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Abstract: Internationalization has become not only one of the most current issues of higher education, but also a
viable development strategy for indigenous universities under the current global environment. The opening of national
economies and the need to increase the export of educational services justify the increased interest of university
management in internationalization in the context of globalization of the world economy.

Within the limits of the present study, the author aims to study the theoretical aspects regarding the
internationalization of higher education, the factors that influence the process of internationalization, as well as the
implications of internationalization on the marketing decisions of the higher education institution.
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In conditiile unui mediu de marketing neprietenos, invatimantul superior din Moldova este pus
in fata noilor provocari. Pe de o parte, situatia politica, economica precum si declinul demografic
au conditionat scaderea dramaticd a numarului de studenti, restrangerea resurselor invatamantului
superior. Pe de altd parte, dezvoltarea unei economii bazate pe cunoastere si a tehnologiilor
informationale au scos 1n evidenta existenta unor rezerve in activitatea institutiilor de invatamant
in ceea ce priveste dezvoltarea infrastructurii si a metodelor de functionare. Mediul extern se
dezvolta intr-un ritm mult mai rapid, decat acestea reusesc sa identifice si sd se adapteze
modificarilor. Spiritul conservativ si birocratia din sistem incetinesc inovatiile, solutiile creative
capabile sa schimbe aceasta stare a lucrurilor.

Unul din factorii de mediu care trebuie sd fie avuti in vedere este procesul de globalizare.
Valorile promovate intr-o economie globala (libera circulatie, diversitatea, multiculturalitatea s.a.)
se regasesc si In domeniul educatiei, oferind acces studentilor la programul de studii care
corespunde cel mai bine nevoilor sale de dezvoltare personald si profesionala. Practic, pietele
educationale au devenit globalizate, fapt ce impune universitatile sa activeze in conditii de
instabilitate s1 incertitudine sporita.

Perspectiva integrarii pe piata globald a serviciilor educationale forteaza institutiile de
invatamant sa se orienteze spre internationalizare. Experienta ultimelor decenii arata, ca institutiile
de invatamant superior nu mai pot activa in conditii de izolare, iar patrunderea pe pietele externe
poate fi privita drept sursa de competitivitate si atractivitate. Internationalizarea oferd posibilitatea
universitatilor sa-si extinda piata de desfacere si sa sporeascad angajabilitatea absolventilor sdi pe
piata de munca globala, dar totodata impune necesitatea unor reformari si reorganizdri pe interior.
piata internationala reprezintd factori de stres. Cu toate acestea ele nu 1si mai pun intrebarea a
accepta sau nu aceasta provocare, dar sunt in cdutarea raspunsului la intrebarea cum sa-i faca fata?
In acest sens amintim ci, intr-o acceptiune larga internationalizarea in invatamantul superior este
constituitd din doud elemente cheie care sunt in continua evolutie si devin din ce in ce mai
interconectate. Unul din aceste elemente este internationalizare acasa (internationalization at
home), care este focusatd pe strategii si abordari ce conferd o dimensiune internationald
campusului.
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Internationalizarea acasa nu reprezintd un scop in sine pentru universitate, Ci contribuie la
atingerea unor standarde mai inalte prin modernizarea curriculum-ului, sporirea calitatii studiilor,
imbunatatirea facilitatilor pentru studenti, etc.

Celalalt element este internationalizarea in straindtate (internationalization abroad), inteleasa
ca orice formd de educatie transfrontaliera: mobilitatea persoanelor, proiectelor, programelor si
furnizorilor. [2]

In linii mari, internationalizarea se refera la urmitoarele forme de cooperare international, care
trebuie luate in considerare de universitati atunci cand elaboreaza strategii si tactici de marketing:
(1) mobilitate individuala a studentilor si corpului profesoral-didactic in scopuri educationale; (2)
mobilitatea programelor de studii si mobilitatea institutionald; (3) integrarea in curriculum-ului
universitar a dimensiunii internationale si racordarea la standardele educationale internationale;
(4) parteneriate institutionale, adica crearea unor aliante educationale strategice.

Forma cea mai importanta de internationalizare, ca pondere, dar si cea mai aspiratd de multe
universititi rimane a fi mobilitatea programelor de studiu. In termeni de marketing strategic,
mobilitatea programelor de studii se inscrie in strategia de dezvoltare a pietei pe cale extensiva.

In ultimii zece ani structura tarilor exportatoare si importatoare a serviciilor de invatimant
superior nu a suferit modificari semnificative. Potrivit raportului publicat de UNESCO, cca
jumatate din studentii internationali au optat pentru una din cinci tari anglofone: Australia, Canada,
Noua Zeelanda, Marea Britanie si Statele Unite ale Americii. Peste 15% din studentii ce-si fac
studiile in Australia, Noua Zeelandd si Marea Britanie sunt studenti internationali, iar cota
doctoranzilor este de peste 30%. Desi, evolutiile recente ar putea schimba aceasta stare a lucrurilor.
Decizia Marii Britanii de a parasi Uniunea Europeana, introducerea restrictiilor privind vizele,
cresterea costurilor asigurarii medicale poate diminua atractivitatea Regatului Unit ca destinatie.
lar incertitudinea recenta privind regimul de vize in SUA ar putea explica o crestere a cererii pentru
studiile in Canada [3, p. 97].

Potrivit aceluiasi studiu, ponderea studentilor strdaini in Franta si Germania a inregistrat 0
crestere la 8% si 6%, respectiv, fapt datorat in special cresterii ofertei de programe de doctoral in
limba engleza. Alte tari care au patruns recent pe piatd sunt China care a inregistratd o cotd de 10%
in 2017 si Federatia Rusa cu 6% [3, p. 97].

Experienta acestor tari permite evidentierea cdtorva factori esentiali care contribuie la
stimularea exportului serviciilor de invatdmant, si anume:

e Existenta unor structuri (de stat sau asociative) responsabile de promovarea exportului
serviciilor educationale si a mobilitatii academice a studentilor si cadrelor didactice. Aceste
organizatii realizeaza permanent campanii publicitare de informare in tarile vizate,
pregitesc potentialii studenti, masteranzi, doctoranzi pentru studii prin organizarea
cursurilor de limbi strdine, programelor culturale;

e Internationalizarea prin mobilitatea programelor de studiu. Tot mai multe universitati in
planurile sale strategice se orienteaza spre instruirea transnationald, pregatirea specialistilor
in conditiile unei economii globale, comunicarii interculturale;

e Asigurarea unor conditii facile pentru intrarea si sederea in tard a studentilor straini. Pentru
realizarea acestui obiectiv sunt antrenate structurile de stat responsabile de intrarea si
sederea 1n tara a cetdtenilor straini.

O analiza a situatiei din R. Moldova denota faptul ca tara noastra participa la tranzactiile

internationale pe piata serviciilor de invatamant superior prioritar in calitate de importator
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(programe outgoing). In ceea ce priveste exportul programelor de studii, in anul universitar
2017/18 in institutiile de invatamant superior din Moldova si-au facut studiile peste 4100 studenti
strdini, ceea ce reprezintd 6,27% din numarul total de studenti. Desi, este o cifrd modesta, merita
de mentionat cd numarul studentilor strdini n ultimii ani este in crestere (pentru comparatie in
2010/11 in tara isi faceau studiile 1372 studenti straini). Principalele tari de origine a studentilor
strdini sunt: Israel si Romania, care in totalul studentilor strdini detin o pondere de 49% si 33,5%,
respectiv.[1]

Experienta tarilor lideri pe piata globala a demonstrat ca unul din factorii ce contribuie la
cresterea exportului de servicii educationale este elaborarea si aplicarea unor strategii de marketing
eficiente.

Astfel, pornind de la esenta conceptului de internationalizare, una din principalele strategii de
marketing este cea de dezvoltare a produsului. Acest lucru este valabil indiferent de forma de
internationalizare adoptata (at home sau abroad). Strategia de dezvoltare a produsului, in acest
context, se refera in primul rand, la reformarea si restructurarea ofertei educationale dupa criterii
legate de cerintele pietei globale a fortei de munca, conceperea unui curriculum flexibil si inovativ,
actualizat din perspectiva tehnologiilor didactice moderne, orientat pe dezvoltarea competentelor
necesare pentru calificare profesionald, oferirea programelor de studii in limbi de circulatie
internationald etc.

Un alt obiectiv in domeniul politicii de produs se refera la standardizarea programelor de studii.
Procesul de integrare in mediul educational global necesitd o anumita standardizare a rezultatelor
activitatii de invatamant. Cunostintele obtinute de studenti intr-o tara trebuie sa poata fi utilizate
in orice alta tara din lume.

Strategiile de distributie a institutiei de invatamant superior vizeaza asigurarea accesului
studentilor la oferta acesteia. Tindnd cont de varietatea formelor de internationalizare, precum si
dispersarea teritoriala a pietelor vizate, universitatea poate opta pentru metode inovatoare de
furnizare a serviciilor pe plan international cum ar fi e-learning, franchising, twining, deschiderea
de filiale etc. Totodatd, mobilitatea absolventilor in cautarea unui loc de munca evidentiaza
necesitatea acordarii unei atentii Sporite acreditarii programelor studiu si recunoasterii
internationale a calificarilor.

Desi exportul serviciilor educationale, este vdzut de multe universitdti drept o sursa
promitatoare de venit, In domeniul politicii de pret se impune o abordare flexibila a procesului de
formare a pretului, luand in consideratie tendintele pe piata nationala si internationala.

O atentie deosebita in strategia de internationalizare trebuie acordata politicii de comunicare.
Formarea unui sistem de comunicatii integrate de marketing adaptat specificului diferitor piete,
segmente de consumatori, auditorii de contact este una din conditiile succesului institutiei in
atragerea studentilor locali si internationali. In acest sens se impune necesar distribuirea
materialelor informationale si a pliantelor in limbi de circulatie internationald, promovarea
brandului si imaginii institutionale, participarea la targuri si expozitii internationale specializate,
lansarea unor portaluri de promovare on-line etc. In prezent un imperativ al politicii de comunicatie
dezvoltarea si ajustarea site-ului oficial al institutiei de Invatamant, promovarea prin motoarele de
cautare, utilizarea social media, asigurarea prezentei pe diverse portaluri si forumuri educationale
internationale, etc.

Alegerea finald a unei strategii de marketing sau modificarea acesteia in conformitate cu

......
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piata internationald ar trebui sa se faca de catre conducerea acesteia, evaluand atat mediul de
marketing extern, cat si potentialul intern al universitatii.

Care ar fi argumentele pentru care internationalizarea ar trebui sa devind o prioritate pentru
institutiile de invatdmant superior? Globalizarea pietelor si intensificarea concurentei atat la nivel
national, cét si la nivel international, au determinat ca drept obiectiv de baza al internationalizarii
si devina cresterea nivelului calititii educatiei. In acest context, principalele avantaje pe care le
urmadresc institutiile de Tnvatamant superior elaborand o strategie de internationalizare se refera la
[4, p. 27]:

e sporirea nivelului calitativ al instruirii si cercetarii,

e sporirea vizibilitatii internationale si reputatiei institutiei de invatamant superior;

e crearea unor parteneriate cu universitatile cu notorietatea internationald, contribuind astfel
si la cresterea notorietatii respectivei institutii de Tnvatamant superior;

e diversificarea surselor de finantare atrase de universitati;

e crearea unor parteneriate cu reprezentantii mediului de afaceri etc.

In pofida ratiunilor si avantajelor evidente ale internationalizirii pentru institutiile de
invatdmant superior, se impune Intelegerea faptului ca aceasta nu trebuie sa devina un scop in sine,
dar trebuie perceputa ca un mijloc prin care universitatile sa-si sporeasca calitatea procesului de
instruire si cercetare, sd se conformeze Standardelor internationale, sa asigure angajabilitatea
absolventilor atat la nivel national, cat si international.

Intre numeroasele alternative de dezvoltare strategiilor de internationalizare, institutiile de
invatamant superior sunt libere sd opteze pentru acea care se potriveste cel mai bine misiunii si
obiectivelor sale. Acest lucru intr-o anumita masura depinde si de statutul institutiei de invatamant.
Universitatile de pe mapamond fac tot posibilul pentru a-si mentine pozitia ,,actorilor globali” pe
piata educationald, altele, mai putin renumite, se straduiesc sa-si asigure vizibilitate avansand in
rating-urile internationale, in timp ce universitatile cu notorietate la nivel regional isi propun sa
atribuie o dimensiune internationala activitatii sale [5].

Internationalizarea devine pentru universitdti, pe de o parte, o solutie de supravietuire in conditii
economice extrem de dificile iar, pe de alta parte, o cale viabila pentru dezvoltare si extindere a
pietei institutiei de invatdmant superior.
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