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ADNOTARE

Jomir Eudochia. ,,Marketingul educational prin prisma cresterii atractivitatii si

consolidarii imaginii universitatii”. Teza de doctor in stiinte economice.
521.04. Marketing si logistica.
Chisinéu, 2026

]

Structura tezei: introducere, trei capitole, concluzii i recomandari, bibliografie (307), 157 pagini text
de baza, 6 tabele, 69 figuri si 11 anexe. Rezultatele studiului sunt publicate in 13 lucrari stiintifice.

Cuvinte-cheie: marketing, invatimant superior, universitate, student, pretendenti la studii, orientare de
marketing, orientare spre piatd, imagine, imagine perceputa, atractivitate, reputatie.

Scopul lucrarii consta in fundamentarea teoretica si evaluarea empirica a rolului orientdrii de marketing
in cresterea atractivitatii universitatilor din Republica Moldova, prin analiza nivelului de orientare spre
marketing al institutiilor de Invatamant superior, a factorilor care determind alegerea universitatii de catre
potentialii studenti, precum si a rolului imaginii si reputatiei institutionale 1n formarea atractivitatii percepute a
universitatii, elaborarea unor directii si recomandari de consolidare a orientarii de marketing a universitatilor.

Obiectivele cercetarii: analiza si sistematizarea aborddarilor teoretice si conceptuale privind
marketingul educational, orientarea spre marketing in invdtdmantul superior; analiza contextului si a
principalelor tendinte si provocari ale Invatamantului superior din Republica Moldova; identificarea si analiza
factorilor care determind alegerea universitdtii de catre pretendentii la studii; analiza de continut a
strategiilor/planurilor strategice de dezvoltare ale universitatilor din Republica Moldova; evaluarea nivelului si
a principalelor dimensiuni ale orientdrii de marketing in activitatea universitatilor din Republica Moldova si
Romania; determinarea influentei orientarii de marketing asupra atractivitatii universitatilor; elaborarea unor
directii si recomandari privind consolidarea orientdrii de marketing a universitatilor din Republica Moldova in
vederea consoliddrii imaginii §i cresterii atractivitdtii acestora pe piata serviciilor de Invdtamant superior.

Noutatea si originalitatea stiintifica consta in fundamentarea si dezvoltarea unei abordari integrate a
marketingului universitar, orientatd spre cresterea atractivitatii si consolidarea imaginii percepute a institutiilor
de Invatamant superior din Republica Moldova, prin corelarea dimensiunilor de marketing, imagine si reputatie
institutionala cu factorii care determind alegerea universitatii de cétre pretendentii la studii.

Problema stiintifica solutionata: consta in fundamentarea stiintificd a mecanismelor de valorificare a
marketingului educational 1n vederea cresterii atractivitdtii si consoliddrii imaginii universitatii, prin
identificarea si corelarea factorilor care determind alegerea institutiei de Invatdmant superior de catre
determinarea nivelului de orientare de marketing si de implementare a conceptului de marketing in universitatile
din Republica Moldova.

Semnificatia teoretica rezida in dezvoltarea si aprofundarea cadrului conceptual privind marketingul
universitar si in explicarea relatiei dintre orientarea de marketing, imaginea, reputatia perceputa si atractivitatea
institutiilor de Invatimant superior.

Valoarea aplicativa este determinatd de posibilitatea utilizarii rezultatelor obtinute in procesul de
elaborare si perfectionare a politicilor si strategiilor de marketing, a strategiilor de comunicare si promovare, a
planurilor de marketing si a politicilor privind atragerea pretendentilor la studii ale institutiilor de invatamant
superior din Republica Moldova.

Implementarea rezultatelor stiintifice: Rezultatele cercetarilor au fost publicate in 13 lucrari
stiintifice, inclusiv In reviste stiintifice acreditate si prezentate in cadrul mai multor manifestari stiintifice
nationale si internationale. Concluziile si recomandarile Tnaintate au fost acceptate spre implementare in
activitatea de marketing desfisuratd in cadrul Academiei de Studii Economice din Moldova si Universitatii
Cooperatist-Comerciale din Moldova, fapt confirmat prin anexarea la teza a certificatelor de implementare.



