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REPERELE CONCEPTUALE ALE CERCETARII

Actualitatea si importanta temei abordate. In contextul economiei bazate pe
cunoastere, invatamantului superior economic ii revine un rol important in stimularea cresterii
stimularea inovatiei si sprijinirea antreprenoriatului, institutiile de invatamant superior
economic isi asuma contributia la dezvoltarea unei societdti mai competitive, inovatoare si
sustenabile.

Accentuarea rolului invatamantului superior economic in consolidarea unei societati
bazate pe cunoastere, procesele de globalizare si internationalizare a pietei serviciilor
educationale, alaturi de tendintele demografice negative plaseaza institutiile de invatdmant din
Republica Moldova intr-un mediu extrem de competitiv. Performanta economica si de piatd a
unei universitati, in astfel de conditii, este determinata de capacitatea acesteia de a evalua
situatia reald, a Intelege mecanismul de functionare a pietei educationale si a ajusta strategiile
sale acestor modificari.

Totodatd, invatamantul superior economic este tot mai frecvent supus unor critici
privind relevanta si impactul social redus [22, p. 346]. Numeroase studii denota discrepante
existente Intre cunostintele si abilitatile formate de invatamantul formal si competentele
solicitate pe piata muncii. In acest context, relevanta sistemului educational actual este tot mai
des pusa la indoiala de catre studenti, mediul academic, angajatori si comunitate. Acest lucru
universitatilor, in particular, cat si aplicarii limitate a functiilor de marketingul educational.

In fata unui mediu marcat de volatilitate, incertitudine, complexitate si ambiguitate
(VUCA), institutiile de Tnvatamant superior economic se confruntd cu provocari semnificative
si transformari esentiale pentru a-si pastra statutul de furnizor principal de educatie economica.
Volatilitatea ridicatd a schimbarilor economice, incertitudinea privind evolutiile tehnologice
si sociale, complexitatea problemelor actuale si ambiguitatea contextelor impun necesitatea de
a aborda aceasta realitate intr-un mod strategic si adaptativ, transformand incertitudinea in
oportunitati, adaptandu-si viziunea, ofertele educationale si strategiile de marketing pentru a
ramane relevante si competitive.

In aceasta ordine de idei, marketingul devine un instrument de adaptare la conditiile
profil economic. Marketingul faciliteaza flexibilitatea institutiilor de Invatimant pe o piata
dinamica. Analiza tendintelor si provocarilor din cadrul pietei, studierea nevoilor si asteptarilor
beneficiarilor si stakeholderilor si raspunsul la schimbarile din mediul social si economic devin
parte integranta a planificarii strategice.

In contextul celor expuse, actualitatea temei de cercetare derivi din necesitatea
institutiilor de invatdmant superior economic de a defini strategii de marketing coerente si
inovative, de a gasi solutii pentru a face fata problemelor si provocarilor cu care se confrunta.

Gradul de investigare a temei. In ultimele decenii, subiectul marketingului
educational a fost examinat In cadrul numeroaselor studii, realizate la nivel national si



international. Caracterul complex si interdisciplinar al temei cercetate a generat interesul
cercetatorilor din diverse domentii.

Aspectele teoretice si metodologice ale marketingului educational au fost reflectate in
lucrarile autorilor din strainatate, precum: Ph. Kotler, K. Fox, F. Maringe, P. Gibbs, S.L.Vargo,
R.F. Lusch, A. Motekaitiené, V.Jus¢ius, K.M. Judson, S.A. Taylor, Y. Stukalina, D. N. Nguyen,
L.Tran, J.Gaji¢, K. Dziewanowska, O. Ciobanu, C. Marinescu, E. Ky3pmuna, A. [TankpyxuH,
O. CarunoBa, A. Eropmmn, H.Tuxomuposa s.a.

Problemele si provocarile invatdmantului superior economic si a scolilor de afaceri in
contextul actual au fost abordate in studiile autorilor D.J. Redgrave, V. Grinevich, D. Chao,
B.B. Schlegelmilch, W. Amann, A. Stachowicz-Stanusch, S T. Tripathi, Nikitina, |. Lapina etc.

La nivel national, diverse aspecte ale subiectului supus cercetarii au fost explorate de
autorii: N. Bucun, G. Belostecinic, G. Bulat, V. Moldovan-Batrinac, A. Cotelnic, A. Solcan,
L.Covas, L. Stihi, L. Casap, V.Tirsu s.a.

Ca urmare a analizei situatiei in domeniul investigat, se poate constata ca in Republica
Moldova nu au fost realizate studii complexe privind marketingul invatamantului superior
economic, ceea ce a determinat alegerea temei, scopului si obiectivelor prezentei lucrari.

Scopul cercetarii constd in dezvoltarea cadrului teoretic si metodologic, precum si
elaborarea unor recomandari de perfectionare a practicilor de marketing in contextul actual al
invatamant.

Pentru realizarea scopului propus au fost trasate urmatoarele obiective:

e generalizarea si sistematizarea abordarilor teoretice si metodologice cu privire la
conceptul de marketing educational si piatd educationalda in contextul specific
invatamantului superior;

e analiza evolutiei si tendintelor de dezvoltare a pietei invatamantului superior economic
din Republica Moldova;

e studierea factorilor de influentd a comportamentului consumatorilor de servicii de
invatamant superior economic;

e analiza cerintelor angajatorilor cu privire la competentele si aptitudinile formate prin
sistemul de invatamant superior economic si a gradului de adecvare a acestora la
nevoile pietei muncii;

e determinarea gradului de acoperire a nevoilor angajatorilor prin programele de studii
oferite de institutiile de invatamant superior economic;

e identificarea principalelor provocari si oportunitati de dezvoltare a invatamantului
superior economic din Republica Moldova;

e claborarea recomandarilor metodologice privind implementarea marketingului in
institutiile de invatamant superior;

......

invatamantului superior economic din Republica Moldova.



Ipoteza de cercetare. Implementarea unui model de marketing educational inovator si
flexibil poate sustine dezvoltarea sustenabild a Tnvatamantului superior economic, asigurand
competitivitatea si relevanta acestuia intr-un context economic si social in continua evolutie.

Suportul teoretico-stiintific si metodologic al lucrarii a fost determinat de caracterul
complex si pluridisciplinar al temei investigate. Drept reper teoretic al tezei il constituie
lucrarile fundamentale si publicatiile stiintifice ale autorilor strdini si autohtoni in domeniul
marketingului si managementului educational.

Metodologia cercetdrii a antrenat mai multe principii si metode de cercetare stiintifica,
si anume: documentarea stiintifica, conceptualizarea, inductia si deductia, analiza si sinteza,
comparatia, abordarea sistemicd, modelarea etc.

Studiul imbind mai multe metode de cercetare empirica atat de ordin cantitativ, cat si
calitativ. Astfel, pentru realizarea obiectivelor propuse s-a recurs la urmatoarele metode de
cercetare empirica: observarea directd a activitatii de marketing desfasurate de institutiile de
invatdmant superior din Republica Moldova; analiza de continut a site-urilor universitatilor
autohtone ce ofera programe de formare iIn domeniul economiei; sondajul realizat in randul
studentilor ciclului I si ciclului IT de studii superioare economice; interviul semistructurat cu
participarea reprezentantilor mediului de afaceri si institutiilor publice in postura de beneficiari
de forta de munca. In procesul de prelucrare si sistematizare a datelor au fost utilizate asa
metode precum: analiza, sinteza, analiza statistica s.a.

Baza informationala. Drept baza informationald a cercetarii au servit monografiile,
articolele stiintifice, materialele conferintelor stiintifice nationale si internationale, acte
legislative, datele Biroului National de Statistica al Republicii Moldova, Biroului de Statistica
al Comisiei Europene, Ministerului Educatiei si Cercetarii al Republicii Moldova, Ministerului
Finantelor al Republicii Moldova, rezultatele investigatiilor proprii. In procesul de elaborare a
tezei au fost consultate site-urile oficiale ale institutiilor de invatamant superior din tara,
precum si a unor organisme nationale si internationale.

Noutatea si originalitatea stiintifica a lucrarii consta in explorarea multiaspectuald a
conceptului de piatd a serviciilor de invatamant superior prin prisma complexitatii
conexiunilor existente iIntre universitate si partile interesate; sistematizarea abordarilor
existente si dezvoltarea demersului conceptual complex privind marketingul invatamantului
superior; relevarea particularitatilor si reconfigurarea componentelor mixului de marketing
aplicabil institutiilor de invatdmant superior economic; identificarea si analiza tendintelor de
dezvoltare a pietei serviciilor de invatdmant superior economic ca obiect al activitatii de
marketing universitar; ajustarea modelului conceptual de marketing relevant pentru institutiile
de invatamant superior economic in conditiile digitalizarii; elaborarea unor alternative
strategice de marketing si recomandari practice, adaptate la cerintele si provocarile specifice
invatamantului superior economic.

Problema stiintifica solutionata in teza consta in identificarea, analiza si dezvoltarea
cadrului conceptual si metodologic al marketingului educational, care sa contribuie la
elaborarea unor strategii inovatoare de marketing in vederea sporirii competitivitatii si
sustenabilitatii invatdmantului superior economic.



Semnificatia teoretica a tezei. Importanta teoretica a cercetarii rezida in contributia
adusa la amplificarea cadrului teoretic in domeniul marketingului educational si dezvoltarea
praxiologica, oferind practicienilor si mediului academic un instrument util pentru intelegerea
si aplicarea conceptelor de marketing in contextul specific al invatamantului superior
economic.

Valoarea aplicativa a cercetarii este conferitd de recomandarile practice si solutiile
sugerate in cadrul lucrarii, care pot servi drept sprijin pentru marketerii universitari, decidentii
institutionali si alti factori implicati in gestionarea si promovarea invatamantului superior
economic. Totodata, rezultatele studiului pot servi drept suport metodologic si valorificate de
serviciile de marketing a institutiilor de invatamant in procesul de elaborare a strategiilor si
politicilor de marketing.

Aprobarea rezultatelor cercetarii. Principalele teze cuprinse in lucrare, rezultatele si
concluziile cercetarii au fost prezentate in comunicdrile din cadrul simpozioanelor si
conferintelor stiintifice cu participare nationala si internationala.

Publicatiile la tema tezei. Rezultatele investigatiilor realizate, ideile fundamentale,
abordarile teoretice si recomandarile practice sunt reflectate in 15 lucrari stiintifice (cca 5,7
c.a.) publicate 1n culegeri, articole de sinteza in reviste de profil recenzate.

Volumul si structura tezei. Structura si continutul tezei sunt determinate de scopul si
obiectivele cercetarii si cuprinde introducere, trei capitole, concluzii si recomandari, 242 surse
bibliografice, 9 anexe. Lucrarea este expusa pe 144 pagini de text de baza, contine 28 figuri si
15 tabele.

Cuvinte-cheie: marketing educational, invatamant economic, institutie de invatamant
superior economic, piata serviciilor de Tnvatamant superior, modele de marketing educational,
mixul de marketing educational, strategii de marketing.



CONTINUTUL TEZEI

In Introducere este argumentati actualitatea si importanta temei investigate, sunt
specificate scopul si obiectivele cercetdrii, suportul tehnico-stiintific si cel metodologic al
tezei, noutatea stiintifica a rezultatelor obtinute, semnificatia teoretica si valoarea aplicativa a
cercetarii, aprobarea rezultatelor cercetarii stiintifice.

Primul capitol ,,Consideratii teoretice privind aplicarea marketingului in
invatamantul superior” contine o sistematizare a abordarilor conceptului de marketing
educational si prezentarea modului cum a evoluat acest concept, analiza modelelor de
marketing care au contribuit la dezvoltarea si aprofundarea teoriei §i practicii de marketing
universitar. Tot aici este examinat modul de organizare si functionare a pietei serviciilor de
invatamant superior si componentele constitutive ale acesteia.

