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ADNOTARE

SISCAN Ecaterina. Marketingul invatamantului 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 In 15 lucrari stiintifice.

Cuvinte-cheie: marketing educational, invatamant economic, institutiec de invatamant
superior economic, piata serviciilor de invataimant 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 invatamant 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 invatamant
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 invatdmantului superior; relevarea
particularitatilor si reconfigurarea componentelor mixului de marketing aplicabil institutiilor de
invatamant superior economic; identificarea si analiza tendintelor de dezvoltare a pietei serviciilor
de invatamant 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 provocdrile specifice Invatdmantului superior economic.

Problema stiintificd 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 rezidd 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 aplicativa a cercetarii este conferitd de recomandarile practice si solutiile
sugerate In cadrul lucrdrii, care pot servi drept sprijin pentru marketerii universitari, decidentii
institutionali si alti factori implicati in gestionarea si promovarea invdtdmantului superior
economic.

Implementarea rezultatelor stiintifice. Rezultatele stiintifice, elabordrile metodologice
si recomandarile 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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AHHOTAIUA
HINIIKAH Exatepuna. MapKeTHHT BbICIIEr0 IKOHOMHYECKOTr0 00pa30BaHusi: PUCKH,
BO3MO’KHOCTH U CTpaTerny pa3BuTus. luccepranus Ha COMCKaHHe YYeHOl cTelleHH 10KTopa
IKOHOMUYECKHX HAYK, ClIeMHAJbHOCTD 521.04 - MapkeTuHr u jJorucruka. Kumunes, 2024

CTpyKTypa AHCCepTALMHU: BBEICHUE, TPU IJIABbl, 3AKIOYEHUE U PEKOMEHIALNH,
oubmuorpadus u3 242 naumeHoBaHWid, 144 cTpaHUIBI OCHOBHOTO TeKCTa, 15 Tabmmi, 28
pUCYHKOB U 9 npusnokenuid. [loaydeHHbIe pe3ysIbTaThl OTpaKeHbI B 15 HaydyHBIX paboTax.

KiroueBbie ciioBa: o0pa3zoBaTesbHbII MapKETUHI, SKOHOMHUYECKOE OOpa30BaHUE, BBICILIEE
SKOHOMHYECKOE YueOHOE 3aBe/IeHUE, PHIHOK YCIYT BBICHIEro 00pa3oBaHusl, MOJIENI 00pa30BaTeIbHOTO
MapKETUHIa, MAPKETUHI-MUKC 00pa30BaTelIbHbIX YCIYT, MAPKETUHIOBBIE CTPATErUH.

OobuacTh uccjIe0BaAHUSA: SKOHOMUYECKHUE HAYKH.

Leab padoThI: pa3BUTHE TEOPETHUYECKOW M METOHOJIOTHYECKON 0asbl, a TaKkkKe pa3paboTka
pPEKOMEHJALMI 110 YCOBEPIIEHCTBOBAaHHWIO MAapKETHMHIA B COBPEMEHHOM KOHTEKCTE BBICLIETO
SKOHOMUYECKOT0 00pa30BaHUsl C LEIbIO MOBBIIIEHHS KOHKYPEHTOCTIOCOOHOCTH Y4EOHbBIX 3aBEICHU.

3anauu ucciae0BaHMsA: 0000IIEHNE U CUCTEMATU3ALMS TEOPETUUECKMX M METO/I0TOTMUYECKIX
MO/IXO/IOB K KOHIICMIIMKA 00pa30BaTeIbHOTO0 MAPKETUHTa M pPhIHKA 00pa30BaTeNIbHBIX YCIIYT; aHAIW3
PBIHKA BBICIIIET0 SKOHOMUYECKOro 0opazoBanus PecryOnrku Mososa; n3yuenne (pakropoB BIMSFOIINX
Ha TIOBEJCHHUE MOTpeOUTeNeil yCIIyr BBICIIETO SKOHOMHUYECKOTO OO0pa3oBaHMs; aHAIW3 TpeOOBaHMiA
paboromarenei K mpodeCCHOHATLHBIM HABBIKAM BBITYCKHUKOB BBICIIIETO SKOHOMUYECKOTO 00pa30BaHUs,
¥ CTETICHU UX COOTBETCTBHS IOTPEOHOCTSIM COBPEMEHHOTO PhIHKA TPY/Ia; BISIBJICHHE OCHOBHBIX BHI30BOB
U BO3MOXKHOCTEM I  Pa3BUTUSL  BBICIIETO SKOHOMHYECKOTO  00pa3oBaHWs;  pa3paboTKa
METOZOJIOTUUECKUX PEKOMEHIAIMI 10 BHEPEHUIO MApKETHHTa BBICIIMMH y4eOHBIMH 3aBE/ICHUSIMU,
pa3paboTka MApKETUHIOBBIX CTpAaTerWil Uil IOBBIIIEHUS KOHKYPEHTOCIIOCOOHOCTH  BBICILIETO
SKOHOMUYECKOTO 00pasoBanus Peciryomiku Monzosa.

Hayuynass HOBH3HA W OPHIHMHAJIBHOCTH PpadOTbl COCTOMT B MHOI'OCTOPOHHEM
MCCJICIOBAaHUM KOHILICTIIUU DPBIHKA YCIyr BBHICIIErO0 00pa30oBaHUSI C YYETOM B3aMMOCBS3EH C
CTEeHKXOJ1epaMy; CUCTEMATHU3allMd CYIIECTBYIOUIMX IOAXO0/0B M pa3pabOTKe KOMIUIEKCHOIO
KOHIENTYaJIbHOTO MOIX0Aa K MAPKETUHTY BBICIIETO 00pa30BaHUS;, BBISIBICHUH OCOOCHHOCTEH U
pexkoHurypanuu Komijiekca Mmapketura BY3-a; BbIsIBIIEHUN U aHAJIM3€ TEHICHIMM pa3BUTUSA
pBIHKA YCIyT BBICHIETO HSKOHOMHYECKOTro 0Opa3oBaHUS Kak OOBEKTa MapKEeTUHIOBOM
nesitenbHOCTH BY3-a; amanTanuu KOHIENTyaJbHOW MApKETHHTOBOM MOJENU JJII MPUMEHEHUs
BBICIIMMHU Y4Y€OHBIMHU 3aBEACHHSIMH; pPa3paOOTKe pPEKOMEHIAIMii MO YCOBEPIICHCTBOBAHUIO
MapKETHUHIOBBIX CTpaTeruii skoHoMHu4yeckux BY3-0B B COBpeMEHHBIX YCIOBHUSX.

Hayuynasi npo0siema, pelieHHasi B IMCCEPTALMU, 3aKJIF0YAETCS B BBISIBICHUH, aHAIU3€E U
Pa3BUTUM KOHILIENITYaJIbHBIX M METOJOJIOTUYECKUX OCHOB 00pa30BaTeIbHOIO MAapKETHHTa,
CIOCOOCTBYIONIUX Pa3pabOTKE MHHOBAIMOHHBIX MAapKETHHTOBBIX CTPATETHil ISl MOBBIIICHUS
KOHKYPEHTOCIIOCOOHOCTH BBICIIETO0 SKOHOMUYECKOTO 00pa30BaHMUs.

TeopeTnyeckass 3HAYMMOCTH MCCJIeI0BaHUsI OOYCIOBIIEHA BKJIAJJOM B pPaclIUpEHUE
TeopeTU4ecKoi 0a3bl B 00s1acTH 00pa30BaTEIbHOTO MAPKETUHTA, IPEIOCTABIISS CIIEHHUATNCTaM U
aKaJEeMHUYECKOMY COOOIIECTBY TMOJNE3HBI HMHCTPYMEHT JJs TOHUMAaHUS U TPUMEHEHUS
MapKETHUHTOBBIX KOHIIETIIINNA B KOHTEKCTE BBICHIETO 3KOHOMUYECKOI0 00pa3oBaHUsl.

IIpakTnyeckass 3HAYUMOCTH pPE3YJIbTATOB JUCCEPTALMOHHONW pabOThl O00YyCIOBIECHA
MPEJIOKEHHBIMUA B paboTe MPAKTUYECKUMU PEKOMEHJALUSAMU U PEHICHUSMU, KOTOPbIE MOTYT
CIIyKHUTh PYKOBOJICTBOM JJisi MapKETOJIOTOB YHHUBEPCHUTETOB, MEHE)KEPOB BBICIIUX Y4EOHBIX
3aBeJIeHUH U JPYTUX 3aMHTEPECOBAHHBIX CTOPOH, YYACTBYIOIIUX B YIPaBIECHUHU U MPOABUKECHUN
BBICIIETO YKOHOMHUYECKOT0 00pa3oBaHusl.

BHeapenue Hay4yHBIX  pe3yJabTaToB. Pe3yinbTarel  HAay4yHBIX  HMCCIIEOBAaHUMU,
METOJIONIOTUYECKUE Pa3padOTKH U MPAKTUYECKUE PEKOMEHIAINH, chopMyIHpOBaHHBIC B paMKax
JccepTaIuu, ObLIN IPUHATHI K peanu3anuu BY3-amu Pecrrybnuku MosoBa, mpeaiaralonmmMmu
MPOrpaMMbI OOYYEHHSI B 00JIaCTH IKOHOMUKH.
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INTRODUCERE

Actualitatea si importanta temei abordate. In contextul economiei bazate pe cunoastere,
invatamantului superior economic ii revine un rol important in stimularea cresterii economice si
sprijinirea antreprenoriatului, institutiile de invatamant superior economic isi asuma contributia la
dezvoltarea unei societati 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 invatamant din Republica Moldova
intr-un mediu extrem de competitiv. Performanta economica si de piata a unei universitati, in astfel
de conditii, este determinatd de capacitatea acesteia de a evalua situatia reald, a intelege
mecanismul de functionare a pietei educationale si a ajusta strategiile sale acestor modificari.

Totodata, invatdmantul superior economic este tot mai frecvent supus unor critici privind
relevanta si impactul social redus [187, p. 346]. Numeroase studii denotd 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 pusi la indoiala
de catre studenti, mediul academic, angajatori si comunitate. Acest lucru este datorat atat
particular, cat si aplicarii limitate a functiilor de marketingul educational.

In fata unui mediu marcat de volatilitate, incertitudine, complexitate si ambiguitate
(VUCA), institutiile de invatdmant superior economic se confrunta cu provocdri semnificative si
transformdri esentiale pentru a-si pastra statutul de furnizor principal de educatie economica.
Volatilitatea ridicata a schimbarilor economice, incertitudinea privind evolutiile tehnologice si
sociale, complexitatea problemelor actuale si ambiguitatea contextelor impun necesitatea de a
aborda aceastd 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 aceasti ordine de idei, marketingul devine un instrument de adaptare la conditiile
economic. Marketingul faciliteaza flexibilitatea institutiilor de invatamant pe o piatd dinamica.
Analiza tendintelor si provocarilor din cadrul pietei, studierea nevoilor si asteptarilor beneficiarilor
st stakeholderilor si rdspunsul la schimbdrile din mediul social si economic devin parte integranta

a planificarii strategice.
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In acelasi timp, studiile in domeniul marketingului educational, realizate de cercetitorii din
diverse tari, au scos in evidentd caracterul fragmentar al planurilor strategice ale institutiilor de
invatdmant superior, adaptarea insuficientd a strategiilor la conditiile in schimbare ale pietei,
interactiunea deficitara cu partile interesate.

In contextul celor expuse, actualitatea temei de cercetare deriva 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 domenii.

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. Ky3smuna, A. [lankpyxuH, O.
Carunosa, A. Eropmmn, H.Tuxomuposa s.a.

Problemele si provocarile invatdimantului 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, I. Lapina etc.

La nivel national, diverse aspecte ale subiectului supus cercetdrii 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 Tnvatamantului superior
economic, ceea ce a determinat alegerea temei, scopului si obiectivelor prezentei lucrari.

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

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 piata educationald in contextul specific invatamantului
superior;

e analiza evolutiei si tendintelor de dezvoltare a pietei invatdmantului superior economic din

Republica Moldova;
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e studierea factorilor de influentd a comportamentului consumatorilor de servicii de
invatdmant superior economic;

e analiza cerintelor angajatorilor cu privire la competentele si aptitudinile formate prin
sistemul de Invatdmant 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 invatdmant superior economic;

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

e claborarea recomandarilor metodologice privind implementarea marketingului 1in
institutiile de invatdmant superior;
invatdmantului superior economic din Republica Moldova.

Ipoteza de cercetare. Implementarea unui model de marketing educational inovator si
flexibil poate sustine dezvoltarea sustenabild a Invatimantului 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
s1 managementului educational.

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

Studiul Tmbind mai multe metode de cercetare empiricd atat de ordin cantitativ, cat si
calitativ. Astfel, pentru realizarea obiectivelor propuse s-a recurs la urmatoarele metode de
cercetare empirica:

e observarea directd a activitatii de marketing desfasuratd de institutiile de invatamant
superior din Republica Moldova;

e analiza de continut a site-urilor universitatilor autohtone ce ofera programe de formare in
domeniul economiei;

e sondajul realizat in randul studentilor ciclului I si ciclului II de studii superioare

economice;
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e interviul semistructurat cu participarea reprezentantilor mediului de afaceri si institutiilor
publice 1n postura de beneficiari de fortd 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 cercetdrii 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 se rezuma la urmatoarele:

e explorarea multiaspectuala a conceptului de piata a serviciilor de invatamant superior prin
prisma complexitatii conexiunilor existente intre universitate si partile interesate;

e sistematizarea abordarilor existente si dezvoltarea demersului conceptual complex privind
marketingul invatamantului superior, reflectand o abordare comprehensiva si actualizata;

e relevarea particularitatilor si reconfigurarea componentelor mixului de marketing aplicabil
institutiilor de invatamant superior economic;

e identificarea si analiza tendintelor de dezvoltare a pietei serviciilor de invatdmant superior
economic ca obiect al activitatii de marketing universitar;

e ajustarea modelului conceptual de marketing relevant pentru institutiile de Tnvatdmant
superior economic in conditiile digitalizarii;

e claborarea unor alternative strategice de marketing si recomandari practice, adaptate la
cerintele si provocdrile specifice invatamantului superior economic.

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

Semnificatia teoretica si valoarea aplicativa a tezei. Importanta teoreticd a cercetarii
rezida 1n 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.
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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
st 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 invatdmant 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 comunicarile din cadrul simpozioanelor si conferintelor
stiintifice cu participare nationala si internationald, precum: Conferinta Stiintifica Internationala
,Competitivitatea si inovarea in economia cunoasterii” (Chisinau, 2015, 2016, 2019, 2022, 2023);
Conferinta Stiintifica Internationald ,,30 de ani de reformda economica in Republica Moldova: prin
inovare si competitivitate spre progres economic” (Chisinau, 2021); Conferinta stiintifica
nationald cu participare internationald ,./ntegrare prin cercetare si inovare” (Chisindu, 2016,
2017, 2021, 2022); Conferinta nationald cu participare internationald ,,Marketing, Comert,
Merceologie: evolutii si tendinte in conditiile globalizarii economice” (Chisinau, 2014); Conferinta
stiintifica internationald ,,Performante intr-o economie competitiva” (Chisindu, 2019) s.a.

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

Sumarul compartimentelor tezei. Structura si continutul tezei sunt determinate de scopul
si obiectivele cercetdrii 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.

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

Primul capitol ,,Consideratii teoretice privind aplicarea marketingului fin
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 si practicii de marketing universitar. Tot
aici este examinat modul de organizare si functionare a pietei serviciilor de invatdmant superior si

componentele constitutive ale acesteia.
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Al doilea capitol, ,,Studierea pietei invatamantului superior economic ca fundament
informational in vederea elaborarii strategiilor de marketing”, este dedicat analizei complexe
a starii actuale si tendintelor de dezvoltare a pietei invatdmantului superior din Republica Moldova,
evolutiei cantitative si structurale ale cererii si ofertei pe piata invatamantului superior, identificarii
provocdrilor cu care se confruntd invatdimantul superior economic autohton. De asemenea,
capitolul contine o analizd sumarda a rezultatelor sondajului realizat in scopul studierii
particularitatilor comportamentului consumatorilor primari ai serviciilor de invatamant superior
economic. Pe aceastd cale au fost identificati factorii ce influenteazd deciziile de alegere a
programului de formare si a furnizorului de servicii de invatdmant superior economic, precum si
continutul strategiilor de marketing a institutiilor de invatamant orientate spre atragerea, retentia
si fidelizarea studentilor.

Totodata, sunt prezentate rezultatele studiului empiric Intreprins in vederea identificarii
cerintelor angajatorilor in raport cu competentele absolventilor programelor de formare cu profil
economic.

Al treilea capitol, ,,Strategii de marketing pentru dezvoltarea invatimantului superior
economic din Republica Moldova”, prezintd sinteza principalelor tendinte si provocari cu care
se confrunta invatamantul superior economic autohton, precum si unele solutii posibile, elaborate
pentru fiecare dintre ele. Este fundamentat modelul conceptual de marketing recomandat
institutiilor de Invatamant superior care, in opinia autorului, este capabil sa faca fata provocarilor
si sd devina parte integrantd a strategiei globale a universitdtii. Modelul oferd instrumente pentru
monitorizarea §i evaluarea continud a eficientei strategiilor de marketing, facilitand astfel
adaptarea rapida la evolutiile mediului de marketing. Investigatiile realizate in limitele lucrarii au
permis trasarea unor strategii si directii de implementare a politicilor de marketing in universitati

Fiecare compartiment al tezei se Incheie cu expunerea concluziilor de baza si principalelor
rezultate obtinute.

In Concluzii generale si recomandiri este prezentati sinteza problemelor abordate si
rezultatelor obtinute, se determind solutii, orientari si directii de optimizare a activitatii de

marketing in contextul specific al Tnvatamantului superior economic din Republica Moldova.
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1. CONSIDERATII TEORETICE PRIVIND APLICAREA
MARKETINGULUI IN INVATAMANTUL SUPERIOR

1.1. Delimitéri conceptuale ale pietei serviciilor de invatimant superior

Procesele inregistrate in ultimele decenii in sistemele de invatamant superior din diverse
tari, caracterizate prin expansiune rapida, diversificare a ofertei si intensificarea concurentei, au
creat conditii favorabile pentru formarea si dezvoltarea pietei serviciilor educationale. in
consecintd, creste rolul pietei sau a mecanismelor de piatd in reglementarea, asigurarea eficientei
si modernizarii invatamantului superior, stimuland interesul cercetatorilor si polemicile stiintifice
privind natura si dimensiunile acestei piete [206, p.19].

O trecere in revista a publicatiilor in domeniu scoate 1n evidentd caracterul complex si
neunivoc al abordarii termenului de ,,piatd a serviciilor de invatdmant superior”. Unii autori
trateazd acest concept ca fiind similar celui din sfera schimbului de bunuri materiale. Inca la
inceputul secolului trecut, economistul T.Veblen, in lucrarea sa ,,The higher learning in America:
A memorandum on the conduct of universities by businessmen ” (1918), afirma ca comportamentul
universitatilor este similar celor a firmelor pe o piata competitiva [ citat de 89, p. 329]. Ulterior
aceastd idee a fost sustinutd si dezvoltatd in cercetdrile mai multor reprezentanti ai mediului
academic din diverse tari: Glennerster (1991), Jongbloed (2003), Brunner (1997), Meek si Wood
(1997), Williams (1997) s.a. [89, p. 331]. Acesti autori abordeaza termenul de ,,piatd" facand
referintd la notiunea de ,piata liberd” (competitiva), unde cererea si oferta pentru un bun sau
serviciu sunt echilibrate prin pret. Pentru aplicarea acestui mecanism pe piata serviciilor de
invatamant superior se impun cateva preconditii [96, p. 12]:

1. autonomie universitara;

2. lipsa barierelor de intrare pe piata;

3. lipsa limitelor de reglementare a preturilor (taxelor) practicate si numarului de studenti

recrutati;

4. costurile de instruire sunt acoperite integral de taxe, estimate la nivelul costurilor medii;

5. costurile sunt suportate exclusiv de utilizatori (studenti si familiile lor);

6. libertatea deciziei beneficiarului, bazata pe informatii relevante cu privire la pret,

calitate, si accesul la programe si furnizori.

Desi, majoritatea statelor lumii au recunoscut liberalizarea drept un mijloc de dezvoltare
sustenabild a Tnvatdmantului superior, in prezent, nu se poate vorbi inca despre existenta unei piete
libere in sens clasic. Faptul cd nici un sistem educational nu intruneste integral caracteristicile

descrise mai sus, sugereaza ideea ca pot exista limite de aplicare a conceptului de ,,piata libera” cu
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referire la domeniul invatimantului superior. In sustinerea acestei teze, autorul R.Brown vine cu
urmatoarele rationamente:

1. invatdmantul superior oferd atit beneficii individuale, cét si colective (publice). Pentru a
evita riscul de sub-aprovizionare, in majoritatea sistemelor invatamantul superior si
cercetarea academica beneficiaza de finantare publica,

2. deoarece invatdmantului superior ii revine rolul central in promovarea cunostintelor si
competentelor necesare pietei muncii, intrarea pe piatd si concurenta sunt, de asemenea,
supuse reglementarii;

3. pentru facilitarea accesului si diseminarea unor informatii relevante privind calitatea,
majoritatea sistemelor de Tnvatimant opteaza pentru un sistem mixt de reglementare, in
care atat statului, cat si universitatii le revin roluri importante; etc. [96, p. 12]

Majoritatea sistemelor nationale de invatamant superior raman a fi, Intr-o masura mai mare
sau mai micd, reglementate de catre stat. Luand in consideratie acest fapt, pentru descrierea pietei
serviciilor de invatamant superior, de regula, se opereaza cu termenul ,, cvasi-piata ” [155, p. 125-
152; 123, p.30-33; 96, p. 12; 8, p.106; 204, p. 675-707]. Analizand continutul conceptului de
,Cvasi-piatd” in invatamantul superior, Teixeira s.a. sustin cd formarea acestui model de piata
rezultda din combinarea a trei vectori principali [citat de 123, p. 30]:

e promovarea concurentei intre furnizorii serviciilor de Invatdmant superior;

e privatizarea invatdmantului superior;

e autonomia universitara.

Prezenta acestor elemente faciliteaza libertatea alegerii pentru consumatorii de servicii
educationale, pe de o parte, precum si libertatea de decizie a furnizorilor asupra misiunii §i
strategiilor de piata utilizate, pe de alta parte. Aceasta ne conduce la ideea ca, in linii mari, formarea
si functionarea pietei serviciilor de Tnvatamant superior se supune legilor generale ale pietei.

Desi ramane a fi un subiect al cercetdrii pentru specialistii din diverse domenii, nu exista
consens in ceea ce priveste definirea pietei serviciilor de invatamant superior. Sistematizand
definitiile reflectate in literatura de specialitate [4; 8; 32; 63; 65; 123], pot fi evidentiate mai multe
abordari ale pietei serviciilor de Tnvatdmant superior, si anume:

e sistem orientat spre satisfacerea nevoilor educationale individuale sau colective;

e forma de interactiune sociald Intre prestator si consumator;

e totalitatea relatiilor economice Intre participangii procesului de invatamant; etc.
Generalizand, piata serviciilor de invatamant superior reprezinta un sistem economic §i

social care ofera subiectilor sai libertatea de alegere: prestatorilor de servicii — tipului si

18



volumului serviciilor prestate, consumatorilor/clientilor — deciziei de cumpdrare. In calitate de
subiecti ai pietei serviciilor de Invatamant superior apar vanzatorii (institutiile de Invatamant) si
cumparatorii (studentii si familiile lor), iar obiect al relatiilor de vanzare-cumparare este produsul
educational.

In fapt, in definirea pietei serviciilor educationale trebuie pornit de la postura in care
institutia de invatamant se plaseaza in cadrul mediului si, in special, de la relatiile de ,,piatd” pe
care le intretine cu ,,clientii” sai. Din aceasta perspectiva, institutia de Tnvatdmant superior este
prezenta pe doua tipuri de piete simultan, stabilind relatii de “piatd” cu doua categorii de clienti:
pe de o parte, cu angajatorii, beneficiari de forta de munca, care se “aprovizioneaza” in mod
specific cu resurse umane, situatie in care aceasta apare ca furnizor de forta de muncd, iar pe de
alta parte, cu studentii, care se “aprovizioneaza” si ei In mod specific cu cunostintele necesare
ocupdrii unui post de munca [50, p. 159]. In acest caz, unitatea de invatamant apare ca furnizor de
servicii educationale.

Interactiunea dintre piata serviciilor educationale §i piata muncii, iIn forma clasica

(bidimensionald) a relatiilor de piata este reflectatd in Figura 1.1.

Institutia de

-~ invatamant superior
Oferta serviciilor ! P Cererea pentru

educationale specialisti/competente

Patrunderea produselorjeducationale pe piata
muncii prin intermediul absolventilor

v v

Calificarea absolventilor
> Absolvent

Piata serviciilor
educationale

Piata muncii

v

»

Trecerea in categoria| consumatorilor
potentiali pentru alte pTgrame de instruire

Cererea pentru
serviciile educationale

Cererea pentru
specialisti

Consumatorii serviciilor
educationale

Fig. 1.1. Interactiunea dintre piata serviciilor educationale si piata muncii
Sursa: adaptat dupa [70]
Relatia dintre piata serviciilor de invatdmant superior si piata fortei de munca apare atunci
cand institutia de Tnvatdmant patrunde pe piata muncii cu rezultatele activitatii sale educationale
care se regasesc in cunostintele, aptitudinile si competentele absolventilor sai. Absolventii isi ofera
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forta de munca angajatorilor care evalueaza si valorifica calificarea acestora prin salarii si alte
conditii de munca.

Totodatd, procesele care au loc pe piata muncii influenteaza profund situatia pe piata
serviciilor de invatamant. Pe de o parte, fluctuatiile cererii pentru anumifi specialisti, concretizarea
cunostintelor si aptitudinilor pe care trebuie sa le posede aspirantii la anumite locuri de munca sunt
determinanti ai ofertei educationale, precum si a standardelor de calitate de baza in Invatimant.

Pe de alta parte, oportunitatea de angajare este o motivatie importantd care influenfeaza
decizia consumatorului in procesul de alegere a produselor educationale.

De regula, aceste piete sunt privite holistic si se omite faptul ca ,piata serviciilor de
invatdmant superior se descompune in mai multe subpiete (segmente de piatd) corespunzator
programului urmat, nivelului si formei de instruire” [73, p. 15].

Redgrave s.a., realizdnd o analiza a peste 260 de articole stiintifice dedicate scolilor de
afaceri, ajung la concluzia ca piata institutiilor de invatamant superior economic este mult mai
complexa si multidimensionald, potrivit diversitatii produselor cu care vine pe piata: programe de
studii superioare, cercetare, consultanta, editare etc. [187].

In virtutea legiturii inerente dintre invatimant superior, cercetare si inovare, a politicilor
promovate la nivel national si international, dar si tranzitia spre economia bazata pe cunoastere,
institutia de invatamant superior poate fi prezenta simultan si pe piata serviciilor de cercetare si de
consultanta. Aceasta perspectiva poate fi dezvoltata aplicand cadrul conceptual ”Quintuple Helix”
care descrie interactiunile dintre universitate, industrie, guvern, sectorul public si societatea civila
in cadrul economiei bazate pe cunoastere si care, conform opiniei lui L. Leydesdorff, poate fi
extins din punct de vedere algoritmic, la N-dimensiuni [156, p. 25].

Complexitatea pietei si relatiilor de piata a institutiei de invatamant superior poate fi
descrisa pe baza modelului de piata multidimensionala - 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 [181; 144]. In context, autorul E.Kane sustine ci piata
invatdmantului superior prezinta caracteristicile unei piete multidimensionale si dinamica sa poate
fi mai bine explicatd atunci cand este analizata prin intermediul diverselor elemente structurale
[144].

In figura 1.2. este prezentat modelul de piatd multidimensionali a institutiei de invatamant
superior, demonstrand complexitatea conexiunilor existente Intre universitate si/sau partile

interesate. Precum se poate observa, universitatea este vazutd drept o platforma care conecteaza,
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coordoneaza si faciliteaza interactiunile dintre elementele structurale ale pietei educationale,

generand atat efecte directe, cat si indirecte de retea.

— ‘\
Absolventi

Efecte directe

/ \ \ de retea
Institutia de
< E Personal — Invatamant [ |
— superior
(Platforma)

Societatea
civila

/ = @
/ ecte indirecte de

refea

m

Fig. 1.2. Modelul de piata multidimensionala a institutiei de invitimant superior

Sursa: adaptat dupa [144]

In majoritatea publicatiilor stiintifice, piata invatamantului superior este priviti ca 0 piata
model de piatd. Noua abordare, cea a pietei multidimensionale, are potentialul de a oferi un model
mai bun pentru intelegerea modului in care se creeazd valoare pentru numeroasele parti interesate
din invatdmantul superior si a modului in care aceastd valoare poate fi imbunatatita.

Analiza particularitatilor cererii §i ofertei pe piata serviciilor de invatdmant superior
necesitd, inainte de toate, concretizarea particularitatilor de continut a categoriilor de
,consumator” si ,,produs educational”.

In virtutea faptului ci invatimantul superior asiguri o varietate largd de beneficii,
identificarea ,,consumatorilor” reprezintd un pas esential nu doar in directia stabilirii avantajelor
competitive a institutiei de invatamant, dar si in directia determinarii nevoilor specifice si a
mijloacelor de satisfacere a acestor nevoi. O trecere in revista a publicatiilor in domeniu denota
lipsa de unanimitate in ceea ce priveste definirea consumatorilor institutiei de invatdmant superior.

Astfel, T.Weaver mentioneaza 4 categorii de consumatori potentiali: statul (guvernul),
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managerii universitari, personalul institutiei (cadrele didactice) si consumatorii efectivi (studentii,
familiile lor, angajatorii si societatea). A.Robinson s§i G.Long disting consumatori primari,
secundari si teriari. Consumatorii primari sunt studentii, secundari - beneficiarii de forta de
munca, tertiari - absolventii, parintii, etc. [citat de 105, p. 31]. A.Macbeth sustine ca exista 4
categorii de beneficiari ai serviciilor educationale: studentii, parintii, institutiile de invatamant si
societatea. Autorul defineste prima categorie ca fiind consumatori, iar a doua - clienti primari,
considerand ca anume parintii iau decizia de cumparare si, respectiv, ei sunt tinta eforturilor de
marketing a institutiei de invatamant superior [ citat de 131, p.28].

Potrivit lui C.Marinescu, pe piata serviciilor educationale exista si se afirma urmatoarele
trei categorii de clienti sau consumatori ai serviciilor educationale: clienti primari sunt elevii,
studentii sau adultii care Tnvata; clienti secundari sunt reprezentati de cei care finanteaza produsul
educational: parinti, administratii centrale si locale, sponsori; clienti tertiari sunt reprezentati de
potentialii utilizatori ai fortei de munca, care se identifica, de regula, cu intreprinderile, firmele,
organizatiile, societatea in ansamblu [32, p. 112-113].

Totodata, se poate afirma ca nu exista o viziune clara si in ceea ce priveste terminologia
utilizata. Astfel, termenii de client, stakeholder, consumator, beneficiar sunt utilizati de unii autori
in calitate de sinonime, iar altii le confera conotatii diferite. Mai multi cercetatori au incercat sa
stabileasca un cadru definitoriu privind grupurile tinta ale institutiei de invatamant superior, fara a
face 1nsd o distinctie clara Intre categoriile de consumatori si public.

Generalizand opiniile existente in literatura de specialitate analizata, pot fi evidentiate trei
categorii principale de consumatori, care se regasesc in majoritatea publicatiilor: (1) studentii/
beneficiarii; (2) angajatorii; (3) statul (guvernul).

Pornind de la principiul beneficiului mutual, care sta la baza schimbului, vom analiza in
figura 1.3. natura relatiilor intre institutia de invatamant superior si principalele categorii de
consumatori.

Dat fiind faptul cd aceste categorii de consumatori au capacitatea de a influenta in mod
direct activitatea institutiei de invatamant, dar si pentru a supravietui si a se dezvolta intr-un mediu
tot mai competitiv, universitatile trebuie sa identifice si sd adreseze nevoile fiecarei categorii,
pentru a putea formula strategii adaptate nevoilor specifice ale acestor segmente.

Potrivit cercetarilor recente, institutiile de invatamant superior nu doar resimt influenta, dar
sunt considerati parteneri egali intr-un ,triplu helix” al relatiilor universitate-industrie-guvern

[177, p. 60].
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e suport financiar e reproducerea capitalului
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e acreditare e dezvoltare economica si

sociala durabila

Fig. 1.3. Relatiile intre institutia de invatamant superior si principalele categorii de
consumatori
Sursa: elaborat de autor

Aceste categorii de beneficiari se regasesc si in definitia cererii educationale formulate de
autorul O. Ciobanu, potrivit careia cererea exprima ,,...nevoia de cunostinte si competente care
pot fi solicitate atat de indivizi, cat si de agentii din economie si societate Tn ansamblul sau” [8, p.
115].

Pornind de la aceasta definitie, pot fi evidentiate cel pufin trei segmente ale cererii
educationale: cererea educationald la nivel individual, cererea educationald lansatd de agenti
economici §i cererea educationald sociala, fiecare dintre ele prezentand particularitati de continut
si factori specifici ce influenteaza starea si evolutia cererii per ansamblu.

Cererea educationald individuala reflecta ,,comportamentul economic rational al
consumatorului de servicii educationale orientat spre armonizarea preferintelor si intereselor sale
cu oferta existenta pe piata educatiei” [8, p. 116; 43, p. 185]. Acest segment de piatd se
particularizeaza prin numarul mare si diversitatea socio-demografica a consumatorilor, dinamism
sporit, caracterul variat al surselor de informare, inclusiv informale, precum si un numar mare de
persoane care participa sau pot influenta procesul de luare a deciziei de cumparare a serviciilor
educationale (parinti, membri ai familiei, prieteni, colegi s.a,).

Segmentul de piatd unde cererea provine de la agentii economici se particularizeaza prin
statutul consumatorilor. Cererea pe acest segment de piata deriva din strategiile si planurile de

actiune stabilite la nivel de entitate economicd. Pentru aceastd categorie de consumatori este
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caracteristica reactia prompta la schimbarile structurale din economie, exprimate in cererea pentru
specializari concrete. Agentii economici influenteaza calitatea serviciilor prin stabilirea
exigentelor de calitate si cerintelor profesionale specifice fisei de post. In asa fel, se poate afirma
ca agenftii economici participa la formarea cererii atat sub aspect cantitativ, cat si calitativ [74, p.
59].

Cererea sociala pentru educatie este exprimata de societate, reprezentatd prin autoritati
ale administratiei publice. Guvernul intervine prin comanda de stat si elaborarea standardelor
educationale, standardelor de acreditare a institutiilor si programelor, stabilirea conditiilor de
acces influentand, astfel, dimensiunea si structura cererii pe piata educationala nationala.

Desi abordarea extinsa a notiunii de consumator este justificatd de procesele specifice
functionarii pietei serviciilor de invatamant superior, relatiile de piata a institutiei cu consumatorii
individuali ramane a fi prioritara. Pornind de la ideea ca calitatea de ,,consumator” este atribuita
persoanei care nemijlocit utilizeaza serviciul educational, se poate afirma ca studentul/beneficiarul
apare in calitate de ,,consumator direct” al institutiei de invatamant, iar angajatorii si societatea
obtin statutul de ,,consumatori indirecti”, care 1si satisfac nevoia de competente/de capital uman
contractand resursa umana.

In ceea ce priveste definirea continutului notiunii de ,,produs educational”, nu se poate
face abstractie de piata de referintd. Asa cum institutia de invatdmant superior ofera produsele sale
atat pe piata serviciilor educationale, cat si pe piata muncii se impune necesitatea abordarii
diferentiate a acestui concept.

In asa fel, un produs specific al institutiei de invatimant cu care aceasta se prezinti pe piata
muncii este absolventul [64, p. 543; 174, p. 99]. In aceasti ordine de idei, institutia de invatamant
superior, in procesul de instruire, trebuie sa creeze un ,,produs” competitiv — un specialist, posesor
al unui set de cunostinte si aptitudini, care asigurd valoarea sa pe piata muncii. In marketingul
clasic, produsul este definit ca ,,...orice lucru care poate fi oferit unei piete pentru a i se acorda
atentie, a fi achizitionat, utilizat si consumat si care ar putea satisface o dorintd sau o nevoie” [29,
p.400]. Pornind de la aceasta formulare, putem admite faptul ca tanarul specialist este un produs
specific pe piata muncii, iar angajatorii sunt cei care il ,,achizifioneaza” in vederea satisfacerii
nevoii sale in fortd de munca calificata. Pe de alta parte, ideea de absolvent, ca produs al institutiei
de invatamant, omite complexitatea procesului de instruire, precum si particularitatile fiecarui
individ participant la activitatea educationala [47, p.307].

Vorbind in termeni de marketing, absolventul apare pe piata muncii ca un produs global,

valoarea adaugata a acestuia fiind amplificata de unele capacitati si calitati personale, care pot fi
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dezvoltate in afara spatiului universitar. Astfel, la formarea unui specialist solicitat pe piata muncii
participd nu numai institugia de Invatimant, ci si familia, institutia preuniversitard, mediul
inconjurator, autoinstruirea si alti factori. In acelasi timp, in calitatea sa de co-producitor,
absolventul a avut de contribuit mult la calitatea formarii sale. Aceasta ne permite sa constatam ca
absolventul nu poate fi considerat integral un produs al institutiei de invatamant [47, p.307].

Pentru a defini produsul cu care institutia de Tnvatdmant se prezintd pe piata serviciilor
educationale, este necesara identificarea beneficiului de baza pe care tinde sa-l1 obtina
consumatorul (studentul). In acest sens, impartdsim opinia autorului O.Carunosa, care considera
ca avantajul de baza cautat de consumatorul serviciilor educationale este ,,obtinerea unui set de
cunostinte si aptitudini, care i-ar permite sa asigure progresul, nivelul de studii si de calificare in
scopul valorificarii acestora pe piata muncii” [74, p. 57].

In aceasta ordine de idei, constatam ca, din punct de vedere al activitatii de baza a institutiei
de invatamant si a teoriei clasice a marketingului, drept produs educational poate fi considerat
programul de studii, care poate fi definit ca un ,,...ansamblu de servicii educationale, orientate
spre cresterea nivelului de instruire sau formarii profesionale a consumatorului si asigurate cu
resursele corespunzatoare din partea institutiei de invatamant” [78, p. 50].

In esenta, activitatea de baza a institutiilor de invatdimant superior consta in proiectarea si
furnizarea serviciilor educationale. Exista mai multe abordari in definirea serviciilor educationale.
In teoria economici, serviciile educationale sunt considerate ,servicii consumate de clientii
primari pentru a atinge un nivel personal de educatie, deci pentru a stoca, In scopul utilizarii
viitoare, capitalul uman educational” [8, p. 112]. Alti autori definesc serviciul educational drept
,0 forma specifica de activitate a institutiei de Tnvatdmant, indreptatd spre individ, avand scopul
de a crea utilitati sociale si individuale” [74, p. 55]. In opinia lui I.Cetina, serviciile educationale
sunt ,,o suma de activitati necesare satisfacerii nevoii de instruire si se infatiseaza ca un produs
global alcatuit dintr-o serie de activitati unitare: educatie-instruire, cercetare, cazare si masa
acordate studentilor in campusul universitdtii, sala de sport in campus, acces la calculatoare,
biblioteca, personal, facilitati fizice, etc.” [7, p. 80]

Majoritatea autorilor evidentiaza ca activitatea de baza a institutiei de Invatamant vizeaza
prestarea serviciilor educationale, fara o precizare univoca a formei in care aceasta exista. Potrivit
lui C.Lovelock si J.Wirtz, produsul in servicii este compus din doud componente: serviciul de
baza si servicii suplimentare. Cele din urma fiind concretizate in servicii de facilitare si servicii de
imbunatatire [158, p. 84]. I.Cetina sustine ca produsul este compus din servicii de baza (nucleul),

auxiliare si suplimentare [7, p. 83]. Desi modelele prezinta multe aspecte comune, pentru
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explicitarea structurii produsului educational global vom utiliza modelul propus de I.Cetina (fig.
1.4).

» servicii educationale de baza

eactivitati care conduc spre rezolvarea problemei consumatorului (activitati de
predare-invatare, cercetare, diseminare etc.)

eaucationaile au (A1ée

*sunt esentiale prestarii in conditii optime a serviciului educational de baza (servicii
de informare, servicii de plata, facilititi de cazare, recreere, )

» servicii educatonale suplimentre

eoferd un avantaj competitiv si plus-valoare serviciului de baza, contribuind la
diferentierea de concurenti (ex. servicii de consiliere in carierd)

Fig. 1.4. Componentele produsului educational global
Sursa: adaptat dupa [7, p. 83]

Abordat prin prisma teoriilor contemporane ale marketingului serviciilor, serviciul
educational este un proces. Desigur, consumatorul (studentul) beneficiazd si de rezultatul
serviciului (diploma de studii), insa elaborarea strategiilor de marketing educational trebuie
racordatd, in primul rand, anume la aceasta caracteristica a serviciului educational.

Serviciile educationale, similar celorlalte tipuri de servicii, poseda o serie de caracteristici,
care deriva din aceastd caracteristicdi de bazi. In tabelul 1.1. este prezentati o selectie de
caracteristici relevante pentru sectorul educational.

Tabelul 1.1. Caracteristicile serviciilor educationale

Descriere

Consecinte

Intangibilitate

Reprezinta caracteristica fundamentala
a serviciilor, subliniind caracterul
imaterial al acestora. Educatia este un
proces care implicd schimburi de
cunostinte, competente si experiente,
dar acestea sunt imateriale in sine.

Beneficiarii percep riscuri sporite si un
grad inalt de incertitudine;

Experienta educationald variaza in
functie de perceptiile si asteptarile
individuale ale beneficiarilor;
Dificultéti in comunicarea valorii;
Diferentierea serviciilor educationale
devine mai dificila.

Perisabilitate

Incapacitatea serviciilor educationale
de a fi stocate, inventariate si depozitate
in scopul utilizarii lor ulterioare.

Necesitatea planificarii si coordonarii
tuturor resurselor antrenate in procesul
de furnizare eficienta a serviciilor;

Flexibilitate limitata in ceea ce priveste
durata prestérii serviciilor educationale.

Inseparabilitatea

In majoritatea cazurilor, procesul de
predare si invatare are loc in timp real
si presupune interactiuni directe intre
cadre didactice si studenti (beneficiari).

Calitatea interactiunii dintre profesori
si studenti poate influenta semnificativ
perceptia serviciilor educationale;
Caracterului unic al interactiunii face
dificila replicarea experientei pentru
fiecare beneficiar.
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Eterogenitatea Datorita factorilor umani implicati, | Poate crea incertitudine in ceea ce

cum ar fi, de ex. stilurile de predare ale | priveste  calitatea  serviciilor  si
profesorilor si nivelul de angajament al | experientei educationale;

studentilor, experienta traitd de | Dificultati in standardizarea si controlul
consumatori, nu se poate repeta identic. | calitatii serviciilor educationale.

Co-producerea Serviciul, ca proces, nu poate fi | Co-producerea poate solicita resurse si
conceput fara implicarea | capacitdti suplimentare;
consumatorului. Din aceasta | Dificultati in uniformizarea calitatii

perspectiva, studentul devine ,,co- | serviciilor educationale.
producator” sau ,prosumator” al
serviciului educational.

Sursa: elaborat de autor in baza [97, p.13]

Odata cu evolutiile tehnologice, caracteristicile de perisabilitate si inseparabilitate devin

mai putin relevante in domeniul Invatdmantului superior. Accesul studentilor la resursele

educationale deschise fac posibild alegerea de catre beneficiar al timpului utilizarii resurselor si

revenirea ulterioara asupra lor, precum si separarea prestatorului de servicii de consumator.

E de mentionat ca, pe langa caracteristicile discutate mai sus, serviciile educationale poseda

si unele caracteristici specifice domeniului, printre care merita atentie:

Atributele serviciilor educationale ca produs global sunt dificil de perceput chiar si in
momentul schimbului sau consumului. In consecintd, pretul serviciului educational este
influentat in mare masura de factori subiectivi [65, p.58];

Accesul la serviciile educationale este conditionat. Pentru a beneficia de serviciile
institutiei de invatamant superior, consumatorul potential trebuie sa intruneascad cateva
conditii obiective, cum ar fi: sa fie detinator al diplomei, ce confirma absolvirea unui nivel
de instruire admis; sa posede un set de cunostinte specifice, care i-ar permite asimilarea
informatiilor necesare obtinerii calificarii dorite; sa fie solvabil,

Durata prestdrii relativ indelungatd. In comparatie cu alte tipuri de servicii, prestarea
serviciului educational este un proces de lungéd durata de ordinul anilor. Acest fapt poate
influenta perceptia calitatii serviciilor educationale pe piata muncii, deoarece cu cat este
mai indelungat termenul de prestare a serviciilor educationale, cu atat este mai mare
probabilitatea unor disproportii structurale in pregatirea profesionala a cadrelor;

Beneficii pe termen lung. Desi consumul serviciilor educationale are loc simultan cu
prestarea lor, consumatorul profitd de rezultatul acestora o perioadd indelungata. Acest
fapt nu exclude, nici Intr-un caz, importanta instruirii continue, aceasta fiind, de fapt, un
amplificator al beneficiilor obtinute [65, p.58];

Complexitatea serviciilor educationale. Structura serviciilor educationale este complexa,

prestarea lor fiind complimentata de un numar mare de servicii aditionale [47, p.309].
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Insasi serviciile educationale reprezinti un produs plurivalent. Ele intrunesc elemente de
bun material (manuale si note de curs, editate de institutia de invatamant, resurse tehnice si
informationale, oferite la dispozifia studentilor) si serviciu.

Un alt element definitoriu al pietei educationale, care necesita abordare distincta, este
concurenta. Dat fiind faptul cd manifestarea concurentei este reflectia nivelului de dezvoltare si
liberalizare a pietei, intensitatea ei este diferitd in functie de domeniul de activitate, limitele
geografice, raportul dintre cerere si ofertd. In linii mari, in calitate de competitori pe piata
serviciilor educationale se prezinta: institutiile de invatdmant (de stat si private); organizatiile care
presteaza servicii de instruire/recalificare a cadrelor; firme de consulting care, pe langa activitatea
de baza, ofera servicii de instruire [67, p. 138].

In contextul pietei serviciilor educationale, concurenta se referd la confruntarea dintre
prestatorii de servicii de invatamant in lupta pentru: (1) consumatori, (2) resurse si (3) statut.

In varianta cea mai simpla, concurenta pentru consumatori se refera la eforturile institutiei
de invatamant 1n vederea atragerii unui numar cat mai mare de studenti. Pentru realizarea acestui
obiectiv, universitatile pot face uz de metode de concurenta prin pret si non-pret. In primul caz,
cucerirea cotei de piata are loc in baza modificarii pretului pentru serviciile educationale, iar in cel
de-al doilea — in baza caracteristicilor distinctive ale serviciilor oferite. In cazul concurentei non-
pret, accentul este pus pe asa caracteristici, precum: calitatea instruirii, forma de invatadmant,
tehnologiile de instruire utilizate, asigurarea angajarii in cAmpul muncii, serviciile suplimentare.
Cel mai important instrument de concurentd non-pret ramane a fi calitatea instruirii. Calitatea net
superioara a serviciului oferit prezintd un avantaj concurential al institutiei de invatamant care-i
ofera libertatea alegerii: (1) sd stabileasca un pret superior celui al concurentilor sau (2) pastrand
pretul la nivelul pietei sd-si extinda cota de piata sau chiar sa ocupe pozitia de lider [67, p. 115].

In conditiile liberalizarii pietei educationale, universititile sunt angajate in competitie
pentru resurse financiare §i personal calificat. Principiul autonomiei financiare ofera
universitatilor libertatea de a atrage resurse financiare din diverse surse: bugetul de stat, taxe de
studii, granturi pentru proiecte de cercetare, donatii si sponsorizari, parteneriate etc. Cu toate
acestea, resursele financiare disponibile rdman a fi destul de limitate in raport cu numarul si
necesitatile competitorilor pe piata resurselor financiare. Aceste circumstante impun necesitatea
adoptarii de catre universitati a unor strategii de piata diferentiate, capabile sa sensibilizeze fiecare
categorie de public 1n parte.

In acelasi timp, institutiile de invitamant superior apar in calitate de concurenti pe piata

fortei de munca atunci cand isi propun s recruteze cei mai calificati angajati. Realizarea acestui
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deziderat depinde de capacitatea universitatii de a oferi recompense (beneficii) de ordin economic,
psihologic si social, capabile sa stimuleze decizia de angajare a pretendentului.

Un subiect mai putin abordat in literatura de specialitate, dar care sub influenta unor factori
obiectivi ia amploare, este competitia pentru statut. In opinia lui S.Marginson, concurenta sociala
in si prin invatdmantul superior este mult mai raspandita decat mecanismul de piata in sine [166,
p. 178]. El porneste de la premisa ca institutiilor de invatdmant superior le revine rolul principal
,in producerea si alocarea statutului social”, iar lupta pentru acest statut este o fortd puternica
motivanta atat pentru universitagi, cat si pentru studenti. Statutul este vazut ca fiind un ,,bun social”
care ofera beneficii de ordin economic, politic si cultural posesorului sau (institutie de Invatdmant,
student, absolvent) [166, p. 178].

In asa fel, pe piata serviciilor de invatimant superior se manifesti un fenomen de dubla
concurenta pentru statut: intre prestatorii de servicii si intre consumatori. In conditiile caracterului
,»de masa” a Invatamantului superior pentru a obtine statut de institutie de ,,elitd”, universitatile
intrd in competitie pentru cei mai buni studenti, iar cei din urma, in dorinta de a-si individualiza
propriul statut, opteazi pentru cele mai prestigioase institutii. In timp, aceasta competitie tinde si
devina circulara: pe de o parte, imaginea institutiei de invatdmant atrage un numar mai mare de
competitori; pe de altd parte, cererea sporita, calitatea inaltd a competitorilor, numarul limitat de
locuri contribuie la producerea si consolidarea statutului institutional. In asa fel, aceste doua
dimensiuni de statut individualizat si institutional se produc simultan, iar studentii/absolventii si
universitatile apar in calitate de co-producatori ai acestui ,,bun social” [166, p. 186].

Profilul relatiilor de piata a institutiei de invatamant superior este determinata, in mare
masura, de cadrul economico-geografic in care aceasta isi desfasoara activitatea. Astfel, pornind
de la acest criteriu, institutia de invatadmant superior opereaza la nivel local, national, international.
Conventional, piata locala se refera la relatiile de schimb intre subiecti, in limitele unei localitati
bine definite (regiune, oras), si poate fi consideratd piatd primara. Piata nationala a serviciilor
educationale este limitata de hotarele unui stat si se referd la totalitatea tranzactiilor efectuate pe
teritoriul tarii, iar piata internationala vizeaza relatiile intre subiectii rezidenti ai diferitor state [67,
p. 117]. Dimensiunea geografica a pietei educationale determind modul de actiune, strategiile de
piata, caracteristicile, preturile si modalitatile de livrare a produselor institutiei de invatamant
superior.

Ca urmare a proceselor de globalizare, liberalizare si tehnologizare a invatamantului
superior, tot mai multe institutii de invatamant se orienteaza spre pietele externe si, implicit, spre

internationalizare ca sursa de avantaj competitiv.

29



Pietele internationale ale serviciilor de invatamant superior sunt mai diverse si dinamice
decat pietele interne. Activitatea universitatilor pe pietele internationale necesita acelasi set de
baza de competente operationale si Strategice ca si pietele nationale, dar cu un nivel de
complexitate mult mai avansat. Spre deosebire de pietele nationale, mecanismele de functionare
ale pietei internationale sunt mult mai apropiate de cele ale ,,pietei libere”, decat de cele ale ,,cvasi-
pietei”, deoarece existd mai putine constrangeri directe (formale) privind modul in care
universitatile activeaza [123, p. 34].

Indiferent de modul in care este abordata, piata serviciilor educationale presupune existenta
unui program de studii (licenta, masterat, doctorat, modul, curs etc.), ce constituie obiectul actului
de vanzare-cumparare; a unor subiecti ai procesului de schimb (institutie de invatamant si
consumator); al unui cadru economico-geografic unde are loc tranzactia (piata locala, nationala,
internationald).

Asa cum a fost mentionat mai devreme, mecanismul de functionare a pietei serviciilor
educationale este similar altor tipuri de piatd. In acelasi timp, studiile efectuate releva ci piata
educationala poseda o serie de particularitati care influenteaza deciziile de marketing adoptate la
nivel de institutie de invatdmant superior. Analiza publicatiilor in domeniu ne permite sa formulam
urmatoarele trasaturi specifice [11, p.21-22; 65, p.60-62]:

1. Piata serviciilor educationale poarta un caracter derivat fata de piata muncii. Dat fiind
faptul cd produsul educational este valorificat pe piata muncii, institutiile de Tnvatdmant,
pentru a fi competitive, trebuie sd-si proiecteze oferta pornind de la necesitatile cantitative
si calitative manifestate pe piata fortei de munca.

2. ,,Retardarea” relativa a pietei serviciilor educationale fata de piata muncii. Modificarea
cererii pentru o anumita categorie socio-profesionald pe piata muncii va provoca
modificarea, in acelasi sens, al cererii pentru programele educationale respective, dar cu o
intarziere de ordinul anilor.

3. Piata serviciilor educationale este reglementata de catre stat. Interventia statului pe piata
serviciilor educationale este atat de natura administrativa, cat si economica, influentand
volumul si structura ofertei educationale.

4. Exista probabilitatea ca, dupa consum, cererea pentru serviciile educationale se va
intensifica si nu va disparea, precum in cazul altor bunuri. In acest context, institutiile de
invatamant superior, in calitate de furnizor de servicii educationale, trebuie sa-si diversifice

oferta pentru a satisface nevoile educationale in crestere.
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5. Piata serviciilor educationale este influentata de valorile existente in societate. Adesea
cererea pentru un anumit program de studii este influentata de statutul profesiei, imaginea
institutiei de invatdmant. In aceste conditii, decizia de cumpdrare si consum este influentata
de factori de ordin subiectiv.

In concluzie, se poate mentiona ci pe piata serviciilor educationale se regisesc multe
congruente cu piata bunurilor si serviciilor in ceea ce priveste mecanismele de functionare,
elementele constitutive si factorii de influentd. In acelasi timp, cunoasterea particularitatilor de
functionare a acestei piete reprezinta, pentru institutiile de invatamant superior, un punct de plecare

in elaborarea strategiilor si programelor de marketing.

1.2. Aspecte teoretice privind aplicarea marketingului in invatamantul superior

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

Potrivit mai multor autori [96; 123; 129; 137; 167], necesitatea aplicarii marketingului in
invatamantul superior a aparut odatd cu declansarea procesului de marketizare in anii '80 ai
secolului trecut. Anterior, activand in conditiile pietei centrate pe oferta, necesitatea marketingului
nu era resimgitd de institutiile de Tnvatamant superior. Timp de secole, universitatile prestau
servicii educationale doar celor ce intruneau conditiile necesare pentru a da curs ofertei. In asa fel,
activitatea de marketing a universitatilor era centratd pe produs, adica valorificarea potentialului
ofertei, fara a implica eforturi semnificative pentru atragerea studentilor. Aceasta stare a lucrurilor
era Incurajata, inclusiv, de faptul ca Invatamantul superior era finantat de guverne.

Odata cu sporirea varietatii institutiilor, diversificarea ofertei si promovarea noului model
managerial orientat spre antreprenoriat si autonomie, accentele in 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 Tnvatamant —
furnizor de servicii intr-o piata competitiva [189].

Datorita faptului ca marketingul este o prezenta relativ noua in domeniul invatamantului,
se poate afirma ca procesul de conceptualizare a marketingului educational raméane a fi intr-un
stadiu initial de dezvoltare. Interesul teoreticienilor pentru acest domeniu a generat o multitudine
de abordari ce au drept scop delimitarea continutului principalelor concepte cu care se opereaza.

Trecerea in revista a mai multor lucrari In domeniu ne permite o sistematizare a abordarilor

conceptului de marketing educational. Astfel, Ph.Kotler si K.Fox, B. Davies si L.Ellison trateaza
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marketingul educational ca fiind un mijloc prin care institutiile de invatamant urmaresc facilitarea
schimbului de valori cu grupurile tintd vizate [149; 113]. In opinia noastra, aceastd abordare a
marketingului, desi este frecvent intalnita in practica, este mai degraba o expresie a orientarii spre

In opozitie acestor interpretari, Pardey, D., Evans, I, s.a. plaseaza in centrul preocuparilor
de marketing necesitatea identificarii §i satisfacerii nevoilor consumatorilor institutiei de
invatamant [180; 121]. Impartisind aceeasi idee, autorii rusi ITaukpyxun A.IL. , Eropmmn A.IL.,
TuxomupoBa H.B. vin in completarea acestor definitii prin a extinde categoriile de beneficiari,
nevoile carora institutia urmeaza sa le satisfaca: studentii, institutia de invatamant, angajatorii,
societatea [71; 68; 80].

Sinteza numeroaselor abordadri ale marketingului educational, prezentate in literatura
stiintifica nationala si internationald, permite evidengierea unor aspecte comune:

o marketingul este vazut ca un sistem de gestiune a activitatii institutiilor de invatamant,

constand in cercetare, proiectare, implementare si control;

o marketingul presupune schimbul de valori, ceea ce inseamna ca institutia de invatamant

trebuie s ofere programe relevante pentru consumatori;

e marketingul asigurd orientarea institutiei de invdatamdnt catre nevoile pietei si

modalitatile de satisfacere a acesteia;

e este luata in consideratie diferenta de interese ale beneficiarilor, impunand necesitatea

adaptarii ofertei cerintelor individuale si de grup;

e locul central in activitatea de marketing a institutiilor de invatamant 1i revine

consumatorului final [48, p. 9].

Generalizand diverse opinii expuse in literatura de specialitate, marketingul educational
identificarea si satisfacerea nevoilor consumatorilor si partilor interesate prin crearea,
comunicarea si schimbul de valoare, avind ca scop realizarea obiectivelor individuale §i
organizationale.

In lucrarile de specialitate, marketingul deseori este interpretat ca fiind o filosofie, un mod
de gandire a organizatiei, potrivit caruia drept punct de plecare in realizarea tuturor activitatilor
este vazut consumatorul. M.J.Etzel s.a. au identificat trei conditii care fac posibilda aplicarea

acestei filosofii de marketing in sectorul educational:
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e concentrarea completa asupra necesitdtilor beneficiarilor in procesul de dezvoltare al
calificarilor si programelor care satisfac acele nevoi. Acest lucru solicita un studiu de piata
ca un aspect integru al dezvoltarii curriculumului;

e necesitatea unui efort integrat de coordonare pentru a asigura ca diferitele aspecte ale
activitatii universitatii sa fie concentrate asupra aceleiagi misiuni: cea de a satisface nevoile
studentilor;

e orientarea spre rezultat. In termeni de marketing, succesul, calitatea si intregul rezultat al
experientei universitare trebuie sa fie determinat de masura in care institutiile de
invatamant satisfac consumatorii sai [citat in 167, p. 567].

F.Maringe, la randul sdu, mentioneaza ca in procesul de implementare a filosofiei de
marketing, institutiile de invatdmant superior sunt deseori puse in fata a trei dileme. Prima dilema,
daca studentii trebuie sa fie priviti ca si consumatori in permanenti [167, p. 567]. G. Sharrock
demonstreaza ca etichetarea studentilor, ca si consumatori, slabeste gradul de perceptie al altor
roluri pe care acestia le preiau in viata cotidiana. El descrie patru identitati ale studentilor, precum:
(1) consumatori, (2) clienti, (3) cetdteni si (4) subiecti. Intelegerea necesitatilor in schimbare ale
studentilor in diverse ipostaze poate contribui la stimularea cererii si asigurarea unei satisfactii
sporite a consumatorului.

A doua dilema este daca institutia de invatamant trebuie sa asigure satisfacerea tuturor
nevoilor si dorintelor consumatorului. in acest context, mai multi autori pun la indoiald
caracterul irevocabil al expresiei ,.clientul intotdeauna are dreptate”. Analizand acest subiect,
M.LeBoeuf, W.G.Zikmund si D.Amico au ajuns la concluzia cd ,chiar dacd conceptul de
marketing subliniaza orientarea spre consumator, acest fapt nu inseamna ca orice capriciu efemer
al oricarui consumator trebuie sa fie satisfacut” [citat de 167, p. 568]. S.O.Michael, la randul sau,
contestd ideea ,,consumerism”-ului in forma pura in invatdmant, invocand ca studentul nu dispune
de cunostintele si competentele necesare pentru a decide care trebuie sa fie structura si continutul
programelor educationale, standardele de calitate care trebuie atinse pentru formarea sa
profesionald [169, p. 126-127].

Cu toate acestea, nu poate fi neglijat faptul ca procesul educational este unul interactiv in
care studentii au de contribuit mult. Cu toate acestea, ei sunt vazuti in calitate de ,,co-producatori”
ai serviciilor educationale, contribuind in mod direct la propria sa satisfactie, calitate si perceptie
a valorii, fiind astfel responsabili si de calitatea rezultatului final [150, p. 186]. In aceasta ordine
de idei, oferirea unor programe educationale care ar ignora acest fapt devine un exercitiu de

impunere.
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A treia dilemd se referd la ingrijorarea cd, prin adoptarea unei viziuni centrate pe
consumator, puterea trece de la profesori la studenti. S.\V.Scott [citat de 167, p. 568] diminucaza
frica acestui schimb de putere, constatand ca aplicarea marketingului in Tnvatamantul superior nu
implica neaparat un transfer de putere de la profesori la studenti, ci o schimbare de accente de la
un invatimant centrat pe profesor la un invitimant centrat pe student. Invitimantul centrat pe
profesor presupune o abordare a educatiei ca produs, accentul fiind pus pe livrarea de catre
profesor a unui produs finit, prefabricat, studentului revenindu-i un rol pasiv in acest proces. Din
perspectiva Invatamantului centrat pe student, educatia este privita ca proces, in care studentului
ii revine rolul de co-participant [61, p. 227]. Centrarea pe student presupune un grad mai inalt de
individualizare si flexibilizare a relatiei prestator-consumator, avand ca scop maximizarea
nivelului de satisfactie al studentului.

K.Judson si S. Taylor evidentiaza o serie de diferente majore in abordarea timpurie si
modernd a marketingului universitar (tabelul 1.2.).

Tabelul 1.2. Diferente intre abordarea traditionala si modernia a marketingului

invatamantului superior

Criterii de

diferentiere

Marketing traditional

Marketing modern

Unitatea de schimb

La baza schimbului se afla bunul (ex.

Serviciul este baza schimbului (ex.

furnizarea unui program de calitate
inalta.

calificari) cunostinte si abilitati)
Rolul consumatorului | Consumatorul ~ este  destinatarul | Consumatorul este co-producator al
bunurilor. Accentul se pune pe | serviciului. Accentul se pune pe

colaborarea cu studentii la co-
producerea serviciului educational.

Rolul prestatorului

Crearea si livrarea valorii studentilor
sub forma unor cursuri relevante si
calitative.

Co-crearea valorii in baza unor relatii
eficiente cu studentul.

parintilor, angajatorilor.

Determinantul valorii | Valoarea este determinatd de | Valoarea este determinata de student
furnizor. in baza ,,valorii in utilizare”.
Actiuni de marketing | Satisfacerea nevoilor studentilor, | Dezvoltare personald prin instruire

continud; sporirea capitalului social.

Scopul educatiei

Oportunitati de  angajare  si
performanta.

Dezvoltare personald prin instruire
continud; sporirea capitalului social.

Stakeholderii primari | Studenti, parinti si angajatori. Studenti, parinti, angajatori  si
societatea.
Limite temporale Termen scurt Termen lung

Sursa: adaptat dupa [142, p. 53; 48, p. 14-15]

Analizand informatia din tabel, se poate observa ca abordarea moderna a marketingului
educational schimba accentele de pe ,,logica dominantd a bunului” spre ,,logica dominanta a
serviciului”, abordand serviciul educational ca iesiri ale institutiei de Invatamant.

Modelul traditional se bazeazi pe resursele tangibile, valoare livratd si tranzactii. In

opozitie, modelul contemporan se concentreaza pe co-creare de valoare, dezvoltare a relatiei si
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fidelizare a consumatorului.

Abordarea serviciului educational ca proces isi are originea in 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, prezinta
o schimbare de paradigma 1n gandirea despre crearea de valoare, trecind de la abordarea valorii
ca fiind produsa si furnizata la abordarea valorii ca fiind co-creata [215; 216; 217; 218; 219].

Potrivit autorilor, logica S-D are la baza 11 premise fundamentale, care redefinesc modul
in care intelegem si abordam serviciile (Anexa 1). Aceste premise pot fi rezumate la cinci axiome
deosebit de relevante pentru sectorul invatdmantului superior si anume: valoarea este co-creata de
mai multi actori, incluzand intotdeauna beneficiarul (FP6); actorii nu pot oferi valoare, dar pot
participa la crearea si oferirea de propuneri de valoare (FP7); toti actorii sociali $i economici sunt
integratori de resurse (FP9); valoarea este intotdeauna determinata in mod unic si fenomenologic
de catre beneficiar (FP10); si co-crearea valorii este coordonata prin institutii [s.n. reguli, norme,
credinte] si aranjamente institutionale generate de actori (FP11) [126, p. 227; 219, p. 8].

Desi co-crearea valorii are loc intr-o retea extinsa de parti interesate, relatia de baza are loc
intre student (beneficiar) si cadru didactic [118, p. 2].

Co-crearea valorii nu este proces complex si multidimensional. R.Dziewanowska identifica
trei dimensiuni ale procesului de co-creare a valorii in domeniul invatamantului superior: co-
producere, experienta si relatii (fig. 1.5).

Co-producerea, precum a fost mentionat mai devreme, se referd la cooperarea directa si
indirecta cu studentii si participarea acestora la procesul de proiectare a serviciilor educationale.
In baza informatiilor disponibile, studentii (beneficiarii) iau o decizie constientd cu privire la
nivelul lor de participare si isi pot controla nivelul de implicare.

Literatura de specialitate recunoaste ,, experienta clientului” ca fiind o dimensiune
importantd a procesului de co-creare a valorii, reflectand experientele autentice ale clientilor intr-
un context dat. In contextul invatimantului superior, serviciul furnizat este unul complex, cu multe
puncte de contact si, de regula, duratd de prestare indelungata. Pornind de la aceste considerente,
A. Dean s.a. definesc experienta de co-creare a studentilor ca fiind ,,un ansamblu de interactiuni
menite sd dezvolte abilitati si aptitudini necesare pentru ocuparea unui loc de munca si pentru viata
postuniversitara” [114, p. 326].

Cea de-a treia dimensiune, relatiile, scoate in evidenta impactul altor actori asupra
procesului de co-creare a valorii in universitati, precum si subliniaza rolul resurselor operante in

ecosistemul nvatamantului superior. Mai mult, interactiunile stimuleazd practicile sociale, iar
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schimbul de cunostinte este un element important al co-crearii de valori [118, p. 3].

Co-crearea
valorii

Co-
producere

capacitatea de a obtine toate informatiile necesare

Experienta

Relatii

iﬁfgﬁz;gi pentru a reduce incertitudinea si pentru a actiona
; eficient in procesul de co-producere
capacitatea universitatii de a intelege nevoile
Dialog studentilor (beneficiarilor) si a actiona spre
satisfacerea lor
capacitatea studentilor de a controla procesul de co-
Control o . - SRS
creare a valorii, precum si flexibilitatea institutiei
: participarea pasiva sau activa a studentului la
Implicare procesul de co-creare
; reflecta dimensiunea cognitiva a experientel, fiind
Stimulare : : P
. . unul din elementele cheie ale procesului de co-creare
intelectuala

a valorii in invatamantul superior

Relatii dintre

reflectd aspectele sociale ale experientei si sunt o
sursa importantd de valoare in contextul

studenti SO . .
’ invatdmantului superior
I(I;E%rﬁl‘;g‘gg sunt principalele puncte de contact pentru actorii din
X procesul de co-creare a valorii
cunostinte)

Fig. 1.5. Dimensiunile si componentele procesului de co-creare a valorii in invatiamantul

superior

Sursa: adaptat dupa [118, p. 3]

Evolutiile in filosofia de marketing cu referire la crearea valorii genereaza schimbari de

comportament la nivel de universitati, studenti si societate, In ansamblu, n sensul accentudrii

rolului co-participarii tuturor actorilor implicati in procesul de prestare a serviciilor de invatamant

[48, p. 15].

Meritd de mentionat cd natura specifica a programelor de formare oferite de institutiile de

invatdmant superior isi lasa amprenta asupra practicilor de marketing universitar. Pornind de la

subiectul cercetarii, nsd fard a pretinde la o abordare exhaustiva, vom prezenta cateva trasaturi

specifice ale Invatamantului superior economic:

e Caracterul universal deriva din fundamentul solid al principiilor si conceptelor economice,

aplicabile in diverse contexte si industrii, transcendand limitele geografice si sectoriale.

Aceasta caracteristica reflecta capacitatea programelor si disciplinelor economice de a

furniza cunostinte si abilitati fundamentale, transferabile la nivel global, pregatind astfel

studentii pentru a face fatd provocarilor complexe ale mediului economic contemporan;
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e [mportanta sporita acordatd relatiilor cu potentialii angajatori, datorata orientarii practice
a invatdmantului economic, a diversitatii optiunilor de carierd, a schimbarilor rapide din
mediul economic;

o Dependenta continutului procesului educational de schimbarile frecvente din mediul
socio-economic. Dinamica rapida a acestui mediu impune o adaptare continud a
continutului la noile realitati economice si sociale, oferind beneficiarilor posibilitatea sa
dobandeasca competente relevante pentru a raspunde cerintelor si tendintelor emergente.
Aceastd dependentd reflecta un aspect fundamental al invatdmantului superior economic,
reconfirmandu-i rolul de catalizator al dezvoltarii sociale si economice durabile;

o Mai multa flexibilitate si autonomie in deciziile legate de structura si continutul
programelor de studii. Acest lucru se datoreaza, partial, naturii multidisciplinare si
aplicative a disciplinelor economice, care permite 0o mai mare varietate de abordari si
optiuni curriculare;

e Necesitd un nivel redus de investitii pentru dotarea tehnica si materiald. In comparatie cu
alte domenii, invatamantul economic se concentreaza mai mult pe dezvoltarea abilitatilor
de gandire critica, analizd si de rezolvare a problemelor, care nu necesita intotdeauna
investitii mari in echipamente specializate sau laboratoare pentru a sustine procesul de
invatare. Astfel, resursele financiare ale institutiilor de invatamant pot fi directionate catre
alte necesitati sau prioritati.

Aceste si alte caracteristici inerente ale invatdmantului superior economic ar putea, in
opinia noastrd, sd determine implementarea unei strategii de marketing distincte in cadrul
conceptului general de marketing universitar.

Chiar dacd beneficiile asociate marketingului in invatamant sunt evidente, multe
universitati fie ezitd sa-1 implementeze, fie utilizeaza practicile de marketing intr-o maniera
limitatd s1 sporadicd. Aceastd situatie se datoreazd mai multor motive - de la reticenta
managementului institutiei pana la lipsa unui suport metodologic care sd acopere toate aspectele
circumscrise managementului marketingului in educatie [48, p. 7].

In abordarea conceptului de marketing educational, literatura de specialitate existenta este
axata preponderent pe transferul teoriilor si modelelor de marketing din alte domenii in
invatamantul superior, in loc sa fie dezvoltate modele specifice sectorului. In lipsa unor modele de
marketing adaptate la circumstantele si contextele specifice institutiei de invatdmant, capabile sa

faca fatd provocarilor si sa devina parte integra a strategiei globale a institutiei, marketingul va
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ramane a fi doar o activitate ocazionald utilizatd ca un mecanism de solutionare a unor probleme

curente.

1.3.  Teorii si modele de marketing universitar

In perioada conceptualizarii timpurii a teoriei marketingului educational, au fost sugerate
cateva modele specifice. Astfel, B.Hardie a sugerat marketingul celor trei ,,C”. El afirma ca, pentru
a dezvolta orientarea de marketing, institutiile de invatamant trebuie sa manifeste (1) Cultura
corespunzatoare, (2) Creativitate sporita si (3) Capacitate de a servi necesitatilor consumatorilor
intr-un mod nou, prin gasirea unor avantaje competitive si prin explorarea noilor forte
organizationale [ citat de 167, p. 569].

L.Gray, la randul sau, sustine ca demersul institutiei de invafamant pentru o orientare
durabild a marketingului trebuie sd includd urmatoarele: (1) stabilirea obiectivelor de marketing;
(2) colectarea sistematica a informatiei de marketing; (3) dezvoltarea planului de marketing bazat
pe cei 5P ai marketingului; (4) implementarea si evaluarea strategiilor si a tacticilor folosite [129,
p. 74].

Mai tarziu, P.Curran sugereaza cinci strategii-cheie care ar putea fi utilizate de
departamentele institutiilor de invatamant pentru a sustine orientarea de marketing. El a pledat
pentru (1) sustinerea managementului superior, (2) crearea structurilor de servire a functiilor de
marketing, (3) dezvoltarea unui program de training In marketingul intern, (4) angajarea
specialistilor Tn marketing si (5) dezvoltarea unui sistem de premii pentru bune practici de
marketing [110, p. 396].

Remarcabil pentru toate aceste modele, este dorinta de a inrddacina ideea de marketing, in
scopul transformarii lui In concept propriu sectorului educational.

Un model care poate servi drept baza pentru profilarea, orientarea strategica si dezvoltarea
filosofiei de marketing in cadrul institutiei de invatamant a fost propus de F.Maringe [167, p.572].
Acest model are la baza patru principii distincte: (1) Contextualizare (Contextualisation), (2)
Organizare si coordonare (Organization and co-ordination framework), (3) Cercetarea
consumatorului (Researching the customer interface) si (4) Dezvoltarea curriculumului
(Developing the curriculum). Aceste principii sunt transpuse in diapazonul unor activitati separate,
dar interrelationate, reunite pentru a adopta ideea marketingului si a deveni parte componenta a

procesului de planificare strategica al universitatilor (fig. 1.6).
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Fig. 1.6. Modelul CORD pentru implementarea/dezvoltarea marketingului educational
Sursa: adaptat dupa [167, p. 573]

Principiul contextualizarii porneste de la ideea ca modelele de implementare a
marketingului nu sunt universale si nu pot fi replicate de institutiile de invatamant. Implementarea
lor este posibila doar in conditii de maxima sensibilitate fata de context. Contextualizarea este un
proces care solicitd universitatilor Intelegerea profunda a mediului intern si extern in care
intentioneaza sd proiecteze si promoveze produsele sale.

Principiul de organizare si coordonare vine sa solutioneze una din problemele mentionate
in mai multe studii, precum cd marketingul in Tnvatdmant este slab organizat si coordonat, se
aplica, de regula, la nivel operational si nu strategic, iar aplicarea sa este lipsitd de unele principii
organizationale formale [167, p. 573].

Pentru a conferi functiilor de marketing o prezentd mai semnificativa, autorul propune
crearea unei structuri distincte, iar eforturile de marketing sa fie gestionate de o echipa, fapt ce ar
aduce la o sinergie si schimb de idei.

Cercetarea consumatorilor permite institutiei atat proiectarea unui produs care reflecta
nevoile si dorintele consumatorilor potentiali, cat si o pozitionare eficienta in raport cu concurentii
pe piata educationala.

Faza de dezvoltare cuprinde un algoritm al planificarii curriculumului, care include studii,
testari si evaluari ca aspecte integrante a acestui proces [168, p. 7].

Ideea proiectarii unor programe de studii atractive, potrivit celor mai recente nevoi si

exigente ale studentilor, este, aparent, o filosofie in voga. In fapt, majoritatea publicatiilor din
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domeniul marketingului si Invatdmantului superior subliniaza ca aceasta orientare este inevitabila
pentru supravietuirea institutiilor in conditiile unui mediu dinamic si complex.

In acest context, considerim necesar si amintim cd institutia de invitimant vine si
satisfaca nevoile mai multor categorii de consumatori. Este incontestabil faptul ca studentul este
consumatorul primar al institutiei de invatamant si, din aceasta perspectiva, satisfacerea nevoilor
si dorintelor acestuia ramane a fi prioritard. Totodatd, credem cd, in demersul elaborarii
programului de studii, institutiile de invatamant trebuie sa studieze cerintele tuturor categoriilor
de consumatori, sd colaboreze activ cu comunitatea de afaceri si alte organisme, fapt ce 1i va
conferi produselor sale un caracter mai competitiv si orientat spre rezultat.

Primatul mixului de marketing in consolidarea pozitiei concurentiale a unei entitati nu
poate fi subestimat, in special, in servicii precum educatia, care sunt dominate de atributele de
experienta si credibilitate [141, p. 225]. Principiile mixului de marketing, aplicate in domeniul
educational, presupun o analizd distinctd, 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). Astfel, Ph.Kotler si K.Fox adaptand modelul extins (7P) al mixului de marketing la
contextul educational, evidentiaza urmatoarele elemente: program (Programme), pret (Price),
distributie (Place), promovare (Promotion), personal (People), proces (Processes) si evidente fizice
(Physical facilities) [149, p. 276]. J.lvy si P.Naude propun o altd formula a celor ,,7P” pentru
MBA: program (Programme), prospect (Prospectus), pret (Price), proeminentd (Prominence),
personal (People), promovare (Promotion) si elemente de plus-valoare (Premiums) [137, p. 402].
K.T. John s.a. propun un cadru imbunatatit (10P) al mixului pentru scolile de business adaptat la
contextul indian, completdnd modelul lui J.Ivy si P.Naude cu incd trei componente: probitate
(Probity), rata de promovare (Pass-rate) si plasamente (Placement) [141, p. 220].

Impartasim opinia lui K.T. John s.a. ca, actualmente, mixul de marketing existent adesea
se dovedeste a fi insuficient pentru a oferi un sprijin decizional de calitate pentru studentii
potentiali in procesul de selectare a institutiei de invatamant economic, pe de o parte, si pentru ca
angajatorii sa aleaga aceastad universitate pentru recrutari, pe de alta parte [141, p. 227].

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. 1.7).
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Fig. 1.7. Modelul revizuit (9P) al mixului de marketing in invatamantul superior
Sursa: elaborat de autor

Produsul reprezinta, in domeniul serviciilor educationale, cea mai importanta componenta.
Cum a fost mentionat anterior, institutia de invatdmant pune la dispozitia consumatorilor sai un
ansamblu de servicii de baza, auxiliare si suplimentare, ce vin in intdmpinarea diverselor nevoi,
care se particularizeaza in: programe educationale, programe de recreere, programe si servicii de
dezvoltare personald, servicii curative, programe si servicii de planificare a carierei, etc. [125, p.
32].

Astfel, principalele domenii decizionale ale activitdtii de marketing n domeniul produsului
inovatii, analiza ciclului de viata a produsului si gestionarea acestuia, pozitionarea institutiei de
invatdmant in cadrul mediului sdu concurential si adoptarea strategiilor de produs corespunzatoare.

Pentru orice institutie de invatamant superior, adoptarea politicii de produs este
conditionata de maniera in care reuseste sa inteleaga cum evalueaza consumatorul serviciile sale
si de modalitdtile concrete prin care poate oferi un avantaj concurential (programe modulare,
programe LLL, mobilitate academica etc.).

Pretul, in sens larg, reprezinta contraprestatia efectuatd de catre beneficiarul serviciilor
educationale. Aceastd componentd a mixului poate fi abordat atdt in sens economic, cat si
psihologic. Stott si Parr afirma ca “... pretul in educatie, in termeni reali, este mai mult decat bani”
[citat de 111, p. 2]. Din perspectiva economica, pretul este generator de venituri si profit, pe de
alta parte, din punct de vedere psihologic, indicator al valorii produsului sau serviciului oferit.
Fiind un indicator al calitatii, pretul influenteaza in egald masura imaginea si alte elemente alte

produsului. In virtutea specificului serviciilor educationale, pretul necesitd o abordare speciala,
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fiind considerat un element strategic important in demersul institutiilor de invatamant in atingerea
unor avantaje competitive.

In demersul elaborarii politicii de pret, institutiile de invatimant trebuie s ia in consideratie
asa aspecte, precum: impactul politicii de pret adoptate asupra misiunii si obiectivelor
institutionale, legatura de cauzalitate dintre pretul stabilit si marimea cererii pentru serviciile
institutiei Tn cauza, masura in care deciziile in domeniul pretului contribuie dezvoltarii institutiei,
strategiile de pret a concurentilor, masura in care concurentii sunt vulnerabili schimbarilor de pret
a universitatii, etc. [125, p. 32].

Definita ca o modalitate de a face serviciul mai accesibil consumatorilor, distributia
serviciilor educationale prezintd o serie de particularitati determinate, in special, de mijlocul prin
care acestea sunt puse la dispozitie. Datorita inseparabilitatii serviciilor educationale, distributia
acestora este, prioritar, directd, fiind concretizatd in legitura care se stabileste intre institutia de
invatamant si clientii sai. Insa utilizarea exclusiva a canalului direct poate limita considerabil piata
serviciilor educationale.

Intensificarea concurentei pe piata Incurajeaza prestatorii serviciilor de invatdmant superior
sd se extinda 1n afara limitelor locatiei fizice si geografice si sa ofere modalitati alternative de
livrare (intermediari, franciza, instruirea la distantd). Dezvoltarea tehnologiilor informationale a
creat oportunitati pentru extinderea pe piatd a institutiilor de Invatamant prin oferirea instruirii la
distanta. Pe langa avantajul credrii confortului pentru consumatori, institutiile de invatdmant au
posibilitatea de a patrunde pe noi segmente de consumatori.

In plan strategic, deciziile institutiei de invatimant in domeniul distributiei trebuie si
vizeze totalitatea alternativelor care vin in facilitarea accesului consumatorilor la programele
oferite, in conditii de maxima eficienta si confort [52, p. 118].

In relatiile cu mediul siu extern, eforturile de marketing ale institutiilor de invitamant
implicd o complexa si permanentd comunicare (promovare), demers ce presupune difuzarea
informatiei cu destinatie speciala fiecarui grup: consumatorii, angajatori, publicul larg. Activitatea
de promovare este mult mai eficientd atunci cand poartda un caracter continuu si directionat.
Succesul unei institutii de invatamant depinde, inclusiv, de efortul acesteia de a informa
consumatorul si alte parti interesate asupra obiectivelor, activitatilor, ofertei educationale, si a-i
motiva sa reactioneze in modul dorit. Ea faciliteaza, in acest fel, luarea deciziei de inscriere la
facultate, asigurand formarea unei imagini favorabile despre serviciile si institutia de invatamant

propriu-zisa.
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Pentru realizarea acestor obiective, institutia de invatamant are la dispozitie mai multe
instrumente de comunicare: publicitatea, promovarea vanzarilor, relatii cu publicul, marketing
direct, participarea la targuri si expozitii, sponsorizare etc. [68, p.337; 125, p. 33].

Importanta factorului uman (persoane) in prestarea serviciilor educationale intr-o optica
de marketing impune abordarea acestuia ca fiind o componenta distinctd a mixului de marketing.
Aceastd componenta a mixului de marketing vizeaza nu doar personalul didactic i administrativ,
dar si actualii si fostii studenti ai universitatii [125, p. 36]. Acest lucru se explica prin faptul ca atat
studentii, cat si absolventii contribuie la formarea imaginii instituionale si influenteaza perceptiile
studentilor potentiali referitor la institutia de invatdmant vizatd. Desi existd opinii care contesta
importanta atribuitd acestui element al mixului in materie de influentd asupra perceptiilor
consumatorilor si publicului larg, mai multi cercetatori confirma acest fapt [137, p. 414]. Ei sustin
ca succesul unei institutii de invatamant, in mare parte, depinde de atitudinea, atagsamentul si
competentele Intregului personal care participa in procesul de prestare. Mai mult, importanta celui
de-al ,,5P” nu se limiteaza doar la competentele profesionale, dar si la cele sociale si tehnice a
tuturor celor care sunt in contact direct cu grupurile finta.

Procesul, ca instrument al mixului de marketing, se concentreaza asupra logisticii
serviciilor educationale si se refera la modul de organizare a procesului de invatamant. O abordare
exhaustiva a acestui element vizeaza totalitatea proceselor ce au loc intr-o institutie de nvatamant:
management, inscriere, predare, invatare, sociale, etc.

Ca rezultat al caracterului simultan al productiei si consumului serviciilor educationale,
consumatorul nu percepe calitatea procesului separat de calitatea serviciului, ci ca fiind parte
integranti. In acest context, o importantd deosebita pentru mentinerea si imbunatatirea calitatii
serviciului educational o capata planificarea detaliata a procesului de prestare a serviciului [125,
p. 39].

La nivel strategic, deciziile institutiei de invatamant in domeniul acestei politici trebuie sa
asigure consecventa si controlul calitatii prestarii serviciului. In acest sens, universititile trebuie
sa stabileasca criterii comune care pot garanta coerenta si mengine satisfactia. De regula, aceasta
sarcind este realizata prin adoptarea de catre institutiile de invatamant a sistemelor de management
al calitatii [52, p. 118].

Evidente fizice. Ingineria unui mediu fizic potrivit pentru livrarea serviciilor este o
modalitate de a compensa natura lor intangibila. Facilitatile fizice se refera la toate elementele
tangibile pe care o institutie le pune la dispozitia clientilor, de la brosuri la infrastructura. Pentru a

convinge potentialii consumatori privind necesitatea si utilitatea serviciilor educationale, institutia
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de invatamant trebuie sa formalizeze cei mai importanti, din punct de vedere al consumatorului,
parametri ai serviciilor. Suportul fizic in Invatdmant este reprezentat de standarde educationale,
planuri de studii, informatia privind scopurile prestarii serviciilor, licente, cladiri, mobilier,
tehnologii utilizate, etc.

Abordarea parteneriatelor ca element distinct al mixului de marketing este justificata, in
opinia noastrd, de rolul esential ce 1i revine in asigurarea relevantei si impactului social al
invatdmantului 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
invdtare si conexiuni, creand ecosisteme care colaboreaza in beneficiu comun [99, p. 177].
Parteneriatele dezvoltate de institutiile de Tnvatamant superior pe plan local si international aduc
contributii semnificative la sporirea nivelului calitatii educatiei si cercetarii, permit atragerea
resurselor financiare si a expertilor, contribuind la imbunatatirea experientei studentilor,

In plan decizional, universititile urmeaza sa identifice partenerii potriviti, sa dezvolte si sa
mentind colaborari care aduc valoare atat pentru institutie, cat si pentru comunitatea academica si
societatea in ansamblu.

Ratiunea de a introduce proeminenta in modelul mixului de marketing educational deriva
din importantd pe care o capata 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.
In aceastd ordine de idei, eforturile institutiei de invatimant superior, orientate spre cresterea
vizibilitatii, consolidarea imaginii si reputatiei academice, trebuie sd poarte un caracter sistematic
si sa fie integrate intr-o abordare holisticd a managementului institutional.

Rezuménd, mixul de marketing poate fi considerat un model posibil pentru a directiona
institutia de invatamant spre o abordare strategica si sistemica de piatd. Promovarea conceptului
de mix de marketing in educatie nu doar confera o alta configuratie sistemului de factori specifici
procesului de formare profesionald, dar apare si ca o dimensiune a gestiunii moderne a institutiei
de invatamant [52, p. 119].

In conditiile unui mediu extrem de dinamic in care isi desfisoara activitatea institutiile de
invatamant superior, modelele traditionale de marketing nu mai sunt suficiente pentru a le asigura

succesul pe piata.
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Pe masura evolutiei teoriilor si modelelor de marketing in domeniile conexe, se produc
modificari In modul de abordare a marketingului n universitati. Marketingul universitar tot mai
mult devine un marketing holistic, demonstrand necesitatea unei abordari mai cuprinzitoare si
mai coerente. Introdusd in uz de consacratul autor Ph.Kotler, conceptia de marketing holistic
presupune ,.dezvoltarea, proiectarea §i implementarea unor programe, procese §i activitati de
marketing care isi asumd amploare proprie si interdependentele” [30, p. 19].

Autorii romani, L.Dumitrescu si C.Apostu, sustin cd marketingul holistic al serviciilor
cuprinde trei componente de baza [16, p. 44-46]:

¢ marketingul relational - are ca scop dezvoltarea unor relatii durabile cu toate partile
interesate. Datoritd naturii s§i caracteristicilor serviciilor, marketingul relational al
intreprinderii prestatoare de servicii subscrie: (1) marketingul extern, (2) marketingul
interactiv si (3) marketingul intern;

e marketingul integrat — presupune elaborarea unor programe integrate de marketing, prin
care sa creeze, comunice si furnizeze valoare pentru consumatori,

e marketingul cu responsabilitate sociala — presupune asumarea de catre prestatorul de
servicii a responsabilitatii sociale, precum si intelegerea preocuparilor etice, ecologice si
sociale in care se desfasoara activitdtile si programele de marketing.

Asa cum serviciul educational este produsul de baza oferit de universitati, aceste modele
isi gasesc aplicabilitatea, intr-o forma ajustata, si in domeniul invatdmantului superior.

Astfel, marketingul relational este o conceptie care tot mai mult se perpetueaza in
domeniul educatiei. In conditiile accentuirii concurentei intre institutiile de invatimant superior,
atat la nivel national, cat si international, stabilirea si mentinerea unor relatii durabile cu studentii,
dar si cu celelalte categorii de stakeholderi, devine o prioritate pentru managementul universitar.
Mentinerea si consolidarea relatiei universitate-student contribuie la reducerea abandonului si la
sporirea angajamentului studentului privind finalizarea programului de instruire, precum si la
sporirea loialitdtii fatd de brandul institutional. Acest demers devine §i mai important din
momentul in care studentul este vazut drept ,,reprezentant si ambasador al brandului institutional
dupa absolvire” [173, p. 67]. Aceastd perspectiva sugereaza ca dezvoltarea unei relatii puternice
cu studentii inca din primul an de studii creeaza baza unui parteneriat pe tot parcursul vietii.
Edificarea unei relatii stabile cu studentii este posibila prin furnizarea unui maximum de valoare
studentului, capabile sa-1 transforme din student potential in student fidel si, in cele din urma, in
student promotor.

La etapa actuala de dezvoltare, marketingul relational nu se limiteaza doar la relatia cu
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studentul (client final), ci vizeazd obiectivul stabilirii si dezvoltarii relatiilor pe termen lung cu
toate partile interesate (absolventii, personalul, angajatorii, administratii publice etc.), creand o
Hretea de marketing” [30, p. 17].

Evolutiile tehnologice, extinderea accesului la Internet si conectivitatea sporita la retelele
sociale au perturbat sau, cel putin, au fortat sa evolueze abordarile, metodele si modelele de
marketing existente. Digitalizarea a produs schimbdri la nivel de procese, metode si strategii de
predare-invatare, dar si la nivel de strategii de marketing, ceea ce creeaza premise pentru aplicarea
de catre universitati a instrumentelor de marketing digital.

In aceastd ordine de idei, prezintd interes modelul de marketing propus de Ashley
Friedlein, co-fondatorul Econsultancy. In publicatia ,,Introducing the Modern Marketing Model
(M3)” autorul sustine cd, desi mediul in care isi desfasoara activitatea marketerii s-a schimbat
dramatic, modul in care marketingul este realmente Inteles si functioneaza nu a suportat modificéri
semnificative [124]. In aceste conditii, eficienta activitatii de marketing este departe de cea posibil
de atins. Pornind de la aceasta realitate, autorul dezvolta un model sinergic, supranumit Modelul
de Marketing Modern (M3), care combina marketingul digital cu cel clasic intr-un cadru orientat
spre viitor [124].

Modelul M3 este compus din elementele de marketing familiare specialistilor in marketing,

dar reunite intr-o noud configuratie (fig. 1.8).

“ Date
/ si Misurare
” .
~~  Comunicare

integrata

de marketing S

Distributie de marketing

Experienta

consumatorului Modelul

Modern de
Marketing

Orientarea spre
piati/consumator

Cercetarea
consumatorului

Fig. 1.8. Modelul Modern de Marketing (M3)
Sursa: adaptat dupa [124]
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Asa cum este prezentat in figura de mai sus, modelul contine zece elemente grupate
procesual in patru faze, care permit o abordare holistici a activititii de marketing. in opinia lui
A Friedlein, modelul de marketing trebuie sd acopere nu doar mixul de marketing, ci si alte
domenii importante, cum ar fi strategia si brandul [124].

Totodata, autorul sustine ca, in contextul actual, mixul de marketing traditional nu mai este
suficient pentru realizarea eficienta a obiectivelor propuse. Noul model al mixului de marketing
propus de A.Friedlein a ajuns sd cumuleze componente, precum: Experienta consumatorului,
Distributia, Comunicarea integratd de marketing, Date si masurare (fig. 1.9). Dupa cum se poate

observa, unele componente ale mixului au suportat modificari sau chiar au fost excluse.

Modelul 7P Modelul M3
Modelul 4P odelu
odeu (M.J.Bitner si Modelul 4C (A. Friedlein)
(J.McCarthy) B.H.Booms) (R.Lauterborn)

Produs Produs Experienta
Pret Pret Conéumator consumatorului
Plasament Plasament c OSF Distributie
Promovare Promovare omoditate Comunicare
Comunicare

Personal
Proces
Evidente fizice

integrata de
marketing
Date si masurare

Fig. 1.9. Evolutia modelelor de marketing mix
Sursa: adaptat dupa [124]

Astfel, in noul model nu se regaseste elementul ,,Pret”. Autorul explicd aceastd schimbare
prin faptul ca, pe de o parte, pretul rareori se afla in sfera directd a functiei de marketing, pe de
alta parte, deciziile referitoare la pret sunt regasite in alte domenii, precum ,,Brand si Valoare” si
»Strategia de Marketing” [124].

Elementul ,,Produs”, la randul sau, este inlocuit cu ,,Experienta consumatorului”. Aceasta
componentd in continuare acoperd produsul sau serviciul clasic, dezvoltarea si inovatia, dar,
potrivit autorului, este Tn mod deliberat mai largd decat doar ,,produs” in sine si include serviciile
aferente, precum si parcursul si experienta clientului cu acest produs. Aceastd abordar aduce in
centrul atentiei marketingului preocuparea pentru ,,imbundtdtirea experientei clientilor” si, ca
urmare, spoirea satisfactiei si loialitatii clientilor.

Elementul de noutate al acestui model, care nu se regaseste sub nici o formd in modelele
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anterioare, este ,,Date si Masurare”. Ratiunile, pentru care aceastd componentd se regdseste n
modelul modern de marketing mix, deriva din faptul c&, in conditiile digitalizarii, datele in sine
reprezintd un activ de marketing extrem de important. Canalele digitale ofera surse noi si valoroase
de date si informatii despre clienti, asupra cdrora se poate actiona In timp real. Ca urmare,
activitatile legate de colectarea, analiza, mdsurarea si optimizarea datelor trebuie sa devina un
domeniu distinct al competentei si activitatii de marketing.

Pe langa faptul ca este ajustat cerintelor noii economii digitale, modelul este unul care,
potrivit autorului, poate fi aplicat in diverse domenii de activitate, inclusiv in sectorul necomercial.

Analizand abordarile marketingului universitar reflectate in publicatiile din ultimele
decenii, putem observa congruente cu evolutia teoriilor de marketing comercial, care ramane a fi
domeniul de predilectie al marketingului. In acest context, pentru a ilustra modul cum au evoluat

modelele de marketing educational, vom utiliza conceptele dezvoltate de Ph.Kotler (fig. 1.10).

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

centrat pe oameni

Fig. 1.10. Evolutia conceptelor de marketing
Sursa: elaborat de autor in baza [148, p.6]

Astfel, Marketing 1.0 este o abordare timpurie a marketingului universitar, potrivit careia
activitatea de marketing era centrata pe produs, oferind consumatorilor beneficii functionale.

Dezvoltarea relatiilor de piata si intensificarea concurentei pe piata educationald au generat
trecerea la un nou model de marketing. Potrivit conceptiei Marketing 2.0, eforturile de marketing
ale universitatilor sunt orientate spre satisfacerea si loializarea clientilor, oferindu-le pe langa
beneficii functionale si beneficii emotionale. In acest context, un rol important ii revine
marketingului relational.

Marketingul 3.0 vine sd completeze conceptele precedente, asimiland o abordare mai

holistica a marketingului. Marketingul 3.0 abordeaza consumatorii ca fiinte umane in intregul lor,
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cu minte, inima si energii sufletesti si adauga un nou beneficiu, cel spiritual [147, p. 46]. Acest
marketing este cunoscut si ca marketing bazat pe valoare, unde clientilor le revine rolul de partener
al institutiei de invatamant care participa activ la co-crearea valorii.

Dezvoltarea rapida a tehnologiilor, concurenta globala si schimbarile comportamentale ale
clientilor institutiilor de invatamant au generat aparitia conceptiei Marketing 4.0, care combina
interactiunea online si offline intre institutii si clienti. Potrivit promotorilor modelului,
Marketingul 4.0 integreaza patru elemente de baza: Brand Identity, Brand Image, Brand Integrity
si Brand Interaction. Daca primele trei elemente se regdseau si Tn modelul Marketing 3.0, noul
model sugereaza o schimbare catre o abordare mai incluziva, orizontala si sociald a marketingului
[112, p. 609]. In linii mari, Marketing 4.0 presupune trecerea de la marketingul traditional la
marketingul modern, aplicdnd chintesenta generatiilor anterioare de marketing in mod flexibil in
contextul erei digitale [176, p. 186].

Criza pandemica de COVID-19 a generat aparitia unor noi practici de marketing. Asfel o
abordare inovativa este Marketing 5.0, care, prin definitie, se refera la ,,utilizarea tehnologiei care
imita functii umane pentru a crea, comunica, furniza si creste valoarea pe parcursul Intregii
experiente a clientului” [148, p.6]. Ceea ce inseamna ca Marketingul 5.0 utilizeaza aplicatiile
tehnologice precum IoT (Internet of Things), Al (Artificial Intelligence), VR (Virtual Reality) sau
AR (Augmented Reality) pentru a crea, comunica si furniza valoare clientilor. Potrivit lui Kotler
s.a., Marketing 5.0 cuprinde cinci elemente: marketing predictiv, marketing contextual si
marketing augmentat, pe langd doua discipline organizationale — marketing agil si marketing bazat
pe date [148, p.12]. Marketingul 5.0 se concentreaza pe valorificarea elementului uman in era
digitala si isi propune sa creeze conexiuni autentice, profunde si emotionale intre universitate si
studenti, luand 1n considerare aspecte precum valorile, nevoile, aspiratiile si experientele
individuale ale acestora. Punerea in aplicare a acestui model in institutiile de invatamant superior
poate fiintirziata de lipsa unui ecosistem de inteligenta artificiald, competente digitale si expertiza
a marketerilor sau rezistenta la schimbare a managerilor si personalului universitar.

In opinia noastra, majoritatea institutiilor de invatamant 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 concentreazd pe personalizare si experiente individuale, poate fi in continuare o
provocare si un obiectiv de dezvoltare, pe masura ce tehnologiile avanseaza si asteptarile
studentilor evolueaza.

E de mentionat cad fiecare abordare aduce cu sine si modificéri la nivelul strategiilor,
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tacticilor si tehnicilor de marketing.

Desi importanta orientdrii de marketing este recunoscutd in mediul academic, elaborarea
programelor de marketing pe termen lung 1n universitati nu este o practica raspandita. De regula,
ele se concentreaza asupra unor actiuni episodice, orientate spre o anumitd parte a strategiei de
dezvoltare a institutiei [123]. In opinia lui F.Maringe, pentru a schimba aceast stare a lucrurilor,
marketingul nu trebuie privit drept un concept pur corporativ, ci ca pe 0 modalitate de a
,,strategiza” sectorul in vederea atragerii studentilor [167, p. 574].

Analiza modelelor, prezentate in acest subcapitol, permite s concluzionam ca, desi
elaborate de cercetatorii din diferite tari, reprezentanti ai diferitor scoli, in linii generale, contin
elemente conceptuale §i structurale comune, care creeazd fundamente pentru dezvoltarea

marketingului educational.

1.4. Concluzii la capitolul 1

Transformarile din ultimele decenii din sistemele de invatamant superior au contribuit la
crearea unui mediu propice pentru dezvoltarea pietei serviciilor educationale. Analiza publicatiilor
stiintifice Tn domeniu permite sd constataim cd existd numeroase similaritati Intre piata serviciilor
de Invatdmant superior si piata bunurilor si serviciilor in ceea ce priveste mecanismele de
functionare, elementele constitutive si factorii de influentd. In acelasi timp, specificul pietei
serviciilor de invatamant superior genereaza abordari variate ale acestui concept. Datoritd faptului
ca universitatile prin oferta sa se adreseaza unui numar variat de stakeholderi, avand interese si
asteptari diferite, piata serviciilor de invatdmant superior devine multidimensionala.

Provocirile care au loc in ultimele decenii in mediul educational au condus la recunoasterea
necesitdtii unor aborddri de marketing pentru a raspunde cerintelor pietei educationale
contemporane.

Marketingul educational nu este un subiect nou, dar cu certitudine este un subiect care nu
este tratat in mod exhaustiv. In abordarea conceptului de marketing educational, literatura de
specialitate se concentreaza in mare parte pe adaptarea teoriilor si modelelor de marketing din alte
domenii la contextul invatamantului superior.

Pe masura evolutiei teoriilor si modelelor de marketing in domeniile conexe, se produc
modificari In modul de abordare a marketingului in universitati. 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 centrata pe oameni si tehnologie integrata (Marketing 5.0).

Fiecare etapa a evolutiei a reflectat schimbdrile in comportamentul consumatorilor si in mediul de

50



afaceri cu o accentuare din ce In ce mai mare pe relatii, experiente personalizate si integrare
tehnologica.

In contextul teoriilor moderne ale marketingului serviciilor, serviciul educational este
abordat ca proces. Aceasta schimbare de paradigma aduce in centrul atentiei rolul de co-creatori
de valoare a tuturor partilor interesate, dar, mai intai de toate, a studentului (beneficiarului).

Obiectivul de satisfacere a cerintelor pietei poate fi realizat prin combinarea sinergica a
componentelor mixului de marketing. Luand in considerare natura produsului oferit de institutia
de Invatdmant, mai multi autori indica asupra caracterului limitat al modelului traditional al
mixului de marketing. Impartisind aceasta idee, a fost propus un cadru revizuit al mixului de
marketing pentru invatamantul superior, In care structura mixului de marketing specific

domeniului serviciilor (7P) a fost extinsa cu Incd doud elemente: parteneriate si proeminentd (2P).
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2. STUDIEREA PIETEI iNVATAMANTULUI SUPERIOR ECONOMIC
CA FUNDAMENT INFORMATIONAL IN VEDEREA ELABORARII
STRATEGIILOR DE MARKETING

2.1. Demersul metodologic al cercetarii pietei serviciilor de invatiméant superior economic

La etapa actuald, piata serviciilor educationale in Republica Moldova se afla intr-un proces
amplu de transformare, contextul social si economic actual situdnd universitatile intr-un mediu
concurential liber. In aceste conditii, succesul unei institutii de invitimant depinde, in mare
masurd, de cunoasterea situatiei reale si intelegerea proceselor ce au loc pe piata educationala si
capacitatea ei de adaptare la aceste schimbari.

Totodatd, majoritatea studiilor ce vizeazad problematica marketingului universitar,
subliniaza caracterul fragmentar al planurilor strategice ale institutiilor de invatadmant superior,
adaptarea insuficientd a strategiilor la conditiile in schimbare ale pietei, interactiunea slaba cu
consumatorii de servicii educationale si alti stakeholderi. Astfel, pentru a creste performanta atat
la nivel de universitate, cat si la nivel de sistem de Invatimant superior, se impune necesitatea
utilizarii unor metode si instrumente specifice marketingului.

Cercetarea pietei educationale este punctul de plecare in elaborarea strategiei de marketing
a institutiei de invatamant superior si presupune parcurgerea succesiva a unor etape de definire a
obiectivelor, stabilirea unor directii de actiune, identificarea surselor de date si culegerea
informatiilor, analiza si interpretarea rezultatelor, adoptarea deciziilor.

Studiul pietei serviciilor de invatamént poate fi abordat din diferite perspective, iar
directiile de studiu pot varia in functie de obiectivele cercetarii. Cu toate acestea, pot fi conturate
cateva directii prioritare ale cercetarii pietei educationale care stau la baza elaborarii strategiilor si
politicilor de marketing:

e analiza starii actuale si a tendintelor de dezvoltare a pietei. Acest demers permite
identificarea provocdrilor cu care se confruntd invatdmantul superior si a solutiilor pentru
atenuarea efectelor negative. Totodata, sunt supuse analizei dimensiunile cantitative ale
pietei, evolutia cererii pentru serviciile de invatamant superior, conjunctura pietei etc.
Monitorizarea tendintelor pietei educationale poate ajuta universitatile sd anticipeze
cererea si sd dezvolte noi programe educationale care sa raspunda nevoilor pietei;

e analiza concurentei. ldentificarea principalilor competitori pe piata serviciilor de
invatamant superior, analiza ofertelor educationale si a strategiilor de marketing ofera
informatiile necesare pentru dezvoltarea unei strategii de marketing care sa diferentieze
institutia de concurenta si sa ofere un avantaj competitiv;
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e analiza comportamentului consumatorilor de servicii de invatamant superior. Aceste
studii examineazd factorii care influenteazad decizia de cumparare, motivele de alegere a

programelor de formare si a furnizorului de servicii educationale [67, p. 172-173];

o analiza cerintelor pietei muncii/mediului de afaceri. 1dentificarea cerintelor angajatorilor

in ceea ce priveste competentele si calificarile de care au nevoie este o preconditie pentru
sporirea relevantei si, implicit, competitivitatii Invatamantului superior economic.

Pornind de la aceste ratiuni, In prezenta lucrarea ne-am propus o abordare complexa a

investigdrii pietei serviciilor de Invatamant superior economic din Republica Moldova. Demersul

metodologic al cercetarii este prezentat in fig. 2.1.

Etapa |

Etapa I

Etapa 11

Analiza pietei serviciilor de invatimant
superior economic

Obiective:

e analiza evolutiei cererii si ofertei pe piata
invatamantului superior economic din RM;

e identificarea tendintelor si perspectivelor de
dezvoltare a pietei serviciilor de invatdmant
superior economic din RM.

Metode de cercetare:

e investigarea surselor secundare de informatii.

Il

v v

Studierea comportamentului
consumatorilor

Analiza cerintelor pietei muncii
Obiective:

Obiective: e identificarea tendintelor pietei muncii;

e identificarea criteriilor de alegere a
programului/institutiei de invatamant;

e identificarea  cerintelor  angajatorilor
privind competentele absolventilor;

e evaluarea satisfactiei studentilor; e determinarea gradului de acoperire a

eevaluarea nivelului de loialitate al nevoilor  angajatorilor sub  aspect
studentilor s.a. cantitativ si calitativ etc.

Metode de cercetare: Metode de cercetare:

e investigarea surselor secundare de e investigarea  surselor secundare de

informatii;
e anchetd pe baza de sondaj.

informatii;
e interviul.

Formularea recomandarilor pentru
elaborarea strategiilor de
marketing educational

Fig. 2.1. Metodologia cercetarii pietei serviciilor de invatamant superior economic

Sursa: elaborat de autor
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Parcursul demersului metodologic a urmarit respectarea principiului complementaritatii,
astfel Tncat 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.

Astfel, prezenta cercetare a demarat cu Analiza evolutiei si tendintelor de dezvoltare a
pietei serviciilor de invatamdnt superior economic din Republica Moldova. Acest studiu a avut
drept obiectiv analiza starii actuale a sistemului de Invatdmant superior economic autohton; analiza
cantitativa a evolutiei cererii si ofertei pe piata invatdmantului superior economic, identificarea
factorilor de influenta si a tendintelor de dezvoltare a pietei. Drept baza informationala a cercetarii
au servit datele Biroului National de Statistica al Republicii Moldova (BNS), Biroului de Statistica
al Comisiei Europene (EUROSTAT), Ministerului Educatiei si Cercetarii al Republicii Moldova,
site-urile oficiale ale institutiilor de invatamant superior s.a. Cercetarea realizatd a permis o
evaluare de ansamblu a contextului in care isi desfasoard activitatea universitatile autohtone,
precum si concretizarea unor aspecte importante pentru demersul ulterior al cercetarii.

La cea de-a doua etapa a cercetarii ne-am propus realizarea a doua studii empirice, care sa
ne ofere o cunoastere mai profundad a determinantilor pietei serviciilor de invatdmant superior in
vederea formuldrii recomandarilor de strategii si politici de marketing educational.

Primul studiu empiric - Studierea comportamentului consumatorilor serviciilor de
invatamdnt superior economic — este O cercetare cantitativa si a avut ca scop identificarea
determinantilor comportamentali ai cererii pentru serviciile educationale. La aceasta etapa ne-am
propus sa analizam mai multe dimensiuni comportamentale ale beneficiarilor serviciilor de
invatdmant superior economic cu impact asupra politicilor de recrutare, retentie si fidelizare a
studentilor. Drept metodd de cercetare a fost utilizatd ancheta pe baza de sondaj, avand ca
instrument de culegere a datelor chestionarul (Anexa 3). Alegerea metodei de cercetare a fost
determinatd de scopul si ipotezele cercetarii, precum si de parametrii colectivitatii cercetate.

Chestionarul a fost distribuit si completat on-line, utilizand functia Google Forms. Sondajul
a fost realizat in perioada noiembrie - decembrie 2022.

In concordanta cu scopul principal al cercetrii, populatia vizati de prezentul studiu a fost
reprezentatd de studentii ciclului I si ciclului IT de studii superioare economice. Esantionul a fost
format din 640 studenti din patru institutii de Tnvatamant superior ce furnizeaza programe de
formare in domeniul economic: Academia de Studii Economice din Moldova, Universitatea de

Stat din Moldova, Universitatea Tehnica a Moldovei si Universitatea Cooperatist-Comerciala din
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Moldova. Metoda de esantionare este aleatoare, stratificata. Astfel, esantionul este reprezentativ
in functie de doua variabile: domeniul de formare si nivelul de instruire al respondentilor.

Avand in vedere clementele de ordin statistic considerate in determinarea esantionului, se
poate constata ca, in conditiile Tn care numadrul respondentilor este de 640 persoane, iar
probabilitatea de garantare a rezultatelor cercetarii este de 95 % (z = 1,96), marja de eroare a
cercetarii este de + 3,87 %. Dat fiind faptul ca marja de eroare se inscrie in limitele recomandate
pentru cercetdrile sociologice si de marketing, esantionul poate fi considerat reprezentativ din
punct de vedere statistic.

Pentru a calcula marja de eroare a fost folositd urmétoarea formula:

o = /Zz(p)(loo—p) ’
n

unde: e - marja de eroare, n - marimea esantionului, z - valoarea teoretica a probabilitatii acceptate

(2.1)

(z = 1,96 pentru un nivel al increderii de 95%), p - procentul in care populatia detine caracteristica
de esantionare (de regula — 50%).

Dupa aplicarea formulei, obtinem urmatorul rezultat:

(2.2)

1,962(50)(100 — 50
e =\/ (30 ) =3,87%

640

Pentru analiza si interpretarea datelor provenite din sondaj au fost utilizate metode de
analiza statistica, in special analiza descriptivd. Rezultatele studiului au furnizat informatii
complexe privind determinantii comportamentului de cumpérare si consum al beneficiarilor
servicillor de invdtdmant superior economic, precum si o viziune de perspectivd pentru
fundamentarea strategiilor si politicilor de marketing.

Luand in considerare relatiile de interdependenta existente intre piata educationald si piata
muncii, demersul metodologic al cercetarii pietei serviciilor de invatdmant superior, in mod logic,
a fost complimentat de studiul ce vizeaza analiza pietei muncii.

Cel de-al doilea studiu empiric - Analiza cerintelor pietei muncii in vederea asigurarii
angajatorilor cu privire la discrepantele dintre oferta educationala si solicitdrile pietei muncii;
identificarea cerintelor angajatorilor privind cunostintele si aptitudinile tinerilor specialisti
absolventi ai programelor de studii superioare economice; cunoasterea criteriilor utilizate in

procesul de selectare si recrutare a tinerilor absolventi.
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Studiul a fost realizat pe baza interviului semistructurat, instrumentul de cercetare fiind
ghidul de interviu compus din blocuri tematice si intrebari cu referire la spectrul de probleme
studiate (Anexa 6). Alegerea instrumentarului cercetarii a fost determinat de flexibilitatea,
accesibilitatea, dar si capacitatea de a oferi raspunsuri complexe si profunde asupra problematicii
cercetate.

In calitate de subiecti ai cercetarii au fost selectati specialisti in domeniul recrutirii si
selectiei, respectiv angajati cu functii manageriale. In total au fost intervievati paisprezece
reprezentanti ai mediului de afaceri, care activeazd in diverse domenii ale economiei nationale
(Anexa 7).

Rezultatele studiului realizat vin sd completeze datele cercetdrii cantitative si prezinta
punct de plecare 1n elaborarea politicilor si strategiilor de marketing educational.

In procesul realizarii prezentei cercetiri, au fost aplicate metode si principii de cercetare
stiintifica si, anume: documentarea, inductia si deductia, interpretarea datelor, analiza si sinteza,

analiza comparativa, abordarea sistemica etc.

2.2. Evolutii ale pietei invatiméntului superior economic din Republica Moldova
Schimbarile ce au avut loc in Republica Moldova, incepand cu anii "90 ai secolului trecut,

au creat conditii favorabile pentru formarea pietei serviciilor educationale. Transformarile
structurale din economia nationald, conditionate de tranzitia la sistemul economiei de piata, au
generat un dezechilibru cantitativ si structural pe piata fortei de munca si, implicit, pe piata
serviciilor educationale. Raportat la Tnvatamantul superior, se poate afirma cd piata serviciilor
educationale s-a format in conditiile unei expansiuni cantitative si transformari calitative.

Invatimantul superior a cunoscut o expansiune cantitativi, manifestati, in special, prin
prestarea de catre institutiile de Invatdmant a serviciilor educationale contra platd, numarul
studentilor ce-si faceau studiile in bazd de contract depdsind considerabil numarul celor bugetari.
Comercializarea partiala a invatdmantului superior public a fost succedatd de aparitia institutiilor
de invatamant privat. Astfel, numarul institutiilor de invatamant superior din tard a crescut de circa
cinci ori, atingand la nivelul anului 2000-2001 cifra de 47 institutii, inclusiv 32 — private [25; 54,
p. 259].

Extinderea retelei prestatorilor de servicii de Invatamént superior a fost asistatd de
diversificarea ofertei educationale. Noile conditii de activitate a agentilor economici au conditionat
cererea, din partea acestora, pentru noi domenii de pregatire profesionald, noi abilitati si aptitudini

ale aspirantilor pentru un loc de munca. Aceasta stare a lucrurilor a generat cresterea exploziva a
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cererii pentru serviciile de Invatamant superior economic, astfel incat in anul 2005-2006 cota de
piata a economistilor a atins nivelul de 28% de studenti admisi [calculat in baza 41].

Dupa o perioada de expansiune, in intervalul intre anii universitari 2006-2007 si 2022-2023
numarul studentilor in institutiile de invatdmant din R. Moldova s-a redus cu cca 50%, inregistrand
o tendintd constantd de diminuare. Astfel, in anul de studii 2022-2023 numarul studentilor a atins
cifra minima din ultimii 27 de ani de 56,7 mii de studenti, ajungand la nivelul anului 1995-1996.
E de mentionat ca aceasta tendinta este caracteristica atat pentru ciclul I, cat si pentru ciclul II de
studii, cu o descrestere mai accentuata pentru nivelul licenta.

O privire de ansamblu asupra evolutiei cantitative a cererii pentru serviciile de Tnvatamant
superior, inclusiv cu profil economic, este prezentata in figura 2.2. In lipsa unor date statistice de
o retrospectiva mai indelungatd, evolutia cererii pentru invatdmantul superior economic este

analizata incepand cu anul de studii 2005-2006.
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Fig. 2.2. Dinamica numiérului de studenti in institutiile de invatiméant superior din
Republica Moldova, anii de studii 2005/06-2022/23, mii
Sursa: elaborat de autor in baza datelor [41;42]

Reducerea cererii pentru serviciile de invatdmant superior in valoare absoluta a fost
cauzatd, in mare parte, de factori de ordin obiectiv: declinul demografic, datorat micsorarii
natalitatii, emigrarii masive a populatiei tinere.

Intensitatea dezvoltarii sistemului de invatamant superior se caracterizeaza, de regula, prin

numirul de studenti raportat la un numir fixat de locuitori. in Republica Moldova acest indicator
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se exprima prin numarul de studenti la 10000 locuitori. Astfel, potrivit datelor Biroului National
de Statistica al Republicii Moldova, numarul studentilor la 10000 locuitori in anul de studii 2022-
2023 a fost de 226 persoane, atestand o reducere cu cca 35% fata de anul 2005-2006 [calculat in
baza 18, p. 92; 19, p.75].

Datele din figura 2.2 denotd ca dinamica numarului studentilor incadrati in Invdmantul
superior economic Inregistreaza acelasi trend descendent. Totodata, se remarca un ritm mai alert
al reducerii cererii pentru aceste servicii. Astfel, pana in 2019 numarul studentilor incadrati in
invatdmantul superior economic s-a redus in proportie de cca 65 la suta.

Mai mult, urmdrind ritmurile de descrestere a cererii pentru serviciile de invatamant
superior economic, se constatd cd Incepand cu 2012-2013 acestea inregistreaza un ritm de

descrestere chiar mai accentuat in raport cu cererea totald pe piata (fig. 2.3.).
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Fig. 2.3. Ritmul de crestere/descrestere a numirului de studenti din invatiméantul
superior/superior economic din Republica Moldova, anii de studii 2006/07-2022/23
Sursa: calculat de autor in baza datelor [41; 42]

Aceasta scadere dramaticd s-a produs atat pe fundalul proceselor demografice mentionate
anterior, cat si sub influenta unor factori aditionali. Unul din factorii care a influentat aceasta stare
a lucrurilor a fost interventia statului pe piata educationala prin reglementarea procesului de

inmatriculare i limitarea admiterii in universitati incepand cu 2006 [9, p. 45]. Controlul procesului
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de admitere prin limitarea si redirectionarea fluxului de studenti a influentat atat volumul, cat si
structura cererii de educatie economica superioara. O analizd asupra planurilor de admitere in
invatdmantul superior cu finantare de la bugetul de stat pentru ultimii ani, scoate in evidenta
sustinerea de cdtre stat a formarii profesionale initiale prioritar In domeniile: stiinte ale educatiei,
inginerie si activitati ingineresti, tehnologii ale informatiei si comunicatiilor, medicina. In ceea ce
priveste ponderea locurilor bugetare oferite pentru stiinte economice, acestea se incadreaza in
limitele Intre 3,4% si 4,05% [calculat in baza datelor MEC].

In aceste conditii, 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 ca, in perioada de referinta, anual
peste 86% din cererea pentru serviciile de Invatdmant superior economic era acoperitd din

contributiile private ale purtatorilor cererii (fig. 2.4).
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Fig. 2.4. Ponderea studentilor cu finantare in baza de contract in numarul total al
studentilor din invatimantul superior si invatimantul superior economic din Republica
Moldova, anii de studii 2005/06-2021/22, (%0)

Sursaz: elaborat de autor in baza datelor [17, p. 82; 19, p. 82; 20, p. 92; 21, p.86; 22, p. 88; 23, p.
81; 24, p. 81]

O analiza comparativa a datelor prezentate in figura de mai sus, scoate in evidentd o
discrepantd esentiald, in mediu de peste 20 p.p., intre valorile indicatorilor la nivel de invatamant

superior, in ansamblu, si invatamantul superior economic, in particular.
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Dat fiind faptul ca accesul la studii superioare este conditionat, evolutia pietei este
influentata de nivelul cererii calificate. In acest context, merita de mentionat ci perioada analizata
se caracterizeazd prin reducerea ratei elevilor inscrisi la studii liceale, cca 50% din absolventii
ciclului gimnazial renuntand la continuarea studiilor in licee. Totodata, reformele realizate in
sistemul educational national in ultimele doud decenii au contribuit la revigorarea cererii
absolventilor de gimnaziu pentru serviciile institutiilor de Tnvatamant profesional tehnic (Colegii
si Centre de Excelentd). Aceasta stare a lucrurilor, alaturi de rata redusa de promovare a
examenului de bacalaureat, caracteristica pentru perioada 2013-2018, a contribuit la o diminuare
considerabild a cererii exprimate de tineri pe piata invatamantului superior.

Largirea accesului pentru programele si bursele de studii internationale este un alt factor
care a contribuit la reducerea cererii pentru serviciile de Tnvatdmant superior, inclusiv a celui
economic, pe piata interna. Tot mai multi tineri au beneficiat de bursele de studii oferite de alte
state cetdtenilor Republicii Moldova in baza Acordurilor de colaborare in domeniul
invatamantului, fie in baza contractelor individuale. in lipsa unor statistici oficiale, este dificil de
evaluat numarul total al tinerilor care au emigrat pentru studii. Potrivit datelor Biroului Migratie
si Azil al Ministerului Afacerilor Interne, numarul anual al persoanelor inmatriculate la studii peste
hotare 1n baza protocoalelor internationale de colaborare, la care Ministerul Educatiei si Cercetarii
este parte, depaseste cifra de 5 mii (cu exceptia celor Tnmatriculati in baza contractelor individuale
de studii) [13, p. 9]. Potrivit opiniei unor experti, emigrarea fortei intelectuale, a viitorilor studenti,
a potentialilor specialisti este determinatd, in mare parte, de sistemul slab dezvoltat al
invatamantului autohton. O alta cauza a emigrarii potentialului uman este lipsa locurilor de munca

Dupa 13 ani de descrestere continud a numarului de studenti, doi ani consecutiv se poate
observa o revigorare a cererii pentru serviciile de invatamant superior. Astfel, in anul de studii
2021/2022 numarul studentilor incadrati in Invatdmantul superior a fost de 59647 persoane,
atestand o crestere cu 4,9% fatd de 2019/2020. Este prematurd formularea unor concluzii
pertinente si scenarii de viitor optimiste, aceasta crestere fiind generata, potrivit expertilor, de
anularea examenelor de Bacalaureat in 2020 si restrictiile impuse de pandemia de COVID-19. In
anul de studii 2022-2023 se poate observa deja o revenire a numarului de studenti la nivelul anului
2019-2020.

In prezent, principalii factori cu influenti negativa asupra evolutiei pietei serviciilor de
invatamant superior raman a fi totusi declinul demografic, generat de rata redusa a natalitatii si

cresterea migratiei externe. Calculele realizate in baza datelor Biroului National de Statistica
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denota ca doar 1n ultimul deceniu numarul tinerilor de varsta universitara s-a redus mai mult decat
de doud ori si aceasta tendinta continua [2, p. 36; 3, p. 38]. Impactul negativ se amplifica si ca
urmare a faptului ca cea mai mare rata de participare in invatamantul superior (63,4% din numarul
total al studentilor) este cea a persoanelor cu varste cuprinse intre 19-23 ani [1].

In ceea ce priveste migratia externa, potrivit datelor BNS, ,,in anul 2021 cca 352 mii de
persoane cu varsta de peste 15 ani se aflau la munca peste hotare” [39].

Provocarile demografice vor afecta si in anii urmatori volumul cererii exprimate de tineri
pe piata invatamantului superior, ceea ce impune institutiile de invatamant sa reflecteze asupra
necesitatii schimbarii strategiilor si extinderii ofertei educationale adresate altor categorii de
consumatori.

Pe fundalul reducerii cererii pentru serviciile de invatamant superior din partea populatiei
tinere care solicita formare initiald, ponderea studentilor incadrati in invatamantul cu frecventa
redusa 1n ultimii ani atesta o crestere. Aceste rezultate pot fi explicate, partial, prin sporirea cererii
pentru educatie superioara a adultilor. Noile exigente pe piata muncii, generate de transformarile
ce au loc in economiile moderne, contribuie la sporirea cererii pentru instruire si conversie
profesionald a adultilor, care doresc sd-si pastreze locul de munca, s gaseasca unul nou sau sa
avanseze in carierd, sa-si schimbe sfera de activitate profesionala [54, p.260]. Totodata, tendinta
de imbatranire a populatiei cu care se confruntd astdzi tarile europene, inclusiv Republica
Moldova, precum si cererea angajatorilor pentru forta de munca de calificare inaltd, transforma
invatarea pe tot parcursul vietii intr-un imperativ.

Potrivit raportului publicat de Agentia Executiva pentru Educatie si Cultura (EACEA) a
Comisiei Europene, timp de 15 ani (2005-2018) ponderea absolventilor programelor de studii
superioare in randul populatiei adulte din Republica Moldova a crescut cu 4,8 p.p. Daca in 2005
ponderea persoanelor cu varsta intre 30-64 ani era de 14,5% 1n 2018 acest indicator a crescut la
19,5%, depasind de cca trei ori media la nivelul Spatiului European al Invatimantului Superior
(6,4%) [207, p. 111].

In acelasi timp, o parte din tineri, care si-au satisfacut nevoia de formare profesionala
initiald in cadrul institutiilor de Invatamant profesional tehnic, opteaza pentru insertia pe piata
muncii $i continuarea studiilor superioare cu frecventa redusa.

Analiza evolutiilor cantitative si structurale pe piata serviciilor de invatamant superior ne
permite sa constatdm cd 1n ciuda transformarilor produse, invatdmantul economic inregistreaza cel

mai Tnalt nivel al cererii, constituind cca 1/5 din volumul cererii totale (fig. 2.5).
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Desi datele din figura denotd un trend descendent al ponderii studentilor in invatdmantul
superior economic, constatam ca programele de formare in domeniul stiintelor economice raman
a fi in topul preferintelor consumatorilor. Partial, acest lucru poate fi explicat prin perceptiile
consumatorilor potentiali asupra avantajelor pe care presupun sd le obtind ca rezultat al consumului
acestui serviciu educational. Adesea, studiile economice sunt asociate cu perspectivele de angajare,

promovare in carierd sau lansare a propriei afaceri, obtinerea unui statut social superior etc.
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Fig. 2.5. Ponderea studentilor din invitimantul superior economic in totalul studentilor
din invitamantul superior, anii de studii 2005/06-2022/23, (%)
Sursa: elaborat de autor in baza datelor [41; 42]

In ciuda opiniilor referitor la riscurile legate de disproportiile existente intre cererea si
oferta de economisti, remarcabil este ca gradul de angajabilitate a absolventilor invatdmantului
superior economic este mai inalt decat in alte domenii. Acest fapt este confirmat si prin rezultatele
cercetarii realizate de V.Tirsu In limitele tezei de doctorat, conform carora 90% din absolventii
studiilor economice de masterat si 64% din absolventii studiilor de licenta participanti la sondaj
erau angajati in cdmpul muncii la momentul chestionarii [60, p. 108].

Caracterul universal (transferabil) al cunostintelor si competentelor dobandite in
invatamantul superior economic, alaturi de transformarile economice continue si cererea pentru
cadre cu calificare inalta, faciliteaza angajarea absolventilor in diverse domenii de activitate,
reducand astfel din riscul de soma;j.

Dezvoltarea pietei globale a educatiei ofera sistemelor de Invatdmant nationale si

universitatilor oportunitatea extinderii zonei de influenta, cuceririi noilor piete in afara frontierelor
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formale. Restrangerea pietei interne si procesele integrationiste au sporit preocuparea institutiilor
de Invatamant superior pentru atragerea studentilor straini [54, p.261].

Promovarea internationalizarii Tnvatamantului superior autohton si a mobilitatii academice
se regaseste ca obiectiv in documentele de politici nationale, precum Codul educatiei (2014),
Strategia de dezvoltare ,,Educatia 2030 (2023), dar si in cadrul unor angajamente internationale
stabilite prin aderarea Republicii Moldova la Procesul de la Bologna (2005), obiectiv al caruia este
crearea Spatiului Unic de Invatamant superior (EHEA) si Spatiului European al Cercetirii (ERA),
si semnarii Acordului de Asociere dintre Republica Moldova si Uniunea Europeana (2014).
Totodata, sunt elaborate strategii si politici de internationalizare la nivel de universitate.

Analiza de continut a politicilor si strategiilor institutionale, plasate pe site-urile oficiale
ale acestora, permite sa constatim cd majoritatea universitatilor considera internationalizarea drept
prioritate strategicd. Aceste institutii au dezvoltate documente de politici si elaborate acte
normative cu aplicabilitate interna in vederea internationalizarii.

Principalele obiective si directii de actiune, reflectate in Planurile strategice de dezvoltare,
Strategiile institutionale de internationalizare, comune pentru majoritatea universitatilor, sunt:
dezvoltarea programelor de studii comune si a programelor in limbi strdine; compatibilizarea
curriculumului universitar din perspectiva internationalizarii; cresterea numarului de studenti
internationali; stimularea participarii cadrelor didactice si studentilor in programe de mobilitate
internationald; cresterea vizibilitatii internationale a institutiei de Invatamant s.a.

Dupa cum se poate observa, un aspect important al procesului de internationalizare este
admiterea studentilor straini la universitatile din Republica Moldova.

Unul din obiectivele Strategiei de dezvoltare, ,,Educatia 2030” (obiectivul specific 8.5.),
prevede asigurarea competitivitdtii invatamantului superior, inclusiv prin ,,mobilitate si atragerea
studentilor, doctoranzilor din strainatate, astfel incat pana in anul 2025 numarul acestora sa creasca
cu cel putin 5% anual” [39, p.74].

Analizand datele din tabelul 2.1, putem constata ca numarul studentilor straini in institutiile
de invatamant superior din Republica Moldova a crescut in ultimii zece ani de cca 3 ori,
inregistrand 1n anul 2021-2022 un numar de 5154 persoane. Acest rezultat se datoreaza, in special,
cresterii considerabile a cererii manifestate de studentii din Romania si India. Comparativ cu anul
precedent, numarul studentilor strdini ce isi faceau studiile in universitatile din Moldova atesta o
crestere cu 12,2%, ceea ce inseamnd cd limita minimd de crestere stipulatd in strategia de

dezvoltare ,,Educatia 2030 a fost depasita mai mult decat dublu.
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Tabelul 2.1. Dinamica numérului de studenti striini in institutiile de invitamant superior

din Republica Moldova, anii de studii 2012/13-2021/22

2012/ | 2013/ | 2014/ | 2015/ | 2016/ | 2017/ | 2018/ | 2019/ | 2020/ | 2021/
2013 | 2014 | 2015 | 2016 | 2017 | 2018 | 2019 | 2020 | 2021 | 2022

Total 2028 | 2138 | 2465 | 3480 | 3709 | 4106 | 4066 | 4570 | 4595 | 5154
% din total

. 1,97% 22% | 2,75% | 4,26% | 4,96% | 6,26% | 6,71% | 8,04% | 7,78% | 8,64%
studenti
inclusiv din:
Azerbaidjan 26 17 30 29 16 23 26 31 39 36
Belarus 10 5 3 6 6 2 5 5 4 8
Bulgaria 16 4 3 1 1 3 6 5 6 5
China 1 9 - - 1 14 11 12 20 13
Federatia Rusa 102 82 71 67 53 57 58 52 59 78
Finlanda - 6 29 38 23 20 16 11 7 4
Grecia 1 9 13 16 13 14 18 17 15 11
India 10 10 5 37 102 165 258 552 605 690
lordania 8 7 9 8 8 8 9 8 7 5
Israel 1384 | 1551 | 1726 | 2039 | 2022 | 2014 | 1698 | 1628 | 1314 983
Italia * * * 6 1 1 2 17 28 37
Nigeria * * * 3 2 - - 9 24 35
Romania 155 108 158 791 | 1072 | 1375 | 1592 | 1834 | 2125 | 2661
SUA 7 9 15 17 24 38 34 77 70 63
Siria 14 16 24 19 14 18 16 10 10 6
Suedia - 4 5 18 15 21 16 21 14 15
Turcia 60 71 129 141 129 106 81 66 60 42
Ucraina 165 164 160 139 117 108 113 119 110 391
Alte 66 62 79 111 90 119 107 96 78 71

*datele nu sunt disponibile
Sursa: elaborat de autor in baza datelor [17, p. 88; 22, p. 96]

Considerand drept criteriu tara de origine, ponderea cea mai mare la nivelul anului de studii
2021-2022 o detineau studentii din Romania (51,6%), Israel (19,1%), India (13,4%) si Ucraina
(7,6%). Cumulativ acestor tari le revinea o cota de 91,7% din totalul exporturilor de servicii de
invatamant superior al Republicii Moldova. Aceleasi patru tari, dar cu ponderi diferite, se regasesc
pe primele pozitii In ultimii cinci ani.

Desi participarea universitatilor autohtone in comertul international cu servicii de
invatdmant superior ramane a fi modesta In raport cu competitorii mai mari, exportul de servicii
educationale n ultimii zece ani a crescut mai mult decat de trei ori. In 2022 Moldova a exportat
servicii educationale in valoare de 83,47 mil. dolari [226].

O analizd comparativd asupra ofertelor educationale a universititilor din diferite tari,
sugereaza ideea ca unul din cei mai importanti factori de atractie a invatamantului superior
autohton raméne a fi pretul redus al serviciilor, complimentat de conditiile de acces facile si

pozitionarea geografica avantajoasa.
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Totodata, integrarea in mediul educational global ofera institutiilor autohtone nu numai
posibilitatea extinderii pe piete externe, dar si contribuie la intensificarea concurentei pe piata
educationala [54, p.261].

Piata actuala a serviciilor de Invatamant superior este caracterizata prin libertatea alegerii
pentru consumatori si un nivel Tnalt 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 daca numarul
institutiilor de invatdmant pe piata interna 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 reprezentatd 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 cd desi institutiile de invatamant 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 invatamant superior economic
permite sa constatdm cd din cele 21 universitati, 13 institutii ofera programe de formare in
domeniul economic (Anexa 2). In anul de studii 2022-2023 pe piata serviciilor de invatimant
superior economic, 66,3% din tranzactii au fost realizate de catre trei competitori mari, $i anume:
Academia de Studii Economice din Moldova (32,5%), Universitatea de Stat din Moldova (23,7%)
si Universitatea Tehnica a Moldovei (10,1%).

Oferta educationald este determinatd de o serie de factori, care dau dominanta ofertei
respective. Unul din factorii care influenteaza oferta educationala se refera la cadrul institutional
si organizatoric. La acest nivel are loc diversificarea ofertei determinata de caile de acces in
sistemul de invatamant si de nivelul si modalitatile de organizare institutionala [43, p. 215-216].

Astfel, oferta educationala a institutiilor de invatdmant superior ce furnizeaza programe de
formare in domeniul economic se adreseazd consumatorilor de servicii educationale prin programe
de studii la toate nivelurile universitare - licenta, master, doctorat. Potrivit Codului Educatiei al
Republicii Moldova, studiile superioare de licenta si de master se organizeaza in urmatoarele
forme de invatamant: (1) cu frecventd; (2) cu frecventa redusa; (3) la distanta [10]. Considerand
forma de invatamant drept criteriu pentru analizd, constatdm cd practic toate institutiile de
invatamant de pe piata universitard ofera atat programe de instruire pentru studii cu frecventa, cat

si cu frecventa redusa. In ceea ce priveste instruirea la distanta, acest tip de programe deocamdata
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nu sunt valorificate de institutiile autohtone, ceea ce, in opinia noastra, limiteaza aria de acoperire
atat pe plan national, cat si international.

Un alt factor ce participad la crearea ofertei pe piata serviciilor educationale se refera la
continuturile educatiei (profiluri, planuri si programe de studii). Analiza schimbarilor produse in
ultimele doud decenii In ofertele universitatilor autohtone scoate in evidentd o diversificare a
acestora atat pe verticald, cat si pe orizontald. Astfel, institutiile de invatamant superior introduc
noi programe de formare si le dezvoltd pe cele existente pentru a raspunde solicitérilor pietei.
Expansiunii structurale pe orizontala - care largeste spectrul ofertelor invatamantului superior
menite sa raspunda, pe de o parte, exigentelor pietei muncii, iar, pe de altd parte, aspiratilor spre
standardele educationale cat mai inalte — 1i corespunde, 1n acelasi timp, o diversificare structurala
pe cicluri de studii.

Instrumentul principal, prin intermediul caruia se asigura operationalizarea continutului
pregatirii, este cel al planurilor si programelor de invatamant. In acest context, analiza ofertelor
furnizorilor de educatie economica superioara din tard denota un nivel inalt de asemanare atat la
nivel de programe de formare, cit si la nivel de continuturi formative. Acest lucru creeaza
dificultati in diferentiere si, aferent, in procesul de alegere de catre consumatori a institutiei de
invatamant. In conditiile unei oferte relativ omogene, consumatorul potential este nevoit si faca
alegerea In baza unor criterii mai degraba de ordin subiectiv, decat obiectiv.

Competitivitatea ofertei pe piata este influentata substantial si de calitatea resurselor umane
antrenate in procesul de prestare a serviciilor educationale. Evolutia cantitativa a personalului
stiintifico-didactic in institutiile de invatamant superior este prezentatd in tabelul 2.2.

Tabelul 2.2. Numarul personalului stiintifico-didactic in institutiile de invatamant superior,
anii de studii 2012/13-2021/22

2012/ | 2013/ | 2014/ | 2015/ | 2016/ | 2017/ | 2018/ | 2019/ | 2020/ | 2021/
2013 | 2014 | 2015 |2016 |2017 |2018 |2019 |2020 | 2021 | 2022

Total 6003 | 5741 | 5372 | 5305 5036 4839 | 4545 | 4291 4114 4020
personal
inclusiv:
doctori 417 423 412 410 353 365 330 335 326 317
habilitati

% din total 69% | 74% | 77% | 7,7% | 70% | 75% | 73% | 78% 79% | 7,9%
doctori in 2333 | 2372 | 2303 | 2263 | 2219 | 2236 | 2149 | 2154 | 2096 | 2081
stiinte

% din total | 38,7% | 41,3% | 42,9% | 42,7% | 44,1% | 46,2% | 47,3% | 50,2% | 50,9% | 51,8%

Nr. pers. la 59 61 60 65 67 74 75 75 70 67
1000 studenti

Sursa: elaborat de autor in baza datelor [17, p. 88; 22, p. 96]
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Asa cum se poate observa din datele prezentate in tabel, numarul personalului stiintifico-
didactic care participa in procesul de prestare a serviciilor educationale este in descrestere. In
perioada analizata, numarul total al personalului stiintifico-didactic in universitatile autohtone s-a
redus cu 33,0%. Aceastd tendinta este una obiectiva in conditiile evolutiei negative a cererii pentru
serviciile de Tnvatdmant superior, care a scazut cu 44,6% in aceeasi perioada. Totodata, se atesta
si o crestere a ponderii personalului cu titlu stiintific in numarul total de personal stiintifico-
didactic, ceea ce inseamna ca structura personalului inregistreaza schimbari calitative pozitive.

In anul de studii 2022-2023, numirul persoanelor care isi desfisoara activitatea in
institutiile de Invatamant a fost cu 6,2% mai putin comparativ cu anul de studii precedent. Din
total personal, 60,5% detin titlu stiintific, dintre care 87,8% titlu de doctor in stiinte si 12,2% de
doctor habilitat [1].

In ultimele decenii sistemul de invatimant superior din Republica Moldova, inclusiv cel
economic, a fost supus mai multor transformari, avand ca scop modernizarea invatdmantului,
crearea unui sistem de invatamant superior performant, adaptat contextului global. Globalizarea,
eliminarea barierelor geografice si internationalizarea invatamantului superior reprezinta
provociri majore cu care se confrunta universitatile din tara. In conditiile evolutiilor demografice
negative inregistrate la nivel national se atestd o intensificare considerabild a competitiei intre
universitati pentru recrutarea celor mai buni studenti si celor mai performante cadre didactice.

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 Tn anul 2022 cifra de 6,4 milioane de studenti, inregistrand in ultimii zece ani o crestere de 4
ori [231]. E de mentionat cd, in aceasta perioadd, structura tarilor exportatoare de servicii de
invatamant superior nu a suferit modificari semnificative. Printre principalii concurenti pe aceasta
piata se enumerd: SUA, Marea Britanie, Canada, Franta, Australia, Federatia Rusd, Germania,
China si Japonia, in care 1si fac studiile peste 60% din numarul total de studenti straini.

Universitatile din strdindtate au devenit centre de atractie si pentru tinerii din Republica
Moldova. Anual tot mai mulfi pretendenti la studii superioare beneficiaza de programele
educationale oferite de universitatile din Romania, Bulgaria, Rusia, Germania, s.a. Potrivit
estimdrilor expertilor, cca 40% din din toti tinerii moldoveni, in 2022, au aplicat la studii
superioare in universitatile de peste hotare [26].

Tendintele remarcate pe piatda educationald din Republica Moldova indica asupra

necesitatii intensificarii eforturilor universitatilor autohtone orientate spre dezvoltarea si adaptarea
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ofertei sale educationale la standardele internationale de calitate si nevoile pietei muncii, precum

si elaborarii unor strategii si tactici anticipative.

2.3. Studierea determinantilor comportamentului consumatorilor de inviatimant superior
economic

Fiind expuse unei competitii acerbe atat 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. Asa cum a fost mentionat in subcapitolul anterior, piata
invatdmantului economic universitar inregistreaza o tendinta stabila de descrestere. E de mentionat
ca acest declin s-a produs in conditiile in care numarul prestatorilor de servicii de Invatdmant
superior economic pe piata nationala ramane a fi suficient de mare, iar accesul la serviciile
universitatilor pe piata internationald devine tot mai facil [57, p.109].

In acest context, elaborarea si implementarea unor strategii de marketing eficiente in
vederea atragerii, retentiei si loializarii studentilor devine un imperativ pentru universitati.
Elaborarea strategiilor eficiente impune necesitatea studierii comportamentului consumatorului de
servicii educationale. Intelegerea asteptarilor si preferintelor clientilor potentiali contribuie la
elaborarea si dezvoltarea unor programe si servicii educationale mult mai relevante; dezvoltarea
unor strategii de comunicare eficiente, care sa atragd si sa pastreze clientii; imbunatatirea
experientei clientilor si, ca urmare, o conexiune mai puternicd cu institutia de Invatamant;
dezvoltarea unor strategii de fidelizare a clientilor de servicii educationale s.a.

Un loc aparte in studiile comportamentale 1i revine intelegerii modului in care viitorul
student 1a decizia de cumparare si care sunt determinantii alegerii programului de formare si a
universitatii [57, p.110].

Studierea factorilor care influenteaza decizia de alegere a institutiei de invatdmant este
importantd din mai multe motive. Astfel, M.Shah sustine ca cunoasterea determinantilor
comportamentali ofera institutiei de invatamant o serie de beneficii, precum:

1. intelegerea motivelor pentru care viitorii studenti preferd o universitate celorlalte;

2. informatiile ar putea si trebuie sa fie folosite de universitdti in elaborarea planurilor de
marketing;

3. permite cunoasterea asteptarilor studentilor si adoptarea strategiilor care ar putea fi

implementate pentru Imbunatatirea experientei acestuia in procesul de creare si consum a

serviciilor educationale [ citat de 165, p. 256].
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Trecerea in revista a publicatiilor dedicate investigarii comportamentului consumatorului
de servicii educationale denota ca exista o serie de modele care analizeaza procesul de alegere a
unei universitati. Principalele diferente intre aceste modele sunt determinate de descrierea
variabilelor si modului in care acestea afecteaza deciziile de marketing orientate spre incurajarea
studentilor potentiali de a da curs ofertei institutiei. Ceea ce reuneste aceste modele este intelegerea
mai profunda si sistematizarea factorilor ce influenteaza alegerea. Astfel, autorii evidentiaza o
diversitate de factori atat de natura obiectiva, cat si de natura subiectiva, care influenteaza decizia
viitorului student. Acesti factori sunt corelati cu criteriile utilizate de studenti atunci cand
evalueaza alternativele posibile. Desi studiile atestd existenta unor elemente comune, importanta
acordata acestor factori in procesul de evaluare a alternativelor variaza de la caz la caz.

Sinteza rezultatelor cercetdrilor realizate de mai multi autori, permite sa identificam trei
grupuri de factori care influenteaza decizia de alegere a institutiei de Invatdmant de catre potentialii

studenti (fig. 2.6.) [202, p. 79].

Caracteristici

institutionale
Programul de studii y - y
Costul programului Influenta parintilor Publicitate
Reputatia universitatii Recomandarile Relatii publice
Personalul institutiei prietenilor Vizitele
Locatia Nivelul de instruire al reprezentantilor
Facilitati parintilor universitatii in licee
Disponibilitatea Mediul social Targurile de cariere
locurilor bugetare Vizitele in campus

Decizia de alegere a
institutiei de
invitimant

Fig. 2.6. Factorii care influenteaza decizia de alegere a institutiei de invatimant

Sursa: elaborat de autor in baza [160; 164; 170; 194]

Potrivit modelului prezentat in figura, pentru elaborarea strategiilor de marketing prezinta

interes doud grupe de factori: caracteristicile institutionale si strategiile de comunicare. Anume
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asupra acestor variabile institutia de invatdmant poate interveni pentru a influenta comportamentul
consumatorilor potentiali [170, p. 55].

Pe langa obiectivul atragerii studentilor, o sarcina importantd a marketingului universitar
este retentia si fidelizarea studentilor actuali. In timpul studiilor, procesul de evaluare a serviciilor
educationale sau a altor aspecte ale activitatii institutiei de Invatdmant continud, studentul
devenind mult mai critic ca urmare a obtinerii unei experiente proprii. Pe parcursul intregii
perioade de studii, atitudinile consumatorului se pot modifica, ceea ce poate duce chiar la abandon
[53, p. 303].

Statisticile denota ca fenomenul abandonului in invatimantul superior devine tot mai
pronuntat (tab. 2.3).

Tabelul 2.3. Rata de abandon pe cicluri de studii

Ciclul I (licenta) Ciclul Il (masterat
Studenti Absolventi | Rata de Studenti Absolventi | Rata de
inmatriculati 2021 abandon | inmatriculati 2021 abandon
2018 2019
Total 13487 8724 35,3% 5821 5359 7,9%
Stiinte 3189 2283 28,4% 1000 782 21,8%
economice

Sursa: calculat de autor in baza datelor [17, p. 74]

Astfel, din 13487 de studenti inmatriculati in anul 2018 in institutiile de invatdmant
superior la ciclul I, in 2021 au absolvit doar 8724, inregistrand o rati de abandon 35,3%. In cazul
invatamantului superior economic, rata de abandon a fost de 28,4%. Altfel stau lucrurile la ciclul
IT (masterat), unde rata de abandon a masteranzilor la programele de formare in domeniul stiintelor
economice este mai mare de aproape trei ori [calculat in baza datelor BNS].

Desi abandonul poate avea multiple cauze, de la probleme financiare sau de ordin personal,
dificultati academice, dezamagire pand la decizia de a urma o alta cale profesionala, impactul
negativ al acestui fenomen este resimtit la nivel de sistem de invatamant, universitate si student.

In aceasta ordine de idei, acest fenomen necesitd masuri de preventie, prin identificarea
timpurie a studentilor cu risc ridicat de abandon. Institutia de invatdmant trebuie sa evalueze
periodic gradul de satisfactie al studentilor pentru a reactiona cu promptitudine si a adopta cele
mai potrivite strategii pentru retentia consumatorilor si stimularea cumpararii repetate [53, p. 303].

Pozitionarea avantajoasa a universitatii pe piata este determinatd de masura In care aceasta
reuseste sa cunoasca, inteleaga si satisfacd nevoile si asteptarile clientilor sai, sa identifice metode
si instrumente adecvate pentru evaluarea gradului de satisfactie al clientilor si asigurarea loialitatii

acestora, precum §i pentru crearea unor relatii de parteneriat cu clientii. Gradul de satisfactie al
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studentilor poate servi drept indicator al succesului institutiilor de Tnvatdmant superior, precum si

un indicator al performantei viitoare.

Cunoasterea factorilor care influenteaza comportamentul consumatorului de servicii

educationale ofera managementului universitar informatiile necesare pentru identificarea surselor

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 Tnvatamant superior economic.

Ca urmare a scopului propus au fost formulate urmatoarele obiective si ipoteze ale

cercetarii:

O]

1

Identificarea motivelor pentru care s-a optat pentru studii superioare economice;

Principalii determinanti ai alegerii programului de studii sunt perspectiva obtinerii unor
castiguri Tnalte si perspectivele in cariera;

Identificarea si ierarhizarea, n functie de importantd, a factorilor considerati de potentialii
studenti 1n alegerea institutiei de Tnvatamant superior;

Cei mai importanti factori considerati in alegerea institutiei de invatamant sunt calitatea
serviciilor si marimea taxei de studii;

Identificarea surselor utilizate de studenti in procesul informarii asupra oferteieducationale;
Principala sursa de informare este site-ul institutiei de invatamant;

Evaluarea satisfactiei studentilor privind programul de studii urmat;

Majoritatea studentilor sunt multumiti de alegerea facutd in ceea ce priveste programul de
studit;

Evaluarea satisfactiei studentilor privind institutia de invatamant aleasa;

Majoritatea studentilor sunt multumiti de institutia de invatamant in care isi fac studiile;
Evaluarea gradului de satisfactie al studentilor privind diferitele aspecte ale activitatii
institutiei de Tnvatdmant;

Cel mai 1nalt nivel de satisfactie a fost generat de caracteristicile aferente dimensiunii
academice;

Evaluarea gradului de loialitate al studentilor fata de institutia de invatamant in care isi fac
studiile;

Majoritatea studentilor sunt loiali universitatii in care isi fac studiile.

Pentru realizarea obiectivelor propuse in calitate de metodd de cercetare a fost utilizata

ancheta pe baza de sondaj, utilizand ca instrument de culegere a datelor chestionarul (Anexa 3.).

Chestionarul a fost distribuit si completat on-line, prin intermediul Google Forms. Sondajul a fost
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realizat asupra unui esantion de 640 studenti (ciclul I si ciclul II) ce isi fac studiile la programele
de formare cu profil economic.

Prelucrarea raspunsurilor la chestionar s-a efectuat grupat pe urmatoarele aspecte:

e caracteristici socio-demografice ale respondentilor;

e aprecieri, opinii, calificative asupra programului de formare/institutiei de Tnvatamant.

Compartimentul caracteristicilor socio-demografice ale respondentilor este compus din
intrebari referitoare la institutia de Tnvatamant in care 1si face studiile respondentul, ciclul si forma
de studii, prezenta la activitatile didactice, sexul respondentului s.a. (Anexa 4.).

Tabelul 2.4. Profilul socio-demografic al respondentilor (%)

Institutia de invatdmant Ciclul de studii | Sursa de finantare a Sexul
studiilor respondentului
ASEM USM UTM | UCCM | C. I C.11 Buget Contract | Masculin | Feminin
44,7% | 38,1% | 14,4% | 2,8% 85,6% | 14,4% | 31,9% 68,1% 27,5% 72,5%

Sursa: elaborat de autor in baza rezultatelor sondajului

Astfel, la sondaj au participat studentii care isi fac studiile la unul din programele de
formare profesionald in domeniul stiintelor economice din patru universitati. Ponderea cea mai
mai mare a studentilor care au completat chestionarul — 44,7% 1si fac studiile la Academia de
Studii Economice din Moldova, 38,1% din respondenti - la Universitatea de Stat din Moldova,
14,4% - la Universitatea Tehnica a Moldovei si 2,8% - la Universitatea Cooperatist-Comerciala
din Moldova.

Referitor la ciclul de studii urmat, 85,6% din respondenti is1 fac studiile la ciclul I (licentd)
st 14,4% - la ciclul II (masterat). Luand in consideratie distributia studentilor din invatamantul
superior economic in functie de ciclul de studii, esantionul este reprezentativ, deoarece
inregistreaza abateri nesemnificative. Majoritatea studentilor chestionati (84,7%) sunt inscrisi la
studii cu frecventa, iar 15,3% - cu frecventa redusa. Peste doud treimi din participanii la sondaj
(68,1%) 1s1 fac studiile in baza de contract.

In ceea ce priveste anul de studii, cei mai multi dintre participantii la sondaj - 34,0% sunt
studenti la anul III de studii, 33,8% si 32,2% din respondenti la anul II si anul I respectiv. Putem
aprecia structura ca fiind corespunzatoare din punct de vedere al distributiei pe anii de studili, astfel
incat opiniile exprimate sa fie reprezentative.

Referitor la structura pe sexe a esantionului, 72,5% din respondenti sunt femei si 27,5% -
barbati. Luand in consideratie distributia pe sexe a studentilor din invatamantul superior economic,
constatdm cd esantionul nu inregistreazd abateri semnificative, deci poate fi considerat

reprezentativ si dupa aceasta caracteristica.
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Pentru a face concluzii privind relevanta raspunsurilor studentilor intervievati, in
chestionar a fost inclusa intrebarea referitoare la frecventa participarii la activitatile didactice.
Dupa prelucrarea raspunsurilor la intrebarea: ,,Apreciati care a fost frecventa participarii Dvs. la
activitatile didactice?”, s-a constatat ca 64,4% din studentii chestionati au 0 rata de participare la
activitatile didactice ce depaseste 75%.

Urmatorul compartiment al chestionarului a urmarit identificarea motivatiilor, opiniilor si
aprecierilor referentiale programului de formare si principalelor aspecte ale activitatii institutiilor
de invatamant.

Studierea motivatiei consumatorilor de servicii educationale este importanta atit pentru
identificarea directiei in care va evolua cererea pe piata educationald, cat si pentru definirea
politicilor educationale la nivel national. Pentru institutia de invatamant superior, aceastd
informatie este utila pentru a defini politicile si strategiile de marketing [202, p. 80].

In acest context, participantilor la sondaj li s-a solicitat si indice motivele pentru care au
optat pentru un program de studii in domeniul economic. Distributia raspunsurilor la aceasta

intrebare este prezentata in fig. 2.7.

perspective in carierd T 70,8%
perspectiva obtinerii unor castiguri inalte A 47,8%
dorinta de a dezvolta o afacere proprie A 41,5%
imaginea specialitatii A 33,69
oferd siguranta zilei de méine A 20,3%
faciliteaza insertia pe piata muncii A 16,0%
prestigiul social oferit A 132%
din intdmplare A 5,9%
influenta instruirii preuniversitare A 5,0%
continuarea traditiilor de familie B 2,4%

alte motive 1 2,1%

Fig. 2.7. Distributia raspunsurilor privind motivele alegerii programului de studii (%0)
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 carierd”, urmat de ,,perspectiva obtinerii unor
castiguri Tnalte” si ,,dorinta de a dezvolta o afacere proprie”, mentionate de 47,8% si, respectiv, de

41,5% din respondenti.
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Pornind de la aceste rezultate, putem constata ca decizia studentului potential este, de cele
mai dese ori, constientd, rationala si orientata spre viitor, fapt ce vine s confirme teoriile existente
in literatura de specialitate potrivit carora ,, individul este predispus sa investeasca in educatie daca
crede cd va obtine cdstiguri mai inalte in viitor”.

In acelasi timp, cu frecvente relativ inalte in raspunsurile participantilor la sondaj se
regasesc asa determinanti precum ,,imaginea specialitatii” (33,6%), ,,oferd 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
raman a fi in topul preferintelor consumatorilor.

Cu o frecventa mai redusa in raspunsurile studentilor apar variantele: ,,prestigiul social
oferit” (13,2%), ,,influenta instruirii preuniversitare” (6,0%) si ,,continuarea traditiilor de familie”
(4,4%).

Asa cum a fost mentionat anterior, deciziile studentilor potentiali in ceea ce priveste
alegerea institutiei de invatdmant 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. Pentru a identifica gradul
de influentd a acestor factori asupra deciziei de alegere a institutiei de invatdmant ce ofera
programe de instruire in domeniul economic, respondentii au fost rugati sa aprecieze importanta
acestor factori pe o scali cu cinci trepte. In baza raspunsurilor, a fost calculat nivelul mediu de
importanta a factorilor (fig. 2.8).

Astfel, in rezultatul analizei, constatdm ca ,,calitatea instruirii” a fost indicata drept cel mai
important factor in alegerea institutiei de invatdmant, acumuland un scor mediu de 4,61 p. Pe
urmatoarele trei pozitii, potrivit opiniei respondentilor, se plaseazd ,calitatea personalului
didactic” (4,54 p.) si ,,programele de studii oferite” (4,44 p.), ,,imaginea institutiei de invatdmant”
si ,,reputatia academicd” au impartit cea de-a patra pozitie in top, acumuland 4,26 p.

Pentru comparatie, potrivit rezultatelor unui studiu similar realizat in 2019, cel mai
important factor considerat de catre studenti a fost ,,programul de instruire” care a atins cel mai
inalt scor (4,28 p.), urmat de ,,calitatea personalului didactic” (4,02 p) [57, p. 113]. Un alt sondaj,
realizat in 2015 a plasat pe primele pozitii in top ,,imaginea institutiei de invatdmant” (84%) si
»imaginea specialitatii” (78%) [49, p. 26-27]. Se poate observa ca in scurt timp s-a produs o

schimbare de accente. In prezent, viitorii studenti opteaza pentru studii de calitate care le-ar
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permite s obtind o baza solida de cunostinte si competente pentru a deveni competitivi pe piata

muncii si a-si dezvolta o cariera de succes.

Calitatea instruirii

Calitatea personalului didactic
Programele de studii oferite
Imaginea institutiei de invatamant
Reputatia academica

Parteneriate cu mediul de afaceri
Marimea taxei de studii
Amplasarea institutiei

Nr. de locuri bugetare oferite

Programe de mobilitate pentru studenti

A 4,61
A 2 54
A 4,44
A 2,26
A 26
A 1,18
A 4,06
A 3,9
A 3,56
A 386

A 3,69
A 3,65
A 3,62

Facilitatile academice
Infrastructura (camine, cantine etc.)

Activitatile extracurriculare

Fig. 2.8. Aprecierea gradului de importanta a factorilor considerati in alegerea institutiei
de invatamant
Sursa: elaborat de autor in baza rezultatelor sondajului

Luand in consideratie importanta pretului ca factor de impact asupra comportamentului
consumatorului de produse si servicii §i, mai cu seama a raportului pret-calitate, a fost formulata
ipoteza potrivit careia calitatea serviciilor si pretul acestora sunt criteriile cu maxima importanta
in alegerea institutiei de invatimant. In acest sens, constatim ci ipoteza s-a confirmat doar partial,
asa cum pretul a acumulat un scor al importantei de 4,06 p., plasandu-se pe locul sapte in acest
top.

Pentru fundamentarea unei strategii eficiente de comunicatie promotionala este important
ca universitatea sa cunoasca sursele utilizate de potentialii studenti in procesul de informare despre
oferta educationala. intelegerea modului in care potentialii studenti cauta informatii si iau decizii
cu privire la universitatile pe care le considerd poate ajuta o universitate sa-si concentreze eforturile
de marketing pe canalele si mesajele potrivite [202, p. 83].

In aceasta ordine de idei, prin urmitoarea intrebare s-a intentionat identificarea surselor de
informatie cele mai des accesate de respondenti in procesul de documentare asupra ofertei
educationale si evaluare a alternativelor (fig. 2.9).

Rezultatele, prezentate in figura de mai jos, denota ca cea mai populara sursa de informare

este site-ul institutiei, indicat de 78,8% din respondenti. Aceste rezultate confirma ipoteza potrivit
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careia site-urile web ale universitatilor sunt principala sursd de informare pentru potentialii
studenti. Totodata, datele obtinute vin in sustinerea ideii ca site-urile web sunt, de obicei, punctul
de plecare in procesul de informare asupra ofertelor educationale. Mai mult, potrivit rezultatelor
studiului realizat de Afzal Basha, 43% din deciziile de inscriere sunt luate ca urmare a vizitarii
site-ului oficial al universitatii [citat de 183]. Potentialii studenti sunt in cautarea informatiilor
despre programele de studii, marimea taxelor de studii, facilitati si experientele altor studenti. Un
site web bine structurat si usor de navigat poate face o diferentd semnificativd in atragerea

studentilor.

Pagina Web al institutiei —,8%
Surse personale (rude, prieteni, colegi) A 51,9%
Social-media A :7,5%
Studenti/absolventi ai institutiei A 37 ,5%
Mass-media A 22.5%
Cadre didactice (liceu, facultate) A 119%
Ziua Usilor Deschise 75
Campanii de promovare in licee 5%
Tiparituri (pliante, brosuri, flyere) 1%

Alte surse ' 0,6%

Fig. 2.9. Distributia raspunsurilor privind sursele de informare asupra ofertei
educationale (%)
Sursa: elaborat de autor in baza rezultatelor sondajului

Pe urmatoarele trei pozitii se plaseaza sursele personale, care au fost mentionate de 48,8%
de participanti la sondaj, social-media (37,8%) si studenti/absolventi ai institutiei de invatamant
(37,5%). Gratie credibilitatii surselor personale, multi studenti potentiali se ghideaza de
recomandarile prietenilor sau ale altor persoane cunoscute pentru a-si alege universitatea. Prin
urmare, universititile ar trebui sa incurajeze studentii si absolventii sd-si impdartaseasca
experientele pozitive si sa le ofere o platforma pentru a face acest lucru.

Merita a fi mentionat, insa, 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 (Anexa 5, Fig. A 5.1).
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Datele obtinute scot in evidentd necesitatea oferirii unor informatii cdt mai complexe,
actualizate si relevante prin intermediul site-urilor oficiale ale universitatilor, retelelor sociale,
precum si dezvoltarea imaginii pozitive pentru a genera recomandari personale.

Precum a fost mentionat anterior, o preocupare importantd a marketingului universitar este
studierea satisfactiei consumatorului de servicii de invatamant superior. In aceastd ordine de idei,
respondentii au fost rugati sa evalueze In ce masura sunt satisfacuti de alegerea facuta in ceea ce

priveste programul de instruire si institutia de invatamant superior (fig. 2.10).

= Foarte satisfacut = Satisfacut = Nici-nici = Nesatisfacut = Foarte nesatisfacut

Fig. 2.10. Distributia raspunsurilor in functie de satisfactia fata de programul de studii
ales (%)
Sursa: elaborat de autor in baza rezultatelor sondajului

Rezultatele sondajului denotd ca fiecare al doilea student (53,1%) este satisfacut de
optiunea initiala de a urma un program de studii in domeniul economic si 30,3 % din respondenti
s-au aratat foarte satisfacuti. Cele doud categorii cu aprecieri pozitive cumuleaza 83,4% din
raspunsuri, 11,3% au dat aprecieri medii, iar aprecieri negative - peste 5% din respondenti. in asa
fel, raspunsurile obtinute vin In confirmarea ipotezei lansate.

Asa cum am ardtat mai devreme, printre motivatiile principale ale aplicantilor la programe
de formare profesionald in domeniul stiintelor economice se situaza perspectivele in cariera si
aspiratia pentru castiguri inalte. Astfel, putem presupune ca satisfactia studentilor fatd de
programul de studii este legata in mod direct de capacitatea acestuia de a raspunde in mod eficient
acestor motivatii. Avand in vedere acest asprect, participantilor la sondaj li s-a solicitat sa evalueze
in ce masura sistemul de invatdmant superior economic 1i ajutd sd dobandeascd competentele

necesare pentru dezvoltarea unei cariere profesionale de succes (tab. 2.5).
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Potrivit datelor prezentate in tabel, cei mai multi respondenti (42,8%) au acordat 4 puncte
pe o scald de la 1 1a 5, unde nivelul 5 Tnseamna “In mare masurd”. Scorul mediu calculat este 3,58 p.,
ceea ce ne face sa constatdim cd majoritatea studentilor care au completat chestionarul considera
ca sistemul de invatamant superior economic actual are o contributie relativ ridicata la formarea
competentelor necesare pentru atingerea obiectivelor sale profesionale.
Tabelul 2.5. Frecventa raspunsurilor privind masura in care sistemul de invataméant
superior economic autohton contribuie la dobéandirea competentelor necesare pentru

cariera profesionala de succes

Raspuns Frecvente Procente
absolute
1 - in micd masura 16 2,5%
2 58 9,1%
3 198 30,9%
4 274 42,8%
5 — in mare masura 94 14,7%
Total raspunsuri 640 100%

Sursa: elaborat de autor in baza rezultatelor sondajului
Generatoare de satisfactii s-a dovedit a fi si optiunea respondentilor pentru institutia de
invatamant in care isi fac studiile (fig. 2.11).
Dupa cum se poate observa din datele prezentate in figura de mai jos, 85% din participantii
la sondaj s-au aratat multumiti de alegerea facuta si 5% - nemultumiti. E de mentionat ca
aprecierile date de respondenti nu Inregistreaza diferente semnificative in functie de apartenenta

institutionala.

—

= Foarte satisfacut = Satisfacut = Nici-nici = Nesatisfacut = Foarte nesatisfacut

Fig. 2.11. Distributia raspunsurilor in functie de satisfactia fata de institutia de invatimant
aleasa (%)

Sursa: elaborat de autor in baza rezultatelor sondajului
78



In conditiile unui mediu extrem de competitiv in care isi desfisoari activitatea
universitatile autohtone, maximizarea satisfactiei studentilor trebuie sa devina obiectivul prioritar.
Mai mult ca atat, satisfactia studentilor, in prezent, este vazuta nu doar ca mijloc de retentie si
fidelizare, dar si ca masurd a performantei institutiilor de invatdmant superior, indicator luat in
considerare la distribuirea resurselor pe universitati [56, p. 9]. Astfel, guvernul australian, spre
exemplu, a anuntat recent adoptarea schemei de finantare bazatd pe performantd (PBF) care
urmeaza sa fie utilizatd in anii urmatori si In care acordarea de finantare universitatilor australiene
se va baza, partial, pe calitatea experientei de student. Satisfactia studentilor este unul dintre indicii
care pot fi utilizati pentru a masura experienta generala a studentilor in cadrul acestei scheme [221,;
56, p. 9].

Cert este faptul ca satisfactia studentilor este un construct multidimensional. Studiile
realizate de mai multi cercetatori au scos in evidenta existenta mai multor dimensiuni care stau la
baza satisfactiei studentilor: calitatea studiilor, continuturile curriculare, infrastructura, facilitétile
institutionale, experienta vietii de student s.a. [221].

In limitele prezentului studiu, ne-am propus evaluarea satisfactiei studentilor in baza unui
set din 14 caracteristici, grupate conventional in trei categorii: dimensiunea academica,
dimensiunea institutionald, dimensiunea sociala. Participantilor la sondaj li s-a solicitat sa evalueze
pe o scala cu cinci trepte ( de la 1 — foarte nemultumit - pana la 5 — foarte multumit) gradul de
satisfactie Tn legdturd cu aceste aspecte ale activitatii institutiei de invatdmant in care isi fac
studiile. Rezultatele obtinute in urma prelucrarii rdspunsurilor sunt prezentate in tabelul 2.6.

Analizand distributia opiniilor respondentilor prezentate in tabel, constatdm ca participantii
la sondaj s-au ardtat multumiti de experienta sa universitara. Pentru majoritatea aspectelor supuse
investigdrii, respondentii au acordat 4 puncte pe o scala de la 1 la 5. Exceptie reprezinta variabila
»conditiile de cazare din caminele studentesti” unde frecventa cea mai mare a raspunsurilor se
inregistreaza la nivelul 3 —,,Partial multumit”.

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.

O analiza comparativa a celor trei categorii de variabile supuse evaluarii denota ca cel mai
inalt nivel de satisfactie in rdndul studentilor a fost generat de setul de caracteristici specifice
dimensiunii sociale (scor global = 3,82 p). Aceasta dimensiune se concentreaza pe nevoia umana

de a fi parte a unei comunitati si de a se simti conectat cu cei din jur. Intelegerea modului in care
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relatiile sociale ale studentilor cu colegii lor, profesorii si personalul academic si administrativ
influenteaza nivelul lor de satisfactie poate ajuta la dezvoltarea unor strategii si politici pentru a le
imbunatati experienta academica. Perfectionarea variabilelor specifice acestei categorii poate
contribui la cresterea angajamentului si satisfactiei studentilor, precum si la reducerea abandonului
academic.

Tabelul 2.6. Statistici descriptive ale satisfactiei studentilor privind aspectele supuse

cercetarii
Aspecte supuse cercetarii Media Modulul | % evaluat
cu 4 si
mai sus
Continutul programului de studii 3,81 4,0 71,25%
§ x| Competenta cadrelor didactice 3,89 4,0 74,38%
.2 'E | Calitatea materialelor didactice oferite (cursuri, 3,76 4,0 65,63%
S %c; manuale, etc.)
-g & | Modul de organizare a cursurilor/seminarelor 3,92 40 73,75%
Modul de desfasurare a stagiilor de practica 3,64 4,0 63,24%
< a | Serviciile oferite de biblioteca 3,84 4,0 73,40%
% 7; Programele si serviciile de planificare a carierei 3,76 40 66,67%
= Qo
% | Dotarea tehnic a institutiei de invatimant 3,69 4,0 65,37%
S § Conditiile din sélile de curs si seminar 3,56 4,0 59,68%
0.2 Conditiile de cazare din cadminele studentesti 3,36 3,0 47,39%
Calitatea comunicarii cu personalul didactic din 3,92 4,0 75,63%
s institutia de invatamant
5 s | Calitatea comunicarii cu personalul administrativ si 3,83 4,0 71,79%
g 8 auxiliar din institutia de Tnvatamant
£ 2 Programe de mobilitate academica 3,83 4.0 71,43%
a Diversitatea evenimentelor extracurriculare 3,70 4,0 66,43%
organizate 1n cadrul institutiei

Sursa: elaborat de autor in baza rezultatelor sondajului

Pe urmétoarea pozitie, cu o diferenta nesemnificativa, se claseaza variabilele cuprinse in
categoria ,,Dimensiuni academice” (scor global = 3,80 p.). Aceste variabile reprezintd aspecte
cheie ale experientei universitare a studentilor si pot avea un impact semnificativ asupra nivelului
lor de satisfactie. Se poate observa ca in legaturd cu majoritatea caracteristicilor supuse evaluarii
respondentii s-au ardtat satisfacuti, peste 2/3 din ei apreciind gradul de satisfactie la nivel de 4 si
mai sus. Cel mai redus nivel de satisfactie in aceasta categorie a fost obtinut de ,,modul de
desfasurare a stagiilor de practica”, obtindnd un scor de 3,64 p.

Un impact considerabil asupra satisfactiei generale a studentilor este exercitat de
variabilele dimensiunii institutionale care ofera o perspectivd mai larga asupra contextului
educational. O institutie care ofera facilitati de invatare moderne si bine echipate, suport si resurse

academice accesibile poate contribui semnificativ la satisfactia studentilor. Potrivit rezultatelor
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sondajului, acest grup de caracteristici a fost cel mai modest evaluat de catre participanti,
acumuland un scor global de 3,64 p. Cel mai redus nivel de satisfactie, atat in aceasta categorie,
cat si 1n setul total supus evaluarii, au inregistrat ,,conditiile din sdlile de curs si seminar” (3,56 p.)
si ,,conditiile de cazare din cdminele studentesti” (3,36 p.). Mai mult, cele mai multe comentarii si
sugestii de imbunatatire oferite de respondenti vizau anume calitatea infrastructurii (conditiile din
sdlile de curs, laboratoare, camine si alte facilititi din cadrul institutiei) si dotarea tehnica a
institutiilor.

Rezultatele cercetarii arata ca beneficiarii serviciilor de invatamant superior economic sunt
in general satisfacuti de experienta sa academica. Evaluarea satisfactiei studentilor permite
identificarea punctelor forte si slabe ale universitatilor, oferind factorilor decizionali un feedback
care sd genereze masuri de Tmbunatatire a mediului universitar pentru atragerea viitorilor studenti
si fidelizarea celor actuali.

Construirea loialitatii studentilor este un proces laborios si este determinat de mai multi
factori, printre care, ca o conditie prealabila, se detaseaza satisfactia privind diversele aspecte ale
relationdrii cu universitatea. Trebuie de mentionat totusi ca, desi intre aceste doud concepte exista
o relatie de cauzalitate, ea nu este liniard. Un nivel ridicat de satisfactie nu implica neapdarat o
loialitate ridicatd. Studentii pot fi multumiti de experienta sa academicad intr-o institutie de
invatamant superior, dar s nu se simta atasati sau implicati 1n viata institutionala. Pe de alta parte,
chiar daca sunt partial multumiti de experienta sa academica, studentii pot fi loiali universitati
pentru ca se simt conectati la comunitatea academica sau pentru ca beneficiaza de anumite resurse
si oportunitati unice oferite de institutie [56, 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.

Pentru masurarea loialitatii studentilor, pot fi utilizati o serie de indicatori, printre care rata
de reinscriere, rata de absolvire, rata de recomandare a institutiei, gradul de implicare in activitatile
extracurriculare s.a.

In aceasta ordine de idei, participantilor la sondaj li s-a solicitat sa-si exprime predispozitia
de a alege aceeasi universitate in cazul in care si-ar dori sd continue studiile dupa finalizarea
prezentului program (fig. 2.12).

Rezultatele obtinute indica asupra faptului cd, desi majoritatea respondentilor s-au aratat

satisfacuti de experienta sa academica, doar 49,4% erau predispusi de a ramane fideli universitatii
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in care isi fac studiile, 12,8% din ei, la momentul completarii chestionarului, erau indecisi, pe cand

37,8% din subiectii investigati erau hotarati sa renunte la relatia cu institutia de invatadmant actuala.

&

= Da, cu siguranta = Nu, ag alege alta institutie de invatdmant = Nu sunt sigur(a)

Fig. 2.12. Distributia raspunsurilor in functie de predispozitia de reinscriere la
universitatea in care isi fac studiile (%)
Sursa: elaborat de autor in baza rezultatelor sondajului
In ceea ce priveste recomandarile pe care le-ar oferi studentii altor persoane, rezultatele se

prezintd in felul urmétor:

= Acord total = Acord partial = Indecis = Dezacord partial = Dezacord total

Fig. 2.13. Distributia raspunsurilor privind recomandarea institutiei (%)

Sursa: elaborat de autor in baza rezultatelor sondajului
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Rugati sa-si exprime acordul sau dezacordul in legatura cu afirmatia ,,Voi recomanda
institutia de invatamant si altor persoane”, 41,0% din respondenti au exprimat acord total si 33,4%
acord partial. Cele doua categorii cu aprecieri pozitive cumuleaza 74,4% din raspunsuri. Merita de
mentionat cd rata non-recomandarilor Inregistreaza valori mai modeste. Doar 5,6% din respondenti
S-au aratat absolut hotarati si 4,1% partial hotarati sa nu recomande institutia.

Pentru a evalua gradul de atasament fata de institutiile de invatamant in care isi fac studiile,
participantilor la sondaj li s-a solicitat sa se expuna in legaturd cu afirmatia ,,Mi-as dori sa

colaborez cu institutia de invatamant in calitate de angajat sau angajator” (fig. 2.14).

-

= Acord total = Acord partial = Indecis = Dezacord partial = Dezacord total

Fig. 2.14. Distributia raspunsurilor privind intentia de colaborare cu institutia (%)
Sursa: elaborat de autor in baza rezultatelor sondajului

Reiesind din datele din figura de mai sus, constatim ca 18,8% din participantii la sondaj
au exprimat acord total si 33,1% acord partial in legdturd cu afirmatia propusa. Astfel, din 85%
din respondenti care s-au aratat multumiti de alegerea institutiei de invatamant, doar 2/3 si-au
exprimat dorinta de a continua colaborarea cu universitatea si dupa absolvire.

Din aceasta perspectiva, este important sd se studieze nu doar factorii care influenteaza
satisfactia, dar si factorii care genereaza atasamentul si implicarea studentilor. Aceste studii vor
oferi decidentilor de marketing informatii utile pentru a dezvolta politici care sd imbunatateasca
atat satisfactia, cat si loialitatea studentilor fata de universitate.

In concluzie, cercetarea realizatd si-a atins obiectivele, iar rezultatele obtinute pot fi
utilizate in trasarea si dezvoltarea politicilor si strategiilor de marketing in domeniul

invatamantului superior economic.
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superior economic

Competitivitatea sistemului de invatdmant superior este esentiald pentru dezvoltarea
economica si sociald a unei tari si trebuie sa fie o prioritate atat pentru autoritati, cat si pentru
institutiile de invatamant. In prezent, politicile privind invitimantul superior sunt din ce in ce mai
importante. Recunoasterea pe scara larga a faptului ca educatia tertiara este un factor important al
asigurdrii unui invatdmant superior de Tnalta calitate.

Pe parcursul ultimilor doud decenii, evolutia sistemului de invatdmant din Republica
Moldova este marcata de o serie de actiuni, avand ca scop modernizarea invatdmantului, crearea
unui sistem de Tnvatdmant superior performant, adaptat contextului regional, european si global,
si anume:

e implementarea prevederilor Procesului Bologna;

e punerea in aplicare a noului Cod al Educatiei;

e demararea implementarii Cadrului National al Calificérilor;

e claborarea Cadrului de referinta al Curriculumului universitar;

e demararea procesului de elaborare a Standardelor de calificare pentru toate nivelurile de
studii etc.

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

In acest context, mentionim ca unul din obiectivele prioritate reflectate in Strategia de
dezvoltare ,,Educatie 2030 se refera la ,,racordarea educatiei la cerintele si nevoile pietei muncii
din perspectiva dezvoltarii sustenabile, prin restructurarea mecanismelor de dezvoltare a
capitalului uman” [39]. Strategia contine politicile principale in domeniul educatiei care deriva
din obiectivele de dezvoltare durabild ale Strategiei nationale de dezvoltare ,,Moldova Europeana
2030” si in premiera isi propune sa coreleze sectorul educatiei la cerintele pietei muncii [40].

Solutionarea problemei privind racordarea sistemului educational la nevoile si cerintele
pietei muncii necesita eforturi considerabile. Aceste eforturi, in mare parte, trebuie sa fie orientate
spre elaborarea metodologiei de analiza a interdependentei acestor structuri, elaborarii unui model
de previziune intercorelat.

Precum a fost mentionat in capitolul precedent, piata educatiei relationeaza cu piata muncii

indirect, prin intermediul nevoilor educationale, care se prezinta atat in calitate de factor al cererii
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potentiale pe piata educatiei, cat si al ofertei pe piata muncii. De aceea, solutionarea acestei
probleme este imposibild fara luarea in considerare a nevoilor tuturor beneficiarilor: universitatea,
studentul, angajatorul si societatea.

Provocarile societatii contemporane generate de ritmurile accelerate ale globalizarii si
digitalizarii produc transformari majore pe piata muncii, in special, in ceea ce priveste calificérile
si competentele solicitate. In acest context, universitatilor le revine principala responsabilitate in
dezvoltarea portofoliului de competente care vine in satisfacerea nevoilor specifice ale
beneficiarilor.

Numeroase studii si analize releva existenta unor discrepante dintre nevoile de pe piata
muncii si ofertele de formare din invatamantul superior, dezechilibrelor dintre competentele
profesionale ale absolventilor si cele solicitate de angajatori. Reprezentantii mediului de afaceri
adesea mentioneaza ca se confrunta cu decalajul dintre necesitatile lor i competentele profesionale
ale absolventilor institutiilor de Tnvatamant superior. Chiar daca calificarea obtinuta corespunde
solicitarilor agentilor economici, nivelul de pregatire profesionald este inadecvat conditiilor si
cerintelor de munca actuale. Acest fapt are implicatii negative asupra capacitatii de atingere a
obiectivelor fiecdrui din actantii pietei educationale.

Din perspectiva angajatorului, calitatea absolventilor invatamantului superior, portofoliul
de competente cu care acestia vin pe piata muncii este un factor care afecteaza competitivitatea
afacerii. Studiul realizat de ANOFM, ,,Prognoza pietei muncii pentru anul 2023 din perspectiva
angajatorilor”, scoate in evidentd problema deficitului fortei de munca, iar principalul motiv
invocat de angajatori este dificultatea de a gasi personal calificat. Deficitul de cadre calificate cu
care se confrunta angajatorii este recunoscutd de participantii la sondaj drept o constrangere in
dezvoltarea performantelor entitdtilor economice. Majoritatea angajatorilor intervievati au
recunoscut ca aceasta situatie i-a conditionat sd-si reduca planurile de dezvoltare si procesul de
producere [34].

Pentru universitate, managementul defectuos al portofoliului de competente dezvoltate in
cadrul programelor de studii oferite implica riscul de reputatie si, implicit, nivel redus de
competitivitate pe piata educationald. Angajabilitatea absolventilor este un indicator important de
evaluare a performantei institutiei de invatamant superior si al sistemului de Invatdmant per
ansamblu.

Pentru tinerii absolventi, lipsa unor cunostinte si competente relevante pentru piata muncii,

ege v,

costurile economice si sociale ale somajului in randul tinerilor, oferta de locuri de munca
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subcalificate, nealinierea competentelor la solicitarile pietei pot deveni factori importanti in
scaderea potentialului de crestere economica a tarii.
In aceasti ordine de idei, ne-am propus si analizim care este situatia tinerilor absolventi
de invatdmant superior, utilizdnd in calitate de indicatori rata de ocupare si rata somajului.
Potrivit datelor statistice privind ocuparea fortei de munca, constatam ca in anul 2022 rata
de ocupare a tinerilor din grupa de varsta 15-24 ani, absolventi de invatamant superior, a fost de
49,5%, In comparatie cu 61,3% media UE [225, 226]. Analizand dinamica acestui indicator pentru
ultimii patru ani, observdm o reducere considerabila a numarului de tineri antrenati in activitati
economice sau sociale in anii 2020-2021, situatie generatd, in opinia noastrda, de pandemia de
COVID-19. Dupa doi ani de regres, acest indicator a atins si a depasit nivelul anului 2019 (tab.
2.7).
Tabelul 2.7. Rata de ocupare si rata de somaj a tinerilor (15-24 ani), inclusiv cu studii

superioare (%)

Rata de ocupare Rata somajului
Total Studii superioare Total Studii superioare
2019 19,0 48,3 10,4 11,9
2020 16,3 39,8 10,9 17,8
2021 16,4 40,9 9,2 8,9
2022 15,8 49,5 10,7 9,6

Sursa: elaborat de autor in baza datelor [3; 59; 225]

Analiza comparativa a situatiei ocupationale a tinerilor din aceastd categorie de varsta
denota ca nivelul de angajabilitate variaza in functie de nivelul de instruire, rata de ocupare a
tinerilor cu studii superioare depasind de cca 3 ori acest indicator la nivel global.

Rata somajului a tinerilor cu studii superioare in 2022 a constituit 9,6%, cu 0,7 p.p. mai
mult decat in 2021 si cu 8,2 p.p. mai putin decat in 2020. Merita sd remarcam ca acest indicator
s-a redus si n raport cu primul an din seria dinamicd. Nivelul extrem de ridicat al ratei somajului,
inregistrat in 2020 (17,8%), ne face sa concluzionam ca tinerii cu un nivel superior de instruire
s-au dovedit a fi mult mai vulnerabili in fata provocarilor crizei pandemice. Presupunem ca aceasta
s-a datorat faptului ca agentii economici au redus numarul solicitarilor pentru forta de munca inalt
calificata, iar tinerii nu au acceptat munci subcalificate.

Concluzia generald, care se desprinde din analiza realizatd, se rezuma la faptul ca tinerii cu
un nivel mai inalt de instruire au sanse mai mari de integrare profesionald, ceea ce produce efecte
pozitive asupra tuturor domeniilor calitafii vietii.

Invatamantul economic, fiind parte a sistemului de invitimant superior, manifesti aceeasi

caracteristicd de retardare fata de evolutiile pietei muncii. Aceasta stare a lucrurilor este rezultatul
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influentei mai multor factori. Pe de o parte, sistemul de invatamant superior se caracterizeaza
printr-un grad mai sporit de rigiditate fatd de piata muncii. Schimbadrile 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 invatdmant, 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 Invatimantul superior se
caracterizeaza inca prin conexiuni relativ slabe cu reprezentantii mediului de afaceri. Acest fapt
influenteazd direct calitatea absolventilor de invatdmant superior economic si genereaza
nemultumiri din partea angajatorilor, fiind pusi in situatia unei pregatiri suplimentare, destul de
temeinice a acestora inca din primele zile de la angajare [196, p. 30-31].

Pornind de la aceste realitdti, studierea nevoilor si cerintelor pietei muncii constituie un
obiectiv la fel de important pentru toate componentele trinomului universitate-absolvent-
angajator. Identificarea cerintelor angajatorilor fatd de absolventii programelor de studii in
domeniul economic devine un imperativ pentru asigurarea competitivitatii Invatdmantului superior
economic, 1n general, si al universitatilor, in particular.

Aceste ratiuni au servit drept motivatie pentru realizarea studiului empiric, avand ca scop
analiza cerintelor angajatorilor in raport cu competentele absolventilor de invatdmant superior
economic. Pentru indeplinirea obiectivelor studiului, s-a realizat o cercetare pe baza de interviu la
care au participat reprezentantii mediului de afaceri si institutiilor publice, in postura de angajatori.

Studiul a urmarit mai multe obiective care se refera la urmatoarele aspecte investigate:

e identificarea criteriilor utilizate de angajatori In procesul de recrutare a tinerilor absolventi
de Invatamant superior economic;

e evaluarea calitatii absolventilor de Invatdmant superior economic;

e identificarea cerintelor angajatorilor privind competentele si aptitudinile tinerilor
absolventi si a gradului de adecvare a competentelor absolventilor;

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

e determinarea gradului de implicare si a viziunii angajatorilor asupra perspectivelor de

cooperare cu mediul academic.
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Metoda de cercetare aplicata a fost interviul semistructurat (Anexa 6). Demersul calitativ
a fost ales pentru realizarea obiectivelor generale si specifice ale cercetarii, care permite o analiza
complexa si profunda a opiniilor privind cerintele actuale ale angajatorilor si nivelul de adecvare
a competentelor formate prin sistemul de invatamant superior economic nevoilor pietei muncii. La
interviu au participat reprezentantii a 14 companii si institutii publice (Anexa 7). in calitate de
subiecti ai cercetarii au fost selectati HR managerii si alte persoane cu functii si roluri decizionale.

Tabelul 2.8. Corespondenta dintre obiectivele, intrebarile si ipotezele cercetarii

Obiectivele cercetarii intrebarea Ipotezele cercetarii
01 Identificarea criteriilor utilizate de 6 I1 Criteriile comune a angajatorilor din
angajatori 1n procesul de recrutare a diverse domenii de activitate sunt
tinerilor absolventi de invataméant competentele profesionale, abilitatile
superior economic; de comunicare, flexibilitate;
O, Evaluarea calitatii absolventilor de 7 I> Nivelul de pregatire al absolventilor
invatdmant superior economic; in domeniul lor de specializare nu

satisface  integral  cerintele  si
asteptarile angajatorilor;

O;Identificarea cerintelor angajatorilor 8,9, 13 Is Exista discrepante intre competentele
privind competentele si aptitudinile profesionale ale absolventilor si cele
tinerilor absolventi si a gradului de solicitate de angajatori;
adecvare a competentelor;

O, Determinarea gradului de acoperire 10 I Exista un decalaj (calitativ si cantitativ)
a nevoilor angajatorilor prin intre oferta educationala a institutiilor
programele de studii in domeniul de invatamant si cererea de calificari
stiintelor economice oferite de pe piata muncii;
institutiile de invatamant superior;

Os Determinarea gradului de implicare 14-16 Is Agentii economici manifesta o implicare
si a viziunii angajatorilor asupra modestd in dezvoltarea competentelor
perspectivelor de cooperare cu tinerilor absolventi.

mediul academic.

Sursa: elaborat de autor

Analiza informatiilor obtinute a fost efectuatd prin metoda analizei de continut, concluziile
cercetdrii servind ca puncte de pornire in formularea unor recomandari de strategii si politici de
marketing educational.

Pentru a asigura relevanta raspunsurilor, participantii la interviu au fost intrebati dacad au
angajat in ultimii trei ani tineri absolventi de invatamant superior economic si, daca da, sa indice
numadrul acestora. Analizand raspunsurile, S-a constatat ca majoritatea companiilor au facut
angajdri 1n aceastd perioada, iar jumatate din ele au recrutat mai mult de 10 tineri absolventi.

In cadrul cercetirii a fost important si determinim care sunt criteriile care stau la baza
recrutdrii de catre angajatori a pretendentilor pentru posturile de munca calificata specifice

domeniului economic. Fiind constienti ca cerintele pot varia in functie de domeniul de activitate,
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nivelul de experientd sau pozitia pentru care se aplicd, ne-am propus sa le identificim pe cele
comune.

Astfel, solicitati sa indice care sunt principalele criterii de care se ghideaza compania in
procesul de selectare si recrutare a absolventilor de invatamant superior economic, marea
majoritate a angajatorilor au mentionat ,,competentele profesionale si abilitatile dobandite in
timpul studiilor”. In special, intervievatii au subliniat ,, abilitdfile de comunicare”, , lucru in
echipa”, ,,adaptabilitate”, ,, capacitati analitice”.

Printre criteriile indicate de participantii la interviu, Se regdsesc si anumite calitati
personale si atitudini ale candidatului, particularizate in asa raspunsuri precum: ,agilitate,
flexibilitate, deschidere catre nou”, , proactivitatea si dorinta de invatare”, , potentialul de
dezvoltare, aspiratiile profesionale”. Aceste raspunsuri denota necesitatea revederii continuturilor
curriculare, metodelor de predare care sd contribuie dezvoltarii acestor abilitati si calitati ale
absolventilor.

Un alt criteriu mentionat de unii experti a fost ,studiile obtinute si experienta
profesionala”. Companiile sunt in cautarea unor candidati cu o diploma de licenta sau de master
intr-un domeniu relevant pentru pozitia vacanta, astfel incat sa nu fie nevoiti sa investeasca in
instruire suplimentara. Desi pare a fi paradoxal in cazul tinerilor absolventi, dar experienta
profesionald relevantd rimane a fi un criteriu de selectare pentru angajatori. In acest context,
universitatile urmeaza sa depund eforturi pentru a oferi aceastd experientd pe parcursul studiilor
prin dezvoltarea unor programe duale, programe de internship si stagii de practicd in domeniile
relevante, experienta in proiecte colaborative etc.

Mai multi cercetatori din diferite tari evidentiaza existenta unei relatii pozitive intre
reputatia institutiei de invatamant si angajabilitatea absolventilor acesteia [103, 120]. Din aceasta
perspectiva, prezintd interes opinia angajatorilor autohtoni in ceea ce priveste impactul imaginii
institutionale asupra deciziei de recrutare a candidatilor. In acest sens, majoritatea respondentilor
au mentionat cd, desi in procesul de selectare acorda atentie institutiei de invatdmant absolvite,
precum si rezultatelor obtinute de absolventi pe parcursul studiilor, acestea nu reprezinta criterii
de selectare.

Reprezentantii mediului de afaceri, potrivit studiilor realizate in domeniu, invocd un nivel
relativ redus de pregdatire a absolventilor de invatdmant superior in majoritatea domeniilor de
Moldova a acumulat 3.5 puncte din 7 la indicatorul calitatea formarii profesionale, plasandu-se pe

locul 114 din 141 [210, p. 392]. In aceasta ordine de idei, participantilor la interviu li s-a solicitat
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sa evalueze nivelul de pregatire al candidatilor. Sintetizand raspunsurile oferite, nivelul de
pregatire al absolventilor de invatamant 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 imbundtdtirea anumitor
abilitati pentru a fi cu adevarat productivi intr-un mediu de lucru. Totodata, participanti la interviu
au mentionat ca , pregatirea absolventilor este cu precdadere teoreticd, adesea deviata de
realitatile practice” $i cd ,, tinerii absolventi au nevoie de mai multa pregatire practica”.

Pe de altd parte, opiniile studentilor participanti la sondaj in ceea ce priveste nivelul de
pregatire s-au dovedit a fi destul de pozitive. Astfel, 65% din respondenti considera ca disciplinele
parcurse in anii de studii le asigura fundamentele unei bune pregatiri de specialitate (Anexa 5, Fig.
A5.2).

Contextul actual in care se dezvoltad piata muncii aduce in fata angajatului modern o serie
de noi cerinte, care nu sunt luate suficient in considerare in programele de formare a specialistilor
din invatamantul superior. Pentru a identifica lacunele in procesul de formare a specialistilor,
angajatorilor li s-a solicitat sa indice care sunt, in opinia lor, competentele si abilitatile de care in
prezent duc lipsa absolventii de invatamant superior economic. Printre cele mai frecvent intalnite
variante de raspuns se regasesc: ,, abilitati de gandire critica si analiza”, ,, abilitati de comunicare”
si ,, abilitati digitale avansate”. Analizand continutul planurilor de invatdmant pentru programele
de formare in domeniul stiintelor economice plasate pe site-urile universitatilor, constatam ca
abilitdtile de analizd, gandire criticd si comunicare sunt practic de nelipsit In descrierea
competentelor si abilitdtilor asigurate de program. Ceea ce ne conduce la ideea cd, pentru a asigura
prezenta acestora la nivelul asteptdrilor angajatorilor, este necesara revederea strategiilor §i
tehnicilor prin care aceste competente sunt dezvoltate.

Potrivit ,,The Future of Jobs Report 2023, decalajele de competente continua sa fie ridicate
si la nivel global. Rezultatele sondajului realizat de specialistii de la World Economic Forum, care
intrunea reprezentantii mediului de afaceri din 45 de tari, aratd ca abilitdtile cheie pe care
angajatorii le solicita si considera ca vor castiga in importantd pana in 2027 se refera la abilitati
de gdndire critica, gandire creativd, precum si abilitati de autoeficacitate, cum ar fi: rezilienta,
flexibilitatea si agilitatea, motivatia §i constiinta de sine, curiozitate si invatare pe tot parcursul
vietii s.a. [209, p.5].

In aceeasi ordine de idei, prin urmatoarea intrebare adresatd angajatorilor, am urmarit sa
identificam principalele competente pe care trebuie sa le detind un absolvent de Invatimant

superior economic pentru a-si dezvolta o cariera de succes in compania ce o reprezinta. Printre
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raspunsurile oferite de angajatori se numara: ,, cunostinte de specialitate, abilitati de comunicare
eficienta, gandire analitica, abilitati de rezolvare a problemelor”, ,, abilitati de comunicare scrisa
si verbala, dorinta de a invata si a se dezvolta nu doar in limita pozitiei detinute, cunoasterea
limbii engleze, gandire critica si strategica, abilitati de rezolvare probleme, intelegerea modelului
de afaceri si a pietei in care activam, abilitati de analiza si sinteza a datelor, rezilienta,
proactivitate, adaptabilitate”, ,, cunostinte teoretice si practice in domeniu, multitasking,
proactivitate, abilitati de comunicare si relationare cu colegii, flexibilitate”, , abilitati digitale
avansate, cunoasterea limbii engleze intermediar spre avansat, gandire analitica, exprimare
coerenta in scris/verbal, lucru in echipa”, , abilitatea de a interpreta legislatia in vigoare,
abilitatea de a intocmi rapoarte clare si corecte, cunostinte PC avansate, cunostinte de securitate
cibernetica si prelucrarea datelor cu caracter personal pe domeniul economic, atitudine
proactiva, invatarea continud’”.

Dintr-o perspectiva de ansamblu, se constatd ca companiile au nevoie de specialisti ce
poseda cunostinte de specialitate profunde, abilitati de comunicare si colaborare, abilitéti
tehnologice avansate, gandire critica si abilititi de rezolvare a problemelor. Totodata, ritmurile n
care se produc schimbadrile pe piata muncii solicitd de la viitorii angajati capacitate sporitd de
adaptare, abilititi de invitare continud, rezilienti si flexibilitate. In asa fel, rezultatele studiului
calitativ arata ca, printre competentele si abilitdtile solicitate de angajatori, ponderea cea mai mare
o detin competentele soft (soft skills).

Obiectivul cresterii gradului de angajabilitate a absolventilor invatamantului superior
economic poate fi realizat doar prin eforturile comune ale absolventului, universitatii si
angajatorului. Contributia viitorului absolvent in crearea unui parcurs profesional de succes prin
dezvoltarea abilitatilor si competentelor necesare pietei muncii este esentiald.

In acest context, ne-am propus o analizi comparativi a cerintelor angajatorilor si a
perceptiilor studentilor asupra competentelor si abilitatilor necesare pentru o cariera profesionala
de succes in domeniul sdu de formare.

Astfel, potrivit opiniei studentilor, primul loc in lista competentelor necesare parcursului
sau profesional il ocupa ,,abilitatile de comunicare” mentionat de 80,9% din respondenti. Locul
doi in acest top este Impartit intre variantele de raspuns ,,abilitati de lucru in echipa” si ,,abilitati
de planificare si organizare” care au fost selectate de 74,4% din studenti. Pe cea de-a treia pozitie,
71,9% din participantii la sondaj au plasat ,,gandirea critica si abilitati de rezolvare a problemelor”.

(Anexa 5, Fig. A 5.3).
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Analiza raspunsurilor oferite de studenti si angajatori releva existenta unor opinii similare
referentiale competentelor pe care ar trebui sa le posede un absolvent de invatdmant superior
economic pentru a fi competitiv pe piata muncii. O sistematizare mai riguroasa a raspunsurilor
este dificild, deoarece competentele si abilitdtile solicitate pot varia in functie de domeniul
profesional si domeniul de activitate a companiei.

Pe masura ce economiile moderne sunt in continua transformare, pe piata muncii se produc
schimbari semnificative in cererea si oferta de locuri de munca. Caracterul derivat al ofertei
educationale fatd de piata muncii impune cunoasterea nevoilor angajatorilor in ceea ce priveste
calificarile solicitate.

Pentru a avea un tablou mai amplu asupra nevoilor angajatorilor in conditiile evolutiilor
recente inregistrate pe piata muncii, participantii la interviu au fost rugati sa se expuna in ce masura
programele de studii oferite de furnizorii de servicii de invatamant superior economic acopera
necesitdtile companiilor in specialisti calificati. Sinteza raspunsurilor vine sd confirme ipoteza
conform careia existd discrepante intre structura ofertei educationale si cererea pe piata muncii.
Participantii la interviu in unanimitate sustin cd portofoliul actual de programe oferite de
universitati acopera partial necesitdtile companiilor in specialisti atat sub aspect calitativ (relevanta
calificarilor), cat si cantitativ (exista deficit de fortd de munca calificata).

Raspunsurile la urmatoarea intrebare vin sd concretizeze de care specialisti de profil
economic duc lipsd entitdtile in prezent sau vor avea nevoie in viitorul apropiat. Pe langa
calificarile care sunt in prezent acoperite de ofertele universitatilor, cum ar fi: economisti,
contabili, auditori, dealeri; specialisti in marketing si vdnzari, specialisti in statistica si
econometrie, marketing manager; respondentii au specificat cd ar avea nevoie de asa specialisti
precum: analist financiari, analist in vanzari, manager proiecte, business intelligence analist,
corporate affairs manager, specialist planificare comerciala, actuar, specialist in managementul
riscurilor. Dupa cum se poate observa, angajatorii duc lipsa unor specialisti de inalta calificare cu
specializare ingusta. Rezultatele obtinute puncteaza necesitatea identificarii acestor goluri pentru
completarea si/sau diversificarea ofertelor educationale.

De altfel, participantii la interviu au venit si cu unele sugestii care, In opinia lor, ar contribui
la o mai buna pregatire si integrare a absolventilor pe piata muncii, printre care se numara:
., institutiile de invatamadnt superior ar trebui sa aiba o legatura mai stransa cu intreprinderile
care activeazd in tarda pentru a pregati specialisti conform cererilor pietei muncii si a implica mai
activ studentii in activitdtile practice (oferirea posibilitatii de a lucra part time in timpul

studiilor)”, ,,dezvoltarea unui program care sa puna un accent puternic pe componenta practica
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a instruirii, cum ar fi cercetari, sarcini, proiecte si studii practice. Perioada stagiilor practice
trebuie sa fie de minim 5 luni, pentru ca studentii sa se poatd orienta si intelege specificul
organizatiei si domeniul in care si-ar dori sa activeze”, ,,implicarea studentilor in proiecte,
dezvoltarea abilitatilor de comunicare in limbi straine, incurajarea studentilor sa finalizeze
studiile”, ,,sa adapteze anual continuturile programului de studii la realitdtile pietei”, ,,a invita
institutiile si companiile cu lectii practice in dependenta de temele studiate. Cat mai multe
proiecte/studii de caz cu analiza mediului international pentru a fi in pas cu tendintele pe plan
global”, “implementarea conceptului de educatie centrata pe student, asumarea de catre
profesori a rolului de mentor in interactiunea cu studentii, consiliere in cariera, implicarea activa
a angajatorilor in diversele etape ale procesului de studiu”. In mare parte, rispunsurile oferite de
angajatori accentueaza necesitatea unei abordari colaborative in relatiile dintre universitate si
mediul de afaceri. Aceasta abordare ar trebui sa se concentreze pe crearea unor parteneriate
durabile si avantajoase pentru ambele parti, care sa contribuie atat la Tmbundtatirea pregatirii
studentilor, cat si la dezvoltarea afacerilor.

In acest context, ne-am propus s determinam in ce masura angajatorii sunt deschisi pentru
cooperarea cu mediul academic. La intrebarea , Compania/institutia dvs. colaboreaza cu
institutiile de invatamdnt superior ce furnizeaza programe de formare in domeniul economic?”,
practic toti participantii la interviu au raspuns afirmativ. Mai mult, unii dintre ei au mentionat ca,
la moment, colaborarea nu este suficient de productiva pe cat si-ar dori, exprimandu-si speranta
unor ,relatii de parteneriat pe termen lung in vederea implementarii proiectelor comune de
dezvoltare a tinerilor specialisti”.

In ceea ce priveste formele de colaborare practicate in prezent de entititile pe care le
reprezinta, majoritatea respondentilor au indicat ca formd de bazad |, stagiile de practica” si
. internship-ul”. Cu frecventd mai redusa au fost mentionate: ,, cursuri de formare continua pentru
angajati”, ,,schimb de experienta angajati-cadre didactice”, ,, parteneri in invatamantul dual”,
., participare la elaborarea curriculumului”.

Totodata, intervievatii si-ar dori in perspectivd sd consolideze si sd dezvolte relatiile cu
institutiile de invatamant, acoperind mai multe domenii de activitate, cum ar fi: ,, participare la
forumuri, evenimente ale universitatii, sedinte regulate cu reprezentantii universitatilor”,
,,ateliere de lucru pentru cadre didactice in institutii de profil care au tangente cu temele de curs”,
., plan anual de colaborare care sa cuprinda toate nivelele posibile de interactiune - stagii de
practicd, schimb de experientd, informarea studentilor despre posibilitatea de a activa in

»”

compania noastra”, ,, organizarea lectiilor publice pentru studenti”.
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Potrivit rezultatelor studiului, se atesta un interes relativ sporit al reprezentantilor sectorului
real pentru parteneriate cu institutiile de invatamant, care vin sa acopere diverse domenii de
colaborare.

In concluzie, studierea pietei muncii atat sub aspect cantitativ, cat si calitativ reprezinta un
demers de marketing extrem de important in vederea cresterii relevantei educatiei economice,
precum si angajabilitatii absolventilor de invatdmant economic. Ritmurile rapide in care se produc
schimbarile pe piata muncii sugereaza realizarea acestor studii o datd in 1-2 ani. Pentru a reduce
costurile si spori eficienta, este oportun ca aceste cercetari sa fie realizate prin efortul conjugat al
universitatilor care oferda programe de formare in domeniul stiintelor economice si ANOFM. O
astfel de analiza poate oferi informatii valoroase, care pot fi folosite pentru a dezvolta programe

de studii care sa raspunda nevoilor actuale ale angajatorilor si ale economiei nationale in ansamblu.

2.5. Concluzii la capitolul 2

Procesele de globalizare si digitalizare, situatia actuald a invatdmantului superior din
Republica Moldova solicitd universitatilor realizarea unor analize complexe a pietei serviciilor
educationale.

Desi studiul pietei educationale poate fi abordat din diverse perspective, directiile prioritare
care stau la baza elaborarii strategiilor si politicilor de marketing vizeaza in special: analiza
situatiei curente si a tendintelor de dezvoltare a pietei; studierea concurentei; studierea
comportamentului consumatorilor de servicii educationale; studierea cerintelor pietei muncii s.a.

O privire de ansamblu asupra pietei educationale denotd cd institutiile de invatamant
superior din tard isi desfasoara activitatea intr-un mediu extrem de complex si dinamic, caracterizat
prin declinul demografic al populatiei, emigrarea in masd a populatiei tinere, nivelul inalt de
concurentd pe piata nationala si internationald, reducerea cantitativa si modificarea structurii
cererii pentru serviciile de Tnvatdmant superior etc.

Una din cele mai importante provocari cu care se confruntad astazi invatdmantul superior
din Republica Moldova, inclusiv cel economic, este reducerea constantd a numarului de studenti.
Astfel, in ultimii 15 ani, numarul studentilor incadrati in invatamantul superior economic s-a redus
cu aproape 65%. Analizand evolutiile cantitative si structurale pe piata serviciilor de invatamant
superior, 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.
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Restrangerea pietei interne a serviciilor de invatamant superior a generat intensificarea
eforturilor institutionale spre atragerea studentilor straini. Ca urmare, numarul studentilor straini
care isi fac studiile in universitdtile autohtone au crescut in ultimii ani mai mult decat de trei ori.

O alta provocare pentru invatamantul superior economic in demersul de atragere si retentie
a studentilor este concurenta acerba pe piata educationala. In prezent, 13 din 21 de institutii de
invatamant superior ofera programe de formare in domeniul stiintelor economice. Analiza
ofertelor educationale ale acestor institutii denota un nivel inalt de asemanare atat la nivel de
programe de formare, cat si la nivel de continuturi formative.

Studiul asupra comportamentului consumatorilor de servicii de Invatdmant superior
economic a identificat motivatiile studentilor pentru parcurgerea unui program de formare in
domeniul stiintelor economice, criteriile in baza carora candidatii la studii selecteaza furnizorul de
programe educationale, precum si nivelul de satisfactie al studentilor privind experienta sa in
raport cu oferta educationald. Remarcabil este faptul ca majoritatea participantilor la sondaj sunt
satisfacuti de experienta sa educationala si considerd ca sistemul de Invatdmant economic actual
are o contributie relativ ridicatd la formarea competentelor necesare pentru atingerea obiectivelor
sale profesionale. Totusi, exista rezerve de imbunatatire, in special, in ceea ce priveste organizarea
stagiilor practice, relevanta continuturilor curriculare, metodele de predare utilizate, facilitatile
fizice si dotarile tehnice s.a.

Este incontestabil ca o preconditie pentru cresterea competitivitdtii Invatdmantului superior
economic este cooperarea activa dintre universitati si mediul de afaceri In vederea dezvoltarii
competentelor si abilitatilor absolventilor in corespundere cu cerintele pietei muncii. In acelasi
timp, numeroase studii indica asupra discrepantelor dintre solicitérile pietei muncii si ofertele
institutiilor de invdtdmant, dezechilibrelor dintre competentele profesionale ale absolventilor si
cele solicitate de angajatori.

In pofida opiniilor existente privind excesul de economisti formati in sistemul de
invatdmant superior, studiul asupra pietei muncii a scos in evidenta penuria de cadre competente
necesare pietei muncii. Potrivit rezultatelor interviului, reprezentantii mediului de afaceri constata
ca nivelul de pregatire al absolventilor invatamantului superior economic nu le satisface integral
cerintele si asteptarile. Evolutiile de pe piata muncii impun o relevanta mai crescuta a programelor
de studii in acord cu cerintele de pe piata muncii. In plus fati de transmiterea unor cunostinte
specifice unui anumit domeniu, toate programele ar trebui sa prevada dezvoltarea unor competente

transversale, cum ar fi: capacitatea de a rezolva probleme, comunicarea si lucrul in echipa.
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Rezultatele studiilor pot servi drept suport informational pentru decidentii institutionali in
elaborarea strategiilor orientate spre: sporirea relevantei programelor de invatamant superior
economic, schimbarea calitativa a experientei educationale si loializarea studentilor, eficientizarea
procesului educational si centrarea pe nevoile beneficiarilor, imbunatatirea indicatorilor de
atragere si retentie a studentilor, extinderea si aprofundarea cooperarii intre universitati si mediul

de afaceri s.a.
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3. STRATEGII DE MARKETING PENTRU DEZVOLTAREA
INVATAMANTULUI SUPERIOR ECONOMIC DIN REPUBLICA
MOLDOVA

3.1.Tendinte si provociri ale inviatadmantului superior economic din Republica Moldova

Invatamantul superior este una din cele mai importante institutii sociale menite si realizeze
un spectru larg de functii importante, actionand, in acelasi timp, sub influenta transformarilor ce
au loc in societate. Orientarea de marketing a Tnvatdmantului superior economic aduce in centrul
preocuparilor manageriale necesitatea monitorizarii si a raportdrii dinamice la aceste schimbari.
Cunoasterea contextului actual si de perspectiva constituie o conditie imperativa pentru elaborarea
strategiilor sectoriale si institutionale.

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

In prezent, invatamantul economic trece prin transformiri de paradigma, iar universitatile
resimt din plin impactul acestor schimbari [192, p. 93]. Lupta pentru finantari, declinul cererii
pentru programele de formare initiala, 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 192, p. 93]. Desi aceastd prognoza nu si-a gasit pe
deplin confirmarea, situatia este alarmantd, iar provocdrile cu care se confruntd invatamantul
superior economic solicita universitdtilor o abordare proactiva.

Analiza publicatiilor in domeniu permite evidentierea unor tendinte si provocdri cdrora
trebuie sd le facd fatd universitatile pentru a-si pastra statutul de furnizor principal de educatie
economica de calitate. Printre cele mai importante tendinte si provocari descrise in literatura de
specialitate se regasesc: masificarea invatdmantului superior, democratizarea, globalizarea si
internationalizarea, digitalizarea, diversificarea segmentelor de beneficiari s.a. [200, p.617; 79, p.
3-8; 86, p. 3; 192, p. 94].

Masificarea invatamantului superior. Masificarea a devenit in ultimele cinci decenii una
din cele mai remarcabile tendinte globale. Odata cu extinderea functiilor sociale ale statului, care
a asigurat liberalizarea accesului, invatamantul superior se transforma din unul elitar in unul de
masa [79, p. 4]. Potrivit datelor Institutului de Statistica al UNESCO, la nivel mondial, numarul
studentilor, in primele doud decenii ale sec. XXI, a crescut mai mult decat de doua ori, atingand
cifra de aproximativ 200 mil. [133]. Potrivit aceleiasi surse, in 2020 rata de participare la

invatamantul tertiar la nivel global a fost de 40%, contributia cea mai mare revenindu-le tarilor
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Europei Centrale si de Est, avand rate de 87% si 81% respectiv [133]. Pentru comparatie, rata de
participare la invatamantul tertiar in Republica Moldova este de 59,1%, indicator ce depaseste
media la nivel global, dar si la nivel de UE (35,2%) [35].

Liberalizarea accesului la studii superioare in tara noastra a generat un adevarat ,,bum” al
cererii pentru programe de formare in domeniul economic. Ca reactie de raspuns, tot mai multe
universitati publice si private vin in intimpinarea acestei cereri. In prezent, facultitile de economie
a universitatilor autohtone se confruntd cu aceeasi provocare ca si scolile traditionale de business
din lumea intreagd. Potrivit mai multor cercetatori, atunci cind sunt integrate in universitati, scolile
de business sunt nevoite sa lupte pentru legitimitatea sa si sunt adesea considerate mai degraba
,vaci de muls” decat o structura academica veritabila [192, p. 94].

Masificarea poate fi abordata tinand cont de doua aspecte. Pe de o parte, accesul liberalizat
la invatamantul superior face parte dintr-un pachet de drepturi civice, de dezvoltare sociala si de
prosperitate economica. Pe de altd parte, expansiunea invatdmantului superior, dupa cum arata
experienta, nu intotdeauna este asistata de schimbari de ordin calitativ [46, p. 96].

In conditiile masificarii invatimantului superior economic, extrem de importanta devine
problema asigurdrii calitdtii Invatdmantului. Complexitatea acestei probleme deriva din faptul ca
calitatea este un concept multidimensional, care depinde de mai multi factori: calitatea
programelor educationale, sistemul de management al calitatii, calitatea predarii s.a. Calitatea
invatamantului nu poate fi conceputd fara proceduri fiabile de asigurare a calitatii institutiilor de
invatamant si, in special, a programelor lor educationale [50, p. 155]. In acelasi timp, in contextul
intensificdrii concurentei, liberalizarii accesului la educatie si declinului demografic, institutiile de
invatamant sunt, intr-o masura mai mare, preocupate de atragerea unei mase critice de studenti,
decat de selectarea celor mai buni.

Democratizarea este una din principalele tendintele de dezvoltare a invatamantului
contemporan, manifestatd prin asigurarea accesului echitabil la educatie pentru toti, diversitatea
sistemelor educationale si a formelor de furnizare a serviciilor educationale. O manifestare
importanta a democratizarii invatamantului in intreaga lume este reducerea nivelului de implicare
a statului in reglementarea invatamantului si autonomia universitara [79, p. 5].

Una din formele moderne de democratizare a invatamantului economic a fost aparitia
cursurilor in format MOOC (Massive Open Online Course), concept care reconfigureaza modelul
de invatdmant superior, devenind o alternativa la educatia traditionala. Cursurile online in format
MOOC sunt oferite fara nici o restrictie atat de catre universitatile de top din lume, cat si de alti

furnizori de educatie (ONG-uri, institutii private etc.) prin intermediul platformelor digitale unor
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segmente variate de beneficiari. Acest lucru permite universitdtilor, pe de o parte, sa depaseasca
granitele institutionale care existau in educatie, sa se promoveze in spatiul educational global si sa
facd serviciul educational accesibil, indiferent de constrangerile de timp, distantd sau locatie.

Pe de altd parte, aparitia si dezvoltarea acestor cursuri intensificd si mai mult concurenta
pe piata globald a invatdmantului economic. Chiar dacd recunoasterea academica a cursurilor
MOOC poate varia in functie de institutie si de contextul in care sunt prezentate, ele ofera instruiri
care pot fi validate prin certificate sau insigne digitale (digital badges). Un exemplu in acest sens
este Massachusetts Institute of Technology (MIT), care oferd certificatul MITx MicroMaster
studentilor care opteaza pentru sustinerea unui examen suplimentar de tip ,,capstone” [192, p. 96].
Puse 1n fata acestor noi provocari, universitatile vor fi fortate sa isi regdndeasca strategiile pentru

Luand in considerare evolutiile tehnologice recente, democratizarea Invatimantului
superior, pe langd contextul organizational si managerial de dezvoltare a universitatilor, va fi
determinata si de oportunitatile digitalizarii.

Dezvoltarea exploziva la nivel mondial a tehnologiilor informatiei si comunicatiilor (TIC)
a dat nastere a ceea ce numim astazi era digitala sau ,,Industria 4.0”, ,,Industria 5.0”. Digitalizarea
este o tendintd globalda cu impact asupra tuturor sectoarelor economiei si activitatilor sociale,
inclusiv asupra educatiei. Potrivit DataReportal, la inceputul anului 2023, 64,4% din populatia
totala a lumii erau utilizatori de Internet, iar 38,3% din populatia activa (15-64 ani) utilizeaza
internetul in scop de studii [117].

Astfel, dezvoltarea tehnologiilor informatiei si comunicatiilor aduce in fata institutiilor de
invitimant superior economic mai multe provociri care nu pot fi ignorate. In primul rand,
digitalizarea este un factor care a contribuit la intensificarea concurentei pe piata educationala.
Competitia vine din partea universitatilor care si-au extins oferta educationald prin oferirea unor
cursuri de instruire la distanta, eliminand, in asa fel, barierele de acces de ordin geografic si social.
In plus, transformarea digitala a facilitat aparitia unor noi actori pe piata serviciilor educationale,
care si-au asumat ghidarea parcursului educational al beneficiarilor. Companiile nu au ezitat sd se
integreze in noul ecosistem global si digital si exploateaza oportunitatile oferite de platformele
digitale pentru a acredita cunostinte si aptitudini.

Intre timp, formarea in afara institutiilor de invatimant este oferiti in cadrul unor module,
parti mai mici de calificdri. Spre exemplu, Asociatia Americand de Marketing le oferd membrilor

sai asa-numitele ,,pauze de cafea”, lectii zilnice de 10 minute pe diverse subiecte [192, p. 96].
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Ca urmare, inclusiv a promovarii politicilor de formare pe tot parcursul vietii, putem
observa o crestere a acceptarii sociale si a recunoasterii studiilor dobandite in contextul nonformal
si informal [146, p. 65-66].

O alta provocare generata de procesul de digitalizare tine de necesitatea de reconsiderare a
modului de organizare a activitatilor didactice. Criza generatd de pandemia de COVID-19 a
accelerat progresele inregistrate de Invatamantul superior la acest capitol, fortdnd universitatile sa
dezvolte si sa diversifice modalitatile de livrare a serviciilor educationale, dar si formele de
comunicare cu studentii actuali si potentiali, precum si cu alte categorii de stakeholderi.

Odata cu accelerarea procesului de automatizare si digitalizare a afacerilor, creste cererea
de cunostinte si abilitati specifice, generand transformari esentiale a pietei muncii si a pietei
serviciilor educationale. Noua economie, bazatd pe cunoastere si informatii, genereaza noi nise
ocupationale. Se estimeaza ca aproximativ 65% dintre copiii din scoala primara de astdzi vor ocupa
locuri de munca care in prezent nu exista si pentru care competentele digitale nu mai sunt o cerinta,
ci necesitate [146, p. 66]. In consecintd, institutiile de invitimant superior sunt puse in fata
provocarilor legate de reconsiderarea planurilor de studii si a continuturilor curriculare in vederea
dezvoltarii la absolventi a competentelor si aptitudinilor relevante pentru economia digitala.
Totodata, in prezent, un numar din ce in ce mai mare de indivizi percep nevoia unei pregatiri
suplimentare pentru a obtine noile cunostinte si abilitdti necesare in era digitala. Aceasta stare a
lucrurilor creeazd pe piata invatamantului economic o nisa pe care universitdtile traditionale ar
putea sa o exploateze, demonstrand o reactie antreprenoriala in fata acestei provocari.

Globalizarea, regionalizarea §i internationalizarea invatamdntului au fost si raman a fi
tendinte globale fundamentale in ultimele decenii, care influenteaza elaborarea politicilor in
domeniul educatiei. O manifestare a globalizarii In domeniul educatiei este unificarea
cunostintelor, care are ca rezultat extinderea sistemelor educationale nationale in afara hotarelor
tarii, formarea spatiului educational global comun si a pietei educationale globale [79, p. 3].

Globalizarea a adus schimbari, oportunitdti si amenintari importante in sectorul
invatdmantului superior economic si unul dintre cele mai importante efecte este accesul studentilor
la studii in strainatate, oferind posibilitatea alegerii programelor care corespund cel mai bine
nevoilor sale de dezvoltare personali si profesional. In acelasi timp, in conditiile dezvoltirii pietei
globale a serviciilor educationale, sistemele de invatamant nationale si universitatile au
oportunitatea de a-si extinde zona de influenta.

Perspectiva integrarii pe piata globald a serviciilor educationale aduce in centrul

preocupdrilor institutiilor de invatdmant internationalizarea, care apare ca raspuns strategic
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important la globalizare. Mai mult, procesul de internationalizare sprijina procesul de globalizare
prin sporirea atractivitatii serviciilor educationale [188, p. 81].

Potrivit datelor furnizate de Institutul de Statistica al UNESCO, numarul studentilor care
isi urmeaza studiile superioare in afara tarii lor de origine aproape s-a triplat in ultimele doua
decenii, ajungand in 2019 la peste 6 milioane de studenti. Astfel numarul studentilor internationali
reprezinta aproape 3% din numarul total de studenti pe glob [133]. Ascensiunea numarului de
studenti care studiaza in straindtate, aduc tarilor gazda si institutiilor de invatdmant atat beneficii
economice, cat si sociale.

In plus, mobilitatea internationala a studentilor permite acestora si devind tot mai mult
»cetateni globali”, sd obtina cunostinte si abilitati solicitate intr-o economie globala [188, p. 81].
Forta de munca bine pregatita si adaptata contextului global reprezinta astazi unul din factorii-
demers. In prezent, evolutia pietei muncii solicitd tot mai mult absolventi adaptati cerintelor noii
economii: in afara cunostintelor teoretice si a abilitatilor practice, acestia trebuie sa posede mai
multe limbi straine, competente digitale, sociale si multiculturale.

In conditiile dezvoltirii unei piete globale a fortei de munci, este cert ci actualii absolventi
ai invatamantului economic sunt sortifi sd activeze intr-o lume in care hotarele economiilor
nationale devin tot mai conventionale, de aceea succesul acestora pe piata muncii poate fi asigurat
doar de un sistem educational adaptat procesului de globalizare.

Un impuls puternic expansiunii globalizdrii invdtdmantului superior a fost dat de
tehnologiile informatiei si digitalizarea educatiei, care sterg granitele nationale ale educatiei,
permitandu-ne sa vorbim despre formarea unui spatiu educational digital global unic. Aceasta stare
a lucrurilor defineste noi conditii competitive pentru toti participantii pietei [79, p. 4].

Formarea unui spatiu educational digital global, crearea unui nou tip de resurse
informationale deschise, cum ar fi Coursera (Free Online Courses from Top Universities), este,
posibil, una din cele mai semnificative tendinte inovatoare in transformarea invatamantului
superior in lume, care schimba perceptia asupra universitatii in ansamblu [79, p. 15].

Cu toate ca impactul globalizarii nu poate fi contestat, mai multi autori aduc in discutie
deglobalizarea si cresterea fortei economice a Asiei ca factori ce afecteaza piata internationala de
educatie economica [192, p. 94]. Potrivit opiniilor acestora, evenimentele economice si geopolitice
din ultimii ani, cum ar fi Brexit-ul, subminarea de catre SUA a comertului si cooperarii
multilaterale au creat incertitudini in ceea ce priveste cooperarea internationala, libera circulatie a

studentilor, a cadrelor didactice, a cunostintelor si ideilor.

101



O alta tendintd care a influentat la nivel global dezvoltarea invatamantului superior
economic in ultimele decenii a fost ,.invatarea pe tot parcursul vietii ” (lifelong learning). Invatarea
pe tot parcursul vietii se orienteaza spre formarea si dezvoltarea competentelor-cheie si a
competentelor specifice unui domeniu, unei calificiri sau unei specialitati [229]. Invatarea pe tot
parcursul vietii a devenit o necesitate obiectivd in conditiile economiei globale moderne,
caracterizata prin accelerarea proceselor tehnologice si inovatoare. Ca urmare, piata muncii tot mai
mult solicita de la angajati un nivel inalt de cunostinte si abilitati profesionale specifice, inclusiv
un grad sporit de rezilientd. Potrivit studiilor realizate de World Economic Forum, pana in 2025,
44% din competentele de care angajatii vor avea nevoie efectiv se vor schimba [208, p.8]. Aceasta
constatare evidentiaza faptul ca angajatii, chiar daca sunt posesori ai unei diplome de studii
superioare, sunt nevoifi sa-si actualizeze continuu cunostintele si abilitatile pentru a-si putea pastra
locurile de munca, pentru a-si gasi noi oportunitdti sau pentru a evolua in carierd, in conditiile unui
ritm foarte alert al schimbarilor in economie, in mediul de muncd si mai ales in domeniul
tehnologic.

In plus, potrivit rezultatelor cercetarilor, la nivel global creste speranta de viata, ceea ce
inevitabil, va duce la cresterea duratei vietii profesionale, timp in care indivizii vor trebui nu doar
sa isi actualizeze cunostintele si abilitatile, ci si sa dobandeasca altele noi [79, p. 77].

In prezent, cerintele fata de formarea continua au crescut atat din punct de vedere cantitativ,
cat si calitativ. Astfel, in termeni cantitativi, se observa o crestere constantd a cererii pentru
cunostinte si abilitdti suplimentare in diverse domenii, cum ar fi: tehnologii informationale,
economie, management si limbi strdine. Din punct de vedere calitativ, apar noi domenii de
cunoastere, noi profesii care nu existau inainte, creste importanta competentelor multi- si
interdisciplinare [79, p. 79].

Diversificarea segmentelor de beneficiari este o tendinta care deriva, de fapt, din cele
mentionate mai devreme. Ca rezultat al globalizarii si digitalizarii, cererea de educatie economica
vine, in ultimii ani, din partea unor segmente de consumatori foarte diverse sub aspect demografic,
social, cultural si economic. Studentul traditional, in varsta de 19-24 de ani, care urmeaza o
facultate, tinde sa devind minoritar. De asemenea, statutul socio-economic al studentilor variaza
de la cei ale cdror familii 151 asuma finantarea integrala a educatiei, pand la cei cu venituri foarte
mici, care necesita asistenta financiara.

In acelasi timp, beneficiarii cirora se adreseazi institutiile de invitimant sunt reprezentanti
ai diferitor generatii, care necesitd abordari diferite. Potrivit ,,Teoriei Generatiilor”, formulata de

N. Howe si W. Strauss, o schimbare de generatie are loc aproximativ la fiecare 20 de ani, cu
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anumite semne de ciclicitate. Diferentele dintre generatii, definite in mod traditional ca generatia
Baby Boom, generatia X, generatia Y (sau generatia Millenium), generatia Z si generatia Alpha
sunt discutate pe larg in literatura stiintifica [190, p. 2]. Particularitatile comportamentale ale
fiecdrei generatii este important a fi considerate de cétre institutiile de Tnvatamant superior
economic pentru proiectarea ofertei educationale si realizarea activitatilor de marketing.

Ca urmare a dezvoltarii tehnologice, a rezultat o generatie care este mai modernd
(neotericd) decat generatiile anterioare. Generatia Y este Tnlocuitd acum de generatiile Z (generatia
nascutd intre 1995-2010) si Alpha (generatia nascutd intre 2011-2025), care sunt generatii
"familiarizate cu tehnologia” [203, p. 89].

Avandu-i, In prezent, in calitate de grup-tintd prioritar pe reprezentantii generatiei Z,
supranumiti ,,nativi digitali”, institutiile de Tnvatamant superior sunt inca in proces de adaptare a
strategiilor sale la particularititile comportamentale ale acestei generatii. Modul in care acestia
interrelationeaza, obiceiurile de invatare, valorile s-au schimbat mult. Ei sunt obisnuiti cu fluxul
rapid de informatii si proceseaza informatiile in mod diferit. Invitarea lor se caracterizeaza prin
preferinta pentru viteza, procesare neliniard, multitasking, utilizarea eficienta a tehnologiei,
individualism (vs munca in echipd), munca personalizata [152, p. 206]. Studentii actuali isi doresc
mai multa libertate in alegerea locului (oriunde), modului (oricum) si timpului (oricand) invatarii,
optand pentru varianta care se potriveste cel mai bine nevoilor sale individuale [192, p. 95].

Desi inca nu este suficient de profund studiata, generatia Alpha, potrivit cercetatorilor, este
destul de diferita de generatiile precedente, mai ales pentru ca realitatea lor si toate aspectele vietii
au fost dominate de tehnologie [222, p. 784].

Sociologul Mark McCrindle sustine ca generatia Alpha va fi generatia cu cel mai inalt nivel
de participare la educatia superioard formala, cea mai tehnologizata si cea mai bogata generatie
din toate timpurile. Cercetdtorul sustine ca fiecare al doilea reprezentant al acestei generatii va
detine o diploma de studii superioare [citat de 222, p. 786]. Alti autori afirma ca aspiratia generatiei
Alpha pentru educatie de calitate nu neaparat va fi satisfacuta prin programe de studii superioare
traditionale. Generatia Alpha va petrece mai multi ani invatand decét orice generatie anterioara,
deoarece tehnologia se va misca si mai repede [136]. Aceste previziuni creeaza, in perspectiva,
oportunitati de crestere pentru institutiile de invatdmant economic, dar si provocari, deoarece
generatia Alpha vine cu exigente si asteptari ridicate si extrem de diferite.

Pe langd generatiile tinere, care reprezintd tinta eforturilor institutiilor de invatamant

privind recrutarea la programele de formare initiald, reprezentantii generatiilor X si Y trebuie
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abordati ca beneficiari potentiali pentru programele de perfectionare (upskilling) si reconversie
(reskilling) profesionala, etc.

O asemenea eterogenitate a segmentelor de beneficiari lanseaza o serie de provocari
institutiilor de invatamant superior, legate de diversificarea ofertei educationale, metodelor de
livrare si continuturilor curriculare.

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.

Contextul global in care 1si desfasoara activitatea institutiile de iInvatdmant superior solicita
reconsiderarea strategiilor de marketing in vederea consolidarii pozitiei sale pe piatd. In tabelul de

mai jos sunt rezumate tendintele analizate si implicatiile acestora asupra marketingului universitar.

Tabelul 3.1. Tendinte actuale si implicatii asupra marketingului universitar

Tendinte Implicatii asupra marketingului universitar

Masificarea e Mentinerea/cresterea calitatii serviciilor
Diferentierea ofertei educationale
e Promovarea brandului institutional

Democratizarea e Diversificarea portofoliului de produse (calificari complete si
microcalificari)
e Diversificarea metodelor de livrare a serviciului educational
Digitalizarea o Diversificarea portofoliului de produse

Diversificarea metodelor de livrare a serviciului educational
Marketing digital

Globalizarea, regionalizarea si e Dezvoltarea produsului
internationalizarea e Promovarea brandului institutional
e Diversificarea metodelor de livrare a serviciului educational
e Marketing digital
e Cresterea vizibilitatii internationale
Invitarea pe tot parcursul vietii | o Diversificarea portofoliului de produse
(LLL) e Diversificarea metodelor de livrare a serviciului educational
Diversificarea segmentelor de e Diversificarea portofoliului de produse
beneficiari e Diversificarea metodelor de livrare a serviciului educational

e Marketing digital

Sursa: elaborat de autor
In contextul schimbirilor care se produc in invatiméantul superior, universititile moderne
concureaza pentru resurse, studenti, clasamente nationale si globale, concurenta fiind o forta
motrice a performarii acestora. Studiile realizate permit evidentierea fortelor si factorilor
contextuali care influenteazd modul in care universitatile autohtone isi dezvoltd politicile de

management si marketing.

104



Una din principalele provocari cu care se confruntd in prezent invatamantul superior
economic autohton este restrdngerea pietei interne. Asa cum a fost mentionat in capitolul anterior,
in ultimii 15 ani numarul studentilor incadrati in invatamdntul superior s-a micsorat mai mult
decat de doud ori. In ceea ce priveste invatamantul superior economic, in aceasti perioada cererea
s-a redus cu aproape 65%.

Aceasta stare a lucrurilor este determinata, in primul rand, de declinul demografic, generat
de rata redusa a natalitatii, care va avea si in continuare implicatii negative considerabile asupra
sistemului de invatamant superior. In studiul realizat de FES Moldova (Friedrich-Ebert-Stiftung),
sunt prezentate rezultatele a doud metode alternative de pronosticare privind dinamica anuala a
nou-nascutilor pentru o perioadd de 15 ani. Potrivit prognozei realizate cu utilizarea metodei
ARIMA, pana in 2033, numarul nou-nascutilor poate scadea sub 11.000, iar pronosticul obtinut
prin utilizarea metodei Holt reduce numarul nou-néscutilor la aproximativ 24.000. Desi cea de-a
doua cifra reflectd scenariul optimist al evolutiei acestui indicator, trebuie sa recunoastem ca
rezultat este destul de nefavorabil pentru sistemul de invatamant in ansamblu si pentru institutiile
de invatamant superior in special [31, p.6].

In tarile dezvoltate, declinul demografic din anii 2004-2010 a generat fenomene de criza in
educatie. Aceasta situatie a contribuit la elaborarea de catre universitatile din Occident a unor
politici de marketing iesite din tipare.

Astfel, ca raspuns la declinul demografic din SUA si Canada (2004-2009), au fost realizate
o serie de actiuni, precum: stimularea consumatorilor de servicii educationale prin cresterea
locurilor bugetare si sprijin financiar studentilor; incurajarea migrarii interne a studentilor;
stimularea cererii pentru educatie a adultilor si celor cu venituri modeste, etc. Problemele de ordin
demografic din Australia de Sud (anii 2007-2010) erau solutionate de institutiile de invatamant
prin atragerea studentilor de peste hotare. In Japonia, declinul demografic a contribuit la
intensificarea activitdfii de marketing in directia: atragerii expertilor In domeniul marketingului
pentru elaborarea strategiilor de dezvoltare; reorganizarii departamentelor de marketing; elaborarii
masurilor de facilitare a cazarii studentilor; acordarii, in comun cu structurile de stat, sprijinului
financiar studentilor, etc. [67, p.37].

Alaturi de natalitatea in declin, restrangerea potentialului pietei educationale din Republica
Moldova este influentata si de astfel de tendinte precum migratia externa, bursele in strainatate si
(re) dobandirea cetdteniei romanesti, care permite accesul la educatie de inalta calitate fara taxa in

Uniunea Europeana [31, p.6]. Potrivit Eurostat, aproape 14500 de studenti moldoveni studiaza in
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institutiile de invatamdnt superior din Uniunea Europeana [37]. Aceste conditii plaseaza
universitatile din Moldova intr-un mediu national si international extrem de competitiv.

Imbatranirea populatiei este o altd tendintd demografici cu care se confrunti astizi
majoritatea tarilor, dar si Republica Moldova. Potrivit Programelor Fondului Natiunilor Unite
pentru Populatie (UNFPA), pana in 2035, fiecare a treia persoana din tara ar avea peste 60 de ani
[39, p.7]. Aceasta conduce, in primul rand, la o presiune asupra universitatilor de a atrage si
mentine studenti, in special in contextul competitiei cu alte institutii. Pe masura ce populatia
imbatraneste, nevoile si preferintele solicitantilor de programe de formare sufera modificari.
Astfel, creste cererea pentru programe de perfectionare si reconversie profesionald, educatie non-
formala, ceea ce solicitd institutiilor de invatadmant ajustarea continutului, metodelor de predare,
formelor si timpului de furnizare a ofertei educationale la nevoile in evolutie ale populatiei.
Totodata, diverse segmente de studenti necesitd utilizarea unor metode de predare ajustate, care ar
putea reprezenta o provocare pentru universitati.

Intensificarea concurentei pe piata invatamantului economic. Rezultatele studiilor
realizate readuc in centrul atentiei subiectul concurentei. Institutiile de invatamant superior se
confrunti cu un numdr din ce in ce mai mare de concurenti destul de diversi. In mod traditional,
universitatile autohtone intra in competitie directd cu numerosi furnizori de servicii de Invatdmant
superior economic atit pe piata nationald, cat si internationald. Pe de altd parte, cum a fost
mentionat anterior, o provocare importanta pentru universitati este aparitia unui numar impunator
de furnizori alternativi de educatie economica. Un exemplu in acest sens sunt concurentii care
sunt abilitati prin digitalizare, inclusiv furnizori specializati de educatie online, cum ar fi
Cousera, FutureLearn, edX, Udemy sau Udacity. In cazul in care aceste organizatii au fost
infiintate de universitati, cum ar fi edX fondata de MIT si Harvard, relatia dintre universitati si
furnizori este una de ,,coopetitie”, cautand sinergii prin colaborarea cu concurentii. Diferita este
situatia Tn cazul companiilor private care concureaza in mod direct cu universitatile si scolile de
business [192, p.97].

Pe langa organizatiile create cu unicul scop de a oferi educatie online, exista si platforme
de socializare care s-au extins la furnizarea de cursuri online. Una dintre cele mai cunoscute este
LinkedIn Learning, care ofera cursuri membrilor sdi. Faptul cd LinkedIn cunoaste multe despre
trecutul profesional al membrilor sai si, uneori, si despre aspiratiile lor profesionale, permite
platformei sd faca oferte foarte bine directionate catre utilizatori.

In calitate de furnizori alternativi de educatie economici pentru universititile traditionale,

apar si universitatile corporative, conduse de mari companii din intreaga lume, cum ar fi

106



Universitatea Sberbank in Rusia, General Electric Crotonville Management Development
Institute in SUA s.a. [192, p. 97-98].

Sistemul de invatdmant superior este responsabil pentru formarea fortei de munca inalt
calificate. Insa, dupa cum am aritat in capitolul anterior, invitimantul superior autohton, inclusiv
cel economic, manifesta o adaptare relativ lenta la cerintele pietei muncii. Sistemul de Tnvatimant
superior din Republica Moldova ,,nu este racordat optimal la nevoile pietei muncii atat sub aspect
cantitativ, cat si calitativ” [39, p.10]. Potrivit rezultatelor studiilor existente, precum si a interviului
realizat de autor, pe piata muncii se resimte o penurie de forta de munca inalt calificati. In acelasi
timp, angajatorii invoca o relevanta redusa a continuturilor educationale si existenta discrepantelor
intre cunostintele si aptitudinile dobandite de absolventi si competentele solicitate pe piata muncii.

E de mentionat ca subiectul relevantei Invatdmantului economic este activ discutat si in
mediul academic international. Scolile de business din strdindtate sunt adesea criticate pentru
relevanta si impactul social redus al activitatilor sale. Argumentul general 1n acest sens este ca
mediul institutional in care isi desfasoara activitatea scolile de business face dificila echilibrarea
prioritatilor concurente: generarea unor cunostinte teoretice riguroase vs generarea de solutii
practice relevante pentru mediul de afaceri si societate [187, p.346].

Calitatea resursei umane este unul din factorii determinanti pentru cresterea competitivitatii
entitatilor, dar si a economiei nationale. In aceasti ordine de idei, invatamantului superior ii revine
responsabilitatea eliminarii discrepantelor care exista intre competentele dobandite de absolventi
si cerintele locurilor de muncd pentru a crea oportunitati de cariera absolventilor sdi, dar si a
contribui la dezvoltarea durabila a societatii.

Calitatea invatamantului superior este in mod direct influentata de capitalul uman antrenat
in prestarea serviciilor de invatdmant (cadre didactice si manageriale). Analizand situatia factuala
a invatamantului superior autohton, putem identifica mai multi factori atat cu influenta pozitiva,
cat si negativa. Pe de o parte, statisticile arata o crestere a ponderii personalului cu titlu stiintific
in numarul total de personal stiintifico-didactic, ceea ce contribuie la cresterea calitatii
invatdmantului superior. Aceasta stare a lucrurilor este conditionata, partial, de faptul cd incepand
cu septembrie 2019, detinerea titlului de doctor in stiinte a devenit obligatorie pentru angajarea
personalului stiintifico-didactic in cadrul institutiilor de invatamant superior. Aceasta cerinta a
afectat deja aproximativ 40% din cadrele didactice fard doctorat [31, p.13]. Pe de altd parte,
inclusiv gratie acestei constrangeri, in invatdmantul superior se atesta o crestere a vdrstei medii a
personalului stiintifico-didactic. Astfel, potrivit unor estimari, cca 55-60% dintre cadrele didactice

care detin titlu de doctor sunt aproape de varsta de pensionare [31, p.13]. Invatimantul superior
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este din ce In ce mai putin atractiv pentru dezvoltarea carierei profesionale ale tinerilor.
Dezechilibrul dintre castigul salarial al angajatilor in sistemul de invatdmant, comparativ cu
castigul salarial mediu pe economie, contribuie la demotivarea si plecarea din sistem a cadrelor
didactice tinere si inalt calificate.

O provocare esentiald si perpetud pentru universititile autohtone este subfinantarea
invatamantului superior. Desi, insuficienta finantarii publice a educatiei se resimte la toate nivelele
sistemului educational, alocarile in ITnvatamantul superior sunt cele mai modeste. Astfel, ponderea
cheltuielilor publice pentru Tnvatamantul superior in 2020 a constituit doar 0,5% in PIB [calculat
in baza Ministerului Finantelor al Republicii Moldova]. Pentru comparatie, In aceeasi perioada
alocarile publice pentru Invatamantul tertiar la nivelul Uniunii Europene au atins o medie de 1,19%
din PIB [225]. Este cert ca nivelul actual de finantare a invatamantului superior, atat din surse
publice, cat si private, nu este suficient pentru asigurarea necesitatilor institutiilor de invatdmant.
Provocarea este accentuata si de modificérile recent operate in finantarea bugetara a institutiilor
publice de invatamant superior. Potrivit Metodologiei de finantare bugetara a institutiilor publice
de invatamant superior, incepand cu anul 2021, se stabileste ,,modul de alocare pentru institutiile
publice de invatamant superior a finantarii-standard, in bazd de cost standard per student si
coeficienti de ajustare, asociata gradului de complexitate a programelor de studii de la ciclurile de
studii superioare de licenta si master, a finantarii compensatorii pentru sustinerea performantei si
a finantarii complementare pentru modernizarea bazei materiale si didactice a institutiei” [33].
Aceasta schimbare solicitd managementului universitar adaptare ,,la noile conditii si la sumele, in
cele mai multe cazuri, mai mici decat cele obtinute anterior din surse publice” [14, p. 13].

Exista si alte provocari cu care se confruntd in prezent invatamantul superior economic,
dar si aspectele reflectate sunt suficiente pentru a ilustra vulnerabilitatile si oportunitatile
universitatilor in conditiile unui mediu tot mai volatil, incert, complex si ambiguu (VUCA).
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.

In continuare, este prezentati sinteza principalelor provociri si unele solutii posibile la
fiecare dintre ele. In acest scop, factorii au fost grupati, utlizand drept cadru de referinta Modelul
3C al lui Ohmae (Customers, Competitions, Corporation), pe urmatoarele dimensiuni:

Consumatori, Concurenti si Universitate.
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Tabelul 3.2. Provocéri ale mediului si solutii de marketing posibile

3C Provocari Solutii
Consumatori | Reducerea Extinderea pe noi segmente de piatd (programe de formare

cantitativa a cererii continua, servicii de consultanta pentru afaceri etc.);

pentru programele de Dezvoltarea strategiilor de marketing international pentru

formare initiala atragerea studentilor striini (internationalizarea programelor,
programe comune);
Dezvoltarea strategiilor de fidelizare a studentilor in
vederea stimuldrii cererii pentru ciclul II si ciclul III de
studii, programe de formare continua, precum si pentru
microcalificari.

Schimbarea valorilor Dezvoltarea strategiilor de transformare digitala;

st stilului de viatd a Dezvoltarea si diversificarea portofoliului de produse (ex.

consumatorilor de microcalificari);

educatie economica Introducerea elementelor de personalizare a ofertei
(curriculum flexibil, diversificarea metodelor de livrare si
prestare a serviciilor educationale);
Reducerea decalajului de alfabetizare digitala dintre
profesori si studenti (beneficiari);
Reconceptualizarea  continuturilor  curriculare  din
perspectiva  cresterii  cererii  pentru  digitalizare,
sustenabilitate si internationalizare.

Concurenti Intensificarea Diferentierea ofertei educationale (inovatii, competente

concurentei intre
universitati

noi);

Elaborarea strategiei de branding universitar in vederea
recrutarii si loializarii studentilor;

Cooperarea cu universitatile din tard/strdinatate prin
consortii, programe de studii in colaborare (ex. joint
degree, double degree), realizarea unor proiecte de
cercetare in comun.

Furnizori alternativi
de educatie
economica

Dezvoltarea programelor de studii cu invatamant la
distanta, hibride;

Lansarea unor cursuri in format MOOC;

Diversificarea ofertei educationale prin proiectarea unor
cursuri/module de microcalificare.

Universitatea

Relevanta si impact
social redus

Cooperarea Intre universitate, mediu de afaceri, guvern si
societate civila In vederea sporirii relevantei, impactului si
sustenabilitatii;

Dezvoltarea parteneriatelor cu reprezentantii mediului de
afaceri pe diverse dimensiuni (elaborarea programelor de
studii si curriculumului, stagii de practica, internship-uri,
programe de mentorat gi coaching, proiecte de cercetare
colaborative etc.);

Ajustarea programelor de studii si curriculumurilor la
nevoile pietei muncii;

Elaborarea curriculumurilor in corespundere cu principiile
inter- si transdisciplinaritatii;

Dezvoltarea programelor de studii cu forma de invatamant
dual;

Diversificarea metodelor de predare-invatare (PBL,
proiecte de cercetare aplicative, simuldri, gamificare etc.)
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Exodul personalului | e  Facilitarea participarii la proiecte de cercetare si mobilitate

stiintifico-didactic academica;

inalt calificat, in e Dezvoltarea strategiilor eficiente de recrutare si motivare
special a cadrelor a cadrelor didactice;

tinere e Cresterea atractivitdtii invatdmantului superior ca mediu

de dezvoltare profesionald prin reconsiderarea sistemului
de remunerare;

e Perfectionarea sistemului de motivare a personalului
stiintifico-didactic;

e Crearea unui climat motivant de dezvoltare personala si
profesionala;

e C(Crearea conditiilor atractive pentru avansare in cariera;

e Sustinerea financiara a personalului stiintifico-didactic
pentru diseminarea rezultatelor cercetarilor stiintifice;

e Crearea oportunitatilor de formare profesionala continua.

Subfinantarea e Identificarea unor surse alternative de finantare (oferirea
institutiilor de serviciilor de consultantd, training-uri, programe de
invatamant superior finantare pentru proiecte educationale si de cercetare s.a.);

e Implementarea inovatiilor frugale deschise, incurajand
colaborarea extinsd cu diverse parti interesate pentru
valorificarea eficientd a resurselor disponibile si
dezvoltarea unor solutii sustenabile care sd satisfaca
nevoile beneficiarilor.

Sursa: elaborat de autor

Din cele expuse, se poate constata ca invatdmantul superior economic se aflad Intr-un punct
de inflexiune, confruntandu-se cu incertitudine, volatilitate si riscuri pe multiple planuri.

In aceste conditii, universititile sunt supuse unor presiuni pentru a intensifica eforturile de
gestionare a riscurilor, adoptand o abordare proactiva si implementand masuri preventive.

Analiza tendintelor si provocarilor Invatdmantului superior economic relevd mai multe
categorii de riscuri, care includ domenii specifice de risc carora institutiile trebuie sd le acorde
atentie [100; 132; 195, p. 4-6]. Lista nu este exhaustiva si riscurile mentionate nu se exclud
reciproc, insd evidentiaza motivatia pentru care universitdtile trebuie sd 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 gestioneazd modelul de afaceri pentru a se mentine competitive
si relevante intr-un mediu in care noile metode de furnizare a educatiei, de generare a veniturilor
si de Inscriere evolueaza rapid. Printre factorii cu impact asupra sustenabilitatii si relevantei
modelelor de afaceri ale universitatilor pot fi mentionati:

e Dependenta de taxe de studii. Universitatile ce ofera programe de formare in domeniul
economic, in mare parte, depind de veniturile din taxele de studii pentru a asigura fluxul
de numerar care sustine operatiunile (peste 86%). In conditiile reducerii numarului de

studenti si intensificdrii concurentei pe piata educationald impactul asupra sustenabilitatii
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financiare a institutiilor devine mai accentuat. Totodata, incertitudinea legata de finantarea
publicd reprezinta un factor de risc suplimentar dincolo de controlul institutiei,;

Modele alternative de livrare a serviciilor de invatamdnt superior economic. Aparitia si
extinderea modelelor alternative de livrare a educatiei economice (programe online,
MOOQOC-uri, microcalificari etc.), desi contribuie la diversificarea ofertei, prezinta si riscuri
legate de calitatea serviciilor si de capacitatea de a evalua competentele absolventilor.
Implementarea modelelor alternative de livrare pun, de asemenea, presiune asupra
institutiilor pentru a aloca resursele corespunzatoare pentru a le finanta,

Tintire si recrutare. Schimbdrile in valorile si stilul de viata a beneficiarilor de educatie
economica superioara aduce in discutie necesitatea reconsiderarii metodelor de tintire si
recrutare utilizate de universitati. Utilizarea mai avansata a analiticii si a ,,big data” ar putea
ajuta institutiile sa 1si imbunatateasca eforturile de recrutare si sd alinieze mai bine ofertele
cu segmentele tinta, reducand potential costurile de recrutare si crescand inscrierile.

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. Subminarea calitatii serviciilor educationale poate afecta credibilitatea
si atractivitatea institutiei pentru studenti si angajatori, avand consecinte pe termen lung
asupra reputatiei sale;

Relevanta invatamantului superior economic. Pentru a gestiona acest factor de risc,
institutiile de Invatamant superior trebuie sa fie constiente de evolutiile din domeniul lor si
sa adapteze programele de studii si resursele pentru a raspunde nevoilor si cerintelor pietei
muncii si ale societatii in general,

Gestionarea crizelor. Orice abatere de la normele etice sau de integritate academica,
precum si reactia inadecvata la situatii de criza, pot afecta grav reputatia unei institutii de
invatamant superior.

3. Riscurile legate de modelul operational sunt asociate proceselor, oamenilor si

sistemelor inadecvate care afecteaza capacitatea institutiei de Invatamant de a functiona in mod

eficient. Agilitatea operationala este extrem de importantd pentru ca institutia de Invatdmant sa

ramana competitiva, flexibila si relevantd pe masura ce strategiile si modelele de afaceri se

schimba. Elementele de risc asociate modelului operational se refera, in special, la urmatoarele

aspecte:
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Eficienta operationala. Dat fiind faptul cd modul in care sunt proiectate si executate
procesele determina alocarea resurselor, institutia poate experimenta o presiune financiara
intr-un mediu deja afectat de scaderea veniturilor, cresterea costurilor operationale si
bugete 1n scadere;

Acreditare. Nerespectarea standardelor de calitate necesare pentru obtinerea acreditarii
poate avea consecinte grave pentru institutie, soldate cu pierderea finantarii publice si/sau
pierderea increderii studentilor si a altor parti interesate;

Infrastructura institutionala. Infrastructura invechita si gestionarea defectuoasa a activelor
institutiilor de Tnvatamant pot afecta capacitatea institutiei de a oferi servicii educationale
de calitate si de a gestiona eficient operatiunile;

Managementul resurselor umane. Atractivitatea redusa a invatamantului superior ca mediu
de dezvoltare profesionald are implicatii majore asupra calitatii educatiei si imaginii
universitatii. Lipsa unor proceduri clare si riguroase pentru recrutarea si selectia
personalului, rata ridicata a fluctuatiei personalului poate crea dificultati in gestionarea
proceselor si poate necesita cheltuieli suplimentare pentru recrutarea si formarea
personalului;

Sprijinul pentru procesul decizional intr-o institutie de invatamant superior implica
capacitatea managerilor de orice nivel de a face alegeri informate, inclusiv cele referitoare
la alocarea eficienta a resurselor limitate pentru a atinge obiectivele strategice. Provocarile
care pot afecta aceasta capacitate se refera la structuri functionale izolate care nu asigura
transparentd informationald, procese neclar definite si solutii IT depasite;

Securitate cibernetica si protectia datelor. Odata cu cresterea dependentei de tehnologie,
institutiile de invatdmant superior trebuie sd fie constiente de riscurile de securitate
cibernetica si sd 1a masuri pentru a proteja datele studentilor si ale institutiei.

4. Riscuri asociate cu recrutarea si retentia studentilor. Reducerea numarului de

studenti In Invatdmantul superior economic, precum si tendintele demografice si comportamentale

evidentiate afecteaza sustenabilitatea financiara a institutiei. Diferenta dintre numarul estimat si

cel real al studentilor limiteaza capacitatea institutiei de a anticipa veniturile si a gestiona eficient

resursele. Printre factorii de risc asociati cu recrutarea studentilor se regdsesc:

Volatilitatea cererii pentru serviciile de invatamant superior economic. Declinul cererii
pentru programele de formare initiald afecteaza capacitatea institutiilor de a atrage studenti,

fiind necesare operarea unor ajustdri la strategiile de recrutare. Totodatd, reducerea
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numadrului de studenti inscrisi la programe de formare in domeniul economic, genereaza

dificultati financiare si ajustari bugetare si operationale;

e [Intensificarea concurentei pe piata serviciilor de Invatamant superior economic impune
necesitatea dezvoltarii unor strategii de recrutare eficiente pentru a se diferentia si a atrage
studenti. Institutiile de invatamant din Republica Moldova intrd In competitie pentru
studenti, inclusiv cu universitdtile din straindtate si furnizorii alternativi de educatie
economicd. Avand in vedere ca strategiile de recrutare si retentie a studentilor pot implica
costuri semnificative, institutiile trebuie sa evalueze si sa gestioneze eficient aceste costuri
pentru a obtine un randament corespunzator;

o Tendintele economice. Fluctuatiile pietei muncii sau schimbarile in cererea de competente
si calificari, afecteazd cererea pentru anumite programe de formare. Racordarea
insuficientd a programelor de formare si a continuturilor curriculare la cerintele pietei
muncii induce relevantd si impact redus invatdmantului superior economic si, in
consecintd, competitivitate redusa [100; 132; 195, p. 4-6].

Astfel, prin adoptarea unei abordari strategice in identificarea, evaluarea si gestionarea
riscurilor, institutiile pot asigura protectia reputatiei, mentinerea sustenabilitdtii financiare si
promovarea excelentei academice. 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 discutate solicitd o abordare flexibila si inovatoare din partea
universitatilor si a sistemului educational Tn ansamblu. Viitorul invatamantului superior economic
va depinde, in mare masura, de reputatia sa actuald, de resursele si capacititile sale si de directia
de dezvoltare pe care o va adopta pentru a-si asigura sustenabilitatea [192, p. 103]. Aceasta
constatare aduce in discutie necesitatea operarii unor schimbari in modelul actual de functionare a
universitatilor.

In acest sens, M. Soomro sustine ci modul in care functioneaza astizi institutiile de
invatamant superior economic si scolile de business nu asigurd in deplind masura satisfacerea
nevoilor si asteptirilor tuturor partilor interesate si propune un nou ,,model de afaceri” [199]. in
tabelul de mai jos, sunt prezentate diferentele principale dintre modelul tranzactional (traditional)
si transformational prin prisma a trei dimensiuni: predare-invatare, cercetare-inovare, transfer de
cunostinte (tab. 3.3).

Asa cum se poate observa, abordarea transformationala genereazd schimbari calitative pe

toate trei dimensiuni orientate spre cresterea relevantei si impactului social al invatamantului
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superior economic. Aceste transformari solicitd managerilor universitari Intelegerea si acceptarea

unor astfel de schimbari, bazate, in mare parte, pe tehnologii, capital uman si flexibilitate

decizionala.

Tabelul 3.3. Model tranzactional vs transformational

Predare-invatare

Cercetare-inovare

Transfer de cunostinte

Model
tranzactional

invé‘gare preponderent
bazatd pe teorie care pune
accent pe dezvoltarea

abilitatilor

Cercetare orientatd, 1In
principal, spre generarea
de noi cunostinte si
publicatii  in
stiintifice

reviste

Colaborare  superficiala
cu mediul de afaceri,
guvernul si comunitatea
pentru a dezvolta
afacerile

Model
transformational

Invitare  experientiala,
colaborativd si adaptiva,
care pune accent pe
invatarea pe tot parcursul
vietii

Cercetare

transdisciplinara, care
abordeaza probleme
societale complexe si
implicarea partilor

interesate in co-creatie

Cooperare  activdi  cu
mediul de afaceri,
guvernul si comunitatea,
pentru a stimula inovarea,
cresterea economicd i
impactul societal

Sursa: adaptat de autor in baza [199]

W.Krings s.a. vin in sustinerea ideii de schimbare de paradigma, sprijinind universitatile si
scolile de business traditionale sa adopte o abordare disruptiv-inovativa in furnizarea educatiei si
pregitirea studentilor pentru mediul de afaceri contemporan [151, p. 76]. In opinia autorilor,
aceasta schimbare nu poate fi realizata in izolare, ci necesitd o colaborare stransa si parteneriate
active cu diverse parti interesate.

Pornind de la aceste considerente, autorii au realizat un studiu complex cu participarea
principalelor categorii de stakeholderi (studenti, profesori si reprezentanti ai mediului de afaceri)
din mai multe regiuni (Regiunea Asia-Pacific, Europa si America de Nord). Unul din obiectivele
studiului a fost identificarea perspectivelor partilor interesate asupra caracteristicilor pe care ar
trebui sa le posede o universitate disruptiv-inovativa [151, p. 81]. Rezultatele studiului au scos in
evidentd existenta unor discrepante in ceea ce priveste importanta acordatd caracteristicilor
investigate de catre cele trei categorii de participanti (Anexa 8, fig. A 8.1).

Cu toate acestea, participantii la studiu evidentiazd importanta stabilirii unei conexiuni
intre stagii practice si proiectele academice, colaborarea cu studentii pentru dezvoltarea carierei si
antrenarea retelei institutionale in sprijinul acestei dezvoltdri. De asemenea, se subliniaza
necesitatea unei experiente vaste In afaceri, integrarii digitalizarii in curriculumul academic,
precum si introducerea unor unitati de curs corelate cu domeniul de afaceri urmarit de cétre

studenti.
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Prin intermediul acestei interactiuni si parteneriate, institutiile de invatamant pot sa-si
adapteze curriculumul si metodele de predare pentru a fi mai relevante si mai eficiente in pregatirea
studentilor pentru provocarile si oportunitdtile din mediul de afaceri contemporan.

O solutie posibild 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 deschisd reprezintd o convergentd strategicd intre doud
concepte cheie: inovatia frugala (Frugal Innovation) si inovatia deschisd (Open Innovation).
Conceptul de inovatie frugala poate fi definit ca ,, gestionarea intregului lant valoric cu resurse
financiare §i materiale minime in vederea imbundatativii calitatii produsului si reducerii
costurilor” [139, p. 4]. Pe cand inovatia deschisa, in contextul invatamantului superior, poate fi
privitd drept o abordare strategicd ce faciliteaza colaborarea extinsd intre universitati si partile
interesate, promovand un ecosistem educational colaborativ in vederea cresterii calitatii educatiei
si generdrii unor solutii inovatoare relevante pentru nevoile societatii [139, p. 5].

Generalizand, inovatia frugala deschisa ar putea fi o abordare strategica eficienta din punct
de vedere al resurselor si deschisd la colaborare externd, integrdnd practici inovatoare si
sustenabile pentru dezvoltarea si furnizarea unor programe educationale relevante si accesibile.
Acest model permite valorificarea solutiilor inovatoare si a expertizei externe prin intermediul
parteneriatelor strategice, schimburilor internationale si utilizarii eficiente a tehnologiilor, astfel
incét institutia de invatdmant sa raspunda nevoilor beneficiarilor si sa maximizeze impactul pozitiv
asupra comunitatii academice si de afaceri.

Intr-un ecosistem interconectat, Industria 5.0 st Educatia 5.0 se intersecteazd, avand la baza
inovatia si adaptabilitatea. In acest context, Marketingul 5.0 devine un instrument indispensabil
pentru a comunica valoarea Educatiei 5.0, creand conexiuni intre nevoile industriei, evolutia
sistemului de invatamant superior si asteptarile pietei [101].

In contextul actual de dezvoltare a invitimantului superior economic, luand in considerare
tendintele si provocarile cu care se confruntd universitdtile 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.

3.2. Model conceptual de marketing al institutiei de invatamant superior
Contextul global si national, in care isi desfasoara activitatea institutiile de invatamant

superior, amplifica in mod constant provocarile cu care se confrunta universitatile autohtone. Asa
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cum a fost aratat in subcapitolul anterior, procesele de globalizare, internationalizare si digitalizare
din ultimii ani, alaturi de declinul demografic si subfinantarea educatiei, au implicatii majore
asupra invatamantul superior, in general, si cel economic, in particular. Printre cele mai
semnificative provocari apar: atragerea si retentia studentilor in contextul intensificarii concurentei
pe piata nationald si internationald; restructurarea ofertelor educationale in functie de cerintele
pietei muncii si ale angajatorilor pentru a facilita angajabilitatea absolventilor, crearea si
consolidarea parteneriatelor cu mediul de afaceri, diversificarea ofertei educationale pentru
acoperirea nevoilor In educatia superioard economica a diferitor categorii de consumatori s.a.

In aceste conditii, o importanta deosebita pentru institutiile de invatimant superior o capita
identificarea unor noi solutii de marketing. Eficienta marketingului universitar, ca si in orice alt
domeniu de activitate, depinde de calitatea proiectarii planului si strategiei de marketing [45, p.
376].

Analiza publicatiilor Tn domeniu, ne-a permis sd identificdim mai multe 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 s adaptam
Modelul de Marketing Modern (M3), elaborat de Ashley Friedlein, domeniului educational.
Alegerea este justificatd prin faptul ca modelul permite o combinare eficientd a marketingului
digital cu cel traditional intr-un cadru adaptat schimbarilor recente si de perspectiva.

Totodatd, in conditiile unor resurse financiare limitate, considerdam ca implementarea
acestul model incurajeazad institutiile de invatamant superior sa identifice solutii creative si
eficiente pentru a-si atinge obiectivele de marketing si sa atingd un echilibru intre costuri si impact,
incluzand aspecte ale marketingului frugal precum utilizarea canalelor digitale, segmentare si
personalizare, colaborari si parteneriate strategice, masurabilitate si adaptabilitate etc.

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 de elemente constitutive,
grupate procesual in patru subsisteme: strategie, analiza, planificare si implementare [124].

Particularitatile serviciilor, inclusiv ale celor educationale, impun o abordare specifica a
marketingului, fapt ce a determinat operarea unor modificari in componentele modelului propus
de Ashley Friedlein. Astfel, circumscris domeniului serviciilor educationale, modelul conceptual
de marketing recomandat institutiilor de invatamant superior ar putea include elementele

prezentate n figura 3.1.
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| «Formularea
strategiei

+Orientarea spre
piata

*Cercetarea

consumatorului

Strategia de Analiza de
marketing marketing

Implementarea I Planificarea de
marketingului marketing

*Operationalizarée *Brand si

(Mix de valoare

marketing) *Segmentare si
*Executare tintire
*Masurare *Poziti

Fig. 3.1. Modelul de Marketing Modern (M3) modificat
Sursa: elaborat de autor in baza [124]

Strategia de marketing este un element-cheie a procesului de gestiune a activitatii de
marketing, reprezentand ,,un plan de actiune prin care se ajunge la realizarea obiectivelor” [30, p.
79]. In linii mari, strategia de marketing educational este vizuta ca fiind un model ce inglobeazi
totalitatea deciziilor universitatii, vizand stabilirea obiectivelor de piatad, precum si modalitatile de
actiune pentru atingerea acestor obiective, tindnd cont de oportunitétile, restrictiile si amenintarile
mediului extern.

Strategia de marketing directioneaza eforturile si resursele necesare pentru a realiza
misiunea si obiectivele strategice ale institutiei de invatamant, facilitind adoptarea deciziilor cu
privire la componentele mixului de marketing.

Un aspect fundamental in formularea strategiei de marketing este compatibilizarea
obiectivelor de marketing cu obiectivele de ansamblu ale universitatii. Obiectivele de marketing
urmeaza a fi precizate pentru fiecare produs educational si pentru fiecare piata-tinta aleasa.

Utilizdnd drept instrument binomul produs-piatd, corespunzator matricei lui Ansoff,
obiectivele de marketing stabilite de institutia de Tnvatamant pot fi grupate in doua categorii:

e obiective de piata, care vizeaza penetrarea pietei, pentru produsele actuale de pe pietele
actuale, si extinderea pietei, pentru produsele actuale de pe pietele noi;
e Obiective de produs, care vizeaza dezvoltarea produselor, pentru produsele noi de pe pietele

actuale, si diversificarea, pentru produsele noi pe pietele noi [15, p. 165].
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Formularea de cétre institutia de Tnvatamant superior a strategiei de marketing presupune

parcurgerea unor etape distincte (fig. 3.2).

Definirea Obiective
afacerii | |
Viziunea Analiza Decizia
strategica
Situatia Oportunitati
mediului si =M e ldentificarea [~ ¢ Rezolvarea |=# e Strategie
extern amenintari problemelor problemelor
cheie
Situatia Atuuri si e Definirea e Evaluarea * Obiective
mediului [~ slabiciuni »  optiunilor optiunilor de
intern strategice activitate
Analiza Descrierea
performantelor |, sStrategiei r
anterioare curente

Fig. 3.2. Procesul de formulare a strategiei
Sursa: [15, p. 165]

Printre metodele de analiza, care pot fi utilizate de universitati la etapa de formulare a
strategiei, pot fi utilizate: analiza SWOT, analiza GAP, analiza de portofoliu s.a.

Merita de mentionat ca strategia de marketing nu este un efort autonom, ci o componenta
integrantd a strategiilor functionale ale institutiei, concepute si implementate sinergic cu alte
strategii ale firmei [168, p. 44].

Analiza de marketing este subsistemul care ofera managementului universitar suportul
necesar pentru luarea unor decizii fundamentate in conditii de incertitudine. Autorul modelului
reuneste in cadrul acestui subsistem doua elemente: orientarea spre piatd si cercetarea
consumatorilor.

Orientarea spre piatd este o conditie de baza pentru conceperea unor strategii de marketing
eficiente, care sa genereze performante sporite. Provocarea principald a universitatii, in acest
context, este sa identifice in ce masura este aliniata conditiilor pietei. Pentru aceasta, se vor realiza
analize referitoare la situatia existenta si perspectivele de dezvoltare a pietei pe care actioneaza,
oportunitatile si amenintdrile provenite din mediul extern, raportate la potentialul intern al

universitatii, analiza si prognozarea cererii, analiza factorilor de influentd asupra cererii, analiza

.......
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Metodele de analiza de marketing, care pot fi aplicate in practica, se referd la: metode de
analiza statisticd; modelare matematicd; metode de evaluare a expertilor (Metoda Delphi,
Brainstorming, Metoda consensului colectiv); metode de analizd multidimensionala (Analiza
SWOT, Matricea BCG, Matricea McKinsey etc.).

Cercetarii consumatorilor 1i revine un rol esential in dezvoltarea si implementarea
strategiilor de marketing. Acest demers oferd universitatii o perspectivd mai cuprinzatoare asupra
nevoilor, preferintelor, asteptarilor si caracteristicilor clientilor sai. Rezultatele studiilor realizate
asupra consumatorilor permite institutiilor de invatdmant:

e siidentifice si sa defineasca segmentele relevante de clienti;

e sd dezvolte strategii de marketing si de comunicare ajustate nevoilor si preferintelor clientilor;

e sd proiecteze si sa furnizeze servicii educationale care sd raspunda nevoilor si cerintelor
diverselor categorii de clienti;

e sa imbunatateasca experienta clientilor si sd asigure un nivel ridicat de satisfactie;

e sd construiascd si mentind relatii de lungd durata cu clientii.

Studentii actuali si potentiali sunt principalul public tintd al institutiei de Invatamant
superior si, din aceasta perspectiva, studiile vizeaza prioritar intelegerea acestei categorii de clienti
pentru elaborarea strategiilor de marketing. In acelasi timp, marketingul universitar eficient este
de neconceput fara studierea nevoilor si cerintelor pietei muncii. Acest demers va contribui la
de Invatamant.

Pentru cercetarea clientilor primari, dar si a altor categorii de stakeholderi, marketerii
institutionali, pot utiliza atat metode de cercetare cantitative, cat si calitative. Cea mai uzuala
metodd de cercetare este sondajul, avand ca scop studierea nevoilor, preferintelor, motivatiilor
satisfactiei beneficiarilor. In calitate de metode de cercetare calitativa, se vor utiliza prioritar:
interviurile si focus-grupurile.

Planificarea de marketing este cel de-al treilea subsistem al modelului de marketing, care
este compus din trei elemente: (1) Brand si valoare; (2) Segmentare si tintire si (3) Pozitionare.

Brand si valoare. Dupd cum a fost mentionat mai devreme, piata actuald a invatdmantului
superior economic se caracterizeaza printr-o crestere semnificativa a intensitatii concurentei ntre
universitati. Concurenta pentru studenti, finantare publica, personal de inalta calificare, pentru
atragerea de fonduri suplimentare - toate acestea obliga universitatile sa caute solutii pentru a se
diferentia de concurenti si a-si consolida pozitia pe piatd. In acest context, creste importanta crearii

identitatii institutionale si evidentierii unicitdtii universitatii.
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Astfel, branding-ul devine o componenta indispensabila a strategiei de marketing pentru
orice universitate, asa cum crearea unui brand puternic si de succes contribuie la atragerea, retentia
si loialitatea beneficiarilor.

Brandul universitar poate fi definit drept ,,totalitatea perceptiilor si sentimentelor pe care
publicul le asociaza cu universitatea” [185]. Un rol important al brandului universitar consta in
faptul ca acesta ofera ,,experiente emotionale” [12, p. 6 ].

La baza brandului universitar se afla componente tangibile si intangibile, care cuprind

urmatoarele aspecte:

eacreditarea institutiei de invatamant;

acreditarea internationald a programelor de studii;
*calitatea/notorietatea personalului stiintifico-didactic;
sproduse stiintifice, inovatii;

«facilitatile institutionale;

*dezvoltarea tehhologica s.a.

eprestigiul si reputatia institutiei;
sistoria universitatii;

eangajabilitatea absolventilor;
*satisfactia absolventilor;

eistorii de succes ale absolventilor;
*locul in ratingurile internationale etc.

Valoarea brandului universitar

*congtientizarea brandului;
*calitatea perceputd a brandului;
sasocierile brandului;
eloialitatea fata de brand.

Fig. 3.3. Componentele brandului universitar
Sursa: adaptat dupa [200, p. 619; 214, p.297-298]

Orientarea de marketing a institutiei de invdtdmant presupune, inclusiv, abordarea
procesului de creare si promovare a brandului universitar din perspectiva clientului. In
conformitate cu modelul CBBE (Customer-Based Brand Equity), procesul de creare a unui brand
puternic include cateva etape succesive: generarea identitatii ,,potrivite” a brandului, generarea
semnificatiei ,,potrivite” ale brandului, inspirarea raspunsurilor ,,potrivite” si, in final, stabilirea

unei legaturi durabile intre brand si consumatorii sai [201, p. 277].
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Pentru ca brandul si imaginea sa sa fie eficiente, ele trebuie nu doar sa reflecte punctele
forte ale universitatii, dar si sa corespundd nevoilor, asteptarilor si exigentelor exprimate de
grupuri de public vizate, sa fie credibil si sa provoace legaturi emotionale durabile.

Astfel, rezultatele sondajului realizat in limitele prezentei lucrari, au permis identificarea
unui sir de caracteristici importante in alegerea institutiei de invatdmant care pot fi puse la baza
elaborarii brandului universitar: calitatea instruirii, calitatea personalului didactic, programele de
studii, imaginea si reputatia institutiei de Tnvatamant (inclusiv prezenta in ratinguri internationale),
parteneriate cu mediul de afaceri s.a.

Totodata, rezultatele sondajului au aratat ca drept motivatori principali pentru studenti in
alegerea programului de formare au servit: perspectivele in carierd, perspectiva obtinerii unor
castiguri Tnalte si dorinta de a dezvolta o afacere proprie. Aceste informatii prezintd beneficiile
pentru care respondentii au optat pentru invatamantul superior economic si pot fi utilizate de
universitati pentru propunerea de valoare. In esenti, propunerea de valoare se refer la ,,experienta
rezultantd pe care o vor castiga clientii” din oferta de piatd a institutiei si din relatia lor cu furnizorul
de servicii educationale [30, p. 215].

Din cele mentionate, constatam cd drept baza informationald pentru elaborarea strategiei
de brand serveste: analiza mediului intern (pentru identificarea punctelor forte); analiza
concurentei (pentru identificarea avantajelor concurentiale); sondaje realizate asupra studentilor
actuali si potentiali, precum si altor categorii de stakeholderi (pentru a determina perspectiva
clientilor asupra caracteristicilor reale si potentiale ale brandului).

Institutiile de invatdmant urmeaza sa selecteze caracteristicile care vor sta la baza brandului
universitar si sd decida asupra modalitatilor de comunicare a acestor caracteristici publicului tinta.
In acest sens, se vor utiliza atat mijloacele traditionale de publicitate si relatii publice, cat si cele
de marketing digital. Orice activitati de marketing digital, avand ca destinatari viitorii sau actualii
studenti, absolventi sau alti stakeholderi, contribuie la sporirea gradului de vizibilitate si
recunoastere a brandului. in plus, datoritd faptului ci Internetul are o acoperire globali,
universitatile au posibilitatea sd-si promoveze brandul atdt pe piata internd, cat si pe cea
internationala [44, p. 275].

Segmentare si tintire. Identificarea pietei tintd si definirea ei este esentiald pentru
elaborarea strategiei de marketing a universitatii si, din acest motiv, primul pas ce trebuie realizat
reprezintd delimitarea corecta a grupului tinta. Scopul segmentarii consta in identificarea celor mai
importante nevoi educationale pentru fiecare grup de consumatori si orientarea politicii de

marketing spre satisfacerea cererii in aceste grupuri [68, p. 389].
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Segmentarea pietei serviciilor educationale poate fi realizata in baza mai multor criterii.
Astefl, autorii rusi sustin cd pentru segmentarea pietei invatamantului superior este util a fi luate
in considerare urmatoarele aspecte: (1) profilul de consumatorului; (2) parametrii serviciilor
educationale; si (3) concurenta [67, p. 143; 68, p. 390].

Segmentarea pietei dupa profilul consumatorului, potrivit autorilor, se realizeaza pornind
de la categoriile de beneficiari ai institutiei de invatamant . Fiecare categorie poseda particularitati
specifice si impune exigente speciale activitatii de marketing. Pornind de la ideea ca eforturile
principale de marketing sunt orientate spre clientii primari, pentru segmentare sunt utilizate
criteriile geografic, demografic, psihografic si comportamental.

Pentru ca segmentele de piatd sa devina cu adevarat utile si relevante pentru modelarea
strategiilor de marketing, universitatile trebuie sa mearga dincolo de abordarile de grupare mult
prea generice. Procesul traditional de segmentare a pietei educationale, in functie de criterii
demografice (studenti ,traditionali” vs studenti ,,netraditionali”) si geografice (studenti locali vs
studenti internationali), nu mai este suficient pentru a oferi decidentilor de marketing intelegerea
strategicd de care au nevoie. Managementul universitar are nevoie de o Intelegere mai profunda a
factorilor ce determind deciziile de cumparare a potentialilor studenti.

Astfel, The Parthenon Group, firma de consultantd in afaceri, propune o noud abordare a
modului in care poate fi privita piata educationald [153]. In baza studiului realizat asupra unui
numadr de 3200 de studenti si aspiranti la studii din SUA, specialistii de la The Parthenon Group
au identificat sase segmente de piata, considerand drept criteriu motivatia studentilor (tab. 3.4).

Tabelul 3.4. Segmentarea pietei serviciilor de invataméant superior in baza

motivatiei studentilor

Segmente Caracteristici
Academicieni in devenire | Tineri cu varsta Intre 18 si 24 de ani, cu performante scolare
(Aspiring Academics) impresionante;

Motivati si interesati de domeniul academic, cu intentia de a continua
studiile (masterat, doctorat);
Atrasi de universitatile cu reputatie solida si oportunitati in domeniul

cercetarii.

in proces de maturizare Tineri nesiguri in privinta traseului sau profesional;

(Coming of Age) Cu motivatie academica mai scazuta,
Motivati sd se implice in activitati sociale si culturale.

Debutanti in cariera Tineri orientati spre cariera,

(Career Starter) Abordeaza Invatamantul superior ca mijloc pentru a progresa in cariera;
Opteaza pentru programe care sa le permita sa atingd obiectivul n cel mai
scurt timp;

Sensibili la costuri;
Apreciaza oportunitatile unei experiente practice, consiliere si plasare in
cariera.
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Acceleratori de cariera Adulti activi, cu experienta in muncé;

(Career Accelerators) Urmaresc sa avanseze in cariera la locul de munca sau in domeniul de
activitate actual;

Interesati de institutiile care recunosc experienta academica si

profesionala;
Apreciaza metodele de predare online sau hibride, consiliere si plasare in
cariera.
in tranzitie profesionali Adulti, adesea in situatii financiare mai precare sau eventual someri;
(Industry Switchers) Intentioneaza sa inceapa o cariera intr-un domeniu nou;

Motivati de institutii care le pot oferi oportunitati de angajare si pregati
pentru tranzitie.

Nomazi Studenti care urmeaza o facultate la o varstd mai Tnaintata;

(Academic Wanderers) Fara un traseu de cariera bine definit;

Cel mai putin multumiti in ceea ce priveste experienta universitara;

Mai predispusi sa fie someri sau s aiba venituri mici,

Nu acorda importanta performantelor academice.

Sursa: elaborat de autor in baza [153]

In contextul provocirilor cu care se confrunti invatamantul superior economic, aplicarea
principiilor de segmentare a pietei permite universitatilor sa identifice cu mai multd acuratete
beneficiile asteptate de diversele categorii de clientii.

In conditiile in care universititile tot mai frecvent se adreseaza practicilor de marketing
digital pentru atragerea studentilor locali si internationali, utilizarea aditionala a segmentarii
tehnografice ar spori eficienta acestui demers. In acest scop, vor fi culese informatii care ar permite
cunoasterea comportamentului digital al consumatorilor potentiali, cum ar fi: tipul de dispozitive
utilizate, aplicatiile accesate, platformele sociale utilizate s.a.

Segmentarea pietei dupd parametrii serviciilor educationale presupune o divizare a pietei
in functie de tipul si forta reactiei consumatorilor la anumiti parametri ai serviciilor educationale
[68, p. 393]. Printre criteriile de baza, utilizate in procesul de segmentare dupa parametrii
serviciilor educationale, se regdsesc: pretul serviciilor educationale, forma de studii, durata de
instruire, calificarea obtinuta, suport in procesul de angajare in campul muncii, setul de servicii
suplimentare, etc. De mentionat ca segmentarea dupa parametrii serviciilor educationale nu poate
fi redusa doar la identificarea segmentelor de piatd pentru produsul deja existent. Acest proces are
la baza investigarea tendintelor pe termen lung a cererii pe piatd si se aplicd in comun cu
segmentarea dupa profilul consumatorilor de servicii de invatamant.

Pentru evaluarea avantajelor sale competitive, institutiile de invatamant pot realiza
segmentari in baza concurentei. Analiza principalilor concurenti contribuie la fundamentarea
deciziilor privind consolidarea sau imbunatatirea pozitiei detinute de institutia de Tnvatamant

superior pe piata educationala.
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Segmentarea pietei In baza criteriilor si metodelor prezentate pune la dispozitia factorilor de
decizie o grild de segmentare in care sunt descrise diferite segmente carora institutia li se poate
adresa.

Tintirea. Alegerea segmentelor tintd este o decizie importanta pentru succesul strategic al
universitatii, asa cum implica alocarea eficientd a resurselor si focusarea pe acele grupuri de
beneficiari care prezintd cel mai mare potential de rentabilitate si crestere. Segmentele de piata
indentificate vor fi evaluate sub aspect de relevanta si atractivitate. Totodata, in procesul de
selectare a segmentelor tinta se va tine cont de obiectivele si resursele institutiei.

Pentru identificarea, descrierea corectd si alegerea segmentelor de piatd se utilizeaza
diferite instrumente si metode de analizd care pot furniza informatii utile managementului
universitar pentru adoptarea deciziilor de marketing. In acest sens, se utilizeaza diferite metode de
analiza, cum ar fi: analiza SWOT si Matricea atractivitatii pietei [15, p. 74].

Pozitionarea. Dupa segmentare si alegerea pietei-tintd, pozitionarea institutiei de
invatdmant superior este urmatorul pas in realizarea planificarii strategice de marketing, avand un
impact considerabil asupra succesului pe piata. Ph.Kotler si K.L.Keller sustin ca ,,rezultatul final
al pozitiondrii este crearea cu succes a unei propuneri valorice concentrate pe client, a unui motiv
convingator pentru ca piata-tinta sa cumpere produsul” [30, p. 453].

Este evident ca pozitionarea se face de catre consumator si este rezultatul eforturilor depuse
privind crearea imaginii si a eforturilor promotionale ca aceastd imagine sa fie favorabila.

Tinand cont de particularitatile serviciilor educationale, in special intangibilitatea si
inseparabilitatea, pozitionarea doar prin tehnicile promotionale devine dificil. In aceasta ordine
de idei, pozitionarea presupune mai intai diferentierea ofertei si, ulterior, diferentierea imaginii
[58, p. 91].

In domeniul educational, pozitionarea, in linii mari, reprezinta modul in care o universitate
isi diferentiaza oferta si isi construieste imaginea in randul studentilor potentiali, a mediului de
afaceri si altor pdrti interesate.

Philip Kotler recomandad patru modalitati de diferentiere, care, in opinia noastrd, sunt
relevante pentru furnizorii de servicii educationale [28, p. 43]:

e prin serviciul oferit (atribute, performanta etc.);
e prin proceduri (livrare, informare, consultanta etc);
e prin personal (competentd, empatie, comunicare etc.);

e prin imagine (marcd, publicitate, simboluri etc.).
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Procesul de pozitionare a institutiei de Tnvatamant poate implica mai multe etape distincte.

Analizand abordarile existente in literatura de specialitate [15; 28; 29; 30; 58; 66; 67; 68], ca punct

de reper poate servi urmatorul algoritm:

1.

Identificarea si analiza concurentilor. Procesul de pozitionare debuteaza cu o analizd a
pietei in scopul identificérii concurentilor directi si indirecti, a punctele lor tari si slabe,
precum si @ modului in care universitatea se poate diferentia si oferi un avantaj competitiv.
Determinarea atributelor pentru pozitionare. La aceasta etapa vor fi identificate elemente
de diferentiere in raport cu competitorii. Aceste elemente pot fi caracteristici unice ale
institutiei sau ofertei educationale, cum ar fi: calitatea programelor de studii, facilitati
moderne, experienta profesorilor, reputatie academica etc. Pentru a fi relevante, atributele
pentru pozitionare urmeaza a fi selectate in baza studierii comportamentului
consumatorului de servicii educationale. Totodata, se va realiza evaluarea avantajelor
competitive oferite si @a masurii in care acestea se aliniaza la nevoile si asteptarile publicului
tinta.

Crearea ofertei de valoare. In baza analizelor efectuate la etapele anterioare, institutia de
invatdmant va formula o oferta de valoare clara si relevanta pentru segmentul de piata vizat,
evidentiind beneficiile si avantajele distincte pe care le oferd si ardtand modul in care le
vor fi satisfacute nevoile si asteptarile intr-un mod unic.

Comunicarea pozitionarii. Pentru a transmite pozitia aleasa grupurilor-tinta vizate, se va
purcede la dezvoltarea si implementarea unui plan de comunicare coerent si eficient pentru
fiecare segment de consumatori. In acest sens, se vor utiliza canalele de comunicare
potrivite pentru a ajunge la publicul tintd, cum ar fi: site-ul web al universitatii, retelele
sociale, mass-media, publicitate, relatii publice etc.

Monitorizarea si ajustarea. O ultima etapa a procesului de pozitionare implica
monitorizarea si evaluarea eficientei strategiei de pozitionare.

E de mentionat ca tehnologiile digitale oferd o capacitate unica de a face pozitionarea in

timp real si la nivel individual prin personalizare dinamica.

Pornind de la pozitia actuald pe piatd si obiectivele sale, institutia de Tnvatamant poate opta

pentru una din urmatoarele alternative strategice de pozitionare [66, p. 21]:

Consolidarea pozitiei de lider/curente. Aceasta strategie este utilizatd, de reguld, de
institutia de invatimant care ocupi pozitia de lider pe piata. In acelasi timp, universititile,
care, desi nu sunt lideri, dar sunt satisfacute de pozitia sa actuala, la fel si-ar putea propune

mentinerea pozitiei detinute.
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o Identificarea niselor neocupate. Aceasta este strategia specifica urmaritorilor care, evitand
confruntarea cu liderul, 1si concentreaza eforturile asupra identificarii unor ,,nise”, adica a
pozitiilor neocupate, care 1i vor permite sa se diferentieze.

e Repozitionarea concurentei. In absenta de pozitii vacante, institutia de invatimant poate
opta pentru repozitionarea concurentilor sau sd inlature pozitia acestora din mintea
consumatorilor, inlocuind-0 cu a sa.

Pozitionarea eficientd contribuie la diferentierea universitdtii, atragerea si retentia
studentilor, cresterea notorietatii si construirea unei imagini puternice pe piata. Este important ca
pozitionarea sa fie autentica, relevanta si sustinuta de realitate si valorile institutiei de invatamant
superior.

Implementarea marketingului este procesul de executare a strategiei de marketing prin
conceperea si realizarea unor actiuni specifice care vor asigura atingerea obiectivelor de marketing
ale firmei [122, p. 260]. Potrivit lui Ashley Friedlein, autorul Modelului de Marketing Modern
(M3), procesul de implementare se realizeaza cu ajutorul instrumentelor specifice ale mixului de
marketing, precum: Experienta consumatorului, Distributie, Comunicare integrata de marketing si
Date si masurare [124].

In opinia noastra, aceastd abordare reduce din complexitatea conceptului de implementare
a marketingului. Desigur, transpunerea concretd a orientdrilor strategice se realizeaza prin
intermediul mixului de marketing. In acelasi timp, vorbind despre executarea strategiei de
marketing, nu poate fi facutd abstractie de cadrul organizatoric, adica repartizarea competentelor
de marketing in realizarea acestor activitdti, precum si monitorizarea acestui demers.

In aceasta ordine de idei, considerim ci acest subsistem poate fi reconfigurat prin
introducerea urmatoarelor elemente: (1) Operationalizare, (2) Executare si (3) Masurare.

Operationalizarea strategiilor de marketing ale institutiei de invdtdmant superior se
realizeaza prin instrumentele mixului de marketing. Pornind de la faptul ca produsul institutiei de
invatamant este calificat drept serviciu preponderent intangibil, optam pentru introducerea in
model a componentelor mixului de marketing extins (9P) si, anume: produs, pret, plasament,
promovare, persoane, proces, evidente fizice, parteneriate si proeminenta.

Din perspectiva abordarii holiste, structura mixului de marketing nu este una rigida si poate
fi ajustatd in functie de relevanta elementelor sale pentru realizarea obiectivelor universitatii intr-
un context socio-economic existent.

Executare. Aceasta componentd acopera zona marketingului intern fara de care strategia

si planul de marketing nu pot fi implementate. Una dintre cele mai importante decizii, care urmeaza
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a fi luate, se refera la modul in care se Tmpart si se integreaza responsabilitatile de marketing, dar
si ce resurse vor fi procesate. Acest lucru devine si mai important in conditiile in care
implementarea strategiilor si activitatilor de marketing si face parte din setul de atributii a tuturor
categoriilor de angajati ai universitatii. Pentru notarea tuturor actiunilor, poate fi folosit modelul
7S al lui McKinsey.

Masurare. Pe masura ce isi implementeazad strategia, institutia de invatdmant superior
trebuie sa monitorizeze rezultatele si sa supravegheze noile evolutii ale mediului. Controlul
rezultatelor intermediare, monitorizarea implementarii planului, evaluarea eficientei strategiei de
marketing, analiza indicatorilor de performantd permit adecvarea strategicad a universitatii la
mediul dinamic in care actioneaza.

Merita a fi mentionat cd aplicarea instrumentelor de marketing digital ofera accesul la
multe date si informatii, precum si permite masurarea unor indicatori de performanta in timp real.

Pentru a urmari progresul in domeniului marketingului, institutiile de invatamant superior
pot face uz de diverse metrici atat de natura cantitativa, cat si calitativa. Indicatorii de performanta
supusi analizei variaza in functie de obiective stabilite. In conditiile in care piata serviciilor de
invatdmant superior economic este dominatd de competitie acerbd, obiectivul principal al
marketingului universitar ramane a fi atragerea, retentia si loializarea studentilor. Pornind de la
acest obiectiv, sugestiv, printre principalii indicatori de performanta ai marketingului universitar
pot fi utilizati:

o Numarul de cereri de informatii. Acest indicator permite evaluarea eficientei campaniei de
marketing in baza solicitdrilor de informatii despre universitate, programele sale si
oportunitatile oferite. Marketingul digital pune la dispozitia specialistilor un set de
instrumente care faciliteazad masurarea acestui indicator.

e Numarul de solicitanti masoard numarul total de prospecti care se inscriu pentru participare
la concursul de admitere in institutia de invatamant superior. Numarul de solicitanti indica
asupra gradului de notorietate si atractivitate a universitatii.

e Rata de conversie indica procentul de solicitanti care se inscriu si devin studenti in institutia
de Invatamant superior. O ratd mai mare de conversie este rezultatul unei campanii de
marketing eficiente, dar si al unui branding universitar reusit.

o Numarul studentilor straini inscrigi. Acest indicator reflecta atractivitatea internationala a

institutiei de invatamant.
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® Rata de retentie a studentilor masoara procentul de studenti care riman Inmatriculati la
universitate de la un an la altul. O rata ridicata de retentie atestd o experienta pozitiva a
studentilor in raport cu oferta universitatii.

e Gradul de satisfactie al studentilor. Masurarea satisfactiei studentilor este o practica deja
uzuald in multe universitati si poate furniza informatii importante despre experienta lor,
ajuta la imbundtatirea acesteia si a activitdtii de marketing in ansamblu.

e Rata de angajare a absolventilor consemneaza procentul de absolventi care isi gasesc un
loc de munca in domeniul lor de studiu intr-un anumit interval de timp dupa absolvire. Rata
de angajare a absolventilor poate fi un indice al calitatii programelor educationale si
relevanta a acestora pentru piata muncii.

Monitorizarea si analiza datelor relevante, cum ar fi feedback-ul studentilor si indicatorii
de performanta, pot oferi informatii valoroase pentru a Tmbunatati eforturile de marketing si a
optimiza resursele disponibile.

Implementarea marketingului este un proces continuu si dinamic, care necesitd
adaptabilitate si flexibilitate pentru a raspunde schimbarilor de piaté si nevoilor diverselor categorii
de clienti ai institutiei de invatamant superior.

Consideram ca 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 sd se adapteze la schimbadrile de
mediu, comportamentul beneficiarilor si cerintele pietei, sd profite de oportunitati si sa faca fata

provocdrilor Intr-un mod eficient si sa-si optimizeze performanta generala.

3.3. Alternative strategice de marketing privind dezvoltarea inviatamantului superior
economic din Republica Moldova

Analiza situationala, realizata in subcapitolele precedente, a scos in evidentda doud pericole
majore pentru invatamantul superior economic: reducerea numarului de studenti si intensificarea
concurentei atit pe piata educationald nationald, cit si internationald. In aceste circumstante,
universitatile autohtone sunt in cdutarea unor solutii pentru a supravietui si a creste.
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. O variantd a matricei Ansoff ajustatd

invatamantului superior este prezentatd in figura de mai jos.
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Produse existente Produse noi

Strategia de penetrare a pietei Strategia de dezvoltare a produsului

Recrutarea unui numir mai mare de Dezvoltarea de noi programe de formare,
studenti traditionali la programele de cursuri si modalitati de livrare adaptate
formare existente. profilului actual al consumatorilor.

5

Piete existente

Fig. 3.4. Matricea vectoriala de crestere a lui Ansoff ajustata

Sursa: adaptat dupa [30, p. 66; 88, p. 180]

Potrivit acestui model, universitatile pot aplica urmatoarele patru tipuri de strategii de

crestere:

Strategia de penetrare a pietei se axeaza pe cresterea cotei de piata in cadrul segmentelor
de piatd existente. Avantajul evident al acestei strategii este riscul scazut, Insd
aplicabilitatea ei pe o piatd saturati este redusi. In conditiile actuale ale pietei
invatamantului superior economic, obiectivul de crestere a cotei de piatd este destul de
dificil de atins. Numarul mare de universitati care formeazd economisti cu studii
superioare, alaturi de oferta relativ omogenad a acestora in materie de programe de formare,
continuturi si modalitati de livrare, reduc considerabil potentialul de crestere prin utilizarea
acestei strategii.

Strategia de dezvoltare (innoire) a produsului presupune extinderea gamei de produse pe
pietele curente pentru a obtine crestere. Din perspectiva institutiei de Invatdmant, aceasta
strategie ar insemna dezvoltarea portofoliului de produse prin perfectionarea programelor
de formare existente sau introducerea unor programe noi solicitate pe piata muncii,
introducerea unor noi metode de livrare s.a. Desi, dupd cum se poate observa din figura

3.4., aceasta strategie induce anumite riscuri, pentru universitatile autohtone aceastd
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directie ar putea fi una de perspectiva. In primul rind, piata muncii solicita specialisti si

competente, care in prezent nu sunt asigurate prin programele de formare existente. O alta

ratiune in favoarea acestei strategii este ca innoirea ofertei educationale ar putea deveni
pentru universitate sursa de avantaj competitiv.

e Strategia de dezvoltare (extindere) a pietei presupune extinderea pe noi piete, folosind
ofertele existente si/sau cu o ajustare In functie de specificul pietei. O varianta posibild a
aplicarii acestei strategii de catre universitati este extinderea pe piete externe prin
internationalizare. In conditiile internationalizarii, se impune si dezvoltarea produsului,
prin ajustarea ofertei educationale dupa criterii legate de cerintele pietei globale ale fortei
de munca, conceperea unui curriculum flexibil, oferirea programelor de studii in limbi
de circulatie internationald, dezvoltarea metodelor de livrare a serviciilor educationale
etc.

e Strategia de diversificare se refera la cresterea pietei prin introducerea de noi oferte pe noi
piete. Aceastd strategie este cea mai riscantd, asa cum presupune atat dezvoltarea
produsului, cit si a pietei. Insa, similar cu o investitie, potentialul de rentabilitate ridicata
tinde sa fie insotit de un risc mai mare [88, p. 180]. Totodata, pornind de la tendintele
actuale de dezvoltare a pietei educationale autohtone, aceasta strategie ofera institutiilor de
invatamant superior ce oferd programe de formare in domeniul economic potential mai
mare de crestere.

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

In general, universititile trebuie si tindi si creeze un portofoliu echilibrat, luand in
considerare avantajele oferite de fiecare optiune strategicd. Universitatea care adoptd exclusiv
strategia de penetrare a pietei sufera de stagnare in programele sale si poate fi inlocuitd de un
concurent. Institutia de invatamant care utilizeaza in exces strategia de diversificare poate trece cu
vederea oportunitati mai putin riscante de a-si imbunatati portofoliul actual de programe si piete
[88, p. 180].

Pentru a pune 1n practica strategiile analizate, universitatile vor selecta cele mai potrivite,
din punct de vedere a obiectivelor, resurselor disponibile si competentelor, solutii. Unele

eqge vy

invatamant superior sunt sintetizate in tabelul 3.5.

130



Tabelul 3.5. Solutii de implementare a strategiilor marketing

Strategia Solutii de implementare
Strategia de e Consolidarea brandului universitar;
penetrare a pietei e Utilizarea marketingului omnichannal pentru atragerea, recrutarea si retentia
clientilor;

livrare a serviciilor educationale);
Utilizarea unor preturi competitive si flexibile s.a.
Cresterea calitatii serviciilor educationale;
Cresterea relevantei continuturilor curriculare in raport cu piata muncii;
Modernizarea planurilor de invatdmant prin introducerea unor noi cursuri;
Programe noi de formare la cerere sau in colaborare cu industria (programe
de invatamant dual);
e Dezvoltarea Invatamantului la distantd/forme hibride de livrare s.a.
Strategia de e Extinderea pe pietele externe;
dezvoltare a pietei Comunicatii integrate de marketing adaptat specificului diferitor piete si
segmente de consumatori;
Promovarea brandului si imaginii institutionale;
Cresterea vizibilitatii internationale;
Dezvoltarea metodelor de livrare a serviciilor;
Dezvoltarea formelor de colaborare cu partenerii (consortii, programe
comune si duble de studii, programe de Invatamant dual s.a).
Strategia de Identificarea de noi segmente de piata;
diversificare e Diversificarea concentrica prin dezvoltarea produselor noi pentru segmente
noi de piata ( programe de formare continua, microcalificari etc.)

Sursa: elaborat de autor

Strategia de
dezvoltare a
produselor

Modul in care institutiile de invatamant superior concep si dezvolta strategiile de
marketing, valorifica potentialul sdu in corespundere cu cerintele pietei, se concretizeaza intr-un
ansamblu coerent de strategii si tactici.

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

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

In linii mari, produsul, din perspectiva marketingului educational, este ,rdspunsul”
universitatii la cererea exprimata de consumatori. Asa cum am aratat mai devreme, furnizorii de
programe de formare in domeniul economic, prin vocatie, se adreseazd unui numar variat de
segmente de beneficiari. In aceastd ordine de idei, o optiune strategici pentru universitatile cu
profil economic ar fi adoptarea strategiilor de innoire si diversificare sortimentald care ar acoperi

nevoi diferite ale diverselor categorii de beneficiari.
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Cum a fost mentionat, segmentul de piatd prioritar pentru furnizorii de educatie economica
superioara sunt studentii, beneficiari ai programelor de formare initiald. Din perspectiva acestui
segment de consumatori, aceasta strategic 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.

Punerea in aplicare a acestei strategii presupune realizarea unor studii a tendintelor pietei
muncii, revizuirea anuala si actualizarea portofoliului de programe educationale. Acest demers ar
permite universitdtii sd creascd gradul de angajabilitate a absolventilor sai, precum si sa-si
consolideze imaginea 1n randul angajatorilor si potentialilor studenti.

O modalitate de diversificare a ofertei educationale ar fi, in opinia noastra, introducerea
programelor de studii cu forma de invatamdnt dual. Aceasta solutie vine ca raspuns la criticile de
relevanta aduse invatdmantului superior economic, asigurand o sinergie dintre pregatirea teoretica
asiguratd de universitati si competentele practice dezvoltate in cadrul companiilor-partenere. Desi
acest model de invatamant si-a dovedit eficacitatea in mai multe state europene (Germania, Franta,
Marea Britanie, Spania etc.), invatamantul dual raméane a fi o oportunitate putin exploatata de
universititile autohtone [196, p. 31]. In prezent, ASEM este unica universitate cu profil economic
care a implementat modelul de invatamant dual, aplicat in cadrul programului ,,Business si
Administrare”. Fiind constienti de costurile si limitele aferente implementarii invatamantului dual,
considerdam ca extinderea ofertei educationale prin introducerea unor noi programe este o directie
de perspectivd. Mai mult, rezultatele cercetarilor aratd interes in crestere a reprezentantilor
mediului de afaceri pentru dezvoltarea parteneriatelor, inclusiv in formatul invatdmantului dual.

O alta alternativa ar fi dezvoltarea programelor de studii in colaborare cu alte universitati
din tard sau peste hotare. Aceste programe pot fi implementate la toate ciclurile de studii: licenta,
masterat, doctorat. 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.

Extinderea numarului de programe de studii in limbi strdine ar putea facilita procesul de
internationalizare a Tnvatamantului superior economic, prin reducerea barierelor lingvistice pentru
studentii straini. Pentru studentii locali, aceasta ofertd 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 durata, numite generic microcalificari [10]. La
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nivel international, pana in prezent, nu a fost stabilit un termen unic sau o definitie unanim
recunoscutd pentru aceastd forma de invatare, fiind intalnit sub denumirea de: ,,microcertificari”,
,microcredentiale”, ,,digital badges”, ,,nano-calificari” etc. Indiferent de termenul utilizat, aceasta
forma se Invatare se particularizeaza prin: (1) durata scurta de invétare; (2) flexibilitate, oferind
beneficiarilor posibilitatea sa invete in ritmul propriu si sa isi ajusteze programul de studii in
functie de alte responsabilitati sau activitati; (3) concentrarea pe dobandirea competentelor
specifice si relevante pentru cariera profesionald. In Europa, dar si la nivel mondial, aceste
programe se dezvolta rapid, ca raspuns la cererea de forme de educatie si formare mai flexibile si
centrate pe beneficiar. In plus, ele au potentialul de a oferi oportunititi de educatie si formare unei
game mai largi de beneficiari, inclusiv grupurilor dezavantajate si vulnerabile.

In Rezolutia Consiliului UE, 2021/C 66/01, privind un cadru strategic pentru cooperarea
europeand in domeniul educatiei si formarii in perspectiva realizarii si dezvoltarii in continuare a
spatiului european al educatiei (2021-2030), este consemnat cd ,explorarea conceptului
microcertificatelor si a utilizarii acestora poate contribui la extinderea oportunitétilor de invatare
si ar putea consolida rolul Invatamantului superior si cel al educarii si formarii profesionale, n
cadrul invatarii pe tot parcursul vietii, prin furnizarea unor oportunitati de invatare mai flexibile si
modulare si prin oferirea unor parcursuri de invatare mai incluzive.” [36]

De reguld, microcalificarile se regasesc in oferta educationald a universitatilor si altor
furnizori de educatie adresata segmentului de beneficiari adulti, fiind percepute ca un sistem pentru
facilitarea Invatdrii pe tot parcursul vietii. Totodata, avem convingerea, confirmatd si prin
rezultatele sondajului realizat in randul studentilor, cd aceste programe se vor bucura de cerere din
partea categoriei de studenti traditionali. Furnizorii de invatamant superior economic ar putea oferi
acest tip de programe ca parte a ofertei de educatie non-formald, percepand taxa suplimentara, fie
ca parte a programului de studii, oferind studentilor posibilitatea de a selecta cursul/modulul din
pachetul disciplinelor optionale. Flexibilizarea, in acest fel, a programului de studii va contribui la
individualizarea parcursului educational si la imbunatatirea experientei educationale a studentilor.

O nisd de piata nevalorificatd pentru universitatile autohtone este si cea a programelor
MicroMaster. In prezent, aceste programe sunt oferite de citre universititi de top din lume prin
platforma edX, concepute pentru a dezvolta abilitati pentru progresul in carierd sau obtinerea de
acreditari la nivel de absolvent [192, p. 96]. Prin intermediul programelor MicroMaster, studentii
au posibilitatea de a urma o serie de cursuri online specializate, oferite de catre universitati de
prestigiu, intr-un interval de timp mai scurt, comparativ cu programele traditionale de master. Un

aspect important al programelor MicroMaster este cd absolventii sunt eligibili sd aplice la
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universitatea respectiva, pentru a obtine credite pentru certificatul de program si, in cazul in care
este acceptat, poate continua studiile pentru a obtine o diplomd de master acceleratd si mai
accesibila din punct de vedere financiar. Din perspectiva universitatii, programele de MicroMaster
pot fi utilizate si drept un mijloc eficient de fidelizare, stimuland studentii programelor de licenta
sd aplice dupa absolvire la programe traditionale de master, iar absolventii s revind pentru a-si
dezvolta competentele intr-un domeniu specific si sa obtind o pregatire avansata si relevanta pentru
piata muncii.

Implementarea programelor de microcalificari de catre universitatile autohtone este asistata
de o serie de provocari legate, in special, de costurile initiale pentru promovare si cadru normativ
insuficient dezvoltat. In pofida acestor inconveniente, considerdam ca furnizorii de servicii de
invatdmant superior economic din Republica Moldova, cu suportul necesar, au potentialul de a
valorifica piata microcalificarilor.

Ca rezultat al declinului demografic, care va determina si in continuare reducerea
numarului de studenti ,,traditionali”, dezvoltarea ofertei educationale adresate segmentului de
adulti devine o solutie viabild, care ar permite institutiei de invatdmant superior sa-si mentina
pozitia pe piatd. Emergenta acestei piete este justificatd de ritmul accelerat al schimbarilor in
domeniul tehnologiilor si inovatiilor, exigentelor pietei muncii. Potrivit ,,Future of Jobs Report
2023”, pana in 2027 sase din zece angajati vor avea nevoie de formare, dintre care doar jumatate
au acces astazi la oportunitati de formare adecvate [209, p.7].

In acest context, este oportunid reconsiderarea ofertei de programe de formare
profesionala continua a adultilor furnizate de institutiile de invatamant superior. Astfel, precum a
fost mentionat, universitatile pot oferi programe de microcalificari, care sunt o optiune valoroasa
pentru cei care doresc sd-si imbunatateasca profilul profesional si sa-si demonstreze aptitudinile
intr-un mod specific si tangibil. In afara de aceasta, institutiile de invatamant superior sunt eligibile
pentru a oferi programe de recalificare (reskilling) si perfectionare profesionald (upskilling). Intr-
o lume in continua evolutie, aceste programe devin din ce in ce mai solicitate de adultii care doresc
sa-si mentina atractivitatea pe piata muncii si sa-si maximizeze potentialul profesional.

Agentii economici si institutiile publice sunt, in opinia noastra, 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. Prestarea serviciilor
de consultantd poate aduce numeroase beneficii universitatilor atdt de ordin financiar, cét si

reputational, cum ar fi [92; 93]:
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e Promovarea expertizei academice. Prestarea serviciilor de consultanta ofera universitatilor
oportunitatea de a-si evidentia expertiza academica si abilitatile de cercetare intr-un mod
practic, aplicat la probleme si proiecte reale;
e Asigurarea relevantei curriculumului. Oferind consultanta, universitatile pot asigura ca
programele de studii rdman relevante si racordate la cerintele pietei muncii,
e Dezvoltarea competentelor studentilor. Implicarea studentilor la proiecte de consultanta
contribuie la dezvoltarea unui set de competente actuale, precum rezolvarea problemelor,
comunicarea, lucrul in echipa etc. si, ca rezultat, creste valoarea absolventilor pe piata
muncii;
o Consolidarea/imbunatatirea reputatiei universitatii. Furnizarea serviciilor de consultanta
de calitate poate consolida reputatia universitatii ca fiind un centru de excelenta academica
si profesional;
e Impactul social. Prin consultanta, universitatile pot contribui la rezolvarea problemelor si
provocdrilor sociale, aducand valoare comunitatii si societdtii in ansamblu;
o Diversificarea surselor de venit. Oferind servicii de consultanta, universitatile pot obtine o
sursa suplimentara de venit care poate fi utilizatd pentru a sprijini activitatile de baza.
Diversificarea nevoilor individuale si sociale alaturi de presiunea mediului concurential
impune ca prioritate in activitatea universitatilor cu profil economic asigurarea unui nivel calitativ
superior al serviciilor oferite. Precum au aratat rezultatele sondajului, calitatea instruirii s-a dovedit
a fi cel mai important criteriu de alegere a institutiei de invatamant superior de catre studenti. lar
intrebati daca calitatea pregatirii pe care o primesc le asigurd competitivitatea pe piata muncii, doar
29,4% din respondenti au exprimat acord total in raport cu aceasta afirmatie si 40,6% acord partial
(Anexa 5, Fig. A 5.4). In acest context, alaturi de eforturile continue de crestere al nivelului calititii
serviciilor prestate, este recomandata strategia de adaptare calitativa la exigentele pietei. Aceasta
strategie isi propune sd mentind calitatea si competitivitatea institutiei si sd asigure ca absolventii
sunt pregatiti sa faca fata cerintelor profesionale si sociale.

Actiunile care, in opinia noastra, urmeaza a fi intreprinse pentru realizarea acestei strategii
se refera, in special, la [48, p. 13; 50, p. 154 -155]:

e Actualizarea continua a programelor de studii, planurilor de invatamant si
curriculumurilor universitare in corespundere cu cerintele in schimbare a pietei muncii;

e Aplicarea principiilor inter- si transdisciplinaritatii in elaborarea programelor si a
curriculumurilor, ceea ce ar asigura integrarea mai stransd a diferitelor domenii de

cunoastere pentru a raspunde mai bine nevoilor complexe si dinamice ale societatii;
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e Centrarea pe dezvoltarea abilitdtilor transversale. In plus fatd de cunostintele specifice
domeniului, universitdtile ar trebui sa puna accent si pe dezvoltarea abilitatilor transversale,
cum ar fi gandirea critica, creativitate, comunicarea eficienta, abilitatile de rezolvare a
problemelor s.a., care, dupd cum demonstreaza si rezultatele interviului realizat, sunt
valorizate de angajatori in toate domeniile de activitate;

e Imbundtitirea calititii preddrii prin adoptarea metodelor de predare inovatoare,
actualizarea §i diversificarea continutului cursurilor, incurajarea interactiunii si
comunicarii interactive intre profesori §i studenti;

o Centrarea pe beneficiile si nevoile individuale ale studentilor, adaptand strategiile de
predare si resursele pentru asigurarea unei experiente educationale personalizate si
eficiente.

Adaptarea calitativa la exigentele pietei presupune, inainte de toate, un demers continuu de
studiere a nevoilor, asteptarilor si satisfactiei beneficiarilor (studenti si angajatori).

Asa cum a fost mentionat, pe langa serviciul de baza (programul de studii), institutiile de
invatamant superior oferd un set de servicii auxiliare si suplimentare. Serviciile suplimentare,
precum programe si servicii de planificare a carierei, programe de mentorat si consiliere, programe
de internship, workshop-uri s.a, pe care institutiile de invatamant superior le pot furniza, ofera
studentilor o experientd mai completa si personalizatd, contribuind la dezvoltarea lor academica si
profesionala. In acest context, considerdm ca selectarea atenti a acestor servicii si asigurarea unui
nivel calitativ inalt de prestare a lor ar oferi oportunitdti de diferentiere pentru institutia de
invatamant.

Pret. Strategiile de pret au un rol important in atragerea studentilor, mentinerea
competitivitatii si asigurarea sustenabilitatii financiare a institutiilor de invatdmant superior.
Meritd de mentionat cd deciziile in domeniul pretului sunt profund influentate de caracterul
intangibil al serviciilor educationale, fapt ce determina utilizarea lui ca indicator al calitatii sau al
valorii serviciilor prestate de institutia de Tnvatamant superior economic.

In marketing, principiile de stabilire a preturilor ,,bazate pe valoare” sunt utilizate pentru a
atribui o anumitd valoare produsului, chiar dacd aceasta nu corespunde valorii sale reale.
Bineinteles, preturile pot fi puternic manipulate astfel incat valoarea perceputa sd depaseasca
valoarea reald. Noutatea, unicitatea relativd si cererea inaltd pentru produs sunt factori care
influenteaza valoarea conferiti. In schimb, deprecierea perceputi a produsului si lipsa cererii pot
scadea pretul acestuia. Abordarea respectiva este utilizata uneori pentru a determina relatia dintre

valoare si calitate, desi poate exista o cauzalitate inversd 1n aceasta relatie: pretul poate precede
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calitatea, in loc sa fie determinat de valoarea reald a acesteia. In conditii de piata, institutiile de
invatdmant superior adesea cauta sd se asigure ca concureaza prin calitate, nu doar prin pret, desi,
implicit, pretul este adesea considerat un indicator indirect al calitatii [213, p.717].

Totodata, rezultatele mai multor studii arata ca invatdmantul superior raméane a fi un produs
orientat spre viitor (post-experientd) in care studentii mai degraba investesc decat il consuma
imediat. Prin urmare, valoarea sa este evaluata cu precadere in functie de impactul pe termen lung,
decat de satisfactie imediata [213, p.717].

Pentru numeroase universitati, in special cele publice, elementele ce pot fi abordate in
aceastd arie sunt relativ limitate, datoritd reglementarii de catre stat si al nivelului Tnalt de
concurentd pe piata locald. In prezent, universititile autohtone utilizeazi strategia diferentierii
pretului in functie de tipul programului de studii, forma de Invatamant si originea beneficiarului.

Nevalorificata, in opinia noastrd, rdmane a fi functia stimulatoare a pretului. Astfel,
institutiile de invatamant superior ar putea oferi reduceri la taxele de studii pentru membrii familiei
studentilor sdi actuali, stimuldnd, 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 1n 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 invatamantul superior are o amploare mai
redusd. Modalitatea cea mai comuna de livrare a serviciului educational pentru universitatile
autohtone este, in prezent, cea de distributie directd, in locatia campusului universitar. Totodata,
procesele de globalizare, digitalizare si democratizare a Invatdmantului superior au generat
schimbari semnificative in ceea ce priveste modul in care institutiile de invatamant superior isi 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. Oportunitatile
oferite de aceastd forma de organizare a studiilor superioare raman a fi inca nevalorificate de
universititile din Republica Moldova. Invatimantul la distantd vine sa sprijine si s faciliteze
realizarea mai multor obiective de marketing ale universitatii, precum: cresterea cotei de piata,
extinderea pe piete externe, retentia si fidelizarea studentilor, diferentierea fata de concurenti. Un
beneficiu considerabil al invatamantului la distanta deriva din facilitarea accesului la programe de
studii pentru mai multe categorii de persoane, eliminand barierele geografice, demografice si
sociale. In plus, aceasta modalitate de livrare contribuie la personalizarea experientei educationale

a beneficiarilor prin crearea utilitatii locului, timpului, formei si psihologice.
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O altd tendintd, care ar putea fi valorificata in viitor de catre universitdtile cu profil
economic din Republica Moldova, ar fi livrarea cursurilor online contractand platforme de e-
learning.

Promovare. Marketingul modern a inlocuit termenul de promovare cu conceptul de
comunicare de marketing integratd (IMC), ceea ce presupune coordonarea tuturor activitatilor
promotionale pentru a produce un mesaj unificat, axat pe client [122, p.19]. Aici termenul de
»clienti” nu se refera doar la studenti, ci include si angajatii, partenerii, guvernul, mass-media si
societatea in general. Pentru a ajunge la publicul tinta specific, institutiile de Invatdmant superior
ar trebui sa utilizeze o varietate de tehnici de comunicare. Traditional, mixul comunicatiilor de
marketing al institutiei de Invatimant superior este compus din urmadtoarele componente:
publicitatea, promovarea vanzdrilor, manifestari promotionale, relatii publice, marketing direct,
marketing interactiv, marketingul “word of mouth”, forta de vanzare [197, 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 subliniazd emergenta marketingului digital in activitatea
institutiilor de invatamant superior, fiind un mijloc eficient pentru atingerea publicului tintd si
acoperirea diverselor obiective promotionale. Spre deosebire de instrumentele traditionale de
promovare care, in mare parte sunt orientate spre ,,impingerea” serviciilor educationale pe piata,
marketingul digital permite institutiei de invatamant sa-si cunoascd mai bine clientii actuali si
potentiali, sd-si personalizeze oferta, sa creeze loialitate fata de brand [44, p.293].

Avandu-i in calitate de grup-tintd pe studenti, ,,nativii digitali”, utilizarea instrumentelor
de marketing digital, ca parte integrantd a strategiei de comunicare a institutiei de invatamant
superior nu mai este deja doar o optiune [44, p.275]. Mai mult, n 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 invatimant superior economic trebuie
sa puna 1n valoare toate instrumentele existente, asimilate cu activitatea de marketing a institutiei
de invatdmant.

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. Potrivit rezultatelor sondajului realizat in randul studentilor, site-ul
oficial al institutiei este cea mai populard sursd de informare, indicat de 78,8% din respondenti
(vezi fig. 2.9). Totodata, site-ul web este ,cartea de vizita” si mijlocul principal prin care

universitatea 151 comunica identitatea. Reiesind din aceste considerente, elaborarea, dezvoltarea si
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mentinerea site-ului institutional devine o sarcind prioritard pentru specialistii de marketing.
Literatura de specialitate oferda mai multe recomandari referitor la ce trebuie sd contind, cum
trebuie sd fie structurat si care sunt criteriile de calitate pentru un site web. Cert este faptul ca
principiile care stau la baza dezvoltdrii unui site web sunt: relevanta informatiilor oferite,
accesibilitate, functionalitate, atractivitate si, mai nou, interactivitate.

Principiul relevantei trebuie sa fie abordat din perspectiva publicului-tinta si obiectivelor
comunicatiei promotionale. Astfel, pentru recrutarea studentilor potentiali, institutia de Tnvatamant
trebuie sa plaseze informatiile care ar facilita decizia de alegere. Potrivit rezultatelor sondajului,
printre informatiile cdutate de studenti se regasesc: oportunitati de angajare (76,3%), informatii
despre oferta educationald (71,9%), oportunitati de realizare a stagiilor de practica (67,2%),
marimea taxei de studii (65,0%), informatii cu privire la facilitatile oferite (54,1%), opinii ale
absolventilor si studentilor institutiei/programului de studii (45,9%), istorii de succes ale
absolventilor programului de studii (35,3%) s.a. (Anexa 5, Fig. A 5.5).

Pentru nativii digitali, dispozitivul mobil este intrinsec modului in care experimenteaza si
interactioneaza cu lumea. In acest context, o preconditie pentru facilitarea accesului la pagina web
a institutiei este optimizarea site-ului pentru dispozitivele mobile [44, p.274].

Un aspect important, in contextul preocuparilor institutiilor de invatamant superior pentru
internationalizare, este imbunatatirea versiunii in limba engleza a site-ului universitar.

In prezent, capiti popularitate elementele de interactivitate implementate pe site, cum ar
fi: tururile virtuale, sistemele de chat online, chatbot-urile s.a., aducand un plus de eficienta si
interactivitate Tn comunicarea cu utilizatorii.

Nu in ultimul rind, site-ul web ar trebui sa fie intretinut prin luarea in considerare a
tehnicilor de continut si de optimizare a motoarelor de cautare (SEO) pentru a imbunatati
vizibilitatea paginii web a institutiei.

Social Media Marketing (SMM) este un alt instrument al marketingului digital care a
capdtat importantd in ultimii ani. Miliarde de utilizatori din toata lumea isi petrec timpul pe
Facebook, Instagram, LinkedIn, Twitter, TikTok si pe alte platforme sociale [44, p.273]. Retelele
sociale prezintd pentru institutiile de invatamant superior un potential enorm pentru asigurarea
unei comunicari 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 atesta lipsa unei viziuni strategice asupra utilizarii instrumentelor social media marketing si

a unor actiuni coerente, care ar servi multiplelor obiective de marketing. Pentru a exploata cat mai
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ege v,

comportamentale ale grupurilor-tinta, preferintele in materie de continut si mod de interactiune.
Studiile recente in domeniul social media marketing aratd ca utilizatorii sunt mai mult atrasi de
continuturile video [55, p.203]. Cercetarile efectuate de Google aratd cd cea mai mare parte a
timpului petrecut de tineri pe dispozitivele mobile este dedicat viziondrii continuturilor video.
Aceasta tendinta poate fi valorificatd cu succes de institutiile de invatdmant superior pentru
promovarea serviciilor educationale. Astfel, pentru a familiariza potentialii studenti cu conditiile
si procedura de admitere, universitatile ar putea utiliza YouTube, care este al doilea cel mai vizitat
motor de cautare dupa Google.

Merita de mentionat ca, pe langa avantajele evidente ale social media marketing pentru
institutiile de invatamant superior (economia de costuri, eficienta, caracterul viral, credibilitate
s.a.), aceastd activitate implica costuri importante de timp si efort pentru monitorizarea sistematica
a situatiei si interactiunea instantanee cu publicurile tinta [44, p.274].

Rezultatele sondajului realizat denota importanta recomandarilor provenite din surse
personale (51,9%) si de la studentii si absolventii institutiei de invatdmant (37,5%) in calitate de
sursi de informare in procesul decizional de alegere a institutiei de invatimant (vezi fig. 2.9). In
acest context, o atentic deosebitd trebuie acordatd marketingului ,, word-of-mouth” (WOM).
Marketingul ,,word-of-mouth” se refera la strategiile si tacticile utilizate pentru a promova si a
atrage noi studenti prin intermediul recomandarilor personale si a discutiilor pozitive despre
institutia de Tnvatamant. Aceasta forma de marketing se bazeaza pe puterea influentei persoanelor
cunoscute si pe crearea unei imagini pozitive a institutiei in comunitatea locala sau in mediul online
(eWOM). Ca instrument de promovare, WOM capdtd o importantd accentuata ca urmare a cresterii
prezentei in mediul online. Astfel, institutiile de Invatdmant superior pot utiliza strategii de
marketing digital pentru a incuraja studentii si absolventii sd impartaseascd 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 in 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.

Marketingul digital nu trebuie abordat ca mijloc care s@ inlocuiascd metodele de promovare
offline, ci sd complementeze si sa fortifice impactul acestor actiuni. Participarea institutiilor de
invatamant superior la targuri si expozitii de profil, organizarea de evenimente stiintifice, culturale

si sportive, ziua usilor deschise, vizitele in licee etc. sunt instrumente care nu si-au pierdut din
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popularitate. Pentru a fi eficientd strategia de comunicatie promotionala a institutiei de invatamant,
trebuie sa asigure coeziunea acestor componente pe intreaga durata a relationarii cu grupurile tinta
[44, p.275].

Proces. In linii mari, politica de proces in domeniul invataméantului superior se refera la
modul in care universitatea gestioneaza logistica academica, administrativa si operationala pentru
a asigura o experientd satisfacatoare pentru toti cei implicati. Din aceste considerente, procesul
este o parte mai putin evidenta in serviciile de invatamant superior. Fiind vizibile in punctele de
contact a universitatii cu studentul, procesul poate influenta considerabil calitatea perceputa a
serviciului si, In cele din urma, nivelul de satisfactie al studentului. Prin urmare, modelarea
procesului — planificarea detaliata a modului de furnizare a unui serviciu — este vitala pentru a
mentine (imbunititi) calitatea serviciilor educationale [125, p. 39]. in 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
formuldm 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. In acest context, institutia
de invatdmant superior trebuie sa elaboreze si sa aduca la cunostinta potentialilor consumatori
procedurile aferente procesului de admitere. Unele universititi din Moldova au intreprins deja
inscriere online. Oportunitatea depunerii dosarului online oferd 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 calititii serviciilor educationale de citre beneficiar. Imbunatitirea acestei componente
poate fi realizatd prin reevaluarea si actualizarea continua a metodelor de predare. Pentru
formarea specialistilor In domeniul economic, metodele de predare ar trebui sa incurajeze
creativitatea studentilor, gandirea sistemica, atitudinea proactiva, lucrul in echipa [177, p.59]. In
acest sens, Invatarea bazata pe probleme (PBL), proiecte de cercetare aplicative, invatarea
experientialda, simulari, gamificare sunt unele din metodele care pot fi implementate in prezent

fara a fi necesar un proces indelungat de pregatire si fara a implica costuri mari.
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Utilizarea tehnologiilor informationale moderne in invatdmant reprezintd o componenta
importanta a succesului pentru institutiile de invatamant superior. Aceste tehnologii le permit sa
devind mai atractive si mai competitive, atragand astfel mai multi studenti si pregatind specialisti
competenti. Prin intermediul tehnologiilor moderne, universitatile pot oferi o experienta
educationald inovatoare, adaptatd la cerintele si asteptdrile noilor generatii de studenti.
Universitatile de top din lume deja au inceput s integreze experientele de invatare in medii virtuale
sau augmentate, oferind oportunitati de invatare captivante si realiste [192, p.95].

Adoptarea unor abordari si strategii care ofera studentilor mai multa libertate si flexibilitate
in modul 1n care isi organizeaza invatarea este o solutie eficientd pentru imbunatatirea experientei
sale educationale. Flexibilizarea procesului de predare-invatare poate fi atinsa, 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. Aceasta
abordare raspunde la nevoile variate ale studentilor, diversifica metodele de predare, eficientizeaza
utilizarea resurselor si se adapteaza la stilurile individuale de invatare. De asemenea, permite o
integrare mai usoard a tehnologiei si oferd o solutie rezilientd in fata situatiilor exceptionale.
Potrivit rezultatelor sondajului, cea mai mare parte din respondenti (70,3%) au optat pentru
desfasurarea procesului de invatimant in format online si mixt (Anexa 5, Fig. A 5.6). Invatimantul
online poate fi o solutie pentru atragerea unui numar mai mare de studenti si reducerea ratei de
abandon, in special, la forma de invdtdmant cu frecventd redusa si formare continua.

Evidente fizice. Evidentele fizice se referd la toate elementele tangibile pe care
universitatea le pune la dispozitia studentilor pentru a comunica brandul si a oferi o experienta de
calitate. Avand in vedere caracterul imaterial al serviciilor oferite de institutiile de Tnvatdmant
superior, mediul in care se livreaza aceste servicii joaca un rol important in formarea perceptiei si
satisfactiei beneficiarilor. Exemplele ar putea include mediul fizic in care este livrat serviciul,
infrastructura creata, inclusiv tehnologiile moderne si echipamentele, cladirile, atmosfera din
spatiile universitare, parcare, zone de relaxare si activitati sportive, facilitati de cazare si conditiile
din camine, precum si dotdrile salilor de curs si seminar, laboratoarele de informatica, cantina,
biblioteca etc. In domeniul serviciilor, evidentele fizice constituie un element important in procesul
ludrii deciziei aspirantilor privind alegerea institutiei in care vor continua studiile, precum si un
factor cu impact asupra satisfactiei studentilor.

Desi universitatile din tard ce oferd programe de formare in domeniul economic declara
dezvoltarea si modernizarea infrastructurii drept prioritate In strategiile sale institutionale,

rezultatele cercetdrii cantitative, realizate in limitele prezentei lucrdri, denotd cad aceastd
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componentd a mixului a fost cel mai modest apreciata (vezi tab. 2.5). Mai mult, in comentariile
sale, participantii la sondaj s-au aratat nemultumiti de conditiile din salile de curs, laboratoare si
camine. Motiv de insatisfactie au prezentat si lipsa tehnologiilor moderne, dotarea tehnicd si
calitatea conexiunii wi-fi.

Asa cum evidentele fizice sunt, intr-o anumitd masura, probatoriul calitatii serviciilor
oferite, sarcina institutiilor de invatamant este de a reduce discrepanta dintre asteptarile studentilor
potentiali si oferta reala prin actiuni asumate privind dezvoltarea si modernizarea infrastructurii.

Investitia Tn modernizarea infrastructurii, tehnologii de ultimd generatie, echipamente de
invatare si predare moderne, biblioteci moderne sunt actiuni care vor contribui nu doar la cresterea
satisfactiei si loializarea studentilor, ci si la crearea imaginii de institutie moderna si inovatoare.

Totodata, pentru promovarea identitatii 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 Invatimant exprima si transmite citre public un
spirit, o cultura si o promisiune educationala.

Persoane. In contextul invatimantului superior, aceastia componenti 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, in
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 in activitdtile curente si contributiile la promovarea imaginii, absolventii
reprezintd o resursd valoroasa pentru institutia de invatamant superior [52, p. 118].

In elaborarea unei strategii de marketing educational, autorii recomandi sa se inceapa de
la dezvoltarea personalului, argumentand ca succesul unei institutii de invatamant superior depinde
de atitudinile, angajamentul si abilitatile intregii forte de munca mai mult decat de orice alt factor.

Datoritd inseparabilitatii serviciului de prestator, calitatea perceputd a serviciului
educational este legata, in primul rdnd, de capacitatea, aptitudinile, experienta si cunostintele pe
care le detin cadrele didactice. Revenind la rezultatele sondajului realizat in randul studentilor la
programele de formare in domeniul stiintelor economice, cele mai importante criterii in alegerea
institutiei de invatdmant superior au fost calitatea instruirii si calitatea personalului didactic (vezi
fig. 2.8). Calitatea si angajamentul personalului sunt extrem de importante pentru succesul
institutiilor de invatamant superior. Pentru a crea aceste conditii, institutia trebuie sa asigure

conditii de muncd motivante (libertate academica, remunerare financiara adecvata etc.). In acest
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context, proiectarea strategiei de marketing intr-o institutie de invatamant superior pleaca de la
recrutarea, dezvoltarea, motivarea si retentia personalului stiintifico-didactic calificat [125, p. 31].
Pe de alta parte, atractivitatea redusa a invatdmantului superior economic ca mediu de dezvoltare
profesionald, aldturi de exodul personalului stiintifico-didactic Tnalt calificat, reprezintad provocari
importante 1n realizarea acestor demersuri.

alternative strategice de personal ale universitdtilor autohtone se rezuma la crearea unui climat
institutional pozitiv si motivant. Un climat institutional pozitiv poate avea un impact semnificativ
asupra satisfactiei si angajamentului personalului stiintifico-didactic, ceea ce duce la o crestere a
productivitatii si calititii invatimantului superior economic. In acest sens, venim cu céteva
consideratii care, in opinia noastra, ar putea servi acestui obiectiv.

Un aspect important in demersul recrutarii personalului stiintifico-didactic il consideram a
fi promovarea reputatiei si a culturii academice. In aceste conditii institutiile de invatamant
superior ar putea concura pentru cei mai calificati angajati, precum si i-ar motiva sa exceleze.

Totodata, drept solutii pentru incurajarea angajamentului si motivatiei cadrelor didactice
pentru a ramane in institutie ar putea fi: oferirea oportunitatilor pentru dezvoltarea profesionala
prin programe de formare continud, conferinte, granturi Pentru cercetare etc.; incurajarea
participarii la mobilitatile academice §i stagii practice; Utilizarea unor politici si proceduri
transparente §i echitabile pentru promovare, evaluare si remunerare a personalului didactic;
recunoasterea performantelor academice §i profesionale prin premii, distinctii si promovari s.a.

E de mentionat ca viziunea de marketing a institutiilor de invatamant superior presupune
adoptarea filosofiei de marketing nu doar la nivelul personalului didactic care vine in contact
direct cu studentii, ci la nivelul tuturor categoriilor de personal, sustinand calitatea si valoarea
ofertei educationale printr-o relationare, interactiune si comunicare eficientd cu beneficiarii
acestora [52, p. 118].

Intr-un model de invatimant 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 importantd pentru a servi obiectivelor de

fidelizare, dar si pentru a avea un impact pozitiv asupra potentialilor studenti. In acest context,
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institutia de invatamant 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 imbunatati experienta. In plus, sugestiile studentilor pot fi utile pentru proiectarea serviciilor
si Tmbunatatirea procesului de predare in institutiile de invatamant superior. Studentii multumiti
reprezinta principalul avantaj competitiv al unei institutii de invatamant superior si in acest caz
poate fi considerat un instrument de marketing al institutiei.

De asemenea, studentii multumiti reduc costul atragerii de noi clienti pentru universitate si
contribuie la consolidarea reputatiei institutiei prin publicitatea ,,word-of-mouth”. Prin intermediul
testimonialelor si povestilor lor personale, studentii pot inspira incredere si promova imaginea
universitatii si @ programului de formare, creand astfel un impact pozitiv asupra celor interesati sa
aplice la aceasta institutie.

Exista multe modalitati de contributie a studentilor la activitatea si succesul institutiei de
invatamant in care isi fac studiile, acesta fiind motivul pentru care unii autori ii considera ,,angajati
temporari” ai unei institutii de invatamant superior.

In aceeasi ordine idei, mentinerea relatiilor cu absolventii poate oferi un sprijin valoros
institutiilor de invatdmant superior. Contributia absolventilor implicati se poate exprima prin:
dondri de fonduri; sponsorizarea cercetdrilor; intermedierea in crearea de parteneriate cu
angajatorii, guvernele si alte organizatii afiliate; oferirea de consiliere; furnizarea de materiale de
studiu de caz sau echipamente pentru a imbunatati predarea; consiliere in carierd, mentorat, stagii
practice pentru studenti; sprijin in recrutarea studentilor; contributii la promovarea imaginii
universitatii atat pe plan national, cat si international s.a. [81, p.25]

Experienta actuald arata cd institutiile de invatamant superior autohtone nu au elaborate
strategii concrete care ar creste angajamentul si ar valorifica relatiile cu absolventii sdi. O optiune
in acest sens ar fi crearea si gestionarea unei platforme care sa intruneasca absolventii institutiei
de invatamant (,,Alumni Network”). Aceastd platformd ar servi ca un spatiu virtual care sa
faciliteze interactiunea si colaborarea atat intre universitate si absolventii sdi, cat si Intre
absolventii din diferite promotii. Totodata, prin intermediul platformei universitatea va demonstra
angajamentul si responsabilitatea pentru parcursul profesional al absolventilor si, in acelasi timp,
va creste angajamentul absolventilor pentru alma mater. Crearea si gestionarea platformei ,,Alumni
Network” poate servi realizarii mai multor obiective de marketing, cum ar fi [211; 212]:

e Recrutarea studentilor. Impirtisirea experientelor pozitive in timpul studiilor poate
influenta deciziile altor studenti cu privire la alegerea universitatii si programului de

formare;
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e Atragerea de resurse financiare. Absolventii pot oferi suport financiar prin implicarea in
proiecte de donatii, sponsorizari sau burse pentru studenti;

e Promovarea colaborarii si inovarii. Colaborarea intre absolventi si universitate faciliteaza
schimbul de idei si promoveaza inovarea in diverse domenii;

e Sprijin pentru cariera prin oferireca oportunititilor de networking si dezvoltare
profesionald. Absolventii mai experimentati, la randul lor, pot actiona ca mentori pentru
studentii si absolventii mai tineri, oferindu-le sfaturi si indrumari pentru a-si construi
carierele;

e Promovarea imaginii institutionale. O retea puternicd de absolventi angajati si implicati
poate contribui la consolidarea imaginii si prestigiului universitatii etc.

Pentru a consolida relatia cu absolventii sai, institutia de invatamant trebuie sa intreprinda
actiunile necesare pentru a creste gradul de satisfactie si, ca urmare, loialitate al studentilor actuali,
precum si sd ,,educe” studentii actuali pentru rolul de absolvent angajat. Potrivit rezultatelor
sondajului, in prezent doar 18,8% din studenti si-au exprimat ferm intentia de colaborare cu
universitatea in viitor (vezi fig. 2.14).

Prin urmare, stabilirea si promovarea interactiunilor umane sunt deosebit de importante
pentru initierea si generarea ,,momentelor de adevar” si crearea imagini pozitive a brandului
universitar.

Parteneriate. In contextul actual marcat de provocirile discutate anterior, preocuparea
institutiilor de invatamant superior pentru crearea unor parteneriate durabile cu partile interesate
trebuie sd devina o prioritate. Implementarea unor strategii eficiente privind crearea si mentinerea
institutiei de invatamant superior.

Parteneriatele cu reprezentantii mediului de afaceri vine in sprijinul demersurilor
universitatilor privind cresterea calitdtii, relevantei, impactului social si a gradului de angajabilitate
a absolventilor. In conditiile actuale, universititile nu mai pot trata angajatorii doar ca beneficiari,
cerintele cdrora urmeazd a fi studiate pentru a suplini necesarul de fortd de munca, ci ca co-
producdtori ai serviciilor educationale cu rol activ in asigurarea calitatii acesteia. Desi, in ultimii
ani, se observa o tendintd de crestere a numarului de parteneriate si a formelor de colaborare intre
institutiile de invatamant superior si reprezentantii mediului de afaceri, participarea companiilor
ramane a fi Incd destul de modesta si adesea declarativa.

In acest context, consideram necesar dezvoltarea strategiilor de marketing relational pentru

a consolida relatiile pe termen lung cu mediul de afaceri, dar si a dezvolta formele de colaborare
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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.
Schimbul de studenti, conceperea unor programe de licentd, masterat si doctorat in comun,
elaborarea proiectelor de cercetare colaborative, organizarea conferintelor si altor evenimente
comune, oportunitdti de mobilitate pentru cadrele didactice sunt doar unele modalititi de a
dezvolta colaborari si schimburi reciproce de cunostinte, resurse si expertiza.

Parteneriatele cu institutiile de invatamant vor servi la atingerea mai multor obiective de
marketing a universitatii, precum: cresterea vizibilitatii si notorietatii, imbunatatirea calitatii
educatiei si cercetarii, cresterea gradului de satisfactie al studentilor si angajatilor, cresterea

E de mentionat ca dezvoltarea parteneriatelor cu mediul de afaceri si alte universitati se
regasesc si printre demersurile sustinute de participantii la sondaj in vederea Tmbunatatirii ofertei
educationale ale furnizorilor de servicii de invatamant superior economic (Anexa 5, Fig. A 5.7).

Proeminenta. In conditiile concurentei acerbe, atat pe piata locala, cat si internationala a
invatdmantului superior economic, reputatia universitdtii 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 institutiei de invatamant orientate spre:

o Dezvoltarea brandului institutional. Definirea si dezvoltarea unei identitati de brand clara
si coerenta este esentiala pentru a transmite incredere si credibilitate, ceea ce poate atrage
mai multi studenti si poate determina studentii existenti si rimana loiali [200]. In plus, un
brand puternic faciliteaza dezvoltarea de parteneriate si colaborari cu comunitatea locala,
mediul de afaceri si alte organizatii;

e Promovarea performantelor academice. Calitatea educatiei, calitatea personalului
academic, angajabilitatea absolventilor, calitatea cercetdrii stiintifice sunt principalele
criterii care stau la baza evaluarii performantei academice si elaborarii clasamentelor
internationale. In acest context institutia de invatimant trebuie si se preocupe de
promovarea acestor valori pentru a-si consolida imaginea si spori Vizibilitatea;

e Promovarea rezultatelor cercetarii. Diseminarea rezultatelor cercetarii prin publicarea in
reviste stiintifice de renume, organizarea de conferinte si alte manifestari stiintifice
contribuie la cresterea vizibilitatii institutiei de invatamant si consolidarea reputatiei

academice;
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o Implicarea institutiei de invatamant superior in proiecte de responsabilitate sociala;
e Consolidarea prezentei online prin intermediul unui site web bine proiectat si usor de
navigat.

In linii mari, gestionarea imaginii si vizibilitatii presupune planificarea si implementarea
unui set de actiuni concentrate si esalonate, care sa tind cont de numeroase aspecte ale functionarii
unei institutii de invatimant superior. Insa doar conceperea unor strategii si implementarea lor in
modalitati care sa faca posibile eventuale adaptari la noi situatii sunt capabile sa confere coerenta

si perspectiva acestor actiuni.

3.4. Concluzii la capitolul 3

Actualmente, invatamantul superior economic din Republica Moldova se confruntd cu
numeroase provocari si este profund influentat de tendintele societatii contemporane. Printre
principalele provocari se numara reducerea cantitativa a cererii pentru programele de formare
initiald; schimbarea valorilor si stilului de viatd a consumatorilor de educatie economica;
intensificarea concurentei atdt pe piata nationald, cat si internationald; aparitia si extinderea
furnizorilor alternativi de educatie economicad; relevanta si impactul social redus al invatamantului
superior economic; exodul personalului stiintifico-didactic inalt calificat, in special al cadrelor
tinere; subfinantarea institutiilor de invatamant superior s.a.

Totodatd, peisajul educational contemporan este marcat de astfel de tendinte, precum
masificarea invatamantului superior; democratizarea; globalizarea, regionalizarea si
internationalizarea; digitalizarea; diversificarea segmentelor de beneficiari etc., care impun o
adaptare continua pentru a raspunde diverselor nevoi ale beneficiarilor si pietei muncii. Prin
abordarea inovatoare si flexibild a acestor provocari si capitalizarea tendintelor, universitatile si
sistemul de invatamant superior economic in ansamblu poate evolua pentru a rdspunde mai bine
nevoilor societatii si ale economiei.

Invatamantul superior economic se confrunti cu riscuri multiple, inclusiv legate de modelul
de afaceri, reputatie, operational si de recrutare. in aceste conditii, abordarea proactiva si
managementul riscurilor devin esentiale pentru mentinerea sustenabilitdtii financiare si reputatiei,
necesitand investitii in resurse si capacitati.

In acest context, 0 importanta deosebita pentru furnizorii de servicii de invatamant superior
economic capata adoptarea unui model de marketing si ajustarea strategiilor si tacticilor de
marketing. Modelul conceptual de marketing propus pentru implementare ar permite institutiei sa

atingd un echilibru intre costuri si impact, sa raspunda rapid evolutiilor pietei si sa inoveze in
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strategiile de marketing. Integrarea principiilor marketingului frugal contribuie la utilizarea optima
a resurselor disponibile si la maximizarea rezultatelor obtinute in atragerea, retentia si loializarea
beneficiarilor.

Strategiile si tacticile de marketing sugerate in acest capitol reprezinta reflectiile autorului
asupra modului in care poate fi valorificat potentialul institutiilor de invatimant superior economic
in conditiile unui mediu dinamic si competitiv. Aceasta abordare strategica incurajeaza institutiile
sd is1 maximizeze eficienta operationald, sa dezvolte parteneriate si sa inoveze in procesul de

livrare a serviciilor educationale.
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CONCLUZII GENERALE SI RECOMANDARI

In contextul socio-economic actual, invatimantul superior economic solicitd o abordare
strategicd de marketing echilibratd si flexibila, adaptindu-se la schimbarile din mediul
inconjurdtor, capitalizdnd oportunitatile si gestiondnd cu atentie riscurile, pentru a asigura o
pozitionare sustenabild si competitivd pe piata educationald. Pornind de la aceasta constatare,
scopul propus in limitele prezentei lucrari rezida in dezvoltarea cadrului teoretico-metodologic si
praxiologic al marketingului invatamantului superior economic.

In functie de scopul si obiectivele propuse, rezultatele cercetirilor realizate in cadrul tezei
permit conturarea urmatoarelor concluzii:

1. Invatamantul superior economic este incontestabil un domeniu in continua evolutie, caracterizat
de un context complex si dinamic. Aceasta complexitate deriva, in mare masura, din natura
multidimensionala a pietei invatamantului superior, unde interactiunile dintre diferiti actori,
schimbadrile sociale si economice, precum si inovatiile tehnologice influenteaza in mod
semnificativ dinamica acestui sector. Aceastd noua abordare a pietei are capacitatea de a furniza
un cadru mai eficace pentru intelegerea modului in care este creata si furnizata valoarea pentru
diversele categorii de stakeholderi si pentru identificarea modalitatilor de imbunatatire a acestei
valori.

2. Din perspectiva teoriilor moderne de marketing, serviciul educational este abordat ca proces,
avand implicatii asupra strategiilor de marketing educational. Aceastd abordare are la baza logica
dominanta a serviciului, care evidentiaza 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 invatamantul superior se desfasoara Intr-o retea extinsa de parti interesate,
cu accent pe relatia centrald dintre student si cadru didactic. Co-producerea, experienta si relatiile
reprezintd dimensiuni esentiale ale acestui proces, reflectind colaborarea directa si indirectd a
beneficiarilor, experientele autentice intr-un context educational complex si interactiunile cu
diferiti actori din ecosistemul Invatdmantului superior.

3. Sintetizarea abordarilor teoretice cu privire la marketingul universitar a permis conturarea unei
definitii asociate conceptului, potrivit cdreia marketingul educational reprezinta o conceptie de
gestiune a activitatii institutiei de invatamant orientata spre identificarea §i satisfacerea nevoilor
consumatorilor §i partilor interesate prin crearea, comunicarea si schimbul de valoare, aviand
ca scop realizarea obiectivelor individuale §i organizationale. [§ 1.2.].

4. In baza studiului bibliografic realizat, se poate constata ci, in abordarea conceptului de marketing

educational, literatura de specialitate se concentreaza, in principal, pe transferul teoriilor si
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modelelor de marketing din domenii conexe. In acelasi timp, cercetirile empirice evidentiaza ca
planurile strategice ale universitatilor sunt adesea fragmentare, lipsite de flexibilitate, iar
interactiunea cu consumatorii de servicii educationale si ceilalti stakeholderi este insuficienta.
In lipsa unor modele de marketing adaptate contextului specific invatimantului superior,
marketingul riscd s ramana a fi o activitate sporadica orientatd spre solutionarea unor probleme
curente.

. Valorificarea reperelor teoretice cu privire la modelele de marketing a stat la baza fundamentarii
Modelului conceptual de marketing pentru institutiile de invatamant superior economic. In
opinia noastrd, implementarea in practica a modelului va contribui la eficientizarea activitatii de
marketing universitar, deoarece permite o combinare eficientd a instrumentelor de marketing
digital cu cel traditional intr-un cadru adaptat evolutiilor recente si de perspectiva [§ 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.

. Examinind 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 invatamant superior. In acest context, a fost propus un cadru extins al
mixului de marketing pentru invatamantul superior (9P). Modelul revizuit 1si propune sa
integreze si sa sublinieze importanta parteneriatelor si proeminentei in strategiile de marketing
ale institutiilor de Invatdmant superior [§ 1.3.].

. Analiza evolutiei si tendintelor pietei educationale din Republica Moldova atestd o reducere
considerabila a cererii pentru serviciile de invatamant superior economic, situatie determinata,
in special, de asa factori precum: declinul demografic al populatiei, emigrarea in masd a
populatiei tinere, nivelul Tnalt de concurentd pe piata nationald si internationald, modificari in
structura cererii etc. In pofida declinului numarului de studenti incadrati in invitimantul superior
economic inregistrat in ultimii 15 ani, se constatd cd programele de formare in domeniul
stiintelor economice raman a fi in topul preferintelor consumatorilor, acoperind cca 1/5 din
volumul cererii globale.

. 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

151



domeniul economic sunt: perspectivele in carierd, perspectiva obtinerii unor cdstiguri inalte,
precum si dorinta de a dezvolta o afacere proprie. In ceea ce priveste stimulii motivanti in
alegerea furnizorului de servicii de invatdmant superior economic, se poate observa ca, 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
invatamant si reputatia academica. Remarcabil este ca majoritatea participantilor la sondaj s-au
aratat multumiti de experienta lor educationala, apreciind pozitiv contributia sistemului de
invatamant economic la dezvoltarea competentelor profesionale. Cu toate acestea, exista aspecte
susceptibile de imbunatatire, inclusiv relevanta continuturilor curriculare, organizarea stagiilor
practice, modernizarea metodelor de predare si facilitatilor tehnice.

10. Concluziile studiului, efectuat in randul reprezentantilor mediului de afaceri, confirma existenta
discrepantelor intre structura ofertei educationale §i cererea pe piata muncii. Participantii la
interviu in 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. In acest context, integrarea practicilor de management al riscurilor
in cultura organizationald devine necesara pentru protejarea reputatiei, mentinerea sustenabilitatii
financiare si de piatd, promovarea excelentei academice.

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 invatdmant 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 invatdmantului superior economic [§ 3.3.].

Demersul stiintific si 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
sustenabilitatii invatamdntului superior economic. Rezultatele investigatiilor teoretice, precum si
studiile empirice realizate in cadrul tezei, evidentiaza necesitatea unei abordari strategice integrate

a activitatii de marketing universitar, fapt care vine sa confirme ipoteza generald a cercetarii.
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In corespundere cu rezultatele cercetarii, pot fi formulate urmatoarele recomandairi

adresate institutiilor de Invatdmant 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,
universitdtile pot aborda mai eficient schimbdrile sociale, economice si tehnologice,
asigurandu-se ca ofera beneficiarilor o valoare sustenabild si relevanta.

Strategia de marketing, determinatd de provocdrile si oportunititile de piatd, trebuie sa fie
integrata in strategia globald a institutiei de invatamant superior. Totodata, In contextul
constrangerilor financiare cu care se confrunta universitatile autohtone, o importanta deosebita
capatd ideea implementarii strategiilor de marketing frugal. Aceastd 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 In infrastructura IT, programe de
formare continua pentru cadrele didactice, lansarea platformelor interactive de invétare online
si crearea unei comunitati virtuale vor stimula co-participarea tuturor partilor interesate, iar
utilizarea eficienta a marketingului digital si analiza continua a datelor vor asigura eficienta
implementarii.

Considerarea de catre institutiile de invatamdnt 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 educationald a universitatilor si cerintele
angajatorilor, este necesara monitorizarea continud a tendintelor pietei muncii. Realizarea
cercetarilor prin efortul conjugat al institutiilor de invatamant superior st 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 constanta 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. Acestea pot
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implica o gama variata de initiative, precum: stagii practice, derularea proiectelor de cercetare,
schimbul de cunostinte, elaborarea de programe de formare si curriculumuri relevante etc.

7. O strategie eficientd pentru a face fatd provocarilor actuale ale Invatamantului superior
economic ar putea fi instituirea unui consortiu intre universitatile ce furnizeaza programe de
formare in domeniul economic. Aceasta forma de colaborare strategica promoveaza schimbul
de resurse si expertiza, oferind oportunitati de invatare si cercetare extinse atat pentru studenti,
cat si cadre didactice.

8. Intru valorificarea relatiilor cu absolventii, consideram oportuna crearea si gestionarea unei
platforme care sa intruneasca absolventii institutiei de invatamdnt (,, Alumni Network”). Prin
intermediul acestei platforme, absolventii pot contribui la dezvoltarea profesionald a
studentilor si la promovarea educatiei continue. In plus, implicarea absolventilor poate
contribui la sustenabilitatea financiara si la promovarea imaginii universitatii.

9. 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 Invatdmant ar trebui sd dezvolte programe de studii
actualizate in concordantd cu cerintele pietei muncii, integrate prin abordari inter- si
transdisciplinare. Implementarea strategiei de diversificare a portofoliului de servicii, realizata
prin introducerea programelor de studii duale, dezvoltarea programelor de studii in colaborare
cu alte universitati din tara sau peste hotare, dezvoltarea programelor de microcalificari s.a.
vor permite universitatilor autohtone sa raspunda eficient schimbarilor in preferintele
beneficiarilor si cerintele pietei muncii. Serviciile de consultantd, oferite agentilor economici,
pot contribui la consolidarea expertizei academice si la diversificarea surselor de venit.

10. Dezvoltarea si extinderea programelor de invatamdnt online. Institutiile de Invatamant
superior economic ar trebui sda 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 Tnvatdmantul superior economic.
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ANEXE

Anexa 1.
Tabelul A 1.1. Premise fundamentale si axiome ale logicii S-D

Premise
FP1/ Serviciul este baza fundamentala a schimbului
Axiomal | (Service is the fundamental basis of exchange)
FP2 Schimbul indirect mascheaza baza fundamentala a schimbului
(Indirect exchange masks the fundamental basis of exchange)
FP3 Bunurile reprezinta un mecanism de distributie al furnizarii de servicii
(Goods are distribution mechanisms for service provision)
FP4 Resursele operante reprezintd sursa fundamentald a avantajelor competitive
(Operant resources are the fundamental source of strategig benefit)
FP5 Toate economiile sunt economii bazate pe serviciu
(All economies are service economies)
FP6/ Valoarea este co-creatd de mai multi actori, incluzand intotdeauna beneficiarul
Axioma 2 | (Value is cocreated by multiple actors, always including the beneficiary)
FP7 Actorii nu pot furniza valoare, dar pot participa la crearea si oferirea de propuneri de
valoare
(Actors cannot deliver value but can participate in the creation and offering of value
propositions)
FP8 O perspectiva centrata pe serviciu este Tn mod inerent orientata spre client si este de tip
relational
(A service-centred view is inherently customer oriented and relational)
FP9/ Toti actorii sociali si economici sunt integratori de resurse
Axioma 3 | (All social and economic actors are resource integrators)
FP10/ Valoarea este intotdeauna determinata in mod unic si fenomenologic de cétre beneficiar
Axioma 4 | (Value is always uniquely and phenomenologically determined by the beneficiary)
FP11/ Co-crearea valorii este coordonaté prin institutii si aranjamente institutionale generate
Axioma5 | de actori

(Value cocreation is coordinated through actor-generated institutions and institutional
arrangements)

Sursa: adaptat dupa [195, p. 8]
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Anexa 2.
Tabelul A 2.1. Lista institutiilor de inviatamant superior din Republica Moldova

furnizori de programe de formare in domeniul stiintelor economice

Nr. Institutia de invatamant

d/o

1. | Academia de Studii Economice din Moldova https://ase.md

2. Institutul International de Management "IMI - NOVA" | https://www.imi-nova.md

3. | Universitatea Americand din Moldova https://americanuniversity.md

4. Universitatea Cooperatist-Comerciala din Moldova https://uccm.md

5. Universitatea de Stat "Alecu Russo" din Bilti https://usarb.md

6. Universitatea de Stat "Bogdan Petriceicu Hagdeu" din | https://www.usch.md
Cahul

7. Universitatea de Stat din Comrat https://kdu.md

8. | Universitatea de Stat din Moldova https://usm.md

9. | Universitatea de Studii Europene din Moldova https://usem.md

10. | Universitatea de Studii Politice si Economice https://uspee.md
Europene "Constantin Stere"

11. | Universitatea Libera Internationala din Moldova https://ulim.md

12. | Universitatea Slavona din Moldova http://www.surm.md

13. | Universitatea Tehnica a Moldovei https://www.utm.md
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Anexa 3.
CHESTIONAR

Acest chestionar este realizat in scopul identificarii opiniilor si evaluarii gradului de
satisfactie privind serviciile educationale oferite de institutiile de invatamant superior economic.
Raspunsurile si rezultatele care vor reiesi in urma prelucrari acestora se vor folosi in scopul
formularii unor observatii §i propuneri privind imbunatdatirea continutului si modului de
organizare si desfasurare a invatamantului superior economic. Informatiile obtinute vor fi
prelucrate si folosite exclusiv in scopul cercetarii doctorale.

Va rugam sa cititi cu atentie intrebarile din chestionar §i variantele posibile de raspuns.
Pentru a raspunde, bifati doar variantele care corespund opiniei Dvs. Daca variantele propuse
nu exprima opinia Dvs., dati varianta proprie de rdspuns.

Va asiguram confidentialitatea raspunsurilor Dvs.

1. Varugam sa ne comunicati unele informatii despre Dvs.

1.1. Institutia de invatamant in care va faceti studiile:

1.2. Programul de studii:

1.3. Sunteti student (2) in ciclul/anul de studii:

Licenta: O anul | O anul 11 O anul I O anul IV
Masterat: O anul | O anul 1l
1.4. Forma de Invatamant: O cu frecventa la zi O cu frecventa
redusa
1.5. Sursa de finantare a studiilor: [ buget O contract

2. Apreciati care a fost frecventa participarii Dvs. la activititile didactice:

sub 25%
26-50%
51-75%
peste 75%

aoono

3. Ce v-a motivat sa optati pentru programul de studii urmat? (puteti alege mai multe
variante de raspuns)

imaginea specialitatii
perspectiva obtinerii unor castiguri inalte
perspective in cariera

faciliteaza insertia pe piata muncii
dorinta de a dezvolta o afacere proprie
ofera siguranta zilei de maine

prestigiul social oferit

continuarea traditiilor de familie
influenta instruirii preuniversitare

din intamplare

alte motive (specificati)

ooooooOoOoooaa
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4. Varugam sa indicati cit de importante au fost pentru Dvs. fiecare din caracteristicile de
mai jos in alegerea institutiei de invatamant:

Foarte important Deloc important

5 4 3 2 1

Imaginea institutiei de invatdmant

Programele de studii oferite

Calitatea instruirii

Programe de mobilitate pentru studenti

Amplasarea institutiei

Facilitatile academice (biblioteca,
laboratoare, sali de sport etc.)

Infrastructura (camine, cantine etc.)

Mairimea taxei de studii

Nr. de locuri bugetare oferite

Calitatea personalului didactic

Reputatia academica (prezenta in
clasamente)

Activitatile extracurriculare

Parteneriate cu mediul de afaceri

5. Cat de satisfacut(a) sunteti de alegerea ficuta in ceea ce priveste:

Foarte Satisfacut Nici-nici Nesatisfacut Foarte
satisfacut nesatisfacut

Institutia de Tnvatamant

Programul de studii

6. Care sunt sursele de informare la care ati apelat pentru a vi documenta despre oferta
educationala a institutiei de invatimant superior pentru care ati optat? (puteti alege mai
multe variante de raspuns)

0] Pagina Web al institutiei

Surse personale (rude, prieteni, colegi)

Studenti/absolventi ai institutiei

Cadre didactice (liceu, facultate)

Social-media

Campanii de promovare in licee

Ziua Usilor Deschise

Tiparituri (pliante, brosuri, flyere)

Mass-media

Alte surse (specificati)

ooooooood

7. Catde utile au fost pentru Dvs. informatiile oferite de institutia de invatdmant in procesul
luarii deciziei de alegere a universitatii/programului de studii?

1 foarte utile 1 utile [ partial utile LI putin utile 1 deloc utile
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8. Care sunt, in opinia Dvs., informatiile necesare a fi plasate pentru a facilita decizia de
alegere a institutiei de invatamant superior? (puteti alege mai multe variante de raspuns)

O Informatii despre oferta educationala

O Informatii despre serviciile auxiliare oferite

O Informatii cu privire la facilitatile institutiei

L] Marimea taxei de studii

O Informatii cu privire la activitatile extracurriculare

0 Informatii cu privire la parteneriatele cu mediul de afaceri/institutii de invatamant
O] Oportunitati de realizare a stagiilor de practica

O Oportunitati de angajare

O Istorii de succes ale absolventilor institutiei de invatamant/programului de studii

I Imagini/video de la evenimente

L] Opinii ale absolventilor si studentilor institutiei de Invatamant/programului de studii
O Alte informatii (specificati)

9. Apreciati masura in care sunteti mulfumit(ad) de urmatoarele aspecte ale activitatii
institutiei de invatdmant in care va faceti studiile:

Foarte Foarte
multumit nemultumit
5 4 3 2 1

Continutul programului de studii
Competenta cadrelor didactice

Calitatea materialelor didactice oferite
(cursuri, manuale, etc.)

Modul de organizare a
cursurilor/seminarelor

Modul de desfasurare a stagiilor de practica
Calitatea comunicarii cu personalul
didactic din institutia de Tnvatdmant
Calitatea comunicarii cu personalul
administrativ si auxiliar din institutia de
invatamant

Serviciile oferite de biblioteca
Programele si serviciile de planificare a
carierei

Dotarea tehnica a institutiei de invatamant
Conditiile din salile de curs si seminar
Conditiile de cazare din cdminele
studentesti

Diversitatea evenimentelor extracurriculare
organizate in cadrul institutiei

Programe de mobilitate academica
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10.

11.

12.

in ce misuri sunteti de acord cu urmitoarele afirmatii referentiale institutiei de
invatamant in care va faceti studiile?
Acord Acord Indecis | Dezacord | Dezacord
total partial partial total

Oferta educationald a institutiei este
suficient de variata

Programul de studii urmat ma ajuta sa
dobandesc competentele necesare
pentru o carierd de succes

Calitatea pregatirii pe care o primesc
imi asigura competitivitatea pe piata
muncii

Institutia de invatamant ofera servicii
de consiliere si orientare in cariera
adecvate

Taxa de studii perceputa de institutie
corespunde calitatii serviciilor oferite

Pagina Web a institutiei este
informativa, atragatoare si usor de
navigat

Orarul cursurilor si seminariilor este
bine Tntocmit

Pregatirea cadrelor didactice
corespunde necesitatilor mele de
instruire

Voi recomanda institutia de invatdmant
si altor persoane

Mi-as dori sa colaborez cu institutia de
invatdmant in calitate de angajat sau
angajator

Considerati ca disciplinele parcurse asigura fundamentele unei bune pregatiri de
specialitate?

O Da O Nu O Nu sunt sigur

In opinia Dvs., care sunt competentele necesare pentru o cariera profesionala de succes
in domeniul pe care il urmati? (puteti alege mai multe variante de raspuns)

00 Competente profesionale aferente domeniului de studiu
O Abilitati de comunicare

O Abilitati digitale

00 Gandire critica si abilitati de rezolvare a problemelor
O Abilitati de lucru in echipa

O Abilitati de planificare si organizare

L1 Capacitate de multitasking

[] Capacitatea de gestionare a timpului

O Creativitate si capacitate de inovare

O Alte (specificati)
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13. Daca ati avea posibilitatea de alegere, care ar fi modalitatea de livrare a serviciului
educational pentru care ati opta:
O Traditionala (fatd in fata) O Online [ Mixta (traditionald+online)

14. Care sunt mijloacele prin care institutia de invitimant asigura procesul de comunicare
cu Dvs.? (puteti alege mai multe variante de raspuns)

[ Pagina Web a institutiei
Personalul institutiei
E-mail
Facebook
Instagram
Teams
Telegram
LinkedIn
TikTok
Youtube
Alte surse (specificati)

ooooOoOoooOooaa

15. In ce masura considerati ca sistemul de invataméant superior economic autohton va ajuta
sd dobanditi competentele necesare pentru cariera profesionala?

In mare masura 5 4 3 2 1 In micad masura

16. Care sunt, in opinia dvs., principalele demersuri care urmeaza a fi realizate de institutia
de invatamant, pentru a imbunatiti oferta educationala? (puteti alege mai multe variante
de raspuns)

Cresterea nivelului de pregatire al cadrelor didactice

Asigurarea mai multor programe de mobilitate pentru studenti
Dezvoltarea competentelor si abilitatilor solicitate pe piata fortei de munca
Dezvoltarea parteneriatelor cu mediul de afaceri

Dezvoltarea parteneriatelor cu alte institutii de invatdmant

Dezvoltarea infrastructurii

Diversificarea programelor sociale

Alte (specificati)

ogooooood

17. Daca veti dori sa continuati studiile dupa finalizarea prezentului program de studii, ati
alege aceeasi institutie?

[1 Da, cu siguranta
L] Nu, as alege o alta institutie de Invatamant

[ Nu stiu
18. Sexul Dvs.: O masculin O feminin
19. Mediul de provenienta: [ urban O rural
20. Varsta Dvs. se incadreaza in intervalul: [ 18-29 ani [J 30-39 ani L1 40 ani si peste

Va multumim pentru participare!
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Tabelul A 4.1. Structura esantionului

Anexa 4.

Caracteristicile respondentilor Frecvente absolute Procente
Institutia de invatamant:
- ASEM 286 44,7%
- USM 244 38,1%
-UTM 92 14,4%
- UCCM 18 2,8%
Ciclul/anul de studii:
Ciclul I (licenta) 548 85,6%0
- anul | 145 22,7%
- anul 1l 185 28,9%
- anul 1 218 34,0%
- anul IV - -
Ciclul Il (masterat) 92 14,4%
- anul | 61 9,5%
- anul 1l 31 4,9%
Sursa de finantare a studiilor:
- Buget 204 31,9%
- Contract 436 68,1%
Frecventa participarii la activititile didactice:
- sub 25% 26 4,1%
- 26-50% 78 12,2%
- 51-75% 124 19,4%
- peste 75% 412 64,4%
Sexul respondentului:
- masculin 176 27,5%
- feminin 464 72,5%
Varsta respondentului:
- 18-29 ani 606 94,7%
- 30-39 ani 24 3,7%
- 40 ani si peste 10 1,6%
Mediul de provenienta:
- urban 252 39,4%
- rural 388 60,6%
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Anexa 5.
Rezultatele cercetirii ,,Studierea comportamentului consumatorilor serviciilor de
invatamant superior economic”

Ll

= deloc utile = putin utile = partial utile = utile = foarte utile

Fig. A 5.1. Distributia raspunsurilor privind utilitatea informatiilor oferite de institutia de
invatimant in procesul luarii deciziei de alegere a universititii/programului de studii (%)
Sursa: elaborat de autor in baza rezultatelor sondajului

=Da =Nu =Nusuntsigur(a)

Fig. A 5.2. Distributia raspunsurilor la intrebarea ,,Considerati ca disciplinele parcurse
asigura fundamentele unei bune pregatiri de specialitate?” (%)
Sursa: elaborat de autor in baza rezultatelor sondajului
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Abilitati de comunicare _ 80,9%
Abilitati de planificare si organizare _ 74,7%
Abilitati de lucru in echipa _ 74,4%
Gandire critica si abilitati de rezolvare a problemelor _ 71,9%
Abilitati digitale — 64,4%
Capacitatea de gestionare a timpului — 64,1%
Creativitate si capacitate de inovare — 57,8%
Competente profesionale aferente domeniului de studiu — 56,6%
Capacitate de multitasking — 46,9%

Fig. A 5.3. Distributia raspunsurilor privind competentele necesare pentru o cariera
profesionala de succes in domeniul urmat (%)

Sursa: elaborat de autor in baza rezultatelor sondajului

= Acord total = Acord partial = Indecis = Dezacord partial = Dezacord total

Fig. A 5.4. Repartizarea raspunsurilor la intrebarea ,,Calitatea pregitirii pe care o primesc
imi asigura competitivitatea pe piata muncii” (%)
Sursa: elaborat de autor in baza rezultatelor sondajului
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Oportunititi de angajare A 76,396
Informatii despre oferta educationald _ 71,9%
Oportunitati de realizare a stagiilor de practica _ 67,2%
Marimea taxei de studii (NNHAMM 5,09
Informatii cu privire la facilitatile institutiei _ 54,1%
Informatii cu privire la parteneriatele cu mediul de _ 51.6%

afaceri/institutii de Invatamant

Opinii ale absolventilor si studentilor institutiei de [ T 5.9

invatamant/programului de studii

Istorii de succes ale absolventilor institutiei de — 35.3%
invatamant/programului de studii '
Informatii despre serviciile auxiliare oferite — 28,7%
Informatii cu privire la activitatile extracurriculare — 28,1%

Imagini/video de la evenimente — 25,6%

Alte informatii ' 0,6%

Fig. A 5.5. Repartizarea raspunsurilor privind informatiile necesare a fi plasate pentru a
facilita decizia de alegere a institutiei de invatimant superior (%0)
Sursa: elaborat de autor in baza rezultatelor sondajului

= Traditionald = Online = Mixta

Fig. A 5.6. Distributia raspunsurilor privind modalititile de livrare a serviciilor preferate (%)
Sursa: elaborat de autor in baza rezultatelor sondajului

189



Dezvoltarea parteneriatelor cu mediul de afaceri

62,8%

Dezvoltarea competentelor si abilitatilor solicitate pe
piata fortei de munca

60,3%

Cresterea nivelului de pregatire al cadrelor didactice

46,6%

Asigurarea mai multor programe de mobilitate pentru
studenti

41,3%

Dezvoltarea infrastructurii

38,1%

Dezvoltarea parteneriatelor cu alte institutii de
invatamant

32,2%

Diversificarea programelor sociale

29,7%

Altele '0 6%

Fig. A 5.7. Repartizarea raspunsurilor la intrebarea ,,Care sunt, in opinia dvs., principalele
demersuri care urmeaza a fi realizate de institutia de invatamant, pentru a imbunatati
oferta educationala?” (%)

Sursa: elaborat de autor in baza rezultatelor sondajului
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Anexa 6.
GHID DE INTERVIU

Prezentul ghid de interviu a fost elaborat in vederea realizarii studiului cu tema ,, Analiza

...... A -

cerintelor pietei muncii in vederea asigurarii competitivitatii invatamantului superior economic”.
Prin raspunsurile dvs., suntem interesati sa identificam care competente si abilitati sunt esentiale
pentru absolventii invatamantului superior economic, care sunt principalele provocari pe care le
intampinati in procesul de selectare si recrutare a personalului, dar si ce modalitati de colaborare
cu universitatile considerati ca ar fi cele mai eficiente in vederea imbunatdtirii pregatirii
specialistilor in domeniul economic.

l. Introducere

1. Prezentarea.
2. Anuntarea temei, obiectivelor generale.

I1. Date despre intervievat

3. Nume, prenume, functia.

4. Denumirea companiei.

II1. Evaluarea calititii invatdmantului superior economic

5. Ati angajat in ultimii trei ani tineri absolventi ai invatamantului superior economic?

6. Care sunt principalele criterii utilizate de compania dvs. in procesul de selectare si recrutare a
absolventilor Tnvatamantului superior economic?

7. Ce opinie aveti despre nivelul de pregatire al absolventilor de invatamant superior economic?

8. Care sunt, in opinia dvs., cunostintele si abilitatile care le lipsesc absolventilor in contextul
actual al pietei muncii?

9. Care sunt, in opinia dvs., principalele aptitudini (skills) pe care trebuie sd le posede un
absolvent al invatdmantului superior economic pentru a-si dezvolta o carierd in domeniul pe
care il reprezentati?

10. In ce masura programele de formare in domeniul economic oferite de institutiile de invatimant
superior satisfac necesitatile pietei muncii? Care sunt profesiile neacoperite cu cadre?

IV. Perspectivele invatimantului superior economic

11. In viziunea dvs., ce ar trebui sa intreprinda institutiile de invatimant superior pentru o mai
buna pregatire si integrare a absolventilor pe piata muncii?

12. In opinia dvs., ce specialisti de profil economic vor fi solicitati pe piata muncii in urmatorii
5/10 ani?

13. Care sunt cunostintele si aptitudinile pe care ar trebui sa le dezvolte Invatdmantul economic

pentru a spori gradul de angajabilitate a viitorilor absolventi?
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V. Colaborarea intre mediul academic si mediul de afaceri

14. Cum apreciati nivelul actual de colaborare intre mediul de afaceri si universitate? Care sunt,
in opinia dvs., principalele provocari si obstacole in colaborarea de succes?

15. Compania dvs. colaboreaza cu institutiile de invatdmant superior ce furnizeaza programe de
formare Tn domeniul economic? Daca nu, ati fi interesati sa stabiliti relatii de parteneriat?

16. Care sunt formele de colaborare ale companiei dvs. cu institutiile de Tnvatamant superior? Ce
alte modalitati de colaborare ati fi interesati sa dezvoltati in viitor?

17. Va vom fi recunoscdtori pentru orice alte comentarii si sugestii referentiale problematicii
abordate.
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Tabelul A 7.1. Date privind participantii la interviu

Anexa 7.

Nr. | Codul Compania/institutia Aria functionala
d/o

1. 001 | Coca-Cola Imbuteliere Chisinau SRL Resurse umane
2. 002 | OTP Bank SA Resurse umane
3. 003 | Moldcell SA Resurse umane
4. 004 | ICS Huawei Technologies SRL Resurse umane
5. 005 | Purcari Wineries PLC Resurse umane
6. 006 | Bioprotect SRL Administrare
7. 007 | Efes Vitanta Moldova Brewery Resurse umane
8. 008 | "Victiana" SRL Resurse umane
9. 009 | JTI Moldova SRL Resurse umane
10. 010 | Banca Nationala a Moldovei Administrare
11. 011 | OCN Microinvest SRL Resurse umane
12. 012 | Your Dev Team Global Resurse umane
13. 013 | Agentia de Investitii din Moldova Administrare
14. 014 | BioLab Test SRL Administrare
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Anexa 8.
Caracteristicile scolii de afaceri disruptiv-inovative

1. Raport egal studenti/facultati din toate regiunile

2. Studii in trei regiuni sau tari

3. Curriculum adaptat industriei/companiilor

4. Stagii/Proiecte legate de proiecte academice

5. Facultatea are o vasta experientd in afaceri

6. Colaborarea cu studentii la dezvoltarea carierei

7. Stagiile /proiectele sunt creditate pentru

finalizarea cursului

8. Antrenarea retelei institutionale pentru
dezvoltarea carierei

9. Conectarea studentilor la universitatile
internationale

10. Integrarea digitalizarii in curriculum

11. Introducerea unui curs STEM in planul de

studii

12. Introducerea in planul de studii al unui curs
corelat cu domeniul de afaceri vizat de student

1 2 3 4 5 6 7 8

Deloc important Indiferent Foarte important

- Valoarea medie acordata ___ Valoarea medie acordata Valoarea medie acordata
de profesori de studenti de antreprenori

Fig. A 8.1. Caracteristicile scolii de afaceri disruptiv-inovative

Sursa: [130, p. 84]
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Anexa 9.
Certificate de implementare a rezultatelor cercetarii stiintifice

MINISTERUL EDUCATIEI MINISTRY OF EDUCATION
S$1 CERCETARII . AND RESEARCH OF THE
AL REPUBLICII MOLDOVA REPUBLIC OF MOLDOVA

ACADEMIA DE STUDII

ACADEMY OF ECONOMIC
ECONOMICE DIN MOLDOVA

STUDIES OF MOLDOVA

Str. Mitropolit G. Binulescu-Bodoni, 61
MD - 2005, Chisiniiu
Tel. (022) 22-41-28, fax 22-19-68
www.ase.md

rectorat@ase.md

L8 BE 24 v, BE/2ED

La nr. din

61, Mitropolit G. Banulescu-Bodoni Street
Chisinau, MD - 2005,
Tel. (022) 22-41-28; fax (022) 22-19-68
www.ase.md
rectorat@ase.md

CERTIFICAT DE IMPLEMENTARE
a rezultatelor cercetarilor stiintifice din cadrul tezei de doctor
cu tema: ,,Marketingul invitiméantului superior economic: riscuri, oportunititi si strategii
de dezvoltare”, elaborati de dna Ecaterina SISCAN, in vederea obtinerii titlului de doctor in
stiinte economice, la specialitatea: 521.04. Marketing si logistica

Prin prezentul se atesta relevanta teoretica si aplicativa a rezultatelor cercetarilor stiintifice
ale dnei Ecaterina Siscan, obtinute in rezultatul elaborarii tezei de doctor in stiinte economice cu
titlul ,,Marketingul invitimantului superior economic: riscuri, oportunititi §i strategii de
dezvoltare” in cadrul departamentului ,,Marketing si Logisticd” a Academiei de Studii Economice
din Moldova.

Rezultatele cercetirilor stiintifice realizate gi materialele de sintezd au fost integrate in
procesul de instruire a studentilor la ciclul I, licentd, programul de formare Marketing si logisticd
in cadrul cursului ,, Marketing social-politic”.

Rezultatele cercetirii sunt valorificate de Serviciul Marketing, Parteneriate §i Carierd in
procesul de elaborare si realizare a planului de actiuni aferente obiectivelor Strategiei de dezvoltare
a Academiei de Studii Economice din Moldova pentru perioada 2023-2027: 6.1. Diversificarea §i
eficientizarea parteneriatelor cu mediul academic national §i international in vederea consolidarii
imaginii ASEM ca si institutie de top in educafie §i cercetare; 6.3. Dezvoltarea politicilor si
procedurilor institutionale focusate pe valorificarea potenfialului parteneriatelor cu mediul
academic, public si de afaceri; 11.1. Consolidarea pozifici ASEM in cadrul mediului academic din
Republica Moldova ca institufie notoric §i partener credibil in dezvoltarea carierei de succes.

De asemenca, malerialele cercetdrii pot servi pentru institutiile de invi{imént superior

drept suport metodologic Tn ¢laborarea gi implementarea strategiilor de marketing.

Rector ASEM,
Alexandru STRATAN,
dr. hab., prof. univ.,
membru corespondent al 4

%,700 0‘9"”\

70076000

S UTiA pUBR
W ynoO
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MINISTERUL EDUCATIEI [— MINISTRY OF EDUCATION
SI CERCETARII AL REPUBLICII =/ B AND RESEARCH OF THE REPUBLIC
MOLDOVA = OF MOLDOVA
UNIVERSITATEA TEHNICA 0 TECHNICAL UNIVERSITY

A MOLDOVEI OF MOLDOVA

&

MD-2004, Chisindu, Bd. Stefan cel Mare si Sfant, 168, Tel: 022 23-78-61 | Fax: 022 23-54-41, www.utm.md

Nr. 01-937 din 26.03.2024

CERTIFICAT DE IMPLEMENTARE

a rezultatelor cercetdrii stiintifice din cadrul tezei dedocter
cu tema: ,Marketingul invitiméntului superior economic: riscuri, oportunitati si strategii
de dezvoltare”, elaberatd de dna Ecaterina SISCAN, in vederea obtinerii titlului de docter in
stiinte economice, la specialitatea: 521.04. Marketing si logistica

Rezultatele cercetdrilor stiintifice si concluziile formulate in teza de dector in stiinte
economice cu titlul ,Marketingul Invdtdmantului superier econemic: riscuri, epertunitati si
strategii de dezvoltare” le considerdam a fi relevante, iar recemandarile utile pentru universitati in
contextul actual al dezvoltdrii invatdméantului superier. Implementarea acestor recemandari ar
putea contribui la imbundtatirea performantei si competitivitatii institutiiler de invatimant
superior intr-un mediu din ce fn ce mai complex si dinamic.

Prin prezentul certificat IP Universitatea Tehnicad a Meldovei confirma analiza si preluarea
spre implementare a urmatoareler reccmandari:

e qgdoptarea unei aborddri integrate a marketingului educational, avind in vedere
conselidarea eferturilor si crearea unui cadru comun de comunicare intre teate partile
interesate pentru a eferi beneficiarilor o valoare sustenabila si relevants;

e implementarea strategiilor de marketing frugal pentru optimizarea costuriler aferente
activitdtii de marketing;

e dezvoltarea unui ecosistem educational inovator integrat care arveni in sustinerea adoptdrii
conceptului de Marketing 5.0 In universitdti,

e considerarea de cdtre institutiile de Invdatdmant superior economic a Modelului conceptual
de marketing propus de auter drept variantd alternativd in planificarea strategica de
marketing;

e consolidarea si extinderea colabordrii intre universitate si industrie in vederea alinierii
ofertei educationale la cerintele pietei muncii s.a.

Digitally signed by Pojar Daniela
i i1 Date 2024.03.26 08:51:14 EET
Prorector pentru finante §i relatii == “*¢ tign Sianature i
Location: Moldova

internationale, Daniela POJAR

IP Universitatea Tehnicia a Moldovel

Acest docurment contine date cu caraeter personal, prelucrate insistermu) de evidergd nr. Q000652, inregistrat in Regitrul de evide gl al operatorilor de date cu caracter personal
v registru datepersonagle md. Prelucrarea aoestor date poate fi efectuatl doar in condifiile previzute de Legea nr. 133 din 02 07 2011 privind protectia datelor cu caracte r personal
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UNIVERSITATEA DE STAT MOLDOVA STATE UNIVERSITY

DIN MOLDOVA

MD-2009, Chisinau
A. Mateevici str. 60
Phone: (+373 22) 24-48-21, fax: 244248

www.usm.md, email: rector@usm.md

MD-2009, Chisindu
str. A. Mateevici, 60
Tel: (+373 22) 24-48-21. fax: 244248

www.usm.md. email: rector{@usm.md

Wﬂf.MrQ{/ A

CERTIFICAT DE IMPLEMENTARE
a rezultatelor cercetarilor stiintifice din cadrul tezei de doctor
cu tema: ,Marketingul invitAmantului superior economic: riscuri, oportunititi i strategii
de dezvoltare”, elaborati de dna Ecaterina SISCAN, in vederea obtinerii titlului de doctor in
stiinte economice, la specialitatea: 521.04. Marketing si logistica

Prin prezentul certificat se atestd valoarea stiintifica si aplicativa a cercetdrii realizate in
limitele tezei de doctor in stiinte economice cu titlul »Marketingul invatdmantului superior
economic: riscuri, oportunitati si strategii de dezvoltare”, iar rezultatele obtinute sunt considerate
a fi relevante pentru activitatea structurilor abilitate cu functii de marketing din cadrul institutiilor
de invatamant superior.

Un interes practic sporit il prezinta Modelul conceptual de marketing propus de autor spre
aplicare, care are ca scop s faciliteze si eficientizeze procesele strategice la nivel de universitate.
Deasemenea, consideram posibil a fi valorificate urmitoarele recomandiri ale autoarei:

* dezvoltarea unui ecosistem educational inovator integrat care ar veni in sustinerea adoptarii
conceptului de Marketing 5.0 in universitati;

* consolidarea §i extinderea colaboririi intre universitate si industrie in vederea alinierii
ofertei educationale la cerintele pietei muncii;

e instituirea unui consortiu cu universitatile ce furnizeazi programe de formare in domeniul
economic.

e crearea gi gestionarea unei platforme care si intruneascd absolventii instituiei de

invatamant s.a.

In opinia noastra, tema cercetatd este actuala §i importantd, aviind in vedere provocirile cu
care se confrunta astdzi universitifile, iar implementarea recomandirilor formulate va contribui
considerabil la optimizarea strategiilor de marketing si cregterea competitivitatii invifimantului

superior economic.

Cristina Gonfa, gefa Sccfici Comunicare §i Relafii Publice
] (it din Moldova
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DECLARATIA PRIVIND ASUMAREA RASPUNDERII

Subsemnata, declar pe raspundere personala ca materialele prezentate in teza de doctorat
sunt rezultatul propriilor cercetari si realizari stiintifice. Constientizez ca, in caz contrar, urmeaza

sa suport consecintele in conformitate cu legislatia in vigoare.

SISCAN Ecaterina
Semnatura é“%"#
26.03.2024
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INFORMATII PERSONALE

EXPERIENTA
PROFESIONALA

2002 - prezent

Septembrie 2019 - prezent

1999 —2001

1995 - 1999

1991 - 1995

EDUCATIE SI FORMARE

2002 - 2006

CURRICULUM VITAE

Siscan Ecaterina

@ Chisinau, R.Moldova

B« siscan.ecaterina@ase.md

Asistent universitar, Lector universitar, Lector superior
Departamentul ,,Marketing si Logistica”, ASEM

Predarea cursurilor la c.I (licentd) si c.II (masterat);

Discipline predate: Marketing, Marketing social-politic, Depozitarea si gestiunea
stocurilor de marfuri Marketingul general si social, Marketing direct, Tehnici de
negocieri si comunicare in afaceri, Tehnici de vanzari, s.a.

Coordonarea activitatii studentilor 1n calitate de conducator stiintific al proiectelor de
an, tezelor de licenta/master;

Coordonarea activitatii stiintifice a studentilor;

Activitate de cercetare stiintifica (publicare lucrari /articole stiintifice, participari la
manifestari stiintifice nationale si internationale).

Tipul sau sectorul de activitate: Educatie

Profesor de discipline economice

Catedra ,,Economie, Turism, Servicii”, Colegiul National de Comert al ASEM

Derularea activitatii instructiv—didactice la unitatile de curs: Marketing, Cercetari de
marketing, Sondaje si chestionare, Tehnici promotionale.

Activitate de cercetare stiintifica (publicare lucrari /articole stiintifice, participari la
manifestari stiintifice nationale si internationale).

Tipul sau sectorul de activitate: Educatie

Director adjunct
Colegiul National de Comert al ASEM

Activitati administrative specifice postului.

Tipul sau sectorul de activitate: Educatie

Sef-adjunct serviciu studii

Academia de Studii Economice din Moldova

Activitati administrative specifice postului.

Tipul sau sectorul de activitate: Educatie
Metodist
Facultatea ,,Marketing”, Academia de Studii Economice din Moldova

Tipul sau sectorul de activitate: Educatie

Studii de doctorat: ,,Marketing; logistica”

Academia de Studii Economice din Moldova

Abilitati: de cercetare-documentare, sinteza, culegere si prelucrare de date folosite in
cercetare,interpretare rezultate obtinute in cercetare.
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2001 —2002

Magistru in economie: specialitatea ,,Marketing si logistica”
Academia de Studii Economice din Moldova

Discipline: Strategii si politici de marketing, Curs specializat de marketing
(Marketing,Marketingul serviciilor, Marketing strategic s.a), Metode de diagnostica a
activitatii firmei, Procese decizionale in management, Economia Uniunii Europene,
Metodologia cercetrii stiintifice, Psihologia si pedagogia contemporana.

Abilitati:  culegerea, prelucrarea si analiza datelor economice prin metode specifice;
realizarea de studii de piata, elaborarea de planuri de marketing; elaborarea si fundamentarea
politicii de marketing.

1998 —2001  Jurist-economist: Specialitatea ,,Drept economic”
Academia de Studii Economice din Moldova
Discipline: Drept roman, Drept constitutional, Drept civil, Drept procesual civil, Dreptul
familiei, Drept international public, Logica, Teorie economica, Statistica juridica.
Abilitati: utilizarea lor specifice domeniului in culegerea datelor si informatiilor referitoare
la probleme de drept; aplicarea tehnicilor si instrumentelor specifice din domeniul juridic in
interpretarea actelor normative si solutionarea unor probleme de ordin practic; interpretarea
si aplicarea principiilor generale de drept si a sistemului juridic s.a.
19901995 Economist: Specialitatea , Economia, organizarea si conducerea in comert”
Academia de Studii Economice din Moldova
Discipline:Economia ~ comertului,  Organizarea  comertului,  Microeconomie,
Macroeconomie, Finantele
intreprinderilor, Contabilitate, Analizd economic--financiara a intreprinderilor, Marketing,
Management
Abilitati: cunoasterea, intelegerea, analiza si utilizarea conceptelor, teoriilor, principiilor si
metodelor specifice economiei de piatd; identificarea, selectarea si utilizarea modalitatilor
de analizd organizare, previzionare si coordonare; efectuarea de analize si sinteze in
domeniul economico-financiar.
COMPETENTE PERSONALE
Limba(i) maternd(e) ~ Romana
Alte limbi striine cunoscute INTELEGERE VORBIRE SCRIERE
Ascultare Citire Pamc1pare. la Discurs oral
conversatie
Rusa C2 2 (07 C2 C2
Engleza B2 B2 B1 B1 B2
Franceza B2 B1 A2 B1 A2
Niveluri: A1/A2: Utilizator elementar - B1/B2: Utilizator independent - C1/C2:
Utilizator experimentat

Competente de comunicare

Competente digitale

= competente de comunicare in echipa dobandite prin experienta proprie;

= competente de comunicare dobandita prin experienta proprie in calitate de cadru
didactic si ca urmare a participarii la diverse cursuri de instruire;

= competente de comunicare obtinute prin participari la manifestari stiintifice.

AUTOEVALUARE
Procesarea . Creare de . Rezolvarea
. S Comunicare . Securitate
informatiei continut de probleme
Utilizator Utilizator Utilizator Utilizator Utilizator
experimentat experimentat independent experimentat independent

Niveluri: Utilizator elementar - Utilizator independent - Utilizator experimentat
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INFORMATII
SUPLIMENTARE

Publicatii

Conferinte

Peste 20 publicatii stiintifice in culegerile de lucriri ale conferintelor nationale si
internationale si reviste stiintifice acreditate, cele mai recente fiind:

SISCAN, E., MOLDOVAN-BATRINAC, V. Impactul satisfactiei studentilor asupra
competitivitatii institutiei de nvatamant superior economic. Economica. 2024, nr. 1
(127), pp. 7-16. ISSN 1810-9136.

SISCAN, E. Key Factors in Selecting Economic Higher Education Institution: Republic
of Moldova Case Study. Eastern European Journal for Regional Studies (EEJRS).
2023, nr. 9(1), pp. 77-85. ISSN 2537-6179.

SISCAN, E. Abordari metodologice in elaborarea strategiilor de marketing universitar.
In: Integrare prin Cercetare si Inovare, dedicata Zilei internationale a Stiintei pentru
Pace si Dezvoltare: Conferinta nationald cu participare internationald, 10-11 noiembrie
2022. Stiinte juridice si economice. Chisindu: CEP USM, 2022, pp. 376-378. ISBN
978-9975-62-472-5.

SISCAN, E. Aplicarea instrumentelor de marketing digital in promovarea institutiilor
de Invatamant superior. In: 30 de ani de reforma economica in Republica Moldova: prin
inovare si competitivitate spre progres economic, Conferinta Stiintifica Internationala,
24 — 25 septembrie 2021. Chiginau: ASEM, 2021, pp. 270-276, ISBN 978-9975-155-
61-8.

CRISTAFOVICI, P, SISCAN, E. Competitivitatea intreprinderii si protectia
drepturilor consumatorilor. In: CSIE Working Papers. 2020, nr.15, p. 16-21, ISSN
2537-6187.

SISCAN, E., ZGHEREA, G. Factori considerati in procesul de alegere a institutiei de
invatamant superior cu profil economic. In: ,, Competitivitatea si inovarea in economia
cunoasterii”, Conferinta Stiintifica Internationald, 27 — 28 septembrie 2019. Chisinau:
ASEM, 2019, p. 109-114. ISBN 978-9975-75-968-7.

SISCAN, E. Particularitatile mixului de marketing in institutiile de invatimant superior.
Studia Universitatis Moldaviae. 2019, nr.2 (122), p. 116-120. ISSN 1857-2073.
SISCAN, E. Impactul internationalizarii asupra strategilor de marketing a institutiei de
invatamant superior. In: ,, Performante intr-o economie competitiva”, Conferinta
stiintifica internationald, 23 — 24 aprilie 2019. Chisinau: Institutul International de
Management IMI-NOVA, 2019. p. 132-135. ISBN 978-9975-3308-9-3.

SISCAN, Ecaterina. Esenta si particularitatile produsului ca element al mixului de
marketing educational. In: ,, Integrare prin cercetare si inovare”, Conferinta stiintifica
nationala cu participare internationala, 09 — 10 noiembrie 2017. Chisinau: Universitatea
de Stat din Moldova, 2017, p. 306-310. ISBN 978-9975-71-926-1.

SISCAN, Ecaterina. Rolul studierii comportamentului consumatorului in luarea
deciziilor de marketing a institutiei de invatamant superior. In: ,,Integrare prin cercetare
si inovare”, Conferinta stiintifica nationald cu participare internationala, 28 — 29
septembrie 2016. Chiginau: Universitatea de Stat din Moldova, 2016, p. 301-304. ISBN
978-9975-71-813-4.

SISCAN, Ecaterina. Situatia actuala si tendinte de dezvoltare a pietei serviciilor de
invatamant superior din Republica Moldova. In: ,, Competitivitatea si inovarea in
economia cunoasterii”’, Conferinta Stiintifica Internationald, 23 — 24 septembrie 2016.
Chisinau: ASEM, 2016, p. 258-262. ISBN 978-9975-75-835-2.

SISCAN, Ecaterina. Evolutii si tendinte in dezvoltarea marketingului educational:
aspecte teoretice si metodologice. Economica. 2016, nr. 1, p. 32-45. ISSN 1810-9136.

Participarea la conferinte, simpozioane si alte evenimente stiintifice, dintre care
cele mai recente:

Conferinta Stiintifica Internationald ,,Competitivitate si inovare in economia
cunoagterii” - Chisindu, ASEM, 22 — 23 septembrie 2023;

Conferinta stiintificd nationald cu participare internationald ,Integrare prin
Cercetare si Inovare”, Chisinau, USM, 10 — 11 noiembrie 2022;

Masa rotiunda ,,Politici active pe piata muncii: Realitati, provocari si perspective
pentru Republica Moldova”, 26 octombrie 2022, Chisindu, ASEM;

Conferinta Stiintifica Internationald ,,Competitivitate si inovare in economia
cunoagterii”, Chisindu, ASEM, 23 — 24 septembrie 2022;
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Cursuri

Conferinta Stiintificd Internationald ,,30 de ani de reformd economicd in
Republica Moldova: prin inovare si competitivitate spre progres economic” -
Chisindu, ASEM, 24 — 25 septembrie 2021

Conferinta Internationala stiintifico-practica ,,Securitatea economica in contextul
cresterii durabile” - Chisinau, ASEM, 12.12.2020; - Chisinau, ASEM,
12.12.2020;

Conferinta Stiintificd Internationald ,,Competitivitatea si inovarea in economia
cunoasterii” - Chisinau: ASEM, 25 — 26 septembrie 2020.

Conferinta Stiintificd Internationald ,,Competitivitatea si inovarea in economia
cunoasterii” - Chisinau: ASEM, 27 — 28 septembrie 2019.

Conferinta nationald ,invitarea pe tot parcursul vietii — o necesitate pentru a fi
competitiv’’ - Chisinau, ASEM, 24 octombrie, 2019.

Conferinta Stiintificd Internationala ,,Performante intr-o economie competitiva”, -
Chisinau: Institutul International de Management IMI-NOVA, 23 — 24 aprilie 2019.
Seminarul practico-stiintific Politica de comunicare in marketing in era digitala:
tendinte, provocari, oportunitati” - Chisinau, ASEM, 29 martie, 2019.

Participarea continud la cursuri de perfectionare, formare, dezvoltare
profesionala continui, dintre care cele mai recente:

Cursuri de perfectionare ,,Dezvoltator de cursuri electronice pe MOODLE "~ — 120
ore - Chigindu, ASEM, 17-21 ianuarie 2022

Cursuri de perfectionare ,, Tehnica analizei tranzactionale in comunicarea didactica”
(40 ore academice) — Chisinau, ASEM, 13-17 ianuarie 2020.

Cursuri de perfectionare ,,invitarea bazati pe probleme — PBL” (40 ore academice)
— Chisinau, ASEM, 09-15 ianuarie 2019.

Cursuri de perfectionare ,,Deontologia si eficienta comunicarii didactice” (40 ore
academice) — Chisinau, ASEM, 09-13 ianuarie 2018.
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