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Kratak sadriaj: Digitalni marketing predstavija rastuci trend koji u sve vecoj meri pronalazi primenu u
obrazovanju. Rad Ce predstaviti alate digitalnog marketinga koje koriste visokoobrazovne ustanove kako bi privukle
Sto veci broj studenata da odaberu njihove institucije. Studija ima za cilj da pregledom relevantne literature prikaze i
istakne znacaj marketing aktivnosti koje uticu na zadovoljstvo studenata. Istrazivanje ce biti izvedeno na Univerziteta
u Novom Sadu, Fakultetu tehnickih nauka. Za istraZivanje e se koristiti SERVPERF metoda. Dobijeni rezultati bice
poredeni sa ranijim istrazivanjima za merenje kvaliteta usluga u visokoskolskim ustanovama u razvijenim zemljama,
kako bi mogli da se daju predlozi za unapredenje internet prezentacije Fakulteta tehnickih nauka.

Kljucne redi: visokoobrazovanje, SERVPERF, druStvene mreZe, digitalni marketing

THE IMPACT OF MARKETING TOOLS ON QUALITY OF SERVICE IN HIGHER
EDUCATION INSTITUTIONS

Abstract: Digital marketing represents a growing trend that increasingly finds its application in education.
This paper will present the tools of digital marketing that are used in higher education institutions in order to
attract future students to choose their institution. The study aims to review relevant literature and draw special
attention to the importance of marketing activities that affect student’s satisfaction. The research will be performed
at the University of Novi Sad, on Faculty of Technical Sciences. The SERVPERF method will be used for the
research. The results gained by the research will be compared to previous research for measuring the quality of
services in higher education institutions in developed countries, in order to provide suggestions for improving the
internet presentation of Faculty of Technical Sciences.
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1. UVOD

Digitalni marketing predstavlja promociju proizvoda i usluga putem digitalnih kanala distribucije [1]. Svrha
ovog rada bice prikazivanje tradicionalnih i digitalnih marketing alata kao i njihov uticaj na izbor zeljenog fakulteta.
Stavise, kroz rad ¢e biti navedene kljuéne dimenzije koje uti¢u na odluku o izboru fakulteta. Visokoskolske
ustanove treba da razumeju studenstke percepcije i ocekivanja kvaliteta usluge kako bi na najbolji na¢in mogli da ih
privuku i1 zadovolje njihove potrebe [2]. Oc¢igledno je da su sistemi visokog obrazovanja u Evropi nedavno prosli
kroz znaajne procese restrukturiranja kako bi se pobolj$ala njihova konkurentnost i hijerarhijsko pozicioniranje
kako u njihovim zemljama tako i na globalnom trzistu [2]. Nacin na koji univerzitet upravlja svojom komunikacijom
brenda je vazan element studentskog iskustva i oznacava nivo ispunjenosti osecanja brenda [3]. Univerziteti
predstavljau svoj brend kroz mnostvo marketinskih kanala kao §to su otvorena vrata u okiru kojih buduéi studenti
imaju mogucnost postavljanja pitanja “licem u lice” [3]. Organizuju se odlasci u srednjoskolske ustanove gde
fakulteti predstavljaju najzanadajnije informacije upisne kampanje. Stavise, neki od na¢ina predstavljanja fakulteta
podrazumevaju oglasavanje putem druStvenih mreza (Facebook, Instagram), dok zvani¢ne izvore informacija
predstavljaju web stranice fakulteta [4]. Znacajnim razvojem druStvenih medija, kljucno je da institucije budu
aktivne ne samo u druStvenim medijima, ve¢ i da izgrade razli¢ite komunikacione strategije, pazljivo prilagodene
novim medijima [5]. U poslednje dve decenije, kvalitet usluge postao je marketinski prioritet. Kvalitet usluge se
smatra sredstvom koje se moze koristiti za stvaranje konkurentske prednosti koja bi pomogla visokom obrazovanju
u suocavanju sa novim okruzenjem [6].

2. PREGLED LITERATURE

Prema Reid-u i Sanders-u [7] definicija kvaliteta zavisi od uloge ljudi koji ga definiSu, dakle ne postoji
jedinstvena, univerzalna definicija kvaliteta. Iako neki ljudi definiSu kvalitet kao ispunjenost standarda, drugi ga
smatraju zadovoljenjem potreba kupaca [7]. Kada performanse ne ispunjavaju ocekivanja, kvalitet dobija nisku
ocenu, medutim kada kvalitet prevazilazi ocekivanja korisnika procena kvaliteta se povecava [8]. Zbog prethodno
navedene tvrdnje, u svakoj proceni kvaliteta usluga ocekivanja korisnika su kljucna za tu ocenu [8]. VaZnost



XXV Skup TRENDOVI RAZVOJA: “KVALITET VISOKOG OBRAZOVANJA ”, :i'iniﬂb
Kopaonik, 11. -14. 02. 2019.

kvaliteta u usluznoj industriji apelovala je na veliki broj istrazivaca Sto je omogucdilo da eksperimentalno ispitaju
kvalitet usluga u okviru Sirokog spektra usluga [7].

Medu mnogim alatima koji su razvijeni za merenje kvaliteta usluge, najcesce se koristi alat koji je razvio
Parasuraman sa saradnicima [8]. Razne studije su koris¢ene kako bi se identifikovalo deset dimenzija kvaliteta
usluga koje su kasnije svedene na pet konaénih dimezija: opipljivost, pouzdanost, sigurnost, odgovornost i
empatija [8]. Teorijska osnova instrumenta je analiza jaza izmedu performansi i o¢ekivanja, gde se performanse
organizacije mere u odnosu na percepciju kupaca [8]. Najpopularniji i naj$ire primenjivan instrument ocene
kvaliteta usluga je SERVQUAL. Zasniva se na tvrdnji da se kvalitet usluge nalazi izmedu pruzenih usluga i
korisni¢kih océekivanja [9]. Kako bi upravljali i poboljsali kvalitet usluga koji pruzaju univerziteti moraju redovno
meriti kvalitet usluga [10]. Snazne kvantitativne mere mogu univerzitetima pruziti ¢injeni¢ne informacije o svim
pitanjima usluga §to bi omogu¢ilo jasnu strategiju upravljanja [10]. Pomenute mere bi mogle pomo¢i univerzitetima
da dodele prioritete dimenzijama kvaliteta usluga koje uticu na zadovoljstvo buducih studenata [10]. Medutim, to
ostaje veliki izazov za razvoj adekvatnog modela za merenje kvaliteta usluga u visokoskolskim ustanovama [10].
Mnoge razlicite studije su koristile SERVQUAL kako bi se merila delotvornost kvaliteta usluga u obrazovanju [10].
Konzistentnost u brendiranju obrazovnih ustanova je veoma bitna prilikom privlacenja i utvrdivanja zainteresovanih
strana. Medutim veoma malo toga je uredeno kada se govori o vrsti sadrzaja koju treba predstaviti prilikom kreiranja
upisne kampanje [11]. U vreme kada se univerziteti suoCavaju sa rastu¢om konkurencijom, drustveni mediji se
smatraju najboljim na¢inom komuniciranja izmedu obrazovnih institucija i buducih studenata [11]. Trenutna
istrazivanja sugeriSu da ¢e znacajan procenat buducih studenata korisiti drustvene medije, narocito Facebook, kao
glavni izvor prilikom donosSenja odluke o izboru fakulteta [11]. Na taj nacin studenti pored formalnih informacija
dolaze i do drugih znacajnih saznanja. Studenti se nadaju da ¢e dobiti uvid u to kako ¢e im izgledati svakodnevni
zivot u narednom periodu. Dobro koncipirana strategija drustvenih medija ne samo da olaksava proces regrutovanja
studenata, ve¢ im daje osecaj pripadnosti odabranom fakultetu [12]. U nadi da poveéaju posetu svojim zvani¢im web
sajtovima i drustvenim medijima, univerziteti cesto menjaju sadrzaj koji prikazuju Zeleé¢i da ga ucine primamljivim i
zanimljivim [11]. Kada se utvrde najznacajniji drustveni mediji za privlacenje u targetiranje studenata potrebno je
utvrditi stavke koje mogu uticati na odabir fakulteta. Neki od do sad razmatranih faktora odnose se na opremljenost
ucionica u kojima se izvodi nastava, kao i na sam izgled, odnosno zivotnu sredinu kampusa [13]. Kada se govori o
opremljenosti u¢ionica navode se stavke kao §to su: klima uredaji, klupe i stolice kojima su u¢ionice opremljene,
racunari i multimedijalni sadrzaji, knjige, kao i posebno opremljene laboratorije unutar fakulteta [13]. Pod izgledom,
odnosno zivotnom sredinom kampusa, misli se na WiFi mrezu na fakultetu, izgled i opremljenost biblioteke, objekte
za sportske aktivnosti, parking mesta namenjena studentima i zaposlenima, opremljenost kantine, izgled i
snabdevenost toaleta [13]. Na osnovu svega navedenog u pregledu literature, autori su dosli do dva istrazivacka
pitanja, koja se odnose na marketing aktivnosti usmerene ka poboljsanju kvaliteta usluge visokog obrazovanja:

1. Koji marketing alati uticu na faktore o izboru fakulteta?
2. Koji faktori o izboru fakulteta odgovaraju kojim dimenzijama kvaliteta usluge?

Teat; : Odluka o izboru
Marketing alati PR
Dimenzije
Tradicionalni Digita!nj ®
marketing marketing
Faktori

Slika 1 Model istrazivanja
Na slici 1 je prikazan predloZzeni model istrazivanja u okviru kojeg se razmatra uticaj marketing alata
(digitalnih i tradicionalnih) na odluku o izboru fakulteta.

3. METODOLOGIJA

U radu ¢e biti koris¢ena modifikovana verzija SERVQUAL metode pod nazivom SERVPERF. SERVQUAL
se zasniva na pretpostavci da se kvalitet usluge moze meriti kao jaz izmedu ocekivanih usluga i performansi koje
korisnici dobijaju [9]. Parasuraman [14] je prvi pokuSao da obezbedi fleksibilnu i jednostavnu metodologiju za
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merenje kvaliteta usluga predloziv§i poznatu SERVQUAL metodologiju sa pokusajem integracije informacija
dobijenih analizom procesa i izlaza. Nekoliko statistickih metoda i tehnika se moze koristiti za analizu
SERVQUAL-a baziranog na kvalitetu usluge [14]. Smatra se da instrument ima dvosmislenost u konstrukciji
ocekivanja [15]. Tako se tvrdi da se SERVQUAL koncentri$e na oblasti kvaliteta usluga koje su vazne korisnicima,
javljaju se problemi koji se odnose na njegovu dimenzionalnost, validaciju i primenljivost [10]. Upotreba
SERVQUAL-a u sektoru obrazovanja mozda nije najbolji izbor jer je obrazovanje jedinstvena usluga i ima razli¢ite
karakteristike u odnosu na druge vrste usluga [10]. Curry i Sinclair [16] su zapazile da upotrebom re¢i “odli¢an” u
sekciji o¢ekivanja previse ohrabruje ispitanike da zaokruZe najvisi rezultat Likertove skale. Ovim zapaZanjem dolazi
se do problema jer ispitanici ve¢i naglasak stavljaju na idealna umesto na realna oc¢ekivanja, Sto moze izazvati veci
negativan jaz izmedu ocekivanja i uéinka [15]. Cronin i Taylor [17] su bili medu istraziva¢ima koji su izneli kritike
na SERVQUAL skalu. Ispitivali su konceptualnu osnovu SERVQUAL skale i dosli su do zakljucka da se
komponenta ocekivanja iz servqual-a odbacuje i da se koristi samo komponenta performanse [18]. Oni su predlozili
ono Sto se danas naziva SERPERF skalom, jer visa percepcija performansi podrazumeva ve¢i kvalitet usluga [18]. S
obzirom na vaznost usluga za celokupnu ekonomiju Sirom sveta i strateSki uticaj percepcije kvaliteta usluga,
odgovarajuca konceptualizacija i merenje kvaliteta usluga predstavlja znacajnu brigu za marketinske stucnjake po
pitanju istih [19]. Identifikovan je novi nacin merenja kvaliteta usluga zasnovan na merama performansi koji tvrdi
da pokazuje vecu konstruktivnu validnost i veéu doslednost [19]. Metodoloski, SERVPERF skala predstavlja
znacajno poboljsanje u odnosu na SERVQUAL skalu [18]. Iz pomenutih razloga, autori su se odlucili da koriste
SERVPERF metodu prilikom procesa istrazivanja.

4. PRELIMINARNI REZULTATI I DISKUSIJA

U okruzenju povecane konkurencije, smanjene diferencijacije i povec¢ane kompleksnosti informacija dolazi se
do otezanog razumevanja procesa odabira usluge [20]. Opipljivi i vizuelni aspekti visokoobrazovnih institucija
predstavljaju sustinske dimenzije za sveukupnu percepciju fakulteta i brenda [21]. Fakultet bi trebao biti opremljen
najnovijom tehnologijom, modernim ucionicama i amfiteatrima [21]. Zaposleni bi trebali da se brinu o svom nacinu
odevanja jer vizuelne stvari grade brend i privlace studente [21]. Prema Bebku [22], pouzdanost je kljuéna
dimenzija kojom se procenjuje jaz izmedu kvaliteta usluga koje su primljene i usluga koje su obecane prilikom
isporuke [21]. Zaposleni treba da upotrebljavaju moderne metode komuniciranja radi identifikovanja potreba
studenata, a potom treba da ispune njihove zahteve na nacin na koji se to od njih oc¢ekuje [21]. Zeitham i saradnici
[21] sugeriSu da pruzaoci usluga treba da budu aktivni, brzi i fleksibilni prilikom pruzanja pomoc¢i studentima. Treba
da se uspostave procedure koje ¢e zaposlenima pomocéi da shvate njihove duznosti, kao i ocekivanja njihovih
nadredenih [21]. Evaluacije osoblja treba da se sprovode redovno i bilo kakva odstupanja od o¢ekivanih performansi
ukazuju da su potrebne odredene izmene [21].

Stru¢njaci za visokoobrazovanje bi trebali da koriste e-determinante kao §to su: korisnicki sevis i podrska, veb
dizajn i sadrzaj, pristupacnost, isporuka i lakoc¢a koris¢enja, kao polaznu tacku za izgradnju uspesnih politika i
strategija korisni¢kih usluga na njihovim kanalima drustvenih medija [5]. Da bi se ispunila ocekivanja korisnika
drustvenih medija, studenti mogu da kreiraju razne stranice koje su u potpunosti namenjene studentskim pitanjima
[5]. Univerzitet u Otavi [5] je kreirao Twitter nalog preko kog studenti mogu do¢i do obavesStenja o najvazinijim
desavanjima u kampusu kao i mnogih drugih zanimljivih informacija znac¢ajnih za studente. Univerzitet u Otavi
takode pokazuje empatiju tako Sto nudi personalizovane odgovore svojim studentima [5]. Naime, profesori
univerziteta koriste naloge putem kojih odgovaraju na pitanja studenata i na kraju svake objave putem drustvenih
mreza navode svoje inicijale [5]. Na taj na¢in ne pruzaju generi¢ke odgovore, ve¢ podstic¢u presonalizaciju odgovora
[5]. Ova praksa pokazala se kao uspesna jer pokazuje posvecenost institucije za podrsku korisnicima, odnosno
studentima, putem drustvenih medija i moze biti usvojena od strane drugih institucija [5]. Buduéi da kanali
drustvenih medija omogucavaju institucijama da ponude usluge korisnicima, najvaznije je da redovno prate svoje
kanale kako bi se osiguralo da se odgovori na vazna pitanja dostavljaju na vreme [5]. Institucije bi trebale da imaju
nekog ko je posebno zaduzen za pracenje drustvenih medija, a pratiocima treba pruziti informaciju u opisu stranice
koliko Cesto se ona azurira i koliko brzo se moze ocekivati odgovor na postavljeno pitanje [5]. Radi olakSanog
pretrazivanja stranice univerzitet Brown navodi heStegove (# hastaghs) koje najcesée koristi kako bi ukazao na
prioritete univerziteta na njihovom Twitter nalogu. U skladu sa rezultatima dobijenim u ranijim istrazivanjima,
ocekuje se da rezultati na Fakultetu tehnickih nauka, budu u skladu sa pomenutim i omoguce autorima mogucnost
davanja sugestija o primeni tradiconalnih i digitalnih marketing alata, koji ¢e uticati na odabir ove visokoSkolske
ustanove od strane studenata.
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5. ZAKLJUCAK

U radu je prikazan kvalitet usluga koji studenti ocekuju u okviru odabrane visokoobrazovne institucije, kao i
klju¢ni faktori koji uti¢u na odluku o izboru fakulteta. Faktori navedeni u radu razvrstani su u okviru pet dimenzija
SERVPERF metode istrazivanja. Kako bi se kljucni faktori §to bolje predstavili budué¢im studentima koriste se alati
digitalnog i tradicionalnog marketinga. Rezultati rada predstavljeni su kroz relevantan pregled literature, dok je
najvazniji doprinos predstavljen u vidu istrazivackih pitanja i istrazivackog modela. U radu su opisani neki od
nacina predstavljanja visokoobrazovnih institucija putem drustvenih medija.

Istrazivanje koje Ce biti sprovedeno na Fakultetu tehni¢kih nauka Univerziteta u Novom Sadu treba da pruzi
relevantne informacije o faktorima koji u najve¢oj meri uti¢u na odluku o izboru fakulteta. Na taj nacin se dolazi do
prakti¢nih i teorijskih znanja koja se mogu uporediti prilikom kreiranja strategije o nacinu predstavljanja fakulteta
putem druStvenih medija. Alati digitalnog marketinga treba da ponude klju¢no reSenje prilikom promocije brenda.
Adekvatna promocija i predstavljanje fakulteta treba da dovede do znacajnog porasta studenata koji se odlucuju da
upisu Fakultet tehnicih nauka, Univerziteta u Novom Sadu.
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