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Abstract: Standardele din ce in ce mai ridigatelinamica pietei au determinat
universitatile sd-si regandeascd strategiile, pentru a ramane competitive.
Studentii au ajuns in postura de a alege institutiile in functie de preferinte. In
aceste conditii, opinia studentilor este fundamentala pentru evaluarea calitatii
serviciilor de invdamant, deoarece ei sunt adevaratii consumatori ai acestor
servicii si din acest motiv pot fi considerati cei mai potriviti judecatori.
Articolul de fata va demonstra apartenenta invatamantului la sfera serviciilor
si va reliefa o privire de ansamblu asupra nevoilor si cerintelor studentilor
Facultatii de Marketing, a satisfactiei acestora fatd de calitatea serviciilor de
invatamant. De asemenea, lucrarea va avea ca obiectiv determinarea
domeniilor deficitare ale serviciului de fas&i  -predare, avand la baza
modelul SERVQUAL adaptat. Nu in ultimul rénd, lucrarea va determina cea
mai importantd dimensiune a calitdii Tnvatamantului pentru studenti, dintre
fiabilitate, receptivitate, competefd, comunicare, intelegerea studentului,
securitate si tangibilitate. Pentru acestea se vor utiliza in formatii primare
obtinute printr-o cercetare directd, ce au la bazd un chestionar
autoadministrat. Informaiile rezultate vor fi prelucrate prin intermediul

programului de analiza statistica a datelor SPSS.
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In ultimii ani Invdamantul din Romania a trecut prin schimbari majore, atat la

nivelul legislativ, prin numeroasele modificari produse in cadrul programei educationale
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cat si in ceea ce priveste ,,logistica”, numarul de unitati de invatamant preuniversitar si
superior, sau la nivelul dotérii tehnologice. Numarul institdiilor de invatdmant superior
a crescut, in principal prin apatia universitatil or particulare, crgtere semnalata si in
cazul numarului de studenti doritori de a urma studii superioare. Toate acestea conduc la
limitat de locuri disponibile pentru Tnscriere.

Desi majoritatea studentilor (52%) considera ca invatamantul privat este inferior
din punct de vedere calitativ celui de stat (Comsa, Tufis si Voicu, 2007), se poate afirma
ca difererta nu este semnificativa, iar conducerea facultdtilor de stat ar trebui sa ia
masuri, In sensul gasirii unor avantaje competitive, pe care sd le fructifice ulterior.
Studentii sunt considerati acum stakeholderi (parti interesate) ai educatiei. Prin urmare
este foarte important ca opiniile lor sa fie in permanga monitorizate si sa fie luate in
considerare la imbunatatirea calitatii (Gudlaugsson, 2009).

Produsul pe care il oferd o universitate sttiden sdi este mai mult decat
predarea academica. saA numitul produs este constituit din elementele de
invatare/predare, elementul social, unele elemente fizicgi chiar experiente spirituale.
(Gudlaugsson, 2009). Toate acestea presumalte caracteristici includ mediul
universitar si invatamantul, in general, in sfera serviciilor. Aceasta apartenenta va fi
explicatd i demonstratd in cadrul acestui articol, nu inainte insd de a clarifica cateva
concepte legate de servicii si calitatea acestora.

Teoria marketingului are o mare orientare spre “bunuri”. Majoritatea cursurilor
academice ale marketingului incipient se refereau in principal la bunuri/produse si intr-0
foarte mica masura la servicii. Cu toate acestea, aproximativ 30 - 40% din cheltuielile
consumatorilor erau cu serviciile (Rathmell, 1966). Tn ultimii 40-50 de ani, acest lucru
s-a schimbat, in sensul ca oamenii destiinta au creat o subdisciplind a marketingului
serviciilor, ce se adreseazd unui fenomen ce nu a fost studiat anterior. Ulterior, au rupt
marketingul serviciilor de marketingul bunurilor. Aceastd rupturd a reprezentat prima
legitimizare a domeniului prin definiregi delimitarea marketingului serviciilor de
marketingul bunurilor (Vargosi Lusch, 2004). Perioada imediat urmatoare, a fost o
perioada a dezbaterilor cu privire la definirea serviciilor.