Procesele inregistrate n ultimele decenii in sistemele de invatamant superior din diverse
tari au creat conditii favorabile pentru formarea si dezvoltarea pietei serviciilor educationale.

O trecere 1n revista a publicatiilor in domeniu scoate in evidentad caracterul complex si
neunivoc al abordarii termenului de ,,piata a serviciilor de invatdmant superior”. Sistematizand
definitiile reflectate in literatura de specialitate [3; 6; 9;19; 42; 43], piata serviciilor de
invatamant superior poate fi definitd ca fiind un sistem economic §i social care ofera
subiectilor sai libertatea de alegere: prestatorilor de servicii — tipului si volumului serviciilor
prestate, consumatorilor/clientilor — deciziei de cumparare.

In virtutea legaturii inerente dintre invatamant superior, cercetare si inovare, a politicilor
promovate la nivel national si international, dar si tranzitia spre economia bazatd pe cunoastere,
institutia de invatamant superior poate fi prezenta simultan pe mai multe piete. Aceasta perspectiva
poate fi dezvoltata aplicand cadrul conceptual "Quintuple Helix” care descrie interactiunile dintre
universitate, industrie, guvern, sectorul public si societatea civila si care, conform opiniei lui
L. Leydesdorff, poate fi extins din punct de vedere algoritmic, la N-dimensiuni [18, p. 25]

Complexitatea pietei si relatiilor de piata a institutiei de Tnvatdmant superior poate fi
descrisa pe baza modelului de piata multidimensionala [15; 21] - un cadru analitic in care sunt
delimitate partile interesate/clientii si interactiunea lor, beneficiile oferite reciproc in sistem de
retea si teoriile economice ale valorii educationale. In acest model, universitatea este vizuti
drept o platforma care conecteaza, coordoneaza si faciliteazd interactiunile dintre elementele
structurale ale pietei educationale, generand atat efecte directe, cat si indirecte de retea (fig.1).

Efecte directe

»: ——
/ \ . derefea
Institutia de
invatamant @
superior >
(Platforma)

Societatea
civila

ecte indirecte
de retea

Fig. 1. Modelul de piatd multidimensionala a institutiei de invatamant superior
Sursa: adaptat dupa [15]

8



Provocarile care au loc in ultimele decenii in mediul educational aduc, tot mai frecvent,
in centrul preocuparilor institutiilor de Tnvatimant superior economic necesitatea aplicarii
instrumentelor de marketing ca solutie viabila de sporire a eficientei si eficacitatii acestora.

Odata cu sporirea varietatii institutiilor, diversificarea ofertei si promovarea noului
model managerial orientat spre antreprenoriat si autonomie, accentele 1n activitatea de
marketing se deplaseaza de pe oferta pe cerere, adica de la centrarea pe produs la centrarea pe
consumator. Ca urmare, studentul este tratat drept consumator, educatia — serviciu, iar institutia
de invatamant — furnizor de servicii intr-o piatd competitiva [23].

Abordarea serviciului educational ca proces isi are originea 1n asa-numita ,,/ogicd
dominanta a serviciului” (Servce-dominant logic) sau logica dominanta de tip serviciu. Logica
dominanta a serviciului (logica S-D), dezvoltata de Stephen L.Vargo si Robert F. Lusch,
prezintd o schimbare de paradigma in gandirea despre crearea de valoare, trecand de la
abordarea valorii ca fiind produsa si furnizata la abordarea valorii ca fiind co-creata [37; 38;
39; 40; 41]. Desi co-crearea valorii are loc intr-o retea extinsa de parti interesate, relatia de
baza are loc intre student (beneficiar) si cadru didactic [8, p. 2].

Analizand abordarile reflectate in literatura stiintificd nationald si internationald,
considerdam ca marketingul educational poate fi definit drept 0 concepfie de gestiune a
activitatii institutiei de invatamant orientata spre identificarea gi satisfacerea nevoilor
consumatorilor si partilor interesate prin crearea, comunicarea si schimbul de valoare, avand
ca scop realizarea obiectivelor individuale §i organizationale.

Principiile mixului de marketing aplicate in domeniul educational presupun o analiza
distincta, adaptatd specificului acestei activitati, a elementelor consacrate: produs, pret,
distributie, promovare. Pornind de la natura produsului oferit de institutia de invatamant, mai
multi autori indica asupra caracterului limitat al modelului traditional al mixului (4P).

Luand in consideratie contextul actual al dezvoltarii invatamantului superior si
modelele dezvoltate de cercetatorii din domeniu, propunem un cadru revizuit al mixului de
marketing, constand din noua elemente 7P+2P (parteneriate si proeminentd) (fig. 2).

Produs _\

®»  Persoane

Pret
Mixul de marketing wep  Evidente fizice
Distributie
Proces
Promovare
< . ®  Mixul de marketing in iS (9P)

Mixul de marketing in servicii (7P
Mixul de marketing traditional (4p) L xul de marketing in servicii (7P)

Fig. 2. Modelul revizuit (9P) al mixului de marketing in invatamantul superior
Sursa: elaborat de autor
Abordarea parteneriatelor ca element distinct al mixului de marketing este justificatd, in

opinia noastra, de rolul esential ce 1i revine In asigurarea relevantei si impactului social al
invatamantului superior. Parteneriatele pot exista la diferite niveluri, de la colaborari unice pana la
parteneriate complete in care organizatiile cu valori si obiective comune contribuie cu abilitati
complementare pentru a co-crea valoare. Parteneriatele ofera perspective multiple, oportunitati de
invatare si conexiuni, creand ecosisteme care colaboreaza in beneficiu comun [4, p. 177].
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Ratiunea de a introduce proeminenta in modelul mixului de marketing educational deriva
din importantd pe care o capatd in realizarea obiectivelor institutionale privind crearea si
mentinerea relatiilor cu toate partile interesate. Studiile recente denotd ca competitivitatea
institutiei de invatamant superior, in mare parte, este determinatd de modul in care aceasta este
evaluata de catre grupul tinta, mediul de afaceri, comunitatea academica si societatea in ansamblu.

Pe masura evolutiei teoriilor si modelelor de marketing in domeniile conexe, se produc
modificari iIn modul de abordare a marketingului n universitdti. Evolutia conceptelor de
marketing educational a parcurs un demers similar marketingului comercial de la o orientare
centratd pe produs (Marketing 1.0) spre o orientare centratad pe oameni si tehnologie integrata
(Marketing 5.0). Fiecare etapa a evolutiei a reflectat schimbarile in comportamentul
consumatorilor si Tn mediul de afaceri, cu accent din ce in ce mai mare pe relatii, experiente
personalizate si integrare tehnologica (fig. 3.).

” Marketing 1.0
centrat pe produs
” Marketing 2.0
centrat pe consumator
” Marketing 3.0
centrat pe valoare
'” Marketing 4.0
centrat pe experienta consumatorului

centrat pe oameni
Fig. 3. Evolutia conceptelor de marketing
Sursa: elaborat de autor in baza [16, p.6]
In opinia noastra, majoritatea institutiilor de invatamént superior in prezent sunt orientate

catre Marketingul 3.0, cu accent pe valori si sustenabilitate si sunt in tranzitie catre Marketingul
4.0, integrand tehnologiile digitale in strategiile lor de marketing. Cu toate acestea, Marketingul
5.0, care se concentreaza pe personalizare si experiente individuale, poate fi in continuare o

provocare si un obiectiv de dezvoltare, pe masurd ce tehnologiile avanseaza si asteptarile
studentilor evolueaza.

Desi importanta orientdrii de marketing este recunoscutd in mediul academic,
elaborarea programelor de marketing pe termen lung in universitdfi nu este o practica
raspanditad. De reguld, ele se concentreaza asupra unor actiuni episodice orientate spre o
anumita parte a strategiei de dezvoltare a institutiei [9].

Al doilea capitol ,,Studierea pietei invatamantului superior economic ca fundament
informational in vederea elaboririi strategiilor de marketing” este dedicat analizei
complexe a starii actuale si tendintelor de dezvoltare a pietei invatamantului superior din
Republica Moldova. Capitolul contine o analiza sumara a rezultatelor sondajului realizat in
scopul studierii particularitatilor comportamentului consumatorilor primari ai serviciilor de
invatamant superior economic, precum si rezultatele studiului empiric intreprins in vederea
identificarii cerintelor angajatorilor in raport cu competentele absolventilor programelor de
formare cu profil economic.

Studiul pietei serviciilor de invatdmant poate fi abordat din diferite perspective, iar
directiile de studiu pot varia in functie de obiectivele cercetarii (fig. 4).
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Analiza pietei serviciilor de invitaméant superior
economic
Obiective:
< e analiza evolutiei cererii si ofertei pe piata
=3 invatamantului superior economic din RM;
o e identificarea tendintelor si perspectivelor de
dezvoltare a pietei serviciillor de invatamant
superior economic din RM.
Metode de cercetare:
e investigarea surselor secundare de informatii.
|
v v
Studierea comportamentului consumatorilor Analiza cerintelor pietei muncii
Obiective: Obiective:
e identificarea  criteriilor de alegere a o identificarea tendintelor pietei muncii;
= programului/institutiei de invatamant; o identificarea cerintelor angajatorilor privind
s e cvaluarea satisfactiei studentilor; competentele absolventilor;
I e evaluarea nivelului de loialitate al studentilor o determinarea gradului de acoperire a nevoilor
L s.a. angajatorilor sub aspect cantitativ si calitativ etc.
Metode de cercetare: Metode de cercetare:
e investigarea surselor secundare de informatii; e investigarea surselor secundare de informatii;
e ancheta pe baza de sondaj. o interviul.
{ |
= Formularea recomandarilor pentru
© elaborarea strategiilor de marketing
S educational
0

Fig. 4. Metodologia cercetarii pietei serviciilor de invatamant superior economic
Sursa: elaborat de autor
Parcursul  demersului  metodologic a  urmarit respectarea  principiului

complementaritatii, astfel incat rezultatele obtinute la fiecare din etapele de cercetare sa
serveasca drept inputuri pentru directiile urmatoare in scopul cresterii gradului de validitate a
rezultatelor, reflectate in concluzii si recomandarile de strategii de marketing educational.

O privire de ansamblu asupra evolutiei cantitative a cererii pentru serviciile de Invatamant
superior, inclusiv cu profil economic, denota o tendinta accentuata de descrestere (fig. 5).

(T

© S 9 Q) S O N N D
\) Q \) \) - \ \ '\ \ \ \ \ W v W Qv
Q Q Q Q Q Q Q Q Q Q Q Q Q Q Q Q Q Q
@\% Qb\q/ 6\0 QOO\% Q°’0 \Q\q/ \\0 \'& \"’0 » °>\W \& \'\0 ¥ \q\% ’\90 ’»\\q’ q:\}’\'
O IR MO MIEN P MRS

B Stiinte economice M Total

Fig. 5. Dinamica numarului de studenti in institutiile de invatamant superior din
Republica Moldova, anii de studii 2005/06-2022/23, mii
Sursa: elaborat de autor in baza datelor [28; 29]
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Totodata, se remarca un ritm mai alert al reducerii cererii pentru aceste servicii. Astfel,
pana n 2019 numarul studentilor incadrati in invatamantul superior economic s-a redus in
proportie de cca 65 la sutd. Aceastd scadere dramatica s-a produs atat pe fundalul proceselor
demografice obiectiv constituite precum: declinul demografic, datorat micsorarii natalitatii,
emigrarii masive a populatiei tinere, cat si sub influenta unor factori aditionali.