ANNOTATION
Jomir Eudochia. "Educational marketing through the prism of increasing attractiveness
and strengthening the image of the university." Doctoral thesis in economic sciences.
521.04. Marketing and logistics.
Chisinau, 2026

Thesis structure: introduction, three chapters, conclusions and recommendations, bibliography (307
sources), 158 pages of main text, 6 tables, 69 figures, and 11 appendices. The research results have been
published in 13 scientific papers.

Keywords: marketing, higher education, university, student, prospective students, marketing orientation,
market orientation, image, perceived image, attractiveness, reputation.

The purpose of the research is to provide a theoretical foundation and an empirical assessment of the role
of marketing orientation in increasing the attractiveness of universities in the Republic of Moldova. This is
achieved by analysing the level of marketing orientation of higher education institutions, the factors determining
prospective students’ choice of university, and the role of institutional image and reputation in shaping the
perceived attractiveness of universities, as well as by developing guidelines and recommendations for
strengthening universities’ marketing orientation.

Research objectives: to analyse and systematise theoretical and conceptual approaches to educational
marketing and marketing orientation in higher education; to analyse the context and the main trends and
challenges facing higher education in the Republic of Moldova; to identify and analyse the factors determining
prospective students’ choice of university; to conduct a content analysis of the development strategies/strategic
development plans of universities in the Republic of Moldova; to assess the level and main dimensions of
marketing orientation in the activities of universities in the Republic of Moldova and Romania; to determine the
influence of marketing orientation on university attractiveness; and to develop guidelines and recommendations
for strengthening the marketing orientation of universities in the Republic of Moldova, with a view to enhancing
their image and increasing their attractiveness in the higher education services market.

The scientific novelty and originality lie in substantiating and developing an integrated approach to
university marketing aimed at increasing the attractiveness and strengthening the perceived image of higher
education institutions in the Republic of Moldova by correlating the dimensions of marketing, institutional
image, and reputation with the factors determining prospective students’ choice of university.

The scientific problem addressed consists in providing a scientific foundation for the mechanisms
through which educational marketing can be leveraged to increase university attractiveness and strengthen its
image. This is achieved by identifying and correlating the factors determining prospective students’ choice of
higher education institution, assessing the accessibility, availability, and relevance of the information provided
to them, and determining the level of marketing orientation and implementation of the marketing concept in
universities in the Republic of Moldova.

The theoretical significance lies in developing and expanding the conceptual framework of university
marketing and explaining the relationship between marketing orientation, perceived image and reputation, and
the attractiveness of higher education institutions.

Practical value: is determined by the possibility of using the research findings in the development and
improvement of marketing policies and strategies, communication and promotional strategies, marketing plans,
and policies aimed at attracting prospective students to higher education institutions in the Republic of Moldova.

Implementation of the scientific results: The research results have been published in 13 scientific
papers, including papers published in accredited scientific journals, and presented at several national and
international scientific events. The conclusions and recommendations put forward have been accepted for
implementation in the marketing activities conducted by the Academy of Economic Studies of Moldova and the
Cooperative-Commercial University of Moldova, as confirmed by the implementation certificates appended to
the thesis.
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INTRODUCERE

Actualitatea si importanta temei de cercetare abordate. Fenomenul globalizarii,
digitalizarea cu ritmuri rapide a tuturor domeniilor de activitate sociald si economicd reclama
ralierea proceselor educationale din Republica Moldova la particularitatile si tendintele de
dezvoltare ale invatamantului superior la nivel mondial, european si regional, accentul in
dezvoltarea universitatilor fiind pus pe calitate, competitivitate si atractivitate. Universitatile
trebuie sd constientizeze faptul ca concurenta globala si regionald a afectat invatamantul superior
din Republica Moldova, in masura in care educatia nu mai are frontiere, si ca vor activa pe viitor
intr-un mediu competitiv si mai puternic, cu o crestere considerabila a mobilitatii academice si
oportunitati mai mari pentru cei tineri In vederea plecdrii la studii intr-o universitate europeana,
dar si cu intensificarea concurentei pe piata serviciilor de Invatdmant superior a Republicii
Moldova.