Rathmell (1966) defingte serviciul ca un verb, o a Ctiune, in comparatie cu

bunurile pe care le considera un substantiv, un lucru sau obiect, in timp ce in opinia lui
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Kotler (1999), “serviciul reprezinta orice activitate sau beneficiu pe care o parte o poate
oferi alteia, care este in general intangilil i care nu are drept consegih transferul
proprietatii” (p. 11). O alta incercare de definire a serviciilor este cea a lui Vargo si
Lusch (2004), care le asociazd cu aplicarea unor concepte specializate ¢abglita
competente) prin fapte, procese si performante in beneficiul altei entitati sau al entitatii
in sine (self service). Dintre defild date de autorii romani se remarca cea a
profesorului dr. Valerica Olteanu (1999), ce considera serviciile “efecte utile, imateriale

Toate aceste defifii contureazd 1in principal una dintre caracteristicile
serviciilor si anume intangibilitatea, cea din urma referindu -se si la inseparabilitate.
Celelalte caracteristici ale serviciilor sunt eterogenitateasi perisabilitatea. Toate cele
patru caracteristici au fost indelung studsateliscutate de catre specialistii din
domeniu. (Cetina, 2006; Pukelyte, 2010; Rathwell, 1966; Zeithaml, Parasuraman
Berry, 1985)

Dupa cum s-a observat, intangibilitatea este considerata ca fiind caracteristica
principala a serviciilor, manifestandu-se prin subiectivitate. Deoarece serviciile nu sunt
vizibile, nu pot fi atinse, sintite, iar diferiti clienti ai aceluiasi serviciu 1 -l pot evalua n
mod diferit. Acelasi lucru se intampla si in cazul invatamantului, modalitatea de predare
putand fi apreciatd diferit in ftiecde experientele studentilor, acumulate in anii
anteriori de studiu.

Eterogenitatea semnifica variabilitatea prestarii serviciilor. Calitatea si
performanta unui serviciu poate diferi de la un producator la alt producator, de la
consumator la consumatasi chiar de la un moment al zilei la altul. Aceasta
caracteristicd depinde foarte mult de cel ce o presteaza, dgilematitudinea si
valorile sale. Desi anumite proceduri pot fi standardizate, acest lucru nu poate fi realizat
in totalitate, iar provocarea este sd se puna in balatd nevoia de rutina si standardizarea
cu nevoia de a trata c¢liempersonalizat. Eterogenitatea in cadrul ser  viciului de
invatdmant se manifesta prin abordarile diferite pe care profesorii le au cu anumite
grupe de studenti. in functie de feedback-ul pe care 7l primesc de la studenti, cursurile se
pot desfasura interactiv sau in maniera clasica de predare.

Inseparabilitatatea productiei de consum implica faptul ca productia si

consumul serviciilor au loc simultan Tn majoritatea cazurilor. Acest lucru presupune
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prezenta consumatorului in timpul derularii activitatii si participarea activa la prestarea
serviciului. Studentii nu pot beneficia de serviciile oferite de biblioteca, daca nu sunt
prezenti in sdlile de lectura pentru a putea consulta publicatiile. Si in cazul predarii sau
apelarii la serviciile oferite de secretariat este necesara implicarea studentului. O noua
modalitate de interatiune intre studenti si secretariat, profesori sau biblioteca, fara a

necesita prezema fizica la locatia universitatii, se poate realiza prin intermediul

Internetului, insa si in acest caz este necesard implicarea studentului.

Cea de-a patra caracteristica a serviciilor este perisabilitatea, ceea ce presupune
imposibilitatea stocarii, inventarierii. In cazul invatamantului, predatul propriu-zis poate
avea loc doar n prezenta profesorului si a studentilor.

Prin urmare, nu este nicio indoiala ca inveamantul poate fi abordat ca facand
parte din sfera serviciilor. Totodatd reiese faptul cd studentul joaca un dublu rol; de
client internsi extern al universitatiii. Pe de o parte participa activ atat in procesul de
creatie, de Invatare, iar pe de altd parte este un client extern, deoarece o parte din proces
este invizibilad pentru el (Pukelyte, 2010).

Azi, calitatea serviciilor este consideratdi o metoda criticdi de masurare a
performantelor organizationale. Caracteristicile serviciilor fac masurarea calitgii sa fie
problematica, iar In absema unor metode obiective de masurare, firmele trebuie sd se
bazeze pe percepia consumatorilor pentru a identifica punctele tari si pe cele slabe.
Insa, cum ar trebui masurati calitatea serviciilor? Aceastd problema a fost indelung
discutatd de academicieni in ultimii 30 de ani.

Doua scoli de gandire domina literatura de specialitate in ceea ce priveste
masurarea calitatii serviciilor (Karatepe, Yavas si Babakus, 2005; Lapierre, Filiatrault si
Perrien, 1996). Una dintre ele este Scoala Nordica a carei gandire o impartageste pe cea
a lui Gronroos, adoptand modelul bidimensional. Potrivit acestuia (1994), calitatea
perceputa este 1n functie de calitatea tehnica si de calitatea functionald. Calitatea tehnica
reprezintd ceea ce primate clientul, iar calitatea functionala este calitatea interactiunii
consumatorului cu firma, un rol important in acest caz avandu-l personalul. Calitatea pe
care clientul o va percepe la final va diferi in funtie de strategia p e care firma o aplica.
Cea de-a doua scoala este cea Nord Americana, ce a adoptat gandirea lui Parasuraman,

Zeithaml si Berry (1994) si are la baza modelul cu 5 dimensiuni (fiabilitate,
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receptivitate, empatie, tangibilitate si sigurantd) SERVQUAL. Conform acestui model,
calitatea este rezultatul diferentei dintre perceptii si asteptarile consumatorilor.

Imediat insa, au aparut academicieni ce au afirmat ca nu este necesara luarea in
calcul a ateptarilor, ci doar a perceptiilor sub forma performantei (Cro nin si Taylor
(1992), citati in Parasuraman et al., 1994), model cunoscut sub numele de SERVPERF.
Conform lui Jainsi Gupta (2004), SERVPEREF este net superioara scalei SERVQUAL,
fiind capabild sa evalueze calitatea de ansamblu a unei firme. Cu toate astea,
SERVQUAL are o putere de diagnosticare a domeniilor deficitare mult mai buna.
Ekiuci (2001) a incercat sa valideze dimensiunile célitatilizand testul Q  -sort si
scalarea Guttman. Martinez (2009) a comparat modelele dezvoltate pentru masurarea
calitatii, punctand principalele limite ale fiecaruia. Karatepe et al. (2005) au demonstrat
ca este nevoie ca instrumentele de masurare a teals@rviciilor sd fie specifice
tarii/culturii unde sunt aplicate, deoarece definirea calitdtii depinde de mostenirea
culturala a consumatorilor.

Studiile de marketing au demonstrat cd elementul cheie al succesului firmelossi
un avantaj competitiv important este consolidarea calitfii serviciilor, deoarece aceasta
sporeste valoarea perceputa si satisfacerea consumatorului, contribuind in final la
loializarea acestora (Choi,Cho, Lee si Kim, 2002; Kuo, Wu si Deng, 2009; Parasuraman
si Grewal, 2000; Sweeney, Soutar si Johnson, 1996). Prin urmare, calitatea serviciilor
trebuie Tn permaned monitorizata si imbunatatitd, confor m cerinelor si nevoilor
consumatorilor.

Acelasi lucru este necesar si In ceea ce priveste Invatamantul superior.
Standardele din ce in ce mai ridicdtalinamica pietei globalizate au determinat
universitatile sa-si regadndeasca strategiile pentru a se mentine competitive. Datorita
anumitd institutie in functie de preferinte. Pe fondul acestei dinamici a ofertei si cererii
educationale, institutiile ar trebui sa acorde 0 mai mare impotiarsatisfaceriii
studentilor.

Literatura aratd o preocupare din ce in ce mai mare a univdrbotdin acest
sens, realizandu-se studii privind percepa studentilor asupra calitatii invatamantului
online, satisfacerea studentilor fata de consilierea academica sau faa de invatamantul la

distanta (Argulles, Castan si Juan, 2010; Hakim, 2007; Lo, 2010; Tyran si Ross, 2006).
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Gudlaugsson (2009) a comparat perceja studentilor din invatamantul privat cu cel
public si a ajuns la concluzia ca cei din universitdile private au asteptari mai mari, dar
sunt si mult mai satisfacuti de ceea ce primesc. Ei sunt mai loiali si sunt mai dispusi sa
recomande prietenilor sau cunoscutilor.

Pukelite (2010) a identificat 7 dimensiuni de evaluare a calita ii serviciului de
invatamant, dupa modelul SERVQUAL al lui Parasuraman et al. (1994) si anume:
fiabilitatea, receptivitatea, competenta, comunicarea, securitatea, intelegerea studentului
si tangibilitatea. Fiabilitatea se referd la capacitatea de a oferi la timp ceea ce s-a
promis, in cazul invatamantului se referd la faptul ca seminariile si cursurile ar trebui sa
se tina la timp. Receptivitatea se refera la dorinta de a-i ajuta pe studeni sa -si rezolve
problemele, iar tangibilitatea ia Tn calcul aspectele fizice, precum echipamentele.

Potrivit lui Parasuramarsi Grewal (1994), cea mai importantda dimensiune a
calitatii serviciilor este ,,fiabilitatea”, adica abilitatea de a oferi serviciul promis, sigur si

precis. De aici rezultd si ipoteza lucrarii si anume ca:

Fiabilitatea este cea mai importantda dimensiune a calita invatamantului, in
opinia studentilor.
Alte obiective ale lucrarii sunt:
= Identificarea ateptarilor studentilor fata de serviciul de invatamant
superior
= Masurarea perceptiei studentilor in legatura cu serviciile de invatdmant
= Determinarea domeniilor deficitare ale serviciului de invatare-predare
= |dentificarea celei mai importante dimensiuni ale serviciului de
invatamant in perceptia studentilor
In continuare lucrarea va trata in detaliu metodologia de cercetare utilizata,

urmand ca rezultatele sa fie analizate si interpretate.

Metodologia cercetarii
Prin serviciul de inv@aimant superior se va Intelege atat cel de baza, invatare -
predare, cét si cele auxiliare si suplimentare, adica cele oferite de bibliotecd, secretariat,

cantind i camin.
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Pentru a identifica perceptia studentilor fata de invatamantul superior si cea mai
importantd dimensiune a calitatii acestuia, s-a apelat la o cercetare selectiva, analizandu-
se doar 0 parte a poptidei  statistice studiate. Astfel, s-a colectat un numar de 69
chestionare. Culegerea datelor s-a realizat pe baza unui chestionar autoadministrat,
distribuit prin intermediul Internetului, cu ajutorul software-ului SurveyPro, in perioada
4 -9 aprilie 2011,

Chestionarul este grupat in jurul a cinci dimensiuni majore: profesori, biblioteca,
secretariat, cantinasi camin, incluzand si o serie de intrebari socio -demografice, ce
permit o mai bund segmentare a populaei incluse in cadrul cercetarii, precum: sexul,
venitul, forma actuald de Intdmant, anul de studii si principala sursd de venit. S -a
inclus si o intrebare filtru, cu privire la facultatea pe care studentii o urmeaza, dorindu-
se ca esantionul sd contina numai studenti ai Facultatii de Marketing.

Itemii corespunzatori fiecarei dimensiuni sunt evalui pe o scala de 5 puncte,
atat din punctul de vedere al importagei acordate, cat si din cel al satisfactiei fiecarui
student. 1 inseamna deloc important / deloc satisfacut(d), iar 5 — foarte important /

foarte satisfacut(a).

Rezultatele cercetarii

Profesorii presteaza in principal servicii de transmitere astmtetor, de
formare a deprinderilor practicesi de inducere a unor comportamente / atitudini, prin
cursuri, seminarii, proiecte, consultatii, etc.

Majoritatea studentilor sunt total de acord ca informatiile comunicate de catre
profesori ar trebui sa fie clargi actuale, cursurile si seminariile sd aiba loc conform
orarului si sd se desfasoare intr -o manierd interactiva. De asemeneca, este foarte
important ca profesorii sa fie eticisi sa poatd rdspunde la orice intrebare despre temele
discutate la cursuri / seminarii, dagi sa furnizeze feedback pentru lucrarile realizate.
Cei mai muti studenti sunt total de acord ca lucrarile trebu ie evaluate obiectivsi ca
profesorii ar trebui sd se consulte direct cu ei, legat de modul wdearkesdh
cursurilor si examenelor.

Aplicand testul Wilcoxon cu ajutorul programului SPSS, asiteigd exista
diferente semnificative intre asteptarile studentilor fata de serviciile prestate de profesori

si ceea ce le este oferit 1n realitate. (Asymp. Sig = 0.000 < 0.05) (1)
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Pentru a diagnostica domeniile deficitare ale serviciului de invtare/predare, s -a
utilizat modelul SERVQUAL, cu o scala de 5 puncte. Potrivit acestuia (vezi Tabelul 2),
principalele atribute la care conducerea univerditd si in primul rand profesorii, ar
trebui sd intervind sunt: actualitatea infotmlor, profesorii ar trebui sa furnizeze
feedback pentru lucrarile realizate de studenti, schimbarile legate de orar sau

modalitatea de evaluare sa fie anuntate din timp.

Figura 1: Perceptia studentilor fata de serviciile oferite de profesori
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Cursurile si seminariile sa se tina conform orarului
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Schimbarile legate de orar, modalitatea de evaluare sd fie anuntate la timp
Profesorii sa furnizeze feedback pentru lucrarile realizate

Informatiile comunicate sa fie clare
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Profesorii sa poata raspunde la orice intrebare despre temele discutate la
cursuri/seminarii

8. Termenele stabilite pentru evaluarea lucrarilor sé fie respectate

9. Profesorii sd se consulte cu studelegat de modul de desfasurare al
cursurilor/seminariilor si al evaluarilor

10. Profesorii sa fie etici
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11. Programa de Invatdmant sa fie flexibila

12. Cursurile si seminariile sa se desfagoare interactiv

Tabelul 1: Modelul SERVQUAL

A P A SER
tribut | erceptie | steptari | VQUAL
3, 4,
1 -0,94
37 31
2, 4,
2 -1,81
8 61
2, 4,
3 -1,94
82 76
2, 4,
4 -2
63 63
2, 4,
5 -1,92
92 84
3, 5,
6 -2,7
08 78
3, 4,
7 -1,25
33 58
3, 4,
8 -1,33
22 55
2, 4,
9 -1,6
71 31
1 3, 4,
-1,29
0 2 49
1 2, 4,
-1,7
1 67 37
1 3, 4,
-1,25
2 08 33
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84,44% dintre responderti au apelat in ultimele trei luni la servicii le oferite de
bibliotecd. Aceasta este perceputd majoritar ca un serviciu de acces la resurse
electronice (teze doctorat, carte electronica, carte veche, reviste, baze de date). conform
studentilor. De remarcat este faptul cd in Romania, biblioteca nu oferd servicii de
traduceri, sa cum se procedeazd la bibliotecile universitatilor din alte tari.

Calculatoarele sunt conectate la Internet, insd accesul in afaratetei universitatii este

blocat.
Perceptia studentilor asupra bibliotecii
6 -
4 -
2
o T T T T T T T T T T T T T T T T 1
PP PP PSRRI PP

=4—|mportanta =B==Satisfactie

Dupa cum se poate observa, studentii au asteptari destul de mari fata de
serviciile oferite de bibliotecd, acordand o impditamare si foarte mare tuturor
itemilor avti in vedere. Majoritatea studentilor sunt nesatisfacuti de numarul
publicatiilor ce pot fi imprumutate la domiciliu, Tn conditiile in care acorda o importanta
foarte mare. O alta dif¢dereste Intre asteptdrile si satisfactia privind noutatea
publicatiilor. 42% dintre respondenti nu sunt nici satisfacuti / nici nesatisfacuti de
gradul de noutate al publicdilor existe nte in biblioteca universitfii. In urma testului
Wilcoxon, realizat cu programul SPSS, a rezultat ca exista diferete semnificative intre
atributele avute in considerare in evaluarea serviciului biblioteca. (2)

Secretariatul universitatii este un prestator ce oferd urmatoarele servicii: eliberari
adeverinte, ofera informatii cu caracter administrativ, programari pentru examene,
eliberari situatii matricole etc.

In evaluarea calitatii secretariatului, un rol extrem de important il are personalul.
Acesta ia contact direct cu studetii facultatii, iar relatia dintre ei are impact direct

asupra perceptiei generale fatd de toate activitatile desfasurate de secretariat. Studentii

37



Revista de Marketing Online — Vol.5 Nr. 1

acorda o importanta foarte mare programului zilnic in care secretariatul le este accesibil,

insad 31% dintre acestia sunt nemultumiti.

Perceptia studentilor fata de secretariat

O R, N W > 01 O

-—%—
==g==importanta
==ll==satisfactie
,
S1 S2 S3 S4 S5 S6

Cu ajutorul programului de analiza statisticA SPSS, s-a studiat dacd exista

diferente semnificative intre asteptarile si perceptia studentilor fatd de serviciul prestat

de secretariat. S-a aplicat testul Wilcoxon pentru toate atributele avute in vedere

conform acestuia Asymp. Sig. = 0,00 < 0.05 (Figura 4), deci, se accepta ipoteza

alternativa. Cu alte cuvinte, existd diferefe semnificative intre asteptarile si perceptia

studentilor vis-a-vis de secretariat. (3) Acest lucru se poate observgi din Figura 3.

Studentii sunt cel mai nemultumiti de gradul de solicitudine / amabilitate a personalului

fata de studenti.

Figura 4: Testul Wilcoxon - secretariat

Test Statistics®

modalitatile
disponibile de
comunicare
cu

gradul de gradul de secretariatul
solicitudine/ promptitudine (directa,
programul amabilitate a in gradul de gradul de telefon,
Zilnicin care personalului satisfacerea acuratete a receptivitate a | e-mail, avizier)
secretariatul fata de solicitarilor informatiei personalului - modalitatile
este accesibil studenti - studentilor - oferite la sugestiile disponibile de
studentilor - gradul de gradul de studentilor - studentilor - comunicare
programul solicitudine/ promptitudine gradul de gradul de cu
Zilnicin care amabilitate a in acuratete a receptivitate a secretariatul
secretariatul personalului satisfacerea informatiei personalului (directa,
este accesibil fata de solicitarilor oferite la sugestiile telefon,
studentilor studenti studentilor studentilor studentilor e-mail, avizier)
z -5,2232 -5,6312 -5,56592 -5,5052 -5,4202 -5,5772
Asymp. Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000

a. Based on positive ranks.
b. Wilcoxon Signed Ranks Test
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Cantina trebuie sa asigure servicii de alimentae publica, in timp ce caminul,
servicii de cazare pentru studen, in conditii cat mai bune si mai ales cat mai ieftine.
Doar 21 dintre respondeti au apelat la serviciile cantinei sau caminului si de aceea
rezultatele nu pot fi considerate reprezentative. Cu toate acestea, se pot contura cateva
idei cu privire la calitatea acestora.

Pe o scala de la 1 la 5, unde 1 semnificd foartetwentyliar 5 foarte
multumiti, majoritatea studentilor a ales varianta 4, adica multumiti, pentru toate
caracteristicele luate in calcul in evaluarea cantinei: programul zilnic in care cantina este
accesibild studentilor. Distanta dintre cantina si locatia facultatii. numarul de mese din
sala cantinei, capacitatea de servire a cantinei, numarul de feluri de mancare oferite
zilnic, calitatea preparatelor culinare oferite, gradul de igiena (personal,tispa
echipamente), ambianta generald din cantind (temperatura, mirosuri, iluminat, confortul
mobilierului), preturile.

Nu acelasi lucru se poate spune si despre serviciile oferite de camin. In conditiile
n care toate atributele avute in vedere sunt foarte importante pentru ei, studertii nu sunt
nici multumii / nici nemultumiti de suprafata camerelor de locuit si de numarul
studentilor din camera. In schimb, 82% dintre ei sunt mulumiti de gradul de securitate

si 64% de gradul de curatenie.

Figura 5: Gradul de satisfactie al studentilor fata de camin

Cat de multumit(a) esti de urmatoarele caracteristici:

numarul de locuri dispenibile in camin 185 12% 2904 41%g
suprafata unei camere de locuit | 12%o 24%0 35% 29%
numarul maxim al studentiler in camera 18% 18% 250 29%
distanta dintre camin si locatia facultatii 29%: 2450 35% =
gradul de securitate in camin (ol % 82%0 a
gradul de curatenie din camin 1204 12040 12040 55%0
gradul de dotare cu echipamente si aparate elactrice de uz casnic 185 18% =L S59%
D% 20% 40% 60% 80%
1 - Deloc multumit{a) 2 - Nemultumit{a}
2 - Nici / Nici 4 - Multumit{a)

o

5 - Foarte multumit{a)
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Si in acest caz s-a aplicat testul Wilcoxon (Asymp Sig < 0.05), in urma céruia a

rezultat ca exista diferente semnificative intre perceptia si asteptarile studentilor, fata de

cantind si camin (4).

Figura 6: Testul Wilcoxon - cantina

Test Statistic®

ambianta
generala din
cantina
(temperatura,
mirosuri,
iluminat,
programul gradul de confortul
zilnic in care igiena mobilierului -
cantina este | distanta dintre numarul de calitatea (personal, ambianta
accesibila cantina si feluri de preparatelor spatii, generala din
studentilor - locatia numarul de capacitatea mancare culinare echipamente - cantina
programul fac ultatii - mese din de servire a | oferite zilnic - oferite - gradul de (temperatura,
zilnic in care | distanta dintre | sala cantinei | cantinei - numarul de calitatea igiena mirosuri,
cantina este cantina si -numarul de | capacitatea feluri de preparatelor (personal, iluminat,
accesibila locatia mese din de servire a mancare culinare spatii, confortul
studentilor fac ultatii sala cantinei cantinei oferite zilnic oferite echipamente mobilierului
z 2,5732 -2,9462 -2,9302 -3,0972 -2,6542 -3,5352 -3,2172 -1,9982
Asymp. Sig. (2-tailed) ,010 ,003 ,003 ,002 ,008 ,000 ,001 ,046

a. Based on positive ranks.

b. Wilcoxon Signed Ranks Test

Din (1), (2), (3) si (4) se poate trage concluzia ca exista difer¢m semnificative

intre asteptarile si perceptiile studentilor Facultatii de Marketing fatd de serviciul de

invatdmant superior. Prin urmare, prima ipoteza, H1, a cercetarii a fost acceptata.

Pentru a testa cea de-a doua ipoteza, Fiabilitatea este cea mai importantd

dimensiune a calitfii invatam antului, n opinia studgwor,

s-au impatit atributele

luate in considerare in evaluarea serviciului de iwaant, in functie de cele sapte

dimensiuni.

Din Tabelul 3, rezultd cd cea mai importantd dimensiune a serviciului de

invatamant, in perceptia studentilor Facultatii de Marketing, este Competenta. Celelalte
dimensiuni, in ordinea inversa a importantei sunt: securitatea, fiabilitatea, receptivitatea,
intelegerea studentului, comunicarea si in cele din urma tangibilitatea. Astfel, ipoteza
conform careia fiabilitatea este cea mai importanta dimensiune este falsa, ea ocupand

doar pozitia a treia.
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Tabelul 3: Dimensiunile calitatii serviciului de invatamant

Dimensiune Atribute Valoarea Media
medie
ponderata
FIABILITATE Cursurile si seminariile se tin 4.33
conform orarului
Lucrarile sunt evaluate obiectiv 4.71
Schimbarile legate de orar, 4.8 4.57
modalitatea de evaluare sunt
anuntate la timp
Profesorii sunt etici 4.47
RECEPTIVITATE | Termenele stabilite pentru evaluarea 4.53 453
lucrarilor sunt respectate '
COMPETENTA Informatiile comunicate sunt clare 4.84
Profesorii pot raspunde la orice 4.58
intrebare despre temele discutate la 5.06
cursuri/seminarii
Informatiile comunicate sunt actuale 5.78
INTELEGEREA Profesorii se consulta cu studentii 4.31
STUDENTULUI legat de modul de desfasurare al
cursurilor/seminariilor si al
5 ’ 4.34
evaluarilor
Programa de invatamant este 4.37
flexibila
SECURITATE Profesorii furnizeaza feedback 4.63 463
pentru lucrarile realizate) '
COMUNICARE Cursurile si seminariile se 4.33
C ) 4.33
desfasoara interactiv
TANGIBILITATE | Gradul de dotare cu calculatoare si 4.13
starea lor tehnica
Serviciile de foto-copiere existente 4.2
Capacitatea de servire a cantinei 4.47
Numarul de locuri disponibile in 4.52 4.13
camin
Numarul titlurilor de carti/reviste 3.31
disponibile
Concluzii

Tn conditiile in care numarul de locuri disponibile ale facultatilor sunt in scadere,
lar concureta este mare, conducerea universitatilor trebuie sd monitorizeze in
permanentd perceptia studentilor fatd de calitatea serviciilor oferite. Toate elementele

sunt importante, de la amabilitatea personalului, la securitatea pe care o simt studgin
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la calitatea serviciilor pe care le primesc efectiv. Exed¢igne care le traiesc
studentii, le vor creiona o percepie generala asupra serviciului, ceea ce i va determina
ulterior sa recomande sau nu facultatea. Pentru a rdmane cea mai buna itstite
invadtdmant superior din Romaénia si pentru a putea concura cu cele din striinatate,
Academia de Studii Economice Bucstie trebuie sa monitorizeze in permanenta
nevoile, cerintele si perceptiile studentilor sai.

Aceastd lucrare a incercat sa analizeze percepudentilor facultatii de
Marketing ai Academiei de Studii Economice despre calitatea serviciilor pe care le
primesc de la aceasta. S-a avut in vedere atat serviciul de baza — invatare-predare — cat
si cele auxiliare si suplimentare: biblioteca, secretariatul, cantina si caminul.

Dintre toate serviciile inviamantului, secretariatul a obtinut punctajul cel mai
mic. Studentii acorda o importanta foarte mare acestuia, insa sunt foarte nemultumiti de
ceea ce li se oferd. Cel mai nemtumiti sunt de gradul de solicitudine / amabilitate a
personalului fga de studenti. Si in cazul celorlalte servicii, s-a determinat cad exista
diferente semnificative intre asteptarile studentilor si perceptia acestora vis-a-vis de
calitate.

Prin aplicarea modelului SERVQUAL, s-au aflat domeniile deficitare ale
serviciului de invatare-predare. Potrivit rezultatelor, principalele atribute unde profesorii
ar trebui sa intervind sunt: actualitatea infdumhar, sd furnizeze feedback pentru
lucrarile realizate de studerti, schimbarile legate de orar sau modalitatea de evaluare sa
fie anunttate din timp.

Principala noutate adusa prin aceasta lucrare consta in faptul ca a demonstrat ca
dimensiunea cea mai importantd a califd serviciului de Invatimant superior, pentru
studentii Facultatii de Marketing este competenta. Cu alte cuvinte, informatiile
comunicate trebuie sa fie clare, profesorii trebuie sa poata raspunde la orice intrebare
despre temele discutate la cursuri / seminarii, iar informatiile comunicate sa fie actuale.

Astfel, se deschide drumul spre noi cercetéri pentru a determina dacai in cazul
altor servicii, fiabilitatea nu ocupa neaparat primul loc in ierarhia dimensiunilor, dupa
opinia lui Parasuraman si Grewal (1994). De asemenea, acelasi lucru se poate verifica si
in cazul altor facultd sau universitati, deoarece aceasta situatie poate fi particu lara

pentru Facultatea de Marketing.
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