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Increasing competition in the market of educational services, both nationally and
internationally, emphasizes the need of some changes to the strategy in order to strengthen the market
position of higher education institutions. Competitiveness of the university mostly is determined by
how it is being evaluated by the target group, business environment and the society on the whole. In
this context, the paper put at the centre of the debate the relationship between image and its
constituents and the competitiveness of the higher education institution.
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Introducere. Contextul social si economic actual, in care 1si desfagoara activitatea institutiile de
invatamant superior din Republica Moldova, aduce in fata universitatilor noi provocari. Procesul de
expansiune a universitatilor, globalizare, crestere a mobilititii studentilor, aldturi de situatia
demografica nefavorabild contribuie la accentuarea concurentei pe piata educationald autohtoni. In
astfel de circumstante, prestatorii de servicii educationale sunt tot mai mult fortati sd-si reconsidere
strategiile in vederea sporirii atractivitatii si consolidarii pozitiei lor concurentiale. Imaginea institutiei
de invatamant, dupa cum arata rezultatele unor cercetari, precum si experienta universitatilor de top, a
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devenit un instrument eficient, de care se pot servi universitatile pentru a-gi spori competitivitatea.

Prezentul studiu contine o abordare teoreticd a conceptului de imagine a institutiei de invatamant
superior ca determinant al sporirii competitivitatii si analiza factorilor formativi ai imaginii.

Continutul de bazi. In contextul globalizirii si intensificarii concurentei, fortele si resursele
institutiilor de invatamant superior, tot mai mult, sunt indreptate spre asigurarea si dezvoltarea
competitivitatii. In linii mari, competitivitatea este determinati de capacitatea organizatiei de a face
fatd concurentei. Particularizdnd competitivitatea institutiei de Invatdamant este determinatd de
capacitatea acesteia de a pregati specialisti competitivi cu calificare Tnalta, solicitati pe piata muncii.

Intensificarea concurentei pe piata serviciilor educationale scoate in evidentd necesitatea
determinarii factorilor ce contribuie la sporirea competitivitatii universitatilor. Majoritatea studiilor
realizate, in acest sens, identificd imaginea ca fiind unul din cei mai importanti factori de consolidare a
pozitiei institutiei de invatdmant superior pe piatd si sursa avantajului competitiv.

Conceptul de imagine are o istorie relativ scurtd si s-a impus initial in vocabularul comercial
pentru a defini reprezentarea pe care un individ, grup social sau segment de populatie si-o formeaza
despre un produs sau serviciu, 0 marca sau o organizatie. Constientizarea rolului imaginii in activitatea
unei entitati s-a produs ca urmare a accentuarii concurentei pe piata de referinta si cresterii exigentelor
consumatorilor. In ultimele decenii, imaginea a castigat o importantd deosebitd si in domeniul
educatiei, fiind vazuta drept mijloc eficient de atragere si retentie a studentilor.

In virtutea unor circumstante obiectiv constituite pe piata invatimantului superior din Republica
Moldova (declinul demografic al populatiei, emigrarea in masa a populatiei tinere, nivelul inalt de
concurentd pe piata nationald si internationald, reducerea cantitativd si modificarea structurii cererii
pentru serviciile de invatdmant superior s.a.), se poate constata ca sunt prezente toate premisele pentru
a aduce in centrul preocuparilor institutiilor de invatamant marketingul imaginilor.

Universitdtile isi desfasoard activitatea pe piata consumatorului, caracterizatd prin depasirea
ofertei asupra cererii. O privire de ansamblu asupra ofertei pe piata serviciilor de invatdmant superior
autohton denotd un nivel inalt de concurentd, insuméand, in prezent, 31 de unitati [1]. Oferta acestor
institutii se caracterizeaza printr-un nivel ridicat de omogenitate atat la nivel de programe de instruire,
cat si la nivel de continuturi formative. Acest fapt nu contribuie la diferentierea ofertantilor si, in
consecinta, creeaza dificultdti in procesul alegerii, de catre consumatori, a institutiei de invatdmant.
Fiind lipsiti de posibilitatea de a lua decizia in favoarea institutiei de invatimént in baza unor
parametri obiectivi (programe, pret etc.), consumatorii potentiali sunt incurajati sa acorde prioritate
factorilor de ordin subiectiv.