Reiesind din cele indicate mai sus, devine importantad aplicarea unui nou mod de gandire
si concepere a activitatii institutiilor de Invatdmant superior, axat pe principiile conceptului modern
de marketing. Orientarea de marketing si spre piatd devine un element indispensabil pentru
universitdtile din Republica Moldova in vederea adaptarii acestora la noile realitdti sociale,
economice si educationale, in mod deosebit, in contextul unei concurente tot mai intense la nivel
national si international. Integrarea eficientd a marketingului in activitatea manageriald poate
contribui la cresterea atractivitatii institutiilor, la consolidarea imaginii lor si la imbunatatirea
relatiei cu studentii si partenerii sociali si economici. Totodata, o parte considerabila din eforturile
de marketing tine de Tmbunatdtirea activitatilor de recrutare a studentilor, prin dorinta de a
reprezenta alegerea principala pentru pretendentii la studii, problema care devine tot mai actuala
si de interes major pentru universitati si determind importanta prezentei cercetari.

Descrierea situatiei in domeniu. De-a lungul timpului numeroase cercetari In domeniul
marketingului au fost dedicate aplicarii si dezvoltarii orientdrii de marketing in domeniul
intreprinderilor si organizatiilor cu scop lucrativ, iar literatura de specialitate confirma, prin
numeroase studii empirice, corelatia pozitiva dintre gradul de orientare de marketing dintr-o firma
sl capacitatea acesteia de a-si atinge obiectivele, In acest context fiind cunoscute lucrarile unor
cercetdtori notorii In domeniul marketingului, precum Ph. Kotler, K. Keller, G. Armstrong, Baker
W.E., Brown J.R., Morgan N., Lin C.H. si altii. Desi marketingul este asociat in primul rand cu
mediul de afaceri, iar universitatile au caracteristici diferite de cele intalnite in intreprinderile
comerciale, un sir de cercetari au ardtat ca acesta poate fi aplicat si In organizatiile nonprofit,

inclusiv in invatdmantul superior, printre care putem mentiona lucrarile semnate de Voss Z.G.,
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Voss G.B. (domeniul artelor), Wood V.R., Bhuian S., Kiesker P. (sectorul sanatatii), Drummond
G.L., Ensor A., Laing A. (servicii publice), Alvarez L.I., Vazquez L.I. (diverse organizatii
nonprofit), Niculescu M., Hamton G.M., Muya F., Mokoena B.A., Zebal M.A., Bugandva M.A.,
Rivera-Camino J., Tanrikulu C. si altii (invatamantul superior) etc.

Educatia a devenit obiect de cercetare a stiintei economice, inclusiv in domeniul
marketingului si in Republica Moldova, existand contributii relevante ale unor autori, precum Gr.
Belostecinic, A. Cotelnic, O. Savciuc, R. Slutu, L. Chiriac, T. Bucos, A. Suslenco, G. Bulat, L.
Casap, E. Siscan s.a.

Din cele indicate mai sus, putem constata existenta unui interes clar in randul cercetatorilor,
la nivel international, fatd de transferul si adaptarea conceptului de orientare spre piata in sectorul
universitar. Totodata, acest subiect este putin, sau insuficient abordat si dezvoltat in cercetarea
stiintificd economica si de marketing din Republica Moldova.

Scopul cercetirii consta In fundamentarea teoretica si evaluarea empiricd a rolului
orientdrii de marketing in cresterea atractivitdtii universitdtilor din Republica Moldova, prin
analiza nivelului de orientare spre marketing al institutiilor de invatamant superior, a factorilor
care determind alegerea universitdtii de ctre potentialii studenti, precum si a rolului imaginii si
reputatiei institutionale in formarea atractivitatii percepute a universitatii, elaborarea unor directii
si recomandari de consolidare a orientarii de marketing a universitatilor.