In conditiile reducerii finantirii de stat, cea mai mare parte a solicitantilor de programe de
formare in domeniul economic si-au asumat povara finantarii studiilor universitare, optand pentru
studii in baza de contract. Analiza in dinamica a acestui indicator demonstreaza cd, in perioada de
referinta, anual peste 86% din cererea pentru serviciile de invatdmant superior economic era
acoperita din contributiile private a purtatorilor cererii.

Analiza evolutiilor cantitative si structurale pe piata serviciilor de invatdmant superior, ne
permite sd constatam ca in ciuda transformarilor produse, invataimantul economic raméane a fi in
topul preferintelor consumatorilor, inregistrand cel mai inalt nivel al cererii (cca 1/5 din volumul
cererii totale).

Piata actuald a serviciilor de invatamant superior este caracterizata prin libertatea alegerii
pentru consumatori si un nivel inalt de concurenta Intre furnizorii de servicii educationale. Analiza
statisticilor denota faptul cd nivelul concurentei in domeniul invatdmantului superior din
Republica Moldova, inclusiv cel economic, ramane a fi destul de inalt, chiar dacd numarul
institutiilor de Tnvatamant pe piata internd inregistreaza un trend descendent.

Analizand situatia factuala pe piata universitara din Republica Moldova, mentionam ca
in anul de studii 2022-2023, oferta pe piata educationala a fost reprezentata de 21 de institutii
de invatamant superior, dintre care 13 — publice si 8 — private, cu 3 institutii mai putin fata de
anul precedent, ca rezultat al reorganizarii prin fuziune a unor institutii de invatamant superior
publice. E de mentionat ca desi institutiile de invatadmant nestatale detin o pondere de cca 38%
din numarul total de institutii, ele deservesc doar 15,5% din piata [1].

O privire de ansamblu asupra ofertei pe piata serviciilor de invatdmant superior
economic permite sa constatdim cd din cele 21 universitati, 13 institutii oferd programe de
formare in domeniul economic. In anul de studii 2022-2023 pe piata serviciilor de invatamant
superior economic, 66,3% din tranzactii au fost realizate de catre trei competitori mari, si
anume: Academia de Studii Economice din Moldova (32,5%), Universitatea de Stat din
Moldova (23,7%) si Universitatea Tehnica a Moldovei (10,1%).

Schimbarile ce au loc pe piatd dau dovada ca procesul de internationalizare devine un
element inseparabil al evolutiei Invatdmantului superior. Numarul studentilor strdini in lume a atins
in anul 2022 cifra de 6,4 milioane de studenti, inregistrand in ultimii zece ani o crestere de 4 ori [20].

Universitatile din strdinatate au devenit centre de atractie si pentru tinerii din Republica
Moldova. Anual tot mai multi pretendenti la studii superioare beneficiaza de programele
educationale oferite de universitatile din Romania, Bulgaria, Rusia, Germania, s.a. Potrivit
estimarilor expertilor cca 40% din toti tinerii moldoveni, in 2022, au aplicat la studii superioare
in universitatile de peste hotare [13].

Fiind expuse unei competitii acerbe atdt la nivel national, cat si la nivel global,
furnizorii de servicii de invatamant superior economic din tara se confruntd cu dificultati tot
mai mari in atragerea si retentia studentilor.

Cunoasterea factorilor care influenteaza comportamentul consumatorului de servicii
educationale ofera managementului universitar informatiile necesare pentru identificarea surselor
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de avantaj competitiv si dezvoltarea unor strategii de marketing orientate spre atragerea, retentia
si fidelizarea studentilor. Aceasta ipoteza a servit drept punct de plecare in realizarea unei cercetari
cantitative asupra comportamentului consumatorilor de servicii de invatamant superior economic.

Studierea motivatiei consumatorilor de servicii educationale este importanta atat pentru
identificarea directiei in care va evolua cererea pe piata educationald, cat si pentru definirea
politicilor educationale la nivel national. Pentru institutia de invatdmant superior, aceasta
informatie este utila pentru a defini politicile si strategiile de marketing [33, p. 80].

In acest context, participantilor la sondaj li s-a solicitat s indice motivele pentru care
au optat pentru un program de studii in domeniul economic (fig. 6).

perspective in carierd R 70,8%
perspectiva obtinerii unor castiguri inalte A 47,8%
dorinta de a dezvolta o afacere proprie A 1,5%
imaginea specialitatii A 33,6%
oferd siguranta zilei de méine O 20,53%
faciliteaza insertia pe piata muncii D 16,0%
prestigiul social oferit A 13,2%
din intAmplare  5,9%
influenta instruirii preuniversitare N 6,0%
continuarea traditiilor de familie B 44%
alte motive 1 2,1%

Fig. 6. Distributia raspunsurilor privind motivele alegerii programului de studii (%)
Sursa: elaborat de autor in baza rezultatelor sondajului
Potrivit rezultatelor obtinute, majoritatea respondentilor (70,8%) au indicat drept motiv de

alegere a programului de studii ,,perspectivele in cariera”, urmat de ,,perspectiva obtinerii unor
castiguri inalte” si ,,dorinta de a dezvolta o afacere proprie”, mentionate de 47,8% si, respectiv, de
41,5% din respondenti. Cu frecvente relativ inalte in raspunsurile participantilor la sondaj se
regasesc asa determinanti precum ,,imaginea specialitatii” (33,6%), ,,ofera siguranta zilei de
maine” (20,8%) si ,,faciliteaza insertia pe piata muncii’(16,0%).

Aceste rezultate vin in confirmarea ipotezei ca riscurile de somaj percepute de solicitantii
programelor de formare in domeniul economic sunt mai reduse in comparatie cu alte domenii. Ca
urmare, chiar si in conditiile suprasaturatiei pietei economistilor, programele de formare in
domeniul stiintelor economice rdman a fi in topul preferintelor consumatorilor.

Studiile aratd ca deciziile studentilor potentiali in ceea ce priveste alegerea institutiei
de invatamant superior sunt influentate de o serie de factori institutionali precum: programele
de studii oferite, costul programului, imaginea si reputatia institutiei, calitatea personalului,
facilitatile oferite, disponibilitatea locurilor bugetare s.a.

Participantii la sondaj au indicat ,,calitatea instruirii” drept cel mai important factor in
alegerea institutiei de Tnvatdmant, acumuland un scor mediu de 4,61 p. (fig. 7). Pe urmétoarele
trei pozitii, potrivit opiniei respondentilor, se plaseaza ,,calitatea personalului didactic” (4,54 p.) si
,programele de studii oferite” (4,44 p.), ,imaginea institutiei de Invatdmant” si ,reputatia
academica” au impartit cea de-a patra pozitie in top, acumuland 4,26 p.
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Calitatea instruirii T 4 61
Calitatea personalului didactic T 4,54
Programele de studii oferite  ————— 4,44
Imaginea institutiei de invatamant T 4,26
Reputatia academica ———— 4,26
Parteneriate cu mediul de afaceri T 4,18
Mirimea taxei de studii T 4,06
Amplasarea institutici T 39
Nr. de locuri bugetare oferite I 3,86
Programe de mobilitate pentru studenti Y 3,56
Facilitatile academice A mmm— 3,69
Infrastructura (cimine, cantine etc.) T————————— 3 65
Activitatile extracurriculare ~ — 3,62

Fig. 7. Aprecierea gradului de importanti a factorilor considerati in alegerea
institutiei de invatamant
Sursa: elaborat de autor in baza rezultatelor sondajului

Pentru fundamentarea unei strategii eficiente de comunicatie promotionala este important ca
universitatea sd cunoasca sursele utilizate de potentialii studenti in procesul de informare asupra
ofertei educationale.

Rezultatele sondajului denota cd cea mai populara sursa de informare este site-ul institutiei,
indicat de 78,8% din respondenti, venind in sustinerea ideii ca site-urile web sunt, de obicei,
punctul de plecare in procesul de informare asupra ofertelor educationale. Totodata, merita de
mentionat cd doar 56,3% din respondenti au afirmat cu certitudine ca informatiile oferite de
universitati au fost utile in demersul sau de informare asupra ofertei educationale.

O preocupare importantd a marketingului universitar este studierea satisfactiei
consumatorului de servicii de invatamant superior. In aceasti ordine de idei, ne-am propus si
evaludm in ce masura studentii sunt satisfacuti de alegerea facuta in ceea ce priveste programul

de instruire si institutia de invatamant superior (fig.8, fig. 9).

= Foarte satisfacut = Satisfacut = Foarte satisfacut = Satisfacut

= Nici-nici = Nesatisfacut = Nici-nici = Nesatisfacut

= Foarte nesatisfacut = Foarte nesatisfacut

Flg 8. Distributia rﬁspunsurilor in Flg 9. Distribugia rz‘lspunsurilor in
functie de satisfactia fati de programul de  functie de satisfactia fata de institutia de
studii ales (%) invatimant (%)
Sursa: elaborat de autor in baza rezultatelor ~Sursa: elaborat de autor in baza rezultatelor
sondajului sondajului

Studiul releva un nivel relativ Tnalt de satisfactie privind alegerea facuta. Astfel, fiecare
al doilea student (53,1%) s-a aratat satisfacut de optiunea initiala de a urma un program de
studii in domeniul economic si 30,3 % din respondenti s-au aratat foarte satisfacuti, insumand
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83,4% din raspunsuri. Generatoare de satisfactii s-a dovedit a fi si optiunea respondentilor
pentru institutia de invatamant in care isi fac studiile. Cumulate, cele doua aprecieri pozitive
duc la o proportie de 85,0% a studentilor care s-au declarat multumiti de alegerea institutiei de
invatamant. E de mentionat ca aprecierile date de respondenti nu inregistreaza diferente
semnificative 1n functie de apartenenta institutionala.

In limitele studiului, ne-am propus evaluarea satisfactiei studentilor in baza unui set din
14 caracteristici, grupate conventional in trei categorii: dimensiunea academicd, dimensiunea
institutionald, dimensiunea sociala (tab. 1).

Tabelul 1. Statistici descriptive ale satisfactiei studentilor privind aspectele supuse

cercetarii
Aspecte supuse cercetarii Media | Modulul | % evaluat
cu 4 si mai
Sus

T = Continutul programului de studii 3,81 4,0 71,25%
S .2 | Competenta cadrelor didactice 3,89 4,0 74,38%
‘@ _qia Calitatea materialelor didactice oferite (cursuri, manuale, etc.) 3,76 4,0 65,63%
£ & | Modul de organizare a cursurilor/seminarelor 3,92 4,0 73,75%
8 | Modul de desfasurare a stagiilor de practica 3,64 4,0 63,24%
<« | Serviciile oferite de biblioteca 3,84 4,0 73,40%
% g Programele si serviciile de planificare a carierei 3,76 4,0 66,67%
Q g Dotarea tehnica a institutiei de Invatamant 3,69 4,0 65,37%
D =
€ £ | Conditiile din salile de curs si seminar 3,56 4,0 59,68%
o .5 Conditiile de cazare din caminele studentesti 3,36 3,0 47,39%

Calitatea comunicarii cu personalul didactic din institutia 3,92 4.0 75,63%
S de invatamant
5 )= | Calitatea comunicdrii cu personalul administrativ si auxiliar 3,83 4.0 71,79%
2 .= | din institutia de invatamant
g % | Programe de mobilitate academica 3,83 4,0 71,43%
(&) Diversitatea evenimentelor extracurriculare organizate in 3,70 4,0 66,43%

cadrul institutiei

Sursa: elaborat de autor in baza rezultatelor sondajului
Analizand distributia opiniilor respondentilor prezentate in tabel, constatdm ca

participantii la sondaj s-au aratat multumiti de experienta sa universitara.

Potrivit rezultatelor obtinute, aspectele care au generat cel mai inalt nivel de satisfactie
al studentilor sunt: ,,calitatea comunicarii cu personalul didactic din institutia de invatdmant”
si ,,modul de organizare a cursurilor/seminarelor”, care au acumulat un scor similar de 3,92 p.,
urmat de ,,competenta cadrelor didactice” cu un scor de 3,89 p.

Satisfactia privind diversele aspecte ale relationarii cu universitatea este o preconditie
in construirea loialitatii studentilor. Trebuie de mentionat totusi ca, desi intre aceste doua
concepte existd o relatie de cauzalitate, ea nu este liniard. Un nivel ridicat de satisfactie nu
implicd neaparat o loialitate ridicata [35, p. 12-13]. Totodata, loialitatea poate influenta
satisfactia studentilor in viitor. Studentii care sunt loiali institutiei pot fi mai toleranti la
probleme minore, mai receptivi la sugestiile si la feedback-ul oferit de institutie si mai dispusi
sa caute solutii pentru a-si imbunatati experienta.

Rezultatele cercetarii indica asupra faptului ca, desi majoritatea respondentilor s-au aratat
satisfacuti de experienta sa academica, doar 49,4% erau predispusi de a ramane fideli
universitatii in care 1si fac studiile, 12,8% din ei, la momentul completarii chestionarului, erau
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indecisi, pe cand 37,8% din subiectii investigati erau hotarati sa renunte la relatia cu institutia de
invatimant actuald. In ceea ce priveste recomandarile pe care le-ar oferi studentii altor
persoane, 74,4% din participanti s-au aratat hotarati sa recomande institutia.

In linii mari, competitivitatea invatimantului superior se refera la capacitatea acestuia
de a produce absolventi cu cunostintele si abilitatile necesare pentru a face fata cerintelor pietei
muncii $i pentru a contribui la dezvoltarea economica si sociala a unei tari.

Totodata, schimbarile de pe piata muncii se produc cu o rapiditate inalta, iar piata are nu
doar capacitatea de a le produce, ci si de a le asimila in acelasi ritm alert. Spre deosebire de piata
muncii, sistemul de invatamant are nevoie de un timp mai indelungat pentru a asimila schimbarea.
Chiar si in conditiile unei receptivitati sporite din partea institutiilor de invatamant, este nevoie de
timp pentru inregistrarea schimbarilor pe piata muncii, evaluarea nivelului de viabilitate a acestor
schimbari si conceperea unor programe ajustate tendintelor actuale.

Pe de altd parte, procesul de formare a specialistilor prin invatdmantul superior se
caracterizeaza inca prin conexiuni relativ slabe cu reprezentantii mediului de afaceri. Acest fapt
influenteazd direct calitatea absolventilor de Invatamant superior economic $i genereaza
nemultumiri din partea angajatorilor, fiind pusi in situatia unei pregatiri suplimentare, destul de
temeinice a acestora inca din primele zile de la angajare [26, p. 30-31].

Pornind de la aceste realitati, studierea nevoilor si cerintelor pietei muncii constituie un obiectiv
la fel de important pentru toate componentele trinomului universitate-absolvent-angajator. Aceste
ratiuni au servit drept motivatie pentru realizarea studiului empiric, avand ca scop analiza cerintelor
angajatorilor in raport cu competentele absolventilor de invatimant superior economic. Pentru
indeplinirea obiectivelor studiului, s-a realizat o cercetare pe baza de interviu la care au participat
reprezentantii a 14 companii si institutii publice. In calitate de subiecti ai cercetirii au fost selectati HR
managerii si alte persoane cu functii si roluri decizionale.

Potrivit raspunsurilor oferite de participantii la interviu, nivelul de pregatire al
absolventilor de invatdmant superior economic a fost evaluat ca fiind mai degraba satisfacator
decat bun. Majoritatea intervievatilor au mentionat ca absolventii poseda la nivel satisfacator
cunostinte teoretice si abilitati practice, dar mai necesitd imbunatatirea anumitor abilitati
pentru a fi cu adevarat productivi Intr-un mediu de lucru. Totodata, unii participanti la interviu
au mentionat cad ,pregatirea absolventilor este cu precadere teoreticd, adesea deviata de
realitatile practice” si ca ,, tinerii absolventi au nevoie de mai multa pregatire practica”.

Pentru a identifica lacunele in procesul de formare a specialistilor, angajatorilor li s-a
solicitat sd indice care sunt, in opinia lor, competentele si abilitatile de care in prezent duc lipsa
absolventii de Invdtdmant superior economic. Printre cele mai frecvent intalnite variante de
raspuns se regasesc: ,,abilitati de gdandire critica si analiza”, ,,abilitati de comunicare” si
,,abilitati digitale avansate”. Analizand continutul planurilor de invatamant pentru programele
de formare in domeniul stiintelor economice plasate pe site-urile universitatilor, constatim ca
abilitatile de analiza, gandire criticd si comunicare sunt practic de nelipsit in descrierea
competentelor si abilitatilor asigurate de program. Ceea ce ne conduce la ideea ca, pentru a
asigura prezenta acestora la nivelul asteptarilor angajatorilor, este necesara revederea
strategiilor si tehnicilor prin care aceste competente sunt dezvoltate.

Urmarind determinarea gradului de acoperire a nevoilor angajatorilor prin programele
de studii oferite de furnizorii de invatamant superior economic, sinteza raspunsurilor oferite
de intervievati vine sd confirme ipoteza conform careia exista discrepante intre structura ofertei
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educationale si cererea pe piata muncii. Participantii la interviu In unanimitate sustin ca
portofoliul actual de programe oferite de universitati acopera partial necesitatile companiilor
in specialisti atat sub aspect calitativ (relevanta calificarilor), cat si cantitativ (exista deficit de
forta de munca calificata).

Potrivit rezultatelor studiului, se atesta un interes relativ sporit al reprezentantilor
sectorului real pentru parteneriate cu institutiile de invatdmant, care vin sa acopere diverse domenii
de colaborare.

Studierea pietei muncii atat sub aspect cantitativ, cat si calitativ reprezintd un demers
de marketing extrem de important in vederea cresterii relevantei educatiei economice, precum
si angajabilitatii absolventilor de invatamant superior economic.

Al treilea capitol ,,Strategii de marketing pentru dezvoltarea invatamantului
superior economic din Republica Moldova” prezinta sinteza principalelor tendinte si
provocari cu care se confruntd invatdmantul superior economic autohton, precum si unele
solutii posibile elaborate pentru fiecare dintre ele. Este fundamentat modelul conceptual de
marketing recomandat institutiilor de invatdmant superior care, in opinia autorului, este capabil
sa facd fata provocarilor si sa devina parte integranta a strategiei globale a universitatii.

Dezvoltarea invatamantului superior economic autohton are loc sub influenta unor tendinte
globale, care provoaca transformari esentiale atat la nivel de sistem, cat si la nivel de universitate.

In prezent, invatiméantul economic trece prin transformari de paradigma, iar universititile
resimt din plin impactul acestor schimbari [24, p. 93]. Lupta pentru finantari, declinul cererii
pentru programele de formare initiald, fuziuni si lichidari sunt doar unele din realiile prin care
trec institutiile de invatamant superior din lumea intreaga. Inca in 2014, Rich Lyons, fostul decan
al Haas School of Business, a prezis ca jumatate din scolile de business din lume ar putea sa
dispara intr-o perioada de la 5 pana la 10 ani [citat de 24, p. 93]. Desi aceasta prognoza nu si-a
gdsit pe deplin confirmarea, situatia este alarmanta, iar provocarile cu care se confrunta
invatamantul superior economic solicita universitdtilor o abordare proactiva.

Analiza publicatiilor in domeniu permite evidentierea unor tendinte si provocari carora
trebuie sa le faca fatd universitdtile pentru a-si pastra statutul de furnizor principal de educatie
economica de calitate. Printre cele mai importante tendinte descrise in literatura de specialitate
de regasesc: masificarea Invatdmantului superior, democratizarea, globalizarea si
internationalizarea, digitalizarea, diversificarea segmentelor de beneficiari s.a. [30, p. 617; 44,
p. 3-8; 24, p. 94]. Evolutiile mentionate nu doar influenteaza modul in care sunt elaborate,
implementate si evaluate politicile educationale la nivel national, dar si deciziile de ordin
financiar, logistic, managerial si de marketing adoptate la nivel institutional.

Printre principalele provocari cu care se confruntd in prezent invatamantul superior
economic autohton se numara: restrangerea pietei interne; intensificarea concurentei pe piata
invatdmantului economic; aparitia furnizorilor alternativi de educatie economica; adaptarea
relativ lenta la cerintele pietei muncii; subfinantarea invatamantului superior; exodul
personalului stiintifico-didactic Tnalt calificat, in special a cadrelor tinere s.a. Solutiile pe care
le vor identifica si implementa universitatile pentru a face fatd acestor provocari depind de
obiectivele strategice si resursele (financiare, umane, materiale) de care dispun.

Analiza tendintelor si provocarilor invatamantului superior economic relevd mai multe
categorii de riscuri, care includ domenii specifice de risc carora institutiile trebuie sa le acorde
atentie. Lista nu este exhaustiva si riscurile mentionate nu se exclud reciproc, insd evidentiaza
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motivatia pentru care universitatile trebuie sa investeasca in oameni, sisteme si capacitati.

1. Riscurile legate de modelul de afaceri sunt riscuri asociate cu modul in care institutiile
de invatamant isi proiecteaza si isi gestioneaza modelul de afaceri pentru a se mentine
competitive si relevante. Printre factorii cu impact asupra sustenabilitatii si relevantei
modelelor de afaceri ale universitatilor pot fi mentionati: dependenta de taxe de studii,
aparitia §i extinderea modelelor alternative de livrare a serviciilor de invatamant superior
economic, metodele de tintire si recrutare.

2. Riscurile de reputatie pot fi generate de diversi factori, iar impactul lor poate varia de la
deteriorarea imaginii brandului institutiei pana la pierderea increderii studentilor si a
sprijinului financiar. Astfel de riscuri pot fi legate de: calitatea educatiei, relevanta
invatamdntului superior economic, gestionarea crizelor.

3. Riscurile legate de modelul operational sunt asociate proceselor, oamenilor si sistemelor
inadecvate care afecteaza capacitatea institutiei de invdtamant de a functiona in mod
eficient. Elementele de risc asociate modelului operational se referd, in special, la
urmatoarele aspecte: eficienta operationala, acreditare, infrastructura institutionala,
managementul resurselor umane, sprijinul pentru procesul decizional, securitate
cibernetica §i protectia datelor.

4. Riscuri asociate cu recrutarea si retentia studentilor. Reducerea numarului de studenti
in invatamantul superior economic, precum si tendintele demografice si comportamentale
evidentiate afecteaza sustenabilitatea financiara a institutiei. Printre factorii de risc asociati
cu recrutarea studentilor se regasesc: volatilitatea cererii pentru serviciile de invatamant
superior economic, intensificarea concurentei pe piata serviciilor de invatamant superior
economic, tendintele economice [5; 12; 25, p. 4-6].

Astfel, prin adoptarea unei abordari strategice in identificarea, evaluarea si gestionarea
riscurilor, institutiile pot proteja reputatia, mentine sustenabilitatea financiara si promova
excelenta academica. Integrarea practicilor de management al riscurilor in cultura
organizationald, contribuie la consolidarea rezilientei institutiilor si adaptarea la mediul de
marketing extrem de dinamic.

Evolutiile si provocarile evidentiate solicitd o abordare flexibila si inovatoare din partea
universitatilor si a sistemului educational in ansamblu. Viitorul invatamantului superior
economic va depinde, in mare masura, de reputatia sa actuala, de resursele si capacititile sale
si de directia de dezvoltare pe care o va adopta pentru a-si asigura sustenabilitatea [24, p. 103].
Aceasta constatare aduce in discutie necesitatea operarii unor schimbari in modelul actual de
functionare a universitatilor.

O solutie posibilad pentru a spori sustenabilitatea universitatilor in conditiile resurselor
limitate ar fi revizuirea modelului de afaceri prin integrarea inovatiei frugale deschise (Frugal
Open Innovation). Inovatia frugald deschisa reprezintd o convergenta strategica intre doua
concepte cheie: inovatia frugald (Frugal Innovation) si inovatia deschisa (Open Innovation).
Conceptul de inovatie frugala poate fi definit ca ,,gestionarea intregului lant valoric cu resurse
financiare si materiale minime in vederea imbunatatirii calitatii produsului si reducerii
costurilor” [14, p. 4]. Pe cand inovatia deschisa, in contextul invatamantului superior, poate fi
privitd drept o abordare strategica ce faciliteaza colaborarea extinsa intre universitdti si partile
interesate, promovand un ecosistem educational colaborativ in vederea cresterii calitdtii
educatiei si generarii unor solutii inovatoare relevante pentru nevoile societatii [14, p. 5].
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In contextul actual de dezvoltare a invatimantului superior economic, luand in
considerare tendintele si provocarile cu care se confruntd universitatile la nivel national,
regional si international, transformarea modelului traditional al universitatii, centrat pe predare
si cercetare, intr-un model inovator si antreprenorial, bazat pe inovatii frugale deschise este o
directie de dezvoltare de perspectiva.

Eficienta marketingului universitar, ca si in orice alt domeniu de activitate, depinde de
calitatea proiectarii planului si strategiei de marketing [31, p. 376]. Analiza publicatiilor in
domeniu, a permis identificarea mai multor abordari si modele moderne de marketing care sunt
cu succes aplicate in diferite domenii de activitate, inclusiv in invatamantul superior. Pornind de
la constatarea ca transformarile digitale din ultimii ani au influentat puternic si ireversibil
activitatea de marketing, ne-am propus provocarea sa adaptam Modelul de Marketing Modern
(M3), elaborat de Ashley Friedlein, domeniului educational.

Limitat anterior la conceptele de segmentare, tintire, pozitionare, mix de marketing,
modelul de marketing a castigat noi valente, care il detaliaza din perspectiva unui set elemente
constitutive grupate procesual in patru subsisteme: strategie, analiza, planificare si
implementare [10]. Particularitatile serviciilor, inclusiv a celor educationale, impun o abordare
specifica a marketingului, fapt ce a determinat operarea unor modificdri in componentele
modelului propus de Ashley Friedlein (fig. 10).

| «Formularea
strategiei

+Orientarea spre )
piata

« Cercetarea

M, consumatorului

Analiza de
marketing

Strategia de
marketing

Implementarea
marketingului

Planificarea de
marketing

* Operationalizard $ Brand si valoare
(Mix de * Segmentare si
marketing) tintire

. E)gecutare *Pozitionare

* Masurare /

Fig. 10. Modelul de Marketing Modern (M3) modificat
Sursa: elaborat de autor in baza [10]
Modelul de marketing propus poate servi drept un cadru util pentru dezvoltarea

marketingului la nivel de universitate. Marketingul modern necesitd o abordare agila si
adaptabila, iar flexibilitatea modelului permite universitatii sa se adapteze la schimbarile de
mediu, comportamentul beneficiarilor si cerintele pietei, sa profite de oportunitati si sa faca
fatd provocdrilor intr-un mod eficient si sa-si optimizeze performanta generala.

Analiza situationala, realizata in limitele lucrarii, a scos in evidenta doua pericole majore
pentru Invatamantul superior economic: reducerea numarului de studenti si intensificarea
concurentei atat pe piata educationald nationald, cét si internationala. In aceste circumstante,
universitatile autohtone sunt in cautarea unor solutii pentru a supravietui si a creste.
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universitatile ar putea face uz este Matricea lui Ansoff. Pentru utilizarea acestui model, analizei
sunt supusi doi factori-cheie: produsele si pietele. Combinarea acestor factori, in functie de
alternativele existente si cele potentiale, genereaza patru optiuni strategice (fig. 11).

| Produse existente Produse noi
f:ﬁ | Strategia de penetrare a pietei Strategia de dezvoltare a produsului
2 Recrutarea unui numar mai mare de Dezvoltarea de noi programe de
'5 studenti traditionali la programele de formare, cursuri si modalitati de
@ | formare existente. livrare adaptate profilului actual al
-;—‘ consumatorilor.

—

Fig. 11 Matricea vectoriali de crestere a lui Ansoff ajustata
Sursa: adaptat dupa [17, p. 66; 2, p. 180]

Institutiile de invatamant superior pot alege sa activeze pe pietele existente sau/si cele
noi, cu produse educationale existente sau/si unele noi. Este posibila si chiar recomandata
combinarea acestor directii de activitate a institutiilor de Tnvatdmant.

Studiul documentar si cercetarile empirice realizate in limitele prezentei lucrari permit
elaborarea unor recomandari de strategii aferente componentelor mixului de marketing.

Produs. Conditiile in care isi desfasoard astdzi activitatea institutiile de Tnvatamant
superior economic sugereaza necesitatea operarii unor schimbari in oferta educationald pentru
a face parte provocarilor de concurenta si criticilor de relevanta si impact.

Furnizorii de programe de formare in domeniul economic, prin vocatie, se adreseaza
unui numir variat de segmente de beneficiari. In aceasta ordine de idei, o optiune strategica
pentru universitatile cu profil economic ar fi adoptarea strategiilor de innoire i diversificare
sortimentala care ar acoperi nevoi diferite ale diverselor categorii de beneficiari.

Segmentul de piata prioritar pentru furnizorii de educatie economica superioara sunt
studentii, beneficiari ai programelor de formare initiald. Din perspectiva acestui segment de
consumatori, aceasta strategie poate fi realizata prin dezvoltarea unor noi programe de studii
in domenii emergente, adaptate cerintelor actuale si in schimbare ale beneficiarilor, mediului
de afaceri si societatii in ansamblu.

O modalitate de diversificare a ofertei educationale ar fi, in opinia noastra, introducerea
programelor de studii cu forma de invatamant dual. Aceasta solutie vine ca raspuns la criticile de
relevanta aduse Invatamantului superior economic, asigurand o sinergie dintre pregatirea teoretica
asigurata de universitdti si competentele practice dezvoltate in cadrul companiilor-partenere.

O alta alternativa ar fi dezvoltarea programelor de studii in colaborare cu alte
universitati din tara sau peste hotare. Programele de studii in colaborare pot include programe
de schimb de studenti, programe duble de studii (double degree), programe comune (joint
degree), programe de master internationale, programe de cercetare colaborative s.a.
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Extinderea numarului de programe de studii in limbi straine ar putea facilita procesul
de internationalizare a invatamantului superior economic, prin reducerea barierelor lingvistice
pentru studentii straini. Pentru studentii locali aceasta oferta faciliteaza accesul la oportunitati
de cariera in companii internationale.

Ca urmare a dezvoltarii rapide a tehnologiilor, schimbarilor in valorile si stilul de viata a
beneficiarilor, aparitiei unor noi profesii si domenii de cunoastere, se contureaza o noud tendinta -
introducerea unor programe de formare de scurta duratda, numite generic microcalificari [7].

In conditiile actuale, dezvoltarea ofertei educationale adresate segmentului de adulti devine
o solutie viabila, care ar permite institutiei de invatamant superior sa-si mentind pozitia pe piata. In
acest context, este oportuna reconsiderarea ofertei de programe de formare profesionala continuad
a adultilor furnizate de institutiile de invatamant superior.

Agentii economici si institutiile publice sunt, In opinia noastrd, un alt segment cu potential
putin valorificat de universitatile autohtone. Institutiile de invatamant superior dispun de expertiza
academica si abilitati de cercetare necesare oferirii serviciilor de consultanta.

Diversificarea nevoilor individuale si sociale aldturi de presiunea mediului concurential
impune ca prioritate 1n activitatea universitatilor cu profil economic asigurarea unui nivel
calitativ superior al serviciilor oferite. In acest context, alturi de eforturile continue de crestere
al nivelului calitatii serviciilor prestate, este recomandata strategia de adaptare calitativa la
exigentele pietei.

Pret. Deciziile in domeniul pretului sunt profund influentate de caracterul intangibil al
serviciilor educationale, fapt ce determind utilizarea lui ca indicator al calitatii sau a valorii
serviciilor prestate de institutia de invatamant superior. In marketing, principiile de stabilire a
preturilor ,,bazate pe valoare” sunt utilizate pentru a atribui o anumita valoare produsului, chiar
daca aceasta nu corespunde valorii sale reale. Totodata, rezultatele mai multor studii arata ca
invatamantul superior ramane a fi un produs orientat spre viitor (post-experienta) in care
studentii mai degraba investesc decat il consumd imediat. Prin urmare, valoarea sa este
evaluatd cu precadere in functie de impactul pe termen lung, decat de satisfactie imediata [36,
p.717].

Pentru numeroase universitati, in special cele publice, elementele ce pot fi abordate in
aceastd arie sunt relativ limitate, datorita reglementarii de catre stat si al nivelului inalt de
concurenta pe piata locala.

Nevalorificatd, In opinia noastrd, ramane a fi functia stimulatoare a pretului. Astfel,
institutiile de Invatamant superior ar putea oferi reduceri la taxele de studii pentru membrii
familiei studentilor sai actuali, stimuland, in asa fel, inscrierea lor la diverse programe. Pe de
alta parte, reducerile oferite studentilor la absolvirea unui program de studii pentru a Incuraja
continuarea studiilor in cadrul aceleasi universitati ar contribui la fidelizarea lor.

Distributie. In virtutea specificului domeniului de activitate, dar si caracterului intangibil
al serviciilor educationale, politica de distributie in Invatdmantul superior are o amploare mai
redusd. Totodata, procesele de globalizare, digitalizare si democratizare a Invatamantului superior
au generat schimbari semnificative in ceea ce priveste modul in care institutiile de Tnvatamant
superior 1s1 pot furniza serviciile catre studenti si alte parti interesate.

Ca raspuns la aceste tendinte, furnizori de servicii de invatdmant superior economic ar
putea opta pentru dezvoltarea programelor de studii cu invatamant la distanta; livrarea
cursurilor online contractand platforme de e-learning.
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Promovare. Traditional, mixul comunicatiilor de marketing al institutiei de Invatamant
superior este compus din urmatoarele componente: publicitatea, promovarea vanzarilor,
manifestari promotionale, relatii publice, marketing direct, marketing interactiv, marketingul
“word of mouth”, forta de vanzare [27, p.293]. Pentru a atinge efectul de sinergie, universitatile
vor combina aceste elemente in functie de tipul de public tinta si obiectivele promotionale.

Totodatd, numeroase studii subliniaza emergenta marketingului digital in activitatea
institutiilor de invatamant superior, fiind un mijloc eficient pentru atingerea publicului tinta si
acoperirea diverselor obiective promotionale. Avandu-i in calitate de grup-tinta pe studenti,
»hativii digitali”, utilizarea instrumentelor de marketing digital, ca parte integranta a strategiei
de comunicare a institutiei de invatamant superior nu mai este deja doar o optiune [32, p.275].
Mai mult, in conditiile in care universitatile tot mai mult sunt preocupate de internationalizare,
instrumentele de marketing digital sunt de nelipsit. In aceasta ordine de idei, furnizorii de
servicii de Invatamant superior economic trebuie sd pund in valoare toate instrumentele
existente, asimilate cu activitatea de marketing a institutiei de invatamant.

Unul din principalele instrumente strategice de marketing digital este site-ul web al
universitatii. Pentru multi tineri, pagina web este punctul de plecare in procesul de informare
asupra ofertelor educationale. Totodata, site-ul web este ,,cartea de vizita” si mijlocul principal
prin care universitatea isi comunica identitatea. Reiesind din aceste considerente, elaborarea,
dezvoltarea si mentinerea site-ului institutional devine o sarcind prioritarda pentru specialistii
de marketing.

Social Media Marketing este un alt instrument al marketingului digital care a capatat
importanta n ultimii ani. Retelele sociale prezintd pentru institutiile de Invatamant superior un
potential enorm pentru asigurarea unei comunicdri eficiente in vederea atragerii potentialilor
studenti, mentinerii relatiei cu studentii actuali si absolventii, angajatii si publicul larg.

In acelasi timp, analiza continutului publicat de citre universititile autohtone pe aceste
retele atestd lipsa unei viziuni strategice asupra utilizarii instrumentelor social media
marketing si a unor actiuni coerente, care ar servi multiplelor obiective de marketing.

Meritd de mentionat cd, pe langd avantajele evidente ale social media marketing pentru
institutiile de Invatdmant superior (economia de costuri, eficienta, caracterul viral, credibilitate
s.a.), aceasta activitate implica costuri importante de timp si efort pentru monitorizarea sistematica
a situatiei gi interactiunea instantanee cu publicurile tinta [32, p.274].

Rezultatele sondajului realizat denota importanta recomandarilor provenite din surse
personale. In acest context, o atentie deosebita trebuie acordatd marketingului ,, word-of-
mouth” (WOM). Ca instrument de promovare, WOM capatda o importantd accentuatd ca
urmare a cresterii prezentel in mediul online. Astfel, institutiile de invatamant superior pot
utiliza strategii de marketing digital pentru a incuraja studentii si absolventii sd impartdseasca
experientele lor pozitive pe retelele de socializare si sa scrie recenzii pozitive. Istoriile de
succes ale absolventilor pot fi folosite pentru a inspira si motiva potentialii studenti.
Absolventii institutiei pot juca un rol esential Tn promovarea si recomandarea acesteia.
Evenimentele si programele care incurajeaza implicarea absolventilor pot spori loialitatea,
genera recomandari pozitive si creste cererea pentru programe de formare continud, conversie
profesionala.

Proces. Modelarea procesului — planificarea detaliata a modului de furnizare a unui
serviciu — este vitald pentru a mentine si imbunititi calitatea serviciilor educationale [11, p. 39]. In
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invatamantul superior cele mai importante procese se refera la: inscriere, predare-invatare-
evaluare, organizare a procesului de predare-invatare, comunicare s.a.

Analiza experientei existente, precum si rezultatele sondajului realizat, ne permite sa
formulam unele constatari si sugestii de imbunatatire.

O sugestie in acest sens ar fi facilitarea procesului de inscriere. Inscrierea la facultate
este primul punct de contact al studentului cu institutia de invatdmant si poate avea un impact
considerabil asupra deciziei de ,,achizitionare” a serviciului educational. Oportunitatea
depunerii dosarului online ofera beneficii (de loc, timp, cost) atat persoanelor care au dat curs
acestei oferte, cat si contribuie la imbunatatirea experientei candidatilor care au optat pentru
contactul direct, reducand timpul de asteptare.

Procesul de predare si invatare este componenta care are de contribuit cel mai mult la
perceptia calitatii serviciilor educationale de citre beneficiar. Imbunititirea acestei
componente poate fi realizata prin reevaluarea si actualizarea continua a metodelor de
predare. Pentru formarea specialistilor in domeniul economic, invatarea bazata pe probleme
(PBL), proiectele de cercetare aplicative, Invatarea experientiald, simuldrile, gamificarea sunt
unele din metodele care pot fi implementate fara a fi necesar un proces indelungat de pregatire
si fara a implica costuri mari.

Adoptarea unor abordari si strategii care oferd studentilor mai multd libertate si
flexibilitate Tn modul in care isi organizeazd invatarea este o solutie eficientd pentru
imbunatatirea experientei sale educationale. Flexibilizarea procesului de predare-invatare
poate fi atinsd, In primul rand, prin oferirea optiunii de invatare online sau mixta
(traditional+online), care permite studentilor sa acceseze cursurile si materialele de studiu de
oriunde, folosind tehnologii digitale.

Evidente fizice. Avand in vedere caracterul imaterial al serviciilor oferite de institutiile
de invatamant superior, mediul in care se livreaza aceste servicii joaca un rol important in
formarea perceptiei si satisfactiei beneficiarilor. Asa cum evidentele fizice sunt, intr-o anumita
masurd, probatoriul calitatii serviciilor oferite, sarcina institutiilor de invatdmant este de a
reduce discrepanta dintre asteptdrile studentilor potentiali si oferta reald prin actiuni asumate
privind dezvoltarea si modernizarea infrastructurii.

Totodata, pentru promovarea identitdtii si imaginii dorite, universitatile ar trebui sa
confere un aspect vizual integrat si distinctiv infrastructurii, facilitatilor fizice, materialelor
promotionale. Prin intermediul evidentei fizice, institutia de invatdimant exprima si transmite
catre public un spirit, o culturd si o promisiune educationala.

Persoane. In contextul invatimantului superior, aceasti componenta a mixului cuprinde, in
primul rand, toate persoanele implicate in procesul de livrare a serviciilor educationale: personal
didactic, personal administrativ, personal auxiliar si studenti, fiecare dintre categorii avand un impact
important asupra perceptiei calitatii serviciilor educationale. Personalului si studentilor, 1n calitate de
co-producatori, le revine un rol esential in asigurarea unei experiente educationale de calitate pentru
studenti si in indeplinirea obiectivelor institutiei de Invatamant. Totodata, luand in considerare
implicatiile Tn activitatile curente si contributiile la promovarea imaginii, absolventii reprezintd o
resursa valoroasa pentru institutia de invatamant superior [34, p. 118].
principalele alternative strategice de personal ale universitatilor autohtone se rezuma la crearea
unui climat institutional pozitiv si motivant. Un climat institutional pozitiv poate avea un impact
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semnificativ asupra satisfactiei si angajamentului personalului stiintifico-didactic, ceea ce duce la
o crestere a productivitatii si calitatii invatimantului superior economic.

Intr-un model de invitamant centrat pe student, acestia nu sunt doar beneficiari pasivi ai
serviciilor educationale, ci co-creatori de valoare, devenind implicati si responsabili pentru
imbunitatirea experientei sale educationale. In acelasi timp, datoritd caracterului simultan al
prestatiei si consumului (colectiv de cele mai multe ori), studentii, in calitate de utilizatori ai
serviciilor educationale, pot influenta perceptia si satisfactia altor studenti sau utilizatori la fel de
mult ca si personalul.

Prin urmare, satisfactia studentilor este extrem de importanta pentru a servi obiectivelor
de fidelizare, dar si pentru a avea un impact pozitiv asupra potentialilor studenti. In acest
context, institutia de Tnvatamant trebuie sa monitorizeze in mod constant gradul de satisfactie
al studentilor pentru a atenua ,,incidentele critice” care intervin in procesul de prestare a
serviciilor educationale si a imbunatéti experienta.

In aceeasi ordine idei, mentinerea relatiilor cu absolventii poate oferi un sprijin valoros
institutiilor de invatdmant superior. O optiune in acest sens ar fi crearea si gestionarea unei
platforme care sa intruneasca absolventii institutiei de invatamant (,,Alumni Network™). Aceasta
platforma ar servi ca un spatiu virtual care sa faciliteze interactiunea si colaborarea atat intre
universitate si absolventii sdi, cét si Intre absolventii din diferite promotii.

Parteneriate. Implementarea unor strategii eficiente privind crearea si mentinerea unor
relatii cu partenerii strategici poate avea un impact semnificativ asupra competitivitatii
institutiei de invatamant superior.

Parteneriatele cu reprezentantii mediului de afaceri vin in sprijinul demersurilor
universitatilor privind cresterea calitatii, relevantei, impactului social si a gradului de angajabilitate
a absolventilor. In acest context, considerim necesar dezvoltarea strategiilor de marketing
relational pentru a consolida relatiile pe termen lung cu mediul de afaceri, dar si a dezvolta formele
de colaborare in beneficiu mutual, incluzand oportunitati de stagii, proiecte de cercetare, schimb
de cunostinte, dezvoltare de programe educationale relevante etc.

Parteneriatele cu alte institutii de invatamant superior economic din tara si de peste
hotare pot servi la atingerea mai multor obiective de marketing a universitdtii, precum:
cresterea vizibilitatii si notorietatii, imbunatatirea calitdtii educatiei si cercetdrii, cresterea
gradului de satisfactie al studentilor si angajatilor, cresterea competitivitatii si atractivitatii
institutiei de invatamant etc.

Proeminenta. Reputatia universitatii si prezenta acesteia in clasamentele internationale
devine un instrument important pentru atragerea si retentia studentilor, personalului stiintifico-
didactic si altor resurse importante. In plan strategic, factorul proeminenti este determinat de
eforturile conjugate ale institutieir de invatdmant privind dezvoltarea brandului institutional,
promovarea performantelor academice, promovarea rezultatelor cercetarii, implicarea institutiei
de invatamant superior in proiecte de responsabilitate sociald, consolidarea prezentei online prin
intermediul unui site web bine proiectat si usor de navigat.
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CONCLUZII GENERALE SI RECOMANDARI
In contextul socio-economic actual, invitamantul superior economic solicitd o abordare

strategica de marketing echilibratd si flexibild, adaptandu-se la schimbarile din mediul

inconjurdtor, capitalizand oportunitatile si gestionand cu atentie riscurile, pentru a asigura o
pozitionare sustenabild si competitiva pe piata educationald. Pornind de la aceasta constatare,

scopul propus in limitele prezentei lucrari rezida in dezvoltarea cadrului teoretico-metodologic

si praxiologic al marketingului Tnvatamantului superior economic.

In functie de scopul si obiectivele propuse, rezultatele cercetarilor realizate in cadrul

tezei permit conturarea urmatoarelor concluzii:

1.

Invatamantul superior economic este incontestabil un domeniu in continui evolutie,
caracterizat de un context complex si dinamic. Aceastd complexitate deriva, in mare
masura, din natura multidimensionala a pietei invatamantului superior, unde interactiunile
dintre diferiti actori, schimbarile sociale si economice, precum si inovatiile tehnologice
influenteazd in mod semnificativ dinamica acestui sector.

Din perspectiva teoriilor moderne de marketing, serviciul educational este abordat ca proces,
avand implicatii asupra strategiilor de marketing educational. Aceasta abordare are la baza
logica dominantd a serviciului, care evidentiazd schimbarea paradigmatica de la viziunea
traditionald a valorii ca produs la o perspectiva in care valoarea este co-creata de catre
furnizor si beneficiar. Co-crearea valorii in Tnvatamantul superior se desfasoara intr-o retea
extinsd de parti interesate, cu accent pe relatia centrald dintre student si cadru didactic.
Sintetizarea abordarilor teoretice cu privire la marketingul universitar a permis conturarea unei
definitii asociate conceptului, potrivit careia marketingul educational reprezinta o conceptie de
gestiune a activitatii institutiei de invatamant orientata spre identificarea i satisfacerea
nevoilor consumatorilor si partilor interesate prin crearea, comunicarea si schimbul de
valoare, avand ca scop realizarea obiectivelor individuale si organizationale. [§ 1.2.].

In baza studiului bibliografic realizat, se poate constata cd, in abordarea conceptului de
marketing educational, literatura de specialitate se concentreaza, in principal, pe transferul
teoriilor si modelelor de marketing din domenii conexe. In acelasi timp, cercetarile empirice
evidentiaza ca planurile strategice ale universitatilor sunt adesea fragmentare, lipsite de
flexibilitate, iar interactiunea cu consumatorii de servicii educationale si ceilalti stakeholderi
este insuficientd.

Valorificarea reperelor teoretice cu privire la modelele de marketing a stat la baza
fundamentarii Modelului conceptual de marketing pentru institutiile de invatamant superior
economic [§ 3.2.].

In contextul actual de dezvoltare a teoriei si practicii marketingului, conceptul Marketing 5.0
devine o paradigma fundamentala pentru universitati, oferind experiente complete si autentice
pentru consumatori, combinand inovatia tehnologica cu valorile umane fundamentale.
Examinand multiplele abordari ale mixului de marketing, S-a ajuns la constatarea ca in
prezent modelul traditional este adesea insuficient pentru a oferi un suport decizional de
calitate pentru beneficiarii institutiilor de invatiméant superior. In acest context, a fost
propus un cadru extins al mixului de marketing pentru invatamantul superior (9P).
Modelul revizuit isi propune sd integreze si sa sublinieze importanta parteneriatelor si
proeminentei in strategiile de marketing ale institutiilor de invatdmant superior [§ 1.3.].
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8. Analiza evolutiei si tendintelor pietei educationale din Republica Moldova atesta o reducere
considerabild a cererii pentru serviciile de invatimant superior economic. In pofida
declinului numarului de studenti incadrati in invatamantul superior economic inregistrat in
ultimii 15 ani, se constata ca programele de formare in domeniul stiintelor economice raman
a fi in topul preferintelor consumatorilor, acoperind cca 1/5 din volumul cererii globale.

9. Rezultatele sondajului, realizat in randul beneficiarilor programelor de formare in domeniul
economic, au permis identificarea motivatiilor studentilor, criteriilor care au stat la baza
alegerii furnizorului de instruire economica, precum si nivelului de satisfactie al studentilor
privind experienta sa in raport cu oferta educationald. Astfel, s-a constatat ca unele din cele
mai importante motive care i-a determinat pe respondenti sa opteze pentru un program de
studii in domeniul economic sunt: perspectivele in cariera, perspectiva obtinerii unor castiguri
inalte, precum si dovinta de a dezvolta o afacere proprie. In ceea ce priveste stimulii motivanti
in alegerea furnizorului de servicii de Invatdmant superior economic, se poate observa cd, in
cele mai multe cazuri, factorii considerati in procesul luarii deciziei de cumparare sunt:
calitatea instruirii, calitatea personalului didactic, programele de studii oferite, imaginea
institutiei de invatamdnt  si  reputatia academicd. Remarcabil este ca majoritatea
participantilor la sondaj s-au aratat mulfumiti de experienta lor educationala, apreciind
pozitiv contributia sistemului de invatamant economic la dezvoltarea competentelor
profesionale.

10. Concluziile studiului, efectuat in randul reprezentantilor mediului de afaceri, confirma existenta
discrepantelor intre structura ofertei educationale si cererea pe piata muncii. Participantii la
interviu n unanimitate sustin ca portofoliul actual de programe oferite de universitati acopera
doar partial nevoile angajatorilor in specialisti atat sub aspect calitativ, cat si cantitativ.

11. Analizele releva ca invatamantul superior economic se afla intr-un punct de inflexiune,
expus la incertitudine si riscuri multiple, legate, in special, de modelul de afaceri, reputatie,
modelul operational si de recrutare.

12. Sinteza principalelor tendinte si provocari ale mediului de marketing, identificate in
limitele prezentei cercetari, au permis formularea unor solutii de marketing cu caracter
aplicativ pentru institutiile de Tnvatdmant superior economic [§ 3.1.].

13. Ca urmare a investigatiilor realizate, au fost trasate unele directii de perfectionare a
marketingului universitar, concretizate intr-un ansamblu de strategii si tactici de
marketing aferente invatamantului superior economic [§ 3.3.].

Demersul stiintific s1 metodologic al cercetarii a permis realizarea obiectivelor propuse,
contribuind la solutionarea problemei stiintifice care se concretizeaza in identificarea, analiza si
dezvoltarea cadrului conceptual si metodologic al marketingului educational, care sa contribuie la

......

.....

studiile empirice realizate in cadrul tezei, evidentiaza necesitatea unei abordari strategice integrate a
activitatii de marketing universitar, fapt care vine sa confirme ipoteza generala a cercetarii.
In corespundere cu rezultatele cercetirii pot fi formulate urmitoarele recomandari
adresate institutiilor de invatadmant superior din Republica Moldova:
1. Avand in vedere complexitatea si dinamica invatamantului superior economic, consideram
necesar adoptarea unei abordari integrate a marketingului educational. Prin consolidarea
eforturilor si crearea unui cadru comun de comunicare intre toate partile interesate,
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10.

universitatile pot aborda mai eficient schimbarile sociale, economice si tehnologice,
asigurandu-se ca ofera beneficiarilor o valoare sustenabila si relevanta.
In contextul constrangerilor financiare cu care se confruntd universititile autohtone, o
importanta deosebita capata ideea implementarii strategiilor de marketing frugal. Aceasta
abordare strategica implica utilizarea eficientd a instrumentelor marketingului digital si a
parteneriatelor locale si internationale pentru a creste vizibilitatea, a atrage, mentine si
fideliza beneficiarii In conditiile unor bugete limitate.
Dezvoltarea unui ecosistem educational inovator integrat care ar veni in sustinerea
adoptarii conceptului de Marketing 5.0 in universitati. Investitiile n infrastructura IT,
programe de formare continua pentru cadrele didactice, lansarea platformelor interactive
de invatare online si crearea unei comunitati virtuale vor stimula co-participarea tuturor
partilor interesate, iar utilizarea eficientd a marketingului digital si analiza continuad a
datelor vor asigura eficienta implementarii.
Considerarea de catre institutiile de invatamant superior economic a modelului de
marketing propus de autor drept varianta alternativa in planificarea strategica de marketing.
Versatilitatea acestui model permite utilizarea sa eficientd in dezvoltarea strategiilor pe
termen lung, inclusiv in contextul resurselor financiare limitate.
In vederea reducerii discrepantelor dintre oferta educationala a universitatilor si cerintele
angajatorilor, este necesara monitorizarea continud a tendintelor pietei muncii. Realizarea
cercetdrilor prin efortul conjugat al institutiilor de invatamant superior si ANOFM, precum
si, dupa caz, a altor structuri interesate, va contribui la cresterea eficientei si optimizarea
costurilor antrenate de acest demers.
Pentru a asigura o aliniere constantd a ofertei educationale la cerintele pietei muncii si
facilitare a schimbului de cunostinte intre mediul academic si cel de afaceri, recomandam
consolidarea si extinderea colaborarii intre universitate si entitatile economice. Realizarea
acestui deziderat se face posibil prin promovarea formelor de colaborare in beneficiu mutual.
O strategie eficienta pentru a face fatd provocarilor actuale ale invatdmantului superior
economic ar putea fi instituirea unui consortiu intre universitdatile ce furnizeaza programe
de formare in domeniul economic.
Intru valorificarea relatiilor cu absolventii, considerim oportuni crearea si gestionarea
unei platforme care sa intruneasca absolventii institutiei de invatamant (,, Alumni
Network”). Prin intermediul acestei platforme, absolventii pot contribui la dezvoltarea
profesionali a studentilor si la promovarea educatiei continue. In plus, implicarea absolventilor
poate contribui la sustenabilitatea financiara si la promovarea imaginii universitatii.
In scopul asigurarii experientei educationale integre si relevantei pe piata muncii, sugeram
reconsiderarea ofertei institutiilor de invatamant superior economic prin adoptarea unei
abordari proactive. Institutiile de invatamant ar trebui sa dezvolte programe de studii actualizate
in concordanta cu cerintele pietei muncii, integrate prin abordari inter- si transdisciplinare.
Dezvoltarea si extinderea programelor de invatamant online. Institutiile de invatdmant superior
economic ar trebui sa investeasca in dezvoltarea si extinderea programelor de Invatamant online,
oferind studentilor flexibilitate in accesul la educatie.

Implementarea in practica a recomandarilor formulate in limitele prezentei cercetari, in

opinia noastra, va aduce o contributie semnificativa la optimizarea strategiilor de marketing si

eficientizarea proceselor transformationale din invatamantul superior economic.
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ADNOTARE

SISCAN Ecaterina. Marketingul invataméantului superior economic: riscuri, oportunitati si
strategii de dezvoltare. Teza de doctor in stiinte economice, specialitatea 521.04 -
Marketing si logistica. Chisinau, 2024

Structura tezei: introducere, trei capitole, concluzii si recomandari, bibliografie din 242
de titluri, 144 pagini de text de baza, 15 tabele, 28 de figuri si 9 anexe. Rezultatele obtinute se
reflecta n 15 lucrari stiintifice.

Cuvinte-cheie: marketing educational, invatamant economic, institutie de invatamant
superior economic, piata serviciilor de Tnvatamant superior, modele de marketing educational,
mixul de marketing educational, strategii de marketing.

Domeniul de studiu: stiinte economice.

Scopul lucrarii: dezvoltarea cadrului teoretic si metodologic, precum si elaborarea unor
recomandari de perfectionare a practicilor de marketing in contextul actual al invatamantului

Obiectivele cercetarii: generalizarea si sistematizarea abordarilor teoretice si
metodologice cu privire la conceptul de marketing educational si piatd educationala in contextul
specific invatdmantului superior; analiza evolutiei si tendintelor de dezvoltare a pietei
invatamantului superior economic din Republica Moldova; studierea factorilor de influenta a
comportamentului consumatorilor de servicii de invatdmant superior economic; analiza cerintelor
angajatorilor cu privire la competentele si aptitudinile formate prin sistemul de Invatamant superior
economic si a gradului de adecvare a acestora la nevoile pietei muncii; identificarea principalelor
provocari si oportunitdti de dezvoltare a invatimantului superior economic; elaborarea
recomandarilor metodologice privind implementarea marketingului in institutiile de invatadmant
invatdmantului superior economic din Republica Moldova.

Noutatea si originalitatea stiintificA a lucrarii constd in explorarea multiaspectuala a
conceptului de piatd a serviciilor de invatamant superior prin prisma complexitdtii conexiunilor
existente intre universitate si pdrtile interesate; sistematizarea abordarilor existente si dezvoltarea
demersului conceptual complex privind marketingul invatamantului superior; relevarea
particularitatilor si reconfigurarea componentelor mixului de marketing aplicabil institutiilor de
invatdmant superior economic; identificarea si analiza tendintelor de dezvoltare a pietei serviciilor
de Invatdmant superior economic ca obiect al activitdtii de marketing universitar; ajustarea
modelului conceptual de marketing relevant pentru institutiile de invatdmant superior economic in
conditiile digitalizarii; elaborarea unor alternative strategice de marketing si recomandari practice,
adaptate la cerintele si provocdrile specifice invatdimantului superior economic.

Problema stiintifica solutionata in tezd consta in identificarea, analiza si dezvoltarea
cadrului conceptual si metodologic al marketingului educational, care sd contribuie la elaborarea
invatamantului superior economic.

Semnificatia teoretica a tezei rezida in contributia adusa la amplificarea cadrului teoretic
in domeniul marketingului educational si dezvoltarea praxiologica, oferind practicienilor si
mediului academic un instrument util pentru intelegerea si aplicarea conceptelor de marketing in
contextul specific al invatdmantului superior economic.

Valoarea aplicativd a cercetirii este conferitd de recomandarile practice si solutiile
sugerate 1n cadrul lucrdrii, care pot servi drept sprijin pentru marketerii universitari, decidentii
institutionali si alti factori implicati in gestionarea si promovarea invatdmantului superior
economic.

Implementarea rezultatelor stiintifice. Rezultatele stiintifice, elaborarile metodologice
si recomandadrile practice formulate in cadrul tezei au fost acceptate spre implementare de catre
universitati din Republica Moldova care ofera programe de formare in domeniul economic.
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ANNOTATION

SISCAN Ecaterina. Marketing of economic higher education: risks, opportunities and
development strategies. Doctoral thesis in economic sciences, specialty 521.04 - Marketing
and logistics. Chisinau, 2024

Thesis structure: introduction, three chapters, conclusions and recommendations,
bibliography of 242 reference titles, 144 pages of basic text, 15 tables, 28 figures and 9 annexes.
The research findings are published in 15 scientific papers.

Keywords: educational marketing, economic education, higher economic education
institution, higher education market, educational marketing models, educational marketing mix,
marketing strategies.

Field of study: economic sciences.

The purpose of the work: the development of the theoretical and methodological
framework, as well as the recommendations for the improvement of marketing practices for current
conditions of economic higher education, with the purpose to enhance competitiveness of
educational institutions.

Research objectives: the generalization and systematization of theoretical and
methodological approaches with regards to the concept of educational marketing and education
market in the specific framework of higher education; the analysis of the evolution and development
trends of the economic higher education market in the Republic of Moldova; the study of the factors
influencing the behavior of consumers of economic higher education services; the analysis of
employers' requirements regarding the competencies and skills formed by economic higher
education system and their suitability for the needs of the labor market; the identification of the main
challenges and opportunities for the development of economic higher education; the elaboration of
methodological recommendations on the implementation of marketing in higher education
institutions; the elaboration of marketing strategies and policies with the aim of enhancing the
competitiveness of economic higher education in the Republic of Moldova.

The scientific novelty and originality of the work consists in the multifaceted examination
of the market concept of higher education services in the light of the complexity of the existing
connections between the university and the stakeholders; the systematization of the existing
approaches and the development of the complex conceptual approach regarding the marketing of
higher education; revealing the particularities and reconfiguring the components of the marketing mix
applicable to economic higher education institutions; the identification and analysis of the development
trends of the economic higher education services market as an object of the university marketing
activity; adjusting the conceptual marketing model relevant to economic higher education institutions
in the conditions of digitalization; the elaboration of strategic marketing alternatives and practical
recommendations, tailored for the specific requirements and challenges of economic higher education.

The scientific problem solved in the thesis consists in the identification, analysis and
development of the conceptual and methodological framework of educational marketing, which
will contribute to the development of innovative marketing strategies in order to enhance the
competitiveness and sustainability of economic higher education.

The theoretical significance of the thesis resides in the contribution to the augmentation
of the theoretical framework in the field of educational marketing and praxiological development,
providing practitioners and academia with a useful tool for understanding and applying marketing
concepts in the specific settings of economic higher education.

The applied value of the research is assigned by the practical recommendations and solutions
suggested in this paper, which can serve as support for university marketers, institutional decision-
makers and other factors involved in the management and promotion of economic higher education.

Implementation of scientific results. The scientific findings, methodological elaborations
and practical recommendations worded in the thesis were accepted for implementation by the
universities in the Republic of Moldova, that provide training programs in the economic field.
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AHHOTALIUS

NI KAH Exarepuna. MapKkeTHHI BbICIIEr0 JKOHOMHYECKOro 00pa3oBaHUs: PUCKH,
BO3MOKHOCTH M CTPATEeIrH pasBuTHs. JlMccepranys Ha CONCKAHME YYCHOH CTelleHH
AOKTOPA 3KOHOMHYECKHX HaYK, CIeNHAJIbHOCTDb 521.04 - MapKeTHHI U JIOTHCTHKA.

Kumunes, 2024

CrpykTypa AmccepTrauMu: BBEJCHHE, TPU IJIABbl, 3aKIIOYEHHE U PEKOMEHAALNH,
oubimorpadus u3 242 HammeHoBaHUM, 144 cTpaHUIBI OCHOBHOrO TeKcTa, 15 Tabmwmi, 28
pucyHkoB 1 9 npunoxenuil. [TomydeHHbie pe3ynbTaThl OTpaXeHbl B 15 HaydHbIX paboTax.

KiroueBble ciioBa: 0Opa3zoBaTesibHbI MAPKETUHI, SKOHOMUYECKOE 00pa30BaHME, BBICILIEE
HKOHOMHUECKOE y4eOHOE 3aBEICHNE, PHIHOK YCIIYT BBICILIETO 00pa30BaHMs1, MOJIETH 00pa30BaTeIbHOTO
MapKeTHHIa, MApKETHHT-MUKC 00pa30BaTe/IbHBIX YCIYT, MAPKETUHIOBBIE CTPATETUH.

O0J1acTb Hcce0BAHUA . SJKOHOMUYECKUE HAYKH.

Ileab padoThbI: pa3BUTHE TEOPETHUECKONW M METOHOJIOTMYECKON 0a3bl, a TaKkkKe pa3paboTka
pEKOMEHJIalMii 10 YCOBEPILICHCTBOBAHUIO MAapKETMHIa B COBPEMEHHOM KOHTEKCTE BBICIIErO
SKOHOMMYECKOT0 00pa30BaHMs C LIEJIbIO MOBBIIIEHHS KOHKYPEHTOCIIOCOOHOCTH YUeOHBIX 3aBEACHHUH.

3agaun  umcciaenoBaHusi: 0000lIeHME UM CHUCTEMAaTU3alMsl TEOPETUYECKUX U
METOJIOJIOTUYECKUX TOAXOA0B K KOHIENIMH 00pa30BaTeIbHOIO MApKETUHIa M  pbIHKA
00pa30BaTeNbHBIX YCIIYT; aHAINU3 PhIHKA BBICIIET0 3KOHOMHMYECKOro oOpa3oBanusi PecnyOnuku
MonjoBa; u3zydyeHue (aKTOpOB BIMSIOIIMX Ha IOBEACHHUE IOTPEOUTENIEN YCIIyI BBICILIErO
SKOHOMHYECKOro 00pa30BaHus; aHauu3 TpeboBaHMl paboromartenell K NpodeccHoHaNIbHBIM
HAaBbIKaM BBIIYCKHMKOB BBICILIET0 AKOHOMHUYECKOTO 00pa3oBaHMs, U CTENEHU UX COOTBETCTBUS
HOTPEOHOCTSIM COBPEMEHHOI'O PhIHKA TPYZA; BBIABICHHE OCHOBHBIX BBI30BOB U BO3MOXHOCTEH
JUISL Pa3BUTHS BBICIIETO 3KOHOMHYECKOIO O00pa3oBaHusA; pa3padOTKa METOHO0JOTHYECKUX
pEKOMEHaluil 10 BHEAPEHHUIO MAapKETHUHIa BBICIIMMHU yYeOHBIMM 3aBEACHUSMH; pa3paboTkKa
MapKETHUHIOBBIX  CTpaTeTMd  JUIsi  HOBBILIEHMS ~ KOHKYPEHTOCIOCOOHOCTH  BBICILIETO
9SKOHOMHYECKOro obpazoBanus Pecnydanku Mosngosa.

Hayuynass HOBH3HA W OpPHIHMHAJBHOCTH PaldOTbl COCTOUT B MHOTOCTOPOHHEM
UCCIICIOBAaHUM KOHIIETIUM PBIHKA YCIYT BBICIIErO OOpa3oBaHMs C yY€TOM B3aUMOCBS3EH C
CTEMKXOJ1epaMH; CUCTEMATU3allMd CYIIECTBYIOIIMX IOAXO0J0B U Pa3padOTKe KOMILIEKCHOTO
KOHIIETITYaJIbHOI'O MOJIX0/1a K MAPKETUHTY BBICILIEI0 00pa30BaHUs; BBIIBICHUN OCOOEHHOCTEH U
pexkoHurypanuu KoMijiekca Mmapketura BY3-a; BbIsBIEHUN U aHAJIM3€ TEHIACHIMMN pa3BUTHS
pBIHKAa YCIyr BBICIIET0O SKOHOMHYECKOTO 00pa3oBaHMs Kak OOBEKTa MapKETHHIOBOM
nestenbHOCTH BY3-a; amanTanuy KOHIENTyaJIbHOW MapKETUHTOBON MOJENH ISl PUMEHEHHS
BBICUIMMH YYEOHBIMHM 3aBEICHUSIMH; pa3paboTKe pPEeKOMEHJAlMH IO YCOBEPIIEHCTBOBAHUIO
MapKETHUHIOBBIX CTpaTeruil skoHoMHu4Yeckux BY3-0B B COBpeMEHHBIX YCIOBHUSX.

Hayunasi npo6siema, pelieHHasl B IMCCEPTANMH, 3aKII0YACTCS B BBISIBICHUHN, AHATIU3E U
Pa3BUTUHU KOHIIENITYaJIbHBIX M METOJOJIOTUYECKUX OCHOB 00pa30BaTeIbHOIO MAapKETHUHTa,
CHOCOOCTBYIOLIMX pa3pabOTKe MHHOBAIIMOHHBIX MAPKETHMHIOBBIX CTpPAaTE€rHMil AJsi MOBBILICHUS
KOHKYPEHTOCIIOCOOHOCTH BBICIIETO0 SKOHOMUYECKOTO 00pa30BaHMUs.

Teopernyeckasi 3HAYMMOCTb HCCJIeI0BAHUA OOYCJIOBJICHA BKJIAJOM B pacCIHIMpPEHUE
TeopeTu4ecKoi 0a3bl B 001acTH 00pa30BaTEIbHOTO MAPKETUHTA, IPEIOCTABIISS CIIEHUAINCTaM U
aKaJeMUYEeCKOMY COOOIIECTBY TMOJIE3HBI HMHCTPYMEHT JJIsI TOHMMaHMA M TPUMEHEHUs
MapKETHUHTOBBIX KOHIIETIINI B KOHTEKCTE BBICIIETO KOHOMUYECKOT0 00pa30BaHusl.

IIpakTHyeckasi 3HAYUMOCTb pPE3YyJbTATOB AMCCEPTAIMOHHONW pabOThl 00YCIIOBIEHA
MPeJIOKEHHBIMUA B paboTe MPAaKTUYECKUMHU PEKOMEHJALUSIMHU U PEHICHUSIMH, KOTOPbIE MOTYT
CIIy’)KUTh PYKOBOJICTBOM JUISI MapKETOJIOTOB YHUBEPCUTETOB, MEHEKEPOB BBICIIUX Y4EOHBIX
3aBeJIeHUH U JPYTUX 3aMHTEPECOBAHHBIX CTOPOH, YYACTBYIOIIUX B YIPABIECHUHU U MPOIABUKECHUN
BBICIIETO YKOHOMHUYECKOT0 00pa3oBaHusl.

BHeapenune Hay4yHBIX  pe3yJabTaToB. Pe3ynbTarel  HAay4yHBIX  MCCIIEIOBAaHUU,
METOI0JIOTUYECKHE Pa3pabOTKU U MPAKTHUECKUE PEKOMEHJAlMU, COPMYIMPOBAHHBIE B PAMKax
JccepTaruu, ObLIH MPUHATH K peanu3anun BY3-amu Pecriyommkn Monosa, npeiaraloimuMu
porpaMMbl 00y4eHHs B 00J1aCTH SKOHOMHUKH.
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