In acest context, imaginea intervine ca un stimul motivational puternic in alegerea institutiei de
invatamant si a programului de instruire [3, p. 142]. In sprijinul acestei afirmatii vin si rezultatele unui
sondaj realizat In randul studentilor, care viza, pe langa altele, identificarea stimulilor motivati in
alegerea institutiei de invatamant si specialitatii urmate (figura 1).
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Figura 1. Factorii luati in considerare la alegerea institutiei de invatimant
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Astfel, potrivit rezultatelor anchetei, in cele mai multe cazuri, factorii considerati in procesul
ludrii deciziei de cumpdrare cd sunt ,imaginea institutiei de invatimant” (84%) si ,,imaginea
specialitatii” (78%).

In aceste conditii, universititile, care doresc si se mentina si si avanseze pe piatd, trebuie sa se
preocupe de crearea si promovarea unei imagini, capabile si produca efectele dorite. In plus, crearea
unei imagini favorabile trebuie sd devind parte a strategiei globale a institutiei, aga cum o imagine
eficientd poate genera diverse beneficii, cum ar fi: atragerea si retentia studentilor, atragerea
personalului calificat, facilitarea accesului institutiei la resurse (financiare, informationale, umane,
materiale) etc.

Gratie implicatiilor pe care le are asupra activitatii institutiei de invatdmant, imaginea prezinta
interes deosebit sub aspectul continutului sdu. Majoritatea lucrarilor din domeniul imagologiei
abordeaza imaginea unei organizatii ca fiind un concept complex, rezultat al combindrii unor elemente
constitutive, fie al unor imagini partiale.

Astfel, imaginea institutiei de Invatdmant superior poate fi privitd ca o Insumare a unui set de
caracteristici, cele mai importante fiind: notorietatea §i reputatia institutiei, calitatea instruirii,
imaginea specialitatilor, atractivitatea publicitatii, organizarea procesului de prestare a serviciilor
educationale, ambianta institutiei de invatdmant, promptitudinea cu care se reactioneaza la schimbarile
din cerintele consumatorilor, s.a. [3, p. 142]

Potrivit autorului N.K. Moiseeva, imaginea institutiei de invatimant superior este compusa din
8 componente constitutive (figura 2).
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Figura 2. Componentele imaginii institutiei de invitiméant superior
Sursa: [4, p.14-15]

» Imaginea serviciului educational se refera la totalitatea reprezentdrilor, pe care un individ le
percepe 1n legdtura cu caracteristicile distinctive ale serviciului: calitatea instruirii, titlul obtinut,
pretul serviciului, colaborari internationale etc.

» Imaginea consumatorului serviciului educational. Portretul consumatorului serviciului
educational oferit de universitate poate influenta perceptiile publicului referitoare la institutia de
invatamant per ansamblu. Aceastd imagine deriva din informatia despre stilul de viata, statutul
social, caracteristicile individuale ale consumatorului.

» Imaginea internd se referd la reprezentarile personalului si studentilor despre institutia de
invatamant superior. Printre factorii determinanti ai imaginii interne, se regasesc atmosfera si
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cultura organizationald. Valorificarea acestei componente a imaginii are loc prin stabilitatea

financiard a institutiei, nivel nalt al salariilor, burse, activitati socio-culturale cu implicarea

personalului si studentilor etc.

» Imaginea universititii nu poate fi analizatd facind abstractie de imaginea personald a
managerului institutiei. Deseori, imaginea personald a conducatorului este proiectatd asupra
imaginii organizatiei. Crearea imaginii personale are la bazad un set de caracteristici personale
ale managerului: competenta, abilitati, valori morale, aspect exterior etc.

» Imaginea personalului institutiei. Personalul institutiei de invatamant (cadru didactic sau
personal administrativ), aldturi de conducatorul institutiei, este considerat promotor al imaginii.
Imaginea personala a angajatului, cu care intrad n contact direct publicul, influenteaza perceptia
privind imaginea globala a institutiei. Valorificarea acestei componente se realizeaza prin
competenta profesionald, mobilitate, performanta, cultura comunicarii etc.

» Imaginea sociala a institutiei se formeaza in baza reprezentarilor publicului larg cu privire la
rolul universitdtii In viata economica, sociala si culturald a societatii. Un mijloc eficient de
creare a imaginii sociale este sustinerea si promovarea diverselor proiecte sociale.

» Imaginea vizuald. Aceastd componentd presupune insumarea unor caracteristici vizuale in
scopul crearii unei imagini eficiente a institutiei de invatamant. Similar organizatiilor din
domeniul comercial, universitatile trebuie sa-si dezvolte propriul sau stil corporativ. Stilul si
designul unic al principalelor atribute (logouri, fonturi, culori, materiale promotionale,
informative §i alte tiparituri prezentate in acelasi stil) subliniaza individualitatea, contribuie la
recunoasterea institutiei de invatimant si diferentierea fata de concurenti.

» Imaginea in mediul de afaceri se constituie din perceptiile referitoare la organizatie ca subiect al
acestui mediu. Factorii luati In considerare la dezvoltarea acestui element al imaginii globale
sunt: reputatia academicd, tehnologiile inovationale, absolventii renumiti, diversitatea ofertei
educationale, s.a. [4, p.14-15].

Fiecare dintre componentele descrise mai sus, dar mai cu seamd combinarea eficientd a
acestora, contribuie la crearea imaginii globale favorabile a institutiei de Tnvatdmant superior.

In mod practic, orice institutie de invatimant superior ,,emite” o anumiti imagine atit prin
eforturi intentionate de imagine, cat si prin insasi activitatea ei. Imaginea se formeaza progresiv si
comporti un caracter subiectiv si psihologic. In fapt, gestionarea imaginii presupune actiuni
concentrate si esalonate in modalitati, care decurg din luarea In considerare a numeroase aspecte ale
functiondrii unei institutii de invatimant superior. Insi, doar conceperea unor strategii si
implementarea lor in modalitati, care sa faca posibile eventuale adaptari la noi situatii, sunt capabile sa
dea coerentd si perspectiva actiunilor in domeniul gestionarii imaginii. Succesul acestei strategii
depinde, in primul rand, de eficienta imaginii institutiei.

In procesul elaboririi strategiei de imagine, se urmareste gasirea unui raspuns la doud intrebari
importante: (I) Care este imaginea doritd de universitate? (II). Prin ce mijloace va fi promovata aceasta
imagine?

Procesul de creare si promovare a imaginii este unul laborios si de duratad. Pentru a provoca
reactia doritd, institutia trebuie sa defineasca clar care este tipul de imagine pe care il va promova si sa
decida asupra componentelor ei constitutive. Sarcina credrii unei imagini eficiente pare a fi mai simpla
pentru universititile notorii dat fiind faptul ci imaginea existenta le ajuta s faca fatd concurentei. Insa
schimbarile din mediul extern pot produce modificéri considerabile in reprezentarile grupurilor-tinta.
In acest context, este important ca demersul de creare a imaginii s fie controlat, astfel incat acesta si
nu sd se formeze spontan si In disconcordantd cu obiectivele organizatiei, dar, totodatd, sd rimana
flexibil si dinamic.

Pentru ca imaginea unei institutii de invatdmant sa fie eficientd, ea trebuie sd corespunda
nevoilor, asteptarilor i exigentelor exprimate de grupurile de public vizate, sd fie credibild si sa
provoace emotii pozitive.

Raportatd la perceptia realitatii de catre un individ, imaginea unei organizatii, si In mod implicit
si cea a unei institutii de invatdmant, se realizeaza in doua campuri: cel al vizibilitatii proximale, 1n
care realitatea este perceputd, in mod direct, prin simturi si cel al vizibilitatii distale, In care realitatea
este perceputd in mod mediate. in calitate de mijloace de mediere in procesul de creare a imaginii
pozitive si eficiente sunt utilizate instrumentele de marketing, publicitate si PR.
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Concluzii. Intensificarea concurentei pe piata serviciilor educationale accentueaza necesitatea
operari unor modificéri la nivel de strategie, in scopul consolidarii pozitiei pe piatd a institutiilor de
invatamant superior. Succesul strategiei universitatii depinde, in primul rand, de eficienta imaginii pe
care aceasta a reusit sd si-o creeze. Imaginea unei institutii de Tnvatimant nu apare spontan, ci este un
produs al activitatii sale, reflectia sa si este alcatuitd din anumite componente si factori, care determina
formatul rezultant al imaginii. Cele mai recente studii denotd cd competitivitatea institutiei de
invatamant, In mare parte, este determinatd de modul in care este aceasta evaluatd de catre grupul-
tintd, mediul de afaceri si societatea, in ansamblu. In conditiile in care ofertele competitorilor pe piata
educationala autohtond sunt relativ omogene, marketingul imaginilor rdmane solutia prin care
universitatile ar putea spori atractivitatea si a castiga loialitatea grupurilor-tinta vizate.
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