Scopul propus a determinat formularea urmatoarelor obiective de baza:

1. Analiza si sistematizarea abordarilor teoretice si conceptuale privind marketingul
educational, orientarea spre marketing in Tnvatdmantul superior, cu evidentierea rolului
acestora in cresterea atractivitatii si consolidarea imaginii institutionale a universitatilor.

2. Analiza contextului si a principalelor tendinte si provocari ale Invatdmantului superior din
Republica Moldova din perspectiva orientarii universitdtilor spre piatd si spre nevoile si
asteptarile potentialilor studenti.

3. Identificarea si analiza factorilor care determind alegerea universitatii de catre pretendentii
la studii si evaluarea importantei relative a acestora in procesul decizional.

4. Analiza de continut a strategiilor/planurilor strategice de dezvoltare ale universitatilor din
Republica Moldova in vederea identificdrii elementelor de orientare de marketing
reflectate in documentele strategice institutionale.

5. Evaluarea nivelului si a principalelor dimensiuni ale orientdrii de marketing in activitatea
universitatilor din Republica Moldova si Romania si identificarea particularititilor de

aplicare a principiilor si instrumentelor de marketing in cadrul acestora.
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6. Determinarea influentei orientarii de marketing asupra atractivitatii universitatilor si
examinarea rolului imaginii si reputatiei percepute in aceasta relatie.

7. Elaborarea unor directii si recomandari privind consolidarea orientdrii de marketing a
universitatilor din Republica Moldova in vederea Tmbunatdtirii imaginii s$i cresterii
atractivitatii acestora pe piata serviciilor de Tnvatdmant superior.

Ipotezele de cercetare:
1. Orientarea spre marketing a universitatilor are un efect pozitiv asupra performantelor
universitatii, imaginii percepute si atractivitatii in randul potentialilor studenti.

2. Imaginea perceputd a universitatii influenteaza pozitiv intentia potentialilor studenti de a
alege universitatea pentru continuarea studiilor.

3. Reputatia universitatii si imaginea perceputd constituie elemente de legiturd in relatia
dintre orientarea spre marketing si atractivitatea universitatii pentru potentialii studenti;

4. Universitdtile din Republica Moldova prezinta un nivel predominant moderat al orientarii
spre marketing, iar integrarea principiilor si practicilor de marketing este orientata
preponderent spre utilizarea instrumentelor de marketing traditional.

Metodologia de cercetare. Rezultatele cercetarii, expuse 1n prezenta teza, au fost obtinute
prin folosirea unor metode traditionale de cercetare, precum investigarea, sistematizarea si
analiza complexa a literaturii stiintifice, atat teoretica, cat si aplicativa (legislatie si politici cu
referire la educatie, programe de dezvoltare, statistici oficiale, studii, rapoarte si articole in
domeniile vizate), in format traditional, dar si sub forma de publicatii electronice. Pentru
recoltarea informatiilor primare s-a purces la realizarea unor cercetari cantitative, prin metoda
ancheteli, iar pentru masurarea perceptiilor au fost utilizate scale de atitudini, precum diferentiala
semanticd si scala Likert. Formularea intrebarilor din cadrul chestionarului a avut in vedere
scopul si obiectivele cercetdrii, precum si informatiile care s-a dorit a fi obtinute de la
respondenti. Itemii au fost formulati pe baza factorilor identificati in literatura de specialitate,
prin adaptare si dezvoltare, pentru a reflecta informatii specifice respondentilor si contextului in
care a fost aplicat studiul. Chestionarele au fost redactate in limba romana, intrebarile fiind
formulate intr-un limbaj accesibil, pentru a facilita intelegerea lor de catre respondenti.
Esantionul cercetdrilor a fost format prin metoda esantionarii neprobabilistice, pe bazd de
accesibilitate si disponibilitate de participare, iar cercetarea privind evaluarea orientdrii de
marketing s-a efectuat in baza tuturor universititilor din Republica Moldova existente la
momentul realizarii cercetdrii - 19 la numar, si a 12 universitati care fac parte din sistemul de
invatamant superior din Romania. Chestionarele completate fatd in fatad au fost colectate in

format fizic, iar datele aferente au fost introduse ulterior in platforma Google Forms.
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Chestionarele completate online au fost exportate intr-un fisier Excel, in vederea prelucrarii si
analizei datelor. Prelucrarea statisticd a datelor a fost realizata utilizand pachetul software SPSS
Statistics, versiunea 25. Pentru evaluarea consistentei interne si a fiabilitatii chestionarelor a fost
calculat coeficientul a Cronbach. Pentru analiza rezultatelor celor trei chestionare au fost aplicate
metode de statisticd descriptiva si analizi a frecventelor. In vederea evaludrii primei pagini a site-
urilor universitatilor din Republica Moldova a fost realizatd o cercetare directd prin metoda
EyeQuant, bazata pe inteligenta artificiala.
Contributiile personale ale autorului:
- a fost fundamentatd necesitatea consolidarii orientdrii de marketing a universitatilor din
Republica Moldova in contextul intensificarii concurentei pe piata serviciilor de invatamant
superior si al modificarii comportamentului informational si decizional al pretendentilor la
studii (capitolul I);
- au fost identificati si sistematizati principalii factori care determind alegerea universitatii
de catre pretendentii la studii, fiind evidentiat caracterul multidimensional al procesului
decizional si importanta factorilor asociati imaginii si reputatiei (capitolul II);
- a fost argumentata relatia dintre orientarea de marketing, imaginea si reputatia perceputa
si atractivitatea universitatii, prin evidentierea rolului imaginii si reputatiei ca mecanisme prin
care activitatile de marketing se pot transforma in rezultate de atractivitate institutionald
(capitolul II);
- afost realizatd o analiza a orientarii de marketing reflectate in strategiile de dezvoltare ale
universitdtilor din Republica Moldova la nivel de sistem de invatamant superior, fiind evidentiat
gradul de integrare a principiilor de marketing in obiectivele strategice, domeniile prioritare si
actiunile institutionale (capitolul III);
- a fost analizat nivelul de implementare a marketingului in universitétile din Republica
Moldova din perspectiva perceptiilor managerilor universitari si a fost realizatd o analiza
comparativa cu practicile si componentele orientdrii de marketing din universitatile din
Romania (capitolul III);
- a fost conceptualizata necesitatea trecerii de la utilizarea predominant promotionala si
fragmentara a instrumentelor de marketing la o abordare strategicd si integratd, centrata pe
nevoile pretendentilor la studii si orientatd spre construirea unei imagini si reputatii
institutionale competitive (capitolul IIT);
- a fost fundamentatd importanta marketingului digital ca directie strategicd pentru
imbunatatirea comunicarii universitare, cresterea nivelului de informare a pretendentilor la
studii si consolidarea imaginii percepute a institutiilor de Invatamant superior (capitolul IIT).
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Noutatea si originalitatea stiintificd a lucrarii constd in fundamentarea si dezvoltarea
unei abordari integrate a marketingului universitar, orientatd spre cresterea atractivitatii si
consolidarea imaginii percepute a institutiilor de invatamant superior din Republica Moldova, prin
corelarea dimensiunilor de marketing, imagine si reputatie institutionala cu factorii care determina
alegerea universitatii de catre pretendentii la studii.

Obiectul cercetarii: universitatile care formeaza sistemul de invdtdmant superior din
Republica Moldova si Romania; pretendentii la studii in institutii de invatamant superior;
instrumente si canale de marketing digital.

Problema stiintifica solutionata constd In fundamentarea stiintifica a mecanismelor de
valorificare a marketingului educational in vederea cresterii atractivitatii si consolidarii imaginii
universitdtii, prin identificarea si corelarea factorilor care determind alegerea institutiei de
invatamant superior de catre pretendentii la studii, evaluarea accesibilitatii, disponibilitétii si
relevantei informatiilor oferite acestora si determinarea nivelului de orientare de marketing si de
implementare a conceptului de marketing In universitatile din Republica Moldova.

Semnificatia teoretica a cercetarii rezida in dezvