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marketing.

Abstrakt: Primjena marketinSkog
koncepta u visokom obrazovanju je speci-
ficna. Ona podrazumijeva novi pristup stu-
dentima kao korisnicima usluge visokog
obrazovanja. Posebno je znacajna uloga
marketinga u poboljSanju kvaliteta usluge
visokog obrazovanja, $to moZe povecati
lojalnost studenata i uticati na njihove bu-
duce namjere. Ovaj rad, sa marketinskog
aspekta, daje rezultate istraZivanja odno-
sa kvaliteta usluge visokog obrazovanja i
studentske lojalnosti, koriste¢i SERVQUAL
model za testiranje odnosa ove dvije kate-
gorije u visokom obrazovanju. Istrazivanje
je sprovedeno na studentima dva javna
univerziteta u Republici Srpskoj. Rezultati
istraZivanja pokazuju da postoji jaka veza
svih dimenzija percipiranog kvaliteta
usluge i lojalnosti studenata u visokom
obrazovanju. Dobijeni rezultati su znacajni
za univerzitete koji se Zele takmiciti u
nesigurnom trziSnom okruzenju.

Kljucne rijeéi: marketing usluga, viso-

koSkolske institucije, lojalnost, studenti,
kvalitet usluge
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uvobD

Funkcionisanje visokoskolskih institucija u uslovima kada se tradicional-
ni sistem obrazovanja povlaci pred sasvim novim sistemom obrazovanja
zahtjeva i drugaciji pristup. Tesko je sustinski prihvatiti novi nacin raz-
misljanja i ponasanja u visokom obrazovanju za sve zaposlene na ovim
institucijama, od akademskog osoblja koje neposredno radi sa studen-
tima (nastavnicima i saradnicima), do neakademskog osoblja, odnosno
sluzbi podrske. Prihvatanjem Bolonjske deklaracije i reformisanjem si-
stema visokog obrazovanja u Republici Srpskoj postavljeni su instituci-
onalni uslovi za prihvatanje novih metoda ucenja, a samim tim i druga-
¢ijeg odnosa prema studentima. Od visokoskolskih institucija se oc¢ekuje
da obezbijede infrastrukturu fakulteta, opremu za obavljanje nastave i
prakse, laboratorije i biblioteke, te da poboljsaju kvalitet svojih usluga.
Povecana mobilnost studenata i iseljavanje porodica sa podru¢ja Balkana
neki su od razloga smanjenja broja upisanih studenata na univerziteti-
ma u Republici Srpskoj (BiH) ali i u zemljama okruzenja. Zbog takve
demografske situacije Republike Srpske (BiH), nastoji se uticati na sve
segmente drustva kako bi se losi trendovi odliva mladih ljudi smanjili.
Losim trendovima posebno su pogodene visokoskolske institucije. Odliv
studenata sa fakulteta postaje problem ,,broj jedan® na javnim univerzi-
tetima u Republici Srpskoj. Zadrzavanje studenata je pravi izazov za ove
institucije, i zahtjeva nove pristupe studentu, ¢ak kada to podrazumijeva
i prihvatanje sasvim novog nacina ponasanja u odnosu sa njima. Prihva-
tanje i doZivljavanje studenata kao korisnika usluga visokog obrazovanja
podrazumijeva marketing pristup. Uprkos misljenju da marketing nije
potreban tamo gdje su ciljevi opstedrustveni, pokazalo se da takve insti-
tucije mogu poboljsati svoje poslovanje i performanse primjenom mar-
ketinga.

Visokoobrazovne institucije ispunjavaju drustvenu odgovornost u
skladu sa svojim ciljevima i misijom. Studenti se ponasaju kao kupci sa-
mim tim $to je njihov proces donosenja odluka o izboru fakulteta slican



procesu donosenja odluka u klasi¢noj kupovini pro-
izvoda. Nakon dolaska na obrazovnu instituciju stu-
denti porede percipiranu (dozivljenu) uslugu sa oce-
kivanom. U tom statusu studenti procjenjuju kvalitet
nastavnih programa, kvalitet nastavnika, ambijent
u kome borave, dodatne vrijednosti koje im institu-
cija pruza u pogledu opreme, biblioteka, sportskih i
drugih aktivnosti, dostupnosti tehnologije u nastavi i
brojne druge faktore. Ako je percipirana usluga ispod
oc¢ekivane, student je nezadovoljan i postoji realna
$ansa da ¢e napustiti svoje studije sa te visokoskolske
ustanove. Ukoliko je percipirana usluga jednaka ili
iznad ocekivane, student je zadovoljan, $to znaci da
postoji veca Sansa da ostane na instituciji kao drugoj
opciji od one koja ga vodi do napustanja studija. Po-
stoje razli¢ite dimenzije (karakteristike) kvaliteta koje
studenti preferiraju. Brojna istraZivanja su pokazala
da razli¢ite dimenzije kvaliteta usluge visokog ob-
razovanja razlic¢ito uticu na zadovoljstvo i lojalnost.
Upravo je odnos odredenih dimenzija kvaliteta usluge
i studentske lojalnosti predmet istrazivanja u ovom
radu, te je postavljena sljedeca hipoteza:

- Postoji pozitivna veza svih dimenzija percipi-
ranog kvaliteta usluge visokog obrazovanja,
satisfakcije studenata i njihove lojalnosti.

Cilj rada je pokazati odnos kvaliteta usluge visokog
obrazovanja, satisfakcije i lojalnosti korisnika usluga
visokog obrazovanja, sa marketinskog aspekta. Tako-
de, cilj je unaprijediti oblast marketinga usluga, po-
sebno marketinga u neprofitnim oblastima kao $to je
visoko obrazovanje. Neprofitni sektor i drzavne insti-
tucije nisu vise toliko zasticene od strane drzave, i sve
su manja finansiranja od strane drzave. To znaci da
mnogo toga zavisi od njihovog poslovanja i sve vise
se vrednuje njihov rad, §to podrazumijeva novi nacin
razmisljanja i djelovanja.

1. PREGLED LITERATURE

Marketing u javnim institucijama dobio je na zna-
¢aju posljednjih decenija (Kotler & Lee, 2007). Pri-
lagodavanje potrebama za kvalitetnim medunarod-
no uporedivim visokoobrazovnim institucijama se
ocjenjuje kao klju¢no strategijsko pitanje ali i orga-
nizacijska pretpostavka konkurentnosti (Mazzarol &
Soutar, 2001). David Breneman (2009, 479) u svom
radu Poduzetnistvo u visokom skolstvu istice da je na
nove izazove opstanka, u svijetu u kome finansijska
podrska nije garantovana, visoko obrazovanje rea-
govalo impresivnom raznoliko$¢u. Autor istice da
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mnogi posmatraci oplakuju nestanak nekadasnjeg
stabilnijeg okruzenja u kome je postojala znacajna dr-
Zavna podrska i kontrola nad aktivnostima (interno
upravljanje umjesto vanjskoga). Trziste znanja je spe-
cificno. Njegova specifi¢nost ogleda se u tome $to se u
razmjeni znanje samo prenosi na novog korisnika, a
istovremeno ostaje u posjedu nosioca znanja (Macu-
ra, 2005, 31). Upravo ta specifi¢nost znanja implicira
pitanje da li je znanje javno dobro ili ne. Javno dobro
podrazumijeva nekonkurentnost i neiskljuc¢ivost. To
znaci da ga moze koristiti toliki broj ljudi da se nje-
gova koli¢ina ne potrosi, te da se iz njegovog trosenja
niko ne moze iskljuciti po bilo kom osnovu. Postavlja
se pitanje da li je danas obrazovanje javno dobro ili ne,
dalije svima dostupno i dali je neko iskljucen po oso-
vu nedostupnosti obrazovanja ili bilo kom drugom
osnovu. Ukoliko je obrazovanje javno dobro, ono bi
u potpunosti trebalo biti finansirano od strane drzave,
$to nije slucaj. Zbog toga se ¢esto neopravdano odba-
cuje trzi$ni pristup na ovim institucijama. Primjena
marketinga na univerzitetima, kao institucijama koje
pruzaju uslugu visokog obrazovanja, ima svoje speci-
fi¢nosti. Korisnici usluga su studenti. Oni procjenjuju
uslugu ,,u paketu®, koji, osim nastave, ukljucuje i broj-
ne druge elemente (Maringe & Gibbs, 2008). Drustve-
na orijentacija prema korisnicima usluga obrazovanja,
u cilju zadovoljenja njihovih potreba Zelja i interesa,
i postizanje drustvene dobrobiti i dugoro¢nih inte-
resa predstavlja drustvenu komponentu marketinga,
koja je u slucaju visokoskolskih institucija posebno
naglagena (Kotler & Foxx, 1995). Takode, odredeni
broj istrazivaca je proucavao i pitanje pozicioniranja
visokoskolskih institucija (Harrison-Walker, 2009).
Kada je rije¢ o marketingu u bilo kojoj organizaci-
ji, uvijek postoji pitanje novca. Istrazivanje na polju
marketinga visokog obrazovanja je jo§ uvijek u rela-
tivno pionirskoj fazi, sa mnogim istrazivanjima tek
treba da se krene (Hemsley-Brown & Oplatka, 2006).
Prema istrazivanju, uticaj internog marketinga na za-
dovoljstvo korisnika usluga u visokom obrazovanju je
znacajno i iznosi 48,8% (Efdison, 2021, 1). Medutim,
povezanost svih oblika marketingkih instrumenata
podrazumijeva i trazi pristup integrisanog marke-
tinskog komuniciranja u ovim institucijama (Macu-
ra, 2003). Veliki broj autora se bavio problematikom
odnosa kvaliteta i satisfakcije korisnika usluga obra-
zovanja (Lethcer & Neves, 2010, Henning-Thuarau et
al.,2001, Rashid et al., 2021, Tan et al., 2021). Pitanje
kvaliteta obrazovne usluge je posebno analizirano u
knjizi Kvalitet u visokom obrazovanju Izazovi i nedou-
mice (Petkovi¢ & Plancié, 2008). U radu Determinants
of Student Loyalty in Higher Education: A Tested Rela-



tionship Approach in Latin America rezultati istrazi-
vanja su pokazali da je posvecenost najuticajniji faktor
uticaja na lojalnost studenata, dok drugi faktori imaju
samo indirektne efekte na lojalnost. Od faktora koji
uti¢u na kvalitet usluge, najuticajniji je, prema ovom
istrazivanju, nastavni proces i odnos sa nastavnim
osobljem (Rojas-Mendez et al., 2009). Odnos izme-
du zadovoljstva i lojalnosti studenata proucavali su i
Palacio et al. (2002) koji su ispitivali kako zadovolj-
stvo studenata utice na kreiranje imidza visokoskolske
ustanove. Postoje brojna istrazivanja na ovu temu, a
neka od njih su: Elliot & Shin (2002), Douglas et al.
(2006), Rodi¢-Luki¢ (2015), Maxwell-Stuart et al.
(2018) itd. Upravo u visokom obrazovanju brojna
istrazivanja pokazuju da percepcija ima veliki uticaj
na zadovoljstvo i lojalnost studenata (Alves & Raposo,
2006; Hartman & Schmidt, 1995).

2. KVALITET, SATISFAKCIJA/
ZADOVOLIJSTVO | LOJALNOST
U VISOKOM OBRAZOVANJU

Sta se podrazumijeva pod kvalitetom u visokom obra-
zovanju? Tradicionalni koncept kvaliteta u visokom
obrazovanju postavlja visoke standarde. Ako po-
smatramo najpoznatije svjetske univerzitete Oxford
i Cambridge koji vaze za najkvalitetnije univerzitete,
svi ostali imaju malu $ansu da postignu taj nivo. Zbog
toga Green navodi da je neophodno posmatrati kva-
litet u skladu sa svrhom institucije (Green, 1994, 15).
To bi znacilo da je institucija kvalitetna ako uspjesno
ostvaruje svoju svrhu. Percipirani kvalitet se definise
kao razlika izmedu onoga $to studenti oc¢ekuju da ¢e
primiti na fakultetu i njihove percepcije stvarne ispo-
ruke (O’'Neill & Palmer, 2004). Takode, percipirani
kvalitet se defini$e kao procjena studenata vezana za
nivo performanse pruzenih usluga od strane viso-
koobrazovnih institucija, koju porede sa ocekivanji-
ma (Sumaedi et al., 2011). Novi koncept kvaliteta u
visokom obrazovanju podrazumijeva poredenje sa
odredenim standardima. Mjerenje kvaliteta usluga na
visokoskolskim ustanovama $irom svijeta je uobicaje-
na pojava (Aldridge & Rowley, 1998, Oldfild & Baron,
2000). Razli¢ite studije su otkrile da postoje razlike
u percepciji elemenata kvaliteta usluga i zakljucili su
da se ovi elementi mijenjaju tokom trajanja studija
(Oldfield & Baron, 2000, Moogan et al., 2001). Poje-
dini autori smatraju da je kvalitet pojam koji se tes-
ko moze definisati u visokom obrazovanju, jer jedna
institucija moze imati visoke standarde u odnosu na
jednu dimenziju, a niske u odnosu na neku drugu. U

sistemu visokog obrazovanja ,,osiguranje kvaliteta” je
izraz koji uklju¢uje sve mehanizme i aktivnosti kojima
visokoskolska ustanova obezbjeduje, odrzava i una-
preduje kvalitet u svim oblastima rada. Pri tome viso-
koskolska institucija primjenjuje utvrdene standarde
uskladene sa evropskim standardima. Bolonjska de-
klaracija podrazumijeva osiguranje kvaliteta kao je-
dan od prioriteta u visokom obrazovanju (Bolonjska
deklaracija). Kvalitet obrazovanja najvazniji je para-
metar selekcije univerziteta. Koje dimenzije kvaliteta
preferiraju studenti vazno je pitanje za menadzment
univerziteta. Postoje razlike u dimenzijama koje pre-
feriraju odredene zainteresovane strane. Ipak, ve¢ina
autora smatra da dimenzije kvaliteta treba posmatrati
sa stanovi$ta studenta. Neke od cesto koristenih di-
menzija kvaliteta visokog obrazovanja su pouzdanost,
sigurnost, odgovornost, empatija i opipljivost, res-
ponzivnost, uvjerljivost (Berry & Parasuraman 1997,
Rodi¢ Luki¢ 2015, Sultan & Wong, 2010).
Oldfield&Baron (2000, 86) tvrde da ,,postoji sklo-
nost da se kvalitet u visokom obrazovanju sagleda iz
organizacione perspektive®. Oni predlazu da bi insti-
tucija trebalo vi$e paznje da obrati na ono $to njihovi
studenti Zele, umjesto na ono §to institucija misli da je
za studente vazno. Smatra se da percipirani kvalitet us-
luge direktno utic¢e na lojalnost studenata i spremnost
da preporuce, a ne samo indirektno ili posrednic¢ki,
nego direktno drugima. U tom smislu, kvaliteta us-
luge koja je opazena sama po sebi kljucni je aspekt u
poboljsanju lojalnosti studenata i Zelje da promovisu
studijski program na odredenom univerzitetu (Mar-
tinez-Argiielles& Batalla-Busquets, 2016, 274). Da li
je kvalitet usluge odlucujuci za postizanje zadovoljstva
ili satisfakcije studenata? Iz dosadasnjih istrazivanja se
pokazalo da je kvalitet odlu¢ujudi faktor postizanja za-
dovoljstva u visokom obrazovanju iako ne i jedini. Po-
stoje razliciti pristupi mjerenju zadovoljstva u visokom
obrazovanju. U visokom obrazovanju Leckey i Neill
(2001) i Harvey (2003, 6) razlikuju sljede¢a mjerenja:

« zadovoljstvo ukupnim studentskim iskustvom na
institucionalnom nivou,

« zadovoljstvo na nivou fakulteta,

« zadovoljstvo studijskim programom,

« povratne informacije na nivou modula,

+ procjena nastavnika od strane ucenika.

Za ovu namjenu, obi¢no se koriste specificirani
upitnici u skladu sa ciljevima i namjerama ispitivaca.
Upitnici su kreirani specijalno za visoko obrazovanje,
obuhvataju¢i odredene dimenzije zadovoljstva stude-
nata, najces¢e prema Likertovoj skali (Gruber et al.
2010, 12, Wong., et al. 2017, Petruzzellis L., al. 2006.).
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Lojalnost se najces$¢e posmatra kao ,favorizovani
stav prema odredenom brendu (usluznom preduzecu)
koji rezultira u stalnim kupovinama tokom vremena“
(Veljkovi¢ 2009, 180). Ako iz definicije izdvojimo rije-
¢i ,ponovljena kupovina“ postavlja se pitanje kako se
to odnosi na uslugu visokog obrazovanja. Rijetko ko-
risnici usluga u visokom obrazovanju vr$e ponovljenu
kupovinu, osim u tradicionalnim porodicama gdje se
isti fakultet upisuje iz generacije u generaciju. Iako
mozda izgleda da je ,ponovljena kupovina“ u obra-
zovanju nastavak skolovanja na vi$im nivoima studi-
ja, lojalnost u visokom obrazovanju podrazumijeva
ostanak (zadrzavanje) studenata do kraja istog ciklusa
studija, nastavak studija na narednom ciklusu, izgrad-
nju odnosa sa njima nakon diplomiranja (alumni), te
§to je jako bitno, na pozitivhu promociju studijskih
programa od strane postojec¢ih studenata. U radu A
business marketing strategy applied to student retenti-
on: a higher education initiative autori predlazu model
upravljanja odnosima sa studentima u svrhu zadrza-
vanja studenata na isti na¢in kao $to to preduzeca ¢ine
na zadrzavanju kupaca (Ackerman & Schibrowsky,
2007, 328). Klju¢ni aspekt marketinga odnosa je foku-
siranje na kupca/studenta. Iako svaki univerzitet tvr-
di da je ,,usredsreden na studente®, malo njih zapravo
ozbiljno shvata sustinu tog odnosa. Hennig-Thurau sa
saradnicima naglasavaju da prednost postojanja lojal-
nih studenata ne treba vezivati samo za period u ko-
jem studenti imaju aktivan status na fakultetu, ve¢ da
njihov pozitivan uticaj kulminira nakon diplomiranja
kroz $irenje pozitivne ,word-of-mouth“ komunikacije
i aktiviranje u okviru alumni organizacija. Stoga auto-
ri isti¢u da se studentska lojalnost treba tumaciti kao
visefazni koncept koji se proteze od upisa na studije,
pa sve do njihove penzije, a mozda i dalje u aktivnosti
alumni asocijacije (Hennig-Thurau et al., 2001).

3. METODOLOGIJA ISTRAZIVANJA

Empirijsko istrazivanje u ovom radu ukljucivalo je
dodatnu obradu (analizu) uzorka kreiranog za potre-
be doktorske disertacije Nedeljke Elez pod nazivom
»Uloga marketinskog koncepta u obezbjedivanju lo-
jalnosti korisnika usluga visokogkolskih institucija“
na Ekonomskom fakultetu Univerziteta u Isto¢nom
Sarajevu (Elez, 2021). Za potrebe istrazivanja anke-
tirani su studenti Univerziteta u Isto¢nom Sarajevu i
Univerziteta u Banjoj Luci. Uzorak je obuhvatio stu-
dente iz svih nauénih oblasti (dru$tvenih, humani-
stickih, tehni¢kih, prirodnih i medicinskih nauka).
Obuhvaceni su studenti prvog, drugog i treceg ciklu-
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sa studija svih statusa studija, s obzirom na njihovu
dostupnost (prisustvo na predavanjima). U skladu sa
navedenim, moze se re¢i da uzorak koristen u ovom
radu predstavlja namjerni prigodni uzorak, $to podra-
zumijeva da se formira od dostupnih jedinica osnov-
nog skupa. Lojalnost studenata prvog i drugog ciklusa
studija podrazumijeva buduce namjere studenata, te
$irenje pozitivne propagande o fakultetu koji studira-
ju, dok se lojalnost studenata treceg ciklusa, s obzirom
na to da se na njih ne odnosi element nastavka studija,
posmatra kroz Sirenje pozitivnog iskustva i promovi-
sanja fakulteta u javnosti. Broj anketiranih studenata
je 1032 studenata, od ¢ega 520 studenata Univerziteta
u Isto¢nom Sarajevu i 512 studenata Univerziteta u
Banjoj Luci. Takode, 15 anketa je odbaceno iz razloga
nepotpunog popunjavanja. Anketiranje je bilo anoni-
mno. Najvedi broj studenata je anketiran za vrijeme
predavanja. Anketiranje je obavljeno u zimskom i ljet-
nom semestru akademske 2018/19. godine. Iz zvani¢-
nih podataka o ukupnom broju studenata dva univer-
ziteta u 2018/19. akademskoj godini, broj studenata je
bio 19.379 (Republi¢ki zavod za statistiku Republike
Srpske, 2018-2019). Prema bazi podataka Ministar-
stva za nauc¢notehnoloski razvoj, visoko obrazovanje
i informaciono drustvo Republike Srpske u zimskom
semestru akademske 2018/2019. godine ukupan broj
studenata na oba univerziteta je iznosio 20.176. Ra-
zlika u broju studenata prema podacima Republickog
zavoda za statistiku i baze podataka Ministarstva za
nauc¢notehnoloski razvoj, visoko obrazovanje i infor-
maciono drustvo je rezultat razlic¢itog vremena priku-
pljanja podataka kao i izostavljanja fakulteta u Brcko
Distriktu u podacima Zavoda za statistiku. S obzirom
na to da su anketom obuhvacena 1032 ispitanika (520
Isto¢no Sarajevo, 512 Banja Luka), te da uzorak treba
da reprezentuje pojavu u cjelini, odnosno da po svo-
joj strukturi i ops$tim karakteristikama bude $to vise
slican pojavi u ¢jelini (Dragovi¢, 2008, 57), uzorak je
po svojim karakteristikama potpuno slican osnov-
nom skupu jer obuhvata sve kategorije studenata i sve
cikluse studija. U skladu sa specificnostima samog
istrazivanja, koje se vréi iskljuc¢ivo na studentskoj po-
pulaciji, moze se reci da je uzorak reprezentativan.
Empirijsko istrazivanje je obavljeno pomocu in-
strumenata za prikupljanje primarnih podataka, i to:

o Zaocjenu kvaliteta usluge visokog obrazovanja
primjenjen je model SERVQUAL.

« Za mjerenje zadovoljstva i lojalnosti korisnika
usluga visokog obrazovanja koristen je upitnik sa
Likertovom skalom i kombinovanim pristupom.



Dobijeni podaci su obradeni pomocu statistickog
paketa SPSS20. Analiza podataka o kvalitetu usluge
visokog obrazovanja, zadovoljstva i lojalnosti korisni-
ka usluga, prikupljenih SERVQUAL upitnikom kao i
Likertovom skalom izvr$ena je deskriptivnhom statisti-
kom. Za dokazivanje postavljene hipoteze koristena je
inferencijalna statistika. SERVQUAL model je kreiran
u skladu sa specifi¢nostima visokoobrazovnih institu-
cija. Model obuhvata pet dimenzija kvaliteta usluge i
to: opipljivost, pouzdanost, odgovornost, sigurnost i
empatiju. Smatra se da je ovaj model veoma pogodan
za mjerenje i ocjenu snaga i slabosti dimenzija kvalite-
ta usluga kod visokoskolskih institucija (Chua, 2004;
Oldfield & Baron, 2000; Sultan & Wong, 2010, Rodi¢-
Luki¢, 2015.). Skala modela SERVQUAL se sastoji od
dva niza tvrdnji. Prvi dio obuhvata tvrdnje koje se
odnose na ,idealni“ fakultet, odnosno ocekivanja ko-
risnika usluga. Drugi dio tvrdnji se odnosi na karak-
teristike fakulteta na kome ispitanik studira, odnosno
percepciju dobijene usluge. Razlika izmedu percipi-
rane usluge i ocekivanja korisnika usluga predstavlja
gep ili odstupanje korisnika usluga. Kada je navedeno
odstupanje negativno, zakljucuje se da nivo kvaliteta
primljene usluge nije zadovoljio ocekivanja korisnika,
dok kod pozitivhog odstupanja nivo primljene usluge
premasuje ocekivanja korisnika. SERVQUAL upitnik,
koridten u ovom istrazivanju, obuhvatio je 44 tvrd-
nje (22 tvrdnje vezane za studentska ocekivanja i 22
tvrdnje vezane za percepciju dobijene usluge na kon-
kretnom fakultetu) sa mjernom skalom od 1-7, gdje
1 oznacava ,,potpuno nevazno', dok 7 oznacava ,,pot-
puno vazno“ za datu karakteristiku. Brojevi izmedu
(2,3,4,5,6) odrazavaju razli¢it nivo vaznosti odredene
tvrdnje za datu karakteristiku.

Tvrdnje u upitniku su rasporedene po dimenzija-
ma kvaliteta kako slijedi:

» Tvrdnje 1-4 se odnose na dimenziju kvaliteta
»opipljivost®

 Tvrdnje 5-9 se odnose na dimenziju ,,pouzdanost

o Tvrdnje 10-13 se odnose na dimenziju ,,odgovor-
nost*.

o Tvrdnje 14-17 se odnose na dimenziju ,,sigurnost®

o Tvrdnje 18-22 se odnose na dimenziju ,,empatija“

Pored SERVQUAL modela koristen je i upitnik
za mjerenje zadovoljstva i lojalnosti korisnika usluga
visokog obrazovanja. Upitnik je kreiran u skladu sa
specifi¢cnostima visokoobrazovnih institucija. Upit-
nik koristi Likertovu skalu sa stepenima 1-5, gdje 1
oznacava ,,potpuno neta¢no‘, dok 5 oznacava ,,pot-
puno tacno“ za datu tvrdnju. Brojeve izmedu (2, 3, 4)

studenti su mogli zaokruziti prema svom misljenju.
Tvrdnje su rasporedene kako slijedi:

- Tvrdnje 1-10 se odnose na dimenziju zadovolj-
stva uslugom i mogu¢nostima ucesc¢a u kreiranju
vrijednosti,

- Tvrdnje 11-15 se odnose na dimenziju namjera
studenata u buduéem periodu,

- Tvrdnje 16-20 se odnose na emocionalnu dimen-
ziju i privrzenost, odnosno lojalnost.

U narednim tabelama date su tvrdnje koristene u
anketnom upitniku.

Empirijski dio ovog rada se oslanja na istrazivanje
iz navedene doktorske disertacije, ali se analiza zasni-
va na detaljnijoj obradi pojedinih dimentzija kvaliteta
i njihovom odnosu sa lojalnos$¢u, $to se u disertaciji
nije vrsilo.

4. REZULTATI ISTRAZIVANJA

Tri su nacina analize prikupljenih podataka dobijenih
SERVQUAL modelom:

« analiza ,,stavka po stavka’;
o analiza dimenzija;
« analiza ukupne jedinstvene mjere kvaliteta usluge.

U radu su analizirani osnovni deskriptivni pokaza-
telji za nivo stavke, dimenzija i ukupnih skorova.

4.1. Analiza na nivou stavki

Analizom na nivou stavki utvrdeno je odstupanje per-
cipiranog nivoa kvaliteta usluge od ocekivanog, na
nivou svake pojedine tvrdnje, koja oslikava odredenu
karakteristiku kvaliteta usluge tako $to se izracuna
razlika tvrdnji P1 - E1, P2 - E2 itd. Ova odstupanja
mozemo vidjeti u Tabeli 3.

Na osnovu rezultata analize deskriptivnih pokaza-
telja na nivou stavki, moze se uociti gdje su najveci i
najmanji jaz izmedu pojedinacnih tvrdnji koje se ticu
kvaliteta pruzenih usluga na fakultetima Univerziteta
u Isto¢nom Sarajevu i Univerziteta u Banjoj Luci.

4.2, Analiza dimenzija kvaliteta

Poredenje se vrsilo za svaku dimenziju pojedinacno i
rezultati su sljedeci:

1. Opipljivost - Wilcoxon testom ranga otkriveno je
da je ova razlika i statisticki znacajna (Z=-19,901,
p=0,000). Medijana na dimenziji Opipljivost za
idealni fakultet iznosi 25, dok za percipirani iznosi
20 bodova.
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TABELA 1. Tvrdnje - Model SERVQUAL

T s gy

1. Vrhunski fakultet ima savremenu i modernu Vas fakultet ima savremenu i modernu opremu za
opremu za izvodenje nastave i vjezbi izvodenje nastave i vjezbi

2. Vrhunski fakultet ima vizuelno privlacne ucionice Vas fakultet ima vizuelno privlacno opremljene ucionice
i prostorije i prostorije

3. Zaposleni na vrhunskom fakultetu izgledaju Zaposleni na Vasem fakultetu izgledaju uredno i
uredno i profesionalno profesionalno

4. Vrhunski fakultet ima savremene studijske Vas fakultet ima savremene studijske programe sa
programe sa nastavnim planovima prilagodenim nastavnim planovima prilagodenim studentima
studentima

5.  Vrhunski fakultet izvrSava svoje usluge u skladu Vas fakultet izvrSava svoje usluge u skladu sa
sa obecanjima pouzdano i sigurno obecéanjima pouzdano i sigurno

6. Vrhunski fakultet pruza nastavne usluge Vas fakultet pruza nastavne usluge kontinuirano, prvi i
kontinuirano, prvi i svaki naredni put svaki naredni put

7. Vrhunski fakultet osim usluge obavljanja nastave Vas fakultet osim usluge nastave pruza i dodatne
pruza i dodatne usluge (sportske, kulturne, usluge (sportske, kulturne, rekreativne itd)
rekreativne itd)

8. Vrhunski fakultet isposStuje rokove koji se ticu Vas fakultet ispoStuje rokove koji se tiCu isporuke svoje
isporuke svoje usluge (u vezi sa nastavom, usluge (u vezi sa nastavom, ispitnim rokovima i sl.)
ispitnim rokovima i sl.)

9. Vrhunski fakultet izvrSava ono Sto je obecao u Vas fakultet izvrSava sve Sto je obec¢ao u promotivnim
promotivnim aktivnostima aktivnostima

10. Nastavno osoblje vrhunskog fakulteta je na Nastavno osoblje Vaseg fakulteta je na raspolaganju
raspolaganju studentima studentima

11. Nastavno osoblje vrhunskog fakulteta jasno Nastavno osoblje Vaseg fakulteta jasno izlaze program
izlaze program predmeta predmeta

12. Nastavno osoblje vrhunskog fakulteta je redovno Nastavno osoblje Vaseg fakulteta je redovno na
na predavanjima predavanjima

13. Studenti vrhunskih fakulteta jasno su upoznati ~ Studenti VasSeg fakulteta jasno su upoznati sa svim
sa svim rokovima i viemenom isporuke usluge rokovima i viemenom isporuke usluge

14. PonasSanje zaposlenih na vrhunskom fakultetu je PonaSanje zaposlenih na Vasem fakultetu je
profesionalno i ljubazno profesionalno i ljubazno

15. Studenti su sigurni u vezi sa svojim uplatama Studenti Vaseg fakulteta su sigurni u vezi sa svojim
naknada uplatama naknada

16. Ponasanje zaposlenih na vrhunskom fakultetu Ponasanje zaposlenih na Vasem fakultetu ulijeva
ulijeva povjerenje studentima povjerenje studentima

17. Zaposleni na vrhunskom fakultetu znaju Zaposleni na Vasem fakultetu znaju odgovore na
odgovore na studentska pitanja studentska pitanja

18. | akademsko i administrativno osoblje je | akademsko i administrativno osoblje je zainteresovano
zainteresovano da razgovara individualno sa da razgovara individualno sa svakim studentom
svakim studentom ponaosob ponaosob na Vasem fakultetu

19. Na Vrhunskom fakultetu su zainteresovani za Na Vasem fakultetu su zainteresovani za misljenje
misljenje studenata ispitivanjem zadovoljstva studenata ispitivanjem zadovoljstva studenata putem
studenata putem studentskih anketa studentskih anketa

20. Zaposleni nastoje da razumiju i da rijeSe Zaposleni nastoje da razumiju i da rijeSe probleme
probleme studenata studenata

21. Radno vrijeme vrhunskog fakulteta odgovara Radno vrijeme VasSeg fakulteta odgovara studentima
studentima

22. Vrhunski fakultet je spreman da usavrSava Vas fakultet je spreman da usavrSava svoju uslugu u
svoju uslugu u skladu sa sugestijama studenata skladu sa sugestijama studenata iznesenim putem
iznesenim putem studentskih anketa studentskih anketa
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TABELA 2. Tvrdnje - Upitnik sa Likertovom skalom i kombinovanim pristupom

=

© 0~k WD

o
= o

[
)

N PR R R R R
© © N O AW

Smatram da fakultet na kome studiram ima dobru reputaciju
Zadovoljan/na sam nastavnim planovima koji su prilagodeni studentima
Ja i moje kolege smo u dovoljnoj mjeri ukljuceni u kreiranje kvalitetnijeg Zivota na fakultetu u svim
segmentima (kreiranje nastavnih planova, donosenje bitnih odluka i sl.)
Zadovoljan/na sam nastavnim osobljem na fakultetu
Smatram da ¢u sa diplomom koju steknem mocéi pronaci odgovarajuci posao
Zadovoljan/na sam cijenom studija
Kada bi cijena bila veca opet bih upisao/la isti studij
Ispunjena su moja ocekivanja u svakom pogledu
Zadovoljan sam azurnoscu informacija na WEB stranici fakulteta/univerziteta
Zadovoljan/na sam uc¢esc¢em fakulteta/univerziteta na drustvenim mrezama
Spreman/na sam da ostanem na fakultetu do diplomiranja
Spreman sam da redovno ucestvujem u studentskoj anketi i iznosim misljenje i sugestije za unapredenje
obrazovne usluge
Spreman/na sam da nastavim dalje Skolovanje na istom fakultetu
Zelim da ostanem u kontaktu sa fakultetom i nakon zavretka studija
Preporucio/la bih fakultet drugima
Osjeéam povjerenje prema zaposlenima na fakultetu
Osjeéam bliskost sa ostalim studentima sa kojima svakodnevno studiram
Ponosan/na sam na fakultet na kome studiram
O fakultetu drugima govorim u pozitivnom smislu
Kada bih ponovo upisivao/la fakultet upisao/la bih isti
Zaokruzite koliko ste zadovoljni ukupnom uslugom pruzenom na Vasem fakultetu
Ako ste manje nego veoma zadovoljni, navedite Sta moze fakultet da ucini
kako bi ste bili zadovoljniji pruzenom uslugom

TABELA 3. Jaz izmedu kvaliteta oGekivane i percipirane
usluge po tvrdnjama

2. Pouzdanost - Wilcoxon testom ranga potvrdeno
je da je razlika statisticki znacajna (Z=-20,971,

Tvrdnje | A.S (P) A.S (0) JAZ (P-0) p=0,000). Medijana pouzdanosti na idealnom
1 4.50 6.08 1,58 MAX2 fakultetu iznosi 32, dok na percipiranom fakultetu
2 4.05 5.42 117 iznosi 25 bodova.
3 5.50 6.04 -0,54 MIN1 3. Odgovornost - Wilcoxon testom ranga potvrdeno
4 4.83 6.19 -1,36 MAX3 je da je razlika statisticki znacajna. Medijana od-
5 4.93 6.22 -1.29 govornosti na idealnom fakultetu iznosi 27, dok je
6 515 6.13 0,98 na percipiranom fakultetu manja i iznosi 23 boda.
7 3.79 5.44 1,65 MAX1 4. Sigurnost - Wilcoxon testom ranga potvrdeno
8 5.14 6.6 112 je da je razlika statisticki znacajna (Z=-17,550,
9 4.85 6.09 1,24 p=0,000). Medijana sigurnosti na idealnom fakul-
10 5.26 6.28 1,02 tetu iznosi 26, dok je na percipiranom fakultetu
11 5.32 6.25 0,93 manja i iznosi 22 bodova.
12 5.46 6.24 -0,78 MIN3 . Empatija - Wilcoxon testom ranga potvrdeno
13 5.46 6.31 0,85 je da je razlika statisticki znacajna (Z=-17,816,
14 5.22 6.26 1,04 p=0,000). Medijana empatijena idealnom fakul-
15 5.63 6.21 0,58 MIN2 tetu iznosi 32, dok je na percipiranom fakultetu
16 5.07 6.12 105 manja i iznosi 25 bodova.
17 5.22 6.07 0,85 U Tabeli br. 4 se vidi najve¢i jaz u dimenzijama
18 4.82 5.88 -1,06 kvaliteta usluge.
19 4.78 5.86 -1,08
20 4.80 6.06 -1,26
21 5.05 5.92 -0,87
22 4.69 5.97 -1,28
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TABELA 4. Jaz izmedu dimenzija kvaliteta

m Medijana idealni Medijana percipirani “
25 20

Opipljivost 5
Pouzdanost 32 25 7
Odgovornost 27 23 4
Sigurnost 26 22 4
Empatija 32 25 7

4.3. Analiza na ukupnom nivou

Poredenjem ukupnih skorova na idealnom i percipi-
ranom kvalitetu usluga doslo se do rezultata Wilcoxo-
novog testa ranga, kojim je potvrdeno da je razlika
statisticki znacajna (Z=-21,386, p=0,000). Medijana
ukupnih skorova na idealnom fakultetu iznosi 141,
dok je na percipiranom fakultetu manja i iznosi 114
bodova.

4.4. Povezanost dimenzija
kvaliteta i lojalnosti

Na upitniku koji mjeri zadovoljstvo i lojalnost mini-
malan rezultat je 20, a maksimalan 100 bodova. Ari-
tmeticka sredina rezultata je 74,62, uz standardnu de-
vijaciju od 16,32 boda. Skjunis je negativan (-0,651)
$to ukazuje na negativhu asimetriju. Raspodjela je
leptikurti¢na jer kurtozis iznosi 0,79. Odstupanje do-
bijene raspodjele od modela normalne je statistri¢-
ki znacajno (SK=0,70, za broj stepeni slobode 1032,
p=0,000).

TABELA 5. Statistika - ocjena zadovoljstva uslugom i
lojalnosti

Statistika (Statistics)
Zadovoljstvo i lojalnost

Ukupan Valid 1032
broj (N) Missing 0
Aritmeticka sredina (Mean) 74.6202
Standardna devijacija (Std. Deviation) 16.32630
Asimetrija (Skewness) -.651
St.greSka asimet. (Std. Error of Skewness) .076
SpljoStenost (Kurtosis) .079
St.gresSka sp.(Std. Error of Kurtosis) A52
Minimum 20.00
Maksimum 100.00

Statistic .070
S-K Df 1032

Sig .000
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U cilju analize povezanosti zadovoljstva i lojalnosti
s jedne strane, i dimenzija percipiranog kvaliteta us-
luge visokog obrazovanja s druge strane, izracunat je
neparametarski koeficijent - Spearmanov koeficijent
korelacije. Ovaj neparametrijski postupak je izabran
zbog toga $to podaci ne zadovoljavaju uslove parame-
trijske statistike, a ¢iji su rezultati dati u Tabeli 6.

Iz Tabele br. 6 mozemo vidjeti da se korelacije kre-
¢u u rasponu od 0,53 do 0,64. Na osnovu Choen-ovog
kriterijuma za jac¢inu povezanosti (Cohen, 1988),
moze se zakljuciti da su sve korelacije snaznog inten-
ziteta.

5. DISKUSLJA

U ovom radu napravljen je sveobuhvatan pristup
istrazivanju faktora koji uticu na odabrane dimenzije
kvaliteta i lojalnosti u visokom obrazovanju. Ako po-
smatramo rezultate obavljenog istrazivanja kvaliteta
usluge na sva tri nivoa vidimo da, iako se percipirani
kvalitet pozitivno ocjenjuje, o¢ekivanja su ipak veca.
Na osnovu rezultata analize deskriptivnih pokazatelja
na nivou stavki, moze se uociti da je najveci negativan
jaz na odgovorima studenata na sljede¢im tvrdnjama:
Va$ fakultet osim usluge obavljanja nastave pruza i
dodatne usluge (sportske, kulturne, rekreativne itd.),
Va$ fakultet ima savremenu i modernu opremu za
izvodenje nastave i vjezbi i Va$ fakultet ima savremene
studijske programe sa nastavnim planovima prilago-
denim studentima. Ove tvrdnje pripadaju dimenzija-
ma ,pouzdanost® i ,,opipljivost®. Studenti su pokazali
najvece nezadovoljstvo na navedenim dimenzijama
kvaliteta.

Poredenjem distribucija rezultata na svih pet di-
menzija na upitniku idealnog kvaliteta usluga sa
upitnikom percipiranog kvaliteta usluga, uocljivo je
da se distribucije razlikuju. Ta¢nije, iako su obje dis-
tribucije negativno asimetri¢ne, asimetrija je, u znat-
no vecoj mjeri, izrazena kada su u pitanju ocekivanja
od idealnog fakulteta. Na osnovu rezultata analize po
dimenzijama rezultati su pokazali da su dimenzije
»Pouzdanost® i ,Empatija“ pokazale najve¢i negativ-



TABELA 6. Povezanost percipiranog kvaliteta, zadovoljstva i lojalnosti

Correlations

Dimenzija opipljivosti, Koeficijent korelacije (Correlation Coefficient) Sl
percipirani Sig. (2-tailed) .000
N 1032
Dimenzija pouzdanosti, Koeficijent korelacije (Correlation Coefficient) .620**
percipirani Sig. (2-tailed) .000
2 N 1032
2 Dimenzija odgovornosti, Koeficijent korelacije (Correlation Coefficient) 16ilves
g percipirani Sig. (2-tailed) 000
§ N 1032
¢ Dimenzija sigurnosti, Koeficijent korelacije (Correlation Coefficient) .B41**
percipirani Sig. (2-tailed) .000
N 1032
Dimenzija empatije, Koeficijent korelacije (Correlation Coefficient) .601**
percipirani Sig. (2-tailed) .000
N 1032

ni jaz. Dimenzija ,Pouzdanost® podrazumijeva ispu-
njenje ocekivanja studenata, te odrazava percepciju i
dozivljaj studenta u odnosu na ono §to je oc¢ekivao na
osnovu dobijenih informacija o fakultetu koji studira.
Dimenzija ,,Empatija“ podrazumijeva razumijevanje
studenata, njihovih potreba i Zelja i spremnost da se
usluga kontinuirano usavr$ava u skladu sa njima. Em-
patija podrazumijeva i spremnost institucije da ispitu-
je misljenje studenata u pogledu zadovoljstva primlje-
nom uslugom. Ono $to je posebno vazno istaci je to da
je dimenzija ,Empatija“ lo$ije ocjenjena, a to je upravo
podruéje gdje primjena marketinga nudi velike mo-
gucnosti. Takode, analiza na nivou ukupnih stavki je
potvrdila rezultate prethodne dvije analize. Na osnovu
obavljene analize na sva tri nivoa istrazivanja kvalite-
ta usluge, poredenjem ukupnih skorova na idealnom i
percipiranom kvalitetu usluga, moze se zakljuciti da,
iako se percipirani kvalitet pozitivno ocjenjuje, oce-
kivanja su ipak veca. Sto se ti¢e analize povezanosti
dimenzija kvaliteta usluge i lojalnosti studenata, va-
rijable su pokazale jaku korelaciju. Najjaca veza je na
dimenziji ,,Sigurnost® i ,Pouzdanost®, sto znaci da je
studentima vazno da osjecaju sigurnost i povjerenje
u instituciju na kojoj studiraju i da to znacajno uti-
¢e na njihov ostanak na fakultetu. Najslabija veza je
na dimenziji ,,Opipljivost®, §to znaci da je za studen-
te izgled prostorija i osoblja manje vazan za ostanak
na fakultetu. Poredenjem dimenzija koje su studenti
najlosije ocijenili i dimenzija sa najjacom korelacijom
sa lojalno$¢u, dolazimo do dimenzije na koju menad-
zment treba da se fokusira. Naime, radi se o dimenziji
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»Pouzdanost®. Znacaj ove dimenzije potvrduju i ranija
istrazivanja (Sultan & Wong, 2010, Berry & Parasu-
raman, 1997, Firdaus, 2006, Krsmanovic et al., 2014).
Biti pouzdan znaci ulijevati povjerenje i ne mijenjati
se u negativnom smislu. Ovo istraZivanje je dokazalo
da posmatrani univerziteti, ukoliko Zele obezbijediti
lojalnost studenata, moraju vise paznje posvetiti re-
dovnosti pruzanja usluge, i to redovnosti odrzavanja
nastave i vjezbi, organizovanja i odrzavanja ispitnih
rokova i pruzanja drugih usluga (konsultativnih i sl.).
Ne smijemo zanemariti pouzdanost kao osobinu aka-
demskog osoblja na fakultetima i univerzitetima, a kao
sastavni dio njihovih kompetencija i vjestina. Takode,
ako posmatramo pojedinac¢ne tvrdnje iz odredenih di-
menzija. pokazalo se da su za studente osim nastave
jako vazne i druge aktivnosti na fakultetu kao sto su
sportski, rekreativni, kulturni i drugi sadrzaji koji ¢e
unaprijediti njihov boravak na instituciji za vrijeme
studiranja. Upravo to pokazuje da usluga ovih institu-
cija treba da obuhvati ¢itav ,,paket” ponude, a ne samo
osnovnu uslugu koja se sastoji od nastavnog procesa,
§to potvrduje ranija istrazivanja (Maringe & Gibbs,
2009, 47, Douglas et al., 2006). Upravo Kotler i Keller
navode znacaj ,,pro$irenog” proizvoda koji predstavlja
nivo na kome se priprema proizvod koji prevazilazi
ocekivanja potro$aca. Na ovom nivou se pozicionira
brend proizvoda, dodaju mu se i druge vrste i nadini
primjene i ¢itav ,,paket koji uz njega ide. (Kotler &
Keller, 2006, 372). Studentski zivot i izazovi sa kojima
se studenti susre¢u su specifi¢ni. Oni su izloZeni ra-
znim drustvenim uticajima. Njihov boravak za vrije-
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me studija namece im drugadiji stil Zivota i oni sazri-
jevaju u svakom pogledu. U emocionalnom pogledu
oni se odvajaju od roditelja, te se prvi put samostal-
no suocavaju sa uspjehom i neuspjehom. Svaka oso-
ba se razlic¢ito nosi sa problemima $to moze da oteza
koncentraciju i smanji motivaciju i kapacitet za rad i
ucéenje. Samim tim povecava se osjecaj bespomo¢no-
sti, opada samopouzdanje, povecavaju se osjecaj na-
petosti i nezadovoljstva, te rezultira odustajanjem od
ucenja, a ponekad ¢ak i od studija. Zbog toga je vazno
da fakulteti obogate svoju ponudu sadrzajima koji ¢e
unaprijediti kvalitet studentskog Zivota, prepoznaju
negativne impulse, te pomognu studentima u savla-
davanju njihovih problema. Cinjenica je da visokos-
kolske institucije u svojim promotivnim aktivnostima
¢esto svoju ponudu baziraju na raznovrsnom sadrzaju,
na osnovu ¢ega studenti formiraju svoja visoka oceki-
vanja. Nakon $to se pokaze da percepcije budu nize
od ocekivanja javlja se nezadovoljstvo studenata i oni
jedini izlaz vide u napustanju studija. Redovno mje-
renje percipiranog kvaliteta studija omogucava lakse
upravljanje studentskim zadovoljstvom, odnosno cje-
lokupnim korisnickim iskustvom.

6. ZAKLJUCAK

Korelacija izmedu zadovoljstva usluge visokog ob-
razovanja i studentske lojalnosti instituciji sa jedne
strane, i svih dimenzija percipiranog kvaliteta usluge
visokog obrazovanja s druge strane, pretpostavljena je
hipotezom koja glasi Postoji pozitivna veza svih di-
mengzija percipiranog kvaliteta usluge visokog obra-
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Marketing Aspect of the Relationship
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Perica Macura, Nedeljka Elez

The application of the marketing concept in higher educa-
tion is specific. It implies a new approach to students as
users of higher education services. The role of marketing

is especially important in improving the quality of higher
education services, which can increase students’ loyalty
and influence their future intentions. This paper, from

the marketing aspect, provides the results of research on
the relationship between the quality of higher education
services and students’ loyalty, using the SERVQUAL model
to test the relationship between these two categories in

Student Perceived Service Quality, Advances in
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216-227.
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higher education. The research was conducted on students
of two public universities in Republic of Srpska. The re-
sults of the research show that there is a strong connection
between all dimensions of perceived service quality and
students’ loyalty in higher education. The results obtained
are significant for universities that want to compete in an
uncertain market environment.
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