poslovnog subjekta biti bolji. Budu¢i da visoka ucilista djeluju u okruzenju koje
sve viSe poprima karakteristike klasi¢nog trziSnog poslovanja, vrijedno je promatrati na koji
naéin uspostavljanje trziSne orijentacije kod visokih uciliSta moze biti povezano s drugim
varijablama koje predstavljaju standard uspjesnosti poput pozitivno percipirane kvalitete. U
sljede¢em poglavlju se pruza povijesni temelj nastanka trziSne orijentacije, skale kojima se
moze mjeriti te njena specificnost koja je karakteristi¢na za podrucje visokog obrazovanja. U
posljednjem dijelu poglavlja je pregled istrazivanja kojima je dokazana povezanost trzisne

orijentacije s drugim varijablama u kontekstu visokog obrazovanja.

6.1. Pojmovno odredenje trziSne orijentacije

Sustav globalizacije je ostavio velike promjene na svim trzistima, a tako i trziStu obrazovanja.
Stvaranjem Europskog obrazovnog prostora, visoka ucilista danas djeluju na globalnom
obrazovnom trzistu i viSe nego ikada prije su suoCena s izazovima globalne konkurencije. U
danaSnjem obrazovnom poretku, niti jedno visoko uciliSte izolirano ne moze funkcionirati.
Ukoliko visoko uciliste nije otvoreno za suradnju i uéenje, tesko da moze napredovati, no i
opstati. Danas se zahtjeva da visoka ucilista budu okrenuta trziStima na kojima djeluju, svojim
potrosac¢ima i konkurentima. Naime, kako navodi Dlaci¢ (2005), poslovni subjekt koji Zeli da
konstantno ostvaruje iznad prosjecnu trziSnu uspjeSnost mora razvijati odrzivu vecu vrijednost
za svoje potrosace tj. potroSaci moraju percipirati da im odredeni proizvod ili usluga pruZaju

viSe koristi nego supstituti konkurencije. Na tim temeljima se razvija TrziSna orijentacija.

Povijest razradivanja trziSne orijentacije veze se uz pocetak 90-ih godina, iako se nacin
promisljanja koji naglasava orijentiranost prema trzistu i potrebu za implementiranjem takvog
nacina promisljanja jo§ od P. Druckera i 50-ih godina proslog stoljeca. Sam termin Trzi$na
orijentacija Cesto se poistovjecuje i sa terminima Marketinska orijentacija ili Orijentacija prema
kupcima, a podrazumijeva pokusaje da se razumiju potrebe i problemi kupaca te da se
prilagodeno reagira na njih (Siu i Wilson, 1998). U principu, znanstvenici smatraju da trzisno
orijentirani poslovni subjekti imaju veci trzi$ni uspjeh i moguénosti povezivanja s potroSacima

koje jamce vecu profitabilnost od one manje trzi$no orijentiranih (Appiah-Adu i sur. 2018).

94



Postoje razli¢iti teoretski pristupi o tome S$to trziSna orijentacija treba predstavljati. Kako
navode Salyova i sur. (2015), postoje dvije vrste pristupa na temelju kojih se razvija Trzisna
orijentacija: bihevioralna i kulturoloska perspektiva. Toc¢nije, dva rada su znacajno obiljezila
nastanak i razvijanje teorije trziSne orijentacije, prvi je rad Narvera i Slatera (1990), a drugi
Kohli-ja i Jaworskog (1993).

Autori Narver i Slater (1990) zakljucuju da se Trzi$na orijentacija sastoji od tri komponente
ponasanja: orijentacije prema kupcu, konkurentske orijentacije 1 interfunkcionalne
koordinacije (podrazumijeva koordinirane aktivnosti poslovnog subjekta usmjerene ka
stvaranju vrijednosti za kupce), te dva kriterija koja treba uzeti u obzir pri procesu odlucivanja:

dugoro¢ni fokus i profitabilnost.

Usmjerenost na kupca, koordinirani marketing te profitabilnost su temelji trziSne orijentacije
za autore Kohli i Jaworski (1990), koji se smatraju pionirima teorije 0 Trzi$noj orijentaciji.
Prema autorima se TrZi$na orijentacija sastoji od: stvaranja informacija, Sirenja informacija i
odgovora na reakcije na podatke s trzista. Glavni fokus je na utvrdivanju potreba kupaca, kako
aktualnih tako i budu¢ih. U trzi$no orijentiranom okruZenju na promjene reagiraju svi unutar
odredenog poslovnog subjekta, ne samo odredeni zaposlenici, kao §to je npr. menadzment.
Ukoliko su svi zaposlenici trzi$no orijentirani, poslovni subjekti ¢e posti¢i vece performanse,
zaposlenici ¢e biti zadovoljniji jer daju veéi doprinos organizaciji, a potrosaci jer se povecava
zadovoljstvo buduci da dobivaju proizvod koji im zaista odgovara (Felgueira i Rodrigues,
2015).

Deshpande i Farley (2004) su ponudili definiciju Trzi$ne orijentacije kao skup vis§enamjenskih
procesa i aktivnosti usmjerenih na stvaranje i zadovoljavanje kupaca kontinuiranom procjenom
njihovih potreba. Medutim, njihova definicija nije naglasila vaZnost analize konkurenata.
Shamami (2020) medutim navodi kako je Trzi$na orijentacija organizacije ona koja uvida
prioritete i zahtjeve kupca, koja kombinira i u¢inkovito upravlja svojim vjestinama i resursima

cijele organizacije kako bi zadovoljila potrebe kupaca.

Kako navode Agarwal i sur. (2003), Trzi$na orijentacija je termin koji se u praksi koristi za
poslovne subjekte koji su implementirali marketinski koncept u svakodnevnicu svog
poslovanja. Njegova izuzetna atraktivnost proizlazi upravo iz toga S$to je kroz brojna
istrazivanja dokazana povezanost TrziSne orijentacije sa profitabilno$¢u poslovnih subjekata.
Nastavno na sve navedene teorije moze se zakljuciti kako trzi$na orijentiranost podrazumijeva

upravljanje informacijama u svrhu smanjivanja jaza izmedu poslovnih subjekata i potrosaca.
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Buduc¢i da glavni cilj koriStenja trziSne orijentacije u poslovnom subjektu treba biti stvaranje i
zadrzavanje zadovoljnih potrosaca (Day, 1994), njegova primjena se smatra alatom za
povecéanje broja istih. Na temelju toga, proizasao je niz istraZivanja koja se bave povezanos$c¢u
trzine orijentacije i zadovoljstva potrosaca (Singh i Ranchhod, 2004). Budu¢i da su svi
poslovni subjekti na koncu orijentirani ostvarivanju profita, jasno je zasto velik dio istrazivanja
trziSne orijentacija analizira njenu povezanost s performansama poduzeca. Grbac i First (2011)
navode kako bez obzira da li se na trzi$nu orijentaciju gleda kao na kulturu ili ponasanje mnogi

su istrazivaci istrazivali vezu izmedu trziste orijentacije i izvedbe.

Day (1999) je zakljucio kako je Trzi$na orijentacija strateski vazna za razvoj svakog poslovnog
subjekta te da kao takva treba ukljucivati sljede¢e komponente: vanjski orijentiranu kulturu,
sposobnosti za identificiranje razlika na trzi$tu i implementaciju istih u strateSko promisljanje
0 nastupu gospodarskog subjekta i mogucnost da organizacija kontinuirano predvida promjene
iz okruzenja te pravovremeno odgovara na njih. Kako navode Sales-Vivo i sur. (2021) posebna
vaznost sukreiranja vrijednosti u Europi se veze upravo uz usluznu industriju, dok je njena

primjena u drugim djelatnostima znacajno niza.

Stvaranje konkurentskih prednosti je namjera svakog gospodarskog subjekta na trzistu, pri
¢emu valjane informacije imaju enormnu vrijednost. Imati prave informacije u pravo vrijeme
je iznimno bitno za sve poslovne subjekte, bez obzira na djelatnost u kojoj posluju. Stoga brojni
poslovni subjekti nastoje obuciti svoje zaposlenike da tragaju za informacija iz internih i
eksternih izvora te da ih nauce na valjani nacin dijeliti sa menadzmentom. Kako navode
Schlosser i McNaughton (2007), Trzisna orijentacija ne kre¢e od menadzmenta organizacije,
ve¢ se kultura trziSne orijentacije razvija od svakog malog pojedinca koji je zaposlenik u
organizaciji. Dakle, naginju pristupu bottom-up dijeljenja informacija. Druk¢iji naglasak na
koncept stavljaju Hemsley-Brown i Oplatka (2010), koji navode kako je Trzi$na orijentacija
stupanj do kojeg organizacija generira 1 koristi inteligenciju o trenutnim 1 budu¢im potrebama
kupaca, razvija strategiju za zadovoljenje tih potreba i provodi tu strategiju kako bi udovoljila
prepoznatim potrebama i Zeljama potroSaca. Temeljem svega navedenog, moZe se podcrtati
izjava Jaworskog i Kohli-ja (1993), koji su naveli kako je organizacija trzi$no orijentirana ako

poboljsava generiranje informacija i promociju.

Trzisna orijentacija je pravilo ponaSanja poslovnih subjekata koje posluju u konkurentskom
okruzenju, a koje se odnosi na blisku suradnju sa potrosa¢ima. Potrebno je da se potroSaima

bude jako blizak jer tako ne samo da su organizacije u toku sa zeljama kupaca ve¢ svoje
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poslovanje prilagodavaju njima, $to je pogotovo vazno jer konkurencija ponekad u potpunosti
mijenja podru¢je poslovanja (O'Shaughnessy, 1995). Deng i Dart (1994) Trzi$nu orijentaciju
vide kao trzi$nu inteligenciju koja se odnosi na analizu sadasnjih i potencijalnih potreba
potrosaca, integracija i Sirenje takve inteligencije Sirom svih odjela u organizaciji, koordinirana
izvedba svih aktivnosti sa strategijama koje odgovaraju na potrebe kupaca. Oni govore o
odredenosti trziSne orijentacije kroz cetiri mogucée dimenzije: usmjerenosti na kupce,

orijentacija prema konkurentima, interfunkcionalna koordinacije, te orijentacije na dobit.

Moze se zakljuciti kako TrziSna orijentacija predstavlja jedan oblik organizacijske kulture
unutar koje su svi zaposlenici usmjereni na zajednicki cilj, a to je bolje razumijevanje potreba

njihovih potrosaca i proaktivan pristup u zadovoljavanju istih.
6.2. Skale za mjerenje trZiSne orijentacije

Salyova i sur. (2015) navode kako su dvije najéesce koristene skale za mjerenje trzi$ne
orijentacije skala ,,MARKOR* koju su razvili Kohli i sur. (1993) i skalu "MKTOR" koju su
razvili Narver i Slater (1990). Skala MARKOR ukljucuje tri komponente - generiranje trzi$nih
informacija, Sirenje informacija i reagiranje kao strateski odgovor na sve prikupljene
informacije. MKTOR skala, koju su razvili Narver i Slater (1990) manje je procesno
orijentirana i odnosi se isklju¢ivo na naéin ponasanja. Odnosi se na mjerenje TrziSne
orijentacije kroz tri kategorije: orijentacije prema kupcu, orijentacije prema konkurenciji i

interfunkcionalne koordinacije.

Od ostalih pristupa u mjerenju TrziSne orijentacije, moze se spomenuti jo§ nekoliko Cesto

koristenih skala.

Schlosser i McNaughton (2009) su razvili I-Markor skalu kojom se mjere nacini na koji
zaposlenici stjecu, dijele i reagiraju na informacije o trziStu. Ova skala se naslanja na skalu
koju su kreirali Kohli i Jaworski (1990) prema kojoj trzisna orijentacija pojedinaca odrazava
stavove 1 ponaSanja zaposlenika dok dobivaju, dijele i odgovaraju na informacije vezane uz

trziste.

Sto se tie testiranja koncepta trzi§ne orijentacije u obrazovanju, Felgueira i Rodrigues (2015)
su Kkoristili skalu prilagodenu za zaposlenike u visokom obrazovanju za ispitivanje trzisne
orijentacije nastavnika. Izradili su je na temelju I-Markor skale koja podrazumijeva tri skupine

pitanja. Prva skupina se odnosila na naé¢in prikupljanja informacija na visokom ucilistu, druga
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na nacine $irenja informacija, a tre¢a na koordinaciju strateSkog odgovora. Narver i Slater
(1990) su testirali primjenu skala u visokom obrazovanju, ali pri tome nisu testirali trzisnu
orijentaciju pojedinca ve¢ cjelokupne organizacije. Hemsley-Brown i Oplatka (2010) su
koristili istu skalu za mjerenje trziSne orijentacije na visokim ucilistima. Skala je
podrazumijevala tri skupine pitanja na koju je odgovaralo akademsko osoblje: pitanja koja se
odnose na trzi$nu orijentaciju, pitanja koja se odnose na konkurenciju te pitanja koja se odnose

na interfunkcionalnu koordinaciju.

Skala CUSTOR (Hajjat, 2002) uzima u obzir dva aspekta trziSne orijentacije; onaj koji
podrazumijeva aspekt potroSaca (povezanost s potrosacima i briga za bogatstvo potrosaca) i

onaj koji podrazumijeva aspekt poslovnog subjekta (transparentnost i stalna unapredenja).

Iako su alati za mjerenje trziSne orijentacije razli¢iti, usmjerenost na informacije je baza koja
se pronalazi u svakoj od ponudenih skala. Naime, upravo odnos prema informacijama iz
okruzenja od strane zaposlenika se smatra kljuénom varijablom ocjene razine trziSne

orijentacije unutarnjih dionika.

6.3. TrziSna orijentacija u visokom obrazovanju

Iako se koncept trzi$ne orijentacije primjenjuje u brojnim granama, njena primjena u visokom
obrazovanju je jos uvijek nedovoljna (Felgueira i Rogrigues, 2015). Posebno kada se govori o
razvoju skala kojima se moze mjeriti trzina orijentacija zaposlenika, no i drugih dionika.
Analiza vaznosti primjene trziSne orijentacije u drugim granama je ispitana kroz brojna
istrazivanja, s naglaskom na usluzni sektor, no relevantnih istrazivanja o primjeni trziSne
orijentacije pojedinim sektorima i dalje nedostaje, poput onih s primjenom u turistickom
sektoru (Adhikari, 2018), kao i u podru¢ju visokog obrazovanja (Sefendi, 2017). O primjeni
konstrukta u bankarskom sektoru svjedoci istrazivanje Gudlaugsson i Schalk (2009) koji
analizirali organizacijsku kulturu i trziSnu orijentiranost, a u primjeni trzisne orijentacije u

financijskom sektoru istrazivanje Schlosser i McNaughton (2009).

Trziste visokog obrazovanja prolazi kroz brojne promjene u posljednje vrijeme. Od povecane
internacionalizacije, razvoja trzista rada, pove¢ane mobilnosti studenata i nastavnika, rasta i
razvoja konkurenata u visokom obrazovanju, rasta inovacija itd. Sve navedeno predstavlja
nezaobilazan dio procesa europskih integracija (Matijasevi¢c Obradovi¢ i Subotin, 2019).
Trzisna orijentacija pruza moguci odgovor kojim se visoka uciliSta mogu nositi sa pove¢anim

izazovima. Prema Voon (2006) implementacija trziSne orijentacije u visokom obrazovanju
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moze pomoc¢i visokim uciliStima u povecanju razine kvalitete. TrziSna orijentacija
podrazumijeva skup mjera koje stavljaju potrebe studenata na prvo mjesto, sa ciljem da se
steknu konkurentske prednosti u izrazito konkurentski oblikovanom visokom obrazovanju
(Hemsley-Brown i Oplatka, 2010).

Promjene kroz koje prolazi trziste visokog obrazovanja te pritisci koji djeluju na menadzment
visokih ucili$ta objasnjeni su u nastavku. Mozemo ih klasificirati kao intrinzi¢ne 1 ekstrinzi¢ne
pritiske, pri ¢emu pod intrinzi¢ne vidimo samo visoko uciliSte, njegov menadzment, te trendove
I promjene iz okruZenja. Pod ekstrinzi¢ne pritiske moZzemo promatrati povecanje broja
studenata, smanjenje drzavne participacije, potrebu da se pronadu potrebna sredstva za
funkcioniranje, pove¢anu medunarodnu konkurenciju i poveéanje zahtjeve dionika vezane uz

kvalitetu (Bugandwa-Mungu-Akonkwa, 2009).

Siu i Wilson (1998) opisuju promjene kroz koje prolazi podrucje visokog obrazovanja kroz
sljedece situacije: visoka ucilista potaknuta ekonomskim i politiCkim promjenama, sve ¢esce
koriste marketing, sve manje ima studenata koji su iste dobi (npr. 18 godina), nastavnici trebaju
biti aktivniji, klasi¢no radno vrijeme uc¢enja na studiju (8-16h) se mijenja, povecava se postotak
prekvalifikacija odraslih osoba, upisuje se znacajno veéi broj studenata od ¢ega je znacajniji
udio zena u usporedbi sa povijesnim podacima, pojacava se interes za poslovnom ekonomijom,
javljaju se mnoga privatna visoka uc¢ilista sa svojom obrazovnom ponudom itd. Stoga primjena
trziSne orijentacije u svijetu visokog obrazovanja u danasnje vrijeme postaje sve ¢eS¢a. Neka
od istrazivanja o implementaciji trziSne orijentacije na visokom ucilistu su nam ponudili

Lafleur (1990) i Larocco (1991).

Lafleur (1990) je potvrdio povezanost trzisne orijentacije sa akreditacijom, smanjenim brojem
upisa te marketinskim visokim pozicijama. Larocco (1991) je proucavao uc¢inkovitost razli¢itih
marketinSkih strategija i stupnjeve usvojenosti marketin§kog koncepta u programima MBA.
Utvrdeno je da je marketinski koncept implementiralo vise od 80% organizacija koje sudjeluju
u istraZivanju te da sama organizacijska struktura ne utjece na marketin§ku ucinkovitost, dok
su identificirane znaCajne razlike izmedu javnog i privatnog visokog uciliSta u izboru
marketinSkih strategija. Unato¢ poznatim istrazivanjima, Hemsley-Brown i Oplatka (2006)
naglaSavaju kako je podrucje istrazivanja marketinga visokog obrazovanja jo§ uvijek u
razmjerno pionirskoj fazi s velikim brojem istrazivanja koje tek treba provesti kako u kontekstu
identifikacije problema, tako i u kontekstu strateSke perspektive. Autori Felgueira i Rodrigues

(2015) takoder naglasavaju, da iako je trzisna orijentacija poslovnih subjekata ve¢ dosta
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istraZena, postoji dodatan prostor u visokom obrazovanju jer nema dovoljno kvalitetnih studija

u tom podrucju.

Bazirano na istrazivanjima Narver i Slater (1990), Hemsley-Brown i Oplatka (2010) nude

razradu trzi$ne orijentacije u visokom obrazovanju kroz tri prepoznate varijable:

1. Orijentiranost na studente: pretpostavlja se da su visoka ucilista ishodisno usmjerena i
orijentirana na svoje studente. Trzi$na orijentacija bi stoga ovdje obuhvacala pristup u kojem
zaposlenici koji su trzi$no orijentirani prikupljaju $ire informacije o svojim studentima, poput
zivotnog stila itd., kako bi na temelju tih informacija mogli pruziti obrazovnu uslugu

prilagodenu upravo njihovim potrebama.

2. Konkurentska orijentiranost: menadzeri visokog ucilista za cilj trebaju postaviti
razumijevanje prednosti i slabosti, kao i prilika i prijetnji ne samo svog visokog ucilista vec i

aktualnih i potencijalnih konkurenata.

3. Medusobna koordinacija: podrazumijeva temeljno vjerovanje koje moraju dijeliti svi
zaposlenici u visokom ucilistu, a koje se odnosi na to da je stvaranje vrhunskih studenata i
njihova maksimalna zaposljivost rezultat rada svih zaposlenika, a ne samo menadzmenta.
Jedini moguci nacin postizanja izvrsnosti je koordiniranim djelovanjem svih zaposlenika. Kako
bi to bilo izvedivo, iz informacije o trzistu, konkurenciji i okruZenju opéenito, menadzment

treba imati i interne podatke o svim zaposlenicima i studentima.

Visoka ucilista stvaraju vrijednost za studente kroz razli¢ite performanse i aktivnosti, no jako
je vazno da te aktivnosti budu trzi$no orijentirane kao bi se poboljsala kvaliteta usluge i razvila
usluzna kultura unutar samih visokih ucilista. Jako je vazno da sam koncept implementacije i
kreacije takve vrste usluge podrazumijeva perspektivu studenata jer se na taj nacin i sama
usluga mijenja i razvija (Boo, 2006). Autor razvija tzv. SERVMO konstrukt koji
podrazumijeva uslugu orijentiranu na osnovu trziSne orijentacije usluznog gospodarskog
subjekta. Navedeni konstrukt podrazumijeva skup vjerovanja, ponasanja i interfunkcionalnih
procesa koji se ozbiljno usredotocuju na kontinuirano sveobuhvatno razumijevanje, Sirenje,
kao i zadovoljavanje potreba potroSaca. Autor razvija skalu koja mjeri trzisnu orijentaciju
usmjerenu na usluge kroz sljedece varijable: orijentaciju prema kupcu, orijentaciju prema
konkurentima, interfunkcionalnu orijentaciju, orijentaciju na performanse, dugoro¢nu

orijentaciju te orijentaciju na zaposlenika.
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Hammond i sur. (2006) navode kako se Narverova i Slaterova teorija trzi$ne orijentacije moze
primijeniti i u kontekst visokog obrazovanja. Pri ¢emu trziSna orijentacija predstavlja
ostvarivanje organizacijskih ciljeva uz kontinuirano stvaranje vrijednosti za studente,

poslodavce, roditelje i druge dionike, koja je superiorna u odnosu na konkurente.

Siu 1 Wilson (1998) naglasavaju kako je sektor visokog obrazovanja izrazito konkurentski i da
kvaliteta usluge obrazovanja danas ne predstavlja odredenu konkurentsku prednost visokog
uciliSta, ve¢ nuzno sredstvo za opstanak na trziStu obrazovanja. Veliki naglasak na obrazovnom
trziStu stavljaju na snagu unutarnjih dionika tj. zaposlenika jer je interakcija nastavnika sa
studentima kljué¢ razvoja Percipirane razine kvalitete. Na ovaj nacin se osigurava dugoro¢ni
aspekt poslovanja i prezivljavanja na obrazovnom trzistu. Na osnovu navedenog, oni razvijaju
tri kljuéne komponente koje su osnova razvoja trziSne orijentacije u visokom obrazovanju:
orijentaciju na studenta, orijentaciju na zaposlenike i integrirane marketin$ke napore. Zajedno
su usmjereni na dugoro¢nu odrzivost visokog ucilista te djeluju u kontekstu promjenjivog

okruzenja.

Budu¢i da su visoka uciliSta suo€ena s materijalno ograni¢enom moguénosc¢u djelovanja no i
sve ve¢im pritiscima iz okoline, trebaju pronaéi nacin da odgovaraju dinami¢nim trzi§Snim
promjenama. Tu se odgovor pronalazi u trzisnoj orijentiranosti i primjeni iste u menadzmentu
visokog ucilista (Siu i Wilson, 1998). Jasno je da, temeljem brojne literature, s obzirom na
promjenjive mogucnosti i prijetnje u razvoju visokog obrazovanja, bilo na medunarodnoj razini

ili lokalno, visoka uciliSta trebaju trziSnu orijentaciju za opstanak i rast (Shahami, 2020).
6.4. Povezanost trziSne orijentacije s drugim varijablama

Kako navode Anabila i sur. (2019) trzisna orijentacija vodi do vrhunskih performansi
poslovnog subjekta. Ima pozitivne efekte i kratkoro¢no i dugoro¢no. Poslovni subjekti koji su
trziSno orijentirani imaju fleksibilnost koja je danas izuzetno bitna u opstanku, razvijaju
dodatnu vrijednost za potroSace, pozitivno su povezane s inovacijama te usvajaju odredenu
organizacijsku kulturu. Budu¢i da se u visokom obrazovanju u danaSnje vrijeme primjenjuju
trziSni principi, 1 primjena trziSne orijentacije treba voditi do jaanja performansi visokog
ucilista. Utjecaj na trzisnu orijentaciju u kontekstu privatnog visokog obrazovanja je ispitivao
Sefnedi (2017). On je dokazao da je trzi$na orijentacija u sve tri svoje dimenzije povezana sa
performansama visokog uciliSta, pri ¢emu naglaSava kako izuzetno nedostaje istrazivanja

trzi$ne orijentacije u privatnom visokom obrazovanju. Analizu trzi$ne orijentacije u kontekstu
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visokog obrazovanja su radili i Hemsley i Oplatka (2010), Algarni i Thalib (2014), Zebal i
Goodwin (2012). Zebal i Goodwin (2012) su analizirali povezanost performansi sa trziSnom
orijentacijom u kontekstu privatnog visokog uciliSta. Dokazana je pozitivna veza sa svim
varijablama performansi (to¢nije sa rastom studenata, percipiranom kvalitetom i kvalitetom
poucavanja, trziSnim udjelom i performansama u cjelini). Povezanost TrziSne orijentacije sa
inovativnoscu, zadovoljstvom zaposlenika 1 zadovoljstvom potrosaca i stvaranjem lojalnosti je
dokazana u poslovnom svijetu (Celuch i sur. 2018). Kako bi se testirala povezanost specifi¢no
u kontekstu visokog obrazovanja, Algarni i Thalib (2014) su proveli istrazivanje odnosa trzisne
orijentacije, inovacija i rezultata visokog obrazovanja. Njihova studija dokazala je izravni
pozitivni utjecaj trziSne orijentacije na percipirane rezultate visokih uciliSta. Nadalje, studija je
dokazala da inovacija pojacava vezu izmedu trzis$ne orijentacije i performansi. Istrazivanje koje
su radili Hemsley-Brown i Oplatka (2010) paralelno u dvije drzave, potvrdilo je da akademsko
osoblje u obje zemlje ocjenjuje da je njihova visokoskolska ustanova orijentirana prema
zadovoljavanju potreba i Zelja studenata i brine o dobrobiti, poduc¢avanju 1 ucenju studenata

kroz trzisnu orijentaciju.

Kvaliteta je jedan od najvaznijih ¢imbenika koji utjeCe na poslovanje poslovnog subjekta,
pogotovo u usluznim djelatnostima. Kako navode Chang i Chen (1998), postoje brojna
istrazivanja koja govore o pozitivnoj povezanosti Kvalitete sa profitabilnoscu i trziSne
orijentacije sa profitabilnos¢u. Chang i Chen (1998) su u svom istrazivanju u kontekstu
usluznih poslovnih subjekata dokazali da Percipirana razina kvalitete moze biti pozitivno
povezana sa trziSnom orijentirano$¢u, odnosno da trzi$na orijentiranost poslovnih subjekata
povecava povezanost kvalitete sa profitabilnos¢u poslovnog subjekta. U istraZzivanju medutim
stavljaju naglasak na to da trziSna orijentacija dolazi prije same kvalitete jer ona u sustini i
predstavlja orijentiranost na kupca koji potom posljedi¢no formira kvalitetu poslovnog
subjekta. Sli¢no navode i Ramayah i sur. (2011), koji dokazuju kako kvaliteta usluge ima
znadajnu povezanost s trziSnom orijentacijom i utjeCe na organizacijsku u¢inkovitost. Kako
navodi Boo (2006), trzisna orijentacija usko je povezana s elementima Percipirane razine
kvalitete kada je rijec¢ o usluznim poslovnim subjektima. Upravo ispitivanje misljenja od strane
kupaca koje podrazumijeva jednu od glavnih strateskih odrednica kvalitetnih poslovanja
poslovnog subjekata treba predstavljati temelj za trzisnu orijentaciju organizacija. Upravo
Hammond i sur. (2006) predlazu da se u buduc¢im studijima vise ispita povezanost trzisne
orijentacije sa kvalitetom u visokom obrazovanju. Vaznost povezanosti iste vide i Ramajah i

sur. (2011), koji naglasavaju kako je poboljsanje kvalitete usluge danas nuzno jednako kao i
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implementacija trzisne orijentacije na poslovanje poslovnog subjekta. Navode kako je dobro
implementirana trziSna orijentacija najceS$¢e povezana sa kvalitetom usluge u usluznim

organizacijama.

Samat je sa suradnicima (2006) analizirao utjecaj ukupnog upravljanja kvalitetom (TQM) u
pogledu Kvalitete usluga i Trzisne orijentacije medu usluznim organizacijama. Otkrio je da
osnazivanje zaposlenika, informiranje i komunikacija, fokusiranje na kupca i kontinuirano
usavrSavanje pozitivno utjeCu na kvalitetu usluge. Povezanost percipirane razine kvalitete
usluge i trzi$ne orijentacije je analizirao i Voon (2006), koji je istrazivanjem potvrdio da postoji
snazna i pozitivna veza u kontekstu trzisne orijentacije i percipirane razine kvalitete u visokom

obrazovanju.

Visoko obrazovanje prolazi kroz znacajne promjene. Kada se pogleda unatrag dvadeset i jedne
godine, koliko je proslo od vremena potpisivanja Bolonjske deklaracije, uocavaju se velike
promjene koje su obiljezile podru¢je visokog obrazovanja. Pri ¢emu je sigurno samo da ¢e
promjene biti i dalje te da ¢e one biti izazovne za brojna visoka uciliSta. Prema Rome
Communique (The Rome Ministerial Conference, 2020), ministarskom priopéenju izdanom
nakon sastanaka svih ministara Europske Unije u Rimu u studenom 2020. godine, kao glavni
izazovi Europskog visokoobrazovnog prostora do 2030. godine se predstavljaju stvoriti
inkluzivno, inovativno i povezano europsko podrucje visokog obrazovanja. Nije moguce
visoka uciliSta pripremiti za sve promjene koje ih ocekuju, medutim, moguce je da se kroz
njihov rad implementira trZiSna orijentacija koja moZe pomoci u orijentaciji na uspjeh. Pri
¢emu na uspjeh visokog uciliSta ne bi trebali biti orijentirani samo menadZzment, nastavno 1
nenastavno osoblje, ve¢ i studenti kao sukreatori i glavni dionici visokog obrazovanja. Na taj
nacin bez obzira na izazove iz okruZenja koji se odnose i na povecanje zahtjeva u kvaliteti 1
internacionalizaciji visokih ugilista kao i u smanjenju opée populacije i jaéanju konkurencije,

visoka uciliSta ipak stvaraju preduvjete za opstanak i razvoj.
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Promjene u okruZzenju su donijele promjene i u ponasanju potrosaca. PotroSaci su smjeliji,
glasniji u trazenju pravde, prigovaranju, aktivnije traze informacije, itd. Sve navedene
promjene iz potrosackih situacija se prelijevaju i na ponasanje u obrazovnom sustavu. Studenti
su danas znacajnije involvirani, sudjeluju u studentskim anketama za unutarnje vrednovanje
kvalitete, zale se ukoliko su nezadovoljni ponasanjem nastavnika ili drugim situacijama.
Takoder, i sama uloga nastavnika se mijenja. Oni viSe nemaju autokratsku ulogu kakvu su imali
kroz povijest. Promjene su vidljive, iako se jo§ uvijek nalazimo u tradicionalnim obrazovnim
sustavima. Tradicionalno obrazovanje, kakvo je jos uvijek dominantno u Hrvatskoj, usmjereno
je na predmet, a ne na osobu, na rezultate, a ne na proces, na discipliniranje/prilagodbu mlade
osobe (ucenika) postoje¢im socijalnim obrascima, a ne na stvaranje proaktivnog reagiranja i
uvjeta za razvijanje ucenikovih kreativnih potencijala (Jurkovi¢ Maji¢ 1 Martinovi¢, 2007).
lako postepeno, promjene se u visokom obrazovanju ipak dogadaju i uglavnom se vezu uz
aktivnije studente koji postaju svjesni da mogu sudjelovati u svom obrazovnom putu, te
perspektivu menadzmenta i nastavnika koji postaju na odredeni nacin svjesni vaznosti svakog

pojedinog studenta.

7.1. UsluZno-dominantna logika

Suvremene promjene u okruZenju, stvaranje ekonomije znanja te razvoj kreativnih |
inovativnih ekonomija, promijenile su tradicionalni nacin razmiSljanja U procesu razvoja
proizvoda. Promjena tehnologije ostavila je trag i u na¢inu na koje se poslovni subjekti odnose
prema kupcima. Buduci da su kao poslovni subjekti i visoka u¢ilista na trziStima obrazovanja
okrenuta ka svojim potrosa¢ima/odnosno studentima, aktivno uklju¢ivanje studenata u razvoj
obrazovnih proizvoda danas je sve CeS¢a aktivnost. PotroSaci su danas informirani te
obrazovani. Oni jako brzo dolaze do novih informacija i lako se povezuju s drugim ljudima u
svrhu dobivanja informacija §to u potpunosti mijenja njihovu poziciju na trziStu. Danas se od
obrazovnih organizacija ocekuje da stvara “zaposljive” studente koji ¢e odmah po izlazu na
trziSte rada biti u mogucnosti pronaci posao. No postavlja se pitanje, ako poslovi koji su danas
najtraZeniji, unatrag nekoliko desetljea nisu ni postojali, kako onda kreirati studente sa
trazenim znanjima koji mogu poluciti uspjeh na trziStu rada (odmah biti zaposljiva) po
zavrSetku studija. Nije moguce predvidjeti koji ¢e poslovi kroz nekoliko godina biti traZeni i
koje kvalifikacije studenti trebaju imati da bi ih kvalitetno obavljali, stoga je kao jedini odgovor

moguce kreirati studente koji su navikli djelovati u promjenjivom okruzenju, te reagirati na
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promjene na najbolji moguéi nac¢in. Moguce je nauciti ih kako aktivnim sudjelovanjem mogu
utjecati na okruzenje u kojem djeluju. Promjene tada mogu zapoceti ve¢ na visokom ucilistu
njihovim aktivnim sudjelovanjem u kreiranju usluge obrazovanja. Studenti tada mogu biti u
mogucénosti raditi na stvaranju inovacija te kreiranju vjestina i kompetencija koje im nedostaju
u postoje¢em obrazovnom sustavu, a za kojima postoji potraznja (Androutsos i Brinia, 2019).
Temelj za stvaranje sukreiranja vrijednosti nalazi se u Usluzno dominantnoj logici gdje su
Vargo i Lusch (2004) kupce definirali isprva kao koproducente, a tek kasnije kao sukreatore
vrijednosti. Kako navode Hilton i sur. (2012), Vargo i Lush razlikuju ta dva koncepta jer
sukreiranje vezu sa vrijednosti, dok koproduciranje vezu sa aktivnos¢u, odnosno stupnjem
aktivnosti do koje kupac Zeli i¢i da postigne Zeljeni cilj. Njihova teorija podrazumijeva dva
razli¢ita pogleda: logiku potrosnje i logiku pruzanja usluge. Temeljna ideja pociva na ¢injenici
da se marketinska aktivnost (pa tako i ekonomska) najbolje razumije u smislu razmjene usluga
za uslugu, a ne razmjene u smislu robe za robu ili robe za novac. Koncepcija predstavlja
dinami¢nu, kontinuiranu pripovijest o stvaranju vrijednosti kroz integraciju resursa i razmjenu
usluga koju je konstruirao sve veci broj znanstvenika iz razli¢itih disciplina i poddisciplina

(Vargo i Lusch, 2017).

Definiciju usluzno-dominantne logike Vargo i Lusch (2004), opisuju kao na¢in razmisljanja
kroz koje se jasnije moze analizirati fenomen druStvene i1 ekonomske razmjene. Sama
vrijednost predstavlja centralnu nit usluzno-dominantne logike, no i dalje postoje neslaganja
oko postupka stvaranja vrijednosti. Osnova ove teorije je inovativna suradnja organizacije sa
potrosa¢ima. Osim izravnih dobiti gdje kupci dobivaju proizvod u ¢ijem kreiranju su oni
sudjelovali, $to ih direktno ¢ini zadovoljnijima u sada$njosti, takoder ostaju povezani S

poslovnim subjektom i u buduénosti jer osjecaju povezanost.

Vrijednost se po prvi puta pojavljuje kao termin koji se veze uz ekonomska promisljanja kod
Adam Smitha jo§ 1776. godine, kada po prvi puta promislja o dvostrukoj vaznosti rijeci
,vrijednost”. Tada se naglasava kako se vrijednost moze promatrati kroz dva aspekta: kao
korisnost nekog predmeta, i kao mo¢ kupnje druge robe koju posjedovanje tog predmeta
prenosi (Smith, 2000). Usluzno-dominantna logika (S-D) javlja se kao protuteza proizvodno-
dominantnoj logici (G-D), i bazira se na primjeni kompetencija za korist drugoga, gdje je u
srediStu upravo sama usluga i kao takva predstavlja filozofski temelj razvoja cijele usluzne

djelatnosti (Maglio i sur., 2009).
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U nastavku rada se pruza analiza koncepta Sukreiranja koje temelj ima u Usluzno-dominantnoj

logici.
7.2. Pojmovno odredenje procesa sukreiranja

Sukreiranje je novi trend u poslovnom svijetu koje ima za cilj spojiti sve dionike, posebno
kupce u razli¢itim fazama procesa stvaranja proizvoda i usluga (Mufiiz i Schau, 2011). Kako
navodi Gronroos (2008), rijeC je o potpuno novom marketinskom konceptu koji se odmice od
pogleda usmjerenog na organizaciju ka pogledu usmjerenog na interakciju kupaca s
organizacijom kroz iskustvo. Stoga ga je, kao proces, jako tesko objasniti i mjeriti. Buduéi da
sukreiranje podrazumijeva ukljucivanje kupaca u stvaranje proizvoda od samog pocetka, rije¢
je o potpunom preokretu u naéinu razmisljanja kod procesa stvaranja proizvoda, koji ima
potpuno druk¢iji koncept od tradicionalnog nac¢ina promisljanja. Kako navode Vargo i Lusch
(2004) rijec je o perspektivi usluzno-dominantne logike prema kojoj vrijednost stvaraju upravo
sami kupci. lako danas kupci imaju moguénost biranja medu toliko razliitim vrstama
proizvoda, svejedno se ¢ini da nisu zadovoljni i da im to nije dovoljno. Potaknuti percipiranim
nezadovoljstvom, proizvodaci krec¢u korak dalje i ukljuc¢uju kupce u proces kreiranja proizvoda
kako bi potaknuli njihovo zadovoljstvo. Prahalad i Ramaswamy (2004) naglasavaju kako je
ukljucivanje kupaca koji su nezadovoljni i spremni mijenjati poslovne prakse sada najvece
oruzje samog malog potrosaca na trziStu. Do sada, u tradicionalnom sustavu, kupci nisu imali
utjecaja na proizvode i usluge koje poslovni subjekti plasiraju na trziSte. Konceptom
Sukreiranja se uloga potrosaca drastiéno mijenja. On sada aktivno suraduje i sa ostalim
dionicima razvija vrijednost. Stoga, jednostavno re¢eno, sukreiranje vrijednosti je koncept koji
objasnjava na koji nacin je stvorena vrijednost izmedu proizvodaca, potrosaca i drugih dionika

(Vargo i Akaka, 2009).

Prahalad i Ramaswamy (2004) se navode kao pokretaci sukreiranja kao marketin§kog koncepta
jer prvi piSu o koristenju iskustva kupaca u procesu stvaranja nove vrijednosti (Tablica 11:
Koncept Sukreiranja). U sljedetem prikazu je moguce analizirati detaljno Sto koncept
sukreiranja podrazumijeva, a §to ne. Kako je vidljivo iz prikaza, sukreiranje ne podrazumijeva
usmjerenost iskljué¢ivo na kupca, veé zajednicku suradnju poslovnog subjekta i potrosaca. Na
taj nacin se potrosa¢ima ne isporucuje gotov proizvod, ve¢ on aktivno sudjeluje u njegovu
stvaranju, pri ¢emu je naglasak upravo na iskustvu sudjelovanja i zajednickog stvaranja nove

vrijednosti. Tabli¢ni prikaz navedenog se moze vidjeti u nastavku.
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Tablica 11: Koncept Sukreiranja

KONCEPT SUKREIRANJA

STO SUKREIRANJE NIJE STO SUKREIRANJE JEST

e Orijentacija na potrosaca. e Sukreiranje je zdruZeno stvaranje
e Potrosac je kralj. vrijednosti potroSaca i organizacije.
e Potrosa¢ je uvijek u pravu. Nije samo puko zadovoljavanje potreba
e Isporuka usluge potrosacu, koji je potrosaca.

razmazen i gdje je fokus na tome e PotroSacu se dopusta da uslugu

da dobije §to rasko$niju uslugu. prilagode svojim potrebama.
e Masovna prilagodba. e Zajednicka detekcija i rjeSavanje
e Transformacija usluga na problema.

samoposluznu. e Kreiranje uzbudljivog okruZzenja unutar
e Potrosaé je su-produkt menadzer kojeg potrosaci slobodno komuniciraju
e Raznovrsnost proizvoda. 1 personaliziraju uslugu. Proizvod moze

biti isti, ali je rije¢ o potpuno druk¢ijem
iskustvu koristenja .

e Segment ,jednog®.

e Pedantna marketinska
e Iskusavanje poslovnog iskustva kao $to

to ¢ine potrosaci.
e Inovacija na strani potraznje za * Kontinuirani dijalozi.

novim proizvodima. o _ZaJednlcko kreiranje personaliziranog
iskustva.

istrazivanja.
e (Ocekivanja.

e Inovativno okruzenje za kreiranje
novih iskustava.

Izvor: Prahalad i Ramaswamy (2004)

Kako bi sukreiranje kao koncept bilo djelotvorno Prahalad i Ramaswamy (2004) predlazu tzv.
,DART“ podlogu kao temelj stvaranja sukreiranja vrijednosti. ,,DART “ podrazumijeva,
dijalog, pristup, korist od riskiranja te transparentnost kao temelje razvoja sukreiranja (eng.
dialog, access, risk and transparency). Dijalog je jako vazan temelj jer upravo komunikacija
izmedu poslovnih subjekata i potroSaca ¢ini temelj sukreiranja. Kako bi dijalog bio uspjesan,
jako je vazno da razli¢iti dionici imaju isti pristup informacijama. Dakle, osim pristupa
informacijama naglasava se i potreba za transparentno$¢u informacija i poslovanja poslovnih
subjekata. Ovim pristupom se takoder mijenja i nacin podnoSenja rizika jer potroSaci sada ne
sjede samo mirno i ¢ekaju proizvode koje ¢e im poslovni subjekti plasirati ve¢ aktivno
sudjeluju u odlucivanju 1 snose dio rizika. Nacin djelovanja mijenja tradicionalni pristup na
gospodarskim trzistima gdje se i subjekti i potroSac¢i moraju nauditi djelovati zajednicki.
Menadzeri trebaju nauciti dijeliti informacije, a potrosaci trebaju shvatiti da je sukreiranje

dvosmjerna ulica.
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Kako navode Sanchez-Fernandez i Iniesta-Bonillo (2007), malo se zna o samom konceptu
sukreiranja. Od toga kada i kako to¢no zapocinje, $to sve ukljucuje i kako zavr$ava, znamo da
je rije¢ o jako znacajnom procesu koji obiljeZzava sva trzista, a posebno ona usluzna. S njima
se slazu 1 Vargo i sur. (2008), koji navode kako usluzni sustavi zajedno stvaraju vrijednost,
ucinkovito ovise¢i o resursima drugih za prezivljavanje. Ova meduovisnost poti¢e razmjenu
usluga za uslugu i integraciju resursa. Uslugu za uslugu vide kao osnovu ekonomske razmjene

medu vrijednostima u razmjeni, vrijednostima u upotrebi i sukreiranjem vrijednosti.

Dolinger i Lodge (2020) razvijaju model karakteristican za visoko obrazovanje Kkoji
podrazumijeva Inpute (individualne karakteristike i karakteristike okruzenja), Proces (barijere,

sukreiranje te vrijednost u upotrebi) te 1zlaz (koristi koje proizlaze iz procesa).

Hilton i sur. (2012) predlazu model (Slika 7: Proces Sukreiranja kod usluznih djelatnosti,) kako
bi objasnili proces sukreiranja kod usluznih djelatnosti koji podrazumijeva niz varijabli. Ulazni
resursi bi bili oni resursi koje svi sudionici donose sa sobom, te koje imaju potencijal za
stvaranje vrijednosti. Njihova zajednicka integracija (svih ulaznih resursa) mijenja i one
unutarnje resurse svakog zasebnog sudionika i donosi iskustvo koriStenja usluge. Svaki
sudionik doprinosi resursima s vrijednosnim potencijalom za postizanje vrijednosti. Integracija
resursa rezultira usluznim iskustvom i mijenja resurse koje posjeduje svaki sudionik.
Realizacija vrijednosti odnosi se na ocjenjivacku procjenu vrijednosti pojedinih sudionika
modificiranih resursa koje sada posjeduju kao rezultat usluge. Modifikacija resursa moze biti
velika i mogla bi doprinijeti visokoj percepciji ostvarene vrijednosti (primjer visokog
obrazovanja). U drugim slu¢ajevima (poput konzumiranja ¢okolade), modifikacija resursa bit
¢e mala, ali visoka percepcija vrijednosti. Ako se promatra sustav visokog obrazovanja i
glediSte studenata, vrijednost se odnosi na povecanje njihovih resursa tijekom vremena
studiranja. Studenti svoje resurse u tom procesu integriraju sa resursima visokog obrazovanja.
Rezultat integracije resursa je uenje, S§to se moze promatrati kao poboljsanje studentskih
operativnih resursa. UCenje se odvija kao rezultat niza usluznih iskustava kroz duze vremensko
razdoblje u kojem student ima mnogo mogucnosti za unapredenje svojih resursa za rad.
Shvacanje vrijednosti ovih pobolj$anih operativnih resursa moze se dogoditi tijekom razdoblja
studija ili negdje tamo nakon §to postignu svoje osobne 1 profesionalne ciljeve primjenom tih
poboljsanih resursa. Jasno je da vrijednost ima odredenu vremensku dimenziju. U visokom
obrazovanju, realizacija vrijednosti moZe potrajati, a daljnja integracija resursa izmedu

studenta i visokog uciliSta se mozda ne¢e dogoditi nakon zavrsetka studija (osim ako se student
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ne vrati na poslijediplomski studij ili ne suraduje na visokim uciliStem na neki drugi nacin, npr.

putem alumni usluge).

Resursi aktera
(koji imaju
potencijal

vrijednosti)

Slika 7: Proces Sukreiranja kod usluznih djelatnosti, prilagodeno prema Hilton i sur. (2012)

Moze se zakljuciti kako sukreiranje podrazumijeva aktivno sudjelovanje svih dionika u procesu
i njihovo zdruZeno stvaranje u kojem konacni proizvod/uslugu prilagodavaju svojim
potrebama. U nastavku poglavlja se pruza pregled klju¢nih dimenzija sukreiranja s ciljem Sto

boljeg razumijevanja ovog konstrukta.

7.3. Promijenjena uloga potroSaca i dimenzije sukreiranja potrosaca

Sukreiranje kao koncept proizaslo je iz promijenjene uloge potrosaca na trziStu. Njega
karakteriziraju sljedeCe varijable (Prahalad i Ramaswamy, 2004): pristup informacijama,

globalni pogled na svijet, umrezavanje, spremnost na eksperimentiranje, te aktivizam.

Prema autorima, moguce je detaljnije opisati svaku od navedenih varijabli:

Pristup informacijama: Promjene u tehnologijama i na¢inima komuniciranja stvorile su niz

platformi kroz koje se poslovni subjekti mogu bolje povezati sa svojim potroSac¢ima.
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Globalni pogled na svijet: Globalizacija je termin koji se provlaci kroz sve sfere, a oznacava
prepletanje politickih, ekonomskih, kulturnih i druStvenih povezanosti bez obzira na

nacionalne granice.

Umrezavanje: Ljudi imaju urodenu potrebu za umrezavanjem i razmjenom misljenja oko
razli¢itih tema. Tehnoloskim dostignu¢ima se ljudima pruza podloga za razvoj razmisljanja

kroz razlicite platforme. Time se proces razmjene i umrezavanja znatno ubrzava.

Spremnost na eksperimentiranje: Stvara se ozrac¢je, utemeljeno na tehnoloSkim dostignu¢ima
koje potie razmjenu znanja i misljenja. Na taj na¢in se ljude potice da isprobaju stvari koje

mozda samostalno ne bi inace isprobali.

Aktivizam: Upravo utemeljeno na druStvenim mrezama i drugim tehnoloSkim platformama,
danas se potrosa¢ima pruza prilika da razmijene svoje stavove oko svega §to ih okruzuje. Na
taj nacin se potroSaci znacajnije aktiviraju i sve ¢es¢e komentiraju svoje iskustvo koriStenja

proizvoda ili usluga.

Konstantni pristup informacijama je klju¢na odredba suvremenog potrosaca, pri ¢emu su
kljuéne sljedece karakteristike: brzina, mobilnost, digitalna informiranost i emocionalni
angazman u online svijetu tijekom 24 sata u danu. Suvremeni potrosa¢ komunicira digitalnim
kanalima s poslovnim subjektima, drugim potro$acima, okolinom i na taj nacin u kratkom roku

dobije informaciju koju Zeli, te ¢esto kupuje internetom (Roncevic i sur., 2019).

Ukoliko poslovni subjekti zele biti uspjesni, trebaju biti svjesni da je nuzno ukljuciti samog
potrosa¢a U njihov rad, slusati njegova razmiSljanja i uvaziti njegove stavove. Upravo
implementacija sukreiranja kao novog marketinSkog koncepta kljuéna je za razvoj

konkurentskih prednosti (Zhang i Cheng, 2008).

Gronroos (2011) naglasava perspektivu potroSaca u procesu sukreiranja te navodi kako se
vrijednost za potrosace koja proizlazi iz sukreiranja odnosi na stanje zadovoljstva koje osjecaju

nakon §to su aktivno sudjelovali u procesu zajednickog stvaranja vrijednosti.

Istrazivanja Sukreiranja pokazuju postojanje dvije vrste ponaSanja kod stvaranja vrijednosti

kupca (Yi, Nataraajan i Gong, 2011).

e ponasanje kupca, koje se odnosi na ponaSanje potrebno za uspjeSno sukreiranje

vrijednosti, i
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e ponaSanje kupca gradanina, $to je dobrovoljno ponaSanje (izvan uloge kupca) koje
pruza izvanrednu vrijednost poduzecu, ali nije nuzno potrebno za sukreiranje

vrijednosti.

Yii Gong (2013) detaljno ras¢lanjuju naveden dvije dimenzije, prema ¢emu ponasanje kupaca
(eng. Customer buying behaviour - CPB) ima Cetiri dimenzije: pretragu informacija, dijeljenje
informacija, odgovorno ponasanje i osobnu interakciju. Ponasanje kupca gradanina (eng.
Customer citizen behaviour - CCB) takoder podrazumijeva Cetiri dimenzije koje su iskazane
kao: povratna informacija, preporuke, pomaganje i tolerancija. U nastavku se pruza razrada

svake od navedenih dimenzija.

Pona$anje kupaca

Pretraga informacija: Kupci traze informacije o razli¢itim proizvodima i uslugama jer je to u
njihovoj prirodi. Zele znati §to mogu oéekivati i na taj nadin smanjuju neizvjesnost ishoda
koristenja usluge. Takoder, zele i osjetiti nac¢in komunikacije sa onima koji pruzaju uslugu ili
sa onima koji su tu uslugu ve¢ koristili u svrhu razmjene iskustva. Kako navode Yi i Gong
(2013), trazenje informacija vazno je za kupca iz dva osnovna razloga. Prvo, informacije
smanjuju nesigurnost i na taj naéin omogucuje kupcima da razumiju i kontroliraju svoje
okruZenje za sukreiranje. Drugo, traZzenje informacija omogucuje kupcima da savladaju svoju

ulogu stvaralaca vrijednosti i integriraju se u proces stvaranja vrijednosti.

Dijeljenje informacija: Dijeljenje informacija je klju¢no u procesu sukreiranja. Zaposlenici
trebaju iskreno s potrosacima podijeliti sve relevantne informacije, ali i potrosaci sa
zaposlenicima. Jedino je na taj nacin moguc proces sukreiranja koji donosi konkretne pozitivne
pomake. Vrijednost sukreiranja jedino u iskrenim odnosnima komunikacije dostize visoku

vrijednost.

Odgovorno ponasanje: Odgovorno ponasanje potrosaca, no i zaposlenika je vazno u procesu
Sukreiranja vrijednosti. Potrosaci trebaju shvatiti da trebaju slusati upute zaposlenika i aktivno
i iskreno sudjelovati u procesu Sukreiranja. Ukoliko njihovo ponaSanje nije odgovorno,

vrijednost sukreiranja ne moze biti visoka.

Osobne interakcije: osobne interakcije koje podrazumijevaju ljubazno i pristojno ponasanje, u
kojem i zaposlenici i potrosac¢i postuju jedni druge je klju¢no u procesu sukreiranja. Cilj je
stvaranje ugodnog okruzenja u kojem kvalitetne osobne interakcije rezultiraju visokom

vrijednos¢u kao proizvodom procesa sukreiranja.
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Ponasanje kupca gradanina

Povratne informacije: Povratne informacije se smatraju klju¢nima ukoliko se proces
sukreiranja zeli poboljsati. Informacije mogu biti trazene, ali i netraZzene. Kupci se nalaze u
poziciji korisnika usluge i imaju jedinstvenu moguénost da svojim savjetima pomognu
zaposlenicima da kreiraju bolje usluge. O vaznosti povratnih informacija u visokom
obrazovanju su pisali i Celuch i Robinson (2016) koji su naveli kako raste odanost studenata

visokom ucilistu, ako osje¢aju da dobivaju povratne informacije.

Preporuke: Odnose se na zagovaranje, odnosno davanje preporuka bliznjima, obitelji i
prijateljima vezano uz koristenje odredene usluge. Poznata je vrijednost preporuka kao
marketin§kog alata, stoga se ovo smatra izuzetno bitnim aspektom koristenja usluge koja
uvelike donosi razvoju pozitivnog imidza poslovnog subjekta i povecanju broja novih

potrosaca.

Pomaganje: Odnose se na pomaganje jednih kupaca drugima u procesu kupnje i koriStenja
usluge. Do pomaganja dolazi vjerojatno jer kupci osijecaju empatiju prema onima koji moraju
koristiti uslugu i imaju poteskoca pri istome. Black i sur. (2014) detaljnije istraZuju pomaganje
drugim potrosa¢ima i efekte koji iz njega proizlaze te govore o vaznosti osje¢aja pomaganja

kod potrosaca.

Tolerancija: Odnosi se na spremnost kupca da ¢eka odredenu uslugu dok se ne isporuci u
punom kapacitetu ili dok se ne isporuci zbog kasnjenja. Vazno je da kupci imaju toleranciju na
odredene greske tvrtki jer ukoliko je nemaju ili je ona minimalna znaci da dolazi do gubitka

kupaca dugorocno §to svakako nije dobro za tvrtku.

Pregledom informacija, moze se zakljuciti da sukreiranjem u sustavu stvaranja vrijednosti, jaca
1 zadovoljstvo dionika koji u sustavu djeluju. Takoder, veliki naglasak se stavlja na pristup
informacijama kao 1 valjano pruZanje povratnih informacija. Na taj nacin se intenzivira

zadovoljstvo potrosaca.
7.5. Sukreiranje u visokom obrazovanju i dimenzije sukreiranja studenata

U posljednjih nekoliko desetlje¢a visoko obrazovanje prolazi kroz iznimno velike
transformacije koje odgovaraju promjenama na trzistu (Dobbins i Kwiek, 2017). Sada njihova
uloga, pod utjecajem trzisnih promjena, mora biti izuzetno promjenjiva i fokusirana ne na

istrazivanje 1 poducavanje ve¢ na poticanje istrazivanja i poducavanja kod studenata. Cilj je
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stvoriti okruzenje u kojem studenti uce na koji nacin reagirati na promjenjivu okolinu, u kojem
kurikulum treba biti dovoljno inovativan i kreativan da bi privukao i zadrzao njihovu paznju
(Chemi i Krogh, 2017). Fokus se danas stavlja na dozivljaj studiranja buduéi da je on povezan
sa kvalitetom visokog u¢ilista i zadovoljstvom studenata (Bowden i D’ Allesandro, 2011). Kako
navodi Helgesen (2008), danas visoka ucilista trebaju odgovoriti brojnim izazovima poput
visoke stope odustajanja od studija, velikim ekonomskim i druStvenim pritiscima, studentima
koji visoko obrazovanje vide kao obvezu, a ne privilegiju, te sve ve¢om konkurencijom na
samom trziStu visokog obrazovanja. Kako bi bila konkurentna, visoka ucilista kao i svi drugi
poslovni subjekti na trzistu, nude studentima kvalitetu studiranja kako bi potaknuli njihovo
zadovoljstvo 1 ostvarili ocekivanja. Upravo ovaj nafin podrazumijeva razvoj usluge visokog
obrazovanja u smjeru identifikacije o¢ekivanja u svrhu kreiranja dozivljaja studiranja (Bowden

i D’ Allesandro, 2011)..

Prema Elsharnouby (2015) nedostaje primjene ovog marketinskog visedimenzionalnog
konstrukta u podrucju visokog obrazovanja. Relevantna istrazivanja se vezu uglavnom uz
studente korisnike stipendija gdje su oni aktivno ukljuceni u proces sukreiranja jer se na
odredeni nacin “oduzuju” visokom uciliStu s povratnim informacijama i aktivnim
sudjelovanjem. Poseban manjak istrazivanja se veze uz analizu ponasanja studenata izvan

udionice.

Primjena konstrukta sukreiranja vrijednosti u visokom obrazovanju podrazumijeva aktivnu
ulogu studenata koji sebe smatraju sukreatorima vrijednosti visokog ucilista. Oni preuzimaju
potpunu odgovornost za svoje ucenje i koriste nastavnike i druge resurse da podrze njihov trud

i osiguraju uspjesnije rezultate (Mavondo i sur. 2004).

U 21. stoljecu se promijenila uloga studenata. Visoka ucilista danas traze nova rjeSenja na koji
nacin se nositi sa studentima u podruc¢ju visokog obrazovanja. Njihove odlike su sljedece

(Chemi i Krogh, 2017):

e Vole da imaju kontrolu, ali ne Zele da ih vezu tradicionalni rasporedi i ne Zele nuzno
sjediti u ucionici kako bi naucili. Umjesto toga, oni viSe vole koristiti tehnologiju za
proucavanje u bilo koje doba dana ili no¢i, ... i na taj nacin zele definirati "ravnotezu".

e Vole imati izbora. Koriste tehnologiju za dovrSavanje zadataka na nove i kreativne

nacine. Grupno su orijentirani i socijalni. Neumoljivo su izloZeni svijetu putem medija.

113



e Vrlo su suradni¢ki raspoloZeni; dijeljenje onoga S$to nauce s drugima im zapravo
pomaze u stvaranju njihovog osobnog identiteta.

e Inkluzivni su jer je njihova generacija naucena biti tolerantna prema svim vrstama rasa,
religija i seksualnih orijentacija.

e Korisnici su digitalne tehnologije, jer je ICT uvijek bio dio njihovog zivota.

e Drugacije razmisljaju. Oni jednostavno prihvacaju tehnologiju, prilagodavaju se njoj i
koriste je.

e Skloni su riskiranju.

e Cijene odmor jer smatraju da Zivot nije neizvjestan.

Karakteristike studenata idu uz vjestine koje se traze u 21. stolje¢u. Prema Ongardwanich i
sur., 2014., to su vjestine koje se odnose na inovacije i uéenje, obradu informacija, medija i

tehnologija te zivotne i karijerne vjeStine.

Kako navode Ribes-Giner i sur. (2016) u kontekstu visokog obrazovanja, najvec¢a promjena
kod primjene sukreiranja je u tome $to se fokus od nastavnika sada usredoto¢ava na same
studente. Budu¢i da sukreiranje podrazumijeva ukljucivanje Sto vise dionika u proces stvaranja
vrijednosti, Pinar i sur. (2011) naglasavaju kako u kontekstu visokog obrazovanja sukreiranje
podrazumijeva stvaranje zajednice izmedu studenata, nastavnog, nenastavnog osoblja, te same
zajednice u kojoj visoko uciliste djeluje. Sve u svrhu poboljSavanja studentskog iskustva i
ostvarivanja njihovih o€ekivanja. Rije€ je o inovativnom mehanizmu putem kojeg sveuciliSno
osoblje moZe autenti¢no suradivati sa studentima, razumjeti probleme u pruZanju usluga i

osposobiti studente za kriti¢no i inovativno razmisljanje (Doolinger i Vanderlelie, 2020).

Ukoliko visoka uciliSta traze nove nacine kako se povezati sa studentima te povecati njihovu
lojalnost, svakako mogu posegnuti za procesom Sukreiranja kao alatom za ukljucivanje
studenata u proces stvaranja obrazovne vrijednosti od samog pocetka. Visoka ucilista u
kontekstu sukreiranja u proces stvaranja vrijednosti ukljucuju studente, zaposlenike i

nastavnike, a student su ti koji preuzimaju aktivnu ulogu u kreiranju nove vrijednosti.

Kako naglasava Bovill (2014), najveéa prednost sukreiranja je zapravo u aktivnom
sudjelovanju studenata u izradi kurikuluma. Na taj nacin stjeCe se okruzenje u kojem student
vole uciti i Citava zajednica postaje zajednica koja rado uci i stjeCe nova znanja. Vazno je
napomenuti da se sukreiranjem studenata povecava ispunjava i drustveno odgovorna uloga

sveucilista §to je misija svakog sveucilista (Dollinger i Vanderlelie, 2020).
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Sukreiranje u visokom obrazovanju podrazumijeva identifikaciju studentskih potreba i
isporuku vrijednosti uéenja na naéin da se ispune studentska ocekivanja i zadovoljstvo

studiranjem (Bowden i D’ Allesandro, 2011).
Pozitivni efekti koji proizlaze iz sukreiranja kurikuluma su sljede¢i:

e Studenti se viSe angaziraju i razvijaju vlastite ideje.

e Studenti razvijaju empatiju prema zaposlenicima visokog ucilista.

e Studenti se osjecaju da ih se cijeni.

e Studenti osijecaju da je ono $to uce zaista vazno i autenti¢no.

e Stvara se zajednica koja uci.

e Potice se aktivno ucenje, tj. uéenje “izvan okvira”.

e Studenti dobivaju povratne informacije i evaluiraju se njihove povratne informacije
(Lubicz-Nawrocka i Simoni, 2018).

Najveci izazovi sukreiranja su sljedeé¢i (Lubicz-Nawrocka i Simoni, 2018):

e lzazovi za studente (posebno za studente koji se tek ukljucuju na visoko uciliste, one
orijentirane isklju¢ivo na postizanje dobrih ocjena i posebno izazovno za velike
studentske grupe).

e lzazovi za zaposlenike (posebno izazovno za djelatnike koji nemaju iskustva u ovom
tipu organizacija — koje poti¢u sukreiranje).

e Nedostatak postizanja konsenzusa.

e Izazov medusobnog povjerenja.

S tim da se kao najvecéi izazov sukreiranja predstavlja upravo ja¢anje povezanosti medu ljudima
i stvaranje kulture dijeljenja i mogucnosti da se stvori zajedni¢ka vrijednost usprkos

razli¢itostima (Chemi i Krogh, 2017).

Kako bi sukreiranje u kontekstu visokog obrazovanja bilo uspje$no, jako je vazno da visoka
uciliSta posluju po principu transparentnosti informacija. Jedino ako su studenti upoznati sa
poslovanjem visokog ucilista, mogu aktivno kroz sukreiranje sudjelovati u njegovom razvoju.
lako, danas oni ne ¢ekaju pasivno koje informacije ¢e im se dodijeliti, ve¢ aktivno traze sve §to

ih zanima (Fagerstrem i Ghinea, 2013).

Sukreiranje je povezano sa konceptom kolaborativnog ucenja, gdje studenti uce jedni od

drugih, a upravo je osnazivanje studenata da procjenjuju sebe, druge i okolinu u kojoj djeluju,
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iznimno vazno ukoliko se Zeli proces Sukreiranja uéiniti uspjesnim (Meer i Chapman, 2015).
Sukreiranje je prema nekim autorima proces koji je proizasao iz kolaborativnog ucenja

(Prahalad i Ramaswamy, 2000).

Angazman studenata na visokom uciliStu se smatra klju¢nim za uspjeh studenata u visokom
obrazovanju, pri ¢emu se angazman shvaca kao ozbiljan interes za ucenje i predanost ucenju
(Kuh i sur. 2010). lako o sukreiranju u kontekstu visokog obrazovanja postoje odredena

istrazivanja, Celuch i sur. (2018) govore o0 tome da se radi ipak o po¢ecima.

Iako je konstrukt sukreiranja sve atraktivniji za istrazivanje u kontekstu visokog obrazovanja,
i dalje ostaje puno toga $to se tek treba istraziti. Na primjer, mogu se detaljno analizirati razlike
u razli¢itim sluc¢ajevima u kojima se istrazuje studentsko sukreiranje jer, kako navode Dollinger

i Lodge (2020), svaki slu¢aj moze biti prica za sebe i nositi u potpunosti drugo razumijevanje.

Nastavno na konstrukt ponasanja kupaca razvijen od Yi i Gong (2013), Elsharnouby (2015)
razvija konstrukt ponasanja studenata kao potrosaca u procesu kreiranja vrijednosti. Jednako
kao i u opcéem kontekstu, u sustavu visokog obrazovanja takoder postoje dvije vrste ponaSanja

kod sukreiranja vrijednosti:

e Ponasanje studenata (podrazumijeva pretragu za informacijama, dijeljenje informacija,
odgovorno ponasanje te osobne interakcije studenata.

e Ponasanje studenata kao gradanina (nije direktno vezano uz sukreiranje vrijednosti, ali
indirektno doprinosi funkcionalnosti visokog uciliSta. Podrazumijeva ponasanje

drugima, toleranciju, preporuke i povratnu informaciju).

Ponasanje studenta

Pretraga za informacijama: student aktivno tragaju za brojnim informacijama koje se odnose
na uslugu obrazovanja visokog ucilista. Do informacija dolaze tako Sto pitaju druge studente,
zaposlenike, pretrazuju web stranicu visokog uciliSta, internet opcenito ili promatraju

ponasanje drugih studenata u koristenju usluge.

Dijeljene informacija studenata: studenti odgovaraju zaposlenicima visokog ucilista na pitanja
koja im postavljaju ili im javljaju o svom iskustvu koristenja odredene usluge bez da su

zaposlenici pitali o iskustvu.
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Odgovorno ponasanje: u kontekstu visokog obrazovanja se odnosi na postivanje pravila
visokog ucilista te odgovorno ponasanje kao studenta na odabranom visokom ucilistu. Odnosi

se na usporedivost studenata te pristojno ponasanje prema zaposlenicima.

Osobna interakcija studenta: odnosi se na odnose studenata i nastavnog i nenastavnog osoblja

visokog ucilista.

PonaSanje studenta gradanina

Povratna informacija: Odnosi se na pruzanje povratnih informacija o koristenju usluge
obrazovanja (u kontekstu visokog obrazovanja moze biti i rije¢ 0 iskrenom popunjavanju
studentskih anketa do sudjelovanja u forumima i drugim sastancima na kojima se pric¢a o

kvaliteti visokog ucilista).

Preporuke: Odnosi se na preporuke visokog ucilista, ostalim osobama iz okruzenja koje se
nalaze izcvan ucionice. Bilo da je rije¢ o obitelji, prijateljima ili tre¢im osobama. Rijec¢ je o

zagovaranju i sirenju pozitivne rije¢i o samom visokom ucilistu.

Pomaganje drugima: pomaganje drugim studentima sa problemima koje imaju za vrijeme
studiranja. Od problema vezanih uz savladavanje gradiva do problema vezanih uz koriStenje

bilo kakve usluge visokog obrazovanja.

Tolerancija: Tolerancija se odnosi na prihvacanje loSih situacija bez prigovora. U kontekstu
visokog obrazovanja se odnosi npr. na promjenu rasporeda, promjenu ucionice s loSijim

uvjetima, lo§ termin ispita itd.

Sve navedene karakteristike studenata kao sukreatora proizlaze upravo iz Cinjenice da su
studenti u visokom obrazovanju aktivni suradnici koji sami sebe smatraju sukreatorima
vrijednosti visokog ucilista. U njihovom aktivnom sudjelovanju u izgradnji svog obrazovanja

lezi specifi¢nost koja je karakteristi¢na upravo za ovo podrucje.
7.7. Povezanost sukreiranja vrijednosti u obrazovanju s drugim varijablama

O povezanosti sukreiranja i zadovoljstva su pisali Ribes-Giner i sur. (2016). Oni navode kako
su najvaznije varijable koje su drugi autori koristili za opisivanje sukreiranja sljedece:
ukljucenost kupaca, precizna komunikacija 1 transparentne povratne informacije. Takoder,

najéeS¢e se uz sukreiranje vezu i kvaliteta pruzene usluge ili proizvoda te utjecaj gore
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spomenutih ¢imbenika na zadovoljstvo i vjernost kupaca. Ukoliko su studenti ukljuceni u

proces sukreiranja dokazano je da raste i njihovo zadovoljstvo studiranjem.

Upravo rastom konkurencije, visoka uciliSta naglasak stavljaju na kvalitetu i zadovoljavanje
studentskih ocekivanja kod isporuke usluge obrazovanja. Kako navode Bowden i
D'Alessandro, (2011), studenti trebaju biti ukljuceni u obrazovni proces jer tako raste njihovo
zadovoljstvo i ispunjavaju se studentska ocekivanja. Povezanost sukreiranja i namjere
ponasanja potvrduju i Roggeveen i sur. (2012) koji navode kako su potrosaci kojima nije bilo

omoguceno da sudjeluju u sukreiranju imaju nizi stupanj zadovoljstva u koristenju usluge.

O povezanosti Percipirane razine kvalitete u kontekstu kvalitete predavanja su govorili i Vega-
Vazquez i sur. (2013) gdje je dokazana pozitivna povezanost. Svakako je preporuka u
buduénosti prosiriti istrazivanja jer se kvaliteta visokog uciliSta ne odnosi samo na kvalitetu
predavanja ve¢ i niz drugih varijabli. U literaturi se naj¢esé¢e spominje povezanost sukreiranja
i dobivanja povratne informacije (Ribes-Giner i sur. 2013), stoga se upravo ona moze izdvojiti

kao najvazniji element u studentskom pogledu na proces sukreiranja.

O moguéoj povezanosti sukreiranja vrijednosti s kvalitetom je govorio Tari-Kasnakoglu
(2016), koji navodi kako je vrlo vjerojatno da sukreiranje bude povezano s kvalitetom usluge
bududi da se sukreiranjem bolje zadovoljavaju i personaliziraju potrebe potrosaca, nudi se bolja
usluga, stvara osjecaj vlasni$tva nad uslugom i razvija uvazavanje ishoda kvalitete. Postoje
novija istrazivanja koja to mogu potvrditi 1 koja posebno analiziraju odnos povezanosti
Percipirane razine kvalitete sa sukreiranjem vrijednosti (Janjua i Ramay, 2020), pri ¢emu

pokazuju pozitivhu povezanost u kontekstu obrazovanja.

Studenti postaju aktivniji u svom procesu obrazovanja. Nisu pasivni promatraci ve¢ aktivni
sudionici. Sve ¢eSCe mozemo govoriti o primjeni konstrukta sukreiranja i u visokom
obrazovanju, budu¢i da se sukreiranje temelji na konceptu promatranja studenata kao partnera
na visokim ucilistima (Doolinger i sur., 2018). Upravo sukreiranje pociva na aktivhom
ukljuéivanju studenata u studentski zivot i vlastito obrazovanje, a koristi od aktivnijeg
ukljuc¢ivanja moze imati sam student, visoko uciliSte, ali i drustvo u cjelini. Temeljem pregleda
postojece literature, moze se zakljuciti da sukreiranje danas postaje zanimljiva tema mnogim
znanstvenicima pri ¢emu je zanimljivo promatrati na koje je sve naine povezano i s drugim
varijablama, odnosno sto sve na sukreiranje utjeCe i $to iz njega proizlazi. Na tim temeljima se
razvija 1 istrazivacko pitanje povezanosti sukreiranja i percipirane razine kvalitete na kojima se

temelji i konceptualni model predstavljen u ovom radu.
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8. NAMJERA PONASANJA U VISOKOM OBRAZOVANJU

Namjera ponasanja je stupanj u kojem korisnik formulira svjesne planove hoce li ili nece razviti
odredeno ponasanje u buducnosti (Warshaw i Davis, 1985). Kao takva, osnova je za planiranje
marketinSkih strategija svih poslovnih subjekata, pa tako i onih neprofitnih. U kontekstu
visokog obrazovanja, gdje se obrazovanje promatra kao usluga koju nudi visoko uciliste,
moguce je primijeniti slicne principe. Kako bi menadzment visokih ucilista mogao utemeljeno
planirati marketinsku strategiju, nuzno je analizirati namjeru ponasanja studenata. lako pri
tome treba biti oprezan jer, kako navodi Jo (2008), nije moguce u potpunosti preslikati analize
namjere ponasanja iz standardnih organizacijskih teorija iz korporativnog sektora na sektor
visokog obrazovanja jer on ipak posjeduje odredene specifi¢nosti. U ovom radu, namjera
ponasanja se odnosi na namjeru studenata da odabere odredeno visoko uciliSte po prvi puta ili
da ponove svoju odluku prilikom upisa na diplomsku razinu obrazovanja. Takoder, kasnije u
poglavlju ¢e se detaljnije objasniti i druge, pozeljne ali i nepozeljne manifestacija koje mogu
podrazumijevati akcije unutar konstrukta. U poglavlju se predstavlja i pojmovno odredenje
Namjere ponasanja, razlic¢iti modeli koji ga opisuju, specifi¢nost u visokom obrazovanju, kao

I povezanost s drugim varijablama.

8.1. Pojmovno odredenje Nnamjere ponasanja

Konstrukt namjere ponasanja iznimno je vazno razumjeti jer namjera ponasanja potrosaca
sumira sve napore koje je poslovni subjekt poduzimao u prethodnom razdoblju kako bi
djelovao na potrosaca i proizveo njegovu afirmativnu reakciju. Stoga se i u ovom radu pruza
pregled teorije koja moZe pomo¢i u boljem razumijevanju ovog kompleksnog konstrukta,
posebno u kontekstu visokog obrazovanja i odabira visokog ucili§ta. Namjera ponaSanja u
visokom obrazovanju se moze odnositi na ponasanje kod samog odabira visokog ucilista ili

pak za vrijeme i nakon studiranja.

Kako bi se bolje razumjela namjera ponasanja, potrebno je pruziti osnovni pregled teorija koje
su posluzile kao temelj za razvijanje, buduc¢i da je namjera ponasanja izrazito povezana sa

samim ponaSanjem.

Jedan od temelja razvoja predloZzenog modela u radu iz kojeg proizlaze pripadajuce hipoteze
se naslanja na TAM model. TAM model je proizasao iz Teorije razlozne akcije i Teorije
planiranog ponasanja. Teorija razloZne akcije (Ajzen 1 Fishbein, 1980) navodi kako ponaSanje

proizlazi iz namjere ponaSanja koje je uvjetovano stavovima i subjektivhim normama
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pojedinca. Teorija planiranog ponaSanja se razlikuje od Teorije razlozne akcije samo u
uvodenju varijable koja se odnosi na kontrolu nad ponasanjem (Maranguni¢ i Grani¢, 2012,).
Ajzen i Fishbein (1980) naglasavaju kako se njihov model temelji na uzro¢no-posljedi¢noj vezi
izmedu stavova, subjektivnih normi, ponaSanja i Namjere ponaSanja. Pri ¢emu je najvazniji
faktor koji utjeCe na nec€ije ponasanje upravo Namjera ponaSanja. Namjera o ponaSanju je
funkcija vjerovanja osobe u ishod u izvrSenje ponasanja (stavova), kao i percipirani socijalni
pritisak osobe od posebno vaznih referentnih osoba (subjektivne norme). Prema navedenom,
Namjera ponasanja se formira pod djelovanjem stavova prema tom ponasanju i subjektivnih

normi. Matemati¢ki, njihov model izgleda na sljede¢i na¢in (Ajzen i Fishbein, 1980):

Bl =wl AB + w2 SN

Gdje je:

B = behavior (ponasanje)

Bl = behavioral intention (namjera ponasanja)

AB = attitudes towards the behavior (stavovi o nekom ponasanju)

SN = subjective norms (subjektivne norme)

wl, w2 = empirically determined weights used to indicate the relative influence of attitudes
and subjective norms on behavioral intention (mjere koje se koriste za oznacavanje relativnog

utjecaja stavova i subjektivnih normi na namjere ponasanja).

Subjektivne norme predstavljaju utjecaj vazne, referentne osobe iz okruzenja. Sastoje se od
normativnih vrijednosti i motivacije, pri ¢emu su normativne vrijednosti percepcija osobe

prema stavovima vaznih osoba.

TAM model (Davis i Venkatesh, 1996) se naslanja na ove dvije teorije te se u svojoj srzi koristi
za istrazivanje faktora koji utjeu na korisnikovo prihvacanje tehnologije 1 pokazuje
povezanost percipirane lakoce i korisnosti u funkciji namjere ponaSanja kao i samog ponasanja
(Davis i Venkatesh, 1996). Kao podlogu predlozenom konceptualnom modelu je vazno
spomenuti i Teoriju samoodredenja (Ryan i Deci, 2000). Rije¢ je o teoriji motivacije koja na
najbolji nacin opisuje intrinzi¢no-ekstrinzi€énu motivaciju, te koja za cilj ima objasniti
ponasanje pojedinca prema cilju. Intrinzi¢na motivacija se veze uz zelju studenata za ucenjem
i usvajanjem novih znanja, a ekstrinzi¢na s o¢ekivanjem i reakcijom na nagradu ili kaznu poput
utjecaja rezultata vrednovanja znanja, stjecanja certifikata itd. (Ghaoui, 2004). Vazna podloga
lezi i u teoriji TRA i TPB modelima. Teorija razlozne akcije (eng. Theory of Reasoned Action

) ili TRA model (Fishbein i Azjen, 1975) se naslanja na vaznost namjere ponasanja, ¢ak vise

120



nego Sto li vaznost ima samo koriStenje. Autori naglasavaju vaznost kreiranja modela
uspostavljenog na promatranju stavova definiranih kao pozitivnog ili negativnog osjecaja u
odnosu na postizanje cilja te subjektivnih normi, koje su sami prikazi percepcije pojedinaca u
odnosu na sposobnost postizanja tih ciljeva proizvodom. Autori pritom naglasavaju i to da
kupci nesto kupuju upravo zbog svojih osjecaja, a ne stvarne potrebe. Teorija planiranog
ponasanja (eng. The Theory of Planned Behavior), odnosno TPBmodel (Ajzen, 1991) detaljno
opisuje kako utjecaji na pojedinca odreduju odluku te osobe da slijedi odredeno ponaSanje.
Unutar TPB-a, determinante ponasanja su namjere sudjelovanja u tom ponasanju i opazena

kontrola ponaSanja (PBC) nad tim ponasanjem.

Kako navode Malhotra i McCort (2001) osnovna briga poslovnih subjekata je upravo
razumijevanje namjere ponasanja njenih potrosaca. Zeithaml i sur. (1966) navode kako se
pozitivna namjera ponaSanja manifestira kroz sljedece ciljeve koje poslovni subjekti Zele

ostvariti:

a) da potrosaci govore pozitivne stvari o njima,

b) da ih preporuce drugima,

c) daim ostanu lojalni,

d) da provedu vise vremena koriste¢i usluge gospodarskog subjekta,

e) da su spremni platiti vecu cijenu ukoliko je to potrebno.

Navode kako je ponaSanje kupaca definirano kao moguce ponaSanje potrosaca aktivirano

kvalitetom usluge i zadovoljstvom.

Rahman i sur. (2016) navode kako se pokazatelji namjere ponaSanja kod potroSaca
manifestiraju kroz njihov osjecaj inferiornosti ili superiornosti. Naime, navedeno moze dovesti
do pozeljnih ili nepozeljnih posljedica u ponasanju. Ukoliko je njihov osjecaj negativan, dolazi
do nezadovoljstva i potrosa¢i mogu rjede koristiti uslugu ili napustiti u potpunosti odabranog
poslovnog subjekta. Takoder, ukoliko je njihovo iskustvo pozitivno, dolazi do zadovoljstva
koje se ocituje kroz dimenzije odanosti, prebacivanja, placanja vise za istu uslugu, unutarnjim

i vanjskim odgovorima, usmenom predajom, Zalbama, osjetljivosti na cijenu i namjeri kupnje.

Mowen (2002) namjeru ponaSanja definira kao koncept koji opisuje mogucnost akcija koje

pojedinac moze poduzeti u buducnosti kao rezultat njegova prethodnog iskustva.

Usporedbu razli¢itih modela koji pokazuju kako izgleda proces formiranja namjere ponaSanja

prikazali su Cronin i sur. (2000). U prvom modelu prikazanom na Shemi 8: Usporedba modela
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za Namjeru ponasanja, Se sugerira da vrijednost usluge izravno dovodi do povoljnih ishoda
Namjere ponaSanja (NP). Naime, prema navedenom modelu se Namjera ponasanja Kreira pod
djelovanjem vrijednosti (VRIJ) i zadovoljstva uslugom (ZAD). Vrijednost usluge je pak
formirana pod utjecajem Zrtve (ZRT) i razine kvalitete usluge (KV). Drugi model sugerira da
Zrtva utjece na usluznu vrijednost, dok i Zrtva i1 kvaliteta utjecCu na formiranje zadovoljstva, no
i vrijednosti. Pri ¢emu vrijednost utje¢e na zadovoljstvo koje potom utjeCe na namjeru
ponasanja. Dakle, drugi model proizlazi iz literature o zadovoljstvu uslugama koja, suprotno
literaturi o vrijednosti usluga, definira zadovoljstvo potrosaca kao primarnu i izravnu vezu s
mjerama ishoda ponaSanja. Sugerira se da vrijednost dovodi izravno do poZeljnih namjera u
ponaSanju potroSaca. Tre¢i model, sugerira da zrtva 1 kvaliteta usluge dovode do stvaranje
vrijednosti koja utjeCe na zadovoljstvo, ali i na namjeru ponasanja, pri ¢emu zadovoljstvo
takoder utjeCe na namjeru ponasanja. Navode kako veéina studija ukazuje na to da kvaliteta
usluge utjece na namjeru ponaSanja samo putem vrijednosti i zadovoljstva (i tre¢i model to
prikazuje). Unato¢ tome naglasavaju i druge studije koje govore o izravnom ucinku kvalitete 1

namjere ponasanja. Cetvrti prikazani model podrazumijeva direktno djelovanje i kvalitete na

namjeru ponasanja, a ne samo na zadovoljstvo i stvaranje vrijednosti.

Model 3 Model 4

:330 oo

@ L
~ @
Slika 8: Usporedba modela za Namjeru ponasanja, prilagodeno prema Cronin i sur. (2000).

Kao produkt Namjere ponaSanja neki autori (Baker i Crompton, 2000) navode dvije moguce

situacije (prouzrokovano pozitivnim iskustvom): lojalnosti koja se razvija i namjerom da se
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plati vise istu uslugu. Svoj model su prosirili za kvalitetu 1 zadovoljstvo kao varijable koje

djeluju na namjeru ponasanja i primijenili ga u turizmu.

Razli¢itost modela Namjere ponasanja pokazuje i rasprostranjenost istrazivanja koja se vezu
uz ovaj konstrukt. Naime, upravo u tome i lezi njegov znacaj i potreba za proucavanjem.
Ukoliko se razumije i predvidi Namjera ponasanja, moguce je determinirati akcije koje se
mogu poduzeti u svrhu usmjeravanja Namjere ponasanja, kako u drugim djelatnostima, tako i

u visokom obrazovanju u kontekstu namjere odabira visokog ucilista.
8.2. Namjera ponasanja u visokom obrazovanju

Mestrovi¢ (2017) navodi kako se namjera ponaSanja u kontekstu visokog obrazovanja odnosi
na studentsku namjeru upisa viSeg stupnja studija na istoj ustanovi, Sirenje pozitivnih dojmova
i preporukama visokog ucilista bliznjima u okolini, drugim potencijalnim studentima. Ako se
varijable preuzete iz skala Zeithaml i sur. (1986) te Jones i Taylor (2007) prilagode u kontekst

visokog obrazovanja, dobivaju se sljedeca obiljezja:

e Snaga preferencije VU — podrazumijeva ja¢inu preferencija odabranog visokog ucilista
naspram drugih visokih u¢ilista.

e Namjera da se prijede ili nastavi studij na drugom visokom ug¢ilistu — mjeri namjeru
ponasanja studenata ukoliko nije zadovoljan primljenom razinom usluge na odabranom
visokom uciliStu koje rezultira spremnos¢u da se odabrano visoko uciliSte zamijeni
drugim.

e Lojalnost - kao stupanj privrzenosti odabranom visokom ucilistu.

e Ekskluzivnost u namjeri ponasanja - koristenje isklju¢ivo usluga odabranog visokog
ucilista.

e Negativna i pozitivna reakcija ponasanja kod prituzbi — objasnjava na koji nacin se

studenti ponasaju ukoliko se dogode prituzbe vezane uz kvalitetu usluge obrazovanja.

VaZnost analize namjere ponaSanja studenata se veZe upravo uz Cinjenicu da je zadrZavanje
postojec¢ih studenata znaCajno isplativije nego privlacenje novih, stoga se u visokom
obrazovanju moze smatrati i kao konkurentska prednost, no i ¢injenicu da ¢e se njihova odanost
isplatiti 1 nakon zavrsetak studija, kada visokom uciliStu kroz alumnije pruzaju potporu, kako
u financijskom smislu, tako i u smislu pruzanja poslova novim diplomatima (Rojas-Mendez i

sur., 2009).

123



Posebnu analizu koja se veZe uz namjeru ponaSanja nastavnika kao drugih klju¢nih dionika u
visokom obrazovanju su obradili Rekarti i sur. (2020) koji su zaklju¢ili kako zadovoljstvo
predavaca utjeCe na namjeru akademskog ponasanja, na povjerenje u visoko obrazovanje na

predanost predavaca visokom obrazovanju.

lako je atraktivnije promatrati pozitivne manifestacije namjere ponasanja kod studenata,
vrijedno je spomenuti i one negativne poput odustajanja studenata od studija ,,eng. drop out®.
Naime, Pienaar i Bester (2006) navode kako je nuzno identificirati uzroke negativne namjere
ponasanja, poput odustajanja od studija, koja se javlja kod generacije ,,Y* kako bi se osigurala
kvaliteta 1 dugorocna odrzivost visokih uciliSta. Za visoko uciliSte negativna manifestacija
namjere ponasanja, koja je najbolji prediktor samog ponaSanja se ogleda i u Cinjenici da
studenti danas lakSe nego ikada mogu zakljuciti svoje obrazovanje na odredenom visokom
ucilistu te ispisom stecenih ECTS bodova, na jednostavan nacin obaviti transfer na drugo
visoko uciliste (Alharthi i Khalifa, 2019). Upravo i taj pritisak motivira visoka uciliSta da
pazljivije pristupaju konstruktu namjere ponasanja, kako bi eventualne negativne manifestacije

uocili 1 prevenirali na vrijeme.
8.3. Povezanost namjere ponasanja s drugim varijablama

Kako navodi Mestrovi¢ (2017) proucavanje namjere ponasanja se Cesto veze uz kvalitetu i
zadovoljstvo potrosaca. Razlog navedenom lezi u ¢injenici da se namjera ponaSanja u
znanstvenoj literaturi uglavnom mjeri kroz lojalnost kao Zeljenu manifestaciju ponasanja
potrosaca. NajviSe istrazivanja se veze uz mjerenje pozitivne povezanosti zadovoljstva s
namjerom ponaSanja, no i nezadovoljstva (Cronin i sur., 2000). Postoje brojna prethodna
istrazivanja koja mogu potvrditi pozitivnu povezanost ova dva konstrukta (Lai i sur., 2010;
Rodi¢ Luki¢, 2015; Rekartia i sur., 2020). Upravo u povezanosti zadovoljstva s namjerom

ponasanja i lezi motivacija za proucavanjem namjere ponasanja.

Razni autori (Cronin i sur., 2000; Rahman i sur., 2016) naglasavaju izuzetnu povezanost
namjere ponaSanja s percipiranom razinom kvalitete usluge. Zeithaml i sur. (1986) daju prikaz
povezanosti namjere ponasanja s percipiranom razinom kvalitete. Na sljede¢em prikazu (Slika
9: Povezanost Kvalitete s Namjerom ponaSanja) je vidljiv konceptualni model Kkoji
pretpostavlja da je namjera ponasanja intervenirajuci varijabla izmedu percipirane razine
kvalitete i financijske dobiti ili gubitka. Prema lijevom dijelu modela, upravo percipirana razina

kvalitete usluge je razlog zasto ¢e neki potrosac ostati (ili ne¢e) vjeran gospodarskom subjektu.
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Pocevsi s lijeve strane prikaza, model pocinje s kupéevom procjenom kvalitete usluge. Ukoliko
je njegova ocjena percipirane razine kvalitete visoka, namjera ponaSanja potroSaca je povoljna,
Sto jaca njegov ili njezin odnos s poslovnim subjektom. Kad je njegova percipirana razina
kvalitete niska, njegova namjera ponasanja je nepovoljna i odnos s poslovnim subjektom ¢e u
buduénosti vjerojatno oslabiti. Sama namjera ponasanja se moze analizirati kao pokazatelj koji
signalizira hoce li potrosaci ostati vjerni poslovnim subjektu ili nece. Autori naglasavaju kako
su neke veze na prikazu ve¢ prethodno testirane, a neke su oni testirali svojim empirijskim
istrazivanjima. Kao pozeljne posljedice pozitivne percepcije razine kvalitete manifestiraju se
Sirenje pozitivnih rijeci o usluzi, preporuka bliznjima, lojalnost, vec¢a potroSnja koli¢ine usluga
i spremnost da se ista usluga plati vise. Kao negativne posljedice namjere ponasanja, do kojih
dolazi ako je percipirana kvaliteta usluge niska su: Sirenje negativnih rijeci o gospodarskom
subjektu, prelazak kod drugog gospodarskog subjekta, zalbe vanjskim tijelima i koriStenje

manje usluga kod istog subjekta.

Financijske posljedice i posljedice
ponasanja na kvalitetu usluge

KVALITETA NAMIERA
USLUGE PONASANJA

PONASANIJE
. F . | Odlazi

Slika 9: Povezanost Kvalitete s Namjerom ponasanja, prilagodeno prema Zeithaml i sur.
(1996).

e rast prihoda

e povecana potrosnja
e rast cijena

e odabir potrosaca

FINANCIJSKE POSLIEDICE

e smanjena potrosnja

e gubitak potrosaca

e troSak privlacenja novih
potro3aca

Autori Cesto analiziraju lojalnost kao pozitivnu posljedicu namjere ponasanja. Lojalnost se
definira kao snaga veze izmedu stava pojedinca i pozitivnog ponavljanja ponaSanja
(Subrahmanyam, 2017). Takoder, Cronin i Taylor (1992) navode kako Percipirana razina
kvalitete usluge vodi do zadovoljstva potrosaca koje posljedi¢no vodi do pozitivne Namjere u
ponasanju potrosaca koja se manifestira kao lojalnost. Kako navode Jones i Taylor (2007),

lojalnost u podrucju usluga je sli¢na lojalnosti u meduljudskim odnosima. Naglasavaju kako se
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odnosi pruzatelja usluga 1 potrosaca mogu pribliziti drugim odnosima u nasim zivotima poput
prijateljstva ili romanti¢ne veze. Razlikuju odgovor na pruzene usluge kao Namjeru ponasanja,
koja se manifestira kod potroSaca kroz tri razine: u ponasanju, u stavovima i razmisljanjima.
Kod mjerenja ponasanja se rezultira u sljede¢im kategorijama: namjeri da se iznova koriste
usluge, namjeri da se promijeni poslovnog subjekta ili ekskluzivnoj namjeri. Kada se govori o
posljedicama koriStenja usluge u kontekstu stavova, Taylor i Jones (1992) predlazu sljedece
varijable koje mogu objasniti ovaj visedimenzionalni konstrukt Namjere ponasanja: relativan
stav, spremnost da se preporuc¢i drugima i altruisticno ponaSanje (koje pomaze drugim
potrosacima). Kada se govori o kognitivnim varijablama koje utjeCu na namjeru ponasanja, oni
podrazumijevaju sljedece faktore: spremnost da se plati viSe istu uslugu, ekskluzivnost kod
koriStenja usluge te identifikaciju sa pruzateljem usluga. Stav 0 pozitivnoj povezanosti
Percipirane razine kvalitete sa Namjerom ponasanja su zastupali i Boulding i sur. (1993).
Prema njima, pozitivna namjera ponasSanja koja se ocituje kroz pohvale ,usta do usta“,
stvaranje lojalnosti itd. je rezultat individualne percepcije Kvalitete od strane pojedinca u
odredenom vremenskom periodu. Istrazivanje koje potvrduje povezanost ova dva konstrukta
su proveli i Rekartia i sur. (2020), koji su dokazali da kvaliteta odnosa moze prethoditi namjeri

ponaSanja u visokom obrazovanju.

Lojalnost se smatra najvaznijom manifestacijom pozitivne namjere ponasanja, buduci da se
ona moze prezentirati kao odreden ponos koji studenti imaju na svoje visoko uciliste. U tom
kontekstu aktivno rade na promociji visokog ucilista te ga rado preporucuju svojim prijateljima.

(Kang i sur., 2013)

Namjera ponasanja je vazna za proucavanje, kako u klasi¢nim usluznim djelatnostima, tako 1
u akademskom svijetu. Ajzen i Madden (1986) navode kako je namjera ponasanja nastala kao
rezultat informacija ili uvjerenja pojedinaca koji djeluju na formiranje stavova prema
ponaSanju. Imajuci to na umu, cilj menadzZera visokih ucilisSta treba biti formiranje uvjerenja
koja ¢e potaknuti pojedinca na Zeljene akcije u ponasanju. Vaznost proucavanja namjere
ponasanja je znacajna, kao Sto je vazno analizirati i njenu povezanost s drugim konstruktima,
poput kvalitete, koje mogu potaknuti pojedinca na Zeljeno ponasanje. Lojalnost kao pozitivna
manifestacija namjere ponasanja uz zadovoljstvo predstavlja najvazniji klju¢ uspjeha za
prikladno stratesko upravljanje koje maksimizira dugoro¢ne koristi visokog ucilista (Yusof i

sur., 2019).
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U ovom poglavlju su pruzene informacije o konstruktu Namjere ponasanja, jednom od glavnih
konstrukata koji se istrazuju i ¢ija povezanost s Percipiranom razinom kvalitete se zeli dokazati.
Kako bi konstruktu mogli pristupiti s razumijevanjem, napravljena je teoretska razrada teorija
na kojima pociva, kao i njegovoj specificnosti u visokom obrazovanju, kao i povezanosti s

drugim konstruktima.
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9. METODOLOGIJA ISTRAZIVANJA

U sljede¢em poglavlju se pruza razrada metodologije istrazivanja. Na samom pocetku se
analizira instrumentalizacija klju¢nih varijabli u istrazivanju, nakon ¢ega se analizira uzorak
koji se koristio u istrazivanju. Takoder, pruza se pregled svih metoda koje su koriStene u

preliminarnom i glavnom istrazivanju.

9.1. Instrumentalizacija varijabli

Uvidom u teorijsku podlogu elemenata koje se koriste u konceptualnom modelu, moguce je
utvrditi da postoje razliCita teorijska uporista koje su razliciti autori koristili kako bi objasnili
ove teorijske konstrukte. Iako postoje razli¢ite perspektive, analizom literature je utvrdeno da
je mogucde u istrazivanju koristiti postojece skale koje je potrebno modificirati i prilagoditi kako
bi se postigli planirani rezultati istrazivanja i provjerio predlozeni konceptualni model. Anketni
upitnik se sastojao od nekoliko dijelova: isprva su bila identifikacijska pitanja, potom skala
kojom se mjeri Sukreiranje vrijednosti studenata, skala kojom se mjeri Trzi$na orijentacija,
Ocekivana pa Percipirana razina kvalitete te Namjera ponasanja. Na koncu je dodana jedna

Cestica kojom se ispituje vaznost akreditacija visokog ucilista.
9.1.1.Sukreiranje studenata

Za potrebe Sukreiranja studenata je koristena skala Yi i Gong (2013), koja se mjeri kroz
varijable:

1. pretraga informacija (odnosi se na poduzimanje aktivnosti u svrhu istrazivanja prije
odluke u kontekstu postavljanja pitanja, pretrazivanja informacija, pra¢enja ponaSanja
drugih koji tu uslugu koriste),

2. dijeljenje informacija (odnosi se na detaljno objaSnjavanje §to se zeli od usluge,
odgovaranje na sva postavljena pitanja i osiguravanja svih ostalih relevantnih
informacija te odgovora na sva pitanja vezana uz kvalitetu usluge),

3. odgovorno ponaSanje (podrazumijeva izvrSavanje svih obveza, ispunjavanje
ocekivanog ponaSanja, izvrSavanja odgovornosti, pracenja pravila i procedura),

4. osobna interakcija (prijateljski odnos prema zaposlenicima, ljubaznost, pristupacnost,
pristojnost, nepostojanje ruznog ponasanja, pristojnost),

5. povratne informacije (pruzanje korisnih ideja zaposlenicima koje im mogu pomoci
poboljsati uslugu, komentiranje ukoliko postoji zadovoljstvo uslugom, komentiranje

ukoliko postoji problem s uslugom),
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6. javno zagovaranje (podrazumijeva Sirenje pozitivnog iskustva drugima, pruZanje

preporuka, ohrabrivanje drugih na koriStenje usluge),

7. pomaganje (pomaganje drugima koji trebaju pomo¢, pomaganje drugima koji imaju

problem, poducavanje drugih o tome kako pravilno koristiti uslugu, pruzanje savjeta

drugima),

8. tolerancija (reakcija ako usluga nije istovjetna ocekivanoj, odnosno strpljivost u tom

slucaju, strpljivost ako se dogodi pogreska kod isporuke usluge, strpljivost ako se na

uslugu treba ¢ekati viSe nego inace).

Temeljem svega navedenog, kreirala se skala koja se koristila u provedbi istrazivanja.

Tablica 12: Konstrukt Sukreiranja s pripadajuéim skalama i ¢esticama

KONSTRUKT: Sukreiranje

PODSKALE

CESTICE

Pretraga
informacija

Pitao/la sam druge osobe za informacije o visokom ucilistu i njegovoj
usluzi obrazovanja prije nego §to sam se upisao/la. (Sukreiranje 1)
Pretrazivao/la sam informacije na web stranicama o ovom visokom
ucilistu prije donosenja odluke o odabiru. (Sukreiranje 2)
Razgovarao/la sam sa studentima koji kroz svoje online/offline
ponaSanje su odavali dojam da su zadovoljni uslugom obrazovanja na
ovom visokom ucilistu. (Sukreiranje 3)

Dijeljenje
informacija

Pri upisnom postupku sam pricao/la s predstavnicima visokog ucilista
1 razumljivo objasnio/la Sto ocekujem od usluge obrazovanja
.(Sukreiranje 4)

Osigurao/la sam osoblju valjane informacije koje im mogu pomoc¢i da
odrade uslugu obrazovanja na planirani na¢in. (Sukreiranje 5)
Spremno sam odgovarao/la na sva pitanja koja su mi tijekom procesa
prijave/upisa postavili. (Sukreiranje 6)

Odgovorno
ponasanje

Uredno ispunjavam sve svoje studentske obveze poput redovitih
dolazaka na nastavu, polaganja ispita u roku. (Sukreiranje 7)
Ispunio/la sam sva svoja oc¢ekivanja koja sam imao/la prilikom upisa
na visoko uciliste. (Sukreiranje 8)

PoStujem sam sva pravila 1 slijedim sve upute na ovom visokom
ucilistu. (Sukreiranje 9)

Osobna
interakcija

Uljudan sam prema drugim studentima na visokom uciliStu.
(Sukreiranje 10)

Pristojan sam prema ne-akademskom osoblju na visokom uc¢ilistu
(djelatnici u studentskoj referadi itd.). (Sukreiranje 11)
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Ljubazan sam prema akademskom osoblju na visokom ucilistu
.(Sukreiranje 12)

Povratne
informacije

Ako imam korisnu ideju kako poboljsati rad visokog ucilista, o tome
obavijestim nadlezne. (Sukreiranje 13)

Kada odslusam dobro/kvalitetno predavanje, pozitivno to komentiram.
(Sukreiranje 14)

Kada naidem na problem oko usluge obrazovanja, obavijestim
nadleZne o tome. (Sukreiranje 15)

Javno
zagovaranje

Pozitivno govorim o svom visokom ucilistu i njegovim zaposlenicima.
(Sukreiranje 16)

Preporu¢ujem visoko uciliste i uslugu obrazovanja drugima.
(Sukreiranje 17)

Poti¢em prijatelje i rodbinu da upisu ovo visoko uciliste. (Sukreiranje
18)

Pomaganje

Pomazem drugim studentima kada trebaju moju pomo¢. (Sukreiranje
19)

Pomazem drugim studentima ako primijetim da imaju problem.
(Sukreiranje 20)

Poducavam druge studente kako da dobiju vise od usluge obrazovanja.
(Sukreiranje 21)

Dajem savjete o studiranju drugim studentima. (Sukreiranje 22)

Tolerancija

Ukoliko bilo kakva usluga u sklopu visokog ucilista visokog ucilista
ne bi bila kako sam ocekivao/la, bio bih spreman/spremna tolerirati to
I ne reagirati. (Sukreiranje 23)

Ukoliko osoblje napravi pogresku tijekom isporuke usluge
obrazovanja, spreman/spremna sam biti strpljiv/strpljiva da je isprave.
(Sukreiranje 24)

Ako na neke elemente usluge budem trebao/trebala ¢ekati duze nego
Sto sam ocekivao/la, spreman/spremna sam to tolerirati. (Sukreiranje
25)

Izvor: obrada autora

Navedena skala je odabrana za mjerenje sukreiranja vrijednosti studenata, utemeljeno na

prethodnim istrazivanjima, gdje se pokazala valjanom za primjenu u kontekstu visokog

obrazovanja (Foroudi i sur., 2018; Saturso i sur., 2019). Takoder, odabrana je i zbog toga §to

sadrzi dimenziju koja podrazumijeva Siru sliku sukreiranju kao iskustva kroz koje studenti

prolaze za vrijeme studiranja, uzimajuc¢i u obzir i elemente kroz koje student prolazi i izvan

ucionice (Elsharnouby, 2015).
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9.1.2. Trzis$na orijentacija studenata

Za potrebe definiranja trziSne orijentacije studenata je koriStena skala Felgueira i Rodrigues
(2015), poznata kao I-MARKOR skala, kreirana za potrebe istrazivanja trziSne orijentacije
nastavnika i istrazivaca (akademskog osoblja). Za potrebe istraZivanja je skala prilagodena za

kontekst studenata. Skala podrazumijeva mjerenje tri kategorije pitanja:

1. Pretrazivanje informacija (mjeri aktivnost studenata u kontekstu pribavljanja informacija,
proaktivnog ponasanja u kontekstu pravovremene reakcije na izazove koje nosi buduénost,
komunikacije s okolinom, preuzimanja odgovornosti, razgovora s onima koji utje¢u na odluke
potencijalnih studenata, pracenje i reagiranje na zadovoljstvo drugih studenata, sudjelovanja u

neformalnim razgovorima i prikupljanja relevantnih informacija).

2. Diseminacija informacija (sudjelovanje u aktivnostima, sastancima vezanim uz razvoj,
informiranje nadleznih o promjenama, koordinaciji aktivnosti, obavjestavanju nadleznih o
znacajnim izmjenama, sklonost pomaganju visokom ucilistu, koordinacija s marketinskim

odjelom, kreiranje izvje$ca ili prosljedivanje izvje$ca koja pomazu napretku visokog ucéilista).

3. Strateski odgovor (pokusaji da se rijeSe problemi studenata, pomaganje studentima da
ostvare svoje ciljeve, brza reakcija kako bi se pomoglo studentima ako imaju problem, reakcija
na uo¢eno studentsko nezadovoljstvo, razvijanje novih rjeSenja koja vode studentskom

zadovoljstvu).

Za potrebe istrazivanja je kreirana skala sa sljede¢im varijablama i Cesticama (Tablica 13:

Konstrukt Trzi$na orijentacija s pripadaju¢im skalama i ¢esticama).

Tablica 13: Konstrukt TrZi$na orijentacija s pripadajué¢im skalama i ¢esticama

KONSTRUKT: Trzi$na orijentacija

PODSKALE CESTICE
PretraZivanje e Sudjeluyjem u procjeni kvalitete visokog ucilista. (TrziSna
informacija orijentacija 1)

e Komuniciram s drugima iz okoline kako bih saznao/la koji ¢e se
poslovi 1 kompetencije traZiti u buduénosti. (TrZiSna orijentacija 2)

o U komunikaciji sa studentima ukazujem na promjene nastale u
obrazovanju (npr. konkurencija, tehnologija, promjene pravne
regulative...). (TrziSna orijentacija 3)
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Razgovaram s onima koji mogu utjecati na odabir studenata pri
izboru visokog ucilista kako bih prikupio/la informacije 0 tome
.(Trzi$na orijentacija 4)

Analiziram napore visokog uciliSta u razvoju usluga koje oni
poduzimaju kako bi bili u skladu s onim $to mi studenti trazimo.
(Trzi$na orijentacija 5)

Sudjelujem u neformalnim razgovorima s nadleznima koji
analiziraju strategije nasih konkurenata. (Trzi$na orijentacija 6)
Prikupljam informacije o buduc¢nosti obrazovnog trzista
neformalnim putevima (npr. kava ili ruak s prijateljima itd.).
(Trzi$na orijentacija 7)

Diseminacija
informacija

Raspravljam s drugim kolegama o trziSnim trendovima i
kretanjima vezanim uz uslugu obrazovanja. (TrziSna orijentacija
8)

Javljam odgovornima na mom visokom uciliStu ukoliko otkrijem
da se na obrazovnom trziStu dogodilo nesto vazno. (TrziSna
orijentacija 9)

Zajedno s drugim studentima, koji kao i ja, sudjeluju
unapredivanju visokog uciliSta uskladujem akcije. (TrziSna
orijentacija 10)

Prenosim informacije koje bi mogle pomo¢i donositeljima odluka
u visokom ucilistu da analiziraju promjene koje se dogadaju u
nasem okruzenju. (Trzi$na orijentacija 11)

S drugim studentima aktivno komuniciram o razvoju obrazovanja.
(Trzisna orijentacija 12)

Komuniciram s marketinskim odjelom visokog uciliSta o razvoju
nasSeg visokog ucilista. (Trzi$na orijentacija 13)

Ukoliko ih posjedujem, dokumente koji pruzaju informacije o
budu¢im studentima prosljedujem nadleznim odjelima u visokom
uciliStu. (TrZiSna orijentacija 14)

Strateski
odgovor

Studente koji imaju problem na ovom visokom ucili§tu pokuSavam
povezati s osobom ili uslugom koja im moze pomoci rijesiti
problem. (Trzi$na orijentacija 15)

PokuSavam pomo¢i drugim studentima da ostvare svoje ciljeve.
(TrziSna orijentacija 16)

Brzo reagiram kako bi pomogao/pomogla drugom studentu ako mu
moja pomo¢ moze koristiti. (Trzi$na orijentacija 17)

Reagiram kada otkrijem da su studenti nezadovoljni kvalitetom
usluge visokog ucilisSta. (TrZiSna orijentacija 18)
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e Zajedno sa drugim studentima razvijam rjeSenja koja mogu
povecati kvalitetu usluge naseg visokog ucilista. (Trzisna
orijentacija 19)

Izvor: obrada autora

Navedena skala je odabrana za koristenje u ovom istrazivanju kao provjerena skala kojom se
kroz viSe istrazivanja mjerila trziSna orijentiranost nastavnika i istraziva¢a na visokim
ucilistima (Khuwaja i sur., 2017). Budu¢i da postoji potreba ukljucivanja i drugih dionika
(studenata) kao najvaznijih dionika u visokom obrazovanju (Houston, 2008) koji istodobno
sudjeluju u stvaranju i koristenju usluge obrazovanja, odlu¢eno je prethodno testiranu skalu u
kontekstu visokog obrazovanja, iskoristiti i za mjerenje trzisne orijentacije studenata kao nove

skupine dionika.

9.1.3. Percipirana razina kvalitete

U empirijskom dijelu istraZivanja koji se veZe uz dimenziju kvalitete, koriSten je SERVQUAL
upitnik, koji je prethodno ve¢ testiran u kontekstu visokog obrazovanja (Markovié¢, 2002;
Legcevié, 2009; Dlaci¢ i sur., 2014). Upitnik se sastojao od dva dijela (o¢ekivane i primljene

razine kvalitete na visokom ucilistu).

Konstrukt Ocekivana usluga se mjerila SERVQUAL skalom, izvorno kreiranom od strane
Parasuraman i sur. (1985; 1988) prilagodenom za potrebe istrazivanja prema Rodi¢ Lukic¢ i
Luki¢ (2020), koja podrazumijeva 29 pitanja podijeljena kroz pet kategorija, a koja se odnose
na mjerenje ocekivanja studenata koja su imali prije nego su se ukljucili na visoko uciliste.
Percipirana usluga se takoder mjerila skalom SERVQUAL s 29 pitanja, kreiranom od strane
Berry i sur. (1988), prilagodenom za potrebe istrazivanja prema Rodi¢ Luki¢ i Luki¢ (2020),
mjerenu s pet kategorija. Usporedbom gore navedenih ocekivanja i percepcije visokog ucilista
stekao se uvid u analizu jaza koji je nastao usporedbom ove dvije vrijednosti. Jaz kvalitete je

dobivena kao razlika o¢ekivanja i1 primljene razine kvalitete u fazi studiranja.

Svaka od stavki se mjeri kroz oc¢ekivanja koju studenti imaju od visokog uciliSta te realnu
provedbu aktivnosti (Silva i sur., 2017). SERVQUAL definira pet dimenzija kvalitete

(Parasuraman i sur., 1985; Tsinidou i sur., 2010; Kilbourne i sur., 2004):

(1) Opipljivost: podrazumijeva pojavu fizickih objekata, opreme, usluga podrske i servisno

osoblje. Opipljivost odgovara na pitanja kako fizicke instalacije, oprema, ljudi i komunikacijski
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materijali pruzaju podrsku pri davanju usluge? Budu¢i da ne postoji fizicki element koji se
procjenjuje u uslugama, potrosaci ¢esto vjeruju u opipljive dokaze koji ga okruzuju prilikom

procjene.

(2) Pouzdanost: podrazumijeva stupanj do kojeg su steCena znanja, vjestine i usluge ponudena
to¢no, pouzdano i na vrijeme bez gresaka. Odgovara na pitanja je li poslovni subjekt pouzdan
u pruzanju usluge? Pruza li to kao $to je obe¢ano? Pouzdanost odrazava dosljednost i sigurnost
poslovnog subjekta u smislu uspjesnosti. Pouzdanost je najvaznija dimenzija za potroSaca

usluga.

(3) Odgovornost: odnosi se na spremnost da se pomogne potrosacima i udovolji njihovim
potrebama i zeljama. U teskim situacijama to je i sposobnost reagiranja u¢inkovito. Odgovara
na pitanja jesu li zaposlenici poslovnog subjekta korisni i sposobni pruZiti brzu uslugu? Odnosi

se na mjerenje osjetljivosti poslovnog subjekta i zaposlenika prema potrosac¢ima.

(4) Sigurnost: podrazumijeva povjerenje i povjerenje koje potroSaci drze prema institut i
osje¢aj sigurnosti u slucaju opasnosti. Odgovara na pitanja jesu li zaposlenici dobro
informirani, obrazovani, kompetentni i pouzdani? Ova dimenzija obuhvaca kompetentnost

poslovnog subjekta, ljubaznost i preciznost.

(5) Razumijevanje: odnosi se na paznju i brigu koju ustanova moze ponuditi potrosacima. Ovaj
se dio odnosi i na prakti¢no radno vrijeme. Odgovara na pitanja pruza li poslovni subjekt
pazljivu i osobnu paznju? Ovi elementi jasno imaju vrlo subjektivni faktor povezan s osobom
koja doZivljava uslugu.

U istrazivanju su se Koristile sljedeée Cestice za mjerenje oéekivane razine kvalitete (Tablica
14: Konstrukt Oc¢ekivana razina kvalitete s pripadaju¢im skalama i ¢esticama).

Tablica 14: Konstrukt O¢ekivana razina kvalitete s pripadajuc¢im skalama i Cesticama

Konstrukt: Ocekivana razina kvalitete

PODSKALE CESTICE
Opipljivost e Visoko uciliste bi trebalo biti moderno opremljeno, ukljucujuci
racunalne ucionice koje su dostupne studentima za koriStenje.

e Brosure, letci, Casopisi 1 drugi tiskani materijali te web stranica
1 drugi on line izvori bi trebali biti vizualno privlacni 1
jednostavni za koriStenje.

e Zaposlenici na visokom uciliStu (nastavno 1 nenastavno osoblje)
bi trebali djelovati €isto 1 uredno.
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Interijer visokog uciliSta (prostorije, izgled uredaja, namjestaj...)
bi trebao biti vizualno atraktivan.

Eksterijer visokog ucilista (izgled zgrade, parking, zelene
povrsine...) bi trebao biti vizualno atraktivan.

Visoko uciliSte bi trebalo imati pogodnu lokaciju i dobru
pristupacnost.

Visoko uciliSte bi trebalo imati atmosferu koja je poticajna za
ucenje.

Dobro osmi$ljen program bi trebao zadovoljavati potrebe
studenata.

Visoko uciliste bi trebalo organizirati dodatne aktivnosti za
studente (rekreativne, zabavne...).

Pouzdanost

Zaposlenici na visokom ucilistu (nastavno i nenastavno osoblje)
trebaju pruzati uslugu u dogovorenom (obe¢anom) roku.
Nenastavno osoblje na visokom u¢ilistu (npr. studentska sluzba
te ostali) bi trebalo pokazivati razumijevanje za probleme
studenata.

Profesori i asistenti na visokom uciliStu bi trebali pokazivati
razumijevanje za probleme studenata.

Zaposlenici (nastavno i nenastavno osoblje) na visokom uéilistu
bi trebali biti usmjereni na pruZzanje kvalitetne usluge
studentima od prvog susreta.

Odgovornost

Nenastavno osoblje na visokom uciliStu (npr. studentska sluzba
te ostali) bi uvijek trebali biti spremni da pomognu studentima.
Profesori i asistenti bi uvijek trebali biti spremni da pomognu
studentima.

Nenastavno osoblje na visokom uciliStu (npr. studentska sluzba
te ostali) bi uvijek trebalo biti pristupacno 1 spremno odgovoriti
na pitanja studenata.

Profesori i asistenti bi uvijek trebali biti pristupacni i spremni
odgovoriti na pitanja studenata.

Zaposlenici (nastavno i nenastavno osoblje) bi trebalo reagirati
na zahtjeve studenata brzo 1 bez ¢ekanja.

Zaposlenici (nastavno 1 nenastavno osoblje) na visokom uciliStu
bi trebali znati odgovore na pitanja studenata vezano za
vremenske rokove koji su potrebni da se usluga izvrsi.

Sigurnost

Zaposlenici na visokom uciliStu (nastavno i nenastavno osoblje)
bi trebali biti ljubazni sa studentima.

Nenastavno osoblje na visokom ucilistu (npr. studentska sluzba
te ostali) bi trebalo imati znanje potrebno da odgovori na pitanja
studenata.
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e Profesori i asistenti bi trebali imati znanje potrebno da odgovore
na pitanja studenata.

e Studenti bi se trebali osjecati sigurnima na visokom uciliStu
(materijalna i osobna sigurnost).

e Zaposlenici (nastavno i nenastavno osoblje) na visokom ucilistu
bi svojim ponaSanjem trebali ulijevati povjerenje kod studenata.

e Nenastavno osoblje na visokom ucilistu (npr. studentska sluzba

Razumijevanje te ostali) bi trebali pruzati individualnu paznju svakom studentu.

e Profesori i asistenti bi trebali pruzati individualnu paznju
svakom studentu.

e Idealno visoko uciliSte bi trebao imati pogodno vrijeme
predavanja koje odgovara vecini studenata.

e Zaposlenici (nastavno i nenastavno osoblje) na visokom ucilistu
bi trebali imati razumijevanja za potrebe svojih studenata.

e Idealno visoko uciliste bi trebao biti fokusirano na pruzanje §to
bolje usluge svojim studentima.

Izvor: obrada autora

Ista pitanja su postavljena i u kontekstu percipirane razine kvalitete s time da je razlika bila u
percipiranoj razini (a ne ocekivanoj). Detaljna skala je vidljiva u Prilogu 5 ovog rada.

U ovom istraZivanju se za procjenu percipirane razine kvalitete odlucila koristiti SERVQUAL
skala jer se upotreba ove skala kao valjanog instrumenta potvrdila u brojnim dostupnim
istrazivanjima u obrazovanju (Cronin, 1992; Smith i sur., 2007; Lee i Tai, 2008; Brochado,
2009 Silva i sur., 2017). Pregledom dostupnih istrazivanja u Republici Hrvatskoj uoceno je da
se najéesce koristi skala HedPERF (Stimac, 2012; Lazibat i sur., 2013; Duzevi¢ i sur., 2015);
kao mjerni instrument. No, sukladno istrazivanju Cronin (1992) nije uocena razlika u primjeni
specijaliziranih skala za podrué¢je visokog obrazovanja sa klasitnom SERVQUAL skalom.
Budu¢i da je kroz brojna druga istrazivanja SERVQUAL dokazan kao valjan mjerni instrument
gdje se upotrebom razli¢itih mjernih skala dolazi do istih rezultata (Silva i sur., 2017), a imajuci
na umu znacaj ocekivane razine kvalitete kao izuzetno znacajnog elementa za sustinsko
razumijevanje kompleksnog konstrukta Kvalitete (Hill, 1995), odabrana skala se koristila
buduc¢i da ona jedina u sebi sadrZi mjerni element posvecen upravo ispitivanju razine ocekivane

kvalitete.
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9.1.4. Namjera ponasanja studenata

Skala koja se koristila u istrazivanju je nastala na temelju skale koju su predlozili Jones i Taylor

(2007), izradene na temeljima Zeithaml i sur. (1996). Oni su Namjeru ponasanja mjerili kroz

sljedece varijable:

5.

Lojalnost (prepri¢avanje pozitivnog iskustva, preporuke, ohrabrivanje prijatelja,
primarna orijentiranost pruzatelju usluga, namjera da se konzumira vise usluga kod
istog pruzatelja usluga u buduénosti),

Namjera da se promijeni odnos prema pruzatelju usluge (koristenje manje usluga,
konzumacija usluga i kod konkurencije, prelazak kod konkurencije ukoliko ponudi
bolju cijenu),

Spremnost da se plati vise (kupnja usluge kod istog pruzatelja i u slucaju povecanja
cijene, plac¢anje vece cijene usluge nego kod konkurenata da bi se dobili sadasnje
koristi),

Namjera da se promijeni pruzatelja usluge (namjera da se promijeni pruzatelja usluge
ako dode do problema kod isporuke, prituzbe drugim kupcima zbog lose usluge,
prituzbe vanjskim neovisnim tijelima zbog loSeg iskustva),

Unutarnji odgovor (prituzbe zaposlenicima zbog problema u isporuci usluge).

Jones i Taylor (2007) razvijaju instrument na temelju Zeithaml i sur. (1996), no napominju da

se ponaSanje mjeri kroz tri skupine varijabli koje se odnosi na:

1. Ponasanje,
2. Stav,
3. Spoznaju.

Instrument razvijaju kroz sljedece varijable:

e Ponovljena kupnja (ponovno ¢u koristiti uslugu od ove organizacije),

e Snaga preferencije (namjera da se ponovno koristi usluga od iste organizacije,
moguce je da ¢e se ponovno koristiti uslugu od iste organizacije, preferiram koristiti
uslugu od iste organizacije),

e Spremnost da se uslugu plati viSe (vjerojatno ¢u platiti malo viSe za koriStenje
usluge od iste organizacije, cijena nije vazan faktor u mojoj odluci da ostanem s

ovom organizacijom, nastaviti ¢u koristiti usluge organizacije i ako se cijene
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povecaju, platiti ¢u i vecu cijenu nego Sto je u konkurencijskih organizacija, samo
da bih koristio/la ovu uslugu u ove organizacije),

Vjerojatnost da se prede na usluge druge organizacije (ocjena koliko je vjerojatno
prebacivanje),

Prebacivanje (nastavljam poslovati s organizacijom i ako se njene cijene ponesto
povecaju, placam vecu cijenu nego Sto je nude konkurenti),

Javno zagovaranje ($irim pozitivne price, ohrabrujem, preporu¢am ovu
organizaciju),

Lojalnost (usluga ove organizacije je moj prvi izbor, namjeravam nastaviti

koristiti usluge iste organizacije narednih nekoliko godina),

Ekskluzivnost (Sve svoje potrebe za uslugama zadovoljavam isklju¢ivo kod ove
organizacije, ponekad uslugu obrazovanja konzumiram i na drugom mjestu, ova
organizacija zadovoljava ve¢inu mojih potreba, isklju¢ivo konzumiram usluge ove
organizacije),

Vanjski odgovor (ukoliko ovdje imam problema, prelazim kod konkurenta ove
organizacije, zalim se drugim kupcima ako imam problema, Zalim se vanjskim
neovisnim tijelima),

Unutarnji odgovor (ukoliko imam problema, Zalim se zaposlenicima),
Identifikacija s organizacijom (koristim ove usluge jer se poistovjeCujem S

organizacijom, govori viSe o meni).

Na osnovu navedenog, u provedbi pilot istrazivanja instrument se prilagodava potrebama

istrazivanja te kontekstualizira u sustav visokog obrazovanja na temelju ¢ega se razvija sljedeci

instrument u kojem se mjere varijable:

N o g bk~ wDdE

Ponovljena kupnja,

Snaga preferencije,

Spremnost da se uslugu plati vise,
Mogucénost prebacivanja na konkurenta,
Lojalnost,

Ekskluzivnost u namjeri ponasanja,

Ponasanje kod prituzbi (unutarnji odgovor, vanjski odgovor).

Rezultati pilot istrazivanja su potvrdili da postoji veliki broj podskala te cestica koje nisu

ujednacene i u kojima se ne postuje potreba da svaka podskala ima minimalno tri ¢estice da bi
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bila odrziva (Diamantopoulos i Siguaw, 2000), temeljem rezultata pilot istrazivanja, napravilo
se spajanje pojedinih Cestica sukladno inicijalnoj skali, predloZenoj od Zeithaml i sur. (1996).
Naime, neke od Cestica su bile slicne te ih ispitanici u pilot istrazivanju nisu prepoznali kao
razli¢ite (poput ponovljene kupnje i lojalnosti ili ekskluzivnosti i spremnosti da se plati vise).
Prilagodena skala koja se kreirala za potrebe glavnog istrazivanje je sadrzavala sljedece

podskale:

1. Lojalnost

2. Prebacivanje,

3. Spremnost da se plati viSe,
4. Odgovor.

Na kraj je dodana samo jedna Cestica koja mjeri Vaznost akreditacija.

Temeljem navedenog, u nastavku se moze uociti detaljni prikaz svih skala i pripadajucih
Cestica (Tablica 15: Konstrukt Namjera ponasanja s pripadaju¢im skalama i ¢esticama).

Tablica 15: Konstrukt Namjera ponasanja s pripadajué¢im skalama i ¢esticama

KONSTRUKT: Namjera ponasanja

LOJALNOST e Govorim pozitivno o svom visokom ucilistu drugim
osobama. (Namjera ponasanja 1)

e Preporuc¢am ovo visoko uciliSte osobama koje traze moj
savjet oko odabira visokog ucilista. (Namjera ponasanja 2)

e Poticem prijatelje i rodbinu da odaberu ovo visoko uciliste.
(Namjera ponasanja 3)

e Na drustvenim mrezama dijelim pozitivne informacije o
svom visokom uc¢ilistu. (Namjera ponasanja 4)

PREBACIVANJE e Vijerojatno ¢u nastaviti studij na diplomskoj razini na
inozemnom visokom ucilitu. (Namjera ponasanja 5)

e Vjerojatno ¢u nastaviti studij na diplomskoj razini na drugom
visokom ucilistu u Hrvatskoj. (Namjera ponasanja 6)

e Prebaciti ¢u se na drugo visoko uciliSte ukoliko tamo dobijem
mogucénost da studiram po nizoj cijeni. (Namjera ponaSanja
7)

e Vjerojatno ¢u traziti usluge obrazovanja drugdje koliko se
pojavi problem sa uslugom obrazovanja na ovom visokom
ucilistu. (Namjera ponaSanja 8)

e Koristi ¢u druge usluge obrazovanja od drugog visokog
uciliSta u buduénosti. (Namjera ponasanja 9)
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SPREMNOST DA
SE PLATI VISE

Cijena nije bitan faktor u donoSenju odluka o odabiru
visokog ucilista. Ukoliko trosak studiranja poraste, svejedno
¢u ostati na ovom visokom uciliStu. (Namjera ponaSanja 10)
Spreman sam platiti ve¢u cijenu za studiranje na ovom
visokom ucili$tu bez obzira Sto konkurentska visoka ucilista
istu uslugu napla¢uju manje ili ne naplacuju. (Namjera
ponasanja 11)

Ukoliko troSak studiranja poraste, namjeravam ostati na
ovom visokom ucilistu, ali i traziti dodatne pogodnosti ili
aktivnosti koje ulaze u uslugu obrazovanja. (Namjera
ponasSanja 12)

ODGOVOR

Ukoliko budem imao/la problem sa uslugom obrazovanja na
ovom visokom uciliStu, pozaliti ¢u se odgovornima s ciljem
da se problem rijesi kako bih ostao/la studirati na istom
visokom ucilistu. (Namjera ponasanja 13)

Vjerojatno ¢u se zaliti osoblju visokog ucilista ukoliko
budem nezadovoljan/nezadovoljna s uslugom obrazovanja
na ovom visokom uciliStu. (Namjera ponasanja 14)
Vjerojatno ¢u se zaliti drugim studentima ukoliko budem
imao/la problem sa uslugom obrazovanja na ovom visokom
ucili$tu. (Namjera ponaSanja 15)

Vjerojatno ¢u se zaliti vanjskim tijelima (Agenciji za visoko
obrazovanje, Ministarstvu obrazovanja itd.) ukoliko budem
imao/la problem sa uslugom obrazovanja na ovom viskom
uciliStu. (Namjera ponaSanja 16)

DODATNO
PITANJE
VEZANO ZA
AKREDITACIJU

Pri odabiru visokog uciliSta provjeravam posjeluje li visoko
uciliSte medunarodne akreditacije (EPAS, AACSB,
EQUIS....). (Akreditacija 1)

Izvor: obrada autora

Posljednja kategorija je dodana na osnovu istrazivanja (Kumar i sur., 2020; Quasim i sur.,

2020) prema kojima je akreditacija vazan faktor odabira odredenog visokog ucilista. Kasnijom

analizom fokus grupe (u nastavku) je dokazana vaznost ove varijable, buduéi da su upravo

akreditacije studenti samoinicijativno navodili kao vaznu varijablu determinacije kvalitete

visokog ucilista. Medutim njena povezanost s Percipiranom razinom kvalitete u istraZivanju

nije dokazana (detaljnije u nastavku).

Temeljem svega navedenog, u istrazivanju se za procjenu konstrukta Namjere ponaSanja

koristio mjerni instrument prikazan u prethodnom dijelu rada koji je utemeljen na ljestvici
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predlozenoj od Zeithaml i sur. (1996) te doradenoj nastavno na informacije dobivene nakon
obrade podataka prikupljenih kroz pilot istrazivanje. Originalna skala se koristila kao temelj za
provedbu pilot istrazivanja jer se smatralo da je pri manifestacijama namjere ponasanja bitno
ukljuciti 1 pozitivne, no i negativne manifestacije namjere ponasanja. Smatra se da niti jedna
dostupna gotova skala nije u potpunosti udovoljavala potrebama istrazivanja, budu¢i da su u
istrazivanju sudjelovali studenti javnih i privatnih visokih uciliSta koji su na druk¢iji nacin
vrednovali Cestice koje opisuju namjeru ponasanja. Na ovaj nacin se temeljem rezultata pilot
istrazivanja, analize testa razumljivosti upitnika te imaju¢i na umu da budu osigurane
predispozicije svake podskale s barem tri pripadajuce cestice kako bi se osigurala relevantnost
skala za statisticku obradu podataka (Hair i sur., 2010), skala koristena u pilot istrazivanju

doradila. Doraden verzija se koristila za provedbu glavnog istrazivanja (dostupna u prilogu 10).

U ovom poglavlju se pruZzio pregled instrumentalizacije varijabli, te su predstavljene sve Cestice

temeljem kojih se provodilo empirijsko istrazivanje.

9.2. Konceptualni model

U nastavku se pruza pregled izgradnje konceptualnog modela koji je predlozen na temelju
prethodnih istrazivanja (Slika 10). Kroz prethodno izlozenu teoriju je dokazana povezanost
Sukreiranja vrijednosti studenata u visokom obrazovanju sa zadovoljstvom studenata (Ribes-
Giner i sur., 2016). Vazno je napomenuti da se prema nekim autorima (Mavodno i sur., 2004)
zadovoljstvo studenata poistovjecuje s Percipiranom razinom kvalitete studenata, sto je bila
osnova za razvijanje prve hipoteze. Takoder, Gronroos i Voima (2013) su dokazali kako se
Namjera ponasanja mijenja ako je potrosa¢ sudjelovao u kreiranju nekog proizvoda/usluge.
Dokazali su i da njihova aktivnost u Kreiranju proizvoda/usluge moze biti povezana S
Percipiranom razinom kvalitete. Imaju¢i to na umu, kao i ¢injenicu da je dokazana povezanost
Sukreiranja nastavnika s Percipiranom razinom kvalitete (Hair i sur., 2010; Janjua i Ramai,

2020), postavlja se sljedeca hipoteza:

H1: Sukreiranje vrijednosti studenata na visokom udiliStu je pozitivho povezano s

percipiranom razinom kvalitete usluge visokog u¢iliSta.

Iako postoje istrazivanja koja potvrduju pozitivnu povezanost TrZi$ne orijentacije nastavnika s
Percipiranom razinom kvalitete (Felgueira i Rodrigues, 2015), malo je istrazivanja koja
pokazuju povezanost Trzi$ne orijentacije studenata kao druge skupine dionika s Percipiranom

razinom kvalitete. Sukladno preporukama (Voon, 2006), razvija se dodatni istrazivacki prostor
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u analizi Trzi$ne orijentacije studenata. Buduci da se refleksija trziSno orijentiranog poslovnog
subjekta najviSe reflektira upravo na njegove korisnike (Kohli, i sur., 1993), postavlja se pitanje
koliko su studenti kao korisnici usluge visokog obrazovanja Trzi$no orijentirani. Imajuci na
umu da se pozitivna povezanost potvrdila kod nastavnika i istrazivac¢a kao jedne od skupina
dionika u visokom obrazovanju, postavlja se pitanje hoce li se ta povezanost potvrditi 1 ako je

promatramo kod druge skupine dionika — studenata:

H2: TrziSna orijentacija studenata je pozitivho povezana s percipiranom razinom

kvalitete usluge visokog uciliSta.

Bazirajuci se na modelu kojeg su razvili Zeithaml i sur. (1996), Percipirana razina kvalitete
uvijek uz sebe nosi posljedice u ponasanju. Kroz prethodna istrazivanja je dokazana povezanost
percipirane razine kvalitete sa stopom provlacenja novih studenata (Narang, 2012). Temeljem
navedenog, predlozile su se hipoteze i podhipoteze koje se odnose na povezanost Percipirane
razine kvalitete s Namjerom ponasanja u kontekstu visokog obrazovanja koje mjere pozitivnu

1 negativnu manifestaciju Namjere ponasanja.
H3: Kvaliteta usluge visokog udiliSta je povezana s posljedicama namjere ponasanja.

U proucavanju namjere ponasanja, posebnu vaznost ima teorija Zeithaml i sur. (1996) koji
razlikuju pozitivhu i1 negativnu manifestaciju namjere ponasanja. Pozitivna se javlja kao
rezultat veée percipirane razine kvalitete od oCekivanja. Tada se razvijaju aktivnosti kao §to su
lojalnost, spremnost da se nastavi koristiti usluge kod istog pruzatelja usluge 1 dalje, spremnost
da se plati viSe istu uslugu, pozitivni unutarnji i vanjski odgovor na pruZenu uslugu. O
povezanosti Percipirane razine kvalitete s Lojalno$¢u kao pozitivnom manifestacijom Namjere
ponasanja govore brojna istrazivanja (Janjua i Ramay, 2020; Mulyono i Purba, 2020), dok su
o povezanosti Percipirane razine kvalitete 1 Sirenja informacija kroz preporuke pisali Shao-
Chang (2013). Temeljem navedenog, razvija se prva pod hipoteza koja promatra povezanost

percipirane razine kvalitete s poZeljnim posljedicama namjere ponasanja.

H3a: Kvaliteta usluge visokog ucilista je pozitivno povezana s poZeljnim posljedicama namjere

ponasanja.

Zeithaml i sur. (1996) razlikuju situaciju u kojoj su ocekivanja viSa od percipirane razine
kvalitete. Na tim temeljima se razvijaju aktivnosti koje se mogu prikazati kao negativne

manifestacije namjere ponasanja jer su prouzrokovane odredenim nezadovoljstvom. Na tim
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temeljima se postavlja sljedeca pod hipoteza:H3b: Kvaliteta usluge visokog ucilista je

negativno povezana s nepozeljnim posljedicama namjere ponaSanja.

Temeljem navedenih istrazivackih pitanja, kreiran je konceptualni model (u nastavku).

F Y
H3
PERCIPIRANA RAZINA NAMJERA
KVALITETE g PONASANJA
TRZISNA 4
ORUENTACUA
H2

Slika 10: Radni model percipirane razine kvalitete visokog u¢ilista (autor)

U nastavku rada su vidljivi empirijski rezultati istrazivanja koje je izradeno u svrhu testiranja

predlozenog teoretskog modela.

9.3. Definiranje uzorka

Uzorak predstavlja dio, podskup, populacije koji ¢e biti podvrgnut istrazivanju, dok okvir
izbora predstavlja popis jedinica iz kojih se bira uzorak (Marusi¢ i Vranesevi¢, 2001). U
nastavku se pruza objasnjenje na koji nacin je formiran preliminarni uzorak, te uzorak za

glavno istraZivanje.

Uzorak preliminarnog istraZivanja

Preliminarno istrazivanje je napravljeno u nekoliko etapa. Prva etapa je podrazumijevala
provedbu dvije fokus grupe, na javnom i privatnom visokom ucilistu. Fokus grupe su se odrzale
u sije¢nju 2020. godine. Prvoj fokus grupi je prisustvovalo 12 studenata. Svi studenti su bili
studenti tre¢e godine preddiplomske razine sveuciliSnog studija javnog visokog ucilista iz polja
ekonomije u Republici Hrvatskoj. Osam studenata je bilo muskog, te ¢etvero Zenskog spola.

Druga fokus grupa je provedena na privatnom visokom u¢ilistu u Republici Hrvatskoj i u njoj
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je sudjelovalo 8 studenata, od ¢ega je troje studenata bilo muskog i pet zenskog spola. Studenti
koji su sudjelovali u istrazivanju su bili studenti tre¢e godine preddiplomskog stru¢nog studija
iz polja ekonomije. Nakon navedenog se radila analiza razumljivosti upitnika kojoj je pristupilo
pet studenata javnog i pet studenata privatnog visokog ucilista, tre¢e godine iz polja ekonomije.
Analiza se provela u sije¢nju 2020. godine (od 13. sije¢nja do 31. sijecnja).

Nakon obrade rezultata fokus grupe je provedeno pilot istrazivanje na uzorku studenata trece
godine preddiplomske razine studija iz polja ekonomije u Republici Hrvatskoj. Istrazivanje je
realizirano u ozujku 2020. godine. U istrazivanju su sudjelovala 44 studenta tre¢e godine
preddiplomske razine studija javnog visokog ucilista iz polja ekonomije, od ¢ega je bilo 8

ispitanika muskog i 36 ispitanica Zenskog spola.

Uzorak glavnog istraZivanja

U glavnom istrazivanju je koristen namjerni kvotni uzorak od 695 ispitanika na privatnim i
javnim visokim ucili§tima u Republici Hrvatskoj. Namjerni kvotni uzorak se zasniva na
postupku kojim se osiguravaju razli¢ite podskupine osnovnog skupa koje moraju biti
zastupljene u uzorku, prema njihovim vaznim osobinama, kako to istraziva¢ odredi (Marusi¢ i

Vranesevic, 2001).

Uzorak glavnog istrazivanja ¢ine studenti posljednje godine preddiplomskih studija javnih i
privatnih visokih ucilista drustvenih znanosti, to¢nije studijskih programa iz polja ekonomije
(tre¢e godine ukoliko se radi o studiju organiziranom po principu 3 godine preddiplomskog
studija plus 2 godine diplomskog studija, odnosno ¢etvrte ako se radi o 4 plus 1 modelu visokog
ucilista, odnosno 5 plus 0). Odabran je ciljni uzorak studenata koji se nalaze u posljednjoj fazi
studiranja na prvoj razini visokog obrazovanja (preddiplomskoj razini) jer se kroz prethodna
istrazivanja dokazalo da se Percipirana razina kvalitete mijenja tokom godina studiranja,
to¢nije, opada kako raste godina studija na kojoj se studenti nalaze (Tricker, 2005). Budu¢i da
se U ovom istrazivanju mjeri povezanost Percipirane razine kvalitete s Namjerom ponasanja,
uzorak se definirao na ovaj nacin jer je bila namjera minimizirati mogucu promjenu u Namjeri
ponasSanja koja se dogada uvjetovana protekom vremena. Cilj je bio ispitati stavove studenata
koji se nalaze u posljednjem semestru posljednje godine preddiplomske razine studija, u
periodu kada donose odluku o nastavku Skolovanja na diplomsku razinu ili uklju¢ivanju na

trziste rada.

Udio odgovora studenata privatnih 1 javnih visokih ucili§ta se izraunao temeljem postavki

izracuna kvotnog namjernog uzorka, tocnije, ovisio je o ukupnom broju studenata na privatnim
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1 javnim visokim uciliStima koja sudjeluju u istrazivanju. Za istrazivanje su odabrana visoka
uciliSta koja provode studijske programe iz drustvenih znanosti, polja ekonomije zbog najveceg
broja privatnih visokih ucilista iz te domene (preko 50% studenata privatnih VU studira na
ekonomskim studijskim programima) u Republici Hrvatskoj. Naime, prema dostupnim javno
objavljenim rezultatima, u Republici Hrvatskoj prema web stranici Agencije za znanost i
visoko obrazovanje (AZVO, 2020), identificirano je 209 studijskih programa iz polja
ekonomije. Kada je rije¢ o visokim ucili§tima, mozemo zakljuciti da se radi o 37 visokih

ucilista koji provode studijske programe iz polja ekonomije.

Od sveukupnog broja studenata u Hrvatskoj, prema podacima dostupnim na web sjedistu
Agencije za znanost i visoko obrazovanje, udio studenata javnog visokog ucilista u
sveukupnom broju studenata je u 2017. godini bio 91,36% (https://www.azvo.hr/hr/visoko-
obrazovanje/statistike). Pretpostavlja se da se udio minimalno promijenio u kasnijim

godinama, za koje ne postoje trenutno objavljeni statisticki podaci.

Da bi dobili informaciju o potrebnom udjelu odgovora studenata s privatnih visokih ucilista
¢iji udio bi se trebao osigurati istrazivanjem, uzeo se odabrani uzorak (500 ispitanika) i
izratunao njegov udio (8,6%) kao udio broja studenata s privatnih visokih ucilista u
sveukupnom broju visokih ucilista u Republici Hrvatskoj. Na taj nacin se doslo do informacije
da bi radi transparentnosti uzorka trebalo osigurati minimalno 43 ispitanika s privatnih visokih
uciliSta. Naime, veli¢ina uzorka od oko 300 ispitanika odgovara potrebama provedbe brojnih

testova (Pallant, 2009). U ovom istrazivanju se planirao uzorak od oko 500 ispitanika.

U Republici Hrvatskoj prema web stranici Agencije za znanost i visoko obrazovanje

(https://mozvag.srce.hr/preglednik/pregled/hr/podrucje/prikaziPolje.html?0znakapodrucje=5

&oznakapolje=5.01) , identificirano je 209 studijskih programa iz polja ekonomije. Kada je

rije¢ o visokim uciliStima, moZemo zakljuciti da se radi o 37 visokih uciliSta koji provode te

studijske programe:

1. Sveuciliste Jurja Dobrile u Puli

2. Sveuciliste u Dubrovniku

3. Sveuciliste u Rijeci (Ekonomski fakultet, Fakultet za menadZment u turizmu 1
ugostiteljstvu Opatija (Opatija))

4. Sveuciliste u Splitu (Ekonomski fakultet, Sveucili$ni odjel za stru¢ne studije)

5. Sveudiliste u Zagrebu (Ekonomski fakultet, Fakultet organizacije i informatike u

Varazdinu (Varazdin)
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Sveuciliste Josipa Jurja Strossmayera u Osijeku
Libertas medunarodno sveuciliste
Sveuciliste u Zadru

Sveuciliste Sjever

. Visoko uciliste Algebra
11.
12.
13.
14.
15.
16.
17.
18.
19.
20.
21.
22.
23.
24,
25.
26.
27.
28.
29.
30.
31.
32.
33.
34.
35.
36.
37.

Zagrebacka skola ekonomije i managementa

Veleuciliste VERN

Visoka $kola za ekonomiju, poduzetniitvo i upravljanje "Nikola Subi¢ Zrinski"

Veleuciliste "Nikola Tesla" u Gospicu

Visoko uciliste "Effectus" - visoka skola za financije i pravo
Poslovno veleuciliste Zagreb

Visoka skola za menadzment i dizajn "Aspira"

RIT Croatia

Veleuciliste u Slavonskom Brodu

Edward Bernays Visoka Skola za komunikacijski menadzment
Medimursko veleu¢iliste u Cakoveu

Visoka $kola za menadzment u turizmu i informatici u Virovitici
Veleudiliste u Sibeniku

Visoka Skola medunarodnih odnosa i diplomacije Dag Hammarskjold
VeleuciliSte Hrvatsko Zagorje Krapina

Veleuciliste u Rijeci

Veleuciliste Baltazar Zapresic¢

Visoka poslovna Skola "PAR"

Europska poslovna Skola Zagreb

Veleuciliste u PoZegi

RRiF Visoka skola za financijski menadzment

VeleuciliSte "Lavoslav Ruzicka" u Vukovaru

Veleuciliste "Marko Maruli¢" u Kninu

Veleuciliste u Karloveu

Tehnicko veleuciliste u Zagrebu

Politehnika Pula - Visoka tehni¢ko-poslovna $kola s pravom javnosti

Visoko gospodarsko uciliSte u Krizevcima
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9.4. Koristene metode u istraZzivanju

U nastavku se objasnjavaju glavne metode koje su koriStene u istrazivanju: metoda fokus

grupe, metoda testa razumljivosti upitnika te metoda anketnog upitnika.

Kao pocetna faza u preliminarnom istrazivanju je koristena metoda fokus grupe. Primjena
fokus grupa je jako popularna u drustvenim znanostima, posebno u marketingu. Rijec je o
tehnici koja poluci jako veliki uspjeh 1 iz koje proizade veliki broj korisnih informacija, ukoliko
je stvoreno ugodno ozracje za sudionike. Te informacije ne bi polucile druge metode (Carey,
2015). Kako navodi Colucci (2007), upotreba fokus grupe je logicna, jer je u covjekovoj prirodi
od samih pocetaka medusobnog komuniciranja, da se nalazi u grupama i raspravlja o
odredenim temama. Na samome pocetku prije odabira konkretne metode u istrazivanju, vazno
je analizirati §to koja metoda donosi. Krueger i Casey (2001) navode kako marketeri koriste
fokus grupu kao alat za ispitivanje stavova potrosaca jo§ od sredine 50-ih godina. Poseban
naglasak je koriStenju fokus grupe u marketinskim istrazivanjima su stavili 1 autori Cox,

Higginbotham i Burton (1976).

lako razlic¢iti autori definiraju fokus grupu na razli¢ite nacine, vecina ih se slaze da je rijec¢ o
polustrukturiranom razgovoru s vise sudionika, u neformalnoj atmosferi, s moderatorom koji

za cilj ima prikupljanje informacije kroz grupnu interakciju (Carey i Asbury, 2012).

Metoda fokus grupe se moZe definirati kao grupni intervju fokusiran na specifi¢ni predmet
istrazivanja. Metoda ukljucuje uvodenje ispitanika u jednu ili viSe grupa da raspravljaju o
nekom predmetu u prisutnosti moderatora koji nastojati zadrZati temu istrazivanja kao fokus
razgovora, kako bi se dobio Sirok opseg misljenja (Livingstone, 1996). Jednostavno receno, to

je neformalna rasprava nekoliko pojedinaca na odredenu tematiku (Wilkinson, 1998).

Kako navode Skoko i Benkovi¢ (2009), dvije su temeljne svrhe zbog kojih provodimo
istrazivanja primjenom fokus grupa: sadrzajne svrhe (fokus grupe realiziramo kako bismo dosli
do odredenih spoznaja, kao S§to je spektar stavova, motiva i argumenata, znacenja itd.) te
metodoloske svrhe (fokus grupe provodimo kako bismo unaprijedili metodologiju
istrazivanja). Primjena fokus grupa u metodoloske svrhe primarno podrazumijeva njihovu
primjenu u svrhu konstrukcije ili korekcije anketnog upitnika. Osnovni cilj primjene fokus
grupa kao pomo¢i u konstrukciji upitnika jest poboljSanje kvalitete i valjanosti informacija koje
se prikupljaju upitnikom.
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U ranijim istrazivanjima Krueger (1994) navodi kako je jako vazno na koji nacin postaviti

pitanja za fokus grupu te predlaze sljedeci raspored pitanja:

(1) Uvodno pitanje koje je Cinjeni¢no i koje sluzi za predstavljanje srzi istrazivanja te

upoznavanje sudionika.

(2) Niz uvodnih pitanja koja ¢e upoznati polaznike s temom i pokrenuti razgovor.
(3) Prijelazna pitanja koja pokrecu raspravu o sredi$njim temama.

(4) Dva do pet klju¢nih pitanja koja su srediS$nja za analizu.

(5) Zavrsno pitanje za ispunjavanje jednog od sljedecih ciljeva: poticanje sudionika na raspravu
I iznoSenje kljuénih zakljucaka, davanje prostora sudionicima da iznesu neki svoj stav koji nisu

imali moguénost reci prije, moguénost da sazmu svoje izlaganje itd.

U kasnijim istrazivanjima Krueger (2002) navodi sljedeée faze kao potrebne u razvoju fokus
grupe:

Dobrodoslica

e Na pocetku je potrebno predstaviti se 1 zahvaliti na sudjelovanju,

o Naglasiti da je predvideno vrijeme trajanja: 90 minuta.
O temi

e Ukratko predstaviti temu istraZivanja,
e Objasniti na temelju ¢ega su ispitanici odabrani,

e Objasniti za Sto se koriste rezultati istraZivanja.
Smjernice

Razvijanje smjernica za provedbu fokus grupe: nema pogresnih odgovora, sloboda izrazavanja,
oslovljavamo se prvim imenom, nije potrebno slagati se s ostalim ispitanicima, ali se druge
slusa dok pri€aju, ne upada se u razgovor, posStuje se druge sudionike, ne javlja se na mobitel
za vrijeme fokus grupe, definiranje uloge moderatora, otvorena pitanja.

Broj ispitanika

Idealan broj ispitanika je od cetiri do dvanaest (Krueger, 1994). Veci broj ispitanika moze

donijeti ve¢i fond ideja, no uglavnom sa sobom nosi i niz nedostataka. Problem moze nastati

148



prevelika buka u komunikaciji, moze do¢i do dominacije pojedinaca i poteskoca pri obradi

podataka u analizi.

Skoko i Benkovi¢ (2009), naglasavaju kako u fokus grupama obi¢no sudjeluje 6-12 sudionika,
odnosno 8 +/-2. Navode kako se to smatra kao optimalna veli¢ina grupe, dovoljno mala da
omogucuje svakom sudioniku da iznese svoj stav, a s druge strane dovoljno velika da se moze
razviti odredena grupna dinamika. Jedno je od kljuc¢nih pravila u odabiru sudionika princip
homogenosti. To znaci da bi sudionici trebali biti Sto sli¢niji jedni drugima, odnosno da bi

trebali biti dio iste drustvene skupine.
Moderator

lako moderiranje grupe izgleda lagano, ono je takvo jedino ako se dobro isplanira (Krueger,
1998). Vazno je naglasiti da moderator treba stvoriti ozracje u kojem sudionici imaju vrijedne
stavove i sposobnost aktivnog, pozitivnog i postovanja. Takav pristup nije samo ljubaznost,
ve¢ ¢e potaknuti plodonosne rasprave. Moderator mora voditi raspravu bez sudjelovanja, pri
vodenju rasprave ne smije izrazavati vlastite stavove. Ne smije pokazivati sklonost odredenim

odgovorima i mora biti ugodan i opusten je ¢e tada i sudionici biti takvi.
IzvjeStavanje

Analiza podataka fokus grupe zahtjeva puno vremena. U pravilu jedan sat razgovora
podrazumijeva oko 5-6 sati rada da se izradi transkript (Rabiee, 2004). Sazetak kriterija je
vidljiv u tabli¢cnom prikazu u nastavku (Tablica 16). Metode analize podataka koja se najc¢esce
koristi je metoda dugog stila koju su razvili Krueger i Casey (2000). Za provedbu analize
pomocu ove metode potrebno je imati pristup bilo dugackom stolu ili sobi s puno podne ili

zidne povrsine. Prije rezanja transkripata, vazno je:
a) numerirati svaki redak svakog prijepisa,

b) napraviti dvije tiskane kopije svakog prijepisa; jedan za izrezivanje i onaj koji ostaje

netaknut,

C) ispisati kategorije na papiru u razli¢itim bojama (npr. profesionalci, zeleni, mladi ljudi, samci
itd.),

d) organizirati radni transkript razumnim redoslijedom, tj. u slijedu u kojem se odvijao intervju,

razviti kategorije sudionika (npr. dob, socijalne grupe, prihodi, veli¢ina obitelji itd.),
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e) imati dovoljno stranica flipcharta ili novinskog papira. Postaviti stranice na dugackom stolu,
na podu ili na zidu. Na svaku stranicu napiSite jedno od pitanja fokusne skupine za analizu.
Takoder moze biti potrebno podijeliti podjelu stranice novinskog papira ili flipchart-a u
odjeljke koji predstavljaju razlicite skupine ispitanika.

Tablica 16: Bitni kriteriji za odabir rezultata

Krueger (1994) Krueger i Casey (2000) | Rabiee (2004) - preporuke
1. Rijeci / 1. Rijeci
2. Kontekst / 2. Kontekst
3. Konzistentnost / 3. Konzistentnost
4. Frekvencija i opseg 1. Frekvencija 4. Frekvencija
5. Intenzitet odgovora 2. Pokret 5. Intenzitet odgovora
6. Specificnost odgovora 3. Specifi¢nost 6. Specificnost odgovora
odgovora
7. Velike ideje 4. Opseg 7. Opseg
5. Velika slika 8. Velikaslika

Izvor: Rabiee (2004)

U ovom radu su pri provedbi fokus grupe postivana sva opisana temeljna nacela provedbe.
Preporuceni broj ispitanika je postivan (ispod 12 sudionika), kao i nacela organizacije fokus
grupe. U prilogu ovog rada se moze detaljnije iSCitati protokol koji je izraden za postupak
provedbe fokus grupe. Takoder, izradena je zamolba za istraZivanjem koja je upucena na dva
visoka uciliSta razli¢itog tipa, studenti su na vrijeme obavijeSteni o moguénostima sudjelovanja
koje je bilo dobrovoljno. Cijela fokus grupe se snimala te je izraden audio zapis, koji je kasnije
obraden i na temelju ¢ega je nastao transkript. Prikupljeni podaci su se analizirali Metodom
dugog stila, kao i primjenom softvera za obradu podataka prikupljenih fokus grupom NVivo

(u nastavku).

U nastavku preliminarnog istrazivanja je koristena metoda analize razumljivosti anketnog

upitnika.

Napretkom istrazivanja i koriStenjem sve veceg broja razlicitih istrazivackih metoda, mijenja
se 1 perspektiva istrazivaca o nacinima koriStenja instrumenata u istrazivanju. Naime, neko¢ je
istrazivacima bilo vazno samo da ostvare odgovarajuci broj odgovora, no danas je bitno ne
samo osigurati broj zeljenih odgovora nego 1 broj kvalitetnih Zeljenih odgovora. U tom

kontekstu se razvijaju brojne metode koje imaju za cilj provjeravanje razumljivosti upitnika
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kod testiranja. Brojne su prednosti koje se ostvaruju ukoliko se prije provede istrazivanja

provedene analiza razumljivosti anketnog upitnika (Robinson i Leonard, 2019):

Cestice se promatraju kroz druk¢iju perspektivu koju osoba koja je sastavljala anketni
upitnik mozda i ne moze uociti,

razvija se zajednicka empatija i razumijevanje vezano uz predmet istrazivanja,
osigurava se Cistoca i jednostavnost pitanja,

potvrduje se jesu li pitanja primjerena,

provjerava se i aspekt neverbalne komunikacije,

proucava se pouzdanost pitanja,

testira se kako bi rezultati mogli biti analizirani,

testira se mehanizam anketnog upitnika u realnom okruzenju.

Kao najcesce izazove i stavke na koje je potrebno staviti naglasak, Foddy (1998) identificira,

u svom istrazivanju u kojem analizira razumljivost pitanja intervjuom koja ¢e koristiti kasnije

za anketno istrazivanje, izdvaja sljedece:

a)

b)

d)

problemi nerazumijevanja pitanja. Problem se moze identificirati tako da se ispitanike
zamoli da odgovore na pitanje o ¢emu su razmisljali prilikom popunjavanja odredenog
pitanja ili pak upitnika sveukupno. Druga opcija moze biti da ih se zamoli da
preoblikuju pitanje svojim rije¢ima, da odgovore na neko pitanje koje se veze uz klju¢ni
koncept istrazivanja, da odgovore na neko dodatno pitanje kojim se provjerava njihov
stupanj poznavanja tematike o kojoj se istrazivanje radi itd.),

manje ocite tehnike koje se takoder koriste da se identificira problem oko
nerazumijevanja odredenih pitanja (indirektno promatranje itd.),

razvijanje nekoliko kategorija da se identificiraju problemi i dodatno pitanje kojim se
ispitanike pita koliko im je bilo tesko ispunjavati ovaj anketni upitnik,

procedure koje mogu pomo¢i u razvijanju instrumenta (npr. pitati ispitanike $to bi

promijeniti u anketnom upitniku itd.).

U ovom istrazivanju se testirala razumljivost anketnog upitnika kako bi se uocilo postoje li

problemi s razumijevanjem svakog pojedinog pitanja. Moderator je ¢itao jedno po jedno pitanje

te su studenti komentirali razumljivost 1 jasnocu pitanja. Takoder, nakon usmenog

komentiranja, studentima je podijeljen upitnik kojim se analizira razumljivost upitnika (u

nastavku detaljnije).
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Metoda koriStena u glavnom istraZivanju je metoda anketiranja.

Kako navodi Brajdi¢ (2002), anketni upitnik je najcesc¢e koriSten instrument za provedbu
istrazivanja u podrucju drustvenih znanosti. Rije¢ je o nezaobilaznom mjernom instrumentu
pomocu kojeg se dobivaju ulazni podaci za razli¢ite analize. Peri¢ (2006), naglasava da uz
pomoc¢ anketnog upitnika mozemo doc¢i do podataka o stavovima i misljenjima ispitanika kroz
postavljanje odredenih pitanja odredenim ljudima na odredeni nacin, kako bi se dobili istiniti
odgovori. Bitan utjecaj na razvoj anketa imao je i razvoj informacijsko-komunikacijskih
tehnologija koje su utjecale na prevladavaju¢i oblik provodenja anketa te na nacin obrade

podataka (Zmuk, 2019).

Kada se anketa usporeduje s drugim mjernim instrumentima, jasne su njene prednosti (Brajdi¢,

2002):

1. pomocu nje mozemo doci do podataka o dozivljaju, tj. do stavova, misljenja, pogleda
na svijet, itd.,

2. anketom se mogu dobiti podaci (tj., ispitati stavove 1 misljenja) o proslosti, sadasnjosti
1 buducénosti,

3. anketa je ekonomicna, jer se u kratkom vremenu moze do¢i do velikog broja podataka,

Sto smanjuje troskove istrazivanja.
Anketno istrazivanje ima i svojih slabosti:
1. EpistemoloSke poteskoce koje nastaju zbog razliCite strucnosti ispitanika.

2. Psiholoske poteskoce koje nastaju zbog toga Sto je anketu tesko prilagoditi svim
ispitanicima. Nekim ispitanicima ista anketa moze biti teSka, a drugima prelagana. Pored
razumijevanja problem moze biti i u nejednakom odnosu prema anketi. Ovu teskocu je teSko

otkriti jer ispitanici Cesto daju odgovor na pitanja koja ne razumiju.

3. Drustvene poteskoce zasnivaju se na tendenciji ispitanika da odgovore u anketi daju u skladu

s druStvenim vrijednostima. To se rjeSava anonimnim anketiranjem i indirektnim pitanjima.

Anketa se najcesc¢e upotrebljava kao metoda verifikacije, pomocu nje prikupljamo podatke koji

nam sluze za provjeru odredenih hipoteza (Peri¢, 2006).

U novije vrijeme se posebno razvija koriStenje web anketnih upitnika. Najvise zbog
jednostavnog nacina izrade te mogucnosti da se u kratkom roku prikupi veliki broj odgovora

uz malene troskove izrade. Njihova prednost je svakako i moguénost da se kombiniraju razliciti
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naCini postavljanja pitanja (otvorena pitanja, zatvorena pitanja, pitanja s viSestrukim
odgovorom, pitanja sa skalom odgovora itd.), stoga je samo istrazivanje ¢eSc¢e i zanimljivije.
Iako je potrebno odredeno informati¢ko umijece, danas su brojni sustavi za izradu web anketa
toliko prilagodeni standardima klasi¢nog korisnika, pocetnika, da se njihovo koristenje
znaCajno povecava. Postoje karakteristike koje su specificne za web ankete, s to su:
samoadministriranje, racunalno upravljanje, interaktivnost, distribuiranost, bogatstvo

vizualnih alata (Couper, 2008).

U ovom radu se koristila metoda anketnog upitnika u prvoj i drugoj fazi istrazivanja. U prvoj
fazi istrazivanja se koristila u provedbi pilot istrazivanja koje je napravljeno na manjem broju
ispitanika i koje je za cilj imalo testiranje konzistentnosti upitnika. U drugom dijelu istrazivanja
je koriStena metoda na veéem broju ispitanika s ciljem testiranja hipoteza postavljenih u

istrazivanju (detaljnije u nastavku rada).

U ovom radu, za potrebe obrade prikupljenih podataka, koristile su se razne statisti¢ke
metode. Na pocetku su koriStene metode deskriptivne statistike poput minimuma, maksimuma,
izraCuna aritmeti¢ke sredine, standardne devijacije, Skewness i Kurtosis testa, Cronbach Alphe.
Takoder, koristile su se korelacijska i regresijska analiza, faktorska analiza te modeliranje

strukturnim jednadzbama (SEM). U nastavku slijedi objasnjenje koriStenih statistickih metoda.

Deskriptivna statistika se koristi kako bi se detaljnije opisale ¢injenice koje su prikupljene
temeljem opaZanja ili mjerenja. Predstavlja prvi korak u obradi podataka jer sluzi za opisivanje

glavnih karakteristika prikupljenih podataka.

Minimum vrijednost pokazuje kolika je minimalna vrijednost koju je pojedina varijabla imala

medu prikupljenim podacima, a maksimum pokazuje kolika je maksimalna vrijednost.

Aritmeticka sredina se odreduje tako da se sve vrijednosti u nekom skupu rezultata zbroje 1 taj
zbroj podijeli ukupnim brojem rezultata. Aritmeticka sredina predstavlja teziSte rezultata

(Buri¢, 2018).

Standardna devijacija je statisticka mjera koja pokazuje kako se ,,gusto” rezultati nekog
mjerenja grupiraju oko aritmeticke sredine, tj. koliko se rezultati nekog mjerenja razlikuju od
aritmeticke sredine kao referentne tocke. Ona je mjera prosjecnog odstupanja rezultata od
aritmeticke sredine 1 koristi se jedino uz aritmeti¢ku sredinu i ima svoj smisao samo ako je

distribucija rezultata barem priblizno normalna (Buri¢, 2018). Standardna devijacija
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predstavlja prosjeéno odstupanje vrijednosti numerickog obiljezja od aritmeticke sredine.

Pomocu nje mozemo usporedivati rasprSenost oko aritmeticke sredine nizova.

Skewness i Kurtosis test se koristi pri mjerenju nagiba i izoStrenosti krivulje. Prema nekim
autorima (Hair, 2017) utvrdeno je da je distribucija rezultata normalna ako se nalazi u rasponu
od -1 do +1. Skewness mjeri stupanj izoStrenosti krivulje normalne distribucije. To je mjera
koja pokazuje nedostatak simetrije. Distribucija se smatra simetricnom ako prikaz podataka
izgleda isto s lijeve i s desne strane. Ukoliko je vrijednost Skewness jednaka nuli, rije¢ je o
simetri¢noj distribuciji. No, ukoliko je Skewness negativan, zna¢i da je deblja razina
distribucije na lijevoj strani (srednja vrijednost i medijan ¢e biti manji od moda), za razliku od
pozitivnog Skewness broja koji nam govori o debljoj distribuciji na desnoj strani krivulje.
Kurtosis mjera nam govori o nagibu krivulje i kao takva govori o mjeri odmetnika u distribuciji.
Ukoliko je oznacen kao visoka vrijednost, potrebno je analizirati zaSto su vrijednosti velike jer

je moguce da je doslo 1 do pogreSnog unosa podataka.

Cronbach Alpha se koristi kako bi se izmjerila pouzdanost ili unutarnja konzistentnost. Cilj je
testirati jesu li skale gdje se percepcija ispitanika mjeri Likertovom skalom pouzdana. Rije¢ je
o jednostavnom nacinu mjerenja koji nam ukazuje na to je li rezultat pouzdan ili ne. Prema
autorima Felder i Spurlin (2005), prihvatljiva je razina koja se odnosi vrijednost > 0,5.

Vrijednost iznad 0,8 se smatra boljom, a 0,90 izvrsnom.

T-test se koristi kako bi se statisticki odredila znacajnost dvaju uzoraka. Pri ¢emu T-test
nezavisnih uzoraka koristimo kada Zelimo usporediti podatke u nekoj kvantitativnoj varijabli
kod dvije razli¢ite skupine ispitanika. U ovom radu se koristio kako bi se njima napravila
usporedba ocekivane i primljene razine kvalitete ovisno o spolu ispitanika. T-test uparenih
uzoraka se primjenio jer smo u istrazivanju imali uparene uzorke. Naime, njime se
procjenjivala razlika izmedu dimenzija koje mjere konstrukt ocekivanja i dimnezija koje mjere

konstrukt percepcije primljene kvalitete usluge.

Korelacijska analiza se bavi istrazivanjem i kvantificiranjem povezanosti izmedu promatranih
varijabli. Ona ispituje stupanj koliko su dvije varijable povezane pri ¢emu se najcesce kao
mjera povezanosti koristi koeficijent korelacije koji nam pokazuje jakost povezanih varijabli i

njihov smjer.

Regresijska analiza proucava ovisnost izmedu varijabli gdje se za cilj postavlja utvrdivanje

ovisnosti i jakosti te ovisnosti. Ona se bavi odredivanjem zavisnosti medu varijablama. Uz nju
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se postize bolje razumijevanje koje se odnosi na zavisnu varijablu kada se nezavisna mijenja,

dok su ostale nezavisne varijable fiksne (Luli¢, 2014).

Faktorska analiza vodi utvrdivanju manjeg broja varijabli koje objasnjavaju povezanost u

velikom broju varijabli koje su povezane uz primjenu statistickih i matematickih metoda.

Modeliranje strukturnih jednadzbi (SEM) je multivarijantna statisticka metoda koja kombinira
faktorsku analizu i analizu putanje. Rije¢ je o metodi kojom je moguce testirati konceptualne
modele. Dio modela koji se odnosi na mjerenje odgovara faktorskoj analizi i interpretacijama
odnosa izmedu latentnih i manifesnih varijabli. Strukturni dio modela odgovara analizi putanje
1 interpretaciji izravnih i posrednih uc¢inaka izmedu latentnih varijabli (Halmi, 2003 u Jeli¢i¢,
2014).

Kao ponudena skala odgovora uz svaku Cesticu, Koristila se Likertova skala vrijednosti od
sedam stupnjeva: (1) Izrazito se ne slazem, (2) Ne slazem se, (3) Donekle se ne slazem, (4) Niti

se slazem niti se ne slazem, (5) Donekle se slazem, (6) Slazem se i (7) 1zrazito se slazem.

Istrazivanje se provelo online putem (anketni upitnik) na platformi Limesurvey. Svi prikupljeni
podaci su obradeni uz pomo¢ programskog paketa IBM SPSS 23 Windows i AMOS 23 uz

primjenu primjerenih statistickih metoda za obradu podataka.

Analize podataka koje su napravljene uz pomo¢ navedenih metoda, vidljive su u nastavku ovog

rada te prilogu rada.

9.5. Rezultati preliminarnog istrazivanja i oblikovanje upitnika

U nastavku se pruzaju rezultati preliminarnog istrazivanja koje je odradeno kroz nekoliko
kljucnih etapa. Prva etapa je podrazumijevala provedbu fokus grupe, nakon ¢ega je uslijedila
faza testiranja razumljivosti anketnog upitnika. Nakon toga, kao treca faza, odradeno je pilot
istrazivanje uz primjenu anketnog upitnika koje je privedeno s ciljem da se postigne pouzdani
i validni mjerni instrument. Na temelju svih dobivenih rezultata, modificiran je upitnik za

provedbu glavnog istraZivanja.
9.5.1. Rezultati provedbe fokus grupe i testa razumljivosti upitnika

U svrhu oblikovanja instrumenta i boljeg razumijevanja postavljene teme, napravljeno je
istrazivanje metodom fokus grupe na javnom i privatnom visokom uciliStu. Za potrebe
provedbe fokus grupe je izraden protokol te je traZzeno dopuStenje dva visoka uciliSta za

provedbu istrazivanja (javno 1 privatno visoko uciliste). Nakon provedbe fokus grupe je izraden
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transkript te su obradeni prikupljeni podaci. U sljedecoj fazi istrazivanja je testirana
razumljivost anketnog upitnika. Rezultati obje faze preliminarnog istrazivanja su detaljnije
objasnjenje u nastavku. Nakon navedenog je napravljeno pilot istrazivanje online anketnim

upitnikom u svrhu testiranja konzistentnosti pitanja.

9.5.1.1. Prvi dio faze preliminarnog istrazivanja: Fokus grupe

U svrhu oblikovanja instrumenta i boljeg razumijevanja postavljene teme, napravljeno je
istrazivanje metodom fokus grupe na javnom i privatnom visokom uciliStu. Za potrebe
provedbe fokus grupe je izraden protokol te je trazeno dopustenje dva visoka uciliSta za
provedbu istrazivanja (javno i privatno visoko uciliste). Nakon provedbe fokus grupe je izraden
transkript te su obradeni prikupljeni podaci. U sljedecoj fazi istrazivanja je testirana
razumljivost anketnog upitnika, nakon ¢ega je napravljeno pilot istraZivanje online anketnim
upitnikom u svrhu testiranja konzistentnosti pitanja. Rezultati svih faza preliminarnog

istrazivanja su detaljnije objasnjeni U nastavku.

Op¢i zakljucci fokus grupe provedene na javnom visokom uciliStu

Prva fokus grupa je odrzana na javnom visokom ucilistu 14. sije¢nja 2020. godine. Fokus grupi
je prisustvovalo 12 sudionika (studenti zavr$ne godine preddiplomske razine studija).
Atmosfera je bila ugodna, a poloZzaj stolica unutar u¢ionice je postavljen u obliku polukruga.
Studentima je na pocetku istraZivanja opisano u kakvom istraZivanju sudjeluju te im je
podijeljena Suglasnost za istrazivanje kojom su potvrdili svoje dobrovoljno sudjelovanje u
fokus grupi. Nakon navedenog su se studenti posjeli pored brojeva koji su bili postavljeni
ispred svake stolice. Brojevi su se kretali u rasponu od 1 do 12. Fokus grupa je snimana te je

na temelju audio materijala nastao transkript (o ¢emu se informiralo studente).
Na temelju rezultata fokus grupe, moguce je zakljuciti sljedece:

¢ Da su glavne asocijacije na kvalitetu visokog ucilista: kvalitetni nastavnici, zaposljivi
studenti privla¢ni svojim znanjima na trziStu rada, da su dobro povezani s trzistem rada,
da posjeduju akreditacije, da imaju $irok raspon izmedu studijskih programa, da imaju
financijsku neovisnost.

e Da studenti kvalitetu visokog ucilista promatraju kroz kvalitetu nastave.

e Studenti naglasavaju vaznost pruzanja povratne informacije (od ocjene anketa,

nadalje).
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Da studenti prate promjene na trzi$tu rada, ali ih ne zanimaju promjene u visokom
obrazovanju koje nosi budu¢nost.

Da su iskljucivo orijentirani na blisku budué¢nost.

Da ne prate previse konkurentska visoka ucilista.

Da svi prisutni studenti imaju namjeru nastaviti studij na diplomskoj razini.

Da eventualno razmisljaju o mobilnosti. ali ne i prelasku na drugo visoko uciliste.

Da je studentima srednje vazna opipljivost kao komponentna ocjene kvalitete usluge
visokog obrazovanja.

Da su studenti uglavnom poznavali nekoga tko studira na visokom uciliStu prije nego
su se odlucili za upis.

Da dijele osobno (i drustvenim mrezama) informacije o zadovoljstvu i nezadovoljstvu.
Za sve potrebne informacije su iskljucivo koristili web stranice.

Studenti nisu posjetili fakultet ni kampus prije odluke.

Uglavnom postuju studentske obveze.

Ocjenjuju dobro opcu kvalitetu usluge izuzev studentske referade.

Smatraju nepotrebnim sljedeci set pitanja:

,,Jeste li pratili, istrazivali kako se ponasaju studenti koji tu studiraju? “

., Jeste li pricali s nekim kod upisa o tome sto ocekujete od visokog ucilista?

,Jeste li pruzili osoblju sve informacije koje im mogu pomoci da odgovore na vase
potrebe? Jeste li odgovorili na sva pitanja koja su vam postavili? *

Spremni su pomo¢i drugim studentima.

Ako imaju problem, o tome pri¢aju s kolegama, rijetko se zale nadleZznima (spominju
samo jednu situaciju u svom skolovanju u kojoj su se zalili).

Smatraju da nema smisla zaliti se u slucaju nezadovoljstva, da za to nema potrebe jer
se nece nista promijeniti.

Planiraju koristiti i dalje usluge istog visokog ucilista.

Uglavnom bi nastavili studirati i dalje na istom visokom ucilistu i ako dode do promjene
uvjeta.

Razlika privatno/javno visoko uciliSte: smatraju da na privatnom dobivaju dobru
povezanost s trzistem rada, ali i nedovoljno kvalitetno znanje.

Za njih se kvaliteta na visokom u¢ilis§tu manifestira kroz sljedece: dobra opremljenost,
studentska menza, akreditacije, ali najznacajniji su nastavnici 1 strast kojom prenose

svoje znanje. NaglaSavaju da je bitno da nastavni kadar nije stranacki orijentiran.
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Opéi zakljucci fokus grupe provedene na privatnom visokom udiliStu

Druga fokus grupa je odrzana na privatnom visokom ucilistu 22. sije¢nja 2020. godine. Fokus
grupi je prisustvovalo 8 sudionika (studenti zavr$ne godine preddiplomske razine studija) te
prema zelji, dodatno jedan student prve godine preddiplomske razine studija ¢iji odgovori nisu
uzeti u obzir. Atmosfera je bila djelomi¢no ugodna. Studenti su bili voljni sudjelovati iako su
u nekoliko navrata sugerirali da se boje biti iskreni jer se plase da ¢e se njihovi odgovori
zloupotrijebiti. Moderator je objasnjavao da je fokus grupa sigurno mjesto i da su odgovori
anonimni. Studentima je na pocetku istrazivanja opisano u kakvom istrazivanju sudjeluju te im
je podijeljena Suglasnost za istrazivanje kojom su potvrdili svoje dobrovoljno sudjelovanje u
fokus grupi. Nakon navedenog su se studenti posjeli pored brojeva koji su bili postavljeni na
klupe ispred studenata. Brojevi su se kretali u rasponu od 1 do 8. Fokus grupa je snimana te je

na temelju audio materijala nastao transkript.
Na temelju rezultata fokus grupe, moguce je zakljuciti sljedece:

e Da su glavne asocijacije studenata vezane uz kvalitetu visokog uciliSta atmosfera,
predavaci, povezanost s trziStem, akademski pristup prema studentima, individualni
pristup, marketing, imidz, sinergija, upravljanje o€ekivanjima.

e Da studenti prate promjene na trzistu, ali samo u buducnosti u kojoj ¢e se odnositi na
njih (bliza budué¢nost — 2030. godina).

e Promjene u visokom obrazovanju ih previSe ne zanimaju.

e Da dio studenata nastavlja dalje obrazovanje, dio ne, dio nije odlucio, a dio planira
studirati uz rad.

e Svi studenti aktivno prate druga visoka uciliSta, uglavnom inozemna.

e Studenti spominju brojne na¢ine Sukreiranja od student-tutor sustava, sudjelovanja u
Studentskom zboru, sudjelovanja na Stru¢nom vijecu, osobnog kontakta s Upravom,
postivanja pravila odijevanja...

e Najmanje ocijenjena varijabla kvalitete je opipljivost, nakon ¢ega slijedi sigurnost,

e Studenti viSe puta naglaSavaju individualni pristup kao najvazniju karakteristiku i
razlog njihovog odabira privatnog visokog ucilista.

e Svi su studenti poznavali nekoga tko je ovdje studirao, pitali su druge o ovom visokom
ucilistu te su svi posjetili kampus prije donoSenja odluke o odabiru.

e Imali su priliku popricati s nekim iz visokog ucilista prije donoSenja odluke 1 pitati sve

Sto ih zanima i to im se jako svida.
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e NajviSe su koristili Internet da bi saznali vise informacija i to uglavnom web stranicu,
forume, drustvene mreze pa ¢ak su i slusali radio i tu culi neke informacije.

e Studenti su solidni u svojim obavezama.

e Stalo im je do visokog ucilista i Zele mu pomoc¢i da razvije kvalitetnu uslugu.

e Svi studenti sudjeluju u anketama i imaju dodatne moguénosti pruzanja komentara na
uslugu kroz otvorene sugestije.

¢ (Odmah reagiraju na nezadovoljstvo 1 bore se za svoja prava, ali ne razmisljaju o zalbi
vanjskim tijelima, ve¢ smatraju da sve treba rijesiti unutar visokog ucilista.

e Studenti nisu sigurni da bi sada ponovili svoju odluku o upisu i nisu sigurni da
nastavljaju dalje obrazovanje.

e Kada su s ne¢im zadovoljni, komentiraju to s kolegama i objavljuju na drustvenim
mrezama.

e Razliku od studiranja na javnom visokom ugilistu vide iskljuc¢ivo u individualnom
pristupu kojeg ovdje imaju, a na javnom visokom ucilistu ne. Prednost visokih je

eventualno u predavacima.
Kona¢ni zaklju¢ak provedenog istraZivanja metodom fokus grupe

Istrazivanje koje je provedeno metodom fokus grupe je imalo za cilj posti¢i bolje razumijevanje
konstrukata: Sukreiranje, Trzi$na orijentacija, Namjera ponasanja i Percipirana razina kvalitete
te ispitivanje varijabli koje ih odreduju, u svrhu dorade anketnog upitnika. Kako navode Skoko
1 Bedekovi¢ (2009), fokus grupu je moguce koristiti u sadrzajne svrhe Sto podrazumijeva
mogucnost dubinske analize teme istrazivanja ili pak u metodoloske svrhe, odnosno u svrhu
konstrukcije anketnog upitnika. Osnovni cilj primjene fokus grupa kao pomoc¢i u konstrukeiji

upitnika jest poboljsanje kvalitete i valjanosti informacija koje se prikupljaju upitnikom

U svrhu istrazivanja postoji li razlika u stavovima ovisno o tome radi li se o javnom ili
privatnom sektoru visokog obrazovanja, provedene su dvije fokus grupe; jedna na javhom, a
druga na privatnom visokom uciliStu. Uzorak u oba slu¢aja su podrazumijevali studenti zavrSne
godine preddiplomske razine studija. Metodom dugog stila Krueger i Casey (2000) su
analizirani odgovori studenata, zabiljezeni kroz transkript koji je izraden neposredno po

zavrSetku svake fokus grupe

Istrazivanje je pokazalo sljedece slicnosti medu odgovorima studenata (Tablica 17: Popis

Cestica kod kojih su uocene slicnosti u odgovorima studenata s razliitog tipa visokog ucilista).
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Tablica 17: Popis Cestica kod kojih su uocene sli¢nosti u odgovorima studenata s razlicitog

tipa visokog udilista

STAVKA

JAVNO VISOKO

PRIVATNO VISOKO

UCILISTE UCILISTE
Op¢i dojam $to je kvaliteta | Kvalitetni nastavnici, = Nastavnici, povezanost s
na visokim ucili§tima zaposljivi studenti privlacni | trziStem

svojim znanjima na trziStu
rada

Pracenje na

trziStu rada

promjena

Samo ono $to se odnosi na

njih

Samo promjene do 2030.
koje se direktno njih ticu

Pradenje promjena u
visokom obrazovanju

Ne zanima ih previSe

Zanima ih samo do perioda
njihova studiranja

NajvaZznija varijabla

Kvalitetni nastavnici

Individualan pristup

Poznavanje drugih
studenata prije upisa

Osim jedne studentice svi su
nekoga poznavali tko je veé
studirao na visokom uciliStu

Veéinom nekoga
poznavali ili se trudili do¢i
do informacija od studenata
koji su tu ve¢ studirali

Su

obveza

Izvor informacija o0 | Iskljuéivo internet, web | Internet, web  stranice,
visokom udilistu stranice forumi, radio
Savladavanje studentskih | Solidni su u studentskim | Uglavnom savladavaju

obvezama

obveze bez problema

Zaljenje vanjskim tijelima

Nemaju zelju za zalbama
vanjskim tijelima, prije bi se
zalili medijima

Nemaju Zelju za zalbama
vanjskim tijelima

Najmanje vaZna varijabla
kvalitete

opipljivost

opipljivost

Izvor: rezultati istrazivanja

U sljede¢im stavkama su uocene razlike u stavovima studenata (Tablica 18: Popis ¢estica kod

kojih su uocene razlike u odgovorima studenata s razliitog tipa visokog ucilista), ovisno o

razli¢itom tipu visokog ucilista s kojeg dolaze.

Tablica 18: Popis ¢estica kod kojih su uo¢ene razlike u odgovorima studenata s razliitog

tipa visokog udilista

na visokim uciliStima

izmedu studijskih programa,
financijska neovisnost

STAVKA JAVNO VISOKO PRIVATNO VISOKO
UCILISTE UCILISTE
Op¢i dojam $to je kvaliteta | Akreditacije, Sirok raspon | Atmosfera, akademski

pristup prema studentima,
individualni pristup,
marketing, imidz, sinergija,
upravljanje oc¢ekivanjima
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visokih uéiliSta

Namjera nastavka studija | Svi studenti  nastavljaju | Dio studenata nastavlja, dio
obrazovanje ne, a dio se jo$ nije odlucio
Pracenje  konkurentskih A Minimalno Aktivno prate druga visoka

ucilista

Sudjelovanje u kvaliteti
visokog ucilista

Samo ankete

Osim anketa  studenti
naglaSavaju  niz  drugih
opcija, od student-tutora,

Studentskog zbora, Stru¢nog
vijeca...

djelatnicima prije upisa

pricati ni prije ni za vrijeme
upisa

Razgledavanje  kampusa | Nitko nije posjetio kampus | Svi su posjetili kampus prije
prije upisa prije upisa upisa
Komunikacija s | Nisu imali priliku s nikim | Svi su imali razgovor prije

upisa i tijekom upisa

PonaSanje
nezadovoljstva

uslijed

Ne reagiraju, eventualno ako
je velika stvar u pitanju

Odmah  reagiraju, prvo
individualno pa potom dizu
na visu razinu

Ponasanje ukoliko ne dode

Pasivni su i prepustaju se

Izrazito su borbeni 1 traze

do promjena kod promjene unutar visokog
nezadovoljstva ucilista
Ponavljanje  odluke o | Ponovili bi odluku Nisu sigurni da bi ponovili
odabiru odluku

Namjera ponasanja vezana
uz nastavak studija

Nastavljaju studij na istom
visokom ucilistu

Nisu sigurni da ¢e nastaviti
na istom visokom uciliStu,

ako se 1 odluée nastaviti
studij

Izvor: rezultati istraZivanja

Kada se usporedi razliita percepcija studenata javnog visokog uciliSta o Kvaliteti sa
studentima privatnih visokih ucili$ta, za zakljuciti je da studenti javnog visokog uciliSta
smatraju kako je prednost privatnog visokog ucilista u tijesnoj povezanosti takvih visokih
uciliSta s trziStem rada. Prema njima, privatna visoka ucilista imaju bolje organiziranu stru¢nu
praksu 1 studentima osiguravaju zaposlenje nakon Skolovanja. Studenti privatnog visokog
ucilista smatraju da na javnom visokom uciliStu mozda imaju kvalitetnije nastavnike, ali
nemaju individualni pristup koji je njima jako bitan. 1z navedenih odgovora studenata, za
zakljuciti je da studenti javnog visokog uciliSta, kao simbol kvalitete visokog uciliSta navode
kvalitetan nastavniCki kadar, dok studenti privatnog visokog ucilista, u niz situacija navode
kako je glavna karakteristika kvalitete upravo individualan pristup. Navedeno se ocitava i1 kroz
to koliko su puta klju¢ne rijeci (nastavnici — 80% sveukupnog broja rijeci su izrekli studenti

javnog VU, ili pak pristup — 20% sveukupnog broja rijeci su izrekli studenti javnog VU)
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spomenuli u svom izlaganju (Slika 11: Analiza klju¢nih dimenzija kvalitete). Kroz obradu
podataka u kontekstu mjerenja broja pojedinih rije¢i koje su ispitanici najée$¢e spominjali
tijelom fokus grupe, moguce je uociti da je studentima privatnog visokog ucilista kljucan
termin ,,pristup studentima“ koji su provlacili kroz niz tema i koji je za njih, na odredeni nacin,
sinonim za kvalitetno visoko uc¢iliste (80% sveukupnog broja rije¢i su izrekli studenti privatnog
VU). O tome svjedo¢i i sam broj, odnosno ¢injenica koliko puta su uopc¢e spomenuli taj termin.
Kod studenata javnog visokog ucilista, kljucan termin koji su koristili u vise navrata i koji
poistovjecuju sa kvalitetom visokog ucilista je kvaliteta nastavnika, odnosno predavaca. Ovaj
termin su studenti javnog visokog ucilista koristili u omjeru 80% sveukupno izgovorenog broja

puta u cjelokupnom istrazivanju koje je provedeno primjenom fokus grupe.

Analiza kljucnih dimenzija kvalitete

Pristup studentima

predavaci kao kvaliteta

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

M Javno VU ® Privatno VU

Slika 11: Analiza klju¢nih dimenzija kvalitete (rezultati istrazivanja)

Nakon razgovora koji se vodio u svrhu boljeg razumijevanja konstrukata te identificiranja
razlike u odgovorima studenata privatnih 1 javnih visokih uciliSta, u nastavku su studentima
pruzena pitanja koja su za svrhu imala doradu anketnog upitnika, odnosno eliminiranja dijela
varijabli koje odreduju konstrukte Sukreiranja vrijednosti, TrziSne orijentacije i Namjere
ponasanja (s ciljem parsimonije skala, odnosno predvidanja na temelju najmanjeg broja
Cestica). Pri analizi odgovora se promatrao odnos studenata prema svakoj postavljenoj Cestici,
odnosno koliko je prema njihovom misljenju ta Cestica bitna u procjeni odredenog konstrukta.
Studentima je procitano jedno po jedno pitanje na S§to su oni vrednovali je li ta Cestica
relevantna ili ne za vezani konstrukt. Pri tome je koriStena metoda eliminacije varijabli prema
kojoj su eliminirana pitanja za koja su obje skupine ispitanika odredili da nisu bitna u procjeni

konstrukta, odnosno viSe od pola ispitanika je smatralo to pitanje nerelevantnim.
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Analiza odgovora studenata s javnog visokog ucilista

Na temelju provedene fokus grupe i informacija dobivenih od studenata s javnog visokog
ucilista, iskristalizirale su se ¢estice koje su ocijenjene kao manje bitne. Pregled tih ¢estica je
prikazan u sljede¢em tabliénom prikazu (Tablica 19: Manje bitne ¢estice u kontekstu javnog

visokog ucilista).

Tablica 19: Manje bitne Cestice u kontekstu javnog visokog udilista

Jeste li pratili, istrazivali kako se ponaSaju studenti koji tu
studiraju?

Jeste 1i pricali s nekim kod upisa o tome Sto ocekujete od
visokog ucilista?

Jeste li pruzili osoblju sve informacije koje im mogu pomoci
da odgovore na vase potrebe?

SUKREIRANJE Jeste li odgovorili na sva pitanja koja su vam postavili?
Jeste li prijateljski raspolozeni prema djelatnicima? Pristojni i
ljubazni?

(Ovo je ocijenjen kao djelomi¢no vazno pitanje)

Razgovarate li ikada sa nadleznima s visokog uciliSta o
promjenama i razvoju usluge? Kako bi po vama trebao
izgledati razgovor menadZmenta sa studentima vezan uz
ispitivanje kvalitete usluge, na koji nacin bi se trebao

provoditi?
TRZISNA Ako vidite da nesto ne funkcionira dobro, na koji nacin éete
ORIJENTACIJA obavijestiti nadlezne na visokom uciliStu? Hocete 1i ih

kontaktirati da im kazete ako mislite da neSto treba

implementirati ili promijeniti?

Pricate li drugima pozitivno o ovom visokom ucilistu? Kako

Sirite pozitivna iskustva ako ih imate? Kroz koje kanale?

Mislite li da je odabrano visoko uciliste bilo dobar izbor? Bi li
NAMJERA ponovili svoju odluku? Da je cijena studiranja visa na ovom

PONASANJA visokom ucilistu, bi li isto odabrali?
Izvor: rezultati istraZivanja

Analiza odgovora studenata s privatnog visokog ucilista

Pitanja koja su studenti na privatnom visokom ucilistu, u sklopu provedbe fokus grupe,
ocjenjena kao manje bitna su prikazana u sljede¢em tablicnom prikazu (Tablica 20: Manje

bitne Cestice u kontekstu privatnog visokog ucilista).
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Tablica 20: Manje bitne Cestice u kontekstu privatnog visokog ucilista

Jeste li pratili, istrazivali kako se ponasaju studenti koji tu
studiraju?

SUKREIRANJE Jeste li prijateljski raspoloZeni prema djelatnicima? Pristojni i
ljubazni?

(Ovo je ocijenjen kao djelomi¢no vazno pitanje)

Razgovarate li ikada sa nadleznima s visokog uciliSta o
promjenama i razvoju usluge? Kako bi po vama trebao
izgledati razgovor menadzmenta sa studentima vezan uz
ispitivanje kvalitete usluge, na koji na¢in bi se trebao
provoditi?
Ako vidite da neSto ne funkcionira dobro, na koji nacin Cete
obavijestiti nadlezne na visokom ucilistu? Hocete li ih
TRZISNA kontaktirati da im kazete ako mislite da neSto treba
ORIJENTACIJA implementirati ili promijeniti?

Da li vas zanimaju trzi$ni trendovi vezani uz buducénost
studiranja ili trendovima koji nacin ¢e se mijenjati visoko
obrazovanje u budu¢nosti?

Mislite li da je odabrano visoko uciliSte bilo dobar izbor, bi li
NAMJERA ponovili svoju odluku? I da je cijena studiranja viSa na ovom
PONASANJA visokom ucilistu, bi li isto odabrali?
Izvor: rezultati istrazivanja

Prema navedenom, za zakljuciti je da je u anketnom upitniku moguce eliminirati niz pitanja iz
anketnog upitnika za koja su obje skupine ispitanika utvrdile da su nepotrebna pri definiranju
konstrukta Sukreiranja. Odgovori studenata koji se odnose na Sukreiranje kao konstrukt su

vidljivi u sljede¢em prikazu (Slika 12: Varijable Sukreiranja).

Varijable sukreiranja

100,00%
50,00% '
0,00% - = = =

S1 S22 S3 sS4 S5 S6 S7 S8 S9 S10 S11

®JavnoVU M Privatno VU

Slika 12: Varijable Sukreiranja (rezultati istrazivanja)
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Kod konstrukta Sukreiranja, obje skupine ispitanika su ocijenile sljedeca pitanja nepotrebnima:

o | Jeste li pratili, istrazivali kako se ponasaju studenti koji tu studiraju?

o | Jeste li prijateljski raspolozeni prema djelatnicima? Pristojni i [jubazni?,,

Iako su studenti javnog visokog ucilista istaknuli da su im u potpunosti nebitna pitanja koja se
odnose na individualan odnos pri upisu, studenti na privatnom visokom u¢ilistu su bas ta pitanja
ocijenili iznimno bitnima jer je individualan pristup razlog njihovog odabira. Pitanja su
zadrzana u svrhu boljeg razumijevanja razlike izmedu privatnog i javnog sektora. Kada su se
detaljnije analizirali odgovori studenata vezani uz konstrukt TrziSne orijentacije, takoder je
uoceno da su studenti i jedne i druge skupine, neko od postavljenih pitanja prepoznali kao
nebitno pri definiranju konstrukta. Usporedba odgovora studenata je vidljiva u sljede¢em

prikazu (Slika 13: Varijable Trzi$ne orijentacije):

TrziSna orijentacija

100,00%
50,00% ' '

0,00%
MO1 M0O2 MO3 MO4 MO5 MO6 MO7 MO8 MO9

M JavnoVU M Privatno VU

Slika 13: Varijable TrZiSne orijentacije (rezultati istrazivanja)

Iz navedenog se moze zakljuciti da su obje skupine ispitanika definirale sljedece pitanje

nebitnim:

o |, Ako vidite da nesto ne funkcionira dobro, na koji nacin cete obavijestiti nadlezne na
visokom ucilistu? Hocete li ih kontaktirati da im kazete ako mislite da nesto treba

implementirati ili promijeniti?

U svrhu analize odgovora koji se odnose na namjeru ponaSanja, napravljena je usporedba

odgovora studenata javnog i privatnog sektora (Slika 14: Varijable Namjere ponasanja).
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Namjera ponasanja

100,00%
50,00% '
NPL NP2 NP3 NP4 NP5 NP6 NP7

0,00%
M Javno VU m Privatno VU

Slika 14: Varijable Namjere ponasanja (rezultati istrazivanja)

Moguce je izdvojiti pitanje za koje obje skupine ispitanika ocjenjuju da nije relevantno za

procjenu namjere ponasanja. Rije¢ je o sljedec¢em pitanju:

e Mislite li da je odabrano visoko uciliste bilo dobar izbor, bi li ponovili svoju odluku?

| da je cijena studiranja visa na ovom visokom ucilistu, bi li isto odabrali?

Za kraj obrade podataka prikupljenin metodom fokus grupe, moze se zakljuciti da kod
konstrukta Sukreiranja vrijednosti, obje skupine ispitanika su ocijenile sljedece Cestice

nerelevantnima:

o | Jeste li pratili, istrazivali kako se ponaSaju studenti koji tu studiraju?

o | Jeste li prijateljski raspolozeni prema djelatnicima? Pristojni i ljubazni? “
Iako su studenti javnog visokog ucilista istaknuli da su im u potpunosti nerelevantne Cestice
koja se odnose na individualan odnos pri upisu, studenti na privatnom visokom ucilistu su bas
te Cestice ocijenili iznimno bitnima jer je individualan pristup razlog njihovog odabira. Pitanja
su zadrzana u svrhu boljeg razumijevanja razlike izmedu privatnog i javnog sektora. Kada su
se detaljnije analizirali odgovori studenata vezani uz konstrukt Trzi$ne orijentacije, takoder je
uoceno da su studenti i jedne 1 druge skupine pitanja, neko od postavljenih prepoznali kao
nerelevantno pri definiranju konstrukta. Temeljem analize prikupljenih podataka, moze se

zakljuciti da su obje skupine ispitanika definirale sljedece pitanje nerelevantnim za istrazivanje:

o | Ako vidite da nesto ne funkcionira dobro, na koji nacin cete obavijestiti nadlezne na
visokom ucilistu? Hocete li ih kontaktirati da im kaZete ako mislite da nesto treba
implementirati ili promijeniti?

U nastavku je bilo moguce izdvojiti pitanje za koje obje skupine ispitanika ocjenjuju da nije

relevantno za procjenu Namjere ponaSanja. Rijec je o sljedecoj Cestici:
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e |, Mislite li da je odabrano visoko uciliste bilo dobar izbor, bi li ponovili svoju odluku?

1 da je cijena studiranja visa na ovom visokom ucilistu, bi li isto odabrali?

Cestice koje su obje skupine ispitanika ocijenile nepotrebnima su u fazi dorade anketnog

upitnika eliminirane.
9.5.1.2. Drugi dio faze preliminarnog istrazivanja: Test razumljivosti upitnika

U svrhu testiranja razumljivosti upitnika i analize svih postavljenih pitanja, napravljena je
analiza razumljivosti upitnika. U prvom dijelu testa razumljivosti, studentima je podijeljen
anketni upitnik te je moderator ¢itao svako pojedina¢no pitanje, nakon cega je pozvao studente
na raspravu o tome koliko je pitanje razumljivo i kako bi ga oni objasnili. Nakon navedenog je
studentima podijeljen upitnik razumljivosti (Foddy, 1998, 103-133). U upitniku se od

studenata trazilo da objasne svoj odgovor na:

e pitanje koje se odnosi na Percipiranu razinu kvalitete, potom

e da prepric¢aju svojim rijecima §to je cilj istrazivanja,

e da objasne §to za njih predstavlja Percipirana razina kvalitete visokog ucilista,

e da objasne koliko im je bilo komplicirano popunjavanje upitnika,

e da se osvrnu na ponudenu skalu odgovora (Likertova skala od sedam stupnjeva), te

e da objasne o ¢emu su razmisljali prilikom popunjavanja anketnog upitnika.

Prilikom popunjavanja upitnika je moderator promatrao kako se studenti ponasaju prilikom
popunjavanja anketnog upitnika te biljeZio i njthove promjene u ponasanju, pojavu nelagode
itd. (Foddy, 1998, 103-133). Istrazivanju razumljivosti anketnog upitnika je radeno u dvije
faze istrazivanja (javno 1 privatno visoko uciliste), pristupilo mu je deset studenata, od Cega je
pet bilo s javnog visokog ucilista, te pet s privatnog u period od 14. sijecnja — 22. sije¢nja 2020.

godine.
Rezultati testa razumljivosti pitanja kod studenata javnog visokog ucilista
Nerazumljivim su definirana sljedeca pitanja:

e Studenti nisu prepoznali cijelu skupinu pitanja koja se odnose na osobni odnos
djelatnika sa studentima u upisnom procesu (svih 5 ispitanika je ovaj segment ocijenio

u potpunosti nepoznatim):
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, Pri upisnom postupku sam pricao/la s predstavnicima visokog ucilista i razumljivo

objasnio/la sto ocekujem od usluge obrazovanja “

,,Osigurao/la sam osoblju valjanje informacije koje im mogu pomoci da odrade uslugu

obrazovanja na planirani nacin “

e Studeni nisu mogli to¢no procijeniti na §to se odnosi studentska uloga (3 od 5 studenata

se izjasnilo da ne razumije §to podrazumijeva ,,studentsku ulogu®).

‘

,, Odgovoran/odgovorna sam prema svojoj studentskoj ulozi*
e Studentima je ovo pitanje bilo kompleksno postavljeno (svih 5 ispitanika):

,,U svojoj komunikaciji sa drugim studentima povremeno pregledavam vjerojatni ucinak

promjena iz okruzenja na nase obrazovno okruzenje *

e Studentima je ovo pitanje bilo kompleksno postavljeno, nisu ga razumjeli (3 od pet
ispitanika):

,, Koordiniram svoje studentske aktivnosti koje idu u prilog razvijanju visokog ucilista s

aktivnostima kolega ili odjela visokog ucilista “

e Studente je zanimalo da li se u ovom pitanju misli i na mobilnost u sklopu Erasmus +

programa razmjene (svih 5 ispitanika):
,, Cjelokupnu uslugu studiranja cu koristiti od ovog visokog ucilista

Studente je zbunila SERVQUAL skala za procjenu Percipirane razine kvalitete. Pitali su zasto

se pitanja ponavljaju, tj. u ¢emu je razlika.

Analizom testa razumljivosti upitnika je pokazano da su studenti dobro elaborirali svoj stav u
pitanju koje se odnosi na Percipiranu razinu kvalitete te dobro procijenili §to je cilj ovog
istrazivanja. Pitanje koje se odnosi na to §to za njih podrazumijeva Percipirana razina kvalitete
je ponudilo Sirok spektar odgovora; od kvalitete predavaca, Siroke ponude studijskih programa,
mogucénost zaposlenja, profesionalnost osoblja, dobru opremljenost, dostupnost dodatnih
sadrzaja, dobar osjecaj studenata itd. Najveci broj studenata je Likertovu skalu do sedam
stupnjeva ocijenio odgovaraju¢om. Osvrnuli su se na to da uglavnom koriste skalu raspona do
pet stupnjeva, te da im se svida ova opcija gdje imaju vise mogucnosti za odrediti svoj stav.
Svi odgovori studenata su naglasili kako popunjavanje upitnika za njih nije bilo komplicirano.

Vecina odgovora (4 od pet ispitanika) na posljednje pitanje se odnosila na to da su prilikom
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popunjavanja upitnika razmis$ljali o tome kako mogu unaprijediti kvalitetu svog visokog

ucilista.
Rezultati testa razumljivosti pitanja kod studenata privatnog visokog ucilista
Nerazumljivim su definirana sljedeca pitanja (4 od pet ispitanika):

e Studentima nije to¢no jasni $to sve podrazumijeva studentska uloga. Smatraju da ju

treba bolje definirati:
,,Odgovoran/odgovorna sam prema svojoj studentskoj ulozi.

e Studenti nisu sigurni na koji dio usluge se pitanje odnosi, samo na predavanje ili sve

skupa (3 od pet ispitanika):

., Ukoliko usluga visokog ucilista ne bi bila isporucena kako sam ocekivao/la bio bih

spreman/spremna tolerirati to.

e Studentima je pitanje dugo. Razumiju ga, ali smatraju da se treba postaviti jednostavnije

(svi studenti komentiraju isto):

,, Koordiniram svoje studentske aktivnosti koje idu u prilog razvijanju visokog ucilista s

aktivnostima kolega ili odjela visokog ucilista.

Osvrt na prikupljene odgovore koji se odnose na test razumljivosti upitnika je da su studenti
dobro razumjeli cilj ovog istrazivanja. Studenti su u prvom pitanju vezanom za sveukupnu
ocjenu kvalitete svog visokog ucilista odgovarali da su mu pruzili odredenu ocjenu jer kvalitetu
smatraju bitnom stavkom razvoja visokog uciliSta i zato §to sudjeluju u studentskim anketama
koje smatraju bitnim alatom za procjenu kvalitete visokog uc¢ilista. Dobro su percipirali §to je
sustinski cilj ovog istrazivanja, s tim da je je jedan student naglasio da smatra da je cilj
istrazivanja i razlika percepcije izmedu privatnih i javnih visokih u¢ilista. Za studente privatnih
visokih ucilista kvaliteta predstavlja standard u kojem studenti studiraju, odnos profesora,
organizaciju, uspjeSnost kod zaposlenja te opéu atmosferu u kojoj studiraju. Svi studenti su
ocijenili da popunjavanje upitnika nije bilo komplicirano te da je ponudena skala odgovora (1-
7 stupnjeva) odgovaraju¢a. Na posljednje pitanje koje se odnosilo na to o ¢emu su studenti
razmiSljali prilikom popunjavanja upitnika, studenti su uglavnom odgovorili da su razmisljali
o svom visokom u¢ilistu, njegovim prednostima, nedostacima i o tome kako se oni 0sobno u
buduénosti mogu angazirati (Cetiri od pet ispitanika). Jedan odgovor se odnosio i na percepciju

sebe, kako 1 na koji nacin student predstavlja u javnosti svoje visoko uciliSte i njegovu kvalitetu
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pri svakom doticaju s poslodavcima (npr. za vrijeme prakse itd.). Pri tome je naglasio da
studenti imaju veliku odgovornost pri tome kako se kvaliteta njihova visokog ucilista percipira

van visokog ucilista.

Na osnovu navedenih odgovora, napravljena je prilagodba anketnog upitnika. Pitanja koja su

ocijenjena manje razumljivim su doradena pri kreiranju glavnog anketnog upitnika (Prilog 5).
9.5.1.3. Rezultati trece etape provedbe prve faze istraZivanja: pilot istraZivanje

U ovom poglavlju se prikazuje obrada podataka dobivena empirijskim istrazivanjem u sklopu
posljednje faze predistrazivanja: pilot istrazivanju. Rezultati istrazivanja se odnose na analizu
konzistentnosti upitnika i njegovih konstrukata: Sukreiranje, Trzi$na orijentacija, Percipirana
razina kvalitete, te Namjera ponasanja. Analiza rezultata je napravljena u svrhu bolje validacije

anketnog upitnika.

Prilikom obrade podataka napravljena je deskriptivna statistika svih Cestica upitnika, poput
aritmetiCke sredine, standardne devijacije, minimalne, maksimalne vrijednosti, te je
napravljena i analiza distribucija. Pri analizi distribucija je radena usporedba vrijednosti
Skewness i Kurtosis mjere s pretpostavljenim vrijednostima. Takoder, analizirana je i
Cronbach Alpha kojom se mjerila konzistentnost unutarnje skale. Nakon analize podataka,
napravljena je korelacijska analiza, pri ¢emu se koristio Spearmanov test korelacije jer vecina
Cestica u upitniku nije normalno distribuirana. Rezultati pilot istrazivanja su prikazani u

nastavku.
Demografski profil ispitanika

U pilot istrazivanju je sudjelovalo 68 studenata. Od ukupnog broja ispitanika, 44 odgovora su
bila potpuna. Za analizu podataka su se promatrali samo odgovori koji su popunjeni do kraja.
Pilot istrazivanje je provedeno u tjednu od 18. — 25. ozujka 2020. godine na javnom visokom
ucilistu. Anketni upitnik je izraden online i objavljen na platformi LimeSurvey koja je
podijeljena studentima preko Moodle sustava uz zamolbu za sudjelovanjem u istraZivanju za
potrebe doktorskog rada. Poveznica je ciljano podijeljena studentima koji se nalaze na zavr$noj
godini preddiplomske razine studija. Prema prikazu u nastavku (Slika 15: Demografski
pokazatelji ispitanika u pilot istraZivanju), moguce je utvrditi da je najveci broj ispitanika bio

zenskog spola (81,82%).
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Broj odgovora

= Zenski spol = Mugki spol

Slika 15. Demografski pokazatelji ispitanika u pilot istrazivanju (rezultati istraZivanja)
Takoder, moguée je utvrditi da su svi ispitanici bili studenti javnog visokog ucilista, i da se
trenutno svi nalaze na trecoj godini preddiplomske razine studija u Republici Hrvatskoj

(Tablica 21: Demografske karakteristike ispitanika pilot istrazivanja).

Tablica 21: Demografske karakteristike ispitanika pilot istraZivanja

Varijabla Frekvencija Postotak
Spol Muski 8 18,18
Zenski 36 81,82
Tip visokog Javno visoko uciliste 44 100
udiliSta
Godinastudija | Treca godina studija 44 100
Hrvatska 44 100
Drzava

Izvor: rezultati istrazivanja
Analiza rezultata pilot istraZivanja:

Kao prvi korak analize podataka, napravljena je deskriptivna analiza u svrhu utvrdivanja
osnovnih obiljeZja i vrste distribucije za svaku Cesticu. U nastavku se pruza prikaz vrijednosti
pojedinacnih Cestica, s tim da je puni naziv i znacenje svake od njih vidljivo u prilogu 5. Pri
analizi se koristila usporedba Skewness i Kurtosis testa kojim se mjere nagib i izoStrenost
krivulje. Prema autoru Hair (2017) utvrdeno je da je distribucija rezultata normalna ako se
nalazi u rasponu od -1 do +1. Uvidom u tabli¢ni prikaz u kojem je napravljena usporedba svih
Cestica koje kreiraju konstrukt Sukreiranje vrijednosti, moguce je utvrditi da u ovoj obradi
rezultata ne mozemo zakljuditi da je rije¢ o normalnoj distribuciji. Naime, raspon vrijednosti

se kretao od -4,318 do +1,292 (Skewness) te od -1.308 do 22,991 (Kurtosis). Detaljna analiza
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vrijednosti svih Cestica se pruza u nastavku. Prema tablicnom prikazu svih Cestica koje
odreduju Sukreiranje vrijednosti kao konstrukt (Tablica 22: Pokazatelji konstrukta
Sukreiranje), vidljivo je da je najniza aritmeti¢ka sredina odgovora zabiljeZena kod vrijednosti
od 2,34 (,,Pri upisnom postupku sam pricao/la s predstavnicima visokog ucilista i razumljivo
objasnio/la Sto ocekujem od usluge obrazovanja“), a najvisa u vrijednosti od 6,55

(., Uljudan/uljudna sam prema drugim kolegama na visokom ucilistu *).

Tablica 22: Pokazatelji konstrukta Sukreiranje

Varijable Minimum | Maksimum | Arit. Standardna | Skewness Kurtosis
sredina | devijacija
Pitao/la  sam druge 1 7 5,43 1,50 -1,53 2,29

osobe za informacije o
visokom udilistu i
njegovoj usluzi
obrazovanja prije nego
$to sam se upisao/la.

Pretrazivao/la sam 2 7 5,50 1,44 -0,81 -0,04
informacije na web
stranicama 0 ovom
visokom ucilistu prije
donoSenja odluke o
odabiru.]

Pri upisnom postupku 1 6 2,34 1,39 1,07 0,39
sam  pricao/la s
predstavnicima
visokog  ucilista i
razumljivo objasnio/la
Sto  ocekujem  od
obrazovne usluge.

Osigurao/la sam 1 7 4,02 1,77 -0,11 -0,93
osoblju valjanje
informacije koje im
mogu pomo¢i da
odrade uslugu
obrazovanja na
planirani nacin

Uredno ispunjavam sve 1 7 5,73 1,09 -1,93 7,24
svoje studentske
obveze poput redovitih
dolazaka na nastavu,
polaganja ispita u
roku...

Ispunila su se sva svoja 1 7 473 1,51 -0,44 0,01
ocekivanja koja sam
imao/la prilikom upisa
na visoko uciliste.
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Postujem sva pravila i
slijedim sve upute na
visokom uciliStu.

6,11

1,12

22239

8,89

Uljudan/uljudna  sam
prema drugim
kolegama na visokom
uéilistu.

6,55

0,99

-4,24

22,39

Ako imam  Korisnu
ideju kako poboljsati
rad visokog udilista, o
tome obavijestim
nadlezne. ]

3,25

1,57

0,28

-0,33

Kada odslusam
dobro/kvalitetno
predavanje, pozitivno
to komentiram.

5,43

1,32

-1,31

2,35

Kada  naidem na
problem oko obrazovne
usluge, obavijestim
nadlezne o tome.

3,45

1,66

0,18

-0,57

Pricam pozitivne price
0 svom  visokom
uciliStu 1 njegovim
zaposlenicima.

4,73

1,28

-0,49

1,12

Preporucujem  visoko
uciliste i uslugu
obrazovanja drugima.

4,93

1,53

-0,78

0,02

Poticem prijatelje i
rodbinu da upisu ovo
visoko uciliste.

4,05

1,78

-0,02

-0,99

Pomazem drugim
studentima kada trebaju
moju pomoc.

6,14

1,07

-2,91

12,07

Pomazem drugim
studentima ako
primijetim da imaju
problem.

5,59

1,04

-0,90

1,91

Poducavam druge
studente kako da dobiju
viSe od obrazovne
usluge.

3,95

1,55

0,19

-0,47

Dajem  savjete o
studiranju drugim
studentima.

5,02

1,47

-0,64

-0,38

Ukoliko bilo kakva
usluga u sklopu visokog
udiliSta ne bi bila kako
sam ocekivao/la, bio
bih  spreman/spremna
tolerirati  to i ne
reagirati.

4,64

1,29

-0,42

-0,01
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Ukoliko osoblje 1
napravi pogresku
tijekom isporuke usluge
obrazovanja,
spreman/spremna  sam
biti strpljiv/strpljiva da
je isprave.

5,30

1,27

-1,31

2,46

Ako na neke elemente 1
usluge budem
trebao/trebala  Cekati
duze nego Sto sam
ocekivao/la,

spreman/spremna sam
to tolerirati.

5,18

1,15

-1,73

3,90

Izvor: rezultati istrazivanja

Kada se analizira aritmeticka sredina odgovora koji se vezu uz konstrukt TrziSna orijentacija,

najnizu srednju vrijednosti odgovora je imala Cestica koje se odnosi na komunikaciju s

marketinSkim odjelom visokog ucilista (,, Komuniciram s marketinskim odjelom visokog

ucilista o razvoju naseg visokog ucilista ), koja je zabiljezila srednju vrijednost 2,80), dok se

najvisa aritmeticka sredina odgovora studenata (5,86) vezala uz Cesticu koja se odnosi na brzu

reakciju u vidu pomo¢i drugim studentima kada im moze koristiti (,,Brzo reagiram kako bi

pomogao/pomogla drugom studentu ako mu moja pomoc¢ moze koristiti ). Detalji se mogu

iS¢itati u tablicnom prikazu u nastavku (Tablica 23: Pokazatelji konstrukta TrziSna

orijentiranost).

Tablica 23: Pokazatelji konstrukta TrZi$na orijentiranost

Varijabla

Minim
um

Maksi
mum

Arit.
sredina

Standardna
devijacija

Skewness

Kurtosis

Sudjelujem u procjeni kvalitete
visokog ucilista.

7

4,30

1,91

-0,23

-1,27

Komuniciram s drugima iz okoline
kako bih saznao/la koji ¢e se poslovi i
kompetencije traziti u buducnosti.

7

5,05

1,36

-1,12

1,46

U komunikaciji sa studentima
preuzimam odgovornost za otkrivanje
promjena u obrazovanju (npr.
konkurencija, tehnologija, promjene
pravne regulative...).

4,30

1,27

0,05

0,45

Razgovaram s onima Kkoji mogu
utjecati na odabir studenata pri izboru
visokog ucilista kako bih prikupio/la
informacije o tome.

3,57

1,47

-0,02

-0,38

Analiziram napore visokog ucilista u
razvoju usluga koje oni poduzimaju

3,68

1,57

-0,09

-0,081
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kako bi bili u skladu s onim §to mi
studenti trazimo.

Sudjelujem u neformalnim 1 7 3,20 1,55 0,35 -0,83

razgovorima s nadleznima naSeg
visokog ucili§ta koji analiziraju
strategije konkurenata.

Prikupljam informacije o buduc¢nosti 1 7 4,68 1,49 -0,57 -0,15
obrazovnog trziSta neformalnim
putevima (npr. kava ili rucak s
prijateljima itd.).

Raspravljam s drugim kolegama o 1 7 4,70 1,44 -1,07 0,36
trzisnim trendovima i Kretanjima
vezanim uz uslugu obrazovanja.

Javljam odgovornima na mom 1 7 3,02 1,70 0,88 -0,10
visokom u¢ilistu ukoliko otkrijem da
se na obrazovnom trziStu dogodilo
nesto vazno.

Zajedno s drugim studentima, koji kao 1 7 3,55 1,61 0,23 -0,60
i ja, sudjeluju unapredivanju visokog
ucilista uskladujem svoje aktivnosti

Prenosim informacije koje bi mogle 1 7 3,50 1,92 0,47 -0,89
pomo¢i donositeljima odluka u
visokom udilistu da analiziraju
promjene koje se dogadaju u nasem

okruzenju.

S drugim studentima  aktivno 2 7 5,14 1,30 -0,39 -0,44
komuniciram o razvoju obrazovanja .

Komuniciram S marketinSkim 1 7 2,80 1,76 1,29 0,93

odjelom visokog uciliS§ta o razvoju
naseg visokog ucilista.

Ukoliko ih posjedujem, dokumente 1 7 2,82 1,74 0,79 -0,18
koji pruzaju informacije o buduéim
studentima prosljedujem nadleznim
odjelima u visokom uc¢ilistu.

Studente koji imaju problem na ovom 1 7 4,57 1,59 -0,51 -0,49
visokom uciliStu pokuSavam povezati
s osobom ili uslugom koja im moze
pomoci rijesiti problem.

Pokusavam pomodi drugim 2 7 5,36 1,01 -0,80 2,04
studentima da ostvare svoje ciljeve.
Brzo reagiram kako bi 4 7 5,86 0,82 -0,26 -0,46

pomogao/pomogla drugom studentu
ako mu moja pomo¢ moze Kkoristiti.

Zajedno sa drugim studentima 1 7 3,55 1,81 0,379 -0,59
razvijam rjeSenja koja mogu povecati
kvalitetu usluge visokog ucilista.

Izvor: rezultati istraZivanja

Sli¢nost je uocena kada su se analizirale vrijednosti svake Cestice koje se vezu uz Oc¢ekivanu 1

Percipiranu razine kvalitete. Kada se promatra aritmeticka sredina odgovora kod Ocekivane
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razine kvalitete, ona je najviSa kod sljedece Cestice: ,, Na idealnom visokom ucilistu profesori i

asistenti uvijek trebali biti spremni da pomognu studentima“ (aritmetic¢ka sredina je 6,84), dok

je najnizom identificirana aritmeticka sredina pitanja koje se veze uz studentsku percepciju da

bi nenastavno osoblje trebalo pruzati individualnu paznju svakom studentu, pri ¢emu je

aritmeticka sredina je 5,39 (,, Nenastavno osoblje na visokom ucilistu (studentska sluzba...) bi

trebali pruzati individualnu paznju svakom studentu ). Ostali odgovori su prikazani u Tablica

24: Pokazatelji konstrukta Oc¢ekivana razina kvalitete usluge obrazovanja u nastavku.

Tablica 24: Pokazatelji konstrukta Oc¢ekivana razina kvalitete usluge obrazovanja

Varijabla

Mini
mum

Maks
imu
m

Arit.
sredina

Standardna
devijacija

Skewness

Kurtosis

Visoko uciliste bi trebalo biti
moderno opremljeno, ukljucujuci
raCunalne ucionice koje su
dostupne studentima za
koristenje.

4

7

6,52

0,73

-1,58

2,30

Brosure, letci, ¢asopisi i dru

6,48

0,79

-1,39

1,13

Zaposlenici na visokom ucilistu
(nastavno i nenastavno osoblje) bi
trebali djelovati ¢isto 1 uredno.

6,43

0,82

-2,04

5,99

Interijer visokog ucilista
(prostorije, izgled uredaja,
namjestaj...) bi trebao biti vizualno
atraktivan.

5,80

1,27

-1,39

3,17

Eksterijer visokog ucilista (izgled
zgrade, parking, zelene
povrsine...) bi trebao biti vizualno
atraktivan.

5,73

1,15

-0,88

1,00

Visoko uciliste bi trebalo imati
pogodnu  lokaciju i  dobru
pristupacnost.

6,02

1,00

-1,07

0,92

Visoko uciliste bi trebalo imati
atmosferu koja je poticajna za
ucenje.

6,64

0,61

-2,13

6,40

Dobro osmiSljen program bi
trebao  zadovoljavati  potrebe
studenata.

6,64

0,65

-2,13

5,43

Visoko wuciliste bi trebalo
organizirati dodatne aktivnosti za
studente (rekreativne, zabavne...).

5,77

1,18

-0,69

-0,05

Zaposlenici na visokom ucilistu
(nastavno i nenastavno osoblje)
trebaju  pruzati  uslugu u
dogovorenom (obe¢anom) roku.

6,39

0,78

-1,12

0,64

Nenastavno osoblje na visokom
ucilistu (npr. studentska sluzba te

6,39

0,84

-1,09

0,09
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ostali) bi trebalo pokazivati
razumijevanje  za  probleme
studenata.

Profesori i asistenti na visokom
uciliStu  bi trebali pokazivati
razumijevanje  za  probleme
studenata.

6,52

0,82

-2,32

6,93

Zaposlenici (nastavno i
nenastavno osoblje) na visokom
ucilistu bi trebali biti usmjereni na
pruZanje kvalitetne usluge
studentima od prvog susreta.

6,57

0,69

-1,78

3,39

Nenastavno osoblje na visokom
ucilistu (npr. studentska sluzba te
ostali) bi wuvijek trebali biti
spremni da pomognu studentima.

6,43

0,87

-1,43

1,11

Profesori i asistenti bi uvijek
trebali biti spremni da pomognu
studentima.

6,70

0,85

-4,35

22,24

Nenastavno osoblje na visokom
ucilistu (npr. studentska sluzba te
ostali) bi wuvijek trebalo biti
pristupacno i spremno odgovoriti
na pitanja studenata.

6,50

0,66

-1,49

3,18

Profesori i asistenti bi uvijek
trebali biti pristupacni i spremni
odgovoriti na pitanja studenata.

6,48

0,82

-1,64

2,21

Zaposlenici (nastavno i
nenastavno osoblje) bi trebalo
reagirati na zahtjeve studenata
brzo i bez ¢ekanja.

5,93

1,06

-0,71

-0,19

Zaposlenici (nastavno i
nenastavno osoblje) na visokom
ucilistu bi trebali znati odgovore
na pitanja studenata vezano za
vremenske rokove koji su potrebni
da se usluga izvrsi.

6,23

0,94

-1,37

2,14

Zaposlenici na visokom ucilistu
(nastavno i nenastavno osoblje) bi
trebali biti ljubazni sa studentima.

6,57

0,69

-1,78

3,39

Nenastavno osoblje na visokom
ucilistu (npr. studentska sluzba te
ostali) bi trebalo imati znanje
potrebno da odgovori na pitanja
studenata.

6,27

0,92

-1,14

0,43

Profesori i asistenti bi trebali imati
znanje potrebno da odgovore na
pitanja studenata.

6,61

0,58

-1,22

0,59

Studenti bi se trebali osjecati
sigurnima na visokom ucilistu
(materijalna i osobna sigurnost).

el

0,79

-2,11

4,08
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Zaposlenici (nastavno i 4
nenastavno osoblje) na visokom
uciliStu bi svojim ponasanjem
trebali ulijevati povjerenje kod
studenata.

7 6,52

0,79

-1,84

3,17

Nenastavno osoblje na visokom 1
ucilistu (npr. studentska sluzba te
ostali)  bi  trebali  pruzati
individualnu  paznju  svakom
studentu.

7 5,39

1,29

-0,77

1,53

Profesori i asistenti bi trebali 2
pruzati  individualnu  paznju
svakom studentu.

7 5,99

1,23

-0,66

0,29

Idealno visoko uciliSte bi trebao 3
imati pogodno vrijeme predavanja
koje odgovara vecini studenata.

7 6,07

1,21

-1,05

0,06

Zaposlenici (nastavno i 5
nenastavno osoblje) na visokom
ucilistu bi trebali imati
razumijevanja za potrebe svojih
studenata.

7 6,34

0,80

-0,71

-1,07

Idealno visoko uciliSte bi trebao 2
biti fokusirano na pruzanje Sto
bolje usluge svojim studentima.

7 6,66

0,83

-4,32

22,99

Izvor: rezultati istrazivanja

Analizom odgovora srednje vrijednosti koji se vezu uz Percipiranu razinu kvalitete, najvisu

srednju vrijednost (6,34) je dobila cestica koje se odnosi na dobru lokaciju 1 pristupacnost

visokog ucilista (,,Vase visoko uciliste se nalazi na dobroj lokaciji i pristupacno je*‘). Najmanju

srednju vrijednost odgovora (3,59) je dobila Cestica koje se odnosi na nenastavno osoblje,

njegovu pristupacnost i spremnost da pomogne studentima (,,Nenastavno osoblje (studentska

sluzba...) na Vasem visokom ucilistu je uvijek spremna da pomogne studentima ). Detaljni se

mogu is¢itati u Tablica 25: Pokazatelji konstrukta Percipirana kvalitete usluge obrazovanja .

Tablica 25: Pokazatelji konstrukta Percipirana kvalitete usluge obrazovanja

su brosure, letci, ¢asopisi i
drugi tiskani materijali te
web stranica i drugi on line

Varijabla Minimum | Maksimum | Arit. Standardna | Skewnes | Kurtosis
sredina | devijacija

Vase visoko uéilite je jedna 3 7 5,61 1,02 -0,53 0,35
moderno opremljena

institucija, koja posjeduje

racunalne ucionice koje su

dostupne studentima za

koristenje.

Na Vasem visokom ucilistu 3 7 5,05 1,27 0,12 -0,96
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izvori vizualno privlacni i
jednostavni za koristenje.

Zaposlenici na  Vasem
visokom ucilistu (nastavno i
nenastavno osoblje) djeluju
uredno i Cisto.

6,18

1,06

-1,96

4,89

Interijer Vaseg visokog
ucilista (prostorije, izgled
uredaja, namjestaj...) je
vizualno privlacan.

5,93

1,02

-1,09

1,38

Eksterijer VaSeg visokog
ucilista  (izgled zgrade,
parking, zelene povrsine...)
je vizualno privlacan.

6,27

1,06

-1,79

2,92

Vase visoko uciliste se
nalazi na dobroj lokaciji i
pristupacno je.

6,34

0,80

-1,27

1,49

Vase visoko uciliste je
stvorilo atmosferu poticajnu
za ucenje.

5,00

1,24

0,15

-0,84

Kvaliteta usluge na Vasem
visokom uéiliStu, kao 1
dobro osmisljen program u
potpunosti  zadovoljavaju
potrebe studenata.

4,75

1,20

0,00

-0,54

Vase visoko uciliste
redovno organizira dodatne
aktivnosti  za  studente
(rekreativne, zabavne...).

4,20

1,62

0,03

-0,91

Zaposlenici na  Vasem
visokom ucilistu (nastavno i
nenastavno osoblje) pruzaju
usluge u dogovorenom
(obecanom) roku.

5,02

1,25

-0,12

-0,76

Nenastavno  osoblje na
Vasem visokom ucilistu
(npr. studentska sluzba te
ostali) pokazuje
razumijevanje za probleme
studenata.

3,82

1,73

-0,10

-0,87

Profesori i asistenti na
Vasem visokom udiliStu
pokazuju razumijevanje za
probleme studenata.

4,93

1,26

-1,17

1,72

Zaposlenici na  VaSem
visokom uciliStu (nastavno i
nenastavno osoblje) pruzaju
dogovorene usluge od prvog
susreta .

5,14

1,27

-1,06

2,01

Nenastavno osoblje (npr.
studentska sluzba te ostali)
na VaSem visokom ucilistu

3,91

1,91

-0,09

-1,10
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je uvijek spremno da
pomogne studentima.

Profesori i asistenti na
Vasem visokom ucili§tu su
uvijek spremni  pomoci
studentima.

5,43

1,19

-0,92

0,80

Nenastavno osoblje (npr.
studentska sluzba te ostali)
na Vasem visokom ucilistu
je pristupacno i uvijek
spremno  odgovoriti  na
pitanja studenata.

3,59

1,78

0,19

-1,04

Profesori i asistenti na
Vasem visokom ucili§tu su
pristupacni i uvijek spremni
da odgovore na pitanja
studenata.

5,61

1,06

-0,74

0,12

Zaposlenici na  Vasem
visokom uciliStu (nastavno i
nenastavno osoblje) uvijek
reagiraju na  zahtjeve
studenata brzo i bez ¢ekanja.

4,43

1,72

-0,31

-0,32

Zaposlenici na  Vasem
visokom uciliStu (nastavno i
nenastavno osoblje) znaju
odgovore na pitanja
studenata vezano za
vremenske rokove koji su
potrebni da se usluga izvrsi.

4,93

1,44

-0,61

-0,02

Zaposlenici na  Vasem
visokom ucilistu (nastavno i
nenastavno  osoblje) su
ljubazni prema studentima.

5,20

1,27

-0,55

0,20

Nenastavno  osoblje na
visokom  ucilistu  (npr.
studentska sluzba te ostali)
ima znanje potrebno da
odgovori na pitanja
studenata.

4,11

1,73

-0,27

-0,95

Profesori i asistenti na
Vasem visokom udiliStu
imaju znanje potrebno da
odgovore na pitanja
studenata.

5,77

0,91

-0,68

0,79

Kao student se osjecam
sigurno na visokom ucilistu
(materijalna i  osobna
sigurnost).

5,98

0,93

-0,87

0,19

Zaposlenici na  Vasem
visokom ucilistu (nastavno i
nenastavno osoblje) svojim

5,23

1,41

-1,31

2,07
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ponasanjem ulijevaju
povjerenje kod studenata.

Nenastavnho  osoblje na 1 7 3,43 1,79 0,17 -1,20
visokom  ucilistu  (npr.
studentska sluzba te ostali)
pruza individualnu paznju
svakom studentu.

Profesori i asistenti na 1 7 4,68 1,52 -0,59 -0,08

Vasem visokom ucilistu
pruzaju individualnu paznju
svakom studentu.

Vase visoko uciliste ima 1 7 4,93 1,45 -0,45 -0,05
pogodno vrijeme predavanja
koje  odgovara  veéini

studenata.

Zaposlenici na  VaSem 1 7 4,61 1,53 -0,74 0,57
visokom uciliStu (nastavno i

nenastavno osoblje)

razumiju specifi¢ne potrebe
svojih studenata.

Vas visoko uciliSte je 1 7 5,07 1,55 -0,94 0,86
fokusirano na pruzanje Sto
bolje usluge svojim
studentima.

Izvor: rezultati istrazivanja

Jaz kvalitete se mjeri tako $to se usporeduje primljena razina (P) i o¢ekivana razina kvalitete
(E) usluge. Ukoliko je ona pozitivna (P-E), za zakljuditi je da je realna percepcija razine
kvalitete na visokom uciliStu premasila o¢ekivanja koja su studenti imali prije uklju¢ivanja na
visoko uciliste. Ukoliko je ona negativna, dolazimo do situacije koja se naziva “jaz” koji je
potrebno nadvladati. Usporedbom razina percipirane i o¢ekivane razine kvalitete, slijedeci
SERVQUAL skalu (Parasuraman i sur., 1985), dobili smo sljede¢e vrijednosti varijabli
(Tablica 26: Pokazatelji podskala jaza kvalitete).

Prema uvidu u podatke, jasno nam je da u svim varijablama imamo uglavnom negativno
zabiljezen jaz kada usporedujemo Percipiranu 1 Oc¢ekivanu razinu kvalitete, Sto znac¢i da su
uglavnom ocekivanja bila ve¢a od Percipirane razine kvalitete (Tablica 26: Pokazatelji
podskala jaza kvalitete). Vazno je naglasiti da je najveca aritmeti¢ka sredina odgovora
zabiljeZzena kod varijable opipljivosti, a najniza kod odgovornosti kao determinantne

Percipirane razine kvalitete.
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Tablica 26: Pokazatelji podskala jaza kvalitete

Varijabla Minimum | Maksimum | Arit. Standardna | Skewness | Kurtosis
sredina devijacija

Dimenzija 2,22 0,67 -0,74 0,73 -0,29 -0,63

opipljivosti

Dimenzija -5,50 0,25 -0,17 1,19 -0,96 1,89

pouzdanosti

Dimenzija -5,17 0,67 -1,73 1,35 -0,64 0,53

odgovornosti

Dimenzija -4,00 0,80 -1,25 0,96 -0,45 0,45

sigurnosti

Dimenzija -4,80 0,40 -1,45 1,46 -0,57 -0,64

empatije

Izvor: rezultati istrazivanja

Slicne vrijednosti su prikazane i kod analize Cestica koje odreduju konstrukt Namjere
ponadanja, §to je vidljivo u sljedeéem tabliénom prikazu (Tablica 23). Sto se ti¢e analize
srednje vrijednosti svih Cestica zasebno, moguce je uociti da je najnizu aritmeticku sredinu
(2,89) odgovora imala cCestica koja se odnosi na Cesticu kojim se mjeri vjerojatnost da ¢e
studenti nastaviti diplomsku razinu studija na inozemnom visokom ucilistu (,,Vjerojatno éu
nastaviti studij na diplomskoj razini na inozemnom visokom ucilistu‘). NajviSu razinu
aritmeti¢ke sredine odgovora (5,64) se vezalo uz Cesticu da li student nastavlja studij na
diplomskoj razini (,,Imam namjeru nastaviti studij na diplomskoj razini na istom visokom
ucilistu*). Detaljni prikaz svih vrijednosti koje se vezu uz ¢estice Namjere ponasanja je vidljiv
u Tablici 27: Pokazatelji konstrukta Namjera ponasanja. Prema navedenom je moguce
zakljuciti da je velika vjerojatnost da velik broj studenata nastavlja svoje obrazovanje na

diplomsku razinu studija.

Tablica 27: Pokazatelji konstrukta Namjera ponasanja

Varijabla Minimum | Maksimum | Arit. Stand. Skewness | Kurtosis
sredina | devijacija

Nastavljam  studij  na 1 7 5,64 1,73 -1,51 1,40
diplomskoj razini na istom
visokom ugilistu.

Vjerojatno je da ¢u koristiti i 1 7 4,61 1,47 -0,63 0,24
druge usluge odabranog

visokog ucilista u

buduénosti.

Preferiram odabrano visoko 1 7 491 1,61 -1,03 0,75

uciliste u usporedbi s drugim
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visokim ucilistima koja nude
iste usluge obrazovanja.

Cijena nije bitan faktor u
donosSenju odluka o odabiru
visokog ucilista.

3,61

1,89

0,03

-1,31

Spreman/spremna sam platiti
vecu cijenu za studiranje na
ovom visokom ucilistu bez
obzira §to konkurentska
visoka ucilista istu uslugu
naplacuju manje ili ne
naplacuju.

3,99

1,74

-0,05

-0,82

Na druStvenim mrezama
dijelim pozitivne informacije
0 svom visokom ucilistu.

3,30

1,61

0,41

-0,35

Cjelokupnu uslugu studiranja
¢u koristiti od ovog visokog
ucilista (necu i¢i na Erasmus
+ i druge programe razmjene
niti ¢u polagati pojedine
predmete na drugim visokim
ucilistima).

3,93

1,78

-0,02

-0,94

Na ovom visokom u¢ilistu ¢u
po potrebi zavrsiti 1 druge
edukacije (teCajeve,
programe) ako mi budu
trebale.

5,02

1,09

-0,05

-0,88

Isklju¢ivo se obrazujem na
ovom visokom ucilistu.

5,61

1,42

-1,27

1,47

Ukoliko  budem imao/la
problem sa uslugom
obrazovanja na  ovom
visokom uciliStu, pozaliti ¢u
se odgovornima s ciljem da
se problem rijesi kako bih
ostao/la studirati na istom
visokom ugilistu.

4,30

1,53

-0,40

-0,25

Vjerojatno ¢u se prebaciti na
drugo visoko uciliste u
buduénosti.

3,18

1,83

0,67

-0,56

Vjerojatno ¢u nastaviti studij
na diplomskoj razini na
inozemnom visokom
udilistu.

2,89

1,77

0,97

0,15

Vjerojatno ¢u nastaviti studij
na diplomskoj razini na
drugom visokom ucilistu.

3,00

1,78

0,73

-0,42

Prebaciti ¢u se na drugo
visoko uciliste ukoliko tamo
dobijem  moguénost da
studiram po nizoj cijeni.

3,32

1,83

1,46

-0,72
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Vjerojatno ¢u traziti usluge 1 7 4,27 1,62 -0,09 -0,80
obrazovanja drugdje koliko
se pojavi problem sa
uslugom obrazovanja na
ovom visokom ucilistu.

Vjerojatno ¢u se zaliti 1 7 5,14 1,46 -1,05 0,91
drugim studentima ukoliko
budem imao/la problem sa
uslugom obrazovanja na
ovom visokom ugilistu.

Vjerojatno ¢éu se zaliti 1 7 4,39 1,65 -0,36 -0,46
osoblju visokog ucilista
ukoliko budem

nezadovoljan/nezadovoljna s
uslugom obrazovanja na
ovom visokom ucilistu.

Vjerojatno ¢u se  zaliti 1 7 3,36 1,67 0,39 -0,45
vanjskim tijelima (Agenciji
za visoko  obrazovanje,
Ministarstvu  obrazovanja
itd.) ukoliko budem imao/la
problem sa uslugom
obrazovanja na ovom viskom
udilistu.

OSTALO: 1 7 4,66 1,51 -0,49 0,18

Vazno mi je da visoko
uciliste  koje  pohadam

posjeduje medunarodne
akreditacije (EPAS, AACSB,
EQUIS....).

Valid N (listwise)

Izvor: rezultati istrazivanja

Nadalje, u nastavku su se analizirale podskale, a potom i konstrukti u ovom istrazivanju,
njihova minimalna, maksimalna i aritmeticka sredina te Skewness i Kurtosis skala, te su
rezultati prikazani u tabli¢nom prikazu u nastavku. Prosjecna vrijednost se raCunala temeljem
svih ukljucenih Cestica na osnovu teorijske pozadine. Dodatna analiza drugim statistickim
metodama nije primijenjena zbog malenog broja Cestica. Prema njima, izuzev Sukreiranja i
Ocekivane razine sigurnosti, rezultati bi se mogli smatrati dovoljnima za shvacanje podataka u
rasponu normalne distribucije. Osim prikaza Skewness i Kurtosis skale, u nastavku se pruza i
pregled Cronbach Alpha vrijednosti, kojom se mjeri interna konzistentnost mjerne skale.
Prema autorima Felder i Spurlin (2005), prihvatljiva je razina koja se odnosi vrijednost > 0,5.
Takoder, vazno je napomenuti da je ograni¢enje ovog istrazivanja veli¢ina uzorka, budu¢i da
dosta autora u svojim radovima naglasava kako je potreban znacajno veci uzorak da bi se

Cronbach Alpha definirala. Prema tablicnom prikazu je jasno da je moguce ove konstrukte
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uzeti kao valjane $to se ti¢e unutarnje konzistentnosti skale (Tablica 28: Detaljniji pokazatelji

svih konstrukata istrazivanja).

Kada se radi usporedba rezultata dobivenih vrijednosti za ove dvije mjere, u kojem se
analiziraju konstrukti, a ne same Cestice, rezultati su nesto drukciji (jer su se skale stavile u
prosjek). Kada se radila analiza grupnih konstrukata koji su temelj istrazivanja dobivene su
sljedece vrijednosti koje govore o konzistentnoj unutarnjoj skali. Detaljnijom analizom je bilo

moguce i usporediti vrijednosti Cronbach Alphe i broj ¢estica po svakom pojedinom konstruktu

Tablica 28: Detaljniji pokazatelji svih konstrukata istraZivanja

Varijabla Minimum | Maksimum | Arit. Stand. Skewness | Kurtosis | Cronbach
sredina | devijacija Alpha

Sukreiranje 1,76 6,62 4,86 0,76 -1,37 5,83 0,81

vrijednosti

Trzi$na 2,44 6,33 4,09 0,92 0,35 -0,08 0,82

orijentacija

Namjera 2,58 6,11 4,14 0,69 0,81 1,75 0,68

ponasanja

Ocekivana 4,62 7,00 6,30 0,50 -0,82 1,34 0,86

kvaliteta

Percipirana 3,03 6,69 4,84 0,76 -0,27 0,56 0,90

kvaliteta

Izvor: rezultati istrazivanja

Kada se Ocekivana razina kvalitete detaljnije ras¢lani prema svojim varijablama, dobiju se
sljede¢e vrijednosti minimuma, maksimuma, aritmeticke sredine, Skewness testa, standardne
devijacije, Kurtosis testa te Cronbach Alphe. Sve vrijednosti su dobivene teoretski utemeljenim
racunanjem svih uklju€enih Cestica. Prema njima, najviSu aritmeticku sredinu ima kategorija
pitanja koja se odnosi na ocekivanu kvalitetu odgovornosti visokog ucilista. Kod ocekivane
sigurnosti vidimo odstupanja odgovora u Skewness i Kurtosis testu, prema ¢emu mozemo
zakljuciti da je kod ostalih varijabli (izuzev ove) rije¢ 0 normalnoj distribuciji. Cronbach Alpha
u ovom istrazivanju je u rasponu od 0,67 do 0,8 §to odgovora konzistentnosti unutarnje skale
(Pogreska! Izvor reference nije pronaden.). Kada se radila analiza podskala konstrukta
Ocekivane razine kvalitete, promatrala se vrijednost veéa od oko 0,6 Cronbach Alpha sto
odgovara eksplorativnoj naravi istraZivanja. Iz prilozenog je moguce zakljuciti kako je najniza
zabiljezena razina vrijednosti odgovora bila 3,78 §to ukazuje na visoku razinu o¢ekivanja koja

su u globalu studenti imali. Buduc¢i da ova skala (kao ni skala koja se odnosi na percipiranu
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razinu kvalitete) nije koriStena s ciljem reduciranja, ve¢ se koristila kao gotov mjerni

instrument, ta informacija se nije posebno razmatrala.

Tablica 29: Pokazatelji Ocekivane razine kvalitete usluge obrazovanja

Varijabla Minimum | Maksimum | Arit. Stand. Skewness | Kurtosis | Cronbach
sredina | devijacija Aplha

Ocekivana 3,78 6,22 5,49 0,54 -0,83 1,28 0,79

opipljivost

Ocekivana 5,00 7,00 6,46 0,55 -0,77 -0,38 0,67

pouzdanost

Ocekivana 5,40 8,40 7,65 0,71 -1,09 1,14 0,76

odgovornost

Ocekivana 4,40 7,00 6,51 0,53 -1,72 4,44 0,73

sigurnost

Ocekivana 4,00 7,00 6,01 0,82 -0,64 -0,41 0,80

empatija

Izvor: rezultati istrazivanja

Moguce je detaljnije rasclaniti i analizu jaza kvalitete. Prema sljede¢em tablicnom prikazu,
najvisu aritmeticku sredinu ima varijabla primljene opipljivosti, dok najnizu ima varijabla
primljene Empatije. Sukladno analizi moguce je zakljuciti da govorimo o konzistentnoj

unutarnjoj skali vrijednosti (Tablica 30: Pokazatelji percipirane kvalitete usluge obrazovanja).

Tablica 30: Pokazatelji percipirane kvalitete usluge obrazovanja

Varijabla Minimum | Maksimum | Arit. Stand. Skewness | Kurtosis | Cronbach
sredina devijacija Aplha

Percipirana 3,44 7,00 5,48 0,71 -0,35 0,84 0,79

opipljivost

Percipirana 1,50 7,00 4,72 0,99 -0,88 2,20 0,68

pouzdanost

Percipirana 1,83 7,00 4,65 1,16 -0,50 0,55 0,84

odgovornos

t

Percipirana 2,80 6,60 5,25 0,79 -0,71 1,45 0,59

sigurnost

Percipirana 2,20 7,00 4,54 1,17 -0,03 -0,54 0,73

empatija

Izvor: rezultati istrazivanja

Situacija je sli¢na i kod skala kojim se mjeri kvaliteta (Ocekivana i Percipirana), $to je vidljivo
u sljedecem tablicnom prikazu (Tablica 31: Usporedba standardne devijacije i aritmeti¢ke

sredine konstrukata kvalitete).
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Tablica 31: Usporedba standardne devijacije i aritmeti¢ke sredine konstrukata kvalitete

Varijable/Pokazatelji Standardna Aritmeti¢ka | Broj Cestica Cronbach
devijacija sredina alpha

Ocekivana kvaliteta 0,50 6,30 29 0,86

Percipirana kvaliteta 0,76 4,84 29 0,90

Izvor: rezultati istrazivanja

ZAKLJUCAK O PROVEDBI PRELIMINARNOG ISTRAZIVANJA
U sklopu preliminarnog istrazivanja napravljeno je nekoliko manjih etapa u istrazivanju.

Prvi dio je podrazumijevao provedbu dvije fokus grupe (na javnom i privatnom visokom
ucilistu). Kroz sat i pol vremena razgovora moderatora sa studentima na dva razliita tipa
visokog ucilista, stecen je uvid u razmisljanje studenata. Identificirane su razlike medu njima
te pojedine Cestice koje u pocetnom instrumentu nisu u potpunosti jasne. Takoder, stekao se

uvid u moguce korekcije skala kako bi pitanja u upitniku studentima bila razumljivija.

U drugom dijelu istraZivanja napravljena je analiza testa razumljivosti anketnog upitnika koji
je identificirao potrebne modifikacije sa stanoviSta studenata koji su ciljna skupina u

istrazivanju.

Nakon navedenih aktivnosti, doslo je do eliminacije i modifikacije pojedinih Cestica unutar
instrumenta. S instrumentom je provedeno pilot istraZivanje u svrhu testiranja konzistentnosti

1jasnoce pitanja.

Istrazivanjem je se pokazalo da postoji veliki broj ¢estica (116) s obzirom na maleni uzorak
(44 ispitanika). Takoder, na osnovu usvojenih informacija o eliminiranju pojedinih Cestica
nakon provedbe fokus grupe, doslo je do situacije da pojedine podskale nemaju potreban broj
Cestica, ¢ijom obradom se moze do¢i do valjanih rezultata. Kako navode Diamantopoulos i
Siguaw (2000), broj varijabli koji ¢ine valjani konstrukt treba biti minimalno tri do Cetiri Cestice
u strukturnim modelima. Temeljem informacija prikupljenih tijekom provedbe fokus grupe,
analize razumljivosti upitnika i provedbe pilot istrazivanja, napravljene su dorade anketnog
upitnika za glavno istrazivanje. Na osnovu svih navedenih rezultata, zakljuCuje se da se moze
nastaviti s predloZenim instrumentom i provedbom glavnog istrazivanja. Za potrebe glavnog
istrazivanja se preporuca prilagodba anketnog upitnika u smislu dorade Cestica koje nisu
dovoljno jasne 1 osiguravanja minimalno tri Cestice po podskali. Ukoliko je broj Cestica u

pojedinim podskalama manji od tri, predlaze se nadopuna sukladno informacijama
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prikupljenim kroz fokus grupe. Ako je rijeC o veem broju Cestica, u analizi rezultata se
nastavlja eliminacija suvisnim ¢estica na osnovu analize medusobnih korelacija jedne Cestice

s drugom.
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10. REZULTATI ISTRAZIVANJA

U ovom poglavlju se prikazuju obrada podataka prikupljenih u provedbi glavnog istraZivanja.
Za potrebe istrazivanja je koriSten anketni upitnik koji se sastojao od 6 cjelina (vidi Prilog 5).
Prva cjelina se odnosila na demografske podatke (spol, tip visokog ucilista, godina studija,
drzava u kojoj student studira, naziv visokog ucilista, stupanj obrazovanja majke i oca). U
drugoj cjelini su se nalazila pitanja koja su se odnosila na mjerenje Sukreiranje vrijednosti
studenata u obrazovanju, a tre¢a cjelina se vezala uz skalu kojom se mjerila Trzi$na orijentacija.
Cetvrta i peta cjelina su se odnosile na procjenu razine kvalitete usluge, pri ¢emu je &etvrta
cjelina mjerila o¢ekivanja studenata, a peta Percipiranu razinu kvalitete. Posljednja cjelina se
odnosila na namjeru ponasanja. Kao ponudena skala odgovora, koristila se Likertova skala
vrijednosti od sedam stupnjeva: (1) Izrazito se ne slazem, (2) Ne slazem se, (3) Donekle se ne
slazem, (4) Niti se slazem niti se ne slazem, (5) Donekle se slazem, (6) Slazem se i (7) Izrazito

se slazem.

Glavno istrazivanje se provelo u periodu od 27. svibnja 2020. do 10. studenog 2020. godine
preko online platforme Limesurvey. Poveznica na upitnik se distribuirala putem e-mail poruka
nastavnicima svih visokih uciliSta u Hrvatskoj uz zamolbu da poveznicu na istraZivanje
proslijede studentima posljednje godine preddiplomske razine studija iz polja ekonomije preko
Moodle platforme ili e-mail adresa studenata. Takoder, ista zamolba je poslana i na sve e-mail
adrese studentskih referada i uprava svih visokih ucilista u Hrvatskoj koja provode studijske

programe iz polja ekonomije.

Kroz anketni upitnik ukupno je prikupljeno 695 odgovora ispitanika zavrSne godine
preddiplomske razine studija iz polja ekonomije, prikupljeni na podru¢ju Republike Hrvatske,

medutim, za potrebe istrazivanja su se uzimali u obzir samo kompletni odgovori (njih 458).

Na samom pocetku procesa obrade podataka je napravljena deskriptivna analiza Cestica, skala
i konstrukata; analizirao se minimum, maksimum, aritmeti¢ka sredina, Skewness i Kurtosis test
normalnosti, te Cronbach Alpha kao test interne konzistentnosti skala. Pri obradi podataka je

koriSten 1 T-test uparenih uzoraka te T-test nezavisnih uzoraka.
10.1. Karakteristike uzorka: sociodemografski profil ispitanika

Osnovni skup istrazivanja se sastoji od ispitanika koji ukljucuju studente zavrSne godine

preddiplomske razine studija na visokim ucilistima iz polja ekonomije u Republici Hrvatskoj.
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Na pocetku je napravljena analiza demografskih pokazatelja svih ispitanika (695 odgovora, od

Cega su 458 kompletna).

Od sveukupnog broja kompletno popunjenih anketnih upitnika, u istrazivanju je sudjelovalo
322 ispitanika Zenskog spola (70,3%) te 136 ispitanika muskog spola (29,7%). Takoder, u
istrazivanju je najvec¢i broj ispitanika (to¢nije njih 317 $to ¢ini 69,2%) sudjelovalo kao
predstavnici studenata javnog visokog uciliSta, dok je njih 141 (30,8%) sudjelovalo kao
predstavnici privatnog visokog ucilista. Najveci broj ispitanika (njih 428, Sto ¢ini 93,4%) je

bilo s trece godine studija (32).

Tablica 32: Analiza demografskih varijabli ispitanika

Varijabla Frekvencija Postotak
Spol Zenski spol 322 70,3%
Muski spol 136 29,7%
Tip visokog Javno visoko uciliste 317 69,2%
ucilista Privatno visoko ucilisSte 141 30,8%
Godina studija | Treca godina studija 428 93,4%
Cetvrta godina studija 30 6,6%

Izvor: rezultati istrazivanja

Kada se promatrala obrazovna pozadina roditelja ispitanika, odnosno zasebno obrazovna
razina majke i oca, nisu utvrdene znacajne. Naime, kod obrazovanja majke, moguce je
zakljuciti na osnovu istrazivanja da je aritmeticka sredina obrazovanja 2.58 §to predstavlja
odgovor da kod veéine ispitanika majka ima zavr$enu srednju $kolu (157 ispitanika), odnosno
preddiplomsku razinu obrazovanja ili diplomsku razinu studija, njih svega 3 ima zavrSenu

poslijediplomsku razinu, a 26 osnovnu skolu.

Kod stupnja obrazovanja oca, aritmeticka sredina odgovora je iznosila 2.46, §to podrazumijeva
da je vecina ispitanika kao stupanj obrazovanja oca zabiljezila srednjoskolsku. Iza
srednjoskolske razine obrazovanja, najveci broj ispitanika je zabiljeZilo preddiplomsku razinu
kao razinu obrazovanja svog oca, potom fakultetsku/diplomsku razinu te na koncu, imamo
zabiljezena 4 slucaja zavrSene poslijediplomske razine obrazovanja kod oca, te 14 slucajeva
zavrsene samo srednje Skole. U nastavku se pruZaju rezultati obrade podataka prikupljenih za

potrebe glavnog istrazivanja koje se provelo uz pomo¢ anketnog upitnika.
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10.2. Rezultati glavnog istrazivanja

U nastavku analize se naglasak stavlja samo na podatke koji su prikupljeni na javnim i

privatnim visokim $kolama iz polja ekonomije (MOZVAG).
Uzorak ispitanika su €inili odgovori studenata sa sljedecih javnih i privatnih visokih ucilista:

e Ekonomski fakultet u Dubrovniku

e Ekonomski fakultet u Osijeku

e Ekonomski fakultet u Rijeci

e Ekonomski fakultet u Splitu

e Ekonomski fakultet u Zagrebu

e Fakultet organizacije i informatike u Varazdinu
e Fakultet za menadzment u turizmu i ugostiteljstvu u Opatiji
e Poslovno veleuciliste Zagreb

¢ RRIF - Visoka skola za financijski menadzment
e SveuciliSno odjel za strucne studije u Splitu

e Sveuciliste u Zadru - Odjel za Ekonomiju

e SveuciliSte Sjever

e Veleuciliste Baltazar Zapresic¢

e Veleuciliste Lavoslav Ruzicka u Vukovaru

e VeleuciliSte Marko Maruli¢, Knin

e VeleuciliSte u PoZegi

e Veleuciliste u Slavonskom Brodu

e Visoka poslovna s§kola PAR

e Visoka Skola Aspira

e Visoko Uciliste Algebra

e Zagrebacka Skola ekonomije 1 managementa.

10.2.1. Deskriptivna analiza skala i podskala

Kroz deskriptivnu analizu Cestica, podskala i1 skala na uzorku studenata u Republici Hrvatskoj,
analizirale su se minimalne i maksimalne vrijednosti, aritmeticke sredine, Cronbach Aplha te

Skewness i Kurtosis test (popis svih Cestica s pripadaju¢im skalama je vidljiv u prilogu 5).
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Analiza konstrukta Sukreiranje

Analizom zasebnih Cestica koje ¢ine konstrukt Sukreiranje vrijednosti, moze se zakljuciti kako
je najmanje aritmetiCka sredina odgovora (3,04) zabiljezena kod pitanja koje se veZze uz
cesticu: ,,Pri upisnom postupku sam pricao s predstavnicima visokog ucilista i razumljivo
objasnio Sto ocekujem od usluge obrazovanja “. Najveca aritmeticka sredina je zabiljezena kod
Cestice koja se odnosi na: ,,Ljubazan sam prema akademskom osoblju na visokom ucilistu . Na
pocetku analize podataka, napravljena je deskriptivna analiza pri cemu se koristila usporedba
Skewness i Kurtosis testa kojim se mjere nagib i izoStrenost krivulje. Kako je ve¢ prethodno
navedeno, utvrdeno je da je distribucija rezultata normalna ako se nalazi u rasponu od -1 do
+1. Analizom pojedina¢nih Cestica, moze se zakljuciti kako nije uo¢ena normalna distribucija
niza Cestica (Cestice pod podskalom Sukreiranje 2, 3,4, 6, 7,9, 10, 11, 12, 15, 19, 20). Detaljniji

prikaz je vidljiv u Prilogu 9.

Kada analiziramo podatke koje smo dobili usporedbom vrijednosti podskala koje ¢ine
konstrukt Sukreiranja vrijednosti, moZemo zakljuciti da je najvisu aritmeticku sredinu imala
podskala koja se odnosi na Osobnu interakciju kao podskala konstrukta Sukreiranje vrijednosti
(6,58), dok je najmanja aritmeticka sredina zabiljezena kod podskale koja se odnosi na
Povratne informacije i Pretragu informacija (4,33). Analizom Skewness i Kurtosis testa, za
zakljuciti kako je najznacajnije odstupanje uoceno kod podskale Osobne interakcije. Na
temelju Cronbach Alpha koeficijenta, moze se =zakljuciti da vecina podskala ima
zadovoljavaju¢u razinu interne konzistentnosti za mjerenje stavova ispitanika, pri ¢emu
podskala Osobna interakcija ima najveéu internu konzistentnost (izvrsnu). Ispod
zadovoljavajuceg praga je zabiljezena samo razina podskale koja se odnosi na Dijeljenje

informacija (Tablica u Prilogu 9).

Analizom konstrukta Sukreiranje koji je sastavljen od navedenih svih pojedinac¢nih Cestica,
moze se uociti da je aritmeticka sredina odgovora koji se odnose na konstrukt Sukreiranje
vrijednosti iznosi 5,11. U nastavku (Tablica 33: Deskriptivna analiza podskala i konstrukta
Sukreiranje) se pruza pregled rezultata dobivenih deskriptivnom analizom podskala konstrukta
Sukreiranja kao i glavnog konstrukta. Detaljniji pregled svih izra¢una moze se vidjeti u Prilogu
9. Analizom tablice, moguce je uociti Cronbach Alphu od oko 0,6 kod skala Dijeljenje
informacija i Odgovorno ponaSanje. lako je rije¢ o grani¢nim vrijednostima, slijedeci

metodologiju prijaSnjih izracuna s grani¢nom vrijednosti Cronbach Alphe od 0,6, odluceno je
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da se navedene skale zadrze za daljnje istrazivanje sukladno preporukama Felder i Spurlin

(2005) prema kojima je 0=0.5 najniza prihvatljiva vrijednost Cronbach Alphe.

Tablica 33: Deskriptivna analiza podskala i konstrukta Sukreiranje

Podskale Minimum | Maksimum | Aritm. | Skewness Kurtosis Cronbach
sredina Alpha

Pretraga 1,00 7,00 4,33 -0,06 -0,79 0,76

informacija

Dijeljenje 1,00 7,00 4,60 -0,11 -0,52 0,57

informacija

Odgovorno 1,00 7,00 5,66 -1,01 1,93 0,68

ponasanje

Osobna interakcija 1,00 7,00 6,50 -2,56 10,47 0,93

Javno zagovaranje 1,00 7,00 4,99 -0,61 0,33 0,84

Povratne 1,00 7,00 5,31 -0,41 -0,41 0,77

informacije

Tolerancija 1,00 7,00 4,96 -0,55 0,52 0,81

Pomaganje 1,00 7,00 4,33 -0,06 -0,79 0,73

Sukreiranje 1,00 7,00 5,11 -0,25 -0,26 0,85

vrijednosti -

konstrukt

Izvor: rezultati istrazivanja

Analiza konstrukta TrZi$na orijentacija

Pojedina¢nom analizom odgovora ispitanika koji ¢ine konstrukt Trzi$ne orijentacije, stjeCe se
uvid u sljedec¢e informacije: najvecu aritmeticku sredinu (5,59) ima Cestica koja se odnosi na
brzu reakciju studenata u kontekstu pomo¢i drugom studentu kojem pomo¢ moze koristiti
(,, Brzo reagiram kako bi pomogao/pomogla drugom studentu ako mu moja pomoé¢ moze
koristiti ). Najmanja aritmeticka sredina odgovora (2,95) je zabiljezena kod cestice koja se
odnosi na prosljedivanje informacija, odnosno dokumenata nadleznima u visokom ucilistu,
ukoliko ih student/studentica posjeduje (,, Ukoliko ih posjedujem, dokumente koji pruzaju
informacije o buducim studentima prosljedujem nadleznim odjelima u visokom ucilistu*). Za
uociti je kako najnizu aritmeti¢ku sredinu, izuzev ove Cestice vidimo 1 kod ostalih Cestica koje
se odnose na pruzanje povratne informacije 1 na interakciju s upravom visokog ucilista.
Uvidom u Skewness i Kurtosis test, moze se zakljuciti da je odstupanje od standardnih

vrijednosti vidljivo kod Cestica Trzi$na orijentacija 2, 6, 9 (Tablica u prilogu 9).

Uvidom u podskale konstrukta Trzi$na orijentacija (Tablica 34: Deskriptivna analiza podskala

i konstrukta Trzi$na orijentacijaPogreska! Izvor reference nije pronaden.), za zakljuciti je
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da je najvecu aritmeti¢ku sredinu imala podskala koja se odnosi na Strateski odgovor (4,56),
dok je najnizu aritmeti¢ku sredinu imala podskala Dijeljenje informacija (3,60). Usporedbom
vrijednosti dobivenih kroz Skewness i Kurtosis mjere, vidljivo je da sve podskale ulaze u razinu

vrijednosti +-1. Cronbach Alpha je takoder zadovoljavajuca za sve podskale.

Tablica 34: Deskriptivna analiza podskala i konstrukta TrZiSna orijentacija

Podskale Minimum | Maksimum | Aritm. Skewness Kurtosis Cronbach
sredina Alpha

Pretrazivanje 1,00 7,00 4,41 -0,24 -0,29 0,82

informacija

Diseminacija 1,00 7,00 3,60 0,36 -0,27 0,87

informacija

Strateski 1,00 7,00 4,56 0,09 -0,55 0,77

odgovor

Trzisna 1,00 7,00 4,18 0,13 -0,33 0,90

orijentacija -

konstrukt

Izvor: rezultati istrazivanja

Analizom svih Cestica koji ¢ine konstrukt Trzi$ne orijentacije, vidljivo je da je razina Skewness
I Kurtosis mjera u granicama +-1, te da je aritmeticka sredina odgovora 4,20. Takoder,

Cronbach Alpha je zadovoljavajuca.

Analiza konstrukta Ocekivana razina kvalitete

Analizom pojedinacnih odgovora koji se odnose na Ocekivanu razinu kvalitete, mozZe se
zakljuciti da je najmanja aritmeticka sredina (5,44) zabiljeZzena kod Ccestice: ,,Nenastavno
osoblje na visokom ucilistu (npr. studentska sluzba te ostali) bi trebali pruzati individualnu
paznju svakom studentu*. NajviSa aritmeticka sredina odgovora (6,58), odnosno najviSa
ocekivanja studenti imaju kod idealnog visokog uciliSta se odnosi na sljedecu Cesticu: ,, Dobro
osmisljen program bi trebao zadovoljavati potrebe studenata‘“ (Tablica u prilogu 9). Analizom
vrijednosti Skewness i Kurtosis testa, jasno je da vecina Cestica nema normalnu distribuciju
(Cestice Ocekivana kvaliteta 5, 9, 18 i 26).

Analizom podskala koje se vezu uz Ocekivanu razinu kvalitete (Tablica 35: Deskriptivna
analiza podskala i konstrukta Ocekivana razina kvalitete) za uociti je da je najniza aritmeticka
sredina zabiljeZena kod skupine odgovora koje se odnose na empatiju (6,05), dok je najvisa
aritmeticka sredina zabiljezena kod podskale Oc¢ekivanja koja se odnosi na Pouzdanost (6,47).
Skewness i Kurtosis mjera ne odgovara normalnim propozicijama niti kod jedne podskale,

izuzev podskale Empatija.
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Tablica 35: Deskriptivna analiza podskala i konstrukta O¢ekivana razina kvalitete

Podskale Minimum | Maksimum | Aritm. Skewness Kurtosis Cronbach
sredina Alpha
Opipljivost 1,00 7,00 6,21 -1,02 1,19 0,84
Pouzdanost 1,00 7,00 6,48 -1,04 0,47 0,74
Odgovornost 1,00 7,00 6,34 -1,06 0,99 0,83
Sigurnost 1,00 7,00 6,47 -1,55 2,69 0,77
Empatija 1,00 7,00 6,00 -0,64 -0,09 0,73
Ocekivana 1,00 7,00 6,29 -0,1,01 1,26 0,89
kvaliteta -
konstrukt

Izvor: rezultati istrazivanja

Temeljem svih Cestica, u nastavku su vidljivi rezultati deskriptivne analize konstrukta
Ocekivana razina kvalitete. Aritmeticka sredina svih odgovora koji se odnose na oc¢ekivanu
razinu kvalitete je 6,29. Detalji su prikazani u sljede¢em tabliénom prikazu. Skewness i

Kurtosis test nije u granicama, a Cronbach Alpha jest (Tablica u prilogu 9).

Analiza konstrukta Percipirana razina kvalitete

Pojedinaénom analizom odgovora studenata koji se odnosi na Cestice kojima se mjeri
Percipirana razina kvalitete, moze se uo¢iti kako najnizu aritmeticku sredinu (4,45) ima Cestica:
»INenastavno osoblje na visokom ucilistu (npr. studentska sluzba te ostali) pruza individualnu
paznju svakom studentu. NajviSa aritmeticka sredina odgovora (6,17) se veze uz sljedecu
Cesticu: ,,Zaposlenici na Vasem visokom uciliStu (nastavno i nenastavno osoblje) djeluju
uredno i cisto)*. Sto se ti¢e analize Skewness i Kurtosis testa (Tablica u prilogu 9), vidimo

odstupanja kod niza Cestica (Percipirana kvaliteta 3, 6, 17, 20, 22 i 23).

Analizom odgovora studenata koji se odnose na Percipiranu razinu kvalitete (Tablica 36:
Deskriptivna analiza podskala i konstrukta Oc¢ekivana razina kvalitete), za uoditi je da je
najviSa aritmeticka sredina odgovora zabiljeZena kod podskale koja se veze uz Sigurnost
(5,62), a najniza za Empatiju (5,03). Skewness i Kurtosis mjera svojim vrijednostima odstupa
od normalne distribucije kod podskale Sigurnost, dok je kod ostalih u okvirima. Cronbach

Alpha pokazuje internu konzistentnost svih podskala.
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Tablica 36: Deskriptivna analiza podskala i konstrukta Ocekivana razina kvalitete

Podskale Minimum | Maksimum | Aritm. Skewness Kurtosis Cronbach
sredina Alpha
Opipljivost 1,00 7,00 5,27 -0,67 1,17 0,84
Pouzdanost 1,00 7,00 5,05 -0,65 0,31 0,83
Odgovornost 1,00 7,00 5,08 -0,62 0,16 0,88
Sigurnost 1,00 7,00 5,56 -1,04 1,83 0,83
Empatija 1,00 7,00 4,91 -0,54 -0,07 0,86
Percipirana 1,00 7,00 5:,18 -0,71 0,88 0,93
kvaliteta -
konstrukt

Izvor: rezultati istrazivanja

Napravljena je i zbirna analiza, deskriptivna statistika odgovora koji se odnose na konstrukt
Percipirane razine kvalitete, temeljem svih Cestica. Uoc€ljivo je da je aritmeticka sredina
odgovora 5,18, a Skewness i Kurtosis mjere su u granicama. Cronbach Alpha pokazuje

znacajnu internu konzistentnost skale (Tablica u prilogu).

Jaz izmedu kvalitete primljene i o¢ekivane razine usluge

U svrhu analize odgovora u kojima se usporeduje razina izmedu percipirane i ocekivane razine
kvalitete, napravljena je usporedba pojedinacnih Cestica, odnosno aritmeti¢kih sredina
odgovora koje su studenti pruzili u kontekstu ocekivane te percipirane kvalitete. Kada
usporedimo ove dvije vrijednosti, stjecemo uvid u eventualni jaz koji se javlja kada oc¢ekivana
I percipirana vrijednost nisu uskladene. U ovom slu¢aju smo uocili da je rije¢ o negativnom
jazu koji se javio usporedbom Percipirane 1 O¢ekivane razine kvalitete. Najveci jaz je uocen
kod cestice koja se odnosi na sljedecu Cesticu: ,,Nenastavno osoblje na Vasem visokom ucilistu
(npr. studentska sluzba te ostali) pokazuje razumijevanje za probleme studenata®. Najmanji
jaz izmedu ocekivane i Percipirane razine kvalitete je moguce uociti kod Cestice: ,, Zaposlenici
na Vasem visokom ucilistu (nastavno i nenastavno osoblje) djeluju uredno i cisto*. Detaljni
prikaz odgovora je vidljiv u Tablici 37: Usporedba aritmeti¢ke sredine konstrukata koji mjere

kvalitetu usluge.
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Tablica 37: Usporedba aritmeti¢ke sredine konstrukata koji mjere kvalitetu usluge

Varijable
V)

Aritmeticka
sredina
primljene
usluge (P)

SD

Aritmeticka
sredina
ocekivane
usluge (E)

SD

Jaz izmedu
kvalitete
primljene i
ocekivane
razine
usluge (P-E)

Vase visoko uciliste je jedna
moderno opremljena institucija,
koja posjeduje racunalne
ucionice koje su dostupne
studentima za koriStenje (V1).

5,56

1,20

6,53

0,86

-0,97

Na Vasem visokom ucilistu su
brosure, letci, Casopisi i drugi
tiskani materijali te web stranica
i drugi on line izvori vizualno
privla¢ni i jednostavni za
koristenje(V2).

5,38

1,36

6,31

1,03

-0,93

Zaposlenici na Vasem visokom
uciliStu (nastavno i nenastavno
osoblje) djeluju uredno i ¢isto
(V3).

6,17

1,03

6,46

0,85

-0,29

Interijer Vaseg visokog ucilista
(prostorije, izgled uredaja,
namjestaj...) je vizualno
privlacan (V4).

5,99

1,32

5,91

1,12

-0,32

Eksterijer Vaseg visokog
ucilista (izgled zgrade, parking,
zelene povrsine...) je vizualno
privlacan (V5).

5,34

1,57

5,73

1,18

-0,39

Vase visoko uciliSte se nalazi na
dobroj lokaciji i pristupacno je
(Vv6).

5,70

1,43

6,10

1,03

Vase visoko uciliste je stvorilo
atmosferu poticajnu za ucenje
(V7).

5,20

1,37

6,55

0,76

Kyvaliteta usluge na VaSem
visokom ucili$tu, kao i dobro
osmisljen program u potpunosti
zadovoljavaju potrebe studenata
(V8).

5,07

1,38

6,57

0,76

Vase visoko uciliste redovno
organizira dodatne aktivnosti za
studente (rekreativne,
zabavne...) (V9).

4,50

1,71

5,82

1,22

-1,32

Zaposlenici na Vasem visokom
ucili$tu (nastavno i nenastavno
osoblje) pruzaju usluge u
dogovorenom (obe¢anom) roku
(V10).

5,14

1,36

6,47

0,77

-1,33
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Nenastavno osoblje na Vasem
visokom ucilistu (npr.
studentska sluzba te ostali)
pokazuje razumijevanje za
probleme studenata (\V11).

4,76

1,77

6,40

1,01

-1,64

Profesori i asistenti na Vasem
visokom u¢ili$tu pokazuju
razumijevanje za probleme
studenata (V12).

5,34

1,35

6,50

0,83

-1,16

Zaposlenici na Vasem visokom
ucilistu (nastavno i nenastavno
osoblje) pruzaju dogovorene

usluge od prvog susreta (V13).

5,33

1,30

6,52

0,73

-1,19

Nenastavno osoblje (npr.
studentska sluzba te ostali) na
Vasem visokom ucilistu je
uvijek spremno da pomogne
studentima (\V14).

4,88

1,76

6,33

0,98

-1,45

Profesori i asistenti na Vasem
visokom u¢ilistu su uvijek
spremni pomoci studentima
(V15).

5,57

1,21

6,52

0,82

-0,95

Nenastavno osoblje (npr.
studentska sluzba te ostali) na
Vasem visokom ucilistu je
pristupacno i uvijek spremno
odgovoriti na pitanja studenata
(V16).

4,79

1,75

6,32

1,02

-1,53

Profesori i asistenti na Vasem
visokom ucilistu su pristupacni i
uvijek spremni da odgovore na
pitanja studenata (V17).

5,60

1,22

6,52

0,81

-0,92

Zaposlenici na Vasem visokom
uciliStu (nastavno i nenastavno
osoblje) uvijek reagiraju na
zahtjeve studenata brzo i bez
¢ekanja (V18).

4,89

1,49

5,99

1,02

-1,10

Zaposlenici na Vasem visokom
ucili$tu (nastavno i nenastavno
osoblje) znaju odgovore na
pitanja studenata vezano za
vremenske rokove koji su
potrebni da se usluga izvrsi
(V19).

5,24

1,30

6,26

0,90

-1,02

Zaposlenici na Vasem visokom
ucili$tu (nastavno i nenastavno
osoblje) su ljubazni prema
studentima (\V20).

5,62

1,24

6,50

0,81

-0,88

Nenastavno osoblje na visokom
ucilistu (npr. studentska sluzba
te ostali) ima znanje potrebno

5,04

1,56

6,09

1,21

-1,05
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da odgovori na pitanja studenata
(V21).
Profesori i asistenti na Vasem 5,93 1,08 6,51 0,79 -0,58
visokom ucili§tu imaju znanje
potrebno da odgovore na pitanja
studenata (V22).
Kao student se osje¢am sigurno 6,04 1,10 6,58 0,79 -0,54
na visokom ucilistu (materijalna
i osobna sigurnost) (V23).
Zaposlenici na Vasem visokom 5,46 1,32 6,54 0,76 -1,08
uciliStu (nastavno i nenastavno
osoblje) svojim ponasanjem
ulijevaju povjerenje kod
studenata (\V24).
Nenastavno osoblje na visokom 4,45 1,77 5,44 1,45 -0,99
ucilistu (npr. studentska sluzba
te ostali) pruza individualnu
paznju svakom studentu (V25).
Profesori i asistenti na Vasem 5,00 1,55 5,66 1,31 -0,66
visokom ucilistu pruzaju
individualnu paznju svakom
studentu (\V26).
Vase visoko uciliSte ima 5,30 1,42 6,24 1,01 -0,64
pogodno vrijeme predavanja
koje odgovara vecini studenata
(V27).
Zaposlenici na Vasem visokom 5,01 1,40 6,30 0,88 -1,29
uciliStu (nastavno i nenastavno
osoblje) razumiju specificne
potrebe svojih studenata (\V28).
Vas visoko uciliste je 5,37 1,43 6,62 0,69 -1,25
fokusirano na pruzanje §to bolje
usluge svojim studentima
(V29).

Napomena: VX ozna¢ava Cesticu uz Percipiranu razinu kvalitete (Prilog 5)

Izvor: rezultati istrazivanja

U svrhu identificiranja da li postoji razlika izmedu Percipirane i Ocekivane razine kvalitete
usluge je koriStena metoda T-test uparenih uzoraka. Na osnovu rezultata istrazivanja je uoceno
da u svim slucajevima postoji statisticki znacajna razlika unutar parova (vrijednost Sig. [2-
tailed] < 0,05), osim kod para broj pet (Tablica 38: T-test uparenih uzoraka svih Cestica

kvalitete usluge).
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Tablica 38: T-test uparenih uzoraka svih ¢estica kvalitete usluge

Razlike u parovima
Parovi | Aritmeticka | SD Aritm. | Interval Interval t df Sig. (2-
sredina sred. 95- 95- tailed)
SE postotnog | postotnog
povjerenja | povjerenja
Donji Gornji
Par 1 0,96 1,38 0,06 0,84 1,09 15,02 | 457 | 0,00
Par 2 0,92 1,52 0,07 0,78 1,06 13,02 | 457 | 0,00
Par 3 0,29 1,08 0,05 0,19 0,39 5,73 | 457 | 0,00
Par 4 0,32 1,64 0,08 0,17 0,47 422 | 457 | 0,00
Par 5 0,03 1,84 0,09 -0,14 0,19 0,30 | 457 | 0,76
Par 6 0,40 1,67 0,08 0,25 0,55 515 | 457 | 0,00
Par 7 1,34 1,52 0,07 1,20 1,48 18,93 | 457 | 0,00
Par 8 1,50 1,57 0,07 1,36 1,64 20,41 | 457 | 0,00
Par 9 1,32 2,12 0,09 1,12 1,51 13,29 | 457 | 0,00
Par 10 1,33 1,55 0,07 1,19 1,47 18,37 | 457 | 0,00
Par 11 1,64 2,08 0,09 1,45 1,83 16,85 | 457 | 0,00
Par 12 1,49 1,76 0,08 1,33 1,65 18,17 | 457 | 0,00
Par 13 1,27 1,43 0,07 1,14 141 19,11 | 457 | 0,00
Par 14 1,22 2,20 0,10 1,01 1,42 11,83 | 457 | 0,00
Par 15 0,95 1,38 0,06 0,82 1,08 14772 | 457 | 0,00
Par 16 1,61 2,07 0,09 1,42 1,79 16,58 | 457 | 0,00
Par 17 0,93 1,38 0,06 0,79 1,05 14,35 | 457 | 0,00
Par 18 1,09 1,75 0,08 0,93 1,25 13,35 | 457 | 0,00
Par 19 0,74 1,63 0,08 0,59 0,89 9,75 | 457 | 0,00
Par 20 0,87 1,44 0,07 0,74 1,01 12,97 | 457 | 0,00
Par 21 1,05 1,97 0,09 0,87 1,23 11,48 | 457 | 0,00
Par 22 0,58 1,23 0,06 0,47 0,69 10,13 | 457 | 0,00
Par 23 0,54 1,19 0,06 0,43 0,65 9,71 | 457 | 0,00
Par 24 1,08 1,44 0,07 0,95 1,22 16,03 | 457 | 0,00
Par 25 0,99 2,05 0,09 0,79 1,17 10,29 | 457 | 0,00
Par 26 0,65 1,79 0,08 0,49 0,81 7,76 | 457 | 0,00
Par 27 0,94 1,65 0,08 0,78 1,09 12,20 | 457 | 0,00
Par 28 1,29 1,63 0,08 1,14 1,44 16,93 | 457 | 0,00
Par 29 1,25 1,55 0,07 1,11 1,39 17,35 | 457 | 0,00

Izvor: rezultati istraZivanja

Kada se analizira usporedba aritmetickih sredina podskala koje se odnose na kvalitetu, moze
se uocCiti da je najveci jaz zabiljezen kod podskale kojima se mjeri Pouzdanost (-1,33). Znaci

da su studenti u toj dimenziji dozivjeli najznacajnije razocaranje, odnosno uocen je najveci jaz
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izmedu Ocekivane i Percipirane razine kvalitete usluge na visokom uciliStu u kontekstu

pouzdanosti (Tablica 39: Usporedba aritmeti¢kih sredina primljene i ocekivane razine

kvalitete).

Tablica 39: Usporedba aritmetic¢kih sredina primljene i o¢ekivane razine kvalitete

Podskale Aritmeti¢ka sredina | Aritmeti¢ka sredina Jaz izmedu
Percipirane Ocekivane razine percipirane (P) i
razine kvalitete (P) kvalitete(E) oc¢ekivane (E) usluge
Opipljivost 5,39 6,22 -0,83
Pouzdanost 5,14 6,47 -1,33
Odgovornost 5,16 6,33 -1,17
Sigurnost 5,62 6,45 -0,83
Empatija 5,03 6,05 -1,02

Izvor: rezultati istrazivanja

U nastavku je napravljen i T-test uparenih uzoraka koji se veze uz pojedinacne podskale
konstrukata kvalitete. Vidljivo je da su svi parovi koji mjere podskale statisti¢ki znacajni

(Tablica 40: T-test uparenih uzoraka svih podskala Percipirane razine kvalitete).

Tablica 40: T-test uparenih uzoraka svih podskala Percipirane razine kvalitete

Razlike u parovima
Percipirana | Aritmeticka | SD Aritm. | Donji | Gornji | t df Sig.
Razina/par | sredina sred. interval | interval (2-
SE tailed)

Par 1 0,83 1,04 0,05 0,73 0,92 17,03 | 457 0,00
Par 2 1,33 1,29 0,06 1,21 1,45 21,91 | 457 | 0,00
Par 3 1,16 1,33 0,06 1,04 1,28 18,68 | 457 0,00
Par 4 0,83 1,11 0,05 0,72 0,93 15,94 | 457 | 0,00
Par5 1,02 1,35 0,06 0,90 1,15 16,23 | 457 | 0,00

Izvor: rezultati istraZivanja

Analiza konstrukta Namjera ponasanja

Analizom pojedina¢nih odgovora koji ¢ine konstrukt Namjere ponasanja, moze se zakljuciti
kako je najniza aritmetic¢ka sredina (2,99) odgovora zabiljeZena kod Cestice koja se odnosi na
nastavak studija u inozemstvu (,, Vjerojatno c¢u nastaviti studij na diplomskoj razini na
inozemnom visokom ucilistu ‘). Najvisa zabiljeZena razina (5,18) je kod Cestica koje se odnose
na: ,,Preporucam ovo visoko uciliste osobama koje traze moj savjet oko odabira visokog
ucilista” i ,, Vjerojatno ¢u se zaliti vanjskim tijelima (Agenciji za visoko obrazovanje,
Ministarstvu obrazovanja itd.) ukoliko budem imao/la problem sa uslugom obrazovanja na
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ovom viskom ucilistu* (Tablica u prilogu). Kada se analizira Skewness i Kurtosis mjera, za
uoditi je da odstupanja od normalne distribucije vidimo samo kod nekoliko ¢estica (Namjera

ponasanja 5, 71 9).

U analizi odgovora koji se odnose na Namjeru ponaSanja, kada se promatraju podskale
konstrukta, najnizu vrijednost (3,52) ima podskala koja se odnosi na Prebacivanje na drugo
visoko uciliste (koje je negativna manifestacija namjere ponasanja), dok je najvisa vrijednost
(4,79) zabiljezena kod Lojalnosti (kojom se mjeri odanost odabranom visokom ucilistu).
Skewness i Kurtosis test ukazuju na normalnu distribuciju odgovora, a Cronbach Alpha na
unutarnju konzistentnost skala, pri ¢emu najvecu konzistentnost pokazuje podskala Lojalnosti.
U nastavku su promatrala analiza konzistentnosti svih podskala i konstrukata, gdje su se dobili

sljede¢i podaci.

Napravljena je i deskriptivna analiza konstrukta Namjera ponasanja, temeljem svih Cestica
(Tablica 41: Deskriptivna analiza podskala i konstrukta Namjera ponasanja), koja je pokazala
da je aritmeti¢ka sredina odgovora 4,15 (Kategorija odgovora ,,Niti se slazem, niti se ne
slazem * kod ispitanika), standardna devijacija 0,86 i Skewness i Kurtosis mjera izvan granica.

Cronbach Alpha je u granicama konzistentne skale.

Tablica 41: Deskriptivna analiza podskala i konstrukta Namjera ponasanja

Podskale Minimum | Maksimum | Aritm. Skewness Kurtosis Cronbach
sredina Alpha

Lojalnost 1,00 7,00 4,76 -0,37 0,11 0,87

Prebacivanje 1,00 7,00 3,33 0,44 -0,03 0,76

Spremnost 1,00 7,00 3,90 0,08 -0,59 0,81

placanja

Odgovor 1,00 7,00 4,37 0,21 0,07 0,67

Namjera 1,00 7,00 4,09 0,83 1,42 0,57

ponasanja -

konstrukt

Izvor: rezultati istrazivanja
Detalji se mogu i8¢itati u tabli¢nim prikazima u prilogu (prilog 9).

10.2.2. Analiza razlika skala i podskala s obzirom na demografske pokazatelje

U nastavku obrade podataka, napravljena je analiza razlika s obzirom na razli¢ite demografske

pokazatelje. U svrhu analize je koriSten T-test nezavisnih uzoraka, na temelju kojeg je moguce
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zakljuciti da postoje razlike u odgovorima studenata ovisno o demografskim pokazateljima
(Tablica 42: Usporedba ocekivane i primljene razine kvalitete ovisno o spolu ispitanika). Isprva
je napravljena analiza odgovora s obzirom na spol ispitanika. U nastavku je moguce vidjeti
prikaz rezultata kojim je evidentno da postoji razlika izmedu Ocekivane razine kvalitete kada
se radi usporedba ovisno o spolu ispitanika. Naime, ispitanice Zenskog spola su prosjecno
ocjenjivale viSom sve podskale Ocekivane razine kvalitete usluge. Kada su se analizirali
odgovori ovisno o Percipiranoj razini kvalitete, za zakljuciti je da su takoder, ispitanice Zenskog
spola, percipirale veCom razinu kvalitete od ispitanika muSkog spola. Kada se analizira
signifikantnosti razli¢itosti odgovora, za zakljuciti je da je ona zna¢ajna samo kod odgovora

ocekivane Opipljivosti, Pouzdanosti, Odgovornosti 1 Sigurnosti te ocekivane Empatije.

Tablica 42: Usporedba ocekivane i primljene razine kvalitete ovisno o spolu ispitanika

Podskale Spol Broj | Aritm. Stand. F Znadaj | T-test
kvalitete ispit. | sredina devijacija nost
zensko 322 6,29 0,60 10,04 | 0,00 4,00**
Ocekivana
zensko 322 6,57 0,57 18,48 | 0,00 5,20**
Ocekivana
pouzdanost musko 136 6,24 0,76 4.65%*
zensko 322 6,40 0,64 10,47 | 0,00 3,77*%*
Ocekivana
zensko 322 6,53 0,57 18,51 | 0,00 4,26**
Ocekivana
sigurnost musko 136 6,25 0,80 3.73**
Ocekivana zensko 322 6,11 0,78 0,34 0,56 2,47
empatija
musko 136 5,92 0,74 252
zensko 322 5,40 0,93 0,75 0,39 0,43
Percipirana musko 136 5,36 0,96
opipljivost 0,43
zensko 322 5,14 1,14 2,180 0,14 -0,05
Percipirana musko 136 5,15 1,27
pouzdanost -0,05
zensko 322 5,14 1,14 0,29 0,59 -0,56
Percipirana musko 136 5,21 1,18
odgovornost -0,55
zensko 322 5,62 0,99 0,20 0,65 0,17
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Percipirana musko 136 5,61 0,99

sigurnost 0,17
Zensko 322 5,02 1,18 0,97 0,32 -0,31

Percipirana musko 136 5,05 1,26

empatija

Napomena: ** - nivo znacajnosti od 0,01; * - nivo znacajnosti od 0,05

Izvor: rezultati istrazivanja

Usporedbom odgovora ispitanika, kada se radi analiza odgovora ovisno o tome jesu li ispitanici

studenti s javnog ili privatnog visokog ucilista, za zakljuciti je da razlika medu Ocekivanim i

Percipiranim podskalama glavnih konstrukata kvalitete usluge visokog ucilista takoder postoji.

Uoceno je da su studenti privatnog visokog ucilista imali veca ocekivanja od kvalitete usluge

od studenata privatnog visokog uciliSta kod svih dimenzija koje mjere Oc¢ekivanu kvalitetu

usluge, ali su zato imali i veéu percipiranu vrijednost kod svih dimenzija (Tablica 43:

Usporedba ocekivane i primljene razine kvalitete ovisno o tipu visokog ucilista). Naime,

studenti privatnih visokih u¢iliSta su imali viSu razine srednje ocjene za sve dimenzije kvalitete

od studenata javnih visokih u¢ilista.

Tablica 43: Usporedba ocekivane i primljene razine kvalitete ovisno o tipu visokog

uciliSta

Podskale Tip visokog | Broj Aritm. | Stand. F Znacajnost | T-test

kvalitete udilista ispit. sredina | devijacija

Oc¢ekivana Javno 317 6,17 0,66 0,43 0,51 -2,48*

opipljivost -2,51*
Privatno 141 6,33 0,64

Ocekivana Javno 317 6,45 0,65 1,23 0,27 -0,86

pouzdanost -0,86
Privatno 141 6,51 0,64

Oc¢ekivana Javno 317 6,31 0,71 0,27 0,60 -0,48

odgovornost -0,49
Privatno 141 6,35 0,68

Oc¢ekivana Javno 317 6,43 0,67 0,15 0,70 -0,82

sigurnost . -0,83
Privatno 141 6,48 0,64

Oc¢ekivana Javno 317 5,99 0,77 0,26 0,61 -2,63**

empatija - -2,68**
Privatno 141 6,19 0,74

Percipirana Javno 317 5,33 0,96 0,08 0,78 -2,18*

opipljivost Privatno 141 5,53 0,93 -2,19*

Percipirana Javno 317 5,04 1,18 0,66 0,42 -2,87**

pouzdanost Privatno 141 5,38 1,13 -2,92**

Percipirana Javno 317 5,02 1,18 3,42 0,06 -3,90**

odgovornost Privatno 141 5,47 1,02 -4,13**
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Percipirana Javno 317 5,50 0,99 0,22 0,64 -3,79**
sigurnost Privatno 141 5,88 0,93 -3,89**
Percipirana Javno 317 4,87 1,23 2,84 0,09 -4,14**
empatija Privatno 141 5,37 1,06 -4,39**

Napomena: ** - nivo znacajnosti od 0,01; * - nivo znacajnosti od 0,05

Izvor: rezultati istrazivanja

U nastavku je napravljena analiza uzoraka, ovisno o godini studija na kojoj se studenti nalaze.

Za uociti je da su studenti Cetvrte godine studija, imali zabiljezenu visu srednju ocjenu pri

analizama Odekivane razine kvalitete kod svih dimenzija (osim kod Empatije). Sto se tice

Percipirane razine kvalitete, studenti tre¢e godine su ocijenili veCom razinu kvalitete kod

dimenzija Opipljivost i Empatija, a studenti cetvrte godine kod dimenzija Pouzdanosti,

Odgovornosti i Sigurnosti. Signifikantnost razlike u odgovorima je uoCena samo kod

Percipirane pouzdanosti i odgovornosti (Tablica 44: Usporedba oc¢ekivane i primljene razine

kvalitete ovisno o godini studija).

Tablica 44: Usporedba ocekivane i primljene razine kvalitete ovisno o godini studija

Podskale Godina Broj Aritm. Stand. F Znacajnost T-test
kvalitete studija ispit. sredina devijacija
Ocekivana Treca 428 6,19 0,66 1,76 0,18 -2,56*
opipljivost godina
Cetvrta 30 6,51 0,52 -3,15%*
godina
Ocekivana Treca 428 6,45 0,66 11,3 0,00 -2,22*
pouzdanost | godina 4
Cetvrta 30 6,72 0,36 -3,69**
godina
Ocekivana Treca 428 6,30 0,71 4,04 0,04 -2,28*
odgovornost | godina
Cetvrta 30 6,60 0,49 -3,15**
godina
Ocekivana Treca 428 6,42 0,67 9,16 0,00 -2,11**
sigurnost godina
Cetvrta 30 6,76 0,33 -4,91**
godina
Ocekivana Treca 428 6,03 0,77 0,02 0,88 -1,88
empatija godina
Cetvrta 30 6,31 0,78 -1,85
godina
Percipirana | Trec¢a 428 5,39 0,94 0,03 0,87 -0,17
opipljivost godina
Cetvrta 30 5,42 0,90 -0,18
godina
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Percipirana | Trec¢a 428 5,12 1,18 0,56 0,45 -1,32
pouzdanost | godina
Cetvrta 30 5,42 1,08 -1,43
godina
Percipirana | Treca 428 5,14 1,14 0,00 0,97 -1,67
odgovornost | godina
Cetvrta 30 5,50 1,14 -1,68
godina
Percipirana | Treca 428 5,60 0,98 1,05 0,30 -1,27
sigurnost godina
Cetvrta 30 5,84 1,00 -1,25
godina
Percipirana | Treca 428 5,01 1,20 0,04 0,84 -1,00
empatija godina
Cetvrta 30 5,24 1,10
godina

Napomena: ** - nivo znacajnosti od 0,01; * - nivo znacajnosti od 0,05

Izvor: rezultati istrazivanja
10.3. Obrada podataka eksplorativhom i konfirmativhom faktorskom analizom

U nastavku je napravljena daljnja obrada podataka. Prvi korak je bio analizirati dostupne
podatke temeljem eksplorativne faktorske analize. Naime, faktorska analiza je postupak kojim
se medu veéem broju varijabli pokuSava prona¢i manji broj varijabli medu Kkojima se
objasnjava povezanost tih varijabli, te se znacajnost i pogodnost utvrduju s dva dostupna testa.
Prvi je Barlettov test koji mjeri znacajnost korelacijske matrice, a drugi je Kaiser-Meyer-Olkin
test koji mjeri pogodnost (Fulgosi, 1984). Kao sljede¢i korak eksplorativne faktorske analize,
koristila se PAF analiza i oblimin metoda. Naime, razlog koristenja metode faktorske analize
lezi u teoretskoj pozadini varijabli, a oblimin metoda se cesto koristi u drustvenim
istrazivanjima, posebno u marketingu gdje se ispituju potrosaci pa se pretpostavlja da su

varijable korelirane (Field, 2009).

U nastavku se u svrhu testiranja predlozenog modela, isprva napravila redukcija svih Cestica
¢ije su vrijednosti pokazivale podudaranost na vise faktora (Cross loading) ili vrijednost
faktora (Factor loading) manju od 0,5 kao i komunalitet (Communality) manji od 0,5. Pri
svakom eliminiranju pojedine Cestice, nanovo se izradila faktorska analiza kako bi se pratilo
eventualno promijenjeno stanje u prikazu vrijednosti. U tom procesu su eliminirani sljedece
podskale koje nisu ispoljile faktore koji nisu ekstrahirani kao statisticki znacajni: Dijeljenje
informacija, Odgovorno ponasanje i Povratne informacije kod Sukreiranja te Strateski odgovor

kod Trzisne orijentacije. Kod Percipirane kvalitete, faktorska analiza je ekstrahirala tri faktora
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koja su u sebi imala utjecaj svih pet podskala. Kod Namjere ponasanja, faktorska analiza je
ekstrahirala Cetiri faktora, ali sa smanjenim brojem Cestica od teorijski predlozenog. Nakon Sto
je zavrSena faktorska analiza uz koristenje softvera IBM SPSS 23 Windows, dobiveni rezultati
su tabli¢no prikazani. Uvidom u podatke dobivene eksplorativnom faktorskom analizom
konstrukta Sukreiranje, jasno je da je Bartlettov test znacajnosti korelacijske matrice visok
(x2=2443,127) i statisticki znacajan. Takoder, u analizi (tablice u prilogu 8) je vidljivo da je
Kaiser-Meyer-Olkinov indeks adekvatnosti uzorkovanja iznosio je 0,761 §to pokazuje da je
matrica korelacija varijabli mjernog instrumenta pogodna za provedbu faktorizacije. 1zdvojeno
je pet faktora: Pretraga informacija, Osobna interakcija, Javno zagovaranje, Pomaganje te

Tolerancija.

Kroz daljnju obradu podataka je napravljena eksplorativna faktorska analiza konstrukta Trzi$ne
orijentacija, koja se ekstrahirala na dva faktora koja su se prikazala kao statisticki znacajni.
Analiza je pokazala visok Bartlettov test znacajnosti (¥2=2413,993) te 0,892 Kaiser-Meyer-
Olkinov indeks adekvatnosti uzorkovanja. I1zdvojeno je dva faktora, koji su nesto razliciti od
teorijsko postavljanih. Ali uvidom u strukturu cestica uocava se obrazac slican pocetnoj
strukturi faktora te se mogu novo dobiveni faktori imenovati: Dijeljenje informacija te Pretraga

neformalnih izvora informacija.

Nadalje, napravljena je eksplorativna faktorska analiza konstrukta Percipirana razina kvalitete,
¢ijom analizom su se ekstrahirala tri faktora kao statisticki znacajna. Uvidom u tabli¢ni prikaz
u prilogu 8 ovog rada, moguce je zakljuciti kako je Bartlettov test znacajnosti (¥2=6265,966)
odgovarajuci, kao i Kaiser-Meyer-Olkinov indeks adekvatnosti uzorkovanja koji je iznosio
0,935, koji pokazuje da je matrica korelacija varijabli mjernog instrumenta pogodna za
provedbu faktorizacije. Izdvojena tri faktora mogu se temeljem pregleda Cestica izdvojenih

faktorskom analizom, preimenovati: Temeljna usluga, Nenastavno osoblje i Fizic¢ki prostor.

Za kraj, Namjera ponaSanja je obradena kroz eksplorativnu faktorsku analizu, kao posljednji
konstrukt predloZenog modela. Analiza je ekstrahirala Cetiri faktora. Utvrdeno je da je
Bartlettov test dovoljno visok (¥2=2310,748) te da je Kaiser-Meyer-Olkin mjera (0,752)
pogodna. Faktori koji su izdvojeni faktorskom analizom odgovaraju onima teorijski
postavljenima, ali uz sebe vezu manji broj Cestica nego Sto je to teoretski postavljeno, buduci
da je dio cestica u istrazivanju eliminiran. Novi faktori su imenovani prema ¢esticama koje ih

prirodno odreduju: Lojalnost, Prebacivanje, Spremnost da se plati viSe i Spremnost na zalbu.
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Nakon eksplorativne faktorske analize napravljena je i analiza pouzdanosti Cronbach alpha za

svaki od dobivenih faktora. Karakteristike mjernih skala navode se u Tablici 45: Karakteristike

mjernih skala Sukreiranje, TrziSna orijentacija, Percipirana kvaliteta i Namjera ponasanja.

Karakteristike mjernih skala Sukreiranje, TrziSna orijentacija, Percipirana kvaliteta i Namjera

ponasanja

Tablica 45: Karakteristike mjernih skala Sukreiranje, TrZiSna orijentacija, Percipirana
kvaliteta i Namjera ponasanja

Cronbach Svojstvena % izdvojene | Broj Cestica
alpha vrijednost varijance
Sukreiranje
Pretraga informacija 0,781 4,278 35,646 2
Osobna interakcija 0,910 2,012 16,763 3
Javno zagovaranje 0,837 1,375 11,458 3
Pomaganje 0,784 1,177 9,808 2
Tolerancija 0,825 1,052 8,770 2
TrziSna orijentacija
Dijeljenje informacija 0,914 5,125 56,939 7
Pretraga neformalnih izvora 0,747 1,189 13,211 2
informacija
Percipirana razina kvalitete
Temeljna usluga 0,756 9,367 52,040 2
Nenastavno osoblje 0,923 1,914 10,636 9
Fizi¢ki prostor 0,932 1,298 7,209 5
Namjera ponasanja
Lojalnost 0,891 3,801 34,552 3
Prebacivanje 0,821 2,290 20,823 3
Spremnost da se plati vise 0,822 1,420 12,906 3
Spremnost na zalbu 0,778 1,224 11,130 2

Izvor: rezultati istrazivanja

Nakon eksplorativne faktorske analize, izradene su nove varijable kao prosje¢ne ocjene Cestica

ekstrahiranih putem faktorske analize na odredeni faktor i regresijska analiza temeljem novo-

nastalih varijabli. Rezultati visestruke regresijske analize se mogu isCitati u nastavku.
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Naime, za potrebe testiranja prve hipoteze H1: Sukreiranje vrijednosti studenata na visokom
ucilistu je pozitivno povezano s percipiranom razinom kvalitete usluge visokog ucilista,
napravljena je analiza prema kojoj je Percipirana razina kvalitete postavljena kao zavisna, a
podskale Sukreiranja kao nezavisne varijable. Pri ¢emu su se faktori Percipirane razine
kvalitete zasebno analizirali kao zavisne varijable, odnosno napravljene su tri viSestruke
regresije s zavisnim varijablama: Temeljna usluga, Nenastavno osoblje i Fizic¢ki prostor.
Koristena je Enter metoda za odabir nezavisnih varijabli. Analiza je pokazala da Javno
zagovaranje 1 Tolerancija statisticki znac¢ajno utjecu na Percipiranu razinu kvalitete — Temeljna
usluga (Tablica 42) te Percipiranu razinu kvalitete -Nenastavno osoblje (Tablica 43). Dok na
Percipiranu razinu kvalitete — Fizi¢ki prostor (Tablica 44) pored Javnog zagovaranja i

Tolerancije utjece i Pretraga informacija.

Nakon eksplorativne faktorske analize, izradene su nove varijable kao prosje¢ne ocjene Cestica
ekstrahiranih putem faktorske analize na odredeni faktor i regresijska analiza temeljem novo-

nastalih varijabli. Rezultati visestruke regresijske analize se mogu i$¢itati u nastavku.

Naime, za potrebe testiranja prve hipoteze H1: Sukreiranje vrijednosti studenata na visokom
ucilistu je pozitivno povezano s percipiranom razinom kvalitete usluge visokog ucilista,
napravljena je analiza prema kojoj je Percipirana razina kvalitete postavljena kao zavisna, a
podskale Sukreiranja kao nezavisne varijable. Pri ¢emu su se faktori Percipirane razine
kvalitete zasebno analizirali kao zavisne varijable, odnosno napravljenje su tri viSestruke
regresije s zavisnim varijablama: Temeljna usluga, Nenastavno osoblje i Fizi¢ki prostor.
Koristena je Enter metoda za odabir nezavisnih varijabli. Analiza je pokazala da Javno
zagovaranje i Tolerancija statisticki znacajno utjecu na Percipiranu razinu kvalitete — Temeljna
usluga (Tablica 46: Visestruka linearna regresija Sukreiranja i Percipirane razine kvalitete —
Temeljna usluga) te Percipiranu razinu kvalitete -Nenastavno osoblje (Tablica 47). Dok na
Percipiranu razinu kvalitete — Fizic¢ki prostor (Tablica 48) pored Javnog zagovaranja i
Tolerancije utjece 1 Pretraga informacija.

Tablica 46: Visestruka linearna regresija Sukreiranja i Percipirane razine kvalitete —
Temeljna usluga

Model Nestandardizirani Standardizirani |t Sig.
koeficijenti koeficijenti
B Standardna  Beta
pogreska
1 | Konstanta 2,273 0,456 4,987 0,000
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Pretraga informacija = -0,016 0,028 -0,024 -0,550 0,582

Osobna interakcija 0,066 0,073 0,042 0,908 0,364
Javno zagovaranje 0,374 0,041 0,441 9,007 0,000
Pomaganje -0,020 0,035 -0,028 -0,577 0,564
Tolerancija 0,159 0,042 0,178 3,734 0,000

Napomena: R=0,532; R2=0,283; R2(adj)= 0,274; F-vrijednost 32,105 (p=0,000).

Izvor: rezultati istrazivanja

Obradom podataka smo dobili informaciju da Javno zagovaranje i Tolerancija statisticki
znacajno utje¢u na Percipiranu razinu kvalitete - Nenastavno osoblje (Tablica 47: Visestruka
linearna regresija Sukreiranja i Percipirane razine kvalitete — Nenastavno osoblje).

Tablica 47: ViSestruka linearna regresija Sukreiranja i Percipirane razine kvalitete —
Nenastavno osoblje

Model Nestandardizirani Standardizirani t Sig.
koeficijenti koeficijenti
B Standardna Beta
pogreska
1 Konstanta 1,879 0,697 2,695 0,007
Pretraga informacija  -0,082 0,043 -0,094 -1,901 0,058
Osobna interakcija 0,158 0,111 0,072 1,420 0,156
Javno zagovaranje 0,290 0,063 0,247 4,565 0,000
Pomaganje -0,037 0,053 -0,037 -0,686 0,493
Tolerancija 0,197 0,065 0,161 3,039 0,003

Napomena: R=0,347; R2=0,120; R?(adj)= 0,109; F-vrijednost 11,124 (p=0,000).

Izvor: rezultati istrazivanja

Kao $to je prethodno spomenuto, obrada podataka pokazuje i da na Percipiranu razinu kvalitete
- Fizi¢ki prostor pored Javnog zagovaranja i Tolerancije utjeCe i Pretraga informacija (Tablica
48: Visestruka linearna regresija Sukreiranja i Percipirane razine kvalitete - Fizi¢ki prostor).

Tablica 48: ViSestruka linearna regresija Sukreiranja i Percipirane razine kvalitete -
Fizic¢ki prostor

Model Nestandardizirani Standardizirani t Sig.
koeficijenti koeficijenti
B Standardna Beta
pogreska
1 Konstanta 3,068 0,630 4,870 0,000
Pretraga informacija 0,115 0,039 0,148 2,955 0,003
Osobna interakcija 0,069 0,101 0,036 0,689 0,492
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Javno zagovaranje 0,134 0,057 0,129 2,332 0,020

Pomaganje 0,009 0,048 0,010 0,182 0,856

Tolerancija 0,117 0,059 0,107 1,990 0,047
Napomena: R=0,294; R2=0,086; R?(adj)= 0,075; F-vrijednost 7,680 (p=0,000).
Izvor: rezultati istrazivanja
Za potrebe testiranja hipoteze H2: Trzisna orijentacija studenata je pozitivno povezana s
Percipiranom razinom Kkvalitete usluge visokog ucilista s novokreiranim varijablama,
ekstrahiranim temeljem prociSéene faktorske analize, napravljena je i regresijska analiza
Trzi$ne orijentacije i Percipirane razine kvalitete. Percipirana razina kvalitete postavljena kao
zavisna, a podskale Trzisne orijentacije kao nezavisne varijable. Pri ¢emu su se faktori
Percipirane razine kvalitete zasebno analizirali kao zavisne varijable, odnosno napravljene su
tri viSestruke regresije s zavisnim varijablama: Temeljna usluga, Nenastavno osoblje i Fizicki
prostor. KoriStena je Enter metoda za odabir nezavisnih varijabli. Analiza je pokazala da
Dijeljenje informacija i Pretraga nezavisnih izvora informacija statisti¢ki znacajno utjecu na
Percipiranu razinu kvalitete - Temeljna usluga (Tablica 49: ViSestruka linearna regresija
TrziSne orijentacije i Percipirane razine kvalitete - Temeljna usluga). Dok Dijeljenje
informacija statisticki znacajno utje¢e na Percipiranu razinu kvalitete - Nenastavno osoblje
(Tablica 50: Visestruka linearna regresija Trzi$ne orijentacije i Percipirane razine kvalitete -
Nenastavno osoblje) te Percipiranu razinu kvalitete - Fizicki prostor (Tablica 51: Visestruka

linearna regresija Trzi$ne orijentacije i Percipirane razine kvalitete — Fizi¢ki prostor).

Rezultati su pokazali da od dva faktora Trzisne orijentacije, samo Dijeljenje informacija

statisti¢ki znacajno utjece na Percipiranu razinu kvalitete.

Tablica 49: ViSestruka linearna regresija TrZiSne orijentacije i Percipirane razine
kvalitete - Temeljna usluga

Nestandardizirani  Standardizirani t Sig.
koeficijenti koeficijenti
B Standardna Beta
pogreska
1 Konstanta 4,483 0,166 27,016 0,000
TrZiSna orijentacija - 0,131 0,039 0,173 3,348 0,001
Dijeljenje
informacija
TrZiSna orijentacija- 0,074 0,037 0,102 1,977 0,049

Pretraga nezavisnih

izvora informacija
Napomena: R=0,239; R2=0,057; R?(adj)= 0,053; F-vrijednost 13,793 (p=0,000).
Izvor: rezultati istrazivanja
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Analiza je takoder pokazala da Dijeljenje informacija statisticki znacajno utjece na Percipiranu
razinu kvalitete - Nenastavno osoblje, §to je prikazano u sljedecoj tablici (Tablica 50:

Visestruka linearna regresija TrziSne orijentacije i Percipirane razine kvalitete - Nenastavno

osoblje).

Tablica 50: ViSestruka linearna regresija TrZiSne orijentacije i Percipirane razine
kvalitete - Nenastavno osoblje

Nestandardizirani  Standardizirani t Sig.
koeficijenti koeficijenti
B Standardna Beta
pogreska
1 Konstanta 4,080 0,240 17,018 0,000
TrZiSna orijentacija 0,117 0,057 0,109 2,074 0,039
- Dijeljenje
informacija
TrZiSna orijentacija 0,068 0,054 0,066 1,259 0,209
- Pretraga
nezavisnih izvora
informacija

Napomena: R=0,152; R2=0,023; R?(adj)= 0,019; F-vrijednost 5,388 (p=0,000).
Izvor: rezultati istrazivanja

Daljnjom analizom, potvrdeno je i da Dijeljenje informacija statisticki znacajno utjece 1 na
Percipiranu razinu kvalitete — Fizicki prostor (Tablica 51: ViSestruka linearna regresija Trzisne
orijentacije i Percipirane razine kvalitete — Fizicki prostor).

Tablica 51: ViSestruka linearna regresija TrZiSne orijentacije i Percipirane razine
kvalitete — Fizi¢ki prostor

Nestandardizirani Standardizirani t Sig.
koeficijenti koeficijenti
B Standardna Beta
pogreska
1 Konstanta 4,625 0,200 23,176 0,000
TrZi$na orijentacija- 0,229 0,047 0,250 4,860 0,000
Dijeljenje
informacija
Trzi$na orijentacija- 0,014 0,045 0,016 0,312 0,755

Pretraga nezavisnih
izvora informacija

Napomena: R=0,258; R2=0,067; R2(adj)= 0,062; F-vrijednost 16,220 (p=0,000).
Izvor: rezultati istrazivanja
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Za potrebe testiranja hipoteze H3: Kvaliteta usluge visokog ucilista je povezana s posljedicama
Namjere ponasanja s novokreiranim varijablama, ekstrahiranim temeljem procis¢ene faktorske
analize, napravljena je i regresijska analiza sva tri faktora Percipirane razine kvalitete
(Temeljna usluga, Nenastavno osoblje i Fizicki prostor) te sva Cetiri faktora ekstrahirana u
konstruktu Namjera ponasanja (Lojalnost, Prebacivanje, Spremnost da se plati vise i Spremnost
na zalbu). Pri ¢emu su se sva tri faktora Percipirane razine kvalitete promatrali kao nezavisne
varijable, a svaki od faktora Namjere ponasanja kao zavisne varijable. Tako su napravljene
Cetiri viSestruke regresije sa zavisnim varijablama: Lojalnost, Prebacivanje, Spremnost da se
plati viSe i Spremnost na zalbu. KoriStena je Enter metoda za odabir nezavisnih varijabli.
Analiza je pokazala da Percipirana razina kvalitete - Temeljna usluga statisticki zna¢ajno utjece
na Lojalnost (Tablica 52: Visestruka regresija Percipirane razine kvalitete i Namjera ponasanja
— Lojalnost) i Spremnost da se plati vise (Tablica 53: ViSestruka regresija Percipirane razine
kvalitete i Namjera ponasanja — Prebacivanje). Dok Percipirana razina kvalitete - Temeljna
usluga i Nenastavno osoblje statisti¢ki znacajno utjeCu na Spremnost na zalbu (Tablica 54:
ViSestruka regresija Percipirane razine kvalitete i Namjera ponasanja — Spremnost da se plati
vise).

Tablica 52: ViSestruka regresija Percipirane razine kvalitete i Namjera ponasanja —
Lojalnost

Nestandardizirani koeficijent ~ Standard. t Sig.
koeficijent
B Standardna Beta
pogreska

Konstanta 1,245 0,280 4,443 0,000
Percipirana 0,765 0,068 0,642 11,310 0,000
kvaliteta -
Temeljna
usluga
Percipirana -0,055 0,046 -0,064 -1,180 0,239
kvaliteta -
Nenastavno
osoblje
Percipirana 0,001 0,042 0,001 0,021 0,983
kvaliteta -

Fizicki prostor
Napomena: R=0,601; R2=0,361; R?(adj)= 0,357; F-vrijednost 77,094 (p=0,000).
Izvor: rezultati istraZivanja
Kada se promatra utjecaj Percipirane razine kvalitete - Temeljna usluga na Namjeru ponasanja
- Prebacivanje, dokazano je da Percipirana razina kvalitete - Temeljna usluga statisticki

znacajno, ali negativno utjece na Prebacivanje (Tablica 53).
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Tablica 53: ViSestruka regresija Percipirane razine kvalitete i Namjera ponasSanja —
Prebacivanje

Nestandardizirani Standard. t Sig.

koeficijent koeficijent

B Standardna Beta

pogreska

Konstanta 4,792 0,433 11,069 0,000
Percipirana -0,334 0,105 -0,224 -3,195 0,002
kvaliteta -
Temeljna usluga
Percipirana 0,117 0,072 0,108 1,625 0,105
kvaliteta -
Nenastavno
osoblje
Percipirana 0,018 0,065 0,015 0,279 0,780
kvaliteta - Fizi¢ki
prostor

Napomena: R=0,165; R2=0,027; R2(adj)= 0,020; F-vrijednost 3,830 (p=0,010).
Izvor: rezultati istrazivanja

Enter metoda je pokazala i da Percipirana razina kvalitete — Temeljna usluga statisti¢ki
znacajno utjeCe i na Spremnost da se plati vise (Tablica 54: ViSestruka regresija Percipirane
razine kvalitete i Namjera ponaSanja — Spremnost da se plati vise).

Tablica 54: ViSestruka regresija Percipirane razine kvalitete i Namjera ponasanja —
Spremnost da se plati viSe

Nestandardizirani koeficijent Standard. t Sig.
koeficijent
B Standardna  Beta
pogreska

Konstanta 424,792 0,433 11,069 0,000
Percipirana -0,334 0,105 -0,224 -3,195 0,002
kvaliteta -
Temeljna
usluga
Percipirana 0,117 0,072 0,108 1,625 0,105
kvaliteta -
Nenastavno
osoblje
Percipirana 0,018 0,065 0,015 0,279 0,780
kvaliteta -
Fizicki
prostor

Napomena: R=0,369; R2=0,136; R?(adj)= 0,130; F-vrijednost 21,482 (p=0,000).
Izvor: rezultati istrazivanja
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Sto se ti¢e Namjere ponaSanja — Spremnost na Zalbu, situacija je sli¢na. Enter metoda je
pokazala da Percipirana razina kvalitete — Temeljna usluga zna¢ajno utjece na Spremnost na
zalbu (Tablica 55: ViSestruka regresija Percipirane razine kvalitete i Namjera ponaSanja —
Spremnost na zalbu).

Tablica 55: ViSestruka regresija Percipirane razine kvalitete i Namjera ponaSanja —
Spremnost na Zalbu

Nestandardizirani koeficijent Standard. t Sig.
koeficijent
B Standardna Beta
pogreska

Konstanta 2,796 0,350 7,998 0,000
Percipirana 0,165 0,054 0,181 3,050 0,002
kvaliteta -
Temeljna
usluga
Percipirana 0,205 0,081 0,159 2,538 0,011
kvaliteta -
Nenastavno
osoblje
Percipirana 0,019 0,051 0,017 0,366 0,715
kvaliteta -
Fizicki
prostor

Napomena: R=0,315; R2=0,099; R?(adj)= 0,094; F-vrijednost 16,721 (p=0,010).
Izvor: rezultati istrazivanja

Kao sljede¢i korak analize, uz pomo¢ softvera koji se Koristi za potrebe strukturnog
modeliranja je napravljena konfirmatorna faktorska analiza (AMOS 23). U izradu
konfirmatorne faktorske analize krenulo se s Cesticama rasporedenim u faktore nakon
eksplorativne faktorske analize. Konfirmatorna faktorska analiza je statisticki snaznija
procedura eksplorativne varijante, jer pomaze nepristrano testirati koliko pojedini teorijski
zasnovan model (ili hipotetska latentna struktura) odgovara empirijskim podacima. PoZeljno
je da model (konceptualiziran kao set medusobno povezanih matrica kovarijanci) Sto bolje
pristaje (Sram, 2014). Nakon konfirmatorne faktorske analize temeljem &estica (manifesnih
varijabli) dobivenih nakon eksplorativne faktorske analize, formirane su latentne varijable i to:
Osobna interakcija, Pretraga informacija, Javnog zagovaranje, Pomaganje te Tolerancija. U
cilju dobivanja dobrog mjernog modela s visokim indeksima prikladnosti modela (goodness of
fit indices) pristupilo se eliminiranju pojedinih manifesnih varijabli primjenjujuéi kriterije
niskog ucitanja na pripadajucu latentnu varijablu (manje od 0,7), modifikacijskih indeksa te

standardiziranih reziduala varijanci, da bi se kao rezultat dobio viSe parsimonic¢an model s

215



indeksima prikladnosti modela koji se nalaze u granicama prihvatljivosti. U nastavku su
prikazani finalni rezultati mjernog modela za latentne konstrukte Sukireiranja (Tablica 56:
Rezultati konfirmatorne faktorske analize za latentni konstrut Sukreiranje), Trzi$ne orijentacije
(Tablica 57: Rezultati konfirmatorne faktorske analize za konstrukt TrziSna orijentacija),
Percipirane razine kvalitete (Tablica 58: Rezultati konfirmatorne faktorske analize za konstrukt
Percipirana razina kvalitete) i Namjere ponaSanja (Tablica 59: Rezultati konfirmatorne

faktorske analize za konstrukt Namjera ponasanja).

Tablica 56: Rezultati konfirmatorne faktorske analize za latentni konstrut Sukreiranje

Manifestne varijable Lambde
Osobna interakcija - Sukreiranje 10 0,84
Osobna interakcija - Sukreiranje 11 0,89
Osobna interakcija - Sukreiranje 12 0,92
Pretraga informacija - Sukreiranje 1 0,77
Pretraga informacija - Sukreiranje 3 0,80
Javno zagovaranje - Sukreiranje 16 0,92
Javno zagovaranje - Sukreiranje 17 0,86
Pomaganje - Sukreiranje 21 0,73
Pomaganje - Sukreiranje 22 0,89
Tolerancija - Sukreiranje 24 0,87
Tolerancija - Sukreiranje 25 0,81
Napomena: y2(34)=41,977 (p=0,0); x?/df=1,235; RMSEA=0,023; NFI=0,983; CFI=0,997;

SRMR=0,024).
Izvor: rezultati istrazivanja

U nastavku su predstavljni rezultati konfirmativne faktorske analize za konstrukt TrziSna
orijentacija (Tablica 57: Rezultati konfirmatorne faktorske analize za konstrukt TrZisna

orijentacija).

Tablica 57: Rezultati konfirmatorne faktorske analize za konstrukt TrZi$na orijentacija

Manifestne varijable Lambde
Dijeljenje informacija — Pretraga informacija 6 0,78
Dijeljenje informacija — Dijeljenje informacija 9 0,74
Dijeljenje informacija — Dijeljenje informacija 10 0,85
Dijeljenje informacija — Dijeljenje informacija 11 0,87
Dijeljenje informacija — Dijeljenje informacija 14 0,70
Dijeljenje informacija — Strateski odgovor 19 0,79
Pretraga nezavisnih izvora informacija — Pretraga informacija 7 0,78
Pretraga nezavisnih izvora informacija — Pretraga informacija 8 0,77
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Napomena: x2(19)=72,275 (p=0,0); v2/df=3,804; RMSEA=0,078; NFI=0,964; CFI=0,973;
SRMR=0,032).
Izvor: rezultati istrazivanja

U sljede¢em tablicnom prikazu je moguce vidjeti rezultate konfirmativne faktorske analize za
konstrukt Percipirana kvaliteta (Tablica 58: Rezultati konfirmatorne faktorske analize za

konstrukt Percipirana razina kvalitete).

Tablica 58: Rezultati konfirmatorne faktorske analize za konstrukt Percipirana razina
kvalitete

Manifestne varijable Lambde
Temeljna usluga — Opipljivost 8 0,76
Temeljna usluga — Pouzdanost 12 0,77
Temeljna usluga — Pouzdanost 13 0,78
Temeljna usluga — Odgovornost 18 0,73
Temeljna usluga — Odgovornost 19 0,70
Temeljna usluga — Sigurnost 24 0,75
Temeljna usluga — Empatija 28 0,84
Temeljna usluga — Empatija 29 0,79
Nenastavno osoblje — Pouzdanost 11 0,86
Nenastavno osoblje — Odgovornost 14 0,92
Nenastavno osoblje — Odgovornost 16 0,89
Nenastavno osoblje — Sigurnost 21 0,82
Nenastavno osoblje — Empatija 25 0,80
Fizicki prostor — Opipljivost 4 0,88
Fizicki prostor — Opipljivost 5 0,70

Napomena: xZ(86)=264,298 (p=0,0); ¥2/df=3,073; RMSEA=0,067; NFI=0,945; CFI=0,962;
SRMR=0,039).

Izvor: rezultati istrazivanja

Na koncu je moguce vidjeti rezultate konfirmativne faktorske analize za konstrukt Namjera
ponasanja (Tablica 59: Rezultati konfirmatorne faktorske analize za konstrukt Namjera

ponasanja).

Tablica 59: Rezultati konfirmatorne faktorske analize za konstrukt Namjera ponasanja

Manifestne varijable Lambde
Lojalnost — Lojalnost 1 0,91
Lojalnost — Lojalnost 2 0,96
Prebacivanje — Prebacivanje 7 1,03
Prebacivanje — Prebacivanje 8 0,61
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Spremnost da se plati vise — Spremnost 10 0,77
Spremnost da se plati vise — Spremnost 11 0,88
Napomena: x2(6)=7,005 (p=0,0); v2/df=1,167; RMSEA=0,019; NFI=0,994; CFI=0,999;

SRMR=0,0139).

Izvor: rezultati istrazivanja

U nastavku su provjerene konvergentna i diskriminantna valjanost te su prikazani podaci uz
koriStene skala uz konstrukte Sukreiranje (osobna interakcija, pretraga informacija, javno
zagovaranje, pomaganje, tolerancija), TrziSna orijentacija (dijeljenje informacija, pretraga
nezavisnih izvora informacija), Pecipirana razina kvalitete (temeljna usluga, nenastavno
osoblje, fizicki prostor) i Namjera ponasanja (lojalnost, prebacivanje, spremnost da se plati
viSe). Za odredivanje kriterija prihvatljivosti pojedinih latentnih konstrukata koristili su se
kriteriji pouzdanosti (Cronbach alpha) koji se gleda da treba biti > 0,7 (Nunally, 1978),
mjerenja kompozitne pouzdanosti (CR) > 0,7 i prosjecne izvadene varijance (AVE) > 0,5
(Fornell i Larcker, 1981). Podaci su prikazani u nastavku (Tablica 60: Rezultati testa
pouzdanosti, kompozitna pouzdanost konstrukata i prosje¢na izlu¢ena varijanca).

Tablica 60: Rezultati testa pouzdanosti, kompozitna pouzdanost konstrukata i prosjecna
izlu¢ena varijanca

Konstrukti Broj Cronbach | Kompozitna Prosjecna
Cestica Alpha pouzdanost izlu¢ena
konstrukta | varijanca (AVE)
(CR)
Sukreiranje
Osobna interakcija 3 0,910 0,912 0,776
Pretraga informacija 2 0,781 0,760 0,614
Javno zagovaranje 3 0,837 0,885 0,793
Pomaganje 2 0,784 0,794 0,660
Tolerancija 2 0,825 0,826 0,704
TrZzi$na orijentacija
Dijeljenje informacija 7 0,914 0,904 0,613
Pretraga nezavisnih izvora 2 0,747 0,750 0,600
informacija
Percipirana razina
kvalitete
Temeljna usluga 2 0,756 0,919 0,588
Nenastavno osoblje 9 0,923 0,932 0,734
Fizicki prostor 5 0,932 0,773 0,633
Namjera ponasanja
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Lojalnost 3 0,891 0,932 0,873

Prebacivanje 3 0,821 0,824 0,714

Spremnost da se plati vise 3 0,822 0,824 0,680

Izvor: rezultati istrazivanja

U Tablici 61: Rezultati diskriminacijskog testa valjanosti za latentni konstrukt Sukiriranje,
moguce je vidjeti prikaz vrijednosti AVE koja podrazumijeva dijagonalno podebljani naglasak
i korelaciju parova latentnih varijabli (konstrukata) ispod dijagonale. Korelacija latentnih
varijabli niza je od kvadratnog korijena AVE za svaki par varijabli, §to je ispod dijagonale.
Temeljem rezultata moze se utvrditi da kod pojedinih latentnih konstrukata kao Sto su
Sukireiranje (Tablica 61: Rezultati diskriminacijskog testa valjanosti za latentni konstrukt
Sukiriranje) i Namjera ponasanja (Tablica 62: Rezultati diskriminacijskog testa valjanosti za
latentni konstrukt Trzi$na orijentacija) moze se uociti nedostatak diskriminantne valjanosti.
Navedeno bi moglo utjecati na testiranje strukturnog modela te ¢e se navedenome pristupiti s

paznjom.

Tablica 61: Rezultati diskriminacijskog testa valjanosti za latentni konstrukt Sukiriranje

Konstrukti (Sukreiranje)
Osobna Pretraga Javno Pomaganje | Tolerancija
interakcija | informacija | zagovaranje

Osobna 0,881
interakcija
Pretraga 0,061 0,783
informacija
Javno 0,349*** | 0,229*** 0,891
zagovaranje
Pomaganje 0,342*** | 0,328*** 0,439*** 0,812
Tolerancija 0,413*** | 0,207*** 0,500*** 0,402*** 0,839

Izvor: rezultati istrazivanja

Kod latentnog konstrukta Trzi$na orijentacija nije uocen nedostatak diskriminantne valjanosti,
odnosno, sve dobivene vrijednosti su ispod dijagonale (Tablica 62: Rezultati diskriminacijskog
testa valjanosti za latentni konstrukt Trzi$na orijentacija).

Tablica 62: Rezultati diskriminacijskog testa valjanosti za latentni konstrukt TrZiSna
orijentacija

Konstrukti (TrziSna orjentacija)
Dijeljenje informacija | Pretraga nezavisnih izvora informacija
Dijeljenje informacija | 0,783
Pretraga nezavisnih | 0,594*** 0,775
izvora informacija
Izvor: rezultati istrazivanja

219



Sli¢na je situacija i s latentnim konstruktom Percipirana razina kvalitete, gdje uvidom u sljedeci
tabli¢ni prikaz mozemo uociti da nema odstupanja (Tablica 63: Rezultati diskriminacijskog
testa valjanosti za latentni konstrukt Percipirana razina kvalitete).

Tablica 63: Rezultati  diskriminacijskog testa valjanosti za latentni konstrukt
Percipirana razina kvalitete

Konstrukti (Percipirana razina kvalitete)

Temeljna usluga Nenastavno osoblje Fizicki prostor
Temeljna usluga 0,767
Nenastavno osoblje | 0,225*** 0,857
Fizi¢ki prostor 0,429*** 0,712*** 0,796

Izvor: rezultati istrazivanja

Nadalje, kada se promatra latentni konstrukt Namjera ponasanja, iz sljedeceg tabli¢nog prikaza

je jasno je da iznova imamo potvrdenu diskriminantnu valjanost.

Tablica 64: Rezultati diskriminacijskog testa valjanosti za latentni konstrukt Namjera
ponasanja

Konstrukti (Namjera ponasanja)
Lojalnost Spremnost da se plati Prebacivanje
vise
Lojalnost 0,934
Spremnost da se plati viSe -0,111 0,824
Prebacivanje 0,338*** -0,175* 0,845

Napomena: p < 0,100, * p < 0,050, ** p < 0,010, *** p < 0,001
Izvor: rezultati istrazivanja

10.4. Model izvorista i reakcije na Percipiranu razinu kvalitete u visokom obrazovanju

U nastavku je temeljem rezultata konfirmatorne faktorske analize, a na osnovu predlozenog
konceptualnog modela, napravljena daljnja analiza prikupljenih podataka. Dakle, na osnovu
rezultata konfirmatorne faktorske analize latentni faktori su pretvoreni temeljem prosjecne
vrijednosti Cestica na pojedinom faktoru u nove faktore, a u cilju testiranja modela. Takvi
faktori su uzeti u analizu kao manifestne varijable pojedinih latentnih konstrukata odnosno
Sukreiranja, TrZiSne orijentacije, Percipirane razine kvalitete i Namjere ponasanja. Temeljem
spomenutih latentnih faktora se nastavilo testiranje hipoteza koristenjem metode najvece
vjerodostojnosti (maximum likelihood method), imajuc¢i na umu da je cilj ovakvog testiranja
posti¢i dobar model . fit“, ¢ija se pogodnost provjerava brojnim kriterijima podobnosti. Kao
najcesce koristene kriterije koji mjere podobnost modela se spominju hi-kvadrat test, potom

korelacija hi-kvadrat testa s obzirom na broj stupnjeva slobode (2 /ss; relativni y2). Indeksi
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koji se pritom provjeravaju su najéeS¢e komparativni indeks pristajanja (CFI), mjera
odstupanja modela od populacije po stupnju slobode (RMSEA). U procesu izrade strukturnog
modela su se takoder radila ¢iSc¢enja latentnih faktora koja su pruzala niska ucitanja, gdje su
identificirani visoki modifikacijski indeksi i kojima test primjerenosti modela (goodness of fit)
indeksi nisu bili odgovarajuci. A sve u cilju dobivanja parsimoni¢nog modela s adekvatnim

goodness of fit indeksima.

Temeljem spomenutog su izbaceni pojedini faktori kao Sto su kod Sukrieiranja - osobna
interakcija, pretraga informacija i pomaganje; kod Percipirane razine kvalitete - fizicko
okruZenje te je latentni konstrukt Namjera ponaSanja zamijenjen s Lojalno$¢u gdje su ukljucene
s tri manifestne varijable lojalnosti. Naime, zbog nedostajanja diskriminantne valjanosti kod
latentnog faktora Namjera ponasanja moguce je da su zapravo modifikacijski indeksi bili visoki

te se na ovaj nacin posljedicno dobio model koji udovoljava teorijskim postavkama hipoteza.

Temeljem prethodno izloZenih istrazivanja u radu je predlozen konceptualni model koji je
testiran primjenom modeliranja strukturnih jednadzbi (SEM metode). Model je testiran na
uzorku od 458 ispitanika. Kako navodi Jel¢i¢ (2014), odredivanje veli¢ine uzorka potrebnog
za primjenu SEM-a je kompleksno i ne postoji apsolutni standard o adekvatnoj veli¢ini uzorka
ili pravilo koje se moze primijeniti u svim situacijama u SEM-u, no jasno je da je SEM vrlo
osjetljiv na veli¢inu uzorka. Temeljem analize parametara, moguce je utvrditi kako predloZeni
konceptualni model udovoljava trazenim vrijednostima, §tio je vidljivo iz tabli¢nog prikaza u
nastavku (Tablica 57). Parametri CFl i RMSEA pokazuju da postoji dobra podesivost modela,
odnosno da se podaci koji su prikupljeni uklapaju dobro u model. Moze se uociti kako je
vrijednost CFI 0,970, $to odgovara potrebnim propozicijama mjerenja kako bi se model
pokazao kao odgovarajuci. CFI indeks (eng. Comparative Fit Index) usporeduje slaganje nul-
modela i modela koji se testira, te se interpretira kao postotak varijance u opazanim podacima
koje mozemo objasniti predlozenim modelom (Markus, 2011). Ista situacija je i sa
vrijednostima RMSEA (koja iznosi 0,079) koja je unutar granice prihvacanja. RMSEA (eng.
Root Mean Square Error of Approximation) procjenjuje prikladnost modela u odnosu na
savrSeni model. Ova vrijednost mjeri nedostatak slaganja po stupnju slobode (Golob, 2003).
Vrijednost se koristi prilikom usporedbe modela i SRMR. Naime, SRMR se smatra apsolutnom
mjerom prikladnosti, pri ¢emu vrijednost nula oznacava savrseno uklapanje, a vrijednost manja
od 0,08 opéenito se smatra dobrim uklapanjem (Hu i Bentler, 1999). Isti autori sugeriraju
prikladnost modela kada je TLI (Tucker Lewis parametar) veci od 0,950 $to je u ovom modelu
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slucaj. Hi-kvadrat je pokazatelj slaganja koji testira razliku izmedu postavljenog modela i
opazanih podataka (pri ¢emu p vrijednost mora biti ve¢a od 0,05, odnosno 2 ne smije biti
statistiCki znacCajan). Nazalost, kod velikih uzoraka ovaj pokazatelj u vecini slucajeva se
pokazuje kao statisticki znacajan te se koristi najces¢e omjer Hi-kvadrata i stupnjeva slobode.
U testiranome strukturalnome modelu oni iznosi ¢2/df=3,84. Neki autori (Wheaton i sur., 1977
u Diamantopoulos i Siguaw, 2000) sugeriraju da je ova mjera prihvatljiva dok je omjer manji
od 5, dok drugi autori (Lazarevi¢, 2008) sugerira da ovaj omjer treba biti manji od 3. Temeljem
navedenog, moze se zakljuéiti kako je vecina indeksa u zadovoljavaju¢em rasponu (Tablica
65: Parametri i pripadajuce vrijednosti predlozenog konceptualnog modela pri SEM metodi).

Tablica 65: Parametri i pripadajuée vrijednosti predloZenog konceptualnog modela pri
SEM metodi

Parametri za procjenu Prihvatljive vrijednosti Vrijednosti
parametara predloZenog
modela
Comparative Fit Index (CFI) >0,900 0,970
TLI (Tucker Lewis parametar) >0,950 0,951
RMSEA <0,08 0,079
SRMR <0,08 0,0452
Hi-kvadrat 8 84,5
Stupnjevi slobode 22
Nivo vjerojatnosti P>0,05 0,000
Hi-kvadrat/stupnjevi slobode <5,00 3,84

Izvor: rezultati istraZivanja

Sljedeca Slika 16 prikazuje testirani konceptualni model s koeficijentima i razinom
signifikantnosti za svaku vezu (*p < 0,05; ** p < 0,001). Model takoder, prikazuje izraGunatu

varijancu R2 za svaku nezavisnu varijablu.

MozZe se uociti kako svi koeficijenti imaju pozitivan efekt koji je statisticki znacajan
(zadovoljen je uvjet da je p vrijednost manja od 0,05), osim kod utjecaja TrziSne orijentacije i
Percipirane kvalitete. Navedenim je jasno da se postavljene hipoteze H1 i H3 mogu potvrditi,
dok se H2 ne moze. Potvrdena je pozitivna veza izmedu Sukreiranja i Percipirane kvalitete
(0,85). Izmedu Trzi$ne orijentacije i Percipirane kvalitete (0,00), povezanost nije potvrdena.
Snazna veza je (engl. causal path) je pokazana izmedu Percipirane kvalitete i Namjere
ponasanja (0,97), §to znaci da Percipirana razina kvalitete znacajno i pozitivno utjee na

Namjeru ponasanja.
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Slika 15: Validirani strukturni model (obrada autora)

U nastavku je koriStenjem regresijskog koeficijenta i CR koeficijenta potvrdena povezanost
svih konstrukata izuzev Trzi$ne orijentacije i Percipirane kvalitete. Temeljem navedenih
rezultata obrade podataka, moguce je zakljuciti kako testirani model udovoljava najve¢im
dijelom kriterijima valjanosti i prediktivne snage. Koeficijent determinacije R? ukazuje da
model objasnjava visoku razinu varijance u zavisnim varijablama. Naime, kako navode Piri
Rajh i Rajh (2006), standardizirani se strukturni koeficijenti tumace na identi¢an nacin kao i
beta koeficijenti kod viSestruke regresije. R? statistikom dobivamo odgovore na pitanje koliko
nezavisne varijable utjecu na varijancu zavisnih varijabli, odnosno koliki postotak varijance
odredene varijable pokazatelja se objasnjava njegovom latentnom varijablom (Tablica 66:
Kvadrat multiple korelacije).

Tablica 66: Kvadrat multiple korelacije

Konstrukt Kvadrat multiple korelacije
Percipirana kvaliteta 0,717
Namjera ponaSanja 0,945

Izvor: rezultati istrazivanja

S obzirom da se nije potvrdila postavljena hipoteza H2 (TrziSna orijentacija studenata je

pozitivno povezana s Percipiranom razinom kvalitete usluge visokog ucilista), u nastavku se
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pruza verzija alternativnog modela, kojim se daje alternativno rjeSenje o utjecaju TrziSne
orijentacije na Percipiranu razinu kvalitete preko Sukreiranja. Temelj navedenom lezi u
¢injenici da dio konstrukta Trzisne orijentacije poput Dijeljenja informacija je sadrzan u
konstruktu Sukreiranja, jer se dio Sukreiranja se veze uz dijeljenje informacija medu
institucijom i studentima. O utjecaju Trzi$ne orijentacije na Sukreiranje govore i Kristensson i
sur. (2008) koji navode kako proaktivna TrziSna orijentacija podrazumijeva Sukreiranje,
odnosno aktivno uklju¢ivanje potroSaca u kreiranje usluge. Toc¢nije, ukoliko poslovni subjekti
koriste proaktivni pristup u TrziSnoj orijentaciji (za razliku od reaktivnog), ukljucivati ¢e

potrosace kroz Sukreiranje vrijednosti, odnosno ova dva konstrukta ¢e biti pozitivno povezana.

Temeljem analize parametara, moguce je utvrditi kako i alternativni predlozeni konceptualni
model udovoljava trazenim vrijednostima. Parametri CFl i RMSEA pokazuju da postoji dobra
podesivost modela, no omjer Hi kvadrat/stupnjevi slobode i dalje nije idealan. CFI vrijednost
iznosi 0,971, a TLI 0,954 §to odgovara potrebnim propozicijama mjerenja kako bi se model
pokazao kao odgovarajuéi, dok je RMSEA vrijednost takoder u granicama (koja iznosi 0,076).
Omijer Hi-kvadrata i stupnjeva slobode i dalje je veci od 3 (iznosi 3,67), ali je u prihvatljivim
granicama prema nekim autorima (Diamantopoulos i Siguaw, 2000). Ipak, mogucée je zakljuciti
kako je vecina indeksa u zadovoljavaju¢éem rasponu (Tablica 67: Parametri i pripadajuce
vrijednosti predlozenog konceptualnog modela pri SEM metodi).

Tablica 67: Parametri i pripadajuce vrijednosti predloZenog konceptualnog modela pri
SEM metodi

Parametri za procjenu Prihvatljive vrijednosti Vrijednosti
parametara predloZzenog
modela
Comparative Fit Index (CFI) >0,900 0,971
TLI (Tucker Lewis parametar) >0,950 0,954
RMSEA <0,08 0,076
SRMR <0,08 0,0453
Hi-kvadrat 84,46
Stupnjevi slobode 23
Nivo vjerojatnosti P>0,05 0,000
Hi-kvadrat/stupnjevi slobode <3,00ili <5,00 3,67

Izvor: rezultati istrazivanja

Slika 17: Alternativni strukturni model, u nastavku prikazuje testirani konceptualni model s
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koeficijentima i razinom signifikantnosti za svaku vezu (*p < 0,05; ** p < 0,001) te
izraCunatom varijancu R? za svaku nezavisnu varijablu.

Moze se uociti kako svi koeficijenti imaju pozitivan efekt koji je statisticki znacajan
(zadovoljen je uvjet da je p vrijednost manja od 0,05), Potvrdena je pozitivna veza izmedu

Sukreiranja 1 Percipirane kvalitete, TrZi$ne orijentacije 1 Sukreiranja te Percipirane kvalitete 1

0,61 Temeljna
7 usluga

PERCIPIRANA
KVALITETA

Namjere ponasanja.

lavno
Zagovaranje

Tolerancija

Dijeljenje
informacija TRZIENA
ORUENTACLA
Pretraga

nezavisnih izvora

NAMIERA
PONASANIA

Slika 16: Alternativni strukturni model (obrada autora)

U nastavku je koristen koeficijent determinacije R? koji ukazuje da model objasnjava visoku
razinu varijance u zavisnim varijablama. Rezultati su vidljivi u prikazu u nastavku (Tablica 68:

Kvadrat multiple korelacije).

Tablica 68: Kvadrat multiple korelacije

Konstrukt Kvadrat multiple korelacije
Sukreiranje 0,362
Percipirana kvaliteta 0,848
Namjera ponaSanja 0,972

Izvor: rezultati istrazivanja
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10.4.2. Analiza rezultata dobivenih primjenom SEM metode i testiranje hipoteza

U empirijskom dijelu rada, obradeni su svi prikupljeni podaci. Predstavljeni su rezultati
dobiveni primjenom regresijske metode, potom faktorske analize (eksplorativne i
konfirmatorne), te je na koncu testiran predlozeni konceptualni model, formiran temeljem
prethodnih istrazivanja. U svrhu testiranja cjelokupnog modela, koristila se metoda strukturnih
jednadzbi, uz primjenu AMOS softvera. Model je pokazao konzistentnost pri testiranju
parametara kojima se mjeri valjanost modela. Naime, prema postavljenim uvjetima, moguce
je uociti kako su prema rezultatima testiranja indeksi prikladnosti koji potvrduju da je model
Lt u zadovoljavaju¢im vrijednostima. Kroz testiranje je dodatno vecinom potvrdena i
diskriminantna i konvergentna valjanost analiziranih mjernih skala. Temeljem navedenog
moguce je prihvatiti ono $to je pokazala i primjena regresijske metode - da je moguce prihvatiti
dvije od tri ponudene hipoteze. Sukladno rezultatima empirijskog dijela istrazivanja, prihvaca
se prva i tre¢a hipoteza, dok se povezanost Trzi$ne orijentacije i Percipirane kvalitete odbacuje.
Prema uvidu faktora koji su se ekstrahirali nakon primjene konfirmatorne faktorske analize te
eliminacije Cestica koje nisu pokazivale vrijednosti iznad 0,5, jasno je da je znaCajan broj
Cestica eliminiran i da sve podskale nisu u potpunosti pokazale povezanost s pojedinim
latentnima konstruktima. Kako dolazi do preklapanja u podkonstruktima, iako konceptualno
razlicitih konstrukata, ponuden je alternativni model prema kojem se djelovanje TrziSne
orijentacije na Percipiranu kvalitetu gleda upravo kroz Sukreiranje. Pri analizi rezultata
svakako treba imati na umu kompleksnost samog koncepta Percipirane razine kvalitete te
utjecaja drugih varijabli iz okruzenja na nju. Prema autorima Cheng i Tam (1997), nije rijetko
da se dogada da predloZeni konceptualni modeli koji su kreirani prilikom definiranja kvalitete
usluga, ne budu uspjesni kod primjene u visokom obrazovanju. Do toga dolazi upravo zbog
nedostatka sveobuhvatnog razumijevanja za sloZzenu prirodu kvalitete obrazovanja u visokim
uciliStima. Takoder, moguce je da neki modeli koji imaju teorijska uporista, u praksi pokazu
da se ipak ne podudaraju s obzirom na kompleksnu prirodu kvalitete usluge u obrazovanju.
Sumirano gledajuci, rezultate istrazivanja je moguce sazeti u slijedecoj tablici (Tablica 69:
Rezultati strukturnog modeliranja i testiranja hipoteza). Prema navedenom, jasno je da je sve

postavljene hipoteze moguce potvrditi.
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Tablica 69: Rezultati strukturnog modeliranja i testiranja hipoteza

Odnosi izmedu konstrukata Standardizirana p Hipoteza
regresijska vrijednost
vrijednost
SUKREIRANJE — PERCIPIRANA 0,845 *** | H1 se prihvaca
KVALITETA
TRZISNA ORIJENTACIJA— 0,005 0,927 | H2 se ne
PERCIPIRANA KVALITETA prihvaca
PERCIPIRANA KVALITETA— 0,972 *** | H3 se prihvaca
NAMIJERA PONASANJA

*p <0,05; ** p< 0,001

Izvor: rezultati istrazivanja

Iz testa modela uz primjenu SEM metode, no i rezultata dobivenih regresijskom analizom,
moze se zakljuciti kako Sukreiranje ima pozitivan i statisticki utjecaj na Percipiranu razinu
kvalitete. Djelovanje i utjecaj TrziSne orijentacije na Percipiranu razinu kvalitete nije
potvrdeno. Medutim, Percipirana razina kvalitete ima pozitivan i statisticki zna¢ajan utjecaj na
Namjeru ponasanja. Sam konceptualni model ima sve potrebne zadovoljene parametre da bi se

ocijenio kao prihvatljiv, stoga postavlja dobar temelj za potvrdu vecine postavljenih hipoteza.
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11. RASPRAVA O REZULTATIMA

Zbog globalnih promjena koje imaju svoj odraz i na trzistu visokog obrazovanja, visoka ucilista
su prisiljena promijeniti odnos prema studentima i prilagoditi svoje poslovanje standardnim
trziSnim zakonitostima. S obzirom na navedeno, sve ¢u CeS¢a istrazivanja 0 primjeni
marketinga u visokom obrazovanju. Kako navode Bari¢ 1 Obadi¢ (2013), razlozi uvodenja
trziSnog pristupa u sustav visokog obrazovanja su viSestruki. Jedan od ciljeva je zasigurno
povecanje efikasnosti i poticanje kvalitetnijih rezultata jer se uvodenjem privatnog sektora u
sustav visokog obrazovanja potaknulo inovacije i adaptaciju u odnosu na tradicionalni pristup
obrazovnim uslugama u okviru drzavne kontrole i pretjerano normiranog sustava. U brojnim
nastojanjima da se identificiraju varijable koje utjecu na zadovoljstvo studenata, kao krajnji cilj
svakog visokog ucilista, iskristalizirala se Percipirana razina kvalitete usluge obrazovanja kao
jedna od najznacajnijih. Zato ne ¢udi ¢injenica da postoji sve vise istrazivanja koja za cilj imaju
definiranje izvorista koja mogu biti povezana s Percipiranom razinom kvalitete (Brady i
Cronin, 2001), no i reakcija na nju (Etgar i Fuchs, 2009). Stoga se smatra da ovaj rad pruza
doprinos u aktualiziranju znacajnih tema za trZisSte visokog obrazovanja. U ovom radu se pruzio
pregled marketinga usluga s naglaskom na marketing u visokom obrazovanju. Takoder, pruzila
se teorijska podloga za razumijevanje procesa odabira visokog ucilista te identificirali odredeni
konstrukti za koje je postojala teorijska podloga da mogu utjecati na Percipiranu razinu

kvalitete (Sukreiranje vrijednosti i TrZiSna orijentacija).

U nastavku, identificirana je i teoretska osnova za povezanost Percipirane razine kvalitete s
pozitivnim i negativnom posljedicama Namjere ponasanja. Posebna teoretska podloga je
pruZena za bolje razumijevanje viSedimenzionalnog konstrukta Percipirane kvalitete usluge,
konceptualiziranog u sustav visokog obrazovanja. Rezultati istrazivanja su pokazali da je
postavljeni konceptualni model primjeren za testiranje percipirane kvalitete usluga u visokom
obrazovanju. Takoder, identificirana su ishodi$ta i posljedice percipirane kvalitete usluga u
visokom obrazovanju. Naime, dokazano je da postoji pozitivna povezanost Sukreiranja
vrijednosti kod studenata s Percipiranom razinom kvalitete u visokom obrazovanju. Ta
¢injenica nam govori da Sto su studenti aktivnije ukljuceni u stvaranje svog obrazovanja, to ¢e
i njihova percepcija kvalitete biti ve¢a (Calvo-Porral i sur., 2013). Iz navedenog se moze
zakljuciti kako kvalitetu usluge u visokom obrazovanju menadZment visokih ucili§ta moze
postié¢i upravo na naéin da aktivno ukljuci studente u razvoj svog obrazovanja. Sto su studenti

aktivniji u studentskom Zzivotu, §to su vise ukljuceni u stvaranje svog obrazovanja, aktivniji u
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pomaganju, pretrazi i Sirenju informacija, to se bolje osjecaju studiraju¢i na visokom ucilistu,
odnosno, njihova percepcija kvalitete tog visokog uciliSta je veca. Temeljem provedenog
istrazivanja, moguce je zakljuciti da je studentima vazan ljubazan odnos s drugima te vrednuju
osobnu interakciju. Studenti najnize ocjenjuju stavku koja se odnosi na povratne informacije i
komunikaciju s upravom visokog uciliSta (Sto je zasigurno vazno u kontekstu aplikativnog

doprinosa istrazivanja), a §to im je na koncu jako bitno.

Naime, autori su upozoravali (Parasuraman i sur., 1985; Voon; 2006) kako je potrebno
istrazivanja vezana uz TrziSnu orijentaciju u visokom obrazovanju, od iskljuc¢ivo razine
akademskih i neakademskih djelatnika, prosiriti i na druge dionike - poput studenata. U
provedenom istrazivanju kroz regresijsku analizu temeljenu na teoretskim postavkama je
dokazano da su sve razine TrZiSne orijentacije studenata, kao dionika visokog obrazovanja,
pozitivno povezane s Percipiranom razinom kvalitete, ali da navedene veze objasnjavanju mali
postotak varijance u rezultatima Percipirane razine kvalitete. Dakle, pored trzi$ne orijentacije
studenata postoje i drugi faktori koji nisu obuhvaéenim ovim istrazivanjem, a koji definiraju
percipiranu razinu kvalitete od strane studenata visokog ucilista. Navedeno utjece i da prilikom

testiranja strukturnog modela spomenuta hipoteza nije potvrdena.

Prema dobivenim rezultatima anketnog istrazivanja, moze se zakljuciti da na podrucju
Republike Hrvatske postoji negativan jaz kvalitete, $to je u skladu s prethodnim istrazivanjima
u kojima se mjerila Percipirana razina kvalitete (Barnes, 2006; Dado i sur., 2011; Rodi¢ Luki¢,
2015).

Vazno je za naglasiti da je Zenski spol koji prednjaci na studijima iz polja ekonomije, prema
ovom istraZivanju, manje kritican od muSkog spola. Naime, ispitanice su ocjenjivale
Percipiranu razinu kvalitete viSom u svim dimenzijama od muskih kolega. Ovo odstupa od
prethodnih istrazivanja (Mukhatar i sur., 2015). Istrazivanje je provedeno u studijima iz polja
ekonomije koja imaju ve¢i udio studentica Zenskog spola, stoga se postavlja pitanje bi li
rezultati istrazivanja bili druk¢iji da je izjednacen broj studenata zenskog i muSkog spola,

odnosno da je primijenjeno u drugom polju.

Nastavno na preporuke (Mestrovi¢, 2017), u svrhu stjecanja uvida u eventualnih razlika
percepcije studenata ovisno o tipu visokog ucilista s kojeg dolaze, u istraZivanju je ukljuc¢ena
varijabla kojom se mjeri tip VU (javno/privatno). O nedostatku takvih istrazivanja govorio je 1
Sefnedi (2017), koji je naglasio nedostatak istrazivanja u kojima se promatra razlika ovisno o

tipu visokog ucilista. Istrazivanjem se pokazalo da postoji razlika u percepciji studenata vezano
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uz kvalitetu usluge u visokom obrazovanju ovisno o razli¢itom tipu visokog ucilista s kojeg
studenti dolaze. Naime, dokazalo se da studenti privatnih visokih uciliSta ocjenjuju Percipiranu
razinu kvalitete viSom u svim promatranim dimenzijama kvalitete. Rezultati su u skladu s
prethodnim istrazivanjima na internacionalnoj razini (Calvo-Porral i1 sur., 2013), te u
nerazmjeru s prethodnim istrazivanjima na podru¢ju Republike Hrvatske (Duzevi¢ i sur.,
2017). Iako studenti privatnih visokih uciliSta imaju u pravilu veca ocekivanja od visokog
ucilista (Singh Tomar 2014), oni su u pravilu i zadovoljniji. Na osnovu svega navedenoga,
moze se zakljuciti kako je moguce potvrditi pretpostavku da su studenti iz privatnih
visokoskolskih ucili§ta zadovoljniji uslugom obrazovanja (Calvo-Porral i sur., 2013; Duzevié
i sur., 2015.; Mukhtar i sur., 2015). Medutim, i njihova o¢ekivanja su visa i vazno je naglasiti
da iako je Percipirana razina kvalitete visa kod studenata privatnog visokog ucilista, ipak nisu
sigurni koliko bi ponovili svoju odluku o upisu (za razliku od javnih koji bi ponovili). Razlog
tome moguce lezi upravo u viSim ocekivanjima koja su imali u kontekstu razine kvalitete.
Individualan pristup je i kod studenata javnog visokog uciliSta nisko ocijenjen. Studentima je
odnos danas jako bitan. Osim odnosa, vazna im je i povratna informacija i osjecaj vaznosti kod
uprava. Studenti trebaju biti aktivni u svom obrazovanju te ih se treba traziti za misljenje i
aktivno ukljuciti u stvaranje usluga. Treba ih se ukljucivati u razvoj obrazovanja i poticati da
budu nositelji promjena. Na taj nacin Ce se studenti osjecati vaznima i dijeliti informacije koje
posjeduju s menadzerima visokih uciliSta. Empatija i Sigurnost su iznimno vazne dimenzija
kvalitete. Cinjenica je da je na privatnim visokim ugiliitima lakSe osigurati individualan
pristup, zbog manjeg broja studenata (Duzevi¢ i sur., 2017), stoga je to prednost koju oni
koriste kao komparativnu u odnosu na javna visoka ucilista. U kontekstu razvoja individualnog
pristupa studentima, posebni naglasak je potrebno staviti na razvoj komunikacijskih vjestina
kod neakademskog osoblja te razvijanje empatije prema studentima. Na taj nacin bi razina
kvalitete ove dimenzije sigurno bila povecana i u kontekstu javnog visokog obrazovanja. Jasne
su stavke koje studenti percipiraju kao glavne konkurentske prednosti kod javnih visokih
uciliSta (akreditacije, kvaliteta nastavnika) za razliku od studenata privatnih visokih ucilista
(individualan pristup, bliska povezanost s trziStem rada), stoga se sugerira isticanje
komparativnih prednosti prilikom izgradnje marketinSke komunikacije u smislu privlacenja

novih studenata.

Prva hipoteza se istrazivanjem potvrdila, $to ju u skladu s prethodnim istrazivanjima (Grénroos
i Voima, 2013). Druga hipoteza se nije potvrdila, nakon ¢ega je izrazen alternativni model gdje

se gledao utjecaj TrziSne orijentacije na Sukreiranje. Tada je potvrdeno da Trzi$na orijentacija
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utjeCe na Sukreiranje. Ovim se moze potvrditi kako je TrziSna orijentacija ugradena u konstrukt

Sukreiranja i kao takva podrazumijeva preduvijet Sukreiranja (Chuang, 2018).

Prema dobivenim rezultatima istrazivanja, moze se zakljuciti da na podrucju Republike
Hrvatske postoji negativan jaz kvalitete, $to je u skladu s prethodnim istrazivanjima u kojima
se mjerila Percipirana razina kvalitete (Barnes, 2006; Dado i sur., 2011; Rodi¢ Luki¢, 2015).
U Republici Hrvatskoj, najveca razina negativnog jaza je uocena kod dimenzije Empatija, a
najmanja kod dimenzije Sigurnosti. Iz navedenog se moze zakljuciti kako studenti nemaju
osjecaj da zaposlenici na visokim uciliStima empaticni prema njima, a s druge strane
usporedbom srednjih vrijednosti odgovora Oc¢ekivane i Percipirane razine kvalitete, najmanje
razocCaranje imaju kod dimenzije Opipljivosti. Kada se gledaju pojedinacne Cestice, najvece
razoCaranje studenti imaju kod Cestice koja se odnosi na nenastavno osoblje, u kontekstu
pokazivanje razumijevanja za probleme studenata. Najmanje razoCaranje imaju kod

opipljivosti i urednog izgleda zaposlenika.

U istraZivanju je zabiljeZzeno da studenti nemaju visoka ocekivanja od individualnog pristupa
djelatnika zaposlenih na visokom uciliStu prema njima. Naime, i kroz fokus grupu je vidljiva
razlika u odgovorima studenata u kontekstu o¢ekivanja od nenastavnog osoblja na visokom
ucilistu. Upravo u ovoj Cestici lezi mozda najznacajnija razlika izmedu ocekivanja koja imaju
studenti javnog u usporedbi sa studentima privatnog visokog ucilista. Studenti javnog visokog
uciliSta imaju najmanja ocekivanja od individualnog pristupa od neakademskih djelatnika.
Situacija je ista 1 u kontekstu Percipirane razine kvalitete, Sto je u skladu s prethodnim
istraZivanjima kojima je potvrdena najniza ocjena kod dimenzije pristupa (Lazibat i sur., 2013).
Dakle, studenti ne o¢ekuju i ne primaju zadovoljavaju¢u razinu kvalitete usluge u ovom
segmentu, za razliku od studenata s privatnog visokog uciliSta. Njima je ova dimenzija izuzetno
vazna 1 uvelike razlog zaSto odabiru privatno visoko uciliSte. Sama razlika je uocljiva ve¢ kod
upisnog postupka, gdje su studenti javnog visokog uciliSta bili zbunjeni pitanjem koje se
odnosilo na to da li je pri upisu netko popri€ao s njima, pruzio im vi$e informacija itd. Medutim,
studenti privatnih visokih uciliSta su ovaj segment jako dobro prepoznali i vrednovali. Razlika
u odgovorima identificirana za vrijeme provedbe fokus grupe se potvrdila daljnjim
kvantitativnim istrazivanjem. Sukladno svemu navedenom, nije za iznenaditi se da je najnize
ocijenjena dimenzija ocekivane kvalitete Empatija, dok je najvisa Pouzdanost. Empatija je
najniza dimenzija kada se analizira 1 Percipirana razina kvalitete, medutim, tu je najvise
ocijenjena dimenzija Percipirane kvalitete ipak Sigurnost, pri ¢emu se moze zakljuciti kako

studenti imaju osjecaj sigurnosti za vrijeme studiranja na visokim uciliStima u Republici
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Hrvatskoj. Pri tome se misli na sve Cestice koje odreduju sigurnost: ljubaznost zaposlenika u
odnosu sa studentima, posjedovanje znanja da se odgovori na pitanja studenata, studenti

osjecaju osobnu i materijalnu sigurnost te zaposlenici ulijevaju povjerenje kod studenata.

Prethodna istrazivanja (Dezeli¢ i sur., 2016) su dokazala da privatna visoka ucilista s
razvijenom trziSnom orijentacijom streme zadovoljavanju potreba studenata te sukladno tome

i studenti koji studiraju na privatnim visokim uciliStima osjecaju te napore.

Kada se promatra konstrukt Sukreiranja, studenti pokazuju najvi$u razinu kod ljubaznosti
naspram drugih studenata, voljni su im pomo¢i i savjetovati ih te brzo reagirati ukoliko im je
pomo¢ potrebna. Posebno su nezadovoljni razinom povratnih informacija koje dobivaju od
visokog uciliSta. Na osnovu provedenog istrazivanja, moguce je potvrditi da je studentima
izuzetno vazan efekt povratne informacije s onima koji predstavljaju visoko uciliste 1 kroje
politike o njemu, o ¢emu su upozoravali i drugi autori poput Ribes-Giner i sur. (2016). Takoder,
Celuch i Robinson (2016) su naveli da kako studenti osjecaju da dobivaju povratne informacije,
raste njihova odanost visokom ucilistu. To je ono S$to je izuzetno vazno za naglasiti za uprave
u visokim uciliStima. Kako navode Zhang i Cheng (2008), ukljucivanje potrosaca usluge u
samo kreiranje usluge i stvaranje vrijednosti usluge, kljucan je put stvaranja zadovoljstva
potroSaca i jedini ispravan put za sve organizacije koje streme razvijanju konkurentskih
prednosti i stvaranju proizvoda ili usluga prema potrebama potrosaca. Na osnovu dobivenih
rezultata, moze se zakljuciti kako je ove Cestice moguce preslikati na podruc¢je visokog
obrazovanja. Istrazivanje je u skladu s prethodnim istrazivanjem (Quaiser 1 Ramay, 2020), koji
navode kako je sukreiranje, s perspektive menadzera, izuzetno moc¢an alat kojim se kreira
dodatna vrijednost u visokom obrazovanju, koja nije usmjerena samo studentima, nego i
industriji 1 drustvu.

Kada se detaljnije analiziraju odgovori vezani uz TrZiSnu orijentaciju, najniZze su ocijenjene
vrijednosti koje se odnose na komunikaciju s upravom ili kreatorima odluka te prosljedivanje
dokumenata koji im mogu pomo¢i. Studenti nisu voljni upravi javljati novosti, prosljedivati
bitne dokumente ili od njih ocekivati povratne informacije o bilo ¢emu. Ipak, studenti su
najagilniji kada se radi o aktivnostima koje se odnose na druge studente. Na osnovu navedenog
se moze zakljuciti da je TrziSna orijentacija studenata u Republici Hrvatskoj srednje razine i
da sigurno postoji potencijal za intenziviranje iste, naro¢ito povratnom informacijom i

poticanjem zajedniStva s upravom visokog uciliSta. Vrijedno je ovu kategoriju dodatno
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razvijati, jer je istrazivanjem dokazano postojanje pozitivne povezanosti TrziSne orijentacije i

Percipirane razine kvalitete.

Studenti kod Namjere ponasanja najbolje ocjenjuju marketing ,,od usta do usta‘“ i lojalnost kao
podskalu Namjere ponasanja. O indirektnoj povezanosti marketinga od usta do usta s
percipiranom razinom kvalitete je govorila i Mestrovi¢ (2017) u kontekstu STEM i IC
podrucja, medutim isto se ocito moze preslikati i na polje ekonomije. Povezanost Percipirane
razine kvalitete i lojalnosti su istrazili i drugi autori (Quaiser i Ramay, 2020), koji su potvrdili
pozitivnu povezanost. Najnizu vrijednost aritmeticke sredine kod konstrukta Namjere
ponasanja studenti pokazuju kod nastavka studiranja u inozemstvo ili pak kod podskale koja
se odnosi na Prebacivanje, a veze uz mogucnost prebacivanja na drugo visoko uciliste ukoliko
se uvjeti na postojecem ili u okruzenju promijene. To znaci da je mala vjerojatnost da studenti
mijenjaju odabrano visoko uciliSte uslijed odredenog nezadovoljstva. Takoder, u prikupljenim
podacima iz anketnog upitnika je moguce utvrditi 1 ono §to je uoceno kod provedbe fokus
grupe, a to je da studenti nemaju sklonost prijave visokog uciliSta vanjskim tijelima, uslijed

neke dozivljene nepravde ili nezadovoljstva.

Regresijskom analizom je potvrdeno da niz podskala Sukreiranja znacajno utjee na
Percipiranu razinu kvalitete (Odgovorno ponaSanje, Javno zagovaranje, Pomaganje,
Tolerancija i Povlastene informacije), $to je u skladu s prethodnim istrazivanjima (Janjua i
Ramai, 2020). Naime, oni tvrde kako studenti koji su aktivni i sudjeluju u Sukreiranju svog
obrazovanja, vise cijene kvalitetu usluge koje im visoko uciliste pruza. Navedeno je potvrdeno
i metodom strukturnih jednadzbi, gdje je dokazana pozitivna statisticki znacajna povezanost
konstrukta Sukreiranje i konstrukta Percipirana razina kvalitete. Standardizirani regresijski

koeficijent iznos 0,845, $to znaci da je 84,5% Percipirane kvalitete objasnjeno Sukreiranjem.

Temeljem navedenog, postavljena hipoteza H1: Sukreiranje vrijednosti studenata na visokom
ucilistu je pozitivno povezano s Percipiranom razinom kvalitete usluge visokog ucilista se mozZe

prihvatiti.

Analizom rezultata, moguce je zakljuciti da nije potvrdena pozitivnha povezanost TrziSne
orijentacije s Percipiranom razinom kvalitete, no ne u svim podskalama. Uocena je statisticka
znacajnost samo skale Dijeljenja informacija kao podskale konstrukta TrziSna orijentacija s
razli¢itim faktorima Percipirane razine kvalitete. No strukturni model nije pokazao statisti¢ku
znacajnu povezanost izmedu ova dva konstrukta. Rezultat nije u skladu s prethodnim

istrazivanjima (VVoon, 2006; Chang i Chen, 1998). Ali, alternativni model gdje utjecaj Trzisne
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orijentacije na Percipiranu razinu kvalitete ide preko Sukreiranja otkriva nove mogucnosti i

smjerove istrazivanja vezane uz spomenutu vezu u kontekstu visokog obrazovanja.

Temeljem navedenog, postavljenu hipotezu H2 (H2: TrZisna orijentacija studenata je
pozitivno povezana s Percipiranom razinom kvalitete usluge visokog ucilista) nije moguce

prihvatiti.

Istrazivanje je dokazalo i postojanje pozitivhe povezanosti Percipirane razine kvalitete s
Namjerom ponasanja u globalu (tre¢a postavljena hipoteza), Sto je u skladu s prethodno
provedenim istrazivanjima na ovim prostorima (Zeithaml i sur., 1996; Dlaci¢ i sur., 2014).
Potvrden je utjecaj pojedinih dimenzija Percipirane razine kvalitete s pojedinim dimenzijama
Namjere ponaSanja. Regresijska analiza je pokazala statisticku znaajnost kod faktora
Temeljna usluga i to za sva Cetiri elementa Namjere ponasanja (Lojalnost, Prebacivanje,
Spremanost da se plati visa cijena te Spremnost na zalbu). Metodom strukturnih jednadzbi je
testirana povezanost konstrukta Percipirana razina kvalitete i Namjera ponasanja promatrana
kroz Lojalnost, te je preko standardiziranog regresijskog koeficijenta pokazano da se Namjera

ponasanja moze objasniti s 97,2% Percipirane razine kvalitete.

Na osnovu navedenog, postavljena hipoteza H3 (H3: Percipirana razina kvaliteta usluge
obrazovanja na visokom ucilistu je povezana s posljedicama Namjere ponasanja) se moze
prihvatiti, kao i pomoéna hipoteza H3a (H3a: Kvaliteta usluge obrazovanja na visokom ucilistu
Jje pozitivno povezana s pozeljnim posljedicama Namjere ponasanja), dok se pomoc¢na hipoteza
H3b (H3b: Kvaliteta usluge obrazovanja na visokom uciliStu je negativno povezana s

nepozeljnim posljedicama Namjere ponasanja) ne moze potvrditi.

U rezultatima glavnog istrazivanja su sudjelovali 1 studenti privatnog visokog ucilista, stoga je
bilo zanimljivo pratiti razlike u njihovim odgovorima. Kada se promatrao konstrukt
Sukreiranja, najniza vrijednost je takoder zabiljeZena kod Cestica koje se odnose na individualni
pristup pri upisnom postupku (Povratne informacije kao podskale), a najvisa kod ljubaznosti

prema akademskom osoblju kao Cestice (Osobne interakcije kao podskale).

Iako je prethodno testirana povezanost TrziSne orijentacije zaposlenika na viskom ucilistu s
Percipiranom razinom kvalitete u visokom obrazovanju (Felgueira i Rodrigues; 2015), u ovom
radu se pozitivna povezanost kroz model nije potvrdila kod studenata kao dionika visokog
obrazovanja. U istraZivanju je najniZa vrijednost TrZiSne orijentacije bila kod cestica koje se
vezu uz prosljedivanje informacija upravi i marketinsSkom odjelu (podskala Dijeljenje

informacija), a najviSa na brzu pomo¢ drugim studentima (podskala Strateski odgovor). Na
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oshovu provedenog istrazivanja, moguce je potvrditi da je studentima izuzetno vazan efekt
povratne informacije s onima koji predstavljaju visoko uciliste i kroje politike o njemu, o cemu
su upozoravali i drugi autori poput Ribes-Giner, Perello-Marin i Diaz (2016). Takoder, Celuch
i1 Robinson (2016) su naveli da kako studenti osjecaju da dobivaju povratne informacije, raste
njihova odanost visokom ucilistu. To je ono §to je izuzetno vazno za naglasiti za menadzere u
visokim ucilistima. Kako navode Zhang i Cheng (2008), uklju¢ivanje potrosaca usluge u samo
kreiranje usluge i stvaranje vrijednosti usluge, kljucan je put stvaranja zadovoljstva potrosaca
I jedini ispravan put za sve organizacije koje streme razvijanju konkurentskih prednosti i
stvaranju proizvoda ili usluga prema potrebama potroSaca. Najmanja ocekivanja su studenti
imali od individualne paznje nenastavnog osoblja, a najvisa od dobro osmisljenog programa.
Medutim, Percipirana razina kvalitete je pokazala razliku u najvisim vrijednostima odgovora,
gdje je najvise ocijenjena Cestica koja se odnosi na izgled zaposlenika, a iste, najnize vrijednosti
su pokazane kod individualnog odnosa nenastavnog osoblja. Najvisa vrijednost pojedine skale
je zabiljezena kod Sigurnosti, a najniza kod Empatije. Studenti najnizom vrijednosti skale
Namyjere ponasanja biljeze kod Cestice kojom se mjeri nastavak studija na diplomskoj razini u
inozemstvu, a najviSom onu koja se odnosi na preporuke visokog ucilista drugima i zalbi

vanjskim tijelima.
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12. ZAKLJUCAK

S obzirom na sve vec¢u konkurenciju u podrucju visokog obrazovanja, pritiske iz okoline koji
uvjetuju visoku kvalitetu provedbe nastavnih, znanstvenih i drugih procesa, no i poprimanje
trzis$nih obrisa u podrué¢ju visokog obrazovanja, jasno je da se analizi zakonitosti koje djeluju

u ovom podrucju treba pristupiti oprezno.

Za potrebe dubljeg razumijevanja tematike, na samom pocetku rada se provelo opsezno
pretrazivanje postojecih istrazivanja iz podrucja rada. Analizom sekundarnih izvora podataka,
uoceno je da postoji teoretska poveznica glavnih konstrukata u istrazivanju, temeljem kojih su
kreirane hipoteze u ovom istrazivanju. Temeljem prethodnih istrazivanja, potvrden je znacaj
konstrukta Percipirana razina kvalitete (Cuthbert, 1996; Athiyaman, 1997; Ford i Joseph, 1999;
Oldfield i Baron, 2000; O'Neill i Palmer, 2004; Legcevi¢, 2009; Abu Hasan i sur., 2009;
Lazibat i sur., 2013; Ahmed i Masud, 2014; Konti¢, 2014; Raghavan, 2015; Duzevi¢ i sur.,
2015; Akreem i Hossain, 2016). Jednako tako, uoceno je postojanje povezanosti Sukreiranja s
Percipiranom razinom kvalitete (Vega-Vazquez i sur., 2013), kao i Trzisnom orijentacijom
(Voon, 2006; Chang i Chen, 1998). Nadalje, analizom literature, uocena je poveznica

Percipirane razine kvalitete s Namjerom ponasanja (Zeithaml i sur., 1996; Dlaci¢ i sur., 2014).

Svime navedenim pruZena je podloga za razvoj modela koji je testiran u istraZivanju.
Istrazivanje se provelo na statisticki zna¢ajnom uzorku studenata posljednje godine
preddiplomske razine studija iz podrucja drustvenih znanosti, polje ekonomije. Rezultati
istrazivanja podskala, kojim se testirao postavljeni model su pokazali da niz podskala
Sukreiranja znacajno utjeCe na Percipiranu razinu kvalitete (u kontekstu sljedecih varijabli:
Odgovorno ponaSanje, Javno zagovaranje, Pomaganje, Tolerancija i PovlaStene informacije).
No, nije potvrdena pozitivha povezanost TrZi$ne orijentacije s Percipiranom razinom kvalitete.
Primjenom regresijske analize, utvrdena je statistiCka znacajnost samo skale Dijeljenja
informacija kao podskale konstrukta TrziSna orijentacija s razli¢itim faktorima Percipirane
razine kvalitete. Kao §to proizlazi iz prethodnih istrazivanja, regresijskom analizom je potvrden
utjecaj pojedinih dimenzija Percipirane razine kvalitete s pojedinim dimenzijama Namjere
ponasanja. StatistiCka znacajnost je dokazana kod faktora Temeljna usluga i to za sva Cetiri
elementa Namjere ponasanja (Lojalnost, Prebacivanje, Spremanost da se prati visa cijena te

Spremnost na zalbu).
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Nakon regresijske analize, predloZzeni model je testiran uz primjenu SEM metode. Rezultatima
istrazivanja je potvrdena prva hipoteza jer je dokazana statisticki znac¢ajna povezanost izmedu
dva promatrana konstrukta (Sukreiranje i Percipirana razina kvalitete). Rezultatima istrazivanja
potvrdena je i treCa hipoteza (statisticki znaCajna povezanost izmedu Percipirane razine

kvalitete 1 Namjere ponaSanja).

Odnos konstrukata promatranih kroz drugu hipotezu (Trzi$na orijentacija i Percipirana razina
kvalitete) nije pokazala statisticki znacajnu povezanost. Zbog navedenog je pruzen i
alternativni model koji je promatrao odnos TrziSne orijentacije prema Percipiranoj razini

kvalitete kroz konstrukt Sukreiranja, koji je pruzio potencijal i za buduca istrazivanja.

Analizom predloZenih izvorista i reakcija na Percipiranu razinu kvalitete, temeljito je definiran
cijeli visedimenzionalni konstrukt Percipirane razine kvalitete u visokom obrazovanju. Stoga
se moze zakljuciti da istrazivanje i doktorski rad u cijelosti predstavlja znanstveni doprinos
boljem razumijevanju kvalitete usluge u visokom obrazovanju te moguéim izvoristima i
reakcijama koje proizlaze u shvacanju kvalitete usluge u funkciji namjere ponaSanja studenata.
Znanstveni doprinos proizlazi i iz precizno utvrdenih razlika u razumijevanju kvalitete usluge
u visokom obrazovanju te moguéim izvoriStima i reakcijama koje proizlaze u shvacanju
kvalitete usluge u funkciji namjere ponasanja studenata ovisno o vrsti visokog ucilista.

Doprinos se vidi i u boljem razumijevanju razlika koje se odnose na tip visokog ucilista.

12.1. Znanstveni doprinos

Temeljni znanstveni doprinos rada ogleda se u razvoju znanstvene misli o marketingu usluga
posebice uz kvalitetu usluge u visokom obrazovanju, te doprinosu razvoju znanstvene misli o
usluzno dominantnoj logici i trzi$noj orijentaciji u visokome obrazovanju. Teorijski doprinos
rada se ogleda u novim znanstvenim spoznajama vezanim uz kvalitetu visokog obrazovanja te
njen utjecaj na proces odabira visokog ucilista, odnosno namjeru studenata za ponovljeni upis
visokog ucilista. Znanstveni doprinos se ogleda i u dokazivanju povezanosti kvalitete usluge
sa sukreiranjem vrijednosti, trziSne orijentacije i hamjere ponasanja u visokom obrazovanju.
Naime, kroz teoretsku postavku te empirijsku potvrdu, dokazana je pozitivna povezanost
percipirane razine kvalitete sa sukreiranjem vrijednosti kod studenata. Rezultatima istrazivanja
prezentiranim u doktorskom radu utvrdena je vaznost znacaja sukreiranja vrijednosti studenata
kao izvorista percipirane kvalitete usluge. Temeljem prethodnih istrazivanja, postavljena je i
druga hipoteza, koja je podrazumijevala postojanje pozitivne povezanosti trziSne orijentacije i

percipirane razine kvalitete. lako je korelacijom dokazana njihova povezanost, pozitivan
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utjecaj nije potvrden kroz prikazani model. Stoga, trziSna orijentacija nije utvrdena kao
izvoriSte percipirane razine kvalitete u prikazanom modelu. Medutim, ponuden je alternativni
model koji moze posluziti kao usmjerenje za nova znanstvena istrazivanja, buduci da je kroz
model dokazano djelovanje trziSne orijentacije kroz konstrukt sukreiranja. Nadalje, preciznije
razumijevanje percipirane kvalitete usluge je postignuto i analizom povezanosti s namjerom
ponasanja, kao reakcijom studenata na percipiranu kvalitetu usluge. S posebnom paznjom je
analizirana namjera ponasanja Studenata, kao i njene zasebne manifestacije pozeljnog i
nepozeljnog ponaSanja. Na taj nacin je ostvaren znanstveni doprinos u potpunijem
razumijevanju Percipirane kvalitete usluge u visokom obrazovanju, gdje se kroz promatrani
model dokazala perspektiva i iz konteksta utjecaja koji mogu biti povezani s percipiranom

kvalitetom usluge, ali i posljedica koje iz nje proizlaze.

Znanstveni doprinos se ogleda i u pregledu te kritickom osvrtu na prethodna istrazivanja i
konceptualne modele iz podru¢ja kvalitete usluga, te posebice kvalitete usluga u visokome

obrazovanju i oblikovanju vlastitog konceptualnog modela.

Metodoloski doprinos rada se ocituje u prilagodavanju mjernog instrumenta temeljem
rezultata preliminarnog istrazivanja (fokus grupe, testa razumljivosti anketnog upitnika i pilot
istrazivanja), te testiranju odnosa izmedu varijabli unutar predlozenog modela. Metodoloski
doprinos kod mjernih skala se veze 1 uz sugestiju oko dorade SERVQUAL skale. Stoga je
predloZzena dorada skale kojom ista bila prilagodenija ispitanicima. O istom su pisali i drugi
autori, npr. Rodi¢ Lukié, (2015) je predlagala modifikaciju SERVQUAL skale za potrebe
visokog obrazovanja, a Sydorov i sur. (2020) su predlagali koristenje modificirane SERVPERF
skale jer su na dva usporedna istrazivanja s razli¢itim skalama dokazali da je SERVPERF
manji, pouzdaniji i zgodniji za ispitivanje kod studenata kada se radi o procjenama kroz online

anketne upitnike.

12.2. Aplikativni doprinos

Aplikativni doprinos rada oc€ituje se identifikaciji i potvrdi izvorista percepcije kvalitete usluga
u visokome obrazovanju, te posljedica percepcije kvalitete usluge u visokome obrazovanje na
namjeru ponaSanja studenata. U zelji da djeluju proaktivno te kvalitetne studente usmjere
prema svom visokom uciliStu, i menadZeri u visokom obrazovanju su poceli razmisljati
marketinSki te na taj nacin traziti na¢ine pomoc¢u kojih mogu stvoriti konkurentske prednosti
visokog ucilista, te povecati zadovoljstvo aktualnih studenata dok studiraju. Aplikativni

doprinos se ocituje upravo u mogucénosti da se iz teorijske podloge, predlozenog modela 1
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rezultata istrazivanja, izvedu zakljucci na koji nain bolje razumjeti studente te stvoriti
preduvjete u kojima ¢e studenti kvalitetu usluge na visokom uciliStu ocjenjivati viSom. Ovim
radom se upravljackim strukturama u visokom obrazovanju pruza uvid u sam proces kroz koji
studenti prolaze prilikom odabira visokog ucilista, kao i sve klju¢ne varijable koje u tom
procesu na njega djeluju. Boljom analizom istih te analizom varijabli koje utjecu na percipiranu
kvalitetu usluge, upravljacke strukture bolje mogu razumjeti kako potaknuti studenta da
kvalitetu percipira viSom i kroz osobne aktivnosti (poput odabira diplomske razine studija) te
osobne promocijske aktivnosti (poput ,,marketinga od usta do usta®) kojim poti¢e druge da
slijede njegov izbor, te djeluje u korist visokog ucilista. Boljim razumijevanjem kvalitete te
identifikacijom varijabli koje mogu utjecati na kvalitetu, visoka ucilita postaju svjesna koje
komparativne prednosti naglasiti studentima za vrijeme koristenja njihove usluge kako bi ih
motivirali na daljnje koriStenje iste, odnosno oblikovala njihovu namjeru ponasanja u
buduénosti. Doktorski rad pruza aplikativni doprinos 1 u smislu izvlacenja poucaka poput
stavljanja naglaska na aktivno ukljucivanje studenata na visokom ug¢ilistu u proces sukreiranja
vrijednosti. Uvidom u rezultate u istrazivanju, menadzeri u visokom obrazovanju stjeu uvid u

to koliko je bitno studente ukljuciti da budu sukreatori svog obrazovanja.

Aplikativni doprinos rada se odnosi 1 na preporuke menadzmentu visokih uciliSta u vidu
unapredenja varijabli visokog obrazovanja koje se vezu uz percipiranu kvalitetu usluge, npr. u
vidu intenziviranja empatije kod nenastavnog osoblja, te razvijanja individualnog pristupa.
Veliki je aplikativni doprinos rada i kod uocene potrebe za davanjem povratnih informacija
studentima, kako kod procjene kvalitete nastave klasi¢nim anketnim upitnicima, tako i kod svih
drugih metoda u kojima studenti aktivno sudjeluju u radu visokog ucilista. Studenti nemaju
odgovornost da dijele informacije 1 budu aktivni protagonisti svojih visokih uciliSta, ako
menadzeri visokih ucili$ta ne dijele informacije s njima. Jedino pribliZavanjem studentima se
studente moZze aktivno ukljuciti i povuéi da djeluju kao protagonisti svojih visokih ucilista.
Stoga se kao aplikativni doprinos rada vidi 1 analiza vaznosti razvijanja uloge studenata kao

sukreatora 1 trZiSno orijentiranih dionika unutar visokog uciliSta.

12.3. Ogranicenja istrazivanja

Brojna su ogranicenja istraZivanja s kojima se autor susreo prilikom provedbe empirijskog
dijela istrazivanja. Jedno od ograni¢enja zasigurno predstavlja uzak uzorak koji je predviden
kao ciljna skupina unutar istrazivanja. lako se osigurao dovoljno velik uzorak za analizu i
interpretaciju rezultata, pitanje je bi li analize pokazale drugacije rezultate da je uzorak ipak

bio ve¢i ili raznovrsniji. Naime, teSko je doprijeti ciljano do studenata zavr$ne godine
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preddiplomske razine studija 1 to bas iz polja ekonomije. Dodatnu kompleksnost je uzorku
donijela i kategorizacija studenata na studente javnih 1 privatnih visokih ucilista. Naime, kako
je ve¢ 1 poznato kroz prethodna istrazivanja, do sudjelovanja studenata privatnih visokih
uciliSta je iznimno teSko doprijeti jer im se Cesto ne distribuiraju anketni upitnici kada ih
nastavno ili nenastavno osoblje dobije sa zamolbom da se proslijedi na visokom ucilistu, pri
C¢emu je moguce primijetiti da privatna visoka uciliSta ili nemaju razvijenu ,,znanstvenu
kulturu® ili su zasi¢ena nizom drugih istrazivanjima u kojima sudjeluju svakodnevno sa svrhom
unapredenje kvalitete standarda studiranja, pa odbijaju sudjelovati u istrazivanju koje im nije
od presudne vaznosti ili u kojem nisu posebno potaknuti da sudjeluju. Ograniéenje predstavlja
1 fokus istrazivanja samo na visoka ucilista iz podrucja ekonomije. Postavlja se pitanje bi li se
Sirenjem podrucja istrazivanja primjerice na STEM podrugje ili humanisticke znanosti mogli

dobiti druk¢iji rezultati.

Ogranicenje u istrazivanju zasigurno predstavlja i vrijeme provedbe glavnog istraZivanja.
Naime, s provedbom se zapocelo pred kraj ljetnog semestra 2019./2020. akademske godine
koja je od ozujka bila zahvacéena pandemijom Corona virusa (COVID-19). Buduéi da je
kompletna nastava bila virtualna (rad studenata iskljucivo od kuce), nije postojao nacin da se
studente dodatno motivira na popunjavanje upitnika. Takoder, rije¢ je o situaciji koja je
znacajno obiljezila nacin tijeka obrazovnog procesa. U periodu potpunog rada od kuce, studenti
su primorani prihvatiti suvremene online nastavne alate i prilagoditi se novim nac¢inima rada.
Optereceni izazovima savladavanja svakodnevnih zadataka, nisu otvoreni sudjelovanju u
dodatnim aktivnostima (popunjavanje anketnih upitnika 1 slicno), ve¢ su fokusirani na
usvajanje osnovnih zadataka. Takoder, studenti su u psihicki teSkoj situaciji koja je u slucaju
Republike Hrvatske dodatno pogorsana serijom potresa kao elementarnom nepogodom koja je
pogodila Republiku Hrvatsku u doba pandemije Corona virusa (COVID-19). U tom periodu
vladao je odredeni otpor studenata prema sudjelovanju u istraZivanjima kojima im nisu od
direktne povezanosti s njihovim studentskim obvezama. Zbog brojnih promijenjenih obveza u
nacCinima provedbe obrazovanja na tercijarnoj razini, ali 1 straha 1 nesigurnosti i brige za
zdravlje, koje su u to doba vladale u svijetu, tesko je bilo skrenuti pozornost na teme koje nisu
od bitnog znacaja za sudionike istraZivanja. Smatra se da bi u kontroliranim uvjetima, u
ucionici, popunjavanje online upitnika imalo znacajno vec¢i odaziv studenata. Takoder, pitanje
je bili odgovori studenata bili druk¢iji da je istrazivanje provedeno u drugim uvjetima, odnosno
da je postojala percepcija razine kvalitete usluge obrazovanja koja se formirala u standardnim

uvjetima, a ne onim tek formiranim novonastalom situacijom online u¢enja u pandemiji Corona
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virusa (COVID-19), koja je mozda izmijenila njihov standardni nacin percepcije visokog

ucilista.

Temeljem svega navedenog, moze se zakljuciti kako uvjeti nisu bili kontrolirani, stoga nije
postojao alat za poticanje njihova sudjelovanja u istrazivanju. Smatra se da bi u kontroliranim

uvjetima, u ucionici, odazvao znacajno veéi broj studenata na popunjavanje upitnika.

OgraniCenje istrazivanja moze biti i u drugim utjecajima koji mogu djelovati na percipiranu
razinu kvalitete, npr. subjektivnosti studenata prilikom ocjenjivanja jer se istraZzivanje bazira
na istrazivanju percepcija ispitanika — studenata u procjeni kvalitete (Felce i Perry, 1993)
budu¢i da se procjena kvalitete promatra kroz osobni sustav vrijednosti pojedinca te
usmjerenost na jednu vrstu studija, odnosno usmjerenost na jedan tip visokih ucilista iz polja

ekonomije.

12.4. Smjernice za buducéa istrazivanja

Na osnovu predstavljenog konceptualnog modela i njegove empirijske provijere, postavlja se
pitanje je li perspektivom studenata dobiven najvazniji ulazni indikator prema kojem mozemo
procijeniti kvalitetu usluge obrazovanja odredene obrazovne organizacije. Za stjecanje
cjelokupnog dojma bi bilo potrebno razviti jedan cjeloviti model u kojem se analizira
perspektiva svih kljuénih internih dionika (studenata, nastavnika, uprave te neakademskog
osoblja) te uklju¢ivanje dodatnih varijabli kao Sto utjecaj okruzenja. Na taj nain se moze

analizirati cjelokupna slika jednog visokog ucilista.

Preporuka za buduca istraZivanja se odnosi 1 na geografsko Sirenje istraZivanja. Smatra se kako
bi bilo zanimljivo navedeno prosiriti i testirati i na drugim zemljama, kako onim bliskim s
kulturoloski slicnom pozadinom, tako i onim udaljenjima, kako bi se analizirala eventualna
razlika u odgovorima ovisno o kulturoloskim razlikama ili razlikama u obrazovnim sustavima.
Takoder, istrazivanje je moguce primijeniti i na druga podrucja (van ekonomskog polja), kako
bi se napravila usporedba dolazi li do drukcijih rezultata s ukljucivanjem studenata iz drugog

podrucja znanosti.

Za potrebe novog testiranja konceptualnog modela bilo bi potrebno znacajno smanjiti broj
Cestica primjenom odabrane kvalitativne metode (npr. procjena eksperata), u istraZivanju
koristiti modificiranu SERVQUAL skalu, primijeniti faktorsku analizu te iznova testirati
model primjenom metode strukturnih jednadzbi. Sto se ti¢e modifikacije SERVQUAL skale,
vazno je naglasiti da je kroz druga prethodna istrazivanja potvrdena potreba da se izvorna

SERVQUAL skala prilagodi. Npr. Rodi¢ Luki¢ (2015), sugerira da je mogucée studentima
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pruziti upitnik koji ima stvorenu samo jednu skalu odgovora, npr. Likertova skale u rasponu
od 1 (gore nego $to sam ocekivao) do 7 (bolje nego $to sam ocekivao), odnosno primjenu skale

semantickog diferencijala.

Ukoliko se skala modificira npr. na nacin da se na istom mjestu nalazi popis Cestica s dva
predvidena stupca pored svake Cestice gdje studenti isprva upisuju razinu ocekivane kvalitete
te odmah i percipirane, ona biva primjerenija za popunjavanje. Na taj nacin se odredenoj Cestica
odmah dodaju dvije vrijednosti 1 skracuje se vrijeme ponovnog Citanja svake pojedine Cestice
dva puta u razli¢itim situacijama (ocekivane 1 percipirane kvalitete). Samo vrijeme
popunjavanja upitnika je tada kra¢e i mogucée je da ¢e odaziv studenata za sudjelovanje u

istrazivanju biti vece.
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Prilog 1: Zivotopis autora s popisom objavljenih radova

Ivana Jadri¢ je rodena 13.03.1985. godine u Splitu. Udana je i majka troje djece. Nakon
zavrSene gimnazije Marko Maruli¢, upisuje Ekonomski fakultet na Sveucilistu u Splitu, smjer
Marketing. Diplomirala je 2008. godine kod prof. dr. sc. Mirele Mihi¢ s temom ,,Promocija
inovativnih trzisnih rjesenja”. U 2012. godini zavrSava program Pedagosko-psiholosko-
didakti¢ko-metodickog obrazovanja, na Filozofskom fakultetu Sveucilista u Splitu. U
studenom 2014. godine zavr$ava jednogodis$nji program PR menadZer na Suvremenom ucilistu
u Splitu. 2014. godine upisuje poslijediplomski specijalisticki studij Marketing menadzmenta
na Ekonomskom fakultetu SveuciliSta u Rijeci kojeg uspjesno zavrSava 2016. godine s
obranjenom temom: ,,Znacaj Internet marketinga u promociji visokih ucilista*“ (mentor: prof.
dr. sc. Drago Ruzi¢). U 2017. godine upisuje Doktorski studij ekonomije i poslovne ekonomije
na Ekonomskom fakultetu Sveucilista u Rijeci. Od studenog 2019. godine je zaposlena na
Sveucilistu u Splitu kao tehni¢ki menadzer projekta Europskog sveucilista (The European
University of the Seas - SEA-EU). Kao voditelj projekta, koordinira SEA-EU projektnim
uredom koji za cilj ima povezivanje Sest europskih sveuciliSta u zdruzeno Europsko sveuciliste.
Sudjeluje kao evaluator Erasmus+ projekata pri Agenciji za mobilnost i programe EU.
Takoder, ¢lan je radne skupine za razvoj Europskih sveuciliSta pri Ministarstvu znanosti i
obrazovanja. Od 2012. do 2019. godine je bila zaposlena na Visokoj $koli za menadzment i
dizajn u Splitu. Isprva kao marketing menadzer, a potom i voditelj Centra za poslovne karijere;
te Odjela za medunarodnu suradnju. Nakon 2015. godine je obnasala funkciju Prodekanice za
medunarodnu suradnju, nakon ¢ega i Prodekanice za nastavu i kvalitetu. Sudjeluje u pisanju
elaborata za studijske programe, uvodi sustav osiguravanja i unapredivanja kvalitete na
visokom u¢ilistu, brine o provedbi te kvaliteti nastave i cjelokupnom nastavnom procesu. Od
2011. godine sudjeluje u provedbi nastave 3 preddiplomska kolegija (nositelj), dva diplomska
kolegija (nositelj i asistent), jednog kolegija u srednjoj $koli te jednom programu cjelozivotnog
ucenja. Sudjeluje u tri znanstvena projekta te ima iskustvo rada u provedbi projekata
financiranih iz fondova Europske Unije. U 2012. je stekla izbor u zvanje predavaca, a u 2107.
zvanje viSeg predavaca. Od 2008. do 2011. godine je radila kao projekt menadzer u tvrtki
Gideon Multimedija, gdje vodi niz medunarodnih projekta, upravlja velikim timovima
studenata, koordinira s klijentima, sudjeluje u marketinskim aktivnostima poslovnog subjekta
itd.



Popis objavljenih radova

[1]

[2]

[3]

[4]

[5]

[6]

[7]

[8]

[9]

[10]

Jadri¢, Ivana; Dlaci¢, Jasmina, Grbac, Bruno (2020), Analysing influences on service
quality in higher educational institutions: role of student's intrinsic and extrinsic
motivators; 9 International Scientific Symposium Region Entrepreneurship
Development; Josip Juraj Strossmayer University of Osijek, Faculty of Economics in
Osijek, Croatia, 04-05 June, 2020; pp. 1032-1046.

Jadri¢, Ivana; Dlaci¢, Jasmina; Ruzi¢, Drago (2019), Internet Marketing Approaches in
Promotion of Higher Education Institutions; Conference: 3rd International Scientific
Conference — EMAN 2019 — Economics and Management: How to Cope With
Disrupted Times, Ljubljana — Slovenia, March 28, Selected papers, pp. 181-192.
Jadri¢, Ivana (2018), Primjena SNG modela u analizi vrijednosti koje utjeu na odabir
visokog ucilista, Sarajevo Business and Economics Review, Vol.36, pp.141-160.
Jadri¢, Ivana; Kovacevi¢, Sandra (2018), The Usage of Social Media in Marketing
Communication of Croatian institutions of Higher Education; Zbornik Veleucilista u
Rijeci, Vol. 6, No. 1, pp. 99-112.

Stamenov, Zvonimir; Jadric, Ivana; Petrovic, Martina (2018), Analysis of the sport
consumer behavior and identification of a niche and tourism market opportunities for
extreme athletes in Croatia; Zbornik; 3rd international conference Contemporary Issues
in Economy and Technology - CIET 2018; lipanj 2018

Jadri¢, Ivana; Petrovi¢, Martina (2016), Internet marketing aktivnosti odabranih
sportskih hotela u Republici Hrvatskoj; Zbornik znanstvenih radova 2. Kongresa
sportskog turizma, studeni 2016.; Makarska, Hrvatska

Jadri¢, Ivana; Jadri¢ Mario (2015), Different Methods of Website Evaluation in
Tourism, Global Conference on Managing in Recovering Markets; May 2015

Jadri¢, Ivana; Kovacevi¢, Sandra (2013), Comparison of leading football clubs’
websites in Croatia, Praktiéni menadzment, broj 6, Zbornik Medimurskog
veleucilista, Virovitica, lipanj, 2013., pp 37-41.

Jerkunica, Alen, Jadri¢, Ivana; Zec, Josip (2013), Economic impact of FIFA world cups;
Proceeding of 7TH International scientific conference on Kinesiology Faculty of
Kinesiology; svibanj, 2013, pp. 461-464.

Jadri¢, Ivana; Anti¢i¢, Andrija (2012), Uloga marketinga u razvoju sportsko-
rekreacijskog turizma; 2. medunarodna konferencija o menadZmentu u turizmu i sportu,

Medimursko veleuéiliste u Cakoveu, travanj 2012., pp. 223-227.



[11]  Anti¢i¢, Andrija; Jadri¢, Ivana (2012), Vaznost e-commerce usluge u sportu; 2.

medunarodna konferencija o menadzmentu u turizmu i sportu, Medimursko veleuciliste

u Cakovcu, travanj 2012., pp. 62-168.



Prilog 2: Protokol provedbe fokus grupe

Na pocetku provedbe fokus grupe je potrebno pozdraviti sudionike, predstaviti se i izreci koji
je cilj istrazivanja. Vazno je naglasiti da se fokus grupa snima i da ¢e za potrebe istrazivanja,
naknadno biti izraden transkript fokus grupe. Medutim, jednako je vazno naglasiti da je
sudjelovanje u istrazivanju anonimno, odnosno, da neée do¢i do povezivanja odgovora s
osobom koja je taj odgovor dala, kako bi ispitanici stekli povjerenje u moderatora i otvoreno
sudjelovali u istrazivanju. Potrebno je sudionike informirati da je trajanje fokus grupe 90

minuta.

U pocetnom dijelu je od izuzetne vaznosti stvoriti ugodno ozracje 1 poticajnu atmosferu da
iznoSenje vlastita misljenja. Vano je naglasiti pravila provedbe fokus grupe poput onih da nema
pogresnih odgovora, da se slusa druge dok izlazu svoje stavove, da nema prekidanja te da u
vrijeme trajanja fokus grupe nije dozvoljeno koriStenje mobilnih uredaja. Moderator za vrijeme
provedbe fokus grupe biljezi odgovore u ve¢ pripremljene obrasce s ispisanim pitanjima, ali i
smjernicama za raspravu. U biljeSkama je potrebno ostaviti i prostor za pisanje dodatnih,
neocekivanih komentara sudionika. Na koncu provedbe slijedi zakljucak, pozivanje sudionika

na dodatne komentare i zakljucke te zahvala.
Provedba fokus grupe kroz korake izgleda:

1. Uvodni dio
a) Dobrodoslica

e Na pocetku je potrebno predstaviti se 1 zahvaliti na sudjelovanju.

e Naglasiti da je predvideno vrijeme trajanja : 90 minuta.
b) O temi

e Ukratko predstaviti temu istrazivanja.
e Objasniti na temelju ¢ega su ispitanici odabrani.

e Objasniti za Sto se koriste rezultati istraZivanja.
c) Smjernice

Razvijanje smjernica za provedbu fokus grupe: nema pogresnih odgovora, sloboda izrazavanja,
oslovljavamo se prvim imenom, nije potrebno slagati se s ostalim ispitanicima, ali se druge
slusa dok pri¢aju, ne upada se u razgovor, posStuje se druge sudionike, ne javlja se na mobitel

za vrijeme fokus grupe, definiranje uloge moderatora, objasnjavanje koncepta otvorena pitanja.



2. Glavni dio fokus grupe

Pored svake skupine pitanja objasniti na koji nacin se sudjeluje u odgovorima. Vazno je pruziti
uvod na pocetku, pa potom razradu pitanja. Osim strukturiranih pitanja, nakon S$to ispitanici
steknu povjerenje u svoje odgovore, mogu uslijediti poluotvorena te otvorena pitanja. Na koncu
se sazmu svi odgovori ili stavovi grupe te se poziva sudionike da komentiraju ili dodaju bilo

koji element za koji vjeruju da je nedostajao.
3. Zakljudak

Na kraju provedbe fokus grupe se sazimaju odgovori, te op¢i stavovi identificirani za vrijeme
trajanja fokus grupe. Pozivaju se sudionici da komentiraju je li moderator ispravno zabiljezio

sve odgovore ili nesto propustio. Na samom kraju je potrebno zahvaliti sudionicima.



Prilog 3: Transkript prve fokus grupe (javno visoko uciliste)

Datum: 14. sijecnja 2020.

Vrijeme: 16:00-17:30

Broj sudionika: 12 studenata zavr$ne godine preddiplomskog studija javnog visokog ucilista.
OPIS UVJETA

Fokus grupa se odrzala na javnom visokom uciliStu, u D3 ucionici. Prisustvovalo je 12
sudionika. Atmosfera je bila ugodna, a polozaj stolica u obliku polukruga. Studentima je na
pocetku istrazivanja opisano u kakvom istrazivanju sudjeluju te im je podijeljena Suglasnost
za istrazivanje kojom su potvrdili svoje dobrovoljno sudjelovanje u fokus grupi. Nakon
navedenog su se student posjeli pored brojeva koji su bili postavljeni ispred svake stolice.
Brojevi su se kretali u rasponu od 1 do 12. Fokus grupa je snimana i transkript je nastao na
temelju preslusanog materijala.

PROVEDBA FOKUS GRUPE
uvoD
Na pocetku su studentima predstavljena pravila provedbe fokus grupe.

MODERATOR: Dobar dan i dobrodosli na fokus grupu. Hvala vam §to ste odvojili vrijeme
da nam se danas pridruzite. Moje ime je Ivana Jadri¢ i ovu fokus grupu provodim u svrhu
istrazivanja za potrebe izrade doktorske disertacije na temu: ,,Izvorista i reakcije na Percipiranu
razinu kvalitete u visokom obrazovanju“ na Ekonomskom fakultetu Sveu¢ilista u Rijeci. Zelja
mi je istraziti VaSe stavove vezane uz Percipiranu razinu kvalitete visokog ucilista, utjecaje
koji je formiraju i namjeru ponasanja koja iz nje proizlazi. Takoder, cilj mi je i testirati
razumljivost anketnog upitnika za potrebe istraZivanja. Predvideno trajanje fokus grupe je 90
minuta.

Vi ste odabrani da sudjelujete u istrazivanju jer me zanima perspektiva studenata zavr$ne
godine preddiplomske razine studija, budu¢i da se sada nalazite na prekretnici u kojoj
odlucujete hocete li nastaviti dalje svoje obrazovanje ili se ukljuciti na trziste rada. S druge
strane, dovoljno dugo ste na visokom uciliStu da moZete realno ocijeniti razinu kvalitete usluge
visokog ucilista.

Svi dobiveni rezultati ¢e se koristiti isklju€ivo za potrebe istrazivanja i1 izrade doktorske
disertacije 1 ¢lanaka. Kod prezentiranja rezultata, Vasi odgovori ¢e biti anonimni, odnosno
zamijenjeni drugim imenima i mozete biti uvjereni u povjerljivost podataka.

Za pocetak je vazno da dogovorimo nekoliko pravila ove fokus grupe. Ne postoje pogreSni
odgovori, nego razlicita glediSta. Slobodno podijelite VaSe glediste, cak i ako se razlikuje od
onoga $to su drugi rekli. Imajte na umu da smo mi jednako zainteresirani za negativne kao 1
pozitivne komentare.

Vjerojatno ste primijetili mobitel na mom stolu. Sluzi mi da snimim ovu fokus grupu jer ne
zelim propustiti niti jedan Va$ komentar. Osobe za vrijeme rasprave ¢esto kazu vrlo korisne
stvari, no nazalost zbog ograni¢enja percepcije, ali i brzine pisanja nisam u mogucnosti sve ih
zabiljeziti, stoga ¢u snimku preslusavati naknadno. Molim Vas da za vrijeme rasprave ne



koristite VaSe mobitele. Druge ¢emo slusati dok pricaju i ne¢emo upadati jedni drugima u rijec.
Ja sam u ulozi moderatora i postavljati ¢u Vam pitanja. Mozete slobodno poceti odgovarati
nakon pitanja ili ¢u vas ja prozvati da sudjelujete u raspravi.

Ispred vas sam stavila kartice sa brojevima koje ¢emo koristiti kao Vasa imena pri izradi
transkripta fokus grupe.

Mozemo lagano zapoceti sa fokus grupom.

TIJEK FOKUS GRUPE

MODERATOR: Sto mislite da je najvaznije kod opisivanja kvalitete visokog u¢ilista? Sto po
vama predstavlja kvalitetu usluge jednog fakulteta? Vi slobodno komentirajte sve §to vam
padne na pamet, a ja ¢u biljeziti kratice.

Dodatno pojasnjenje: podsje¢am vas da nema pogre$nih odgovora. Sto vam je prva asocijacija
na to kada se kaze da je neko visoko uciliste (fakultet) kvalitetno?

ODGOVORI:
Broj dva: Da su kvalitetni profesori.
Broj pet: Da je kod studenata kreiralo znanje koje je kasnije poZeljno na trziStu rada.

MODERATOR: Kada vidite popise najbolje ocjenjenih visokih ucili§ta na rang listama ili
vidite da su neki studenti ocijenili kvalitetu usluge nekog visokog uéilista izvrsni, na §to odmah
pomislite kako je to visoko uciliSte, zaSto ga studenti ocjenjuju tako kvalitetnim?

ODGOVORI:
Broj tri: Da visoko udiliSte ima dobre akreditacije, da ima dosta prakse.
Broj ¢etiri: Da ima velik izbor studijskih programa.

Broj pet: Da je dobro povezano sa firmama iz okruZenja, da kreira studente koji mogu
udovoljiti poslovima buduénosti.

Broj Sest: Da ima jaku financijsku neovisnost.
Broj osam: Da ima dobre profesore.
Broj deset: Da su bivsi studenti zaposleni da dobrim pozicijama.

MODERATOR: Ako se sukreiranje definira kao uklju¢ivanje kupaca u stvaranje proizvoda
od samog pocetka, u kontekstu visokog obrazovanja ono predstavlja ukljucivanje studenata u
proces kreiranja usluge koju visoko uciliste pruza.

Studenti mogu sudjelovati u sukreiranju na sljede¢i nacin: tako da postujete pravila ponasanja
na visokom uciliStu, aktivno sudjelujete u pruzanju povratnih informacija predstavnicima
visokog ucilista, pomazete drugim kolegama u primanju usluge obrazovanja, poticete ostale da
upiSu Vase visoko uciliste, ispunjavate svoje studentske obveze, preporucujete svoje visoko
uciliste itd.

Na osnovu navedenog, molim vas za informacije na koji nacin Vi sudjelujete u sukreiranju
vrijednosti VaSeg visokog ucilista?

ODGOVORI:



Broj tri: Kada ja imam problem, idem na konzultacije.

Broj ¢etiri: PomaZem drugim studentima kada imam problem.

Broj pet: Ako kolega ima problem, re¢i ¢u mu da ode na konzultacije.
Broj jedanaest: U sukreiranju sudjelujem kroz ankete.

MODERATOR: Kako reagirate kada imate problem s ne¢im drugim, ne samo s kvalitetom
nastave, npr. sa uslugom u studentskoj referadi, niste zadovoljni uslugom djelatnika itd., menza
ne radi kada vam odgovara, nisu uredni wc-evi, kako tada reagirate?

ODGOVORI:

Broj pet: Ja uopce ne znam kome se Zaliti, a ako se i Zali, Sto tada? Treba velika masa
ljudi da se Zali oko necega da se stvari promijene. Da dode jedan pojedinac i Zali se na
jednu stvar, npr. na referadu nista se nece promijeniti i onda te netko ,,uzme na zub“.

Broj devet: Imali smo te situacije, ali kome se Zaliti?
Broj jedanaest: Nemamo se kome Zaliti bolje zadrZati medu sobom.

MODERATOR: Ovo $to ste spomenuli da sudjelujete popunjavajuci studentske ankete, da li
aktivno i ozbiljno sudjelujete u popunjavanju studentskih anketa, posvetite li tome posebnu
paznju, shvacate li ih ozbiljno?

ODGOVORI:

Broj jedan: Da.

Broj dva: Da.

Broj tri: Da.

Broj ¢etiri: Da, ali nam nedostaje povratna informacija.

Broj pet: Ispunjavamo te ankete vec tri, Cetiri godine i onda je to njihova interna analiza,
zaSto i mi ne bi znali koji su rezultati anketa.

Broj Sest: Da.

Broj sedam: Da.

Broj osam: Da

Broj devet: Da, samo bi bilo dobro da i mi dobijemo rezultate anketa.
Broj deset: Da.

Broj jedanaest: Da.

Broj dvanaest: Da.

(Opc¢a atmosfera je da su vi student jako ozbiljni kada je rije¢ o popunjavanju anketa, osim
odgovorima, i neverbalnom komunikacijom daju do znanja da pruZanje odgovora shvacaju
jako ozbiljno).

MODERATOR: Poticete li druge iz Vase okoline da upisu vas fakultet, kada vas pitaju: ,,Kako
je na tom fakultetu?”, jeste li pozitivni ili kaZete nemojte upisati moj fakultet?

ODGOVORI:



Broj dva: Ja im kaZem, upisi ako ti se svida ekonomija, a ako te ekonomija ne zanima
nemoj.

Boj tri: KaZzem im upiSi fax, pa makar jednu godinu i vidi je li ti se svida. Bitno je samo
da upiSes faks.

Broj pet: Da, pa makar bilo koji.

MODERATOR: Mozete li re¢i za sebe da ste trziSno orijentirani? To bi znacilo da pratite
trziSne promjene, da pratite druga visoka uciliSta koja su konkurenti vasem te druge
potencijalne studente i Proucavate li druga visoka ucilista? Pratite li promjene u visokom
obrazovanju? Kada kaZete da je netko trzi$no orijentiran, kakva bi to bila osoba za vas, s kojim
karakteristikama?

ODGOVORI:
Broj tri: To je vrijedna, ambiciozna osoba.

Broj ¢etiri: To je osoba koja ima odredene kvalitete.
Broj sedam: Da prepoznaje $to je potrebno trzistu.

MODERATOR: da li vi pratite trziSne promjene, gledate 1i kako se mijenjaju zanimanja na
trziStu rada, da li vas to interesira?

ODGOVORI:

Broj jedan: Da.

Broj dva: Da.

Broj pet: Da.

Broj Sest: Samo ono $to je nama bitno, $to je u bliskoj buduénosti.
Broj osam: Da.

(Vecina studenata potvrduje govornike klimanjem glave).

MODERATOR: pratite li promjene u visokom obrazovanju, kako ¢e se mijenjati nacin
poucavanja? Pratite i druge fakultete, Sto oni imaju?

ODGOVORI:
Broj pet: Da, pratim $to imaju fakulteti u inozemstvu.
(Vizualni dojam je da uglavnom ne prate promjene u visokom obrazovanju).

MODERATOR: Radite li usporedbe s privatnim fakultetima, Sto je druk¢ije na privatnom u
odnosu na javno visoko uciliste?

ODGOVORI:
Broj pet: Tamo dobiju studenti da ih se poveZe s nekom firmom, ne nude bas neko
kvalitetno obrazovanje, ali dobiju priliku da se odmah poveZu sa firmama).

MODERATOR: Gledate li mozda nekad specijalizirane web stranice za visoko obrazovanje,
npr. stranice Agencije za visoko obrazovanje, stranice ministarstva obrazovanja itd. ¢lanke u
medijima koji se veZu uz obrazovanje, razmisljate li o mobilnosti?

ODGOVORI:



Broj jedan: RazmiSljam o mobilnosti.

Broj sedam: | ja bih na Erasmus.

(Vecina studenata se slaze s govornicima).

MODERATOR: Sto namjeravate dalje nakon zavretka ove razine studija?

ODGOVORI:

Broj Sest: Nastavljam dalje.

(Svi ostali student potvrduju da ¢e nastaviti na diplomsku razinu obrazovanja).

MODERATOR: Znaci li to da ste zadovoljni ovim fakultetom?
ODGOVORI:

Broj dva: Pa valjda.

Broj osam: Ne znam S$to bih drugo.

Broj devet: Pa da.

Broj deset: Valjda.

MODERATOR: sada slijede pomo¢na pitanja koja ¢e nam pomo¢i bolje razumjeti vas stav

oko temeljnih pojmova u istrazivanju:

Od 1-5 opisite koliko smatrate da je pri procjeni Percipirane razine kvalitete bitna svaka od
navedenih stavki? Mozete pokazati prstima i objasniti usmeno svoj odgovor. Ja ¢u zabiljeziti
broj koji ste pokazali (broj 1 oznacava najmanje ono §to ocjenjujete najmanje vazno, a broj pet

najvaznije).

a)

b)

d)

Opipljivost (fizicke karakteristike visokog ucilista poput izgled zgrade, ucionica,
izgled osoblja izgled ucionica, promidZbeni letci i drugi materijali itd.)

ODGOVORI: ¢etvero studenata je dalo ocjenu pet, Sest studenata ocjenu Cetiri, a

dvoje ocjenu tri.

MODERATOR: Zasto?
BROJ CETIRI: Dosta je bitno jer tada imam osje¢aj da sam na boljem fakultetu,
bitno je da su ucionice lijepe, opremljene...

Pouzdanost (Sposobnost pruzanja obecane usluge pouzdano i tocno)
ODGOVORI: svih dvanaest studenata misle da je to bitno.
MODERATOR: Zasto?

BROJ DVA: To je vazna karakteristika.

Odgovornost (Voljnost pomo¢i studentima i osigurati im brzu uslugu)
ODGOVORI: jedanaest studenata je dalo ocjenu pet, a jedan student Cetiri
MODERATOR: Zasto?

BROJ TRI: Nas je na faksu puno i nije za oc¢ekivati da mogu svima odmah
pomodi.

Sigurnost (Znanje i ljubaznost osoblja te njihova sposobnost ulijevanja povjerenja i
stvaranja pouzdanosti)
ODGOVORI: deset studenata je dalo ocjenu pet, a dvoje ocjenu ¢etiri.



MODERATOR: Zasto?
BROJ PET: To nam je vaZno.

e) Razumijevanje (Briznost i individualizirani odnos osoblja prema studentima)

ODGOVORI: devet studenata je dalo ocjenu pet, a troje ocjenu Cetiri.
MODERATOR: Zasto?
BROJ 2: Bitno nam je, ali nije presudno. Tome se treba teziti, ali razumijemo da
kad su veliki fakulteti, da se ne moZe svakome studentu pruZiti individualan
pristup. Fakulteti znaju kolika je upisna kvota i koliki je broj studenata i moraju
osigurati dovoljno osoblja da studenti budu zadovoljni. Vjerojatno prema tome
raspisuju i broj osoblja.

MODERATOR: Hvala Vam. Sada prelazimo na drugi set pitanja koja se odnose na
sukreiranje studenata.

Jeste li prije upisa na ovo visoko uciliste pitali druge za informacije o njemu?

ODGOVORI:
Broj jedan: Da.

Broj Sest: Da.
Broj osam: Da.
Broj tri: Ja nisam nikoga poznavala prije upisa tko je studirao Ekonomiju.

(Dojam je da su vi ostali student pitali druge koji su ve¢ ovdje studirali ili imaju neke dodatne
informacije o ovom visokom ucilistu).

MODERATOR: Jeste li trazili sami informacije? Ispitivali gdje se nalazi?

ODGOVORI:
Broj jedan: Da, web.

Broj pet: Internet.

Broj sedam: Da, po web stranici.

(Grupa je jednoglasna da su pretrazivali osnovne informacije iskljuc¢ivo preko internet).
MODERATOR: jeste li posjetili fakultet i kampus prije donosenja odluke?

Nitko od sudionika nije posjetio fakultet prije odluke o upisu.

MODERATOR: Jeste li pratili, istrazivali kako se ponasaju studenti koji tu studiraju?
ODGOVORI:

Broj cetiri: Ne bas.

(Dojam je da studentima nije jasno pitanje).

MODERATOR: Jeste li pricali s nekim kod upisa o tome §to ocekujete od visokog ucilista?
Grupa je jednoglasna u tome da nisu s nikim pricali prilikom upisa na visoko uciliste.
MODERATOR: bi li htjeli da je postojala ta moguénost?

Atmosfera u grupi je da svi smatraju da nema potrebe za tim.



MODERATOR: Jeste li pruzili osoblju sve informacije koje im mogu pomo¢i da odgovore na
vase potrebe?

ODGOVORI:
Broj pet: Ono $to je pisalo u formularima, sve smo popunili, ni§ta dodatno.
MODERATOR: Jeste li odgovorili na sva pitanja koja su vam postavili?

ODGOVORI:
Broj devet: Nista posebno nas nisu ni pitali.

MODERATOR: Kakvi ste kao student, odradujete li uredno svoje obveze? Polazete 1i ispite
u roku? Dolazite na nastavu?

ODGOVORI:

Broj dva: Uglavnom.

Broj Sest: Kako tko

Broj jedanaest: Nekih 70% kao grupa.

(Studenti se smiju. Dojam grupe je da je solidna u studentskim obvezama).
MODERATOR: Jesu li vasa o¢ekivanja ispunjena?

ODGOVORI:

Broj dva: Pa onako, ne bas. Volio bih da ima viSe prakse.

Broj tri: A iona praksa koja postoji nije dobra. Ode$ tamo pa samo nosis kave
Broj Cetiri: Oni koji se najviSe promoviraju nose najlosiju praksu.

Broj pet: To ¢emo vidjeti za deset godina.

Broj Sest: Je, ¢uo sam i ja to za praksu.
Broj devet: Treba nam viSe prakse.

MODERATOR: Postujete li pravila visokog ucilista? Pravila poput dress codea, kas$njenja na
nastavu, ponasanja za vrijeme provodenja ispita itd.

ODGOVORI:

Broj Sest: Uglavnom, pola da, pola ne.

Broj jedanaest: Kako tko.

MODERATOR: Jeste li prijateljski raspolozeni prema djelatnicima? Pristojni i ljubazni?
ODGOVORI:

Broj dva: Da.

Broj Sest: Jesmo.

Broj devet: Jesmo.

Broj dvanaest: Ve¢inom jesmo.

MODERATOR: Jesu li oni prijateljski raspoloZzeni prema vama?



BROJ 5: Svi osim referade.

MODERATOR: ako bi znali kanal kojim mozete usmjeriti svoje informacije o prituzbama
itd., bi li htjeli sudjelovati u tome i izrazavati svoje stavove kako bi se poboljsala usluga?

ODGOVORI:

Broj pet: FER u Zagrebu ima intranet na kojem se razmjenjuju skripte, ali i komentari
itd. pa bi bilo dobro da tako nesto postoji, ali anonimno.

Broj devet: Jedan profesor nam je rekao da su to bili uveli, ali da nitko to nije ni ¢itao pa
su izbacili.

Broj deset: Ali tome ne sluzZi Studentski zbor?
Broj dvanaest: Tko su oni? Niti ih ne poznajemo ni ne znamo kome ista reéi.

MODERATOR: Da li pomazete drugima? Pomazete li drugim studentima, ali i visokom
ucili$tu kako da poboljsa uslugu?

ODGOVORI:
Broj dva: Da, studentima.

Broj devet: Da.
(Op¢i dojam je da student rado pomaZu jedni drugima).

MODERATOR: Koliko smatrate da je svako od ovih pitanja vazno u procjeni sukreiranja
studenata, mozda ocjenjujete da su neka pitanja iznimno bitna, a neka u potpunosti nebitna.
Sada ¢u ponoviti svako pitanje, a vi ¢ete podignuti ruku ukoliko smatrate da je to pitanje bitno.
Ukoliko neko pitanje za vas nije bitno u procjeni sukreiranja, ne¢ete podignuti ruku. Ja ¢u Vase
ruke prebrojati i zabiljeziti broj.

a) Jeste li prije upisa na ovo visoko uciliSte pitali druge za informacije o njemu?
Svih dvanaest studenata smatra da je ovo pitanje vazno.

b) Jeste li trazili sami informacije? Ispitivali gdje se nalazi?
Svih dvanaest studenata smatra da je ovo pitanje vaZno.

c) Jeste li pratili, istrazivali kako se pona$aju studenti koji tu studiraju?
Svih dvanaest studenata smatra da je ovo pitanje nevazno.

d) Jeste li pricali s nekim kod upisa o tome $to ocekujete od visokog ucilista?
Svih dvanaest studenata smatra da je ovo pitanje nevazno.

e) Jeste li pruzili osoblju sve informacije koje im mogu pomo¢i da odgovore na vase
potrebe?
Svih dvanaest studenata smatra da je ovo pitanje nevazno.

f) Jeste li odgovorili na sva pitanja koja su vam postavili?
Svih dvanaest studenata smatra da je ovo pitanje nevazno.

g) Kakvi ste kao student, odradujete li uredno svoje obveze? Polazete li ispite u roku?
Dolazite na nastavu?
Svih dvanaest studenata smatra da je ovo pitanje vazZno.

h) Jesu li vasa ocekivanja ispunjena?
Svih dvanaest studenata smatra da je ovo pitanje vazno.

i) Postujete li pravila visokog ucilista? Pravila poput dress codea, kaSnjenja na nastavu,
ponasanja za vrijeme provodenja ispita itd.
Jedanaest studenata smatra da je ovo pitanje vazno, a jedan student da nije vazno
u ocjenu sukreiranja studenata.



j) Jeste li prijateljski raspolozeni prema djelatnicima? Pristojni i ljubazni?
Sest studenata smatra da je ovo pitanje vaZno, a Sest da nije.

k) Da li pomaZete drugima? Pomazete li drugim studentima, ali i visokom ucili$tu kako
da poboljsa uslugu?
Svih dvanaest studenata smatra da je ovo pitanje vazno.

MODERATOR: Sljede¢i set pitanja se odnosi na trziSnu orijentaciju studenata.

MODERATOR: Dali sudjelujete procjeni kvalitete visokog ucilista, npr. u anketama i drugim
oblicima procjene kvalitete? Na koji nacin jo§ dodatno sudjelujete u procjeni kvalitete?

ODGOVORI:
Broj dva: Da.
Broj ¢etiri: NiSta drugo, osim anketa.
Broj Sest: Da.

MODERATOR: Zanima li vas $to nosi buduénosti, koje usluge ¢e studenti traziti u
buduénosti? Proucavate li te teme, na koji nacin?

ODGOVORI:
Broj tri: Zanima.

Broj Cetiri: Zanima.

Broj pet: Zanima , samo kad se mi budemo zaposljavali.

(Op¢i dojam je da sve studente zanima ovo pitanje).

MODERATOR: Razmisljate 1i o uopée o kvaliteti visokog obrazovanja?

ODGOVORI:
Broj ¢etiri: Nista posebno.

MODERATOR: Razgovarate li ikada sa nadleznima s visokog uciliSta o promjenama i
razvoju usluge? Kako bi po vama trebao izgledati razgovor menadzmenta sa studentima vezan
uz ispitivanje kvalitete usluge, na koji nacin bi se trebao provoditi?

(Dodatno pitanje jer je uslijedila tiSina): Da li imate priliku bi li pricali s Dekanatom o situaciji?

ODGOVORI:
Broj Cetiri: Ako imamo neku situaciju s profesorom pri¢amo s njim, imali smo prosle
godine situaciju.

Broj Sest: Veéina studenata bi se kocCila jer misle da bi se nekome zamjerila
Broj sedam: Tko je uopée menadZment ovog fakulteta.

Broj osam: Ma nema Sanse.

Broj deset: Bolje digitalnim putem organizirati jednom godiSnje, pa neka studenti piSu
sve Sto im je problem.
Broj dvanaest: Je, ali onda ti nadu IP adresu.

MODERATOR: Analizirate 1i konkurentska visoka uciliSta? Pricate li s prijateljima i
usporedujete kvalitetu razli¢itih visokih ucilista?



ODGOVORI:
Broj pet: Da.

Broj Sest: Da.
(Opé¢i dojam je da i ostali student promatraju konkurentska visoka ucilista).

MODERATOR: Da li vas zanimaju trziSni trendovi vezani uz buduc¢nost studiranja ili
trendovima koji nacin ¢e se mijenjati visoko obrazovanje u buduénosti?

ODGOVORI:

Broj tri: Ne bas.

Broj pet: Zanima nas Koji ¢e se poslovi traziti.
Broj Sest: Rado, ali ne znam gdje poceti.

Broj devet: Ne.

Broj dvanaest: Nije mi bitno.

MODERATOR: Ako vidite da nesto ne funkcionira dobro, na koji nacin ¢ete obavijestiti
nadlezne na visokom ucili§tu? Hocete li ih kontaktirati da im kaZete ako mislite da nesto treba
implementirati ili promijeniti? Imali ste neku situaciju da niste zadovoljni s uslugom fakulteta
(lo$ odnos, losa higijena, lose predavanje, kako Cete reagirati?

ODGOVORI:

Broj tri: Prokomentirati ¢u s prijateljima.

Broj Cetiri: Ako se ne mijenja idemo dalje na viSu razinu.

Broj pet: Eventualno ako je bas losa situacija, pa ako se ne mijenja idemo na viSu razinu.
MODERATOR: Hocete li pomo¢i drugim studentima ako nisu zadovoljni uslugom? Kako?

ODGOVORI:
Broj cCetiri: Popricati ¢emo, naravno.
Broj pet: Popricati, ali ne¢emo nista vise napraviti.

MODERATOR: Reagirate li kada primijetite da su neki studenti nezadovoljni, razmisljate li
kako poboljSati njihovo zadovoljstvo?

ODGOVORI:
Broj pet: Nije mi bitno.
Broj osam: Tako je, kako je.

MODERATOR: Koliko smatrate da je svako od ovih pitanja vazno u procjeni trzi$ne
orijentacije studenata, moZda ocjenjujete da su neka pitanja iznimno bitna, a neka u potpunosti
nebitna. Sada ¢u ponoviti svako pitanje, a vi Cete podignuti ruku ukoliko smatrate da je to
pitanje bitno. Ukoliko neko pitanje za vas nije bitno u procjeni trziSne orijentacije necete
podignuti ruku. Ja ¢u Vase ruke prebrojati 1 zabiljeziti broj.

a) Da li sudjelujete procjeni kvalitete visokog ucdiliSta, npr. u anketama i drugim
oblicima procjene kvalitete? Na koji nacin jo§ dodatno sudjelujete u procjeni
kvalitete?

Svih dvanaest studenata smatra da je ovo pitanje vazno.



b)

d)

9)

h)

Zanima li vas §to nosi buducénosti, koje usluge ¢e studenti traziti u buducnosti?
Proucavate li te teme, na koji nacin?

Svih dvanaest studenata smatra da je ovo pitanje vazno.

Razmisljate li o uopée o kvaliteti visokog obrazovanja?

Jedanaest studenata smatra da je ovo pitanje vazno, dok jedan student smatra
da je nevazno.

Razgovarate li ikada sa nadleznima s visokog uciliSta o promjenama i razvoju
usluge? Kako bi po vama trebao izgledati razgovor menadzmenta sa studentima
vezan uz ispitivanje kvalitete usluge, na koji nacin bi se trebao provoditi?

Sest studenata smatra da je ovo pitanje vaZno, Sest studenata smatra da je
nevazno.

Analizirate li konkurentska visoka ucilista? Pricate 1i s prijateljima i usporedujete
kvalitetu razli¢itih visokih ucilista?

Svih dvanaest studenata smatra da je ovo pitanje vaZno.

Da li vas zanimaju trziS$ni trendovi vezani uz buducnost studiranja ili trendovima
koji nacin ¢e se mijenjati visoko obrazovanje u buduénosti?

Svih dvanaest studenata smatra da je ovo pitanje vazno.

Ako vidite da nesto ne funkcionira dobro, na koji nacin ¢ete obavijestiti nadlezne
na visokom ucilistu? Hocete li ih kontaktirati da im kaZete ako mislite da nesto treba
implementirati ili promijeniti?

Sest studenata smatra da je ovo pitanje vaZno, Sest studenata smatra da je
nevazno.

Hocete li pomo¢i drugim studentima ako nisu zadovoljni uslugom? Kako?

Deset studenata smatra da je ovo pitanje vazno, dvoje da nije.

Reagirate li kada primijetite da su neki studenti nezadovoljni, razmisljate 1i kako
poboljsati njihovo zadovoljstvo?

Svih dvanaest studenata smatra da je ovo pitanje vazZno.

MODERATOR: Sada slijedi set pitanja u nastavku se odnosi na mjerenje vaSe namjere

ponasanja.

MODERATOR: Hocete li nastaviti dalje na viSu razinu obrazovanja —
diplomski/poslijediplomski studij?

ODGOVORI:
Broj jedan Da.

Broj tri: Da.

Broj sedam: Svi ¢emo.

(Svi studenti klimaju glavom i potvrduju da nastavljaju na diplomsku razinu
obrazovanja).

MODERATOR: Hocete i i¢i traziti posao?
ODGOVORI:

Broj pet: Da, vjerojatno ako mi se pruZzi prilika, obavezno.

MODERATOR: Hoc¢ete li mozda u buduénosti upisati neki drugim program/edukaciju na
ovom visokom uciliStu? Planirate li nastaviti studirati? Mislite li se ukljuciti na trziSte rada ili
mislite nastaviti studij na ovom ili drugom visokom ucilistu u Hrvatskoj ili inozemstvu?



ODGOVORI:
Broj jedan: Da, zaSto ne.

Broj dva: Da.
Broj dvanaest: MoZda na drugom, ovisi koja je kvaliteta programa.

(Op¢i dojam moderatora je da bi svi studenti odabrali isto visoko uciliSte za stjecanje dodatnih
znanja).

MODERATOR: Mislite li da je odabrano visoko uciliste bilo dobar izbor, bi li ponovili svoju
odluku? I da je cijena studiranja visa na ovom visokom ucilistu, bi li isto odabrali?

ODGOVORI:
Broj tri: Da.
Broj Cetiri: Vjerojatno da.

Broj jedanaest: Ako je cijena ista kao na drugima da, ako se ovdje pla¢a, a na drugom
ne, onda bih iSao na drugo.

MODERATOR: Pricate 1i drugim pozitivno o ovom visokom ucilistu? Kako Sirite pozitivna
iskustva ako ih imate? Kroz koje kanale?

ODGOVORI:
Broj tri: Pricam s prijateljima.
Broj pet: Da, i kada je dobro i kada je loSe.

MODERATOR: Hocete li svejedno nastaviti studirati na ovom visokom ucilistu iako budete
imali neki problem sa uslugom u buduénosti? Zbog koje manjkavosti u pruzanju usluga bi
prekinuli studij na ovom visokom ugilistu?

ODGOVORI:
Broj dva: Da.

Broj Cetiri: Ako je nesSto ozbiljno, znacajno, ali inace nastavljam.

Broj pet: Jedino bih odustao ako bih dobio dobru ponudu za posao. Ako mi netko kaze
evo ti 10 000 kuna.

Broj sedam: Nema smisla odustati, treba nastaviti dalje.
Broj deset: Da.

MODERATOR: Hocete li se nekom Zaliti, drugim studentima, upravi ili vanjskim tijelima
ako budete s ne¢im nezadovoljni? Kojim vanjskim tijelima b1 se zalili?

ODGOVORI:
Broj dva: Kome drugome se Zaliti.

Broj pet: Samo medijima, ne Agenciji ili Ministarstvu.
Broj Sest: Novine, ali samo ako je bas neSto radikalno.

MODERATOR: Koliko smatrate da je svako od ovih pitanja vazno u procjeni namjere
ponasanja studenata, mozda ocjenjujete da su neka pitanja iznimno bitna, a neka u potpunosti
nebitna. Sada ¢u ponoviti svako pitanje, a vi Cete podignuti ruku ukoliko smatrate da je to



pitanje bitno. Ukoliko neko pitanje za vas nije bitno u procjeni suglasnosti, necete podignuti
ruku. Ja ¢u Vase ruke prebrojati i zabiljeziti broj.

a) Hocete li nastaviti dalje na viSu razinu obrazovanja — diplomski/poslijediplomski
studij?

Svih dvanaest studenata smatra da je ovo pitanje vaZno.

b) Hocete li i¢i traziti posao?

Svih dvanaest studenata smatra da je ovo pitanje vaZno.

€) Hocete li mozda u buducnosti upisati neki drugim program/edukaciju na ovom visokom
uciliStu? Planirate li nastaviti studirati? Mislite li se ukljuciti na trziste rada ili mislite
nastaviti studij na ovom ili drugom visokom ucilistu u Hrvatskoj ili inozemstvu?

Svih dvanaest studenata smatra da je ovo pitanje vaZno.

d) Mislite li da je odabrano visoko uciliSte bilo dobar izbor, bi li ponovili svoju odluku? I
da je cijena studiranja visa na ovom visokom ucilistu, bi li isto odabrali?
Sest studenata smatra da je ovo pitanje vaZno, a Sest da je nevaZno.

e) Pricate li drugim pozitivno o ovom visokom ucilistu? Kako S§irite pozitivna iskustva
ako ih imate? Kroz koje kanale?

Cetiri studenta smatraju da je ovo pitanje vaZno, a osam da je nevaZno.

f) Hocete li svejedno nastaviti studirati na ovom visokom uc¢ilistu iako budete imali neki
problem sa uslugom u buduénosti? Zbog koje manjkavosti u pruzanju usluga bi
prekinuli studij na ovom visokom ucilistu?

Svih dvanaest studenata smatra da je ovo pitanje vaZno.

g) Hocete li se nekom zaliti, drugim studentima, upravi ili vanjskim tijelima ako budete s
nec¢im nezadovoljni? Kojim vanjskim tijelima bi se zalili?
Svih dvanaest studenata smatra da je ovo pitanje vaZno.

MODERATOR: Hvala vam na vasim odgovorima!

MODERATOR: Budu¢i da smo pri kraju fokus grupe, zamolila bih Vas da sazmete vase
stavove kroz par recenica ili eventualno dodate nesto Sto Zelite re¢i vezano uz temu razgovora,
a ja sam propustila pitati. Vezano uz sukreiranje, trziSnu orijentiranost, kvalitetu ili namjeru
ponasanja studenata.

ODGOVORI:

Broj tri: Za kvalitetu mislim da je bitan studentski dom i menza. Da su fakulteti dobro
opremljeni, knjigama, kompjuterima, da su dobri programi.

Broj ¢etiri: Interakcija sa studentima, sama komunikacija, koliko se trude.

Broj pet: Mislim da je za neku kvalitetu faksa najbitnija pozitivna selekcija profesora,
toga u Hrvatskoj bas nema, zaposli$ se jednom i to je to.

Broj Sest: Pristup profesora studentima da nas zainteresiraju gradivom pa da I mi
postanemo zainteresirano.

Broj deset: Da nisu stranacki orijentirani, da nisu u niti jednoj stranci.
Broj dvanaest: Tako je, ne da odmah kad vidi$ profesora zna§; aha on je u toj stranci.

MODERATOR: Hvala Vam na svim odgovorima koje ste mi pruzili.




Prilog 4: Transkrip druge fokus grupe (privatno visoko u¢iliSte)

Datum: 22. sijecnja 2020.

Vrijeme: 15:15-16:60

Broj sudionika: 8 studenata zavr$ne godine preddiplomskog studija privatnog visokog
udilista.

OPIS UVJETA

Fokus grupa se odrzala na privatnom visokom uciliStu u ucionici D2. Prisustvovalo je 8
sudionika. Atmosfera je bila ugodna, a polozaj stolica u obliku polukruga. Studentima je na
pocetku istrazivanja opisano u kakvom istrazivanju sudjeluju te im je podijeljena Suglasnost
za istrazivanje kojom su potvrdili svoje dobrovoljno sudjelovanje u fokus grupi. Nakon
navedenog su se student posjeli pored brojeva koji su bili postavljeni ispred svake stolice.
Brojevi su se kretali u rasponu od 1 do 7 (izuzeti su odgovori studenta prve godine). Fokus
grupa je snimana I transkript je nastao na temelju presluSanog materijala.

PROVEDBA FOKUS GRUPE
uvoD
Na pocetku su studentima predstavljena pravila provedbe fokus grupe.

MODERATOR: Dobar dan i dobrodosli na fokus grupu. Hvala vam §to ste odvojili vrijeme
da nam se danas pridruzite. Moje ime je Ivana Jadri¢ i ovu fokus grupu provodim u svrhu
istrazivanja za potrebe izrade doktorske disertacije na temu: ,,Izvorista i reakcije na Percipiranu
razinu kvalitete u visokom obrazovanju* na Ekonomskom fakultetu Sveuéilista u Rijeci. Zelja
mi je istraziti Vase stavove vezane uz Percipiranu razinu kvalitete visokog ucilista, utjecaje
koji je formiraju 1 namjeru ponasanja koja iz nje proizlazi. Takoder, cilj mi je 1 testirati
razumljivost anketnog upitnika za potrebe istrazivanja. Predvideno trajanje fokus grupe je 90
minuta.

Vi ste odabrani da sudjelujete u istrazivanju jer me zanima perspektiva studenata zavrSne
godine preddiplomske razine studija, budu¢i da se sada nalazite na prekretnici u kojoj
odlucujete hocete li nastaviti dalje svoje obrazovanje ili se ukljuciti na trziSte rada. S druge
strane, dovoljno dugo ste na visokom ucilistu da moZete realno ocijeniti razinu kvalitete usluge
visokog ucilista.

Svi dobiveni rezultati ¢e se koristiti iskljuivo za potrebe istraZivanja i1 izrade doktorske
disertacije 1 ¢lanaka. Kod prezentiranja rezultata, Vasi odgovori ¢e biti anonimni, odnosno
zamijenjeni drugim imenima i moZete biti uvjereni u povjerljivost podataka.

Za pocetak je vazno da dogovorimo nekoliko pravila ove fokus grupe. Ne postoje pogresni
odgovori, nego razli¢ita glediSta. Slobodno podijelite Vase glediste, ¢ak i ako se razlikuje od
onoga Sto su drugi rekli. Imajte na umu da smo mi jednako zainteresirani za negativne kao i
pozitivne komentare.

Vjerojatno ste primijetili mobitel na mom stolu. Sluzi mi da snimim ovu fokus grupu jer ne
zelim propustiti niti jedan Va§ komentar. Osobe za vrijeme rasprave Cesto kazu vrlo korisne
stvari, no nazalost zbog ograni¢enja percepcije, ali 1 brzine pisanja nisam u mogucénosti sve ih



zabiljeziti, stoga ¢u snimku preslusavati naknadno. Molim Vas da za vrijeme rasprave ne
koristite VaSe mobitele. Druge ¢emo slusati dok pri¢aju i ne¢emo upadati jedni drugima u rijec.
Ja sam u ulozi moderatora 1 postavljati cu Vam pitanja. Mozete slobodno poceti odgovarati
nakon pitanja ili ¢u vas ja prozvati da sudjelujete u raspravi.

Ispred vas sam stavila kartice sa brojevima koje ¢emo koristiti kao Vasa imena pri izradi
transkripta fokus grupe.

Mozemo lagano zapoceti sa fokus grupom.

TIJEK FOKUS GRUPE

MODERATOR: Sto mislite da je najvaznije kod opisivanja kvalitete visokog u¢ilista? Sto po
vama predstavlja kvalitetu usluge jednog fakulteta? Vi slobodno komentirajte sve $to vam
padne na pamet, a ja ¢u biljeziti kratice.

Dodatno pojasnjenje: podsjeéam vas da nema pogre$nih odgovora. Sto vam je prva asocijacija
na to kada se kaze da je neko visoko uciliste (fakultet) kvalitetno? Sto znaci da je neki fakultet
kvalitetan?

ODGOVORI:
Broj jedan: atmosfera.

Broj dva: razina stecenog znanja, vrijeme provedeno na studiju. MI smo svi na kraju
trece godine, ali nismo svi jednako dugo studirali. To koliko traje vrijeme studiranja
oznacava koliko je visoko uciliSte kvalitetno.

Broj tri: predavaci.

Broj cetiri: koliko posto studenata izade na trziSte rada, koliko ih zavrsi.
Broj pet: akademski pristup na fakultetu.

Broj Sest: individualni pristup prema studentima.

MODERATOR: Kada vidite popise najbolje ocjenjenih visokih ucili§ta na rang listama ili
vidite da su neki studenti ocijenili kvalitetu usluge nekog visokog ucilista izvrsni, na §to odmah
pomislite kako je to visoko uciliSte, zasto ga studenti ocjenjuju tako kvalitetnim?

ODGOVORI:

Broj jedan: dobar marketing, promocija.

Broj Sest: dobar imidz.

Broj dva: da taj fakultet ima dugu povijest, krenuli su davno, a preZivjeli su, sada ve¢
imaju tradiciju.

MODERATOR: Ako se sukreiranje definira kao uklju¢ivanje kupaca u stvaranje proizvoda

od samog pocetka, u kontekstu visokog obrazovanja ono predstavlja ukljuc¢ivanje studenata u
proces kreiranja usluge koju visoko uciliste pruza.

Studenti mogu sudjelovati u sukreiranju na sljede¢i nacin: tako da poStujete pravila ponasanja
na visokom ucilistu, aktivno sudjelujete u pruzanju povratnih informacija predstavnicima
visokog ucilista, pomazete drugim kolegama u primanju usluge obrazovanja, poticete ostale da



upiSu Vase visoko uciliste, ispunjavate svoje studentske obveze, preporucujete svoje visoko
uciliste itd.

Na osnovu navedenog, molim vas za informacije na koji na¢in Vi sudjelujete u sukreiranju
vrijednosti Vaseg visokog ucilisSta? Kada kazemo da student aktivno sudjeluje u stvaranju svoje
obrazovne ponude, kako bi mogli zakljuciti, kako po vama, studenti mogu sukreirati svoju
uslugu? Molim vas da mi pruzite neke primjere?

ODGOVORI:
Broj jedan: ponasanje po pravilima je najvaznije.

Broj dva: sudjelovanje u radu Studentskog zbora. Ako studentima neSto ne odgovara i
Zele se aktivnije ukljuciti, neka idu preko Studentskog zbora.

Broj pet: preko grupe Student-tutor.

Broj cetiri: studenti su ti koji svojim ponasanjem podiZu imidZ visokog udiliSta, preko
stru¢ne prakse, kako se oni ponasaju odrazava kako je visoko udiliSte.

Broj Sest: sukreiranje je kada studenti postuju dress code, idu na studentska sportska
natjecanja.

MODERATOR: MozZete li re¢i za sebe da ste trziSno orijentirani? To bi znacilo da pratite
trziSne promjene, da pratite druga visoka uciliSta koja su konkurenti vaSem te druge
potencijalne studente i Proucavate li druga visoka uciliS§ta? Pratite li promjene u visokom
obrazovanju? Kada kaZete da je netko trzi$no orijentiran, kakva bi to bila osoba za vas, s kojim
karakteristikama? Na §to vas vodi prva asocijacija, kada kazemo da je netko trzi$no orijentiran?

ODGOVORI:
Broj dva: ambiciozan, poduzetan, sposoban, tvrdoglav, nametljiv.

(ostali se studenti slazu i1 klimaju glavom).

Broj jedan: takav student se zna gurati.

Broj pet: studenti koji su takvi dobro poznaju potrebe trZista.
Broj jedan: da, imaju ve¢ radnog iskustva.

MODERATOR: Mozete li re¢i za sebe da ste trziSno orijentirani?

ODGOVORI:
Broj pet: djelomicno.

MODERATOR: nalazite se na prekretnici kada ubrzo donosite odluku o tome hocete li
nastaviti dalje svoj studij. Da danas donosite odluku, bi li nastavili svoje obrazovanje?

ODGOVORI:
Broj dva: da.
Broj pet: uz posao.

Broj Sest: mislim da ovaj fakultet ima kombinaciju nastavka na diplomskoj razini i
kombiniranja uz posao, nakon trece godine.

(Vecina studenata potvrduje govornike klimanjem glave).



MODERATOR: sada slijede pomo¢na pitanja koja ¢e nam pomoci bolje razumjeti vas stav
oko temeljnih pojmova u istrazivanju:

Od 1-5 opisite koliko smatrate da je pri procjeni Percipirane razine kvalitete bitna svaka od
navedenih stavki? MozZete pokazati prstima i objasniti usmeno svoj odgovor. Ja ¢u zabiljeziti
broj koji ste pokazali (broj 1 ozna¢ava najmanje ono §to ocjenjujete najmanje vazno, a broj pet
najvaznije).
f) Opipljivost (fizicke karakteristike visokog ucilista poput izgled zgrade, ucionica,
izgled osoblja izgled ucionica, promidzbeni letci 1 drugi materijali itd.)
ODGOVORI: troje studenata je dalo ocjenu pet, dvoje ocjenu Cetiri i jedan ocjenu
tri.
MODERATOR: Zasto?
BROJ DVA: Nije to najbitnije.

g) Pouzdanost (Sposobnost pruzanja obecane usluge pouzdano i to¢no)
ODGOVORI: svih sedam studenata misle da je to bitno.
MODERATOR: Zasto?

BROJ DVA: zato §to je bitno.

h) Odgovornost (Voljnost pomo¢i studentima i osigurati im brzu uslugu)
ODGOVORI: Sest studenata je dalo ocjenu pet, a jedan Cetiri .
MODERATOR: Zasto?

BROJ TRI: da ne budemo razocarani.

i) Sigurnost (Znanje i ljubaznost osoblja te njihova sposobnost ulijevanja povjerenja i
stvaranja pouzdanosti)
ODGOVORI: éetvero studenata je dalo ocjenu pet, a troje ocjenu Cetiri.
MODERATOR: Zasto?
BROJ PET: To je vaZno.

J) Razumijevanje (Briznost i individualizirani odnos osoblja prema studentima)
ODGOVORI: ¢etvero studenata je dalo ocjenu pet, a troje ocjenu Cetiri .
MODERATOR: Zasto?

BROJ PET: najvazniji je individualni pristup.

MODERATOR: Hvala Vam. Sada prelazimo na drugi set pitanja koja se odnose na
sukreiranje studenata.

Jeste 11 prije upisa na ovo visoko uciliste pitali druge za informacije o njemu?

ODGOVORI:
Broj dva: da

Broj jedan; van faxa ili ba§ na faxu? Jesam, ali ne iz vanka. Pitala sam ovdje na licu
mjesta.

(Dojam je da su svi ostali student pitali druge koji su ve¢ ovdje studirali)
MODERATOR: Jeste li posjetili ovo visoko uciliSte prije odluke?

ODGOVORI:
Broj pet: da.



Broj dva: da.

(Svi studenti potvrduju u isti glas, svi su posjetili visoko uciliste prije odluke o odabiru)
Broj sedam: ja nisam.

MODERATOR: Jeste li trazili sami informacije? Ispitivali gdje se nalazi?

ODGOVORI:
Broj ¢etiri: Da.

Broj pet: da, po internetu.

MODERATOR: koje ste sve izvore informacija koristili, samo Internet, ili i tv, brosure, radio,
sajmove, drustvene mreze...?

ODGOVORI:
Broj tri: ¢itao sam forum.

Broj jedan: sve po web stranici.

Broj dva: radio, ¢ak sam pitao i bivSe zaposlene o dojmovima.

Broj pet: face, sve §to ima veze sa faxom.

MODERATOR: Jeste li pratili, istrazivali kako se ponasaju studenti koji tu studiraju?
ODGOVORI:

Broj dva: nisam, niSta posebno (ostali studenti se slazu).

MODERATOR: Jeste li pricali s nekim kod upisa o tome §to ocekujete od visokog ucilista?
(svi studenti su jednoglasni u tome da su pricali s nekim osobno kod upisa).
MODERATOR: da li vam se to svida, da ste imali tu opciju?

Broj dva: super je to (svi se slazu).

MODERATOR: Jeste li pruzili osoblju sve informacije koje im mogu pomoc¢i da odgovore na
vase potrebe?

ODGOVORI:
Broj pet: Ono §to je pisalo u formularima, sve smo popunili, niSta dodatno.
MODERATOR: Jeste li odgovorili na sva pitanja koja su vam postavili?

ODGOVORI:
Broj dva: jesmo (svi se slazu) .

MODERATOR: Kakvi ste kao student, odradujete li uredno svoje obveze? Polazete li ispite
u roku? Dolazite na nastavu?

ODGOVORI:
Broj dva: da, koliko smo uspjesni to ¢emo vidjeti.
Broj Sest: jesmo, uglavnom.

(Studenti se smiju)



MODERATOR: Jesu li vasa oc¢ekivanja ispunjena?
ODGOVORI:

Broj dva: to joS nisam odlucila.

Broj Sest: nisu.

(ostali studenti se smiju)

MODERATOR: Postujete li pravila visokog ucilista? Pravila poput dress codea, ka$njenja na
nastavu, ponasanja za vrijeme provodenja ispita itd.

ODGOVORI:

Broj Sest: da.

Broj dva: djelomi¢no dress code.

Broj sedam: osim sada.

MODERATOR: Jeste li prijateljski raspoloZeni prema djelatnicima? Pristojni 1 ljubazni?
ODGOVORI:

Broj jedan: jesmo.

Broj pet: dva.

MODERATOR: Jesu li oni prijateljski raspoloZeni prema vama?
ODGOVORI:

Broj dva: da.

MODERATOR: jeste li otvoreni tome da pomognete vasem visokom ucilistu, da ga dobro
prezentirate?

ODGOVORI:
Broj dva: da.
Broj Sest: da.
(svi studenti se slazu).

MODERATOR: Da li pomazZete drugima? Pomazete li drugim studentima, ali i visokom
uciliStu kako da poboljsa uslugu?

ODGOVORI:
Broj dva: Da.

(Op¢i dojam je da studenti rado pomazu jedni drugima).

MODERATOR: Koliko smatrate da je svako od ovih pitanja vazno u procjeni sukreiranja
studenata, mozda ocjenjujete da su neka pitanja iznimno bitna, a neka u potpunosti nebitna.
Sada ¢u ponoviti svako pitanje, a vi ¢ete podignuti ruku ukoliko smatrate da je to pitanje bitno.
Ukoliko neko pitanje za vas nije bitno u procjeni sukreiranja, ne¢ete podignuti ruku. Ja ¢u Vase
ruke prebrojati i zabiljeZziti broj.

I) Jeste li prije upisa na ovo visoko uciliste pitali druge za informacije o njemu?



Sest studenata misli da je vaZno pitanje, jedno da je nevaZno.
m) Jeste li trazili sami informacije? Ispitivali gdje se nalazi?
n) Sest studenata misli da je vaZno pitanje, jedno da je nevazno.
0) lJeste li pratili, istrazivali kako se ponasSaju studenti koji tu studiraju?
Svih sedam studenata smatra da je ovo pitanje nevazno.
p) Jeste li pricali s nekim kod upisa o tome $to o¢ekujete od visokog ucilista?
Svih sedam studenata smatra da je ovo pitanje vazno.
q) Jeste li pruzili osoblju sve informacije koje im mogu pomo¢i da odgovore na vase
potrebe?
Svih sedam studenata smatra da je ovo pitanje vaZno.
r) Jeste li odgovorili na sva pitanja koja su vam postavili?
Svih sedam studenata smatra da je ovo pitanje vaZno.
s) Kakvi ste kao student, odradujete li uredno svoje obveze? PolaZete li ispite u roku?
Dolazite na nastavu?
Svih sedam studenata smatra da je ovo pitanje vazno.
t) Jesu li vasa oCekivanja ispunjena?
Svih sedam studenata smatra da je ovo pitanje vazno.
u) Postujete li pravila visokog ucilista? Pravila poput dress codea, kasnjenja na nastavu,
ponasSanja za vrijeme provodenja ispita itd.
Svih sedam studenata smatra da je ovo pitanje vazno.
v) Jeste li prijateljski raspolozeni prema djelatnicima? Pristojni i ljubazni?
Troje studenata smatra da je ovo pitanje vazno, a ¢etvero da nije.
w) Da li pomazete drugima? Pomazete li drugim studentima, ali i visokom uc¢ilistu kako
da poboljsa uslugu?
Svih sedam studenata smatra da je ovo pitanje vazno.

MODERATOR: Sljede¢i set pitanja se odnosi na trziSnu orijentaciju studenata.

MODERATOR: Da li sudjelujete procjeni kvalitete visokog ucilista, npr. u anketama i drugim
oblicima procjene kvalitete? Na koji nacin jo§ dodatno sudjelujete u procjeni kvalitete?

ODGOVORI:

Broj dva: Da.

(cijela grupa se slaze)

MODERATOR: Mislite li da su ankete dobra stvar?

ODGOVORI:

Broj Sest: Da.

Broj (_:l_va:_ ]_)a, ako nas se skupi dovoljno da s ne¢im nismo zadovoljni, neSto mozZemo i
promijeniti.

MODERATOR: Sudjelujete li u drugim metodama procijene kvalitete na svom visokom
udilistu?

ODGOVORI:

Broj jedan: da, kroz otvorene sugestije.

MODERATOR: Imate tu moguénost otvorenog savjetovanja? Svida li vam se to?



ODGOVORI:
Broj jedan: da.

Broj Sest: jako na se svida.
Broj sedam: sudjelujemo i na Stru¢nom vijecu.

MODERATOR: Zanima li vas §to nosi buducnosti, koje usluge ¢e studenti traziti u
buduénosti? Proucavate li te teme, na koji nacin?

ODGOVORI:
Broj tri: zanima nas, ali samo poslovi topa do 2030. godine.

Broj dva: samo ono §to se na nas odnosi.

MODERATOR: Razmisljate 1i kako ¢e se razvijati visoko obrazovanje u buduénosti?

ODGOVORI:
Broj jedan: ne bas, jer ¢emo do tad i zavrSiti .

(smijeh)
Broj dva: mene zanima, ali ne zbog mene nego zbog moje djece.

MODERATOR: Razmisljate 1i o uopée o kvaliteti visokog obrazovanja? To ona
podrazumijeva, Sto bi moglo biti bolje?

ODGOVORI:
Broj sedam: da.

Broj dva: oooo, da!
(dojam je da se svi slazu s njim i aktivno razmisljaju o ovom pitanju)

MODERATOR: Razgovarate li ikada sa nadleZznima s visokog uciliSta o promjenama i
razvoju usluge? Kako bi po vama trebao izgledati razgovor menadZmenta sa studentima vezan
uz ispitivanje kvalitete usluge, na koji nacin bi se trebao provoditi?

ODGOVORI:
Broj jedan: Imamo, ali ovisi koliko smo uporni.

MODERATOR: Kako bi po vama idealno taj razgovor trebao izgledati? Bi li bilo bolje da
bude javan, anoniman...?

ODGOVORI:
Broj jedan: prvi korak je jedan na jedan, pa ako nema efekta onda dizati na viSu razinu.

MODERATOR: Analizirate li konkurentska visoka ucilista? Pricate li s prijateljima i
usporedujete kvalitetu razlic¢itih visokih uciliSta? Promatrate 1i hrvatska visoka udilista ili
inozemna?

ODGOVORI:
Broj Cetiri: da.

Broj tri: da.
Broj Sest: da.

Broj sedam: uglavnom strana, ne domaca.



MODERATOR: Sto to¢no proucavate?

ODGOVORI:
Broj dva: sve pomalo, usporedujemo uslugu.

Broj Sest: promatram druge ako se odlu¢im usavrsavati dalje, da vidim koje su mi opcije.

MODERATOR: Ako vidite da nesSto ne funkcionira dobro, na koji nacin ¢ete obavijestiti
nadlezne na visokom ucili§tu? Hocete li ih kontaktirati da im kaZete ako mislite da nesto treba
implementirati ili promijeniti? Imali ste neku situaciju da niste zadovoljni s uslugom fakulteta
(lo$ odnos, losa higijena, lose predavanje, kako Cete reagirati?

ODGOVORI:
Broj pet: reagirati.

Broj dva: reagirati ¢u odmah, pogotovo ako je nesto bitno.
MODERATOR: Hocete li pomo¢i drugim studentima ako nisu zadovoljni uslugom? Kako?

ODGOVORI:

Broj Cetiri: Popricati ¢emo, naravno.

Broj pet: Popricati, ali neCemo nista vise napraviti.

Broj jedan: ako su sitnice necu, ali ako je nesto vise idemo.

MODERATOR: Reagirate li kada primijetite da su neki studenti nezadovoljni, razmisljate li
kako poboljsati njihovo zadovoljstvo?

ODGOVORI:

Broj dva: ako vidim da je kolega nezadovoljan, pustila bih ga tipa mjesec dana da vidim
hoce li se neSto promijeniti, a ako se ne promijeni onda bih dizala na viSu razinu.

MODERATOR: razmisljate 1i kako poboljSati osobno zadovoljstvo i zadovoljstvo drugih
kolega?

ODGOVORI:

(svi studenti klimaju glavnom pa je op¢i dojam da aktivno razmiS$ljaju o poboljSanju
zadovoljstva svojim studiranjem)

MODERATOR: Koliko smatrate da je svako od ovih pitanja vazno u procjeni trzisne
orijentacije studenata, mozda ocjenjujete da su neka pitanja iznimno bitna, a neka u potpunosti
nebitna. Sada ¢u ponoviti svako pitanje, a vi Cete podignuti ruku ukoliko smatrate da je to
pitanje bitno. Ukoliko neko pitanje za vas nije bitno u procjeni trZiSne orijentacije necete
podignuti ruku. Ja ¢u Vase ruke prebrojati 1 zabiljeziti broj.

j) Da li sudjelujete procjeni kvalitete visokog uciliSta, npr. u anketama 1 drugim
oblicima procjene kvalitete? Na koji nacin jo§ dodatno sudjelujete u procjeni
kvalitete?

Svih sedam studenata smatra da je ovo pitanje vaZno.

k) Zanima li vas §to nosi buduénosti, koje usluge ¢e studenti traziti u buduc¢nosti?
Proucavate li te teme, na koji na¢in?

Svih sedam studenata smatra da je ovo pitanje vazno.

I) Razmisljate li o uopce o kvaliteti visokog obrazovanja?
Svih sedam studenata smatra da je ovo pitanje vazno.



m) Razgovarate li ikada sa nadleZznima s visokog uciliSta o promjenama i razvoju
usluge? Kako bi po vama trebao izgledati razgovor menadZzmenta sa studentima
vezan uz ispitivanje kvalitete usluge, na koji nacin bi se trebao provoditi?

Troje studenata smatra da je ovo pitanje vazno, dok ¢etvero studenata smatra
da je nevazno.

n) Analizirate li konkurentska visoka ucilista? Pricate li s prijateljima i usporedujete
kvalitetu razli¢itih visokih ucilista?

Sest studenata smatra da je ovo pitanje vazno, dok jedan student smatra da je
nevazno.

ODGOVOR:

Broj pet: trebalo bi, to ide jedno uz drugo, od analize sve krede.

0) Da li vas zanimaju trzi$ni trendovi vezani uz buduénost studiranja ili trendovima
koji nacin ¢e se mijenjati visoko obrazovanje u buduénosti?

Troje studenata smatra da je ovo pitanje vazno, dok ¢etvero studenata smatra
da je nevazno.

p) Ako vidite da nesto ne funkcionira dobro, na koji nacin ¢ete obavijestiti nadlezne
na visokom ucilistu? Hocete li ih kontaktirati da im kaZete ako mislite da nesto treba
implementirati ili promijeniti?

Troje studenata smatra da je ovo pitanje vazno, dok cetvero studenata smatra
da je nevazno.

q) Hocete li pomoci drugim studentima ako nisu zadovoljni uslugom? Kako?

Svih sedam studenata smatra da je ovo pitanje vazno.

r) Reagirate li kada primijetite da su neki studenti nezadovoljni, razmisljate li kako
poboljsati njihovo zadovoljstvo?

Svih sedam studenata smatra da je ovo pitanje vazno.

MODERATOR: Sada slijedi set pitanja u nastavku se odnosi na mjerenje vaSe namjere
ponasanja.

MODERATOR: Hocete 1i nastaviti dalje na viSu razinu obrazovanja -
diplomski/poslijediplomski studij?

ODGOVORI:
broj sedam: planiram nastaviti.

Broj Cetiri: da.

Broj jedan: uz posao.

MODERATOR: Znaci, neki od vas ¢e iéi traziti posao?
ODGOVORI:

Broj sedam: da, ja hocu.

Broj jedan: vjerojatno.

MODERATOR: Ho¢ete li mozda u buduénosti upisati neki drugim program/edukaciju na
ovom visokom uciliS§tu? Planirate 1i nastaviti studirati? Mislite li se ukljuciti na trziste rada ili
mislite nastaviti studij na ovom ili drugom visokom uciliStu u Hrvatskoj ili inozemstvu?

ODGOVORI:
Broj jedan: ne znam.

Broj pet: valjda ovdje.



(ostali studenti Sute, dojam je da mozda 1 nece, ali se boje to izgovoriti).

MODERATOR: Mislite li da je odabrano visoko uciliste bilo dobar izbor, bi li ponovili svoju
odluku? I da je cijena studiranja viSa na ovom visokom uciliStu, bi li isto odabrali?

ODGOVORI:

Broj dva: a ono, valjda.

Broj Sest: ne znam bas.

(studenti se boje nesto reci u strahu od toga da ¢e imati sankciju na takvo ponasanje).

MODERATOR: Pricate li drugim pozitivno o ovom visokom ucilistu? Kako Sirite pozitivna
iskustva ako ih imate? Kroz koje kanale?

ODGOVORI:
Svi su studenti jednoglasno odgovorili: da.

MODERATOR: Kroz koje kanale? Samo usmeno ili ¢ete mozda staviti i svoju preporuku na
Facebook?

ODGOVORI:
Broj Sest: da, na Instagram.

MODERATOR: Hocete li svejedno nastaviti studirati na ovom visokom ucilistu iako budete
imali neki problem sa uslugom u buduénosti? Zbog koje manjkavosti u pruzanju usluga bi
prekinuli studij na ovom visokom ugilistu?

ODGOVORI:
Broj dva: ovisi koliki je problem i koliko treba da se rijesi.

MODERATOR: Hocete 1i se nekom zaliti, drugim studentima, upravi ili vanjskim tijelima
ako budete s nec¢im nezadovoljni? Kojim vanjskim tijelima bi se zalili?

ODGOVORI:
Broj pet: sve se rjeSava doma, nema Zalbi van kuce.
(svi studenti se smiju, ali se i§¢itava da im prituzba izvan visokog u¢ilista nije opcija).

MODERATOR: Koliko smatrate da je svako od ovih pitanja vazno u procjeni namjere
ponasanja studenata, mozda ocjenjujete da su neka pitanja iznimno bitna, a neka u potpunosti
nebitna. Sada ¢u ponoviti svako pitanje, a vi ¢ete podignuti ruku ukoliko smatrate da je to
pitanje bitno. Ukoliko neko pitanje za vas nije bitno u procjeni suglasnosti, necete podignuti
ruku. Ja ¢u Vase ruke prebrojati 1 zabiljeZiti broj.

h) Hocete li nastaviti dalje na viSu razinu obrazovanja — diplomski/poslijediplomski
studij?

Svih sedam studenata smatra da je ovo pitanje vaZno.

i) Hocete li i¢i traziti posao?

Svih sedam studenata smatra da je ovo pitanje vaZno.

j) Hocete li mozda u buducnosti upisati neki drugim program/edukaciju na ovom visokom
ucilisStu? Planirate li nastaviti studirati? Mislite li se ukljuciti na trziste rada ili mislite
nastaviti studij na ovom ili drugom visokom uc¢ilistu u Hrvatskoj ili inozemstvu?

Svih sedam studenata smatra da je ovo pitanje vaZno.



k) Mislite li da je odabrano visoko uciliste bilo dobar izbor, bi li ponovili svoju odluku? I
da je cijena studiranja visa na ovom visokom ucilistu, bi li isto odabrali?

Troje studenata misli da je ovo pitanje vazno, a troje da je nevazno. Jedan student
je suzdrzZan.

ODGOVOR:

Broj pet: vaZnije je pitati nas bi li preporucili.

I) Pricate li drugim pozitivno o ovom visokom ucilistu? Kako $irite pozitivna iskustva
ako ih imate? Kroz koje kanale?

Svih sedam studenata smatra da je ovo pitanje vazno.

m) Hocete li svejedno nastaviti studirati na ovom visokom ucilistu iako budete imali neki
problem sa uslugom u buduénosti? Zbog koje manjkavosti u pruzanju usluga bi
prekinuli studij na ovom visokom ucilistu?

Svih sedam studenata smatra da je ovo pitanje vazno.

n) Hocete li se nekom zaliti, drugim studentima, upravi ili vanjskim tijelima ako budete s
necim nezadovoljni? Kojim vanjskim tijelima bi se zalili?
Svih sedam studenata smatra da je ovo pitanje nevazno.

MODERATOR: Hvala vam na vasim odgovorima!

MODERATOR: Budu¢i da smo pri kraju fokus grupe, zamolila bih Vas da sazmete vaSe
stavove kroz par recenica ili eventualno dodate nesto sto Zelite re¢i vezano uz temu razgovora,
a ja sam propustila pitati. Vezano uz sukreiranje, trziSnu orijentiranost, kvalitetu ili namjeru
ponasanja studenata. Sto je za vas najvaznije iz ove price o kojoj smo pri¢ali?

ODGOVORI:

Broj jedan: dobra organizacija.

Broj dva: predavaci.

Broj Cetiri: sinergija.

Broj Sest: upravljanje ofekivanjima.

MODERATOR: koja je razlika izmedu privatnog i javnog fakulteta?

ODGOVORI:
Broj jedan: Individualni odnos.

Broj Cetiri: tamo si viSe broj nego ista.

Broj sedam: ovdje svatko svakog zna, a tamo ljudi nakon dvije godine ne znaju kako im
se zove student, tako je barem bilo u mom slucaju.

Hvala Vam na suradniji.



Prilog 5: Cestice s pripadajuéim konstruktima za provedbu glavnog istraZivanja

KONSTRUKT: Sukreiranje

PODSKALE

CESTICE

Pretraga
informacija

Pitao/la sam druge osobe za informacije o visokom uciliStu i
njegovoj usluzi obrazovanja prije nego $to sam se upisao/la.
(Sukreiranje 1)

Pretrazivao/la sam informacije na web stranicama o ovom visokom
uciliStu prije donosSenja odluke o odabiru. (Sukreiranje 2)
Razgovarao/la sam sa studentima koji kroz svoje online/offline
ponasanje su odavali dojam da su zadovoljni uslugom obrazovanja
na ovom visokom u¢ilistu. (Sukreiranje 3)

Dijeljenje
informacija

Pri upisnom postupku sam pri¢ao/la s predstavnicima visokog
uciliSta 1 razumljivo objasnio/la Sto ocekujem od usluge
obrazovanja. (Sukreiranje 4)

Osigurao/la sam osoblju valjane informacije koje im mogu pomoci
da odrade uslugu obrazovanja na planirani nacin. (Sukreiranje 5)
Spremno sam odgovarao/la na sva pitanja koja su mi tijekom
procesa prijave/upisa postavili. (Sukreiranje 6)

Odgovorno
ponasanje

Uredno ispunjavam sve svoje studentske obveze poput redovitih
dolazaka na nastavu, polaganja ispita u roku. (Sukreiranje 7)...
Ispunio/la sam sva svoja o¢ekivanja koja sam imao/la prilikom
upisa na visoko uciliste. (Sukreiranje 8)

PoStujem sam sva pravila 1 slijedim sve upute na ovom visokom
ucilistu. (Sukreiranje 9)

Osobna
interakcija

Uljudan sam prema drugim studentima na visokom ucilistu.
(Sukreiranje 10)

pristojan sam prema ne-akademskom osoblju na visokom u¢ilistu
(djelatnici u studentskoj referadi itd.). (Sukreiranje 11)

ljubazan sam prema akademskom osoblju na visokom uciliStu
.(Sukreiranje 12)

Povratne
informacije

Ako imam korisnu ideju kako poboljsati rad visokog ucilista, o
tome obavijestim nadlezne. (Sukreiranje 13)

Kada odslusam dobro/kvalitetno predavanje, pozitivno to
komentiram. (Sukreiranje 14)

Kada naidem na problem oko obrazovne usluge, obavijestim
nadleZne o tome. (Sukreiranje 15)

Javno
zagovaranje

Pozitivno govorim o svom visokom wuciliStu 1 njegovim
zaposlenicima. (Sukreiranje 16)

Preporucujem visoko uciliSte i uslugu obrazovanja drugima.
(Sukreiranje 17)




Poticem prijatelje 1 rodbinu da upiSu ovo visoko uciliste.
(Sukreiranje 18)

Pomaganje

Pomazem drugim studentima kada trebaju moju pomoc.
(Sukreiranje 19)

Pomazem drugim studentima ako primijetim da imaju problem.
(Sukreiranje 20)

Poducavam druge studente kako da dobiju vise od usluge
obrazovanja. (Sukreiranje 21)

Dajem savjete o studiranju drugim studentima. (Sukreiranje 22)

Tolerancija

Ukoliko bilo kakva usluga u sklopu visokog ucilista visokog
uciliSta ne bi bila kako sam ocekivao/la, bio bih spreman/spremna
tolerirati to i ne reagirati. (Sukreiranje 23)

Ukoliko osoblje napravi pogresku tijekom isporuke usluge
obrazovanja, spreman/spremna sam biti strpljiv/strpljiva da je
isprave. (Sukreiranje 24)

Ako na neke elemente usluge budem trebao/trebala ¢ekati duze
nego $to sam ocekivao/la, spreman/spremna sam to tolerirati.
(Sukreiranje 25)

KONSTRUKT: Trzi$na orijentacija

PODSKALE

CESTICE

PretraZivanje
informacija

Sudjelujem u procjeni kvalitete visokog ucilista. (TrziSna
orijentacija 1)

Komuniciram s drugima iz okoline kako bih saznao/la koji ¢e
se poslovi i kompetencije traziti u buduénosti. (TrZiSna
orijentacija 2)

U komunikaciji sa studentima ukazujem na promjene nastale
u obrazovanju (npr. konkurencija, tehnologija, promjene
pravne regulative...). (Trzi$na orijentacija 3)

Razgovaram s onima koji mogu utjecati na odabir studenata
pri izboru visokog ucilista kako bih prikupio/la informacije o
tome. (TrZi$na orijentacija 4)

Analiziram napore visokog uciliSta u razvoju usluga koje oni
poduzimaju kako bi bili u skladu s onim $to mi studenti
trazimo. (TrZi8na orijentacija 5)

Sudjelujem u neformalnim razgovorima s nadleznima koji

analiziraju strategije naSih konkurenata. (TrZi$na orijentacija
6)




Prikupljam informacije o buducnosti obrazovnog trzista
neformalnim putevima (npr. kava ili rucak s prijateljima itd.).
(Trzi$na orijentacija 7)

Diseminacija
informacija

Raspravljam s drugim kolegama o trZiSnim trendovima i
kretanjima vezanim uz uslugu obrazovanja.  (Trzi$na
orijentacija 8)

Javljam odgovornima na mom visokom udilistu ukoliko
otkrijem da se na obrazovnom trziStu dogodilo nesto vazno.
(Trzi$na orijentacija 9)

Zajedno s drugim studentima, koji kao i ja, sudjeluju
unapredivanju visokog uciliSta uskladujem akcije. (TrziSna
orijentacija 10)

Prenosim informacije koje bi mogle pomoc¢i donositeljima
odluka u visokom uciliS§tu da analiziraju promjene koje se
dogadaju u nasem okruzenju. (Trzi$na orijentacija 11)

S drugim studentima aktivho komuniciram o0 razvoju
obrazovanja. (Trzi$na orijentacija 12)

Komuniciram s marketinSkim odjelom visokog uciliSta o
razvoju naSeg visokog ucilista. (Trzi$na orijentacija 13)
Ukoliko ih posjedujem, dokumente koji pruzaju informacije o
budu¢im studentima prosljedujem nadleznim odjelima u
visokom ucilistu. (Trzi$na orijentacija 14)

Strateski odgovor

Studente koji imaju problem na ovom visokom ucilistu
pokusavam povezati s osobom ili uslugom koja im moze
pomoci rijesiti problem. (Trzi$na orijentacija 15)

PokuSavam pomoc¢i drugim studentima da ostvare svoje
ciljeve. (Trzis$na orijentacija 16)

Brzo reagiram kako bi pomogao/pomogla drugom studentu
ako mu moja pomo¢ moze koristiti. (Trzi$na orijentacija 17)
Reagiram kada otkrijem da su studenti nezadovoljni
kvalitetom usluge visokog ucilista. (Trzi$na orijentacija 18)
Zajedno sa drugim studentima razvijam rjeSenja koja mogu
povecati kvalitetu usluge naSeg visokog uciliSta. (TrziSna
orijentacija 19)

KONSTRUKT: Namjera ponasanja

LOJALNOST

Govorim pozitivno o svom visokom uciliStu drugim osobama.
(Namjera ponasanja 1)




Preporucam ovo visoko uciliSte osobama koje traze moj savjet
oko odabira visokog ucilista. (Namjera ponasanja 2)

Poticem prijatelje 1 rodbinu da odaberu ovo visoko uciliste.
(Namjera ponasanja 3)

Na drustvenim mrezama dijelim pozitivne informacije 0 svom
visokom ucilistu. (Namjera ponaSanja 4)

PREBACIVANJE

Vjerojatno ¢u nastaviti studij na diplomskoj razini na
inozemnom visokom ucili§tu. (Namjera ponasanja 5)
Vjerojatno ¢u nastaviti studij na diplomskoj razini na drugom
visokom ucili$tu u Hrvatskoj. (Namjera ponasanja 6)
Prebaciti ¢u se na drugo visoko uciliste ukoliko tamo dobijem
mogucnost da studiram po nizoj cijeni. (Namjera ponaSanja 7)
Vjerojatno ¢u traziti usluge obrazovanja drugdje koliko se
pojavi problem sa uslugom obrazovanja na ovom visokom
uciliStu. (Namjera ponaSanja 8)

Koristi ¢u druge usluge obrazovanja od drugog visokog ucilista
u buduénosti. (Namjera ponasanja 9)

SPREMNOST
DA SE PLATI
VISE

Cijena nije bitan faktor u donoSenju odluka o odabiru visokog
ucilista, Ukoliko trosak studiranja poraste, svejedno ¢u ostati
na ovom visokom uciliStu. (Namjera ponaSanja 10)

Spreman sam platiti veéu cijenu za studiranje na ovom
visokom ucilistu bez obzira §to konkurentska visoka ucilista
istu uslugu naplacuju manje ili ne naplac¢uju. (Namjera
ponasanja 11)

Ukoliko troSak studiranja poraste, namjeravam ostati na ovom
visokom ucilistu, ali I traziti dodatne pogodnosti ili aktivnosti
koje ulaze u uslugu obrazovanja. (Namjera ponasanja 12)

ODGOVOR

Ukoliko budem imao/la problem sa uslugom obrazovanja na
ovom visokom ucili§tu, pozaliti ¢u se odgovornima s ciljem da
se problem rijesi kako bih ostao/la studirati na istom visokom
uciliStu. (Namjera ponaSanja 13)

Vjerojatno ¢u se zaliti osoblju visokog ucilista ukoliko budem
nezadovoljan/nezadovoljna s uslugom obrazovanja na ovom
visokom ucilitu. (Namjera ponasanja 14)

Vjerojatno ¢u se zaliti drugim studentima ukoliko budem
imao/la problem sa uslugom obrazovanja na ovom visokom
uciliStu. (Namjera ponaSanja 15)

Vjerojatno ¢u se zaliti vanjskim tijelima (Agenciji za visoko
obrazovanje, Ministarstvu obrazovanja itd.) ukoliko budem
imao/la problem sa uslugom obrazovanja na ovom viskom
uciliStu. (Namjera ponaSanja 16)




DODATNO e Pri odabiru visokog uciliSta provjeravam da li ono ima
PITANJE medunarodne akreditacije (EPAS, AACSB, EQUIS....).
VEZANO ZA (Akreditacija 1)

AKREDITACIJU

KONSTRUKT: Percipirana razina kvalitete

OCEKIVANA RAZINA
KVALITETE

PERCIPIRANA RAZINA KVALITETE

Visoko wuciliSte bi trebalo biti
moderno opremljeno, ukljucujuéi
racunalne ucionice koje su dostupne
studentima za koristenje (Ocekivana
kvaliteta 1).

Brosure, letci, ¢asopisi i drugi tiskani
materijali te web stranica i drugi on
line izvori bi trebali biti vizualno
privlaéni i jednostavni za koriStenje
(Ocekivana kvaliteta 2).

Zaposlenici na visokom ucilistu
(nastavno i nenastavno osoblje) bi
trebali djelovati cCisto 1 wuredno
(Ocekivana kvaliteta 3).

Interijer visokog ucilista (prostorije,
izgled uredaja, namjestaj...) bi trebao
biti vizualno atraktivan (Ocekivana
kvaliteta 4).

Eksterijer visokog uciliSta (izgled
zgrade, parking, zelene povrsine...) bi
trebao  biti  vizualno atraktivan
(Ocekivana kvaliteta 5).

Visoko uciliSte bi trebalo imati

pogodnu lokaciju i dobru
pristupacnost (Ocekivana kvaliteta
6).

Visoko wuciliSte bi trebalo imati
atmosferu koja je poticajna za ucenje
(Ocekivana kvaliteta 7).
Dobro osmisljen program bi trebao
zadovoljavati  potrebe  studenata
(Ocekivana kvaliteta 8).

e Vase visoko wuciliste je jedna
moderno opremljena organizacija,
koja posjeduje raCunalne ucionice
koje su dostupne studentima za
koristenje (Percipirana kvaliteta 1).

e Na Vasem visokom ucilistu su
brosSure, letci, ¢asopisi i drugi tiskani
materijali te web stranica i drugi on
line 1izvori vizualno privlacni i
jednostavni za koriStenje
(Percipirana kvaliteta 2).

e Zaposlenici na Vasem visokom
uciliStu  (nastavno 1 nenastavno
osoblje) djeluju wuredno i disto
(Percipirana kvaliteta 3).

e Interijer VaSeg visokog ucilista
(prostorije, izgled uredaja,
namjestaj...) je vizualno privlaan
(Percipirana kvaliteta 4).

e Eksterijer VaSeg visokog ucilista
(izgled zgrade, parking, zelene
povrSine...) je vizualno privlacan
(Percipirana kvaliteta 5).

e Vase visoko uciliSte se nalazi na
dobroj lokaciji 1 pristupacno je
(Percipirana kvaliteta 6).

e Vase visoko wuciliSte je stvorilo
atmosferu poticajnu za ucenje
(Percipirana kvaliteta 7).

e Kbyvaliteta usluge na Vasem visokom
uciliStu, kao 1 dobro osmisljen
program u potpunosti zadovoljavaju




Visoko uciliSte bi trebalo organizirati
dodatne aktivnosti za studente
(rekreativne, zabavne...) (Oc¢ekivana
kvaliteta 9).

Zaposlenici na visokom uciliStu
(nastavno i nenastavno osoblje)
trebaju pruzati uslugu u
dogovorenom  (obe¢anom) roku
(Ocekivana kvaliteta 10).
Nenastavno osoblje na visokom
ucilistu (npr. studentska sluzba te
ostali) bi  trebalo  pokazivati
razumijevanje za probleme studenata
(Ocekivana kvaliteta 11).

Profesori i asistenti na visokom
ucilistu  bi  trebali  pokazivati
razumijevanje za probleme studenata
(Ocekivana kvaliteta 12).
Zaposlenici (nastavno i nenastavno
osoblje) na visokom ucilistu bi trebali
biti usmjereni na pruzanje kvalitetne
usluge studentima od prvog susreta
(Ocekivana kvaliteta 13).
Nenastavno osoblje na visokom
ucilistu (npr. studentska sluzba te
ostali) bi uvijek trebali biti spremni
da pomognu studentima (Ocekivana
kvaliteta 14).

Profesori i asistenti bi uvijek trebali
biti spremni da pomognu
studentima(Oc¢ekivana kvaliteta 15).
Nenastavno osoblje na visokom
uciliStu (npr. studentska sluzba te
ostali) bi uvijek trebalo biti
pristupacno 1 spremno odgovoriti na
pitanja studenata (Ocekivana
kvaliteta 16).

Profesori i asistenti bi uvijek trebali
biti pristupacni 1 spremni odgovoriti
na pitanja studenata (Ocekivana
kvaliteta 17).

Zaposlenici (nastavno i nenastavno
osoblje) bi trebalo reagirati na

potrebe  studenata  (Percipirana
kvaliteta 8).

Vase visoko uciliste redovno
organizira dodatne aktivnosti za
studente (rekreativne, zabavne...)
(Percipirana kvaliteta 9).

Zaposlenici na VaSem visokom
uciliStu  (nastavno 1 nenastavno
osoblje) pruzaju usluge u
dogovorenom  (obeéanom)  roku
(Percipirana kvaliteta 10).
Nenastavno osoblje na VaSem
visokom uciliStu (npr. studentska
sluzba  te ostali) pokazuje
razumijevanje za probleme studenata
(Percipirana kvaliteta 11).

Profesori 1 asistenti na Vasem
visokom ucilistu pokazuju
razumijevanje za probleme studenata
(Percipirana kvaliteta 12).
Zaposlenici na VaSem visokom
uciliStu  (nastavno i nenastavno
osoblje) pruzaju dogovorene usluge
od prvog susreta (Percipirana
kvaliteta 13).

Nenastavno osoblje (npr. studentska
sluzba te ostali) na VaSem visokom
uciliStu  je wuvijek spremno da
pomogne studentima (Percipirana
kvaliteta 14).

Profesori i asistenti na VaSem
visokom uciliStu su uvijek spremni
pomoci studentima(Percipirana

kvaliteta 15).

Nenastavno osoblje (npr. studentska
sluZba te ostali) na VaSem visokom
uciliStu je pristupacno 1 uvijek
spremno odgovoriti na pitanja
studenata (Percipirana kvaliteta 16).
Profesori 1 asistenti na Vasem
visokom uciliStu su pristupacni i
uvijek spremni da odgovore na




zahtjeve studenata brzo 1 bez ¢ekanja
(Ocekivana kvaliteta 18).

Zaposlenici (nastavno i nenastavno
osoblje) na visokom ucilistu bi trebali
znati odgovore na pitanja studenata
vezano za vremenske rokove koji su
potrebni da se usluga izvrsi
(Ocekivana kvaliteta 19).
Zaposlenici na visokom ucilistu
(nastavno 1 nenastavno osoblje) bi
trebali biti ljubazni sa studentima
(Ocekivana kvaliteta 20).
Nenastavno osoblje na visokom
ucilistu (npr. studentska sluzba te
ostali) bi trebalo imati znanje
potrebno da odgovori na pitanja
studenata (Ocekivana kvaliteta 21).
Profesori i asistenti bi trebali imati
znanje potrebno da odgovore na
pitanja  studenata (Ocekivana
kvaliteta 22).

Studenti bi se trebali osjecati
sigurnima na visokom uciliStu
(materijalna i osobna sigurnost)
(Ocekivana kvaliteta 23).

Zaposlenici (nastavno i nenastavno
osoblje) na visokom uciliStu bi
svojim ponaSanjem trebali ulijevati
povjerenje kod studenata (Ocekivana
kvaliteta 24).

Nenastavno osoblje na visokom
ucilistu (npr. studentska sluzba te
ostali) bi trebali pruzati individualnu
paznju svakom studentu (Ocekivana
kvaliteta 25).

Profesori 1 asistenti bi trebali pruzati
individualnu paZnju svakom studentu
(Ocekivana kvaliteta 26).

Idealno visoko uciliste bi trebao imati
pogodno vrijeme predavanja koje
odgovara vecini studenata
(Ocekivana kvaliteta 27).

pitanja  studenata  (Percipirana
kvaliteta 17).

Zaposlenici na VaSem visokom
uciliStu  (nastavno 1 nenastavno
osoblje) uvijek reagiraju na zahtjeve
studenata brzo i1 bez cekanja
(Percipirana kvaliteta 18).
Zaposlenici na VaSem visokom
uciliStu  (nastavno 1 nenastavno
osoblje) znaju odgovore na pitanja
studenata vezano za vremenske
rokove koji su potrebni da se usluga
izvrsi (Percipirana kvaliteta 19).
Zaposlenici na VaSem visokom
uciliStu  (nastavno 1 nenastavno
osoblje)  su  ljubazni  prema
studentima (Percipirana kvaliteta 20).
Nenastavno osoblje na visokom
ucilistu (npr. studentska sluzba te
ostali) ima znanje potrebno da
odgovori na pitanja  studenata
(Percipirana kvaliteta 21).

Profesori 1 asistenti na Vasem
visokom uciliStu imaju  znanje
potrebno da odgovore na pitanja
studenata (Percipirana kvaliteta 22).
Kao student se osje¢am sigurno na
visokom uciliStu (materijalna 1
osobna  sigurnost)  (Percipirana
kvaliteta 23).

Zaposlenici na VaSem visokom
uciliStu  (nastavno 1 nenastavno
osoblje) svojim ponaSanjem ulijevaju
povjerenje kod studenata
(Percipirana kvaliteta 24).
Nenastavno osoblje na visokom
ucilistu (npr. studentska sluzba te
ostali) pruza individualnu paznju
svakom  studentu  (Percipirana
kvaliteta 25).

Profesori 1 asistenti na Vasem
visokom ucilistu pruzaju




e Zaposlenici (nastavno i nenastavno
osoblje) na visokom ucilistu bi trebali
imati razumijevanja za potrebe svojih
studenata (Ocekivana kvaliteta 28).

e Idealno visoko uciliSte bi trebao biti
fokusirano na pruzanje Sto bolje
usluge svojim studentima
(Ocekivana kvaliteta 29).

individualnu paznju svakom studentu
(Percipirana kvaliteta 26).

e Vase visoko uciliSte ima pogodno
vrijeme predavanja koje odgovara
vedini studenata (Percipirana
kvaliteta 27).

e Zaposlenici na Vasem visokom
uciliStu  (nastavno 1 nenastavno
osoblje) razumiju specificne potrebe
svojih studenata (Percipirana
kvaliteta 28).

e Vas visoko uciliste je fokusirano na
pruzanje S§to bolje usluge svojim
studentima (Percipirana kvaliteta 29).

Cestice s pripadajué¢im konstruktima za provedbu pilot istraZivanja

KONSTRUKT: Percipirana razina kvalitete

OCEKIVANA RAZINA KVALITETE

PRIMJLJENA RAZINA KVALITETE

e |dealan fakultet bi trebao biti
moderno  opremljen, ukljucujuci
racunalne ucionice koje su dostupne
studentima za koriStenje.

e Brosure, letci, Casopisi 1 drugi tiskani
materijali te web stranica i drugi on
line izvori bi trebali biti vizualno
privlacni 1 laki za koriStenje.

e Zaposlenici na fakultetu (nastavno i
nenastavno osoblje) bi trebali
djelovati Cisto 1 uredno.

e Interijer fakulteta (prostorije, izgled
uredaja, namjestaj...) bi trebao biti
vizualno atraktivan.

e Eksterijer fakulteta (izgled zgrade,
parking, zelene povrsine...) bi trebali
biti vizualno atraktivni.

e Va§ fakultet je jedna moderno
opremljena institucija, koja posjeduje
raunalne ucionice koje su dostupne
studentima za koriStenje.

e Na VaSem fakultetu su brosSure, letci,
Casopisi 1 drugi tiskani materijali te
web stranica i drugi on line izvori
vizualno privlaéni 1 lagani =za
koristenje.

e Zaposlenici na Vasem fakultetu
(nastavno i nenastavno osoblje)
djeluju uredno i Cisto.

e Interijer VaSeg fakulteta (prostorije,
izgled uredaja, namjestaj...) je
vizualno privlacan.

e Eksterijjer VaSeg fakulteta (izgled
zgrade, parking, zelene povrsine...) je
vizualno privlacan.




Idealni fakultet bi trebao imati
pogodnu lokaciju i dobru
pristupacnost.

Idealni fakultet bi trebao imati dobru
atmosferu pogodnu za ucenje.
Kvaliteta usluge, kao i dobro
osmisljen program (po smjerovima)
bi zadovoljavati potrebe studenata.
Idealni fakultet bi trebao organizirati
dodatne aktivnosti za studente
(rekreativne, zabavne...).

Zaposlenici na fakultetu trebaju
pruzati uslugu u dogovorenom
(obe¢anom) roku.

Nenastavno osoblje na fakultetu
(studentska sluzba...) bi trebala

pokazivati razumijevanje za
probleme studenata.

Profesori i asistenti bi trebali
pokazivati razumijevanje za

probleme studenata.

Zaposlenici na fakultetu bi trebali
pruzati usluge od prvog susreta .
Nenastavno  osoblje  (studentska
sluzba...) bi uvijek trebalo biti
spremno da pomogne studentima.
Profesori i asistenti bi uvijek trebali
biti spremni da pomognu studentima.
Nenastavno  osoblje  (studentska
sluzba...) bi uvijek trebala biti
pristupacna i spremna da odgovori na
pitanja studenata.

Profesori i asistenti bi uvijek trebali
biti pristupacni 1 spremni da
odgovore na pitanja studenata.
Zaposlenici na fakultetu bi trebali
reagirati na zahtjeve studenata brzo |
bez cekanja.

Zaposleni na fakultetu bi trebali znati
odgovore na pitanja studenata vezano
za vremenske rokove koji su potrebni
da se usluga izvrsi.

Vas fakultet se nalazi na dobroj
lokaciji 1 pristupacan je.

Vas fakultet je stvorio dobru
atmosferu pogodnu za ucenje.
Kvaliteta usluge na Vasem fakultetu,
kao i dobro osmisljen program (po
smjerovima) u potpunosti
zadovoljava potrebe studenata.

Vas fakultet redovno organizira
dodatne aktivnosti za studente
(rekreativne, zabavne...).

Zaposlenici na VaSem fakultetu
pruzaju usluge u dogovorenom
(obecanom) roku.

Nenastavno osoblje na VaSem
fakultetu (studentska sluzba...) uvijek
pokazuje razumijevanje za probleme
studenata.

Profesori 1 asistenti na Vasem
fakultetu pokazuju razumijevanje za
probleme studenata.

Zaposlenici na Vasem fakultetu su
pruzali dogovorene usluge od prvog
susreta sa Vama a zatim i na dalje.
Nenastavno osoblje  (studentska
sluzba...) na VaSem fakultetu je
uvijek spremna da pomogne
studentima.

Profesori 1 asistenti na Vasem
fakultetu su wuvijek spremni da
pomognu studentima.

Nenastavno  osoblje  (studentska
sluZzba...) na VaSem fakultetu je
pristupacno 1 uvijek spremno da
odgovori na pitanja studenata.
Profesori 1 asistenti na Vasem
fakultetu su pristupacni 1 uvijek
spremni da odgovore na pitanja
studenata.

Zaposlenici na VaSem fakultetu
uvijek reagiraju na zahtjeve studenata
brzo i1 bez ¢ekanja.




Zaposlenici na fakultetu bi trebali biti
ljubazni sa studentima.

Nenastavno osoblje bi trebalo imati
znanje potrebno da odgovore na
pitanja studenata.

Nastavno osoblje bi trebalo da imati
znanje potrebno da odgovori na
pitanja studenata.

Studenti bi se trebali osjecati
sigurnima na fakultetu (materijalna i
0sobna sigurnost).

Zaposlenici na fakultetu bi svojim
ponaSanjem trebali ulijevati
povjerenje kod studenata.
Zaposlenici na fakultetu (studentska
sluzba...)  bi  trebali  pruzati

individualnu paznju svakom
studentu.
Profesori 1 asistenti bi trebali pruzati
individualnu paznju svakom
studentu.

Idealni fakultet bi trebao imati
pogodno radno vreme koje odgovara
vecini studenata.

Zaposlenici na fakultetu bi trebali
Imati razumijevanja za potrebe svojih
studenata.

Idealni fakultet bi trebao biti
fokusiran na pruZanje §to bolje usluge
svojim studentima.

Zaposlenici na Vasem fakultetu znaju
da odgovore na pitanja studenata
vezano za vremenske rokove koji su
potrebni da se usluga izvrsi.
Zaposlenici na Vasem fakultetu su
ljubazni sa studentima.

Nenastavno osoblje na Vasem
fakultetu ima znanje potrebno da
odgovori na pitanja studenata.
Nastavno osoblje na Vasem fakultetu
ima znanje potrebno da odgovori na
pitanja studenata.

Kao student se osjeCam sigurno na

fakultetu (materijalna 1 o0sobna
sigurnost).

Zaposlenici na VaSem fakultetu
svojim ponasanjem ulijevaju

povjerenje kod studenata.
Zaposlenici na VaSem fakultetu
(studentska sluzba...) pruzaju
individualnu paznju svakom
studentu.

Profesori 1 asistenti na Vasem
fakultetu pruzaju individualnu paznju
svakom studentu.

Va§ fakultet ima pogodno radno
vreme koje  odgovara  vecini
studenata.

Zaposlenici na Vasem fakultetu
razumiju specificne potrebe svojih
studenata.

Vas fakultet je fokusiran na pruZanje
Sto bolje usluge svojim studentima.

KONSTRUKT: Sukreiranje

Pitao/la sam druge osobe za informacije o visokom uciliStu 1 njegovoj usluzi

obrazovanja prije nego $to sam se upisao/la.

Pretrazivao/la sam informacije na web stranicama o ovom visokom ucilistu prije

donosenja odluke o odabiru.

Pri upisnom postupku sam pricao/la s predstavnicima visokog ucilista i razumljivo

objasnio/la §to ocekujem od obrazovne usluge.




Osigurao/la sam osoblju valjanje informacije koje im mogu pomoc¢i da odrade uslugu
obrazovanja na planirani nacin.

Uredno ispunjavam sve svoje studentske obveze poput redovitih dolazaka na
nastavu, polaganja ispita u roku...

Ispunila su se sva svoja ocekivanja koja sam imao/la prilikom upisa na visoko
uciliste.

Postujem sva pravila i slijedim sve upute na visokom ucilistu.

Uljudan/uljudna sam prema drugim kolegama na visokom ucilistu.

Ako imam korisnu ideju kako poboljSati rad visokog uciliSta, o tome obavijestim
nadlezne.

Kada odslusam dobro/kvalitetno predavanje, pozitivno to komentiram.

Kada naidem na problem oko obrazovne usluge, obavijestim nadlezne o tome.
Pricam pozitivne price o svom visokom u¢iliStu i njegovim zaposlenicima.
Preporucujem visoko uéiliste i uslugu obrazovanja drugima.

Potic¢em prijatelje i rodbinu da upiSu ovo visoko uciliste.

Pomazem drugim studentima kada trebaju moju pomo¢.

Pomazem drugim studentima ako primijetim da imaju problem.

Poducavam druge studente kako da dobiju vise od obrazovne usluge.

Dajem savjete o studiranju drugim studentima.

Ukoliko bilo kakva usluga u sklopu visokog uciliSta ne bi bila kako sam ocekivao/la,
bio bih spreman/spremna tolerirati to i ne reagirati.

Ukoliko osoblje napravi pogresku tijekom isporuke wusluge obrazovanja,
spreman/spremna sam biti strpljiv/strpljiva da je isprave.

Ako na neke elemente usluge budem trebao/trebala cekati duze nego Sto sam
oc¢ekivao/la, spreman/spremna sam to tolerirati

Konstrukt: Trzi$na orijentacija

Sudjelujem u procjeni kvalitete visokog ucilista.

Komuniciram s drugima iz okoline kako bih saznao/la koji ¢e se poslovi i
kompetencije traziti u buducnosti.

U komunikaciji sa studentima preuzimam odgovornost za otkrivanje promjena u
obrazovanju (npr. konkurencija, tehnologija, promjene pravne regulative...).
Razgovaram s onima koji mogu utjecati na odabir studenata pri izboru visokog
uciliSta kako bih prikupio/la informacije o tome.

Analiziram napore visokog uciliSta u razvoju usluga koje oni poduzimaju kako bi bili
u skladu s onim $to mi studenti trazimo.

Sudjelujem u neformalnim razgovorima s nadleznima nasSeg visokog ucilista koji
analiziraju strategije konkurenata.




Prikupljam informacije o budu¢nosti obrazovnog trzista neformalnim putevima (npr.
kava ili ru¢ak s prijateljima itd.).

Raspravljam s drugim kolegama o trziSnim trendovima 1 kretanjima vezanim uz
uslugu obrazovanja.

Javljam odgovornima na mom visokom uciliStu ukoliko otkrijem da se na
obrazovnom trzistu dogodilo nesto vazno.

Zajedno s drugim studentima, koji kao i ja, sudjeluju unapredivanju visokog ucilista
uskladujem svoje aktivnosti.

Prenosim informacije koje bi mogle pomoc¢i donositeljima odluka u visokom ucilistu
da analiziraju promjene koje se dogadaju u naSem okruZenju.

S drugim studentima aktivno komuniciram o razvoju obrazovanja .

Komuniciram s marketinskim odjelom visokog uciliSta o razvoju naseg visokog
ucilista.

Ukoliko ih posjedujem, dokumente koji pruzaju informacije o budu¢im studentima
prosljedujem nadleznim odjelima u visokom ucilistu.

Studente koji imaju problem na ovom visokom uciliStu pokuSavam povezati s
osobom ili uslugom koja im moze pomo¢i rijesiti problem.

Pokusavam pomo¢i drugim studentima da ostvare svoje ciljeve.

Brzo reagiram kako bi pomogao/pomogla drugom studentu ako mu moja pomoc¢
moze koristiti.

Zajedno sa drugim studentima razvijam rjeSenja koja mogu povecati kvalitetu usluge
visokog ucilista.

KONSTRUKT: Namjera ponasanja

Nastavljam studij na diplomskoj razini na istom visokom ucilistu.

Vjerojatno je da ¢u koristiti i druge usluge odabranog visokog ucilista u buduénosti.
Preferiram odabrano visoko uciliSte u usporedbi s drugim visokim uciliStima koja
nude iste usluge obrazovanja.

Cijena nije bitan faktor u donoSenju odluka o odabiru visokog ucilista.
Spreman/spremna sam platiti vecu cijenu za studiranje na ovom visokom uciliStu bez
obzira §to konkurentska visoka ucilista istu uslugu napla¢uju manje ili ne naplacuju.
Na drustvenim mrezama dijelim pozitivne informacije o svom visokom ucilistu.
Cjelokupnu uslugu studiranja ¢u koristiti od ovog visokog ucilista (ne¢u i¢i na
Erasmus + i druge programe razmjene niti ¢u polagati pojedine predmete na drugim
visokim uciliStima).

Na ovom visokom uciliStu ¢u po potrebi zavrSiti 1 druge edukacije (tecajeve,
programe) ako mi budu trebale.

Iskljucivo se obrazujem na ovom visokom ucilistu.




Ukoliko budem imao/la problem sa uslugom obrazovanja na ovom visokom ucilistu,
pozaliti ¢u se odgovornima s ciljem da se problem rijesi kako bih ostao/la studirati
na istom visokom ucilistu.

Vjerojatno ¢u se prebaciti na drugo visoko uciliste u buducnosti.

Vjerojatno ¢u nastaviti studij na diplomskoj razini na inozemnom visokom ucilistu.
Vjerojatno ¢u nastaviti studij na diplomskoj razini na drugom visokom u¢ilistu.
Prebaciti ¢u se na drugo visoko uciliste ukoliko tamo dobijem moguénost da studiram
po nizoj cijeni.

Vjerojatno ¢u traziti usluge obrazovanja drugdje koliko se pojavi problem sa uslugom
obrazovanja na ovom visokom ucilistu.

Vjerojatno ¢u se zaliti drugim studentima ukoliko budem imao/la problem sa
uslugom obrazovanja na ovom visokom ucilistu.

Vjerojatno ¢u se zaliti osoblju visokog ucilista ukoliko budem
nezadovoljan/nezadovoljna s uslugom obrazovanja na ovom visokom ucilistu.
Vjerojatno ¢u se zaliti vanjskim tijelima (Agenciji za visoko obrazovanje,
Ministarstvu obrazovanja itd.) ukoliko budem imao/la problem sa uslugom
obrazovanja na ovom viskom ucilistu.

Akreditacija e Vazno mi je da visoko uciliste koje pohadam posjeduje

medunarodne akreditacije (EPAS, AACSB, EQUIS....)




Prilog 6: Zamolba za provedbu fokus grupe

NAZIV VU
n/r Prodekan za nastavu na odabranom VU
Adresa
Grad, Drzava
Ivana Jadri¢, univ. spec.oec., v.pred.
Kontakt e-mail:
Ekonomski fakultet Sveucilista u Rijeci

Ivana Filipovic¢a 4
51 000 Rijeka

Predmet: Zahtjev za odobrenje provedbe fokus grupe

Postovana prodekanice, prof.dr.sc. ,

upucujem Vam poziv za odobrenjem za provedbu fokus grupe u istrazivanju u sklopu izrade
doktorske disertacije naziva: “Izvorista i reakcije na percipiranu kvalitetu visokog ucilista” na
Ekonomskom fakultetu Sveucilista u Rijeci.

Cilj istrazivanja je analizirati znacaj Percipirane razine kvalitete kod studenata te analizirati
povezanost kvalitete visokog ucilista sa marketin§kom orijentacijom i sukreiranjem studenata
u funkciji namjere njihova ponaSanja. Aplikativni doprinos rada ocituje se u boljem
razumijevanju konstrukta kvalitete u procesu odabira visokog ucilista.

Fokus grupa ima za cilj analizirati stavove ispitanika (6-12 studenata) u vezi znacaja uloge
kvalitete visokog uciliSta u procesu odabira, kao i analizirati da li se aktualnim uklju¢ivanjem
u rad visokog uciliSta (sukreiranjem vrijednosti VU) kao i marketinSkom orijentacijom
studenata povecava njihova Percipirana razina kvalitete. Navedeno se analizira u svrhu
detekcije buduce namjere ponaSanja studenata nakon zavrSetka preddiplomske razine studija.
Uzorak fokus grupe su studenti zavr$ne godine preddiplomske razine studija (6-12 studenata)
1 predvideno trajanje fokus grupe je 90 minuta.

Istrazivanje se planira provesti 14. sije¢nja 2020. u 16:00 sati u dogovoru sa asistenticom Teom
Mija¢, kroz nastavu predmeta Uvod u programiranje, 3. godina preddiplomski studij
Informaticki menadzment. Studenti koji sudjeluju u fokus grupi ¢e biti upoznati s ¢injenicom
da se fokus grupa snima te da ¢e se dobiveni podaci koristiti isklju¢ivo za potrebe doktorske
disertacije te izrade ¢lanaka. Pri navedenom c¢e se voditi briga da provedba fokus grupe ne
ometa klasi¢ni nastavni proces i biti ¢e odrZzana u prostorijama Ekonomskog fakulteta, na
lokaciji gdje se izvodi nastava.

Unaprijed zahvaljujem,
Ivana Jadri¢, univ.spec.oec.



Prilog 7: Zamolba za provedbu glavnog istraZivanja

Predmet: Zamolba za provedbom online istraZivanja

Postovani/a,

upu¢ujem Vam zamolbu za provedbu online istrazivanja u sklopu izrade doktorske disertacije
naziva: “IzvoriSta i reakcije na percipiranu kvalitetu visokog uciliS§ta” na Ekonomskom
fakultetu Sveucilista u Rijeci.

Cilj istrazivanja je analizirati znacaj Percipirane razine kvalitete kod studenata te analizirati
povezanost kvalitete visokog ucilista sa marketin§kom orijentacijom i sukreiranjem studenata
u funkciji namjere njihova ponaSanja. Aplikativni doprinos rada ocituje se u boljem

razumijevanju konstrukta kvalitete u procesu odabira visokog ucilista.

Online istraZivanje se provodi anonimno, kao posljednja etapa istraZivanja doktorskog rada u
kojem se Zele prikupiti odgovori studenata i1 javnog i privatnog visokog ucilista.

Uzorak u istrazivanju Cine studenti zavrSne godine preddiplomske razine studija iz polja
ekonomije (N=500), s privatnih i javnih visokih u¢ilista u Republici Hrvatskoj. Predvideno
trajanje upitnika je 10 minuta.

Bila bih Vam zahvalna ako bi mi omoguc¢ili provedbu istraZivanja na Vasem visokom ucilistu.

Unaprijed zahvaljujem,

Ivana Jadri¢, univ.spec.oec., v.pred.

Kontakt:

Ekonomski fakultet Sveucilista u Rijeci
Ivana Filipovi¢a 4

51 000 Rijeka



Prilog 8: Output Faktorske analize podskala Sukreiranje, TrZiSna orijentacija,
Percipirana razina kvalitete, Namjera ponasanja

Konstrukt SUKREIRANJE

KMO i Bartlettov test

Kaiser-Meyer-Olkin Mjera 0,761
Bartlettov test Hi kvadrat 2443,127
df 66
Sig. 0,000
Matrica
Faktori
1 2 3 4 5
Sukreiranje — Pretraga 0,709

informacija 1

Pitao/la sam druge osobe
za informacije o visokom
ucilistu 1 njegovoj usluzi
obrazovanja prije nego §to
sam se upisao/la.

Sukreiranje — Pretraga 0,905
informacija 3
Razgovarao/la sam sa
studentima koji su kroz
svoje online/offline
ponaSanje odavali dojam
da su zadovoljni uslugom
obrazovanja na svom
visokom ucilistu.

Sukreiranje  — Osobna -0,755
interakcija 10

Uljudan sam  prema
drugim studentima na
visokom ugilistu.

Sukreiranje — Osobna -0,893
interakcija 11

Pristojan sam prema ne-
akademskom osoblju na
visokom ucilistu
(djelatnici u studentskoj
referadi itd.).

Sukreiranje  — Osobna -0,904
interakcija 12

Ljubazan sam prema
akademskom osoblju na
visokom ugilistu.




Sukreiranje —  Javno 0,815
zagovaranje 16

Pozitivno govorim 0
svom visokom ucilistu i
njegovim zaposlenicima.]

Sukreiranje —  Javno 0,953
zagovaranje 17
Preporucujem visoko
uciliste i uslugu

obrazovanja drugima.

Sukreiranje  —  Javno 0,623
zagovaranje 18
Poticem  prijatelje i
rodbinu da upiSu ovo
Visoko uciliste.

Sukreiranje — Pomaganje -0,831
21

Poduc¢avam druge

studente kako da dobiju

vise od usluge

obrazovanja.

Sukreiranje — Pomaganje -0,763
22

Dajem savjete o studiranju
drugim studentima.

Sukreiranje — Tolerancija
24

Ukoliko osoblje napravi
pogresku tijekom isporuke
usluge obrazovanja,
spreman/spremna sam biti
strpljiv/strpljiva da je
isprave.

0,799

Sukreiranje — Tolerancija
25

Ako na neke elemente
usluge budem
trebao/trebala ¢ekati duze
nego $to sam oc¢ekivaol/la,
spreman/spremna sam to
tolerirati.

0,848

Extraction Method: Principal Axis Factoring.
Rotation Method: Oblimin with Kaiser Normalization.

a. Rotation converged in 5 iterations.




Konstrukt TRZISNA ORIJENTACIJA

KMO and Bartlett test

Kaiser-Meyer-Olkin mjera

0,892

Bartlett test Hi kvadrat

2413,993

df

36

Sig.

0,000

Matrica

Faktor

Dijeljenje
informacija

Pretraga
nezavisnih izvora

Trzisna orijentacija — Pretraga informacija 6
Sudjelujem u neformalnim razgovorima s
nadleznima koji analiziraju strategije nasih
konkurenata.

0,703

TrziSna orijentacija — Pretraga informacija 7
Prikupljam  informacije o  buduc¢nosti
obrazovnog trzista neformalnim putevima (npr.
kava ili ru?ak s prijateljima itd.).

0,873

Trzi$na orijentacija — Dijeljenje informacija 8
Raspravljam s drugim kolegama o trziSnim
trendovima i kretanjima vezanim uz uslugu
obrazovanja.

0,624

Trzi$na orijentacija — Dijeljenje informacija 9
Javljam odgovornima na mom visokom ucilistu
ukoliko otkrijem da se na obrazovnom trziStu
dogodilo nesto vazno.

0,853

Trzi$na orijentacija — Dijeljenje informacija 10
Zajedno s drugim studentima, koji kao i ja,
sudjeluju  unapredivanju visokog ucilista
uskladujem akcije.

0,740

Trzisna orijentacija — Dijeljenje informacija 11
Prenosim informacije koje bi mogle pomoci
donositeljima odluka u visokom ucilistu da
analiziraju promjene koje se dogadaju u nasem
okruzenju.

0,818

Trzi$na orijentacija — Dijeljenje informacija 13
Komuniciram s marketinskim odjelom visokog

uciliSta o razvoju naSeg visokog ucilista.

0,881




Trzi$na orijentacija — Dijeljenje informacija 14
Ukoliko ih posjedujem, dokumente koji pruzaju
informacije 0 buduc¢im studentima
prosljedujem nadleznim odjelima u visokom
ucilistu.

0,692

TrziSna orijentacija — StrateSki odgovor 19
Zajedno sa drugim studentima razvijam
rjesenja koja mogu povecati kvalitetu usluge
naSeg visokog ucilista.

0,620

Extraction Method: Principal Axis Factoring.
Rotation Method: Oblimin with Kaiser Normalization.

a. Rotation converged in 4 iterations.

Konstrukt PERCIPIRANA KVALITETA

KMO i Bartlett

Kaiser-Meyer-Olkin mjera 0,935
Bartlett test Hi-kvadarat 6265,966

df 153

Sig. 0,000

Matrica
Faktor
1 2 3

Percipirana kvaliteta — Opipljivost 4 0,819
Interijer visokog ucilista (prostorije, izgled uredaja,
namjestaj...) bi trebao biti vizualno atraktivan.
Percipirana kvaliteta — Opipljivost 5 0,756
Eksterijer visokog ucilista (izgled zgrade, parking, zelene
povrsine...) bi trebao biti vizualno atraktivan.
Percipirana kvaliteta — Opipljivost 8 0,58
Dobro osmisljen program bi trebao zadovoljavati potrebe 7
studenata.




Percipirana kvaliteta — Pouzdanost 11 -0,829
Nenastavno osoblje na visokom ucilistu (npr. studentska

sluzba te ostali) bi trebalo pokazivati razumijevanje za

probleme studenata.

Percipirana kvaliteta — Pouzdanost 12 0,88

Profesori i asistenti na visokom ucilistu bi trebali pokazivati 0
razumijevanje za probleme studenata.

Percipirana kvaliteta — Pouzdanost 13 0,62
Zaposlenici (nastavno i nenastavno osoblje) na visokom 9

uciliStu bi trebali biti usmjereni na pruzanje kvalitetne usluge

studentima od prvog susreta.

Percipirana kvaliteta — Odgovornost 14 -0,928
Nenastavno osoblje na visokom ugilistu (npr. studentska

sluzba te ostali) bi uvijek trebali biti spremni da pomognu

studentima.

Percipirana kvaliteta — Odgovornost 15 0,92

Profesori i asistenti bi uvijek trebali biti spremni da pomognu 3
studentima.

Percipirana kvaliteta — Odgovornost 16 -0,903
Nenastavno osoblje na visokom ucilistu (npr. studentska

sluzba te ostali) bi uvijek trebalo biti pristupac¢no i spremno

odgovoriti na pitanja studenata.

Percipirana kvaliteta — Odgovornost 17 0,92

Profesori i asistenti bi uvijek trebali biti pristupacni i Spremni 9
odgovoriti na pitanja studenata.

Percipirana kvaliteta — Odgovornost 18 0,56
Zaposlenici (nastavno i nenastavno osoblje) bi trebalo 6

reagirati na zahtjeve studenata brzo i bez ¢ekanja.

Percipirana kvaliteta — Odgovornost 19 0,59
Zaposlenici (nastavno i nenastavno osoblje) na visokom 0

ucilistu bi trebali znati odgovore na pitanja studenata vezano
za vremenske rokove koji su potrebni da se usluga izvrsi.




Percipirana kvaliteta — Sigurnost 21

Nenastavno osoblje na visokom ucilistu (npr. studentska
sluzba te ostali) bi trebalo imati znanje potrebno da odgovori
na pitanja studenata.

-0,767

Percipirana kvaliteta — Sigurnost 21 0,59
Zaposlenici (nastavno i nenastavno osoblje) na visokom 4
uciliStu bi svojim ponasanjem trebali ulijevati povjerenje kod
studenata.

Percipirana kvaliteta — Empatija 25

Nenastavno osoblje na visokom ucilistu (npr. studentska
sluzba te ostali) bi trebali pruzati individualnu paznju svakom
studentu.

-0,752

Percipirana kvaliteta — Empatija 26 0,69
Profesori i asistenti bi trebali pruzati individualnu paznju 3
svakom studentu.

Percipirana kvaliteta — Empatija 28 0,74
Zaposlenici (nastavno i nenastavno osoblje) na visokom 9
ucilistu bi trebali imati razumijevanja za potrebe svojih
studenata.

Percipirana kvaliteta — Empatija 29 0,74
Idealno visoko udiliste bi trebao biti fokusirano na pruzanje 6
Sto bolje usluge svojim studentima.

Extraction Method: Principal Axis Factoring.
Rotation Method: Oblimin with Kaiser Normalization.

a. Rotation converged in 5 iterations.

Konstrukt NAMJERA PONASANJA

KMO i Bartlett test

Kaiser-Meyer-Olkin mjera

0,752

Bartlett test Hi-kvadrat

2310,748

df

55

Sig.

0,000

Matrica

Faktor




Namjera ponasanja — Lojalnost 1
Govorim pozitivno 0 svom visokom ugilistu
drugim osobama.

0,908

Namjera ponasanja — Lojalnost 2
Preporucam ovo visoko uciliste osobama koje
traZze moj savjet oko odabira visokog ucilista.

0,993

Namjera ponasanja — Lojalnost 3
Poticem prijatelje i rodbinu da odaberu ovo
visoko uciliste.

0,697

Namjera ponaSanja — Prebacivanje 7

Prebaciti ¢u se na drugo visoko ugiliste ukoliko
tamo dobijem moguc¢nost da studiram po nizoj
cijeni.

0,810

Namjera ponaSanja — Prebacivanje 8

Vjerojatno ¢u traziti usluge obrazovanja drugdje
koliko se pojavi problem sa uslugom
obrazovanja na ovom...

0,791

Namjera ponasanja — Prebacivanje 9
Koristi ¢u druge usluge obrazovanja od drugog
visokog ucilista u buducnosti.

0,742

Namjera ponaSanja — Spremnost 10

Cijena nije bitan faktor u donosenju odluka o
odabiru visokog ucilista, stoga ukoliko troSak
studira...

0,885

Namyjera ponasanja — Spremnost 11

Spreman sam platiti vecu cijenu za studiranje na
ovom visokom ucilistu bez
konkurentska v...

obzira $§to

0,801

Namjera ponaSanja — Spremnost 12

Ukoliko trosak studiranja poraste, hamjeravam
ostati na ovom visokom ug¢ilistu, ali i traziti
dodatne..

0,555

Namjera ponasanja — Odgovor 13

Ukoliko budem imao/la problem sa uslugom
obrazovanja na ovom visokom ucilistu, pozaliti
¢u se odgovorni...

-0,865







Prilog 9: Output deskriptivne analize konstrukata, skala i podskala Sukreiranje, TrZi$na
orijentacija, Percipirana razina kvalitete, Namjera ponasanja

Deskriptivna analiza Cestica konstrukta Sukreiranje

Cestica Minimum | Maksimum | Aritmeticka | Skewness Kurtosis
sredina
Sukreiranje 1 1 7 4,78 -0,72 -0,55
Sukreiranje 2 1 7 5,46 -1,30 1,19
Sukreiranje 3 1 7 3,90 0,01 -1,29
Sukreiranje 4 1 7 3,04 0,68 -0,76
Sukreiranje 5 1 7 4,56 -0,49 -0,86
Sukreiranje 6 1 7 5,96 -1,48 2,59
Sukreiranje 7 1 7 5,84 -1,40 2,65
Sukreiranje 8 1 7 4,99 -0,64 -0,12
Sukreiranje 9 1 7 6,16 -1,53 3,82
Sukreiranje 10 1 7 6,53 -2,47 10,09
Sukreiranje 11 1 7 6,48 -2,61 8,97
Sukreiranje 12 1 7 6,51 -2,49 9,24
Sukreiranje 13 1 7 3,60 0,25 -0,99
Sukreiranje 14 1 7 5,39 -0,96 0,62
Sukreiranje 15 1 7 4,00 -0,06 -1,08
Sukreiranje 16 1 7 5,22 -0,84 0,80
Sukreiranje 17 1 7 5,29 -0,91 0,55
Sukreiranje 18 1 7 4,47 -0,22 -0,82
Sukreiranje 19 1 7 6,05 -1,47 3,03
Sukreiranje 20 2 7 5,65 -0,88 0,44
Sukreiranje 21 1 7 4,48 -0,26 -0,89
Sukreiranje 22 1 7 5,04 -0,71 -0,324
Sukreiranje 23 1 7 4,48 -0,37 -0,480
Sukreiranje 24 1 7 5,32 -0,89 0,436
Sukreiranje 25 1 7 5,07 -0,82 0,633

Izvor: rezultati istrazivanja



Deskriptivna analiza podskala konstrukta Sukreiranje

Podskale Mini | Maksimu | Aritmeti¢k | Skewnes | Kurtosi | Cronbac
mum | m asredina |s S h Alpha
Pretraga 1,00 7,00 4,33 -0,06 -0,79 0,76
informacija
Dijeljenje 1,00 7,00 4,60 -0,11 -0,52 0,57
informacija
Odgovorno 1,00 7,00 5,66 -1,01 1,93 0,68
ponaSanje
Osobna 1,00 7,00 6,50 -2,56 10,47 0,93
interakcija
Javno 1,00 7,00 4,99 -0,61 0,33 0,84
zagovaranje
Povratne 1,00 7,00 5,31 -0,41 -0,41 0,77
informacije
Tolerancija 1,00 7,00 4,96 -0,55 0,52 0,81
Pomaganje 1,00 7,00 4,33 -0,06 -0,79 0,73
Izvor: rezultati istrazivanja
Deskriptivna analiza konstrukta Sukreiranje
Konstru | N | Minimu | Maksim | Aritmeti SD | Skewn | Kurto | Cronb
kt m um cka ess sis ach
sredina Alpha
Sukreira | 22 2,86 7 511 0,8 -0,25 -0,26 0,85
nje 1 35
Izvor: rezultati istrazivanja
Deskriptivna analiza Cestica konstrukta TrZiSna orijentacija
Cestica Minimum | Maksimum | Aritmeti¢ka Skewness | Kurtosis
sredina
Trzisna 1 4,85 -0,75 -0,49
orijentacija 1
Trzisna 1 5,26 -1,02 0,71
orijentacija 2
Trzisna 1 4,86 -0,68 -0,02
orijentacija 3




Trzisna 1 7 3,91 0,05 -0,77

orijentacija 4

Trzisna 1 7 4,00 -0,13 -0,80

orijentacija 5

Trzi$na 1 7 3,40 0,32 -1,03

orijentacija 6

Trzisna 1 7 4,24 -0,21 -1,05

orijentacija 7

Trzi$na 1 7 477 -0,58 -0,43

orijentacija 8

Trzisna 1 7 3,38 0,29 -1,17

orijentacija 9

Trzisna 1 7 3,33 0,37 -0,84

orijentacija 10

Trzisna 1 7 3,36 0,27 -0,82

orijentacija 11

TrziSna 1 7 4,34 -0,31 -0,91

orijentacija 12

Trzisna 1 7 3,26 0,46 -0,93

orijentacija 13

Trzisna 1 7 2,75 1,00 0,13

orijentacija 14

Trzisna 1 7 4,16 -0,24 -1,09

orijentacija 15

Trzisna 1 7 5,06 -0,69 0,01

orijentacija 16

TrziSna 1 7 5,61 -0,80 0,61

orijentacija 17

Trzisna 1 7 427 -0,21 -0,93

orijentacija 18

Trzisna 1 7 3,70 0,17 -0,97

orijentacija 19

Izvor: rezultati istraZivanja
Deskriptivna analiza podskala i konstrukta TrZiSna orijentacija

Podskale Minimum | Maksimum | Aritmeti¢ka | Skewness | Kurtosis | Cronbach
sredina Alpha

Pretrazivanje 1 7 4,41 -0,24 -0,29 0,82

informacija

Diseminacija 1 7 3,60 0,36 -0,27 0,87

informacija




Strateski 1 7 4,56 0,09 -0,55 0,77
odgovor

Izvor: rezultati istrazivanja

Deskriptivna analiza konstrukta TrZiSna orijentacija
Konstrukt | N Minimu | Maksimu | Aritmeti¢ | SD | Skewne | Kurto | Cronba

m m ka SS sis ch
sredina Alpha

TrziSna 22 1.55 7 418 | 11 0,13 -0,33 0,90
orijentac 3
ija

Izvor: rezultati istrazivanja

Deskriptivna analiza Cestica konstrukta Ocekivana razina kvalitete
Cestica Minimum | Maksimum | Aritmeti¢ka | Skewness Kurtosis

sredina

Ocekivanja 1 2 7 6,52 -1,88 4,82
Ocekivanja 2 2 7 6,34 -1,82 3,81
Ocekivanja 3 3 7 6,39 -1,62 2,53
Ocekivanja 4 1 7 5,84 -0,98 1,29
Ocekivanja 5 1 7 5,70 -0,87 0,74
Ocekivanja 6 2 7 6,04 -1,20 1,27
Ocekivanja 7 4 7 6,57 -1,37 1,49
Ocekivanja 8 1 7 6,63 -3,09 16,56
Ocekivanja 9 2 7 5,85 -0,82 0,16
Ocekivanja 10 4 7 6,46 -1,14 0,58
Ocekivanja 11 1 7 6,39 -2,14 571
Ocekivanja 12 3 7 6,52 -1,76 3,82
Ocekivanja 13 4 7 6,53 -1,26 0,97
Ocekivanja 14 2 7 6,33 -1,65 3,23
Ocekivanja 15 2 7 6,57 -2,55 10,56
Ocekivanja 16 1 7 6,40 -2,17 7,01
Ocekivanja 17 4 7 6,52 -1,59 191
Ocekivanja 18 2 7 5,96 -0,67 -0,03
Ocekivanja 19 3 7 6,25 -1,11 0,93
Ocekivanja 20 3 7 6,48 -1,82 3,88
Ocekivanja 21 1 7 6,12 -1,72 3,34
Ocekivanja 22 4 7 6,58 -1,53 2,09
Ocekivanja 23 4 7 6,61 -2,01 3,74
Ocekivanja 24 4 7 6,55 -1,66 2,62




Ocekivanja 25 1 7 5,30 -0,86 0,52
Ocekivanja 26 1 7 5,60 -1,04 0,97
Ocekivanja 27 2 7 6,21 -1,41 1,63
Ocekivanja 28 2 7 6,29 -1,28 2,23
Ocekivanja 29 2 7 6,62 -2,49 9,18
Izvor: rezultati istrazivanja
Deskriptivna analiza podskala i konstrukta Ocekivana razina kvalitete
Podskale Minimu | Maksimu | Aritmeti¢k | Skewnes | Kurtosi | Cronbac
m m asredina S S h Alpha
Opipljivost 3,78 7,00 6,21 -1,02 1,19 0,84
Pouzdanost 4,25 7,00 6,48 -1,04 0,47 0,74
Odgovornos 4,00 7,00 6,34 -1,06 0,99 0,83
t
Sigurnost 4,00 7,00 6,47 -1,55 2,69 0,77
Empatija 3,40 7,00 6,00 -0,64 -0,09 0,73
Izvor: rezultati istrazivanja
Deskriptivna analiza konstrukta Oc¢ekivana razina kvalitete
Konstru | N Minimu | Maksi | Aritmeti¢ | S | Skewn | Kurto | Cronb
kt m mum ka D ess sis ach
sredina Alpha
Ocekiv | 26 4,17 7 6,29 0,55 -0,1,01 | 1,26 0,89
ana 7
kvalitet
a
Izvor: rezultati istrazivanja
Deskriptivna analiza Cestica konstrukta Percipirana razina kvalitete
Cestica Minimum | Maksimum | Aritmeti¢ka | Skewness Kurtosis
sredina
Percipirana 1 1 7 5,46 -0,69 0,43
Percipirana 2 1 7 5,22 -0,69 0,34
Percipirana 3 1 7 6,17 -1,61 3,49
Percipirana 4 1 7 5,43 -0,87 0,50
Percipirana 5 1 7 5,10 -0,68 -0,49
Percipirana 6 1 7 5,60 -1,25 1,05




Percipirana 7 1 7 5,03 -0,44 -0,30
Percipirana 8 1 7 4,97 -0,58 0,16
Percipirana 9 1 7 4,46 -0,31 -0,74
Percipirana 10 1 7 5,13 -0,58 0,03
Percipirana 11 1 7 4,59 -0,50 -0,76
Percipirana 12 1 7 5,21 -0,88 0,58
Percipirana 13 1 7 5,29 -0,77 0,43
Percipirana 14 1 7 4,71 -0,58 -0,58
Percipirana 15 1 7 5,53 -0,89 0,66
Percipirana 16 1 7 4,64 -0,52 -0,65
Percipirana 17 1 7 5,58 -1,14 1,49
Percipirana 18 1 7 4,81 -0,60 -0,15
Percipirana 19 1 7 5,23 -0,60 -0,01
Percipirana 20 1 7 5,57 -1,09 1,27
Percipirana 21 1 7 4,87 -0,71 -0,25
Percipirana 22 1 7 5,93 -1,26 2,18
Percipirana 23 1 7 6,07 -1,51 2,96
Percipirana 24 1 7 5,37 -1,19 1,52
Percipirana 25 1 7 4,23 -0,28 -0,87
Percipirana 26 1 7 4,87 -0,61 -0,36
Percipirana 27 1 7 5,24 -1,05 0,74
Percipirana 28 1 7 4,92 -0,64 0,05
Percipirana 29 1 7 5,28 -0,98 0,66
Izvor: rezultati istrazivanja
Deskriptivna analiza podskala i konstrukta Percipirana razina kvalitete
Podskale Minimu | Maksimu | Aritmetick | Skewnes | Kurtosi | Cronbac
m m asredina S S h Alpha

Opipljivost 1,00 7,00 5,27 -0,67 1,17 0,84
Pouzdanost 1,00 7,00 5,05 -0,65 0,31 0,83
Odgovornos 1,00 7,00 5,08 -0,62 0,16 0,88
t

Sigurnost 1,00 7,00 5,56 -1,04 1,83 0,83
Empatija 1,00 7,00 4,91 -0,54 -0,07 0,86

Izvor: rezultati istrazivanja




Deskriptivna analiza konstrukta Percipirana razina kvalitete

Konstru | N Minim | Maksim | Aritmeti S Skewn Kurto Cronb
kt um um ¢ka D ess Sis ach
sredina Alpha
Percipir 26 1 7 518 | 0,9 -0,71 0,88 0,93
ana 7 9
kvaliteta
Izvor: rezultati istrazivanja
Deskriptivna analiza Cestica konstrukta Namjera ponasanja
Cestica Minimum | Maksimum | Aritmeti¢ka | Skewness | Kurtosis
sredina
Namjera ponasanja 1 1 7 5,26 -0,89 0,98
Namjera ponaSanja 2 1 7 5,15 -0,83 0,47
Namjera ponaSanja 3 1 4 458 -0,32 -0,34
Namjera ponaSanja 4 1 7 3,94 -0,08 -0,88
Namjera ponasanja 5 1 7 2,74 1,01 -0,05
Namjera ponasanja 6 1 7 3,23 0,62 -0,94
Namjera ponaSanja 7 1 7 3,14 0,53 -0,81
Namjera ponasanja 8 1 7 3,88 0,08 -0,98
Namjera ponaSanja 9 1 7 3,93 -0,06 -1,03
Namjera ponaSanja 10 1 7 3,96 0,02 -1,06
Namjera ponaSanja 11 1 7 3,54 0,31 -0,84
Namjera ponasanja 12 1 7 4,15 -0,15 -0,78
Namjera ponasanja 13 1 7 4.69 -0,39 -0,39
Namjera ponasanja 14 1 7 4,45 -0,29 -0,66
Namjera ponasanja 15 1 7 5,16 -0,64 0,30
Namjera ponaSanja 16 1 7 3,18 0,61 -0,63
Izvor: rezultati istrazivanja
Deskriptivna analiza podskala
Podskale Minimu | Maksimu | Aritmeti¢k | Skewnes Kurtosi Cronbac
m m asredina S S h Alpha
Lojalnost 1,00 7,00 4,76 -0,37 0,11 0,87




Prebacivanj 1,00 7,00 3,33 0,44 -0,03 0,76
e
Spremnost 1,00 7,00 3,90 0,08 -0,59 0,81
placanja
Odgovor 1,00 7,00 4,37 0,21 0,07 0,67
Izvor: rezultati istrazivanja
Deskriptivna analiza konstrukta Namjera ponasanja
Konstrukt | Minimu | Maksimu | Aritmetick | SD | Skewnes | Kurtosi | Cronbac
m m asredina S S h Alpha
Namjera 1,63 7 409 @ 08 0,83 1,42 0,57
ponasanj 9
a

Izvor: rezultati istrazivanja




Prilog 10: Output Korelacijske analize konstrukata Sukreiranje, TrZiSna orijentacija,
Percipirana razina kvalitete, Namjera ponasanja

Korelacija Sukreiranja i razine Kvalitete visokog ucilista

Sukreiranje

Sukreiranje 1,00
Ocekivana razina kvalitete 0,29**
Percipirana razina kvalitete 0,40**

*. Correlation is significant at the 0,05 level (2-tailed).
**_Correlation is significant at the 0,01 level (2-tailed).

Izvor: rezultati istrazivanja

Korelacija podskala i konstrukta Sukreiranja i Percipirane razine kvalitete

PODSKAL | Percipira | Percipira | Percipira | Percipira | Percipira | Percipira
E | na na na na na na
KONSTRU | opipljivos | pouzdano | odgovorn | sigurnost | empatija | kvaliteta
KT t st ost

Pretraga 0,16** 0,09 0,05 0,08 0,16** 0,11*
informacija

Dijeljenje 0,26** 0,26** 0,26** 0,27** 0,29** 0,29**
informacija

Odgovorno 0,28** 0,31** 0,31** 0,37** 0,35** 0,36**
ponasanje

Osobna 0,18** 0,17** 0,12** 0,21** 0,12* 0,18**
interakcija

Povratne 0,27** 0,29** 0,28** 0,27** 0,33** 0,34**
informacije

Javno 0,33** 0,37** 0,34** 0,39** 0,42** 0,41**
zagovaranje

Pomaganje 0,19*%* 0,19** 0,15** 0,20** 0,19*%* 0,19*%*
Tolerancija 0,21** 0,23** 0,18** 0,22** 0,19** 0,22**
Sukreiranje 0,37** 0,36** 0,32** 0,37** 0,41** 0,40**

**_Correlation is significant at the 0,01 level (2-tailed).

Izvor: rezultati istrazivanja




Korelacija Percipirane razine kvalitete i Sukreiranja

Cestice Percipirane kvalitete

Sukreiranje

(skala)
Percipirana kvaliteta 1 0,30**
Percipirana kvaliteta 2 0,27**
Percipirana kvaliteta 3 0,27**
Percipirana kvaliteta 4 0,28**
Percipirana kvaliteta 5 0,25**
Percipirana kvaliteta 6 0,20**
Percipirana kvaliteta 7 0,35**
Percipirana kvaliteta 8 0,31**
Percipirana kvaliteta 9 0,24**
Percipirana kvaliteta 10 0,29**
Percipirana kvaliteta 11 0,27**
Percipirana kvaliteta 12 0,37**
Percipirana kvaliteta 13 0,32**
Percipirana kvaliteta 14 0,24**
Percipirana kvaliteta 15 0,39**
Percipirana kvaliteta 16 0,22**
Percipirana kvaliteta 17 0,37**
Percipirana kvaliteta 18 0,24**
Percipirana kvaliteta 19 0,26**
Percipirana kvaliteta 20 0,34**
Percipirana kvaliteta 21 0,27**
Percipirana kvaliteta 22 0,33**
Percipirana kvaliteta 23 0,31**
Percipirana kvaliteta 24 0,34**
Percipirana kvaliteta 25 0,25**
Percipirana kvaliteta 26 0,36**
Percipirana kvaliteta 27 0,34**
Percipirana kvaliteta 28 0,36**
Percipirana kvaliteta 29 0,41**

**_Correlation is significant at the 0,01 level (2-tailed).

Izvor: rezultati istrazivanja




Korelacija Percipirane razine kvalitete i Sukreiranja

Cestice Sukreiranja

Percipirana razina kvalitete

(skala)
Sukreiranje 1 0,09*
Sukreiranje 2 0,09*
Sukreiranje 3 0,09*
Sukreiranje 4 0,25**
Sukreiranje 5 0,20**
Sukreiranje 6 0,17**
Sukreiranje 7 0,21**
Sukreiranje 8 0,35**
Sukreiranje 9 0,21**
Sukreiranje 10 0,14%*
Sukreiranje 11 0,19**
Sukreiranje 12 0,14**
Sukreiranje 13 0,29**
Sukreiranje 14 0,23**
Sukreiranje 15 0,30**
Sukreiranje 16 0,44**
Sukreiranje 17 0,37**
Sukreiranje 18 0,29**
Sukreiranje 19 0,18**
Sukreiranje 20 0,13**
Sukreiranje 21 0,19**
Sukreiranje 22 0,15**
Sukreiranje 23 0,07
Sukreiranje 24 0,29**
Sukreiranje 25 0,23**

**_Correlation is significant at the 0,01 level (2-tailed).

Izvor: rezultati istrazivanja

Korelacija izmedu TrZi$ne orijentacije 1 konstrukata Kvalitete

Konstrukti Trzi$na orijentacija
Trzi$na orijentacija 1,00
Ocekivana kvaliteta 0,10*
Percipirana kvaliteta 0,25**

**_Correlation is significant at the 0,01 level (2-tailed).

Izvor: rezultati istrazivanja




Korelacija podskala i konstrukta Trzi$na orijentacija i Percipirane razine kvalitete

PODSKALE i | Percip. Percip. Percip. Percip. Percip. Percip.
KONSTRUKT | opipljivost | pouzdanost | odgovornost | sigurnost | empatija | kvaliteta
Pretrazivanje 0,23** 0,26** 0,21** 0,18** 0,27** 0,26**
informacija

Diseminacija 0,19** 0,19** 0,17** 0,08 0,23** 0,21**
informacija

Strateski 0,23** 0,22** 0,19** 0,15** 0,23** 0,24**
odgovor

Trzisna 0,23** 0,25** 0,21** 0,15** 0,27** 0,25**
orijentacija

**_Correlation is significant at the 0,01 level (2-tailed).

Izvor: rezultati istrazivanja

Korelacija Percipirane kvalitete i TrZiSne orijentacije

Cestice Percipirane kvalitete

TrziSna orijentacija

(skala)
Percipirana kvaliteta 1 0,19**
Percipirana kvaliteta 2 0,13**
Percipirana kvaliteta 3 0,05
Percipirana kvaliteta 4 0,19**
Percipirana kvaliteta 5 0,24**
Percipirana kvaliteta 6 0,12*
Percipirana kvaliteta 7 0,21**
Percipirana kvaliteta 8 0,16**
Percipirana kvaliteta 9 0,19**
Percipirana kvaliteta 10 0,21**
Percipirana kvaliteta 11 0,22**
Percipirana kvaliteta 12 0,21**
Percipirana kvaliteta 13 0,20**
Percipirana kvaliteta 14 0,15**
Percipirana kvaliteta 15 0,18**
Percipirana kvaliteta 16 0,17**
Percipirana kvaliteta 17 0,15**
Percipirana kvaliteta 18 0,25**
Percipirana kvaliteta 19 0,21**
Percipirana kvaliteta 20 0,16**
Percipirana kvaliteta 21 0,11*




Percipirana kvaliteta 22 0,12*
Percipirana kvaliteta 23 0,10*
Percipirana kvaliteta 24 0,18**
Percipirana kvaliteta 25 0,23**
Percipirana kvaliteta 26 0,28**
Percipirana kvaliteta 27 0,18**
Percipirana kvaliteta 28 0,22**
Percipirana kvaliteta 29 0,20**

** Correlation is significant at the 0,01 level (2-tailed).

Izvor: rezultati istrazivanja

Korelacija ¢estica TrziSne orijentacije i Percipirane kvalitete

Cestice TrziSne orijentacije

Percipirana razina kvalitete

(skala)

Trzi$na orijentacija 1 0,16**
Trzisna orijentacija 2 0,24**
Trzi$na orijentacija 3 0,195*
Trzi$na orijentacija 4 0,17**
Trzi$na orijentacija 5 0,23**
Trzisna orijentacija 6 0,17**
Trzi$na orijentacija 7 0,17**
Trzi$na orijentacija 8 0,16**
Trzi$na orijentacija 9 0,09*
Trzi$na orijentacija 10 0,21**
Trzi$na orijentacija 11 0,17**
Trzi$na orijentacija 12 0,19**
Trzi$na orijentacija 13 0,05
Trzi$na orijentacija 14 0,19**
Trzi$na orijentacija 15 0,26**
Trzi$na orijentacija 16 0,19**
Trzi$na orijentacija 17 0,21**
Trzi$na orijentacija 18 0,04
Trzi$na orijentacija 19 0,19**

** Correlation is significant at the 0,01 level (2-tailed).

Izvor: rezultati istrazivanja

Korelacijska analiza Namjere ponaSanja 1 konstrukata Kvalitete

Podskale i konstrukt Namyjera ponasanja

Namjera ponaSanja 1.00




Ocekivana kvaliteta

0.06

Percipirana kvaliteta

0.33**

**_Correlation is significant at the 0,01 level (2-tailed).

Izvor: rezultati istrazivanja

Korelacija analiza podskala Namjere ponaSanja i Percipirane razine kvalitete

PODSKALE | | Percip. Percip. Percip. Percip. Percip. Percip.
KONSTRUKT | opipljivost | pouzdanost | odgovornost | sigurnost | empatija | kvaliteta
Lojalnost 0,45** 0,48** 0,45** 0,46** 0,53** 0,53**
Prebacivanje -0,07 -0,03 -0,00 -0,03 -0,04 -0,04
Spremnost da | 0,27** 0,32** 0,32** 0,27** 0,31** 0,32**
se plati vise
Odgovor 0,07 0,16** 0,18** 0,16** 0,15** 0,16**
Namjera 0,25** 0,31** 0,31** 0,29** 0,32** 0,33**
ponasanja
**_Correlation is significant at the 0,01 level (2-tailed).
Izvor: rezultati istrazivanja
Korelacija Percipirane razine kvalitete i Namjere ponaSanja
Cestice Percipirane kvalitete Namjera ponasanja
(skala)
Percipirana kvaliteta 1 0,23**
Percipirana kvaliteta 2 0,13**
Percipirana kvaliteta 3 0,09
Percipirana kvaliteta 4 0,13**
Percipirana kvaliteta 5 0,17**
Percipirana kvaliteta 6 0,08
Percipirana kvaliteta 7 0,26**
Percipirana kvaliteta 8 0,24**
Percipirana kvaliteta 9 0,24**
Percipirana kvaliteta 10 0,27**
Percipirana kvaliteta 11 0,27**
Percipirana kvaliteta 12 0,27**
Percipirana kvaliteta 13 0,23**
Percipirana kvaliteta 14 0,24**
Percipirana kvaliteta 15 0,19**
Percipirana kvaliteta 16 0,26**




Percipirana kvaliteta 17 0,26**
Percipirana kvaliteta 18 0,33**
Percipirana kvaliteta 19 0,31**
Percipirana kvaliteta 20 0,26**
Percipirana kvaliteta 21 0,25**
Percipirana kvaliteta 22 0,22**
Percipirana kvaliteta 23 0,16**
Percipirana kvaliteta 24 0,31**
Percipirana kvaliteta 25 0,28**
Percipirana kvaliteta 26 0,28**
Percipirana kvaliteta 27 0,22**
Percipirana kvaliteta 28 0,27**
Percipirana kvaliteta 29 0,28**

**_Correlation is significant at the 0,01 level (2-tailed).

Izvor: rezultati istrazivanja

Korelacija ¢estica Namjere ponaSanja i Percipirane kvalitete

Cestice Namjere ponasanja

Percipirana kvaliteta

(skala)
Namjera ponasanja 1 0,57**
Namjera ponaSanja 2 0,53**
Namjera ponaSanja 3 0,44**
Namjera ponaSanja 4 0,35**
Namjera ponaSanja 5 0,07
Namjera ponasanja 6 0,08
Namjera ponasanja 7 -0,16**
Namjera ponasanja 8 -0,08
Namjera ponaSanja 9 -0,03
Namjera ponaSanja 10 0,21**
Namjera ponaSanja 11 0,27**
Namjera ponaSanja 12 0,34**
Namjera ponaSanja 13 0,32**
Namjera ponaSanja 14 0,21**
Namjera ponaSanja 15 0,03
Namjera ponasanja 16 -0,05

**_Correlation is significant at the 0,01 level (2-tailed).

Izvor: rezultati istrazivanja




Korelacija izmedu konstrukata Kvalitete usluge i pozeljnih posljedica Namjere ponasanja

PoZeljne podskale Namjere Ocekivana kvaliteta Percipirana kvaliteta
ponasanja

Lojalnost 0,02 0,53**

Spremnost plac¢anja -0,11* 0,32**

** Correlation is significant at the 0,01 level (2-tailed).

Izvor: rezultati istrazivanja

Analiza povezanosti Cestica pozeljne Namjere ponasanja i Percipirane kvalitete

Cestice poZeljne Namjere ponasanja Percipirana kvaliteta
Lojalnost 1 0,57**
Lojalnost 2 0,53**
Lojalnost 3 0,44%*
Lojalnost 4 0,35**
Spremnost placanja 1 0,21**
Spremnost plac¢anja 2 0,27**
Spremnost placanja 3 0,34**

**_Correlation is significant at the 0,01 level (2-tailed).

Izvor: rezultati istrazivanja

Korelacija izmedu konstrukata Kvalitete usluge i nepoZzeljnih posljedica Namjere ponasanja

Nepozeljne podskale Ocekivana kvaliteta Percipirana kvaliteta
Namjere ponaSanja
Prebacivanje 0,06 -0,04
Odgovor 0,18** 0,16**

**_Correlation is significant at the 0,01 level (2-tailed).

Izvor: rezultati istrazivanja

Analiza povezanosti Cestica nepoZeljne Namjere ponasanja 1 Percipirane kvalitete

Cestice nepoZeljne Namjere ponasanja Percipirana razina kvalitete
Prebacivanje 1 0,07
Prebacivanje 2 0,09
Prebacivanje 3 -0,16**
Prebacivanje 4 -0,08
Prebacivanje 5 -0,03

Odgovor 1 0,32**




Odgovor 2 0,21**
Odgovor 3 0,03
Odgovor 4 -0,05

**_Correlation is significant at the 0,01 level (2-tailed).

Izvor: rezultati istrazivanja

Analiza povezanosti Percipirane kvalitete i Akreditacija

Korelacija izmedu podskala konstrukata Kvalitete 1 Akreditacije visokog ucilista

Podskale konstrukata Kvalitete

Akreditacija

Ocekivana opipljivost 0,09
Ocekivana pouzdanost -0,02
Ocekivana odgovornost -0,02
Ocekivana sigurnost -0,06
Ocekivana empatija 0,08
Percipirana opipljivost 0,10*
Percipirana pouzdanost 0,09
Percipirana odgovornost 0,05
Percipirana sigurnost -0,01
Percipirana empatija 0,089

Izvor: rezultati istrazivanja

Korelacija konstrukata Kvalitete i Akreditacije

Konstrukti Ocekivana kvaliteta

Ocekivana kvaliteta 1,00
Percipirana kvaliteta 0,03
Akreditacija 0,07

Izvor: rezultati istrazivanja




EXTENDED SUMMARY
Origins and reactions to the perceived level of the higher education quality
Introduction:

In order to achieve a comprehensive understanding of crucial factors that determine students’
decisions for the selection of a higher education institution, an exhaustive review of the
literature has been made. This showed that the construct of 'Higher Education Service Quality’
can been considered as a critical determinant that affects students' decision for one of the listed
institutions. With the aim of understanding potential influences that shape the construct of an
institution’s quality (as well as consequences that arise from it), two elements have been
identified as origins for the perceived level of service quality: students’ co-creation of values
and a market orientation of the students . In addition to these elements, a behavioural intention
of students has been determined as a reaction to the perceived level of service quality. In order
to assess a relationship, direction, intensity and statistical significance of the connection
between the mentioned origins and reactions to the Perceived quality of the higher education
institution, a theoretical model that integrates these elements has been proposed. The model

was subsequently tested and evaluated by an empirical research.
The aim of the dissertation

The aim of the dissertation is to research which constructs affect the perceived service quality,
and how the perceived service quality affects students in relation to their intention to continue
their studies at a selected higher education institution. Thus, the aim of this paper is, based on
previous scientific evidence, to identify possible origins and reactions arising from the

perceived service quality.

The purpose of the research is to investigate and analyse the most important theoretical
background that represents the sources (origins) of the perceived service quality, as well as the

reactions (consequences) to the perceived service quality in higher education.

In order to achieve the aim and purpose of the work, a conceptual model is proposed for the
analysis of factors we identified as crucial in the student decision-making process: the co-
creation and market orientation, as well as their relationship with the perceived service quality.
In addition, the relationship of the perceived service quality and behavioural intentions is going

to be investigated here.



Based on the set aim of the dissertation, the goals of the research are:

e to analyse non-profit marketing with all the specifics and the role of marketing in
education,

e to analyse the process of choosing a higher education institution,

e to analyse the co-creation of values by students in higher education in the field of
economics,

e toanalyse the level of market orientation of students enrolled in higher education in the
field of economics,

e to analyse the perceived service quality in higher education and its sources (factors that
affect it),

e to determine the connection between the co-creation of values and the perceived service
quality,

e to determine the connection between the market orientation of students and the
perceived service quality,

e to determine the connection between the perceived service quality and the behavioural
intention of students at the end of the final year of the undergraduate level of the study

program.
Procedures / methods:

Several large-scale secondary datasets related to the aspects relevant in the process of choosing
a higher education institution and related estimates of the quality of the higher education were
used to prepare the implementation of the planned research. As a basic step, it was necessary
to perform the search of numerous available databases. In that process, different methods were
used: inductive and deductive method, method of analysis and synthesis, method of proof,
description, comparison method, statistical method, assessment of the focus group and survey
method.

The research itself used a combination of qualitative and quantitative methods because by using
both approaches, we increase the interpretation quality of the overall research (Creswell, 2009).
The qualitative method (focus group) provides a detailed insight into the students’ perspectives
related to the topic, while the quantitative method (survey questionnaire) provides an insight
into the attitudes of a large number of respondents (Creswell, 2003). The combination of both

approaches has been used by a number of authors in their research in the analysis of variables



that influence the decision-making process of higher education selection (Kusumawati et al.
2010; Sojkin et al. 2012).

The research was conducted in two phases. The first phase of the pre-research included several
stages: the implementation of a focus group at one public and one private higher education
institution, testing of the comprehensibility of the questionnaire and a pilot study on a small
number of respondents (n = 44), conducted to test the consistency of the survey questionnaire.
Focus group was used as a qualitative form of the research study, and this included a group
discussion on a given topic. The main goal of the work with the focus group was to encourage
an in-depth discussion in order to explore the values or attitudes of respondents towards the
perceived level of education quality, i.e. to understand and explain the meanings, beliefs and
culture that affect the feelings, attitudes and behaviours of individuals (Skoko and Benkovic,
2009). The aim of the focus group analysis, in addition to the in-depth understanding of the
topic, was also to adapt and optimize the survey guestionnaire that was going to be used in the
next phase of the research as the main instrument. Each of the two focus group sessions was
90 minutes long and it involved the participation of respondents from both public and private
higher education institutions. After minor refinements that resulted from the first phase of the
research, a final survey questionnaire was developed. The questionnaire’s format was formed

on the basis of scales that were already previously tested in the higher education system.

Following, the second phase of the research (i.e. the main research study) was conducted on a
larger number of respondents using a questionnaire. A survey questionnaire used for the main
research was divided into several parts. The introductory part referred to the demographic
indicators of the respondents. In the next part, there was a group of questions that measured the
level of student’s co-creation. The following part of the questionnaire referred to the
measurement of students' market orientation, and the next part to the expected and perceived
level of service quality; Both aspects were included in order to gain an insight into the possible
service quality gap. The five-dimensional SERVQUAL scale was used to provide the input on
the above questions. The final part of the questionnaire referred to the intentions of future

student’s behaviour.

The survey was conducted in the period between May 27, 2020 and November 10, 2020
through the online platform Limesurvey. For the purposes of data processing, a descriptive
analysis of particles, subscales and constructs was made; data minimum, maximum, mean and

median were obtained, as well as the Skewness and Kurtosis normality tests of the data



distribution. In addition, Cronbach's Alpha as a test of internal consistency of scales and
subscales were assessed. Both divergent and convergent validity were also verified.
Additionally, t-test of paired samples and t-test of independent samples were used in data
analysis. Methods of correlation analysis, regression analysis, factor analysis and modelling
with structural equations (SEM) were used in data processing, where a large sample set was

used to ensure the suitability of the data analysis methods.

All collected data were processed using the software package IBM SPSS 23 Windows and
AMOS 23 by applying appropriate statistical methods for data processing.

An overview of the key steps in the research:
Theoretical analysis and development of the proposed conceptual model

1. Focus group with a representative group of students from a private higher education
institution in the Republic of Croatia

2. Focus group with a representative group of students from a public higher education

institution in the Republic of Croatia

Pilot research (research goal: testing the comprehensibility of the survey questionnaire)

Pilot research (research goal: testing the consistency of the questionnaire)

Finalizing the survey questionnaire

Main research study with a large cohort of students

Processing and presentation of results for the purpose of hypotheses testing

© N o g &~ w

Confirmation / refinement of the conceptual model.

The participants sample for the preliminary research consisted of students from public and

private higher education institutions in the territory of the Republic of Croatia.

The participants sample for the main research study included all higher education institutions
in the Republic of Croatia that conduct study programs in the field of economics. It consisted
of students in the last year of undergraduate studies at both public and private universities in
the social science, field of economics: third year students if the study programme is organized
on the principle of three years of undergraduate study plus two years of graduate study, and
fourth students if the programme is organized on the principle 4 + 1, or 5 + 0. The distribution
of the responses of students from private and public higher education institutions was
calculated on the basis of a quota intentional sample; More precisely, the values depended on

the total number of students at private and public higher education institutions who participated



in the research. Higher education institutions conducting study programs in social sciences,
field of economics, were selected for the research due to the high number of private higher
education institutions in this domain in the Republic of Croatia (over 50% of students at private
higher education institutions (VU) are enrolled in the study programs in economics). In order
to conduct the planned research and associated statistical analyses, it was estimated that the
sample should include at least 300 respondents. This corresponds to the necessary sample size
for conducting various analyses (Pallant, 2001), which in ideal circumstances require about
500 respondents.

Results of the research

Due to global changes that are also reflected in the field of the higher education, higher
education institutions are forced to change their attitude towards students and adjust their
business to standard market laws and procedures. Based on this, research studies that are
focused on the marketing in the higher educational sector are becoming more common.
According to Bari¢ and Obadi¢ (2013), there are multiple reasons for introducing a market
approach in the higher education system. One of the goals is certainly to increase efficiency
and encourage better results; Introduction of the private sector offer in the higher education
system has encouraged innovation and adaptation in relation to the traditional approach to
educational services within state control and an overly standardized system. In the number of
efforts to identify variables that affect students’ satisfaction, which is seen as the ultimate goal
of a higher education institution, the perceived service quality has crystallized as one of the
most significant factors. Therefore, it is not surprising that there are increasing research efforts
to define sources that can be related to the perceived service quality (Brady i Cronin, 2001), as
well as ongoing work to characterize reactions to different perceptions of the quality ((Etgar i
Fuchs, 2009). In this regard, this dissertation is considered as a contribution to the
characterization of important aspects that define and influence the higher education market.
This dissertation provides an overview of the service marketing with an emphasis on marketing
in higher education. Also, it provides a theoretical background for the understanding of the
process that guides the choice of a higher education institution and it identifies several
constructs for which there is a theoretical basis that indicates their influence on the perceived

service quality, primarily co-creation value and market orientation.

Furthermore, the theoretical basis for the connection of the perceived service quality with the

positive and negative consequences of the following behavioural intention was identified. In



this vein, a special theoretical basis was provided for the better understanding of the
multidimensional construct of the perceived service quality, which was conceptualized in the
higher education system. The obtained research results showed that the proposed conceptual
model is suitable for testing the perceived service quality in higher education. Also, the origins
and consequences of the perceived service quality in higher education have been identified.
Namely, it has been proven that there is a positive connection between the co-creation of the
values through students’ involvement and the perceived service quality in higher education.
This fact tells us that the more actively students are involved in forming their education, the
higher their perception of its quality will be (Calvo-Porral et al., 2013). Based on this
observation, it can be concluded that the reputation of service quality in higher education can
be improved precisely by actively involving students in the development of their own education
programme. If the students are more active in their student life, if they are more involved in
creating their education, and if they are more active in searching and disseminating the
information, they are likely to feel better about studying at the particular higher education
institution and their overall perception of the quality at that higher education institution is likely
to be higher. One of the observations from the conducted research is that the highest grade in
the students' responses was recorded in respect to their relationship to other students and in the
estimate of their personal interactions. Overall, students graded the lowest their impressions
related to the feedback and communication with the management of the higher education
institution (which is certainly important in the context of the application contribution of this

research work).

Some of authors warned (Parasuraman et al. 1985; Voon; 2006) that research related to market
orientation in higher education should be extended from the level where exclusively academic
and non-academic staff are considered to also including other stakeholders - such as students.
In this research study, through the regression analysis, which was based on theoretical
assumptions, it was observed that market orientation of students, as stakeholders in higher
education, was positively related to the perceived service quality. Thus, in addition to the
market orientation of students, there are other factors that are not covered by this research and
which define the perceived level of quality by students of higher education. This also affects

the fact that when testing the structural model, the mentioned hypothesis was not confirmed.



It is important to emphasize that we also observed the influence of the gender of the
respondents. Female students make a higher proportion of the candidates enrolled in the studies
in the field of economics and a higher fraction of the respondents in this study. According to
this research, the female students appear less critical than their male colleagues. Namely, the
female respondents rated the perceived service quality better than their male counterparts in all
assessed dimensions. This observation deviates from previous research (Mukhatar et al. 2015).
The present research study was conducted for the programmes in the field of economics, and
these study programmes have a higher share of female students. It is not clear whether the
results of the research would be different if the number of female and male students was equal,

or if the study was applied in another field.

Following the previous recommendations (Mestrovi¢, 2017), and in order to gain an insight
into possible differences in students' perceptions depending on the type of the higher education
institution they come from, the research included a qualitative variable that indicates the type
of higher education - HE (public / private). Sefnedi (2017) also discussed the lack of this
distinction, emphasizing the shortcomings of research studies in which the difference between
the HEs, related to the type of the higher education institutions, was not clearly assessed. Our
research has shown that there is indeed a difference in the students' views regarding the
perceived service quality of higher education, depending on the type of higher education
institution the students come from. Namely, it has been observed that students of private higher
education institutions rate the perceived service quality higher in all assessed dimensions of
quality. These results are in line with previous research done at the international level (Calvo-
Porral et al. 2013) and in dissonance with previous research performed in the Republic of
Croatia (Duzevi¢ et al. 2017). Although students at private higher education institutions
generally have higher expectations of their education institutions (Singh Tomar 2014), they are
generally also more satisfied. Based on all of the above, it can be concluded that it is possible
to confirm the assumption that students from private higher education institutions are overall
more satisfied with the education service (Calvo-Porral et al. 2013; Duzevi¢ et al. 2015;
Mukhtar et al. 2015). However, their expectations are also higher and it is important to
emphasize that although the perceived service quality is higher among the students of private
higher education institutions, they are often not sure if they would repeat their decision to enrol
in the respective programme. This is opposed to public students who would overall more often
repeat their decision. The reason for this may lie precisely in the higher expectations they had

in the context of the quality level. The individualized approach in education is also rated lowly



among the students of the public higher education institutions. At this time, this relationship is
very important for the students. In addition to tailored relationships, the feedback and a sense
of importance to management are also important for the students. Jointly, this implies that
students should be active in their education, they should be actively involved in the creation of
services and they should be asked for their opinion. Overall, they should be involved in the
development of education and encouraged to be agents of change. In this way, students will
feel important and share the information they possess with higher education managers.
Empathy and Security are extremely important dimensions of education quality. The
experience is that it is easier to provide an individual approach in private higher education
institutions, due to the smaller number of students (Duzevi¢ et al. 2017). This is an advantage
they use in relation to public higher education institutions (HEI). In the context of establishing
an individual approach to students, a special emphasis should be placed on the development of
communication skills for non-academic staff, and on the encouragement of empathy towards
students. In this way, the level of this dimension of quality would certainly be increased in the
context of public HEIs. The elements that students perceive as the main competitive advantages
for public HEIs (accreditations, quality of teachers) in a comparison to private HEIs (individual
approach, close connection with the labour market) are clear. Therefore, it is suggested to
emphasize comparative advantages of building a marketing communication and in this way

attracting new students.
The results of structural modelling and testing of hypotheses can be seen in the following table:

Table 70: The results of structural modelling and testing of hypotheses

Construct relations Standardized p value The

regression value hypothesis
Co-creation — Perceived service quality 0,845 *** | H1is accepted
Market orientation — Perceived service 0,005 0,927 | H2 is not
quality accepted
Perceived service quality — Behavioural 0,972 *** | H3is accepted
Intention

*p < 0.05; ** p < 0.001

Source: research results

The first hypothesis was confirmed by research, which is consistent with previous research
(Gronroos and Voima, 2013). The second hypothesis was not confirmed, after which an
alternative model was expressed where the influence of market orientation on co-creation was

viewed. It alternative model that was proposed, it was then confirmed that market orientation



influences co-creation. This can confirm that market orientation is embedded in the co-creation

construct and as such implies a pre-creation of the co-creation (Chuang, 2018).

According to the obtained research results, it can be concluded that there is a negative quality
gap in the Republic of Croatia between the perceived and expected service value. This
observation is in line with previous research that measured perceived service quality (Barnes,
2006; Dado et al. 2011; Rodi¢ Luki¢, 2015). In the Republic of Croatia, the highest level of
negative gap was observed in the Empathy dimension, and the lowest level in the Security
dimension. From this, it can be concluded that students do not feel that employees in higher
education institutions are empathetic towards them. On the other hand, the mean values for the
answers related to the expected and perceived quality levels indicate that the students have the
least disappointment with the Tangibility dimension. With regard to individual components,
students are most strongly disappointed with the component that refers to the behaviour of non-
teaching staff in the context of them showing an understanding for students’ problems. They

report the least disappointment with the tactility and tidy appearance of the employees.

This research noted that overall students do not have high expectations from the individual
approach of the higher education institutions’ employees towards them. In line with this, the
focus group also showed a difference in students' responses in the context of expectations from
non-teaching staff at the higher education institution. Perhaps the most significant difference
between the expectations of public students compared to private college students lies in this
component. Public higher education students have the lowest expectations of an individual
approach from non-academic staff. The situation is the same in the context of perceived quality
level, which is in line with previous research that confirmed the lowest score in the approach
dimension (Lazibat et al., 2013). Thus, public students do not expect an individual approach
and, in this way, they receive a satisfactory level of service quality in this segment, unlike
students from a private HEI. For them, this dimension is extremely important and it is largely
the reason why they choose a private higher education institution. The difference is already
noticeable in the enrolment process, where students of public HEI were confused by the
question of whether someone talked to them during enrolment, provided them with more
information then, etc. However, students of private HEI are very familiar with this segment
and they recognized it as a value. Previous research (DezZeli¢ et al., 2016) has proven that
private HEI with a developed market orientation strive to meet the needs of students, and
accordingly, students studying at private HEI feel these efforts. The difference in responses

identified during the focus group study was confirmed by further quantitative research on a



larger cohort. Consistent with all of the above, it is not surprising that the lowest rated
dimension at public HEI was the perceived quality of Empathy, while the highest was the
perceived Reliability. Empathy is overall the lowest dimension in the analysis of the perceived
service quality. However, the highest rated dimension of perceived service quality was
Security, which indicates that students have a sense of security during their studies at higher
education institutions in the Republic of Croatia. This refers to all components that determine
security: the kindness of employees in their communication to students and their possession of
knowledge to answer students' questions, the sense of personal and material security by the

students and the ability of employees to instil confidence in students.

When observing the co-creation construct, students show the highest level of kindness to other
students; They are willing to help and advise them, and they respond quickly if they need help.
On the other hand, the students are particularly dissatisfied with the level of feedback they
receive from the university. Hence, the conducted research supports the previous reports by
other authors, such as Ribes-Giner et al. (2016), on the relevance of students’ involvement in
representing the HEI and jointly shaping the relevant policies. Also, Celuch and Robinson
(2016) stated that when students feel they are receiving feedback, their loyalty to HEI is
growing. It is extremely important to emphasize this information for managers in higher
education. According to Zhang and Cheng (2008), involving the service consumers in the
service creation and valuing their role in co-creation is a key element for increasing consumer
satisfaction and the only right path for all organizations that seek to develop competitive
advantage and create products or services adapted to consumer needs. Based on the obtained
results, it can be concluded that these components can be mapped to the field of HE. This
research work is in line with previous research (Quaiser and Ramay, 2020), which states that
co-creation, from a managerial perspective, is an extremely powerful tool that creates added

value in higher education, targeting not only students but also industry and society.

When the answers related to market orientation are analysed in more detail, the lowest
evaluated values are related to communication with management and other decision makers
and distribution of documents that could help them. Students are reluctant to report news to the
administration, forward important documents, or rely on their feedback on anything. However,
students are very agile when it comes to activities related to other students. Based on the
performed research, it can be concluded that the market orientation of students in the Republic
of Croatia is intermediate and that there is certainly the potential to intensify it, especially with

regard to the feedback and encouraging atmosphere within the HEI. It is worth to further



develop this category, because the research proved the existence of a positive relationship

between market orientation and perceived level of quality.

The highest mean of students’ behavioural intention was associated with word-of-mouth
marketing and with loyalty as a sub-scale of behavioural intention. Mestrovi¢ (2017) also
discussed the indirect connection between the word-of-mouth marketing and the perceived
service quality in the context of STEM and IC areas, but the same can obviously be applied to
the field of economics. The connection between the perceived service quality and loyalty has
been previously investigated by other authors (Ramay, 2020) and confirmed a positive
connection between the two. The lowest propensity of the students’ behavioural intention was
indicated for the possibility of continuing to study abroad or for the possibility to transfer to
another HEI if the conditions at the existing HEI or in the environment change. The latter was
reflected in a subscale related to Transfer. This implies that students are unlikely to change
their chosen HEI due to a certain dissatisfaction. Also, data collected from the survey
questionnaire indicated that students do not have a tendency to report their HEI to external
bodies due to some injustice or dissatisfaction. This behavioural pattern was observed already

during the implementation of the focus group.

In addition to the statistically significant positive correlation between the constructs of co-
creation and the perceived service quality, a significant correlation with the perceived quality

was also observed for all subscales of this component, using the regression analysis.

Regression analysis confirmed that several co-creation subscales significantly affected the
perceived service quality (Responsible Behaviour, Advocacy, Helping, Tolerance, and
Privileged Information). The observed positive connection is in line with the research of Janjua
and Ramai (2020), who claim that students who are active and participate in co-creating their
education, more appreciate the quality of service provided by the university. This was
confirmed by the by the method of structural equations, where a positive statistically significant
connection between the co-creation construct and the perceived service quality construct was
proven. The standardized regression coefficient is 0.845, which means that 84.5% of the

perceived service quality is explained by co-creation.

Based on the above, the hypothesis H1 (H1: Co-creation of student values in higher education

is positively related to the perceived service quality of higher education) can be accepted.

The results of the analysis indicated that the positive correlation of market orientation and the

perceived service quality could not be conclusively confirmed. By analysing the results, it is



possible to conclude that the positive correlation of market orientation with the perceived
service quality of higher education has not been confirmed. The structural model did not show
a statistically significant correlation between these two constructs. The observed lack of
association is not consistent with previous research (Voon, 2006; Chang and Chen, 1998). But
the alternative model where the influence of market orientation on the perceived service quality
goes through co-creating reveals new possibilities and directions of research related to the

mentioned connection in the context of higher education.

Based on the above, the hypothesis H2 (H2: Market orientation of students is positively related
to the perceived service quality of service of the higher education institution) cannot be
accepted.

The research also proved the existence of a positive correlation between the perceived service
quality and the behaviour intention in global (third hypothesis), which is in line with some
previously conducted research in this area (Zeithaml et al. 1996; Dlaci¢ et al. 2014). The
influence of individual dimensions of perceived service quality with individual dimensions of
behaviour intention. Regression analysis showed statistical significance for the Basic Service
factor for all four elements of behaviour intention (Loyalty, Switching, Willingness to Wash
Higher Price and Willingness to Complain). Testing by the method of structural models tested
the connection between the constructs perceived service quality and behaviour intention
observed through loyalty, and it was shown through a standardized regression coefficient that

behaviour intention can be explained with 97.2% of Perceived Quality Level.

Based on the above, hypothesis H3 (H3: Perceived level of quality of higher education service
is related to the consequences of behaviour intention) can be accepted, as well as auxiliary
hypothesis H3a (H3a: Quality of higher education service is positively related to desirable
consequences of behaviour intention), while the auxiliary hypothesis H3b (H3b: The quality of
higher education service is negatively associated with undesirable consequences of behaviour

intention) cannot be confirmed.

The results of the main study confirmed the results of the pilot study. However, students from
a private HEI also participated in the results of the main research, so it was interesting to follow
the differences in their answers. When the co-creating construct was analysed, the lowest value
was observed for the components related to the individual approach in the enrolment process
(feedback as subscales), and the highest for the courtesy of academic staff as a component

(personal interactions as a subscale).



Although the correlation of the market orientation of higher education employees with the
perceived service quality in higher education was previously tested (Felgueira and Rodrigues;
2015), in their study, the positive correlation in the model was not confirmed for students as
stakeholders in higher education. In the pilot study here, the lowest value of market orientation
was observed for components related to the forwarding of information to the HEI
administration and marketing department (information sharing subscale), and the highest for
rapid assistance to other students (Strategic Response subscale). Based on the conducted
research, it is possible to confirm that the effect of feedback from the individuals who represent
the HEI and shape its policies is extremely important for students. This was also warned by
other authors, such as Ribes-Giner, Perello-Marin and Diaz (2016). Similarly, Celuch and
Robinson (2016) stated that when students feel they are receiving feedback, their loyalty to
higher education is growing. Students had the lowest expectations from the individual attention
of non-teaching staff, and the highest from a well-designed program. However, in their study,
the perceived service quality showed a difference in the highest response values, where the
highest rated component was related to employee appearance, and the same, lowest values
were shown in the individual behavior of non-teaching staff. The highest value of the scale was
recorded in Security, and the lowest in Empathy. Students record the lowest value of the
Intentional Behavior scale in the component that measures the continuation of studies at the
graduate level abroad, and the highest in the part that refers to the recommendations of the
higher education institution to others and complaints to external bodies.

Conclusion of the research

According to the growing competition in the field of higher education, different environmental
pressures, high quality of teaching and research implementation that is required from higher
education institutions, it is clear that the field of higher education has begun to take on more

and more classical market outlines.

In order to accomplish a deeper understanding of the topic, at the very beginning of the
dissertation, an extensive research of existing literature in the field of work was conducted. By
analysing the secondary data sources, it was noticed that there is a theoretical connection of the
main constructs in the research, on the basis of which the research hypotheses were created.
Based on previous research, the importance of the perceived service quality construct has been
confirmed (Cuthbert, 1996; Athiyaman, 1997; Ford and Joseph, 1999; Oldfield and Baron,



2000; O'Neill and Palmer, 2004; Legcevi¢, 2009; Abu Hasan et al., 2009; Lazibat et al., 2013;
Ahmed and Masud, 2014; Konti¢, 2014; Raghavan, 2015; Duzevi¢ et al., 2015; Akreem and
Hossain, 2016). Equally, the conection of acCo-creation with perceived service quality (Vega-
Vazquez et al., 2013) as well as market orientation (Voon, 2006; Chang and Chen, 1998) has
been observed. Furthermore, a literature search revealed a link between perceived service

quality and behavioural intention (Zeithaml et al. 1996; Dlaci¢ et al. 2014).

All collected information has provided the basis for the development of the model that was
tested in the research. The research was conducted on a sample of final year undergraduate
students in the field of social sciences, field of economics. The results of the research, in which
the presented model was tested, showed that a co-creation significantly affect the perceived
service quality (in the context of the following variables: Responsible Behaviour, Public
Advocacy, Helping, Tolerance and Privileged Information). However, the positive correlation
of market orientation with the perceived service quality has not been confirmed. Applying
regression analysis, the statistical significance of the information sharing scale as a subscale of
the market orientation construct with different factors of the perceived service quality was
observed. Furthermore, regression analysis confirmed the influence of certain dimensions of
the perceived service quality with certain dimensions of behaviour intention. Statistical
significance was proven for the co-creation and behaviour intention (Loyalty, Switching,
Willingness to Follow a Higher Price, and Willingness to Complain).

After regression analysis, the proposed model was tested using the SEM method. The analysis
confirmed the connection of the first hypothesis because it proved a statistically significant
relationship between the two observed constructs (co-creation and perceived service quality)
and the third hypothesis (statistically significant relationship between perceived service quality
and behaviour intention), but the relationship of constructs observed through the second
hypothesis (market orientation and perceived service quality) did not show a statistically

significant correlation.

Due to the above, an alternative model was provided that observed the relationship of market
orientation to the perceived service quality through the co-creating construct, which provided

potential for future research.

This research work and doctoral thesis as a whole represent a contribution to the better
understanding of service quality in higher education through an improved definition of possible

sources of the perceived quality and understanding of reactions that arise as a function of



students’ behavioural intentions to the perceived quality. The contribution of this work is also

seen in the better understanding of differences that relate to the type of higher education

institution.
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