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SAZETAK

Razvoj novog proizvoda te upravljanje njegovim obiljezjima tijekom Zivotnog vijeka, zahtjevan je proces na Ciji uspjeh
utjece niz faktora. Poduzeéa moraju optimizirati razli¢ite elemente kako bi proizvod bio Sto efikasniji, a da uvijek prati
Zelje i zahtjeve potrosaca. Predmet rada je istrazivanje vaznosti obiljezja pametnog telefona kod pripadnika generacije
Y primjenom Kano modela. cilj rada je i identificirati trendove i obiljezja pametnog telefona, istraZiti koja su obiljezja
neizostavna za pripadnike generacije Y, koja povecavaju njihovo ukupno zadovoljstvo u slucaju prisutnosti, te istraziti
obiljeZzja prema kojima su indiferentni odnosno Ccija prisutnost izaziva nezadovoljstvo. Primarni podaci analizirani
u rezultatima istrazivanja, prikupljeni su dubinskim intervjuima sa dva stru¢njaka i Cetiri pripadnika generacije Y te
anketnim upitnikom sastavljenim po uzoru na Kano model, dostavljenim elektroni¢kim putem na ukupno 150 ispitanika.
Izvidajno istrazivanje omogucilo je identifikaciju petnaest najvaznijih obiljezja pametnog telefona s obzirom na trendove
i oCekivanja ispitanika. Opisno istrazivanje omogudilo je evaluaciju svakog obiljeZja uz pomo¢ Kano tablice. Svakom je
obiljeZju pridodana jedna od karakteristika Kano modela. Analizom je utvrdeno da vecu atraktivnost kod ispitanika imaju
tehnicka obiljezja proizvoda, dok su trziSna obiljezja, poput dizajna i marke, okarakterizirana kao ona prema kojima
su ispitanici indiferentni. Koristeéi indekse Kano modela, kvantitativno je izrazeno ocekivano zadovoljstvo, odnosno
nezadovoljstvo ispitanika, u ovisnosti o prisutnosti, ili neprisutnosti obiljezja. Izracunom je utvrdeno da prisutnost
dugotrajne baterije kod ispitanika izaziva veliko zadovoljstvo, a eventualna neprisutnost navedenog obiljezja, izrazito
nezadovoljstvo. Provedeno istraZivanje dobar je temelj za daljnja istraZzivanja na navedenoj ciljnoj skupini i kategoriji
proizvoda.

KLJUENE RUIJECI: trZisna obiljeZja proizvoda, ponasanje potro$aca, generacija Y, pametni telefon, Kano model.

1.UvoD

U procesu razvoja novog proizvoda ili prilikom uvodenja promjena u postoje¢em asortimanu, poduzeca nastoje, uz
Sto vecu efikasnost, proizvodu pridruZiti sastavnice kojima ¢e se svidjeti definiranoj ciljnoj skupini. Unato¢ potrebnom
vremenu i znacajnim financijskim izdacima koji stoje iza razvoja novog proizvoda, poduzeca se nerijetko susrecu sa
nezadovoljstvom korisnika, ili nedovoljnom vidljivos¢u svih prednosti koje proizvod sadrzi. Kako bi proizvod polucio sto
bolje rezultate, potrebno je optimizirati tehnicke karakteristike, ali i ostale segmente koji ¢ine ponudu, ovisno o Zeljama
i potrebama ciljne skupine. Pod pojmom ,proizvod” najcesce se podrazumijeva opipljivo dobro. Medutim, proizvod je
sve Sto se moze ponuditi na trzistu, a da moze zadovoljiti Zelje ili potrebe potrosaca, ukljucujudi fizicka dobra, iskustva,
dogadaje, osobe, mjesta, imovinu, organizacije, informacije i ideje (Kotler i Keller, 2012.). TrziSna obiljeZja proizvoda
bitno utjecu na prihvaéenost proizvoda od strane potrosSaca te poloZaj i uspjeSnost prodaje. Osnovna trziSna obiljezja
proizvoda su: kvaliteta proizvoda, proizvodni miks ili asortiman, prodajna cijena, marka, estetika proizvoda (dizajn),
pakiranje i ambalaZa, obiljeZavanje i opremanje proizvoda, suvremenost proizvoda, usluge potrosacima te jamstvo i
servis (Previsi¢ i Ozreti¢ Dosen, 2007.). U trzisna obiljeZja proizvoda Cesto se svrstava i marka (Ozreti¢ DoSen i Vranesevic,
1997.). S obzirom da se kvaliteta Cesto shvada kao izvor konkurentske prednosti, dizajn i proizvodnja proizvoda
usmjerena zadovoljenju zahtjeva potrosaca treba povecati kvalitetu (Dunk, 2002.). Kvaliteta proizvoda temeljni je
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pokretac potrosSaceva zadovoljstva kad se radi o trajnim dobrima, poput automobila, tehnologije, i sl. Stoga, kad je
kvaliteta navedenih proizvoda nezadovoljavajuca, i potrosac je nezadovoljan (Xu i dr., 2017.). U poslovnim operacijama i
proizvodnom sustavu s limitiranim resursima i kapacitetom, jedna od klju¢nih menadzerskih odluka je ona o optimizaciji
proizvodnog miksa, odnosno vrste i broj proizvoda koji ¢e se proizvoditi (Golmohammadi i Mansouri, 2015.). Cijena je
za potrosace, prije svega, primarni novcani trosak kojemu se izlazu u procesu kupnje i u tome kontekstu za potrosace
predstavlja ogranicavajucu varijablu koja negativno utjeCe na vjerojatnost kupnje jer pla¢anjem odredene cijene
potrosacu se smanjuje razina njegova diskrecijskog dohotka. Medutim, potrosaci ne odabiru uvijek proizvod najnize
cijene, sto ukazuje na Cinjenicu da cijenu potrosaci ne moraju nuzno percipirati samo kao ekonomski gubitak (Piri Rajh i
Lijovi¢, 2017.).

Dizajn proizvoda definira se kao umjetnost i znanost objedinjavanja tehnoloskih, financijskih, operacijskih i emocionalnih
dijelova u zajednicku cjelinu sa ciljem razvoja diferenciranog proizvoda. S obzirom na sve veé¢u kompetitivnost i smanjenje
tradicionalnih nacela komparativne prednosti, poduzeéa danas investiraju u dizajn kao stratesku funkciju (Jindal i dr.,
2016.). Pakiranje ukljucuje sve aktivnosti dizajniranja i proizvodnje ambalaZe za proizvod. Pakiranje proizvoda, a posebno
potrosnih, podrucje je u kojem se uvjeti konstantno mijenjaju zbog internacionalizacije i utjecajnih faktora od strane
ponude i potraznje u industriji (Rundh, 2009.). ObiljeZzavanje proizvoda u Hrvatskoj najces¢e ukljucuje: deklaraciju
proizvoda, oznake atesta ili certifikat, jamstveni list, EAN-kod, upute za upotrebu i ¢uvanje, Croatian Quality, Croatian
Creation te znak zastite okolisa (Zavisi¢, 2011.). Na suvremenost proizvoda veliki utjecaj ima razvoj tehnologije, stoga se
tehnologija smatra i izvorom suvremenosti (Brey, 2003.).

U industriji informacijskih tehnologija, poduzec¢a su zapocela s prodajom softverskih rjeSenja, medutim, s daljnjim
razvojem, sve vece prihode dobivaju iz usluga odrzavanja, savjetovanja, obrazovanja, itd. (Cusumano i dr., 2008.). Jamstvo
i servis su specificna trziSna obiljezja proizvoda, prisutna kod trajnih proizvoda krajnje potrosnje i brojnih proizvoda
poslovne potrosnje. Jamstvo osigurava vrijednost kupcu trajnih proizvoda nudeci sigurnost u slucaju neuspjeha sto moze
povecati pouzdanost proizvoda u o€ima potrosaca, Sto olaksava odluku o kupnji (Reisenwitz i Gupta, 2016.).

Uz sve navedeno potrebno je istaknuti vaznost marke, a ista se definira kao naziv, pojam, znak, simbol ili dizajn, ili njihova
kombinacija, koji imaju za cilj identificirati proizvod ili uslugu jednog ili viSe proizvodaca te ih razlikovati u odnosu na
konkurenciju (Allman i dr., 2016.). Kako bi se identificirala vaznost pojedinih obiljezja proizvoda te ponasanje pripadnika
generacije Y u vezi odabira pametnog telefona, vrlo je vazno razumjeti ponasanje potrosaca opcenito, ali i navedene
skupine potrosaca prije, prilikom, te nakon kupnje.

Proces donosSenja odluke o kupnji sastoji se od pet koraka; spoznaja problema, trazenje informacija, vrednovanje
informacija, kupovina te poslijekupovno ponasanje (Kotler i Keller, 2012., Munthiu, 2009., Gdmez-Diaz, 2016., Kesic,
1999, Lee, 2005.).

2. SPECIFICNOSTI ISTRAZIVANJA KOD PRIPADNIKA GENERACIJE Y

Bududi da je istrazivanje vezano uz vaznost obiljezja pametnog telefona kod specificne dobne skupine, generacije Y u
ovom dijelu je, ukratko, analiziran pregled dosadasnjih istraZivanja iz ovog podrucja. Tri su temeljne generacijske skupine:
,Baby boom” generacija (rodeni izmedu 1946 i 1961. godine), generacija X (rodeni izmedu 1962 i 1979. godine) te
generacija Y (rodeni izmedu 1980 i 2000. godine) (Clarke, 2015.). Generacija nakon generacije Y naj¢esée se naziva
generacijom Z (Wood, 2013.). Pripadnici ,Baby boom“ generacije odrasli su u obiteljima tradicionalnih vrijednosti.
Poznati su po prepoznavanju autoriteta i respektu prema osobama Ccije osobine karakteriziraju suosjecanje prema
drugima, kompetentnost i iskrenost. Kao potrosaci, pripadnici navedene generacije skloni su kupnji maraka koje dobro
poznaju i kojima vjeruju (Gardiner i dr., 2013.). Generacija X tako je nazvana zbog percepcije da se radi o skupini koja Zivi
u sjeni prethodne generacije. Formativne godine pripadnika generacije X bile su 1980-te i 1990-te. Tijekom tog razdoblja,
mnoge zapadne nacije suocile su se sa slomom tradicionalnih obitelji, Sto se ocituje u velikom broju razvoda braka, rast
prisutnosti Zena na trzistu rada te visoka nezaposlenost. Po svojim karakteristikama, pripadnici generacije X Cesto se
opisuju kao skepticniji i pesimisticniji od prethodnih generacija. S druge strane, pripadnici generacije X, opisuju se kao
najrazumniji potrosaci. Karakterizira ih ponasanje u kojem traze iskren i direktan marketinski pristup od strane poduzeca.
Pripadnici navedene generacije sebe opisuju kao poznavateljima proizvoda i maraka te se smatraju svjesnima njihove
vrijednosti i kvalitete. Generaciju X ne karakterizira lojalnost prema markama (Gardiner i dr., 2013.). Generacija Z odnosi
se na pojedince rodene u razdoblju znacajnog razvoja interneta. Pripadnici navedene generacije Cesto se povezuju sa
prethodnom, generacijom Y, te pripadnike povezuju mnoge slicne karakteristike, poput tehnoloske obrazovanosti i
otvorenosti prema globalnom drustvu. Pripadnike generacije Z kao potrosace karakteriziraju usmjerenost ka inovacijama,
inzistiranje na prakti¢nosti, temeljna Zelja za sigurnoscu te sklonost bijegu od stvarnosti (eng. escapism) (Wood, 2013.).
Generacija Y je jedinstvena i utjecajna skupina potrosaca, Cije je ponasanje Cesto predmet rasprava, medutim rijetko se
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u potpunosti razumije (Valentine i dr., 2013.). Pripadnike navedene generacije Cesto se naziva i Milenijalcima (eng.
Millenials), mreZna generacija (eng. Net generation), ili nova generacija (eng. Generation next) (Viswanathan i dr., 2013.).
Potrosaci pripadnici generacije Y po svojim su obiljezjima jedinstveni u odnosu na prethodne generacije. Karakterizira ih
veca tolerantnost i suosjecajnost prema drustvenim nejednakostima u odnosu na njihove roditelje. Identitet, kao i marke
proizvodaca koje omogucduju izrazavanje vlastite osobnosti, od velike su vaznosti navedenom segmentu. Medutim, iako
ih karakterizira materijalizam, pripadnici generacije Y nisu skloni lojalnosti prema odredenim markama (Strategic
Direction, 2015). Pojedinci pripadnici generacije Y su tipicno odgojeni u sigurnom i ciljevima okrenutom okruzenju.
Najéesce imaju nekoliko brace i sestara te stoga ¢esto odrastaju u kompetitivnim uvjetima. Sto se ti¢e ponasanja u
poslovnom svijetu, populaciju ¢ine pojedinci koji vole raditi u timu te u organiziranom, integriranom i rastu orijentiranom
drustvu. Vjeruju da ¢e im navedeno pomodi u ostvarenju ciljeva, puno lakSe nego da rade individualno. Medutim,
pripadnici generacije Y teZe ispunjenju Zelja u $to kracem vremenu, te su osjetljivi na este prigovore (Viswanathan i dr.,
2013.). Generacija Y vrlo je vazan i zanimljiv segment za marketinske stru¢njake za razumijevanje i targetiranje. Medutim,
vrlo je malo istrazivanja provedeno s ciljem utvrdivanja kako navedeni segment pristupa kognitivnim zadacima i
donosenju odluka (Viswanathan i dr.,, 2013.). Brojna su istraZzivanja provedena na generaciji Y, njihovom ponasanju u
odnosu na odredene proizvode, ali i u odnosu na druge generacije. Primjerice, istraZivanje razlika u ponasanju kupaca
pripadnika generacije Y u odlucivanju o kupnji sportske odje¢e u odnosu na ,, Baby boom” generaciju pokazalo je da su
pripadnici generacije Y znatiZeljni te da se primarno usredotocuju na tehnicke karakteristike proizvoda. Istrazivanje je
provedeno uz pomo¢ tehnologije praéenja ociju te distribucijom anketnog upitnika (Rahulan i dr., 2015.). Istrazivanje
generacije Y u odnosu na marke, provedeno putem skupnih i dubinskih intervjua, potvrdilo je prethodna istrazivanja koja
identificiraju Cetiri vrste izbjegavanja marke proizvodaca, iskustveno, identitet, odnosno karakteristike ostalih korisnika
iste marke, drustvena i politicka vjerovanja te sumnja da li vrijednost proizvoda odgovara izdatku (Knittel i dr., 2016.).
Guillot-SouleziSoulez (2014.) istrazivali su preferencije mladih francuskih diplomanata u vezis poslovimaikarakteristikama
buduceg poslodavca. IstraZivanje je pokazalo da pripadnici generacije Y Zele sigurnost zaposlenja i opustenu radnu
atmosferu, no po preferencijama su heterogena populacija. Istrazivanje o financijskim odlukama generacije Y, provedeno u
Maleziji, pokazalo je da savjesnost, otvorenost i pristojnost imaju znacajan utjecaj na averziju rizika i kognitivnu pristranost,
dok spol i podrucje studija nisu znacajni u financijskom odlucivanju (Nga i Yien, 2013.). Ono $to najviSe razdvaja navedenu
u odnosu na prethodne generacije su tehnoloske kompetencije, s obzirom da su pripadnici generacije Y vezani uz tehnologiju
od ranih godina Zivota. Koristenje razli¢itih elektronickih uredaja i ukljucivanje u komunikaciju pomocu najnovijih aplikacija,
za pripadnike generacije Y je prirodna pojava (Startegic Direction, 2015.). Rani su usvajaci novih tehnologija i ekstenzivni
korisnici interneta (Kumar i Lim, 2008.). Pripadnici generacije Y vjeruju u cjeloZivotno obrazovanje te se prilagodavaju
tehnologiji i koriste istu na razli¢ite nacine. Odrastali su u uvjetima gdje je tehnologija, a posebno Internet, prvenstveno
izvor zabave i informacija. Pripadnici navedene generacije nacelno nisu skloni Citanju te odbijaju tekstualne poruke. U
digitalnim medijima preferiraju snazne vizualne, u odnosu na strogo tekstualne poruke (Viswanathan i dr., 2013.). Kada se
govori o generaciji Y i mobilnim uredajima, vazno je napomenuti kako su mobilni uredaji Cesto sredstvo izrazavanja vlastite
licnosti i individualnosti. Tako, primjerice, pripadnici generacije Y personaliziraju svoje uredaje, instaliranjem jedinstvenih
zvukova, slika pozadine uredaja te obavijesti o porukama (Kumar i Lim, 2008.). Isiklar i Buyukozkan (2007.) istrazivali su
obiljezja mobilnog telefona na populaciji mlade dobne skupine, koriste¢i MCDM pristup. Kao obiljezja mobilnog telefona
uzeli su u obzir; marku, tehnicku podrsku, otpornost na fizicke utjecaje, estetske karakteristike (boja, tezina, itd.), memoriju,
igre, zvukove, ,roaming“, bateriju, poslovne usluge, veli¢inu ekrana, sigurnost, jezik, koristenje standardnih dijelova i
procesa. Cilj je bio koristedi Siri raspon obiljezja proizvoda kao temelj, stvoriti segmentaciju adolescenata i mladih na trzistu
mobilnih uredaja (Haverila, 2013.). Znanstvenici sa SveuciliSta u Hong Kongu proveli su istraZivanje obiljezja prijenosnog
racunala kod studentske populacije. Identificirali su 16 najvaznijih obiljezja prijenosnog racunala, te su u uzorak prikupili
ukupno 125 ispitanika. Kao obiljeZja koja moraju postojati kod navedenog proizvoda, istiCu se velika memorija, bezi¢ni
pristup internetskoj mrezi, te podrska odrzavanja sustava (Wang i Ji, 2010.). Istrazivanje pomoc¢u Kano modela provedeno u
Maleziji na studentskoj populaciji, imalo je za cilj identificirati faktore koji utjecu na pruzanje usluga mobilnog bankarstva u
bankarskoj industriji. Faktori ponasanja kao Sto su sigurnost, prakti¢nost i troskovi, bili su glavna briga ispitanika, medu
kojima su prakti¢nost i trosak glavni pokretaci pruzanja usluga korisnicima. Kano modelom je utvrdeno da postoji snazan
empirijski dokaz za mjerenje zadovoljstva korisnika elektronickim bankarskim uslugama (Tasmin i dr., 2013.). Istrazivanje
provedeno u Kini na generaciji Y, o obiljezjima racunalnog programa za ucenje pomocu Kano modela, imalo je za cilj svrstati
obiljezja u pet Kano kategorija ovisno o zadovoljstvu ispitanika. U anketni upitnik je uklju¢eno ukupno deset obiljezja te je
utvrdeno da model racunalnog nastavnog sustava poboljSava kvalitetu nastave i potice razvoj talenata (Yan i Jiao, 2011.).
Viswanathan i Jain (2013) proveli su istrazivanje s ciljem razvoja Sireg razumijevanja kako pripadnici generacije Y donose
odluke. Dvojni pristup donosenju odluka primijenjen je na generaciji Y, koristeéi dokaze iz Sest provedenih razgovora putem
skupnih intervjua. Istrazivanje je provedeno u Indiji na mladima u dobi od 18 do 30 godina. Rasprave su bile usmjerene na
karakteristike generacije Y, na teme koje ukljucuju neovisnost, utjecaj prijatelja i kolega, ulogu obitelji, religije te ekonomske
utjecaje. Prethodna su istrazivanja identificirala navedene teme kao najvaznije u razumijevanju generacije Y. Pripadnici
generacije Y pod snaznim su utjecajem prijatelja prilikom procjenjivanja proizvoda i maraka u razli¢itim kategorijama
proizvoda, poput odjeé¢e, mode i modnih dodataka, hotela, mobilnih uredaja i aplikacija. Prijatelji se od strane pripadnika
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generacije Y, smatraju pouzdanim izvorom informacija te ispitanici navode kako se ¢esto odlucuju na kupnju odredenog
proizvoda upravo na njihovu preporuku. Takoder, ispitanici smatraju kako Cesto troSe viSe no Sto su planirali. Ukratko,
pripadnici generacije Y impulzivni su u donosenju odluka, Cesto zbog utjecaja prijatelja. Generacija Y viSe je usmjerena na
krace nego na dulje vremensko razdoblje. Navedeno je karakteristi¢no i za financijske ciljeve. U trenucima kad trebaju
donijeti dugorocne odluke, pripadnici generacije Y oslanjaju se na obitelj i prijatelje. Prilikom donosenja odluka, naj¢esce u
obzir uzimaju jedan do dva ¢imbenika koji ih priviace (Viswanathan i Jain, 2013.). Pripadnici generacije Y imaju pozitivne
stavove vezano uz kupovinu te ona za njih znaci puno vise od samog Cina kupnje (Hanzaee i Aghasibeig, 2008.).

3. MEDOLOGUJA ISTRAZIVANJA

Istrazivanje se bavi obiljeZjima visokotehnoloskog proizvoda pametnog telefona te njihovom vaznos$c¢u kod pripadnika
generacije Y.

Cilj istrazivanja je utvrditi vaznost obiljeZja visokotehnoloSkog proizvoda pametnog telefona kod pripadnika generacije Y
primjenom Kano modela. Kako bi se ispunio temeljni cilj, potrebno je ostvariti sljedece:

e Identificirati trendove i najvaznija obiljeZja pametnog telefona.
e Identificirati navike ciljne skupine u odnosu na pametne telefone.
e  Svrstati obiljeZja pametnog telefona u kategorije Kano modela, s obzirom na vaznost za potrosace.

e  Kvantitativno izraziti utjecaj izostanka ili neispunjenja odredenog obiljezja na zadovoljstvo potrosaca.

S ciljem utvrdivanja koja obiljeZja u uzem i Sirem smislu utje¢u na odabir pametnog telefona kod pripadnika generacije Y
u Republici Hrvatskoj, provedeno je istrazivanje po uzoru na ono provedeno u Poljskoj na pripadnicima razlicitih starosnih
i obrazovnih segmenata (Szymczak i Kowal 2016.). U svrhu izrade rada istraZivanje je provedeno na teritoriju Republike
Hrvatske, na pripadnicima generacije Y, koji su korisnici visokotehnoloSkog proizvoda pametnog telefona. Kako bi se
okvirno utvrdilo koja su obiljeZja proizvoda vazna navedenoj populaciji, provedeno je najprije izvidajno istraZivanje.
Dobiveni rezultati bili su temelj za opisno istraZzivanje koje je provedeno uz koristenje anketnog upitnika sastavljenog po
uzoru na Kano model.

Izvidajno istraZivanje provedeno je metodom dubinskog intervjua s dva strucnjaka iz visokotehnoloske industrije te s
Cetiri pripadnika ciljne skupine, uz koristenje vodica za intervju. S ciljem dobivanja uvida u razvoj i trendove industrije
pametnih telefona, provedeni su najprije zasebni razgovori s dva strucnjaka iz poduzeca proizvodaca visokotehnoloskih
proizvoda. Svrha razgovora s marketinskim struc¢njakom bila je ustanoviti koja trzisSna obiljeZja proizvoda igraju najvazniju
ulogu kod korisnika te identificirati kljucne trendove na trzistu pametnih telefona. S druge strane, razgovor s tehnickim
stru¢njakom imao je za cilj utvrditi trendove i najvaznija tehnicka obiljezja pametnog telefona. Kako bi se utvrdilo koja su
obiljeZja pametnog telefona vazna korisnicima pripadnicima generacije Y, u nastavku izvidajnog istraZivanja, provedeni
su razgovori s Cetiri korisnika.

Razgovori su provedeni na nacin da su ispitanicima distribuirani upitnici s opisnim pitanjima, te je nakon njihovog
ispunjavanja, sa svakim ispitanikom proveden telefonski razgovor u trajanju od deset minuta, kako bi se dobila
pojasnjenja. Navedenom je metodom omoguceno obuhvacanje vecéeg broja ispitanika i veceg broja pitanja u manjem
vremenskom okviru.

Opisno istrazivanje provedeno je u razdoblju od dva tjedna, uz pomo¢ anketnog upitnika koji je ispitanicima dostavljen
elektronic¢kim putem. Upitnik je sastavljen po uzoru na Kano model, te se sastojao od Cetiri dijela. Prvi su dio Cinila pitanja
vezana uz navike potrosaca tijekom kupnje i koriStenja pametnog telefona. Drugi se dio sastojao od funkcionalnih pitanja
koja su obuhvatila petnaest razlicitih obiljezja pametnog telefona, dok se treci dio sastojao od istog broja disfunkcionalnih
pitanja. Cetvrti dio anketnog upitnika ¢inila su demografska pitanja. Za interpretaciju rezultata istraZivanja, koristen je
revidirani Kano model (Shahin i dr., 2013.). Za izra¢un zadovoljstva, odnosno nezadovoljstva uklju¢enoscuiiliisklju¢enoscu
obiljeZja, koristene su formule po uzoru na one koristene u istrazivanju u Poljskoj (Szymczak i Kowal, 2016). Kano model
razvijen je od strane japanskog znanstvenika Kano 1984. godine, s ciljem kategorizacije obiljezja proizvoda ili usluga,
uzimajuci u obzir u kojoj mjeri oni zadovoljavaju potrebe potrosaca. Kano anketni upitnik razlikuje se od tradicionalnih
na nacin da pruza kvantificirane rezultate, ovisne o razini potrosaceva zadovoljstva ili nezadovoljstva (Shahin i dr., 2013.).
Izvorni kreator Kano modela razvio je vlastiti pristup klasificiranja kvalitativnih obiljeZja koristeci strukturirani upitnik
sastavljen od dva pitanja za svako obiljeZje proizvoda ili usluge. Jedno pitanje ispituje raspolozenje potrosaca u slucaju
da je obiljezje prisutno, odnosno da ispunjava ocekivanja, dok drugo pitanje ispituje potrosacevo raspolozenje u slucaju
neprisutnosti obiljezja, odnosno neispunjenja ocekivanja (Mikuli¢ i Prebezac, 2011.).
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Slika 1. Izvorni Kano model

Kada biste mogli kupiti
zrakoplovnu kartu

putem interneta, kako biste se
osjecali?

(funkcionalno pitanje)

1)Svida mi se na taj nacin

2. Ocekujem da bude na taj
nacin

3. Neutralan sam

4. Mogu prihvatiti da bude na
taj nacin

5. Ne svida mi se na taj nacin

Kada ne biste mogli kupitj
zrakoplovnu kartu pute
interneta, kako biste se/osjecali?
(disfunkcionalno pitanje)

1. Svida mi se nataj nacin
2. Ocekujem da bude na taj
nacin

Neutralan sam
(4 Mogu prihvatiti da bude na
5. Ne s\Wda mi se na taj nacin

/ AN

Disfunkcionalni obljk pitanja
Obiljezje proizvoda
\ a) Svida | b) Ocekuje | c) Neutralan | d)Rodnosi | e) Ne svida
a) Svida Q A A (A) o
A
b) Ocekuje R | | | M
c) Neutralan R | | | M
Funkcionalni d) Podnosi R I I l M
oblik pitanja e) Ne svida
) R R R R Q
A - atraktivno obiljezje O - jednodimenzionalno obiljezje M - obiljezje
koje mora postojati
Oznake I L I
| - obiljezje prema kojem je ispitanik indiferentan R - reversno obiljeZje
Q - upitno obiljezje

Izvor: Prilagodeno prema Mikuli¢, J., Prebezac, D. (2011) A critical review of techniques for classifying quality attributes in the Kano model. Managing
Service Quality: An International Journal, Vol. 21 Issue: 1, pp.46-66, str. 48.

U slucaju da je ispitanik odgovorio funkcionalno pitanje s a) svida mi se (eng. | like it that way) te na disfunkcionalno
pitanje vezano uz isto obiljeZje, d) mogu podnijeti (eng. | can accept it that way), obiljeZje dobiva karakteristiku A
(atraktivno) (Mikuli¢ i Prebezac, 2011.).

Ideja Kano pristupa je klasificirati potrebe potrosaca u odnosu na proizvod, u razlicite kategorije.

Kategorije u koje se svrstavaju obiljezja proizvoda su sljedede:

a) M - Mora biti (eng. must be): obiljeZje koje je neprimijeceno od strane potrosaca kad je ispunjeno, no ima snazne
negativne konotacije kad nije ispunjeno.

b) O - Jednodimenzionalno (eng. one-dimensional): ObiljeZje koje izaziva nezadovoljstvo kod potrosaca kad ne
ispunjava ocekivanja, no ima snazan pozitivan utjecaj na zadovoljstvo kad je ispunjeno iznad ocekivanja.

c) A - Atraktivno (eng. attractive): Obiljezje koje se naziva i ,,bonus”. Uveseljava potrosaca kad je prisutno, no nema
negativan utjecaj u slucaju da nije prisutno.

d) I-Indiferentno (eng. indifferent): Obiljezje Cija prisutnost, odnosno neprisutnost, nema niti pozitivan, a niti negativan
utjecaj na potrosaca.

e) R-Reversno (eng.reverse): ObiljeZje treba biti izostavljeno s ciljem zadovoljenja potrosaca (Szymczak i Kowal, 2016.).

f) Q- Upitno (eng. questionable): Kada je obiljeZje okarakterizirano kao upitno, znaci da je medu odgovorima prisutna
kontradikcija (I na funkcionalno i disfunkcionalno pitanje odgovoreno je istim odgovorom) (Wang i Ji, 2010.).
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Obiljezja se zatim ovisno o broju odredenih karakteristika, segmentiraju po sljede¢em modelu: M > O > A > |. Odnosno,
obiljeZje sa ve¢im brojem karakteristika M (Mora biti), vaznije je od onog okarakteriziranog s O (jednodimenzionalno),
koje je vaznije od onog okarakteriziranog s A (atraktivno), koje je vaznije od onog okarakteriziranog s | (indiferentan)
(Shahinidr.,, 2013.).

Prednosti klasificiranja potreba obiljezja prema izvornoj Kano metodologiji su sljedece:

a) Bolje razumijevanje proizvoda/usluga: identificiraju se obiljeZja koja imaju najveéi utjecaj na potrosacevo
zadovoljstvo. Klasificiranje obiljeZja proizvoda/usluga u ,mora biti“, jednodimenzionalne te atraktivne kategorije,
moze se iskoristiti za donosenje odluka o prioritetima prilikom njihova razvoja.

b) Kano metoda moze pruZiti pomo¢ u odludivanju prilikom razvoja proizvoda. Ako dva obiljeZja ne mogu biti na jednako
visokoj razini zbog tehnickih ili financijskih razloga, identificira se obiljezje koje ima veci utjecaj na potrosacevo
zadovoljstvo.

c¢) ,Mora biti, , jednodimenzionalna® i ,atraktivna® obiljezja po ocekivanjima se u pravilu razlikuju medu razli¢itim
segmentima potrosaca. Stoga Kano model omogucuje identificiranje specificnih rjesenja koja ¢e garantirati
optimalnu razinu zadovoljstva u razli¢itim segmentima.

d) Otkrivanjeiispunjavanje atraktivnih potreba moze pruziti niz mogucnosti za diferencijaciju, s obzirom da se proizvod
koji zadovoljava samo ,,mora biti i jednodimenzionalne potrebe smatra prosje¢nim.

e) Kano model se koristi za identificiranje vaznih obiljeZja za potrosace, te je stoga izvrstan preduvjet za sastavljanje
plana aktivnosti u razvojnom procesu (Shahin i dr., 2013.).

Medutim, izvorni Kano model posjeduje i nekoliko slabosti, kao Sto su primarno kvalitativha u odnosu na kvantitativnu
analizu obiljezja proizvoda. lako Kano karakteristike povecavaju razumijevanje zahtjeva potrosaca od strane upravitelja
proizvodom, rezultati nisu dovoljno snazni da budu konkretno sredstvo donosenja odluka. Takoder, Kano model je primarno
orijentiran na zahtjeve potrosaca, stoga ne uzima u obzir kapacitete proizvodnje i troskove, koji su vazni u razvojnom
procesu proizvoda (Shahin i dr., 2013.). Kao Sto je navedeno u prethodnom dijelu, izvorni Kano model ima nekoliko slabosti.
Jedna od njih sprjecava poduzeda u ocjenjivanju utjecaja obiljeZja proizvoda ili usluga. Nedostatak je neuzimanje u obzir
stupnja vaznosti svake karakteristike za potrosaca. Stoga je Kano model redefiniran. Ako je ucestalost dvije ili viSe Kano
karakteristike sli¢na za pojedino obiljezje, karakteristika se razdjeljuje po stupnju vaznosti ovisno o odgovorima ispitanika.
Na taj se nacin uvode dodatni stupnjevi karakteristike ,,atraktivnosti“, ,,mora biti“ te ,,reversno”. Karakteristika atraktivnosti
dobiva stupanj A3 — manje atraktivno, A2 — atraktivno te Al — vrlo atraktivno. Karakteristika ,, mora biti“ dobiva dodatni
stupanj Mc — manje ,,mora biti“, Mb — mora biti, Ma — visoki stupanj ,,mora biti“. Reversna obiljeZja takoder dobivaju
dodatne dimenzije. Za razliku od izvornog pravila; M > O > A > |, uvodi se novo, gdje je: Ma> Mb > Mc> O > A1 > A2 > A3.
(Shahin i dr., 2013.). Revidirani Kano model, koji je koristen u analizi rezultata istrazivanja, opisan je u tablici 1.

Tablica 1. Revidirani Kano model

Disfunkcionalni oblik pitanja
Obiljezje proizvoda a) Svida mi b) Ocekujem | c) Svejedno mije | d) Mogu podnijet e) Ne svida mi
se izostanak izostanak da li je obiljezje izostanak se izostanak
obiljezja obiljezja prisutno ili ne obiljezja obiljezja
a) Svida mi
se prisustvo Q A3 A2 A1 o}
obiljezja
b) Ocekujem
prisustvo RA3 Q I | Ma
obiljezja
c) Svejedno mi
jedalije obiljezje RA2 I | | Mb
Funkcionalni prisutmo ili ne
oblik pitanja d) Mogu
podnijeti prisustvo RA1 | | Q Mc
obiljezja
e) Ne svida
mi se prisustvo Ro Rma RMb Rmc Q
obiljezja
A - atraktivno obiljezje O - jednodimenzionalno obilieZje M - obiljeZje koje mora postojati
Oznake , - B
| - obiljeZje prema kojem je ispitanik indiferentan R - reversno obiljeZje Q - upitno obiljeZje

Izvor: Prilagodeno prema Shahin, A., Pourhamidi, M., Antony, J., Park, S.H., (2013) Typology of Kano models: a critical review of literature and
proposition of a revised model. International Journal of Quality & Reliability Management, Vol. 30 Iss 3 pp. 341 — 358, str. 351.
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Tablica 1. prikazuje stupanj odredenih karakteristika Kano modela u ovisnosti o odgovorima ispitanika. Tako se
primjerice, jedno obiljezje proizvoda u ocima razliCitih ispitanika karakterizira kao atraktivno, medutim kod prvog
ispitanika stupanja atraktivnosti moze biti veci, a kod drugog maniji, i obrnuto (Shahin i dr., 2013.). Kvantitativna analiza
predmetnog istrazivanja provedena je na isti nacin kao kod istraZivanja provedenog u Poljskoj (Szymczak i Kowal, 2016.).
U kvantitativnoj analizi obiljezja prema Kano modelu, u navedenom istrazivanju, koriste se indeksi zadovoljstva potrosaca
(eng. Customer satisfaction indices). Dva razlicita indeksa; ,Bolje” CSIB (eng. better) i ,LoSije” CSIW (eng. worst) ocjenjuju
utjecaj na zadovoljstvo potrosaca kad je obiljezje prisutno, odnosno kad nije prisutno.

Slika 2. Formule CSIB i CSIW indeksa

A+ 0
Sl A+0+M+1
g O+ M
o = O+ M
Sy = —a70+M+1

Izvor: Szymczak, M., Kowal, K. (2016) The Kano model: identification of handbook attributes to learn in practice, Journal of Workplace Learning, Vol.
28 Iss 5 pp. 280 — 293, str. 287.

Svako slovo jednako je ukupnom broju odgovora za navedeno obiljezje. Takoder, uvodi se i formula koja ocjenjuje reversni
utjecaj na obiljezja proizvoda.

Slika 3. Formula CSIR indeksa
_ R
A+O0+M+T+R

Izvor: Szymczak, M., Kowal, K. (2016) The Kano model: identification of handbook attributes to learn in practice, Journal of Workplace Learning, Vol.
28 Iss 5 pp. 280 — 293, str. 287.

Sto je apsolutna vrijednost CSIB indeksa veéa, veéi utjecaj na zadovoljstvo potro$aca ima odredeno obiljezje. S druge
strane, CSIW formula mjeri potrosacevo nezadovoljstvo uzrokovano prisutnoscu obiljezja. Oba se indeksa interpretiraju
na isti nacin, Sto je apsolutna vrijednost indeksa veca, to veci utjecaj na potrosacevo zadovoljstvo ima odredeno obiljezje.
S obzirom na prisutnost odgovora koji obiljeZja karakteriziraju kao reversna, u formule CSIB i CSIW unosi se broj reversnih
karakteristika pojedinog obiljezja, te se formule prikazuju na nacin prikazan u slici 4. (Szymczak i Kowal, 2016.).

Slika 4. Formule CSIB i CSIW indeksa s uklju¢enom reversnom karakteristikom

o A+ 0
(Nl - A+O0+M+T+R
cst, = 0+ M

TA+O+M+IT+R

Izvor: Szymczak, M., Kowal, K. (2016) The Kano model: identification of handbook attributes to learn in practice, Journal of Workplace Learning, Vol.
28 Iss 5 pp. 280 — 293, str. 287.

S obzirom na razli¢itost metodologije koriStene u izvidajnom i opisnom istrazivanju, uzorak se medu istrazivanjima
takoder razlikuje po karakteristikama i broju ispitanika.

Izvidajno istrazivanje provedeno je s dva strucnjaka iz visokotehnoloske industrije te s Cetiri pripadnika ciljne skupine.
Prvom dijelu istrazivanja prisustvovali su marketinski struc¢njak te tehnicki upravitelj proizvoda u multinacionalnom
poduzecu. Oba ispitanika posjeduju dugogodiSnje iskustvo u svojem podrucju te izvrsno razumijevanje industrije
pametnih telefona. U drugom su dijelu sudjelovala Cetiri ispitanika pripadnika generacije Y. Medu ispitanicima, tri su
muske te jedna Zenska osoba.

Opisno istraZivanje provedeno uz pomo¢ namjernog prigodnog uzorka kojeg Cini ukupno 150 ispitanika pripadnika
generacije Y. Najvedi broj ispitanika roden je izmedu 1991. i 1995. godine (73,3%) te izmedu 1986. i 1990. godine (16%).
Maniji je postotak starijih (1980. do 1985.) te najmladih ¢lanova generacije Y (1996. do 2000.). Sto se tice spola, dominira
broj Zenskih ispitanika (59,3%) u odnosu na muske (40,7%). Ispitanici su iz svih dijelova Hrvatske, no pretezito s podrucja
Grada Zagreba (51,3%), Istarske (16%) te Zagrebacke Zupanije (10,7%). Znacajna vecina ispitanika visoko je obrazovana
(72%), a slijede oni sa viSom (16%) i srednjom stru¢nom spremom (12%). Vecina ispitanika je zaposlena (51,3%), odnosno
pripada studentskoj populaciji (45,3%).
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4. REZULTATI ISTRAZIVANJA

Izvidajno istraZivanja je obuhvatilo ukupno Sest ispitanika (2 strucnjaka i 4 korisnika) te su na temelju njega definirana
najvainija obiljeZja pametnog telefona koji su zatim uklju¢eni u anketni upitnik za provodenje opisnog istrazivanja.
Sazetak obiljezja nalazi se u tablici 2.

Tablica 2. Sazetak vaznosti obiljezja pametnog telefona

Obiljezja pametnog telefona velike vaznosti Obiljezja pametnog telefona manje vaznosti

® Pripadnost marki e Pakiranje i ambalaza

* Prodajna cijena ¢ Izmjenjivost/neizmjenjivost baterije

* Moderan dizajn kucista ¢ Vodootpornost

® Izbor boja ¢ Glatkoc¢a rubova

¢ Veli¢ina zaslona e Prisutnost dvije straznje kamere

e Kvaliteta materijala ¢ Trajanje baterije

e Baterija ¢ Prihvadanje 4G mreze

* Mogucnost utora SD memorijske kartice * Mogucnost osiguranja

¢ Dodatne moguénosti kamere e Obrazovano prodajno osoblje

* Procesor ¢ Gorilla Glass staklo

¢ Operativni sustav ¢ Prisutnost fizicke pocetne tipke i tipki za glasno¢u

* Rezolucija zaslona ¢ Koli¢ina MP kamere

¢ Dugotrajno odrZavanje sustava od strane proizvodaca ¢ Koli¢ina unutarnje memorije

* Razgranata servisna mreza o Korisnicka podrska

® Ponuda kompatibilnih uredaja i dodatne opreme po . e . . Y
povoljnijim uvjetima uz kupnju pametnog telefona e Prisutnost specijaliziranih prodavaonica proizvodaca
e Ponuda dodatnih usluga po povoljnijim uvjetima

Izvor: izrada autora
Pitanja u upitniku sastavljenom po uzoru na Kano model, Cine obiljezja koja se nalaze u prvom stupcu tablice.

Dio u nastavku sadrzi detaljnu analizu rezultata opisnog istrazivanja provedenog uz pomo¢ Kano modela. Osim
kvalitativnih i kvantitativnih rezultata Kano modela, opisane su navike te preferencije pripadnika generacije Y prema
obiljeZjima pametnog telefona.

Prvi dio anketnog upitnika sadrZavao je pitanja koja su imala za cilj identificirati navike i preferencije ispitanika vezano uz
pametne telefone. U skladu s prethodno navedenim razmisljanjima stru¢njaka, vecina pripadnika generacije Y koristi pametni
telefon srednje (45,3%) i visoke kategorije (38%) te kad se odluce na promjenu, gotovo svi kupuju novi pametni telefon (95,3%).
Vecina ispitanika novi telefon u prosjeku kupuje svake 2 godine (48%), a slijede oni koji svoj pametni telefon zamjenjuju
nakon 3 godine (20,7%) te oni koji svoj uredaj zamjenjuju nakon vise od 3 godine (14,7%). Vrlo je mali postotak ispitanika koji
uredaje mijenjaju ¢esée (12%). Najvedi broj ispitanika pametni telefon najcesce kupuje u prodavaonicama mobilnih operatera
(56%). Znacajan je i broj onih koji kupuju putem interneta (29,3%), Sto je karakteristicno za pripadnike generacije Y. Slijede
specijalizirana prodavaonica proizvodaca te prodavaonica tehnic¢kim proizvodima u kojima najéesée kupuje 22% ispitanika.

Sto se tice odabira marke proizvodaca, vecina ispitanika odlucuje se za Samsung (36%) i Apple (21,3%), a slijede Huawei
(7,3%) i Xiaomi (6,7%). Sukladno navedenom odabiru marke, vecina koristi Android operativni sustav (76%) te iOS (22%).

Posljednje pitanje u prvom dijelu anketnog upitnika imalo je za cilj utvrditi koja trziSna obiljezja pametnog telefona
opcenito igraju najvazniju ulogu kod pripadnika generacije Y. Od ponudenih 10, ispitanici su imali priliku odabrati tri
najvaznija. Stoga je gotovo svim ispitanicima iznimno vaZno da posjeduju kvalitetan pametni telefon (89,3%). Prilikom
odabira vrlo im je vaZna i cijena (68,7%) te dizajn (56%). Zanimljivost je da je marka pametnog telefona tek na petom
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mjestu po vaznosti (21,3%), iza suvremenosti (27,3%). Jamstvo i servis te usluge proizvodaca vazna su obiljezja manjem
dijelu ispitanika (18%, odnosno 12,7%), dok na oznacavanje, pakiranje i asortiman, paznju obraca vrlo mali broj ispitanika.

Drugi i treci dio anketnog upitnika sadrzavao je funkcionalna, odnosno disfunkcionalna pitanja. Obuhvaéeno je ukupno 15
obiljeZja, odabrana s obzirom na misljenje stru¢njaka i ispitanika u izvidajnom dijelu istraZivanja, koja smatraju vaznima
kod suvremenih pametnih telefona. U tablici 3. nalazi se pregled obiljeZja i s njima povezanih pitanja.

Tablica 3. Pregled obiljezja uklju¢enih u anketni upitnik

Zaslon pametnog telefona nije veli¢ine iznad 5", ve¢ manje

Obiljezje Objasnjenje/pitanja Vrsta pitanja

1. POZNATA Pametni telefon pripada poznatoj marki Funkcionalna pitanja
MARKA Pametni telefon ne pripada poznatoj marki Disfunkcionalna pitanja
2. VELICINA Zaslon pametnog telefona veli¢ine je iznad 5" Funkcionalna pitanja
ZASLONA

Disfunkcionalna pitanja

3. NAJMODERNUI
DIZAJN

Pametni telefon je najmodernijeg dizajna

Funkcionalna pitanja

Pametni telefon nije najmodernijeg dizajna

Disfunkcionalna pitanja

Kuciste pametnog telefona izradeno je od metala

Funkcionalna pitanja

MOGUCNOSTIMA

4. MATERIJAL
KUCISTA Kuciste pametnog telefona nije izradeno od metala, vec od plastike ili gume | Disfunkcionalna pitanja
U ponudi su 4 boje pametnog telefona Funkcionalna pitanja
5. ASORTIMAN
U ponudi nisu 4 boje pametnog telefona, ve¢ manje Disfunkcionalna pitanja
Pametni telefon ima mogucnost utora SD memorijske kartice Funkcionalna pitanja
6. MEMORIA
Pametni telefon nema moguénost utora SD memorijske kartice Disfunkcionalna pitanja
7. OSMOJEZGRENI | Pametni telefon ima osmojezgreni procesor Funkcionalna pitanja
PROCESOR Pametni telefon nema osmojezgreni procesor, ve¢ ima slabiji Disfunkcionalna pitanja
8. ANDROID Pametni telefon ima Android operativni sustav Funkcionalna pitanja
OPERATIVNI
SUSTAV Pametni telefon nema Android operativni sustav Disfunkcionalna pitanja
9. KAMERA Pametni telefon ima kameru s brojnim dodatnim moguénostima Funkcionalna pitanja
S BROJNIM

kamera pametnog telefona nema brojne dodatne mogucnosti

Disfunkcionalna pitanja

10. REZOLUCIA
ZASLONA

Pametni telefon ima zaslon rezolucije iznad 400 ppi

Funkcionalna pitanja

Rezolucija zaslona pametnog telefona nije iznad 400 ppi, ve¢ manje

Disfunkcionalna pitanja

11. DUGOTRAJNA
BATERUA

Baterija pametnog telefona, uz aktivno koristenje, traje dulje od 16 sati

Funkcionalna pitanja

Baterija pametnog telefona, uz aktivno koristenje, ne traje 16 sati, vec krace

Disfunkcionalna pitanja

12. ODRZAVANIE
SUSTAVA

Proizvodac pruza odrzavanje sustava u razdoblju duljem od 3 godine

Funkcionalna pitanja

Proizvodac ne pruza odrzavanje sustava u razdoblju od 3 godine, ve¢
kracem

Disfunkcionalna pitanja

13. RAZGRANATA

Proizvodac pruza moguénost servisa u svim dijelovima RH

Funkcionalna pitanja

SERVISNA MREZA | proizyodat ne pruza mogucnost servisa u svim dijelovima RH Disfunkcionalna pitanja
14. DODATNA Proizvodac ima dodatnu ponudu po povljnijim uvjetima Funkcionalna pitanja
PONUDA Proizvoda¢ nema dodatnu ponudu po povljnijim uvjetima Disfunkcionalna pitanja

Cijena pametnog telefona je 3500 kn Funkcionalna pitanja
15. CLJENA

Cijena pametnog telefona je iznad 3500 kn

Disfunkcionalna pitanja

Izvor: izrada autora

27



INTERNATIONAL JOURNAL OF MULTIDISCIPLINARITY IN BUSINESS AND SCIENCE, Vol. 4,

Funkcionalna pitanja postavljena su na nacin da ispitanici odgovaraju sto misle o tome da je odredeno obiljezje sastavni
dio njihovog pametnog telefona. Ponudeni odgovori bili su: a) svida mi se, b) ocekujem to, c) svejedno mi je, d) mogu
podnijeti te e) ne svida mi se. Treci odjeljak Cinila su disfunkcionalna pitanja sastavljena na nacin da ispitanici odgovaraju
sto misle o tome da odredeno obiljeZje nije dio njihovog pametnog telefona. Ponudeni odgovori bili su isti kao i u
funkcionalnom dijelu anketnog upitnika.

Nakon Sto su ispitanici ispunili anketni upitnik, njihovi su odgovori svrstani prema revidiranom Kano modelu. Revidirani

Kano model prezentiran je u tablici 4.

Tablica 4. Kategorizacija odgovora prema revidiranom Kano modelu

Disfunkcionalni oblik pitanja
Obiljezje proizvoda a) Svida mi b) Ocekujem | c) Svejedno mi je | d) Mogu podnijeti e) Ne svida mi
se izostanak izostanak da li je obiljezje izostanak se izostanak
obiljezja obiljezja prisutno ili ne obiljezja obiljezja
a) Svida mi
se prisustvo Q A3 A2 A1 o
obiljezja
b) Ocekujem
prisustvo RA3 Q | | Ma
obiljezja
c) Svejedno mi
je da li je obiljezje RA2 ! | | Mb
Funkcionalni prisutno ili ne
oblik pitanja d) Mogu
podnijeti prisustvo RA1 | I Q Mc
obiljezja
e) Ne svida
mi se prisustvo Ro Rma RMb Rmc Q
obiljezja
A - atraktivno obiljezje O - jednodimenzionalno obiljezje M - obiljezje koje mora postojati
Oznake
| - obiljezje prema kojem je ispitanik indiferentan R - reversno obiljezje Q - upitno obiljezje

Izvor: Prilagodeno prema Shahin, A., Pourhamidi, M., Antony, J., Park, S.H., (2013) Typology of Kano models: a critical review of literature and
proposition of a revised model. International Journal of Quality & Reliability Management, Vol. 30 Iss 3 pp. 341 — 358, str. 351.

Dobiveni rezultati tumace se prema gornjoj tablici na sljededi nacin: u slucaju da je ispitanik na prvo pitanje odgovorio
a) svida mi se da je odredeno obiljezje ukljuceno, te da je na isto disfunkcionalno pitanje odgovorio e) ne svida mi se
da navedeno obiljeZje nije ukljuceno, obiljezje se karakterizira kao jednodimenzionalno (eng. one-dimensional need).

Analizom ispunjenih anketnih upitnika, utvrdeni su rezultati navedeni u tablici 5.

Tablica 5. Rezultati Kano modela

OBILJEZJE Atraktivho Jednodim. Mora biti Indif. | Upitno | Reversno | Ukupni Kano karakteristika

A1 | A2 | A3 UK A (o] Ma Mb | Mc |UKM I Q UKR zbroj |Karakteristika 1 Karakteristika 2
ANDROID OPERATIVNI SUSTAV 20 5 25 52 22 2 24 24 6 19 150 |Jednodimenzionalno |Atraktivno
ASORTIMAN (BOJA) 43 14 1 58 5 5 2 7 70 3 7 150 Indiferentan Atraktivno
DUGOTRAJNA BATERIJA 37 2 1 40 60 39 39 6 4 1 150 |Jednodimenzionalno |Atraktivno
CIJENA (3500 kn) 10 2 2 14 19 17 4 23 44 18 52 3 150 |Upitno Mora biti
NAJMODERNIJI DIZAJN 31 8 3 42 27 11 2 1 14 60 6 1 150 Indiferentan Atraktivno
DODATNA PONUDA 46 6 1 53 32 7 2 9 50 3 3 150 |Atraktivno Indiferentan
KAMERA S BROJNIM MOGUCNOSTIMA 46 7 53 45 23 23 25 3 1 150 |Atraktivno Jednodimenzionalno
POZNATA MARKA 27 8 35 19 12 12 71 8 5 150 Indiferentan Atraktivno
MATERIJAL KUCISTA (METAL) 23 8 1 32 26 6 1 17 64 5 6 150 Indiferentan Atraktivno
MEMORIJA (UTOR ZA SD KARTICU) 21 7 1 29 40 37 2 39 36 3 3 150 |Jednodimenzionalno [Mora biti
ODRZAVANJE SUSTAVA (VISE OD 3 GOD.) | 51 6 57 41 18 18 30 3 1 150 |Atraktivno Jednodimenzionalno
OSMOJEZGRENI PROCESOR 51 5 2 58 22 12 5 17 50 2 1 150 |Atraktivno Indiferentan
REZOLUCIJA ZASLONA (IZNAD 400 ppi) 50 5 1 56 35 16 1 17 37 5 0 150 |Atraktivno Indiferentan
RAZGRANATA SERVISNA MREZA 34 6 4 44 53 22 1 23 28 2 0 150 |Jednodimenzionalno |Atraktivno
VELICINA ZASLONA (IZNAD 5") 18 5 23 31 12 1 2 15 52 6 23 150 Indiferentan Jednodimenzionalno
UKUPNO 508 | 94 | 17 619 507 259 33 26 | 318 621 111 74 2250

Izvor: izrada autora

Vaznost obiljeZja interpretira se na nacin da je karakteristika mora biti (M-eng. Must be) vaZznija od karakteristike
jednodimenzionalnosti (O-eng. one dimensional), koja je vaznija od karakteristike atraktivnosti (M>0>A>I) (Shahinidr., 2013.).

Niti jedno obiljeZje nije ocijenjeno karakteristikom M (Mora biti). NajbliZze tome je memorija pametnog telefona, odnosno
prisutnost utora za memorijsku karticu, kod koje jednodimenzionalnost premasuje karakteristiku ,,Mora biti za jedan
bod. Uz memoriju, jednodimenzionalno su ocijenjena sljedeca obiljezja; Android operativni sustav, dugotrajna baterija
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te razgranata servisna mreza. Kod obiljezja Android operativni sustay, slijede karakteristike atraktivno, indiferentan te
mora biti. Znacajan je broj ispitanika kojima se ne svida pametni telefon s Android operativnim sustavom (reversno
— 19 ispitanika), Sto se pripisuje Cinjenici da 22% ispitanika koristi uredaj s iOS operativnim sustavom. Dugotrajna
baterija dominantno je jednodimenzionalno obiljezje, dok slijede karakteristike atraktivno i mora biti obiljezje. Poslije
jednodimenzionalnosti, najveci broj ispitanika obiljezje razgranata servisna mreza smatra atraktivnim, medutim, znacajan
je broj indiferentnih ispitanika, Sto se moze pripisati Cinjenici da je veliki broj s podrucja glavnog hrvatskog grada.

Atraktivnim obiljeZjima ocijenjeni su; osmojezgreni procesor, dugotrajno odrZavanje sustava, visoka rezolucija
zaslona, kamera s brojnim dodatnim moguénostima te dodatna ponuda po povoljnijim uvjetima. Odrzavanje sustava
dominantno je atraktivno obiljeZje, slijedi jednodimenzionalnost te dio ispitanika koji su prema obiljezju indiferentni.
Nakon atraktivnosti, dodatna ponuda je obiljeZje prema kojem su ispitanici indiferentni. Sto se ti¢e rezolucije zaslona,
prema navedenom obiljeZju znacajan je broj ispitanika indiferentan. Kamera s brojnim dodatnim moguénostima, osim
atraktivnim, od strane ispitanika, smatra se i jednodimenzionalnim obiljezjem. Druga karakteristika obiljeZja dodatne
ponude po povoljnijim uvjetima, je indiferentnost. S obzirom da je u analizi koristen revidirani Kano model, atraktivna je
kategorija dodatno segmentirana po intenzitetu (Al- vrlo atraktivno, A3- manje atraktivno). Sva su navedena obiljezja u
najve¢em broju ocijenjena kao vrlo atraktivna (A1l).

Ispitanici su indiferentni prema dubini asortimana (ponuda boja), marki, materijalu kucista, najmodernijem dizajnu te
prema velicini zaslona. Poslije indiferentnosti, dubok asortiman smatra se atraktivnim obiljezjem, kao i marka, kvalitetan
materijal kudista te dizajn, dok je zaslon veli¢ine iznad 5“ jednodimenzionalno obiljezje.

Jedino obiljeZje ocijenjeno kao upitno je cijena koja je postavljena na iznos od 3500 kn. Najve¢em broju ispitanika
navedena je cijena prihvatljiva, medutim ne bi im bilo prihvatljivo kad bi pametni telefon s obiljezjima navedenim u
funkcionalnom dijelu anketnog upitnika, koStao viSe od navedenog iznosa. Medutim, veliki broj ispitanika (44), cijenu od
3500 kn karakterizira kao ,,mora biti“ obiljezje.

Kvantitativna analiza istraZivanja provedena je koristeci formule za izracun vrijednosti svakog od indeksa (CSIB, CSIW te
CSIR) za svako obiljeZje pametnog telefona.

Tablica 6. Kvantitativni rezultati istraZivanja

- Kvantitativni rezultati
sz CSlb CSlw CSir
ANDROID OPERATIVNI SUSTAV 0,53 -0,53 0,13
ASORTIMAN (BOJA) 0,43 -0,08 0,05
DUGOTRAJNA BATERIJA 0,68 -0,68 0,01
CIJENA (3500 kn) 0,34 -0,64 0,03
NAJMODERNIJI DIZAJN 0,48 -0,28 0,01
DODATNA PONUDA 0,58 -0,28 0,02
KAMERA S BROJNIM MOGUCNOSTIMA 0,67 -0,46 0,01
POZNATA MARKA 0,38 -0,22 0,04
MATERIJAL KUCISTA (METAL) 0,40 -0,30 0,04
MEMORIJA (UTOR ZA SD KARTICU) 0,47 -0,54 0,02
ODRZAVANJE SUSTAVA (VISE OD 3 GOD.) 0,67 -0,40 0,01
OSMOJEZGRENI PROCESOR 0,54 -0,26 0,01
REZOLUCIJA ZASLONA (IZNAD 400 ppi) 0,63 -0,36 0,00
RAZGRANATA SERVISNA MREZA 0,66 -0,51 0,00
VELICINA ZASLONA (IZNAD 5") 0,38 -0,32 0,16

Izvor: izrada autora

Prema prikazanim rezultatima, dugotrajna baterija kao obiljezje pametnog telefona kod ispitanika izaziva najvece
zadovoljstvo u slucaju prisutnosti, odnosno najvece nezadovoljstvo u slucaju neprisutnosti. Po zadovoljstvu u slucaju
prisutnosti obiljeZja, slijede kamera s brojnim dodatnim mogucénostima, odrZavanje sustava te razgranata servisna
mreZa. Najvece razlike izmedu zadovoljstva i nezadovoljstva, prisutne su kod cijene, koja postavljena na razini od 3500
kuna izaziva ispodprosje¢no zadovoljstvo, no u slu¢aju da navedena cijena nije prisutna, odnosno da prelazi navedeni
iznos, ispitanici iskazuju veliko nezadovoljstvo. Situacija je obrnuta kod asortimana, gdje prisutnost viSe boja u ponudi
izaziva zadovoljstvo, medutim u slu¢aju smanjene ponude, nezadovoljstvo je gotovo neznatno. Android operativni sustav
te veli¢ina zaslona, jedina su obiljeZja kod kojih postoji izraZenija prisutnost reversnih karakteristika.
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5. DISKUSIJA

Opisom osnovnih trZiSnih obiljeZja proizvoda i napomenom da odredeni proizvodi mogu posjedovati i niz drugih obiljezja te
osvrtom na obiljezja pametnog telefona, dobivene su klju¢ne smjernice za razvoj vodica za intervju sa stru¢njacimai korisnicima.

Pregled obiljeZja generacije Y te ponasanje njenih pripadnika prilikom kupnje ukazuje na karakteristike poput znatizeljnosti
te primarnog usmjerenja na tehnicke karakteristike proizvoda. Vazna im je sigurnost zaposlenja i opustena radna
atmosferu, no po preferencijama su heterogena populacija. Koristenje razlicitih elektronickih uredaja i ukljucivanje u
komunikaciju pomoc¢u najnovijih aplikacija, za pripadnike generacije Y je prirodna pojava. Pripadnici generacije Y vjeruju
u cjelozZivotno obrazovanje te se prilagodavaju tehnologiji i koriste ju na razlicite nacine.

KoriStena metodologija u izvidajnom istrazivanju omogucila je dobivanje detaljnog uvida u trendove na trZistu pametnog
telefona te opis i identifikaciju najvaznijih obiljezja. Razgovor sa korisnicima doprinio je selekciji klju¢nih obiljezja te
razumijevanju ocekivanja pripadnika generacije Y u vezi s pametnim telefonom. Opisno istrazivanje u kojem je koristen
Kano model, razvrstalo je izabrana obiljeZja u kategorije prema vaznostii o¢ekivanjimaispitanika. Pokazano je koja obiljeZja
ispitanici smatraju atraktivnima, prema kojima su indiferentni, koja obiljeZja izazivaju nezadovoljstvo kod potrosaca kad
ne ispunjava ocekivanja, no imaju snazan pozitivan utjecaj na zadovoljstvo kad su ispunjena iznad ocekivanja, i slicno.
Unatoc€ ogranicenjima, istrazivanje moze pomoci menadzerima u fokusiranju na odredena obiljezja prilikom razvoja ili
komunikacije usmjerene mladim dobnim skupinama.

Uzimajudi u obzir rezultate obje vrste provedenih istrazivanja, od izvidajnog koje je obuhvatilo intervjue o obiljezjima
pametnog telefona sa strucnjacima i korisnicima te anketno istrazivanje sastavljeno uz pomoc¢ Kano modela, moguce je
zakljuciti da mladi trziSna obiljezja poput marke, cijene i dizajna smatraju vaznima prilikom odlucivanja o kupnji pametnog
telefona, medutim, pridaju vecu vaznost te smatraju atraktivnijima tehnicka obiljezja u odnosu na trzisna.

Kada se usporeduje vaZznost trzisSnih obiljeZja proizvoda, rezultati se razlikuju izmedu izvidajnog i opisnog istrazivanja.
Dok intervjuirani ispitanici kao najvaznija osnovna obiljezja smatraju marku, cijenu i dizajn, zaklju¢ci anketnog istraZivanja
dovode do Cinjenice da ispitanici najvise vrednuju kvalitetu, dok im marka nije na listi prioriteta. IstraZivanje provedeno
po uzoru na Kano model, a koje je obuhvatilo Siri spektar obiljezja, pokazalo je da ispitanici atraktivnijima smatraju
tehnicka obiljezja, dok su trziSna obiljeZja, poput dizajna i marke, okarakterizirana kao ona prema kojima su ispitanici
indiferentni. Koriste¢i indekse Kano modela, izracunom je utvrdeno da prisutnost primjerice, dugotrajne baterije kod
ispitanika izaziva veliko zadovoljstvo, a eventualna neprisutnost navedenog obiljeZja, izrazito nezadovoljstvo.

lako je istrazivanje sto se metodologije tice provedeno ponajvise po uzoru na ono provedeno u Poljskoj, najbolje ga
je usporediti sa rezultatima istrazivanja provedenog u Hong Kongu na mladoj populaciji, ispitujuéi navike vezane uz
prijenosno racunalo. U navedenom istrazivanju identificirano je 16 najvaznijih obiljezja prijenosnog racunala, te je u
uzorak prikupljeno ukupno 125 ispitanika. Kao obiljeZja koja moraju postojati kod navedenog proizvoda, isticu se
velika memorija, bezicni pristup internetskoj mrezi, te podrska odrzavanja sustava. lako u predmetnom istrazivanju na
pametnom telefonu, niti jedno obiljezje nije ocijenjeno kao ,,mora biti“, navedena ispitanici smatraju atraktivnima. U oba
su istrazivanja ispitanici indiferentni prema veli€ini zaslona, no za razliku od predmetnog gdje su korisnici indiferentni
prema dizajnu, kod istrazivanja na prijenosnom racunalu, ispitanici dizajn smatraju atraktivnim obiljezjem.

Analizom dobivenih indeksa o zadovoljstvu, odnosno nezadovoljstvu prisustvom ili izostankom odredenog obiljezja,
moze se zakljuciti da u oba istraZzivanja slabija izvedba tehnickih obiljeZja negativnije utjece na zadovoljstvo u odnosu na
trziSna obiljeZja poput dizajna, veli¢ine, mobilnosti, servisne podrske i slicnog. Unato¢ ograni¢enjima koristenog modela,
ali i provedenog istraZivanja, dobiveni rezultati dobar su temelj za daljnje analize i dobivanje uvida u navike i zahtjeve
pripadnika generacije Y u odnosu prema visokotehnoloskom proizvodu pametnom telefonu.

Ogranicenja istrazivanja

Ogranicenja istraZivanja vidljiva su u odredenim nedostacima Kano modela, koja su prethodno navedena. Takoder,
ogranicenje je koristeni namjerni prigodni uzorak. Osim navedenih, ogranicenja se ocituju i u broju obuhvacenih obiljezja
proizvoda te dostupnosti sekundarnih izvora koristenih u teorijskom dijelu.

Preporuke za daljnja istrazivanja

IstraZzivanje pomocu Kano modela provedeno je na generaciji Y u Republici Hrvatskoj, uz koristenje pametnog telefona kao
primjer proizvoda. Dodatno istraZivanje u istom smjeru, moze obuhvatiti veéi broj obiljezja ili razli¢itu generacijsku skupinu te
vedi, stratificirani uzorak koji bi obuhvatio cijelu Hrvatsku. Takoder, moguce je provesti istovjetno istraZivanje u nekoj drugoj
drzavi, kako bi se mogla usporediti ocekivanja iste dobne skupine izvan, s onima u Republici Hrvatskoj. Osim na pametnom
telefonu, istraZivanje se moZe provesti na nekom drugom potrosnom ili trajnom proizvodu. Kano model, u svakom slucaju,
predstavlja dobar okvir za daljnja istraZivanja, medutim, u obzir je uvijek potrebno uzeti ve¢ spomenute nedostatke.
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6. ZAKLJUCAK

Proizvod je sve $to se moZe ponuditi na trzistu, a da moZe zadovoljiti Zelje ili potrebe potrosaca. Vecina proizvoda
moze se ponuditi s razlicitim obiljezjima, koja nadopunjuju osnovnu funkciju. Generacija Y, Cije su preferencije predmet
istraZivanja, jedna je od tri temeljne generacijske skupine. Potrosaci pripadnici generacije Y po svojim su obiljezjima
jedinstveni u odnosu na prethodne generacije. Karakterizira ih vec¢a tolerantnost i suosjec¢ajnost prema drustvenim
nejednakostima u odnosu na njihove roditelje. Identitet, kao i marke proizvodaca koje omoguduju izrazavanje vlastite
osobnosti, od velike su vaznosti navedenom segmentu. Brojna su istraZivanja provedena na generaciji Y, njihovom
ponasanju u odnosu na odredene proizvode, ali i u odnosu na druge generacije. Pripadnici generacije Y vezani uz
tehnologiju od ranih godina Zivota. KoriStenje razli¢itih elektronic¢kih uredaja i uklju¢ivanje u komunikaciju pomocu
najnovijih aplikacija, za pripadnike generacije Y je prirodna pojava. Pripadnici generacije Y pod snainim su utjecajem
prijatelja prilikom procjenjivanja proizvoda i maraka u razli¢itim kategorijama proizvoda, poput odjeée, mode i modnih
dodataka, hotela, mobilnih uredaja i aplikacija. Cilj istraZivanja rada je bio utvrditi vaznost obiljeZja visokotehnoloskog
proizvoda pametnog telefona kod pripadnika generacije Y primjenom Kano modela.

Izvidajnim istraZivanjem dobiven je detaljan uvid u obiljeZja pametnog telefona te preferencije korisnika. Dobivenim
odgovorima identificirano je ukupno petnaest obiljeZja koja su obuhvaéena u anketnom upitniku sastavljenom po uzoru
na Kano model. Atraktivnim obiljeZjima ocijenjeni su ponajvise tehnicka obiljeZja, i to osmojezgreni procesor, dugotrajno
odrzavanje sustava, visoka rezolucija zaslona, kamera s brojnim dodatnim mogucnostima te dodatna ponuda po povoljnijim
uvjetima. Ispitanici su indiferentni prema trzisnim obiljezjima poput dizajna i marke, a jedino obiljeZje ocijenjeno kao upitno
je cijena koja je postavljena na iznos od 3500 kn. Ukupnom analizom, uzimajuci u obzir nedostatke i ogranicenja istrazivanja,
moZze se zakljuciti da prilikom odabira pametnog telefona pripadnici generacije Y najvecu pozornost pridaju tehnickim
obiljezjima, te njihova izvedba znacajno utjece na zadovoljstvo, odnosno nezadovoljstvo pametnim telefonom.
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RESEARCH OF THE IMPORTANCE OF HIGH-TECHNOLOGY PRODUCT'S
FEATURES AMONG GENERATION Y USING KANO MODEL

ABSTRACT

The development of a new product and the management of its features throughout its life cycle requires a process whose
performance is influenced by a number of factors. Enterprises need to optimize various elements to make the product
as efficient as possible, and to always keep up with the wishes and demands of consumers. The subject of the study is
importance of smartphone features among the members of generation Y using the Kano model. The goal is to identify
the trends and features of the smartphone, to explore what features are essential for generation Y, which increase their
overall satisfaction in the event of presence and to explore the characteristics they are indifferent and whose presence
provokes dissatisfaction. Primary data analyzed in the research results were collected by in-depth interviews with two
experts, four members of generation Y and a questionnaire compiled on model Kano model, submitted electronically
to a total of 150 respondents. Scouting enabled the identification of the fifteen most important features of the smart
phone with respect to the respondents’ trends and expectations. Descriptive research allowed the evaluation of which
feature should be included in Kano questionnaire. The analysis found that greater attractiveness to the respondents
have technical features, while market features, such as design and brand, are characterized by the fact that the
respondents are indifferent. Using the Kano model index, the expected satisfaction or dissatisfaction of the respondents
was quantitatively expressed, depending on the presence or lack of feature. The calculation found that the presence of
long-lasting batteries in the respondents provokes great satisfaction, and a lack of it, causes large dissatisfaction. The
conducted research is a good basis for further research on the target target group and product category.

KEYWORDS: product features, consumer behaviour, generation Y, smartphone, Kano model.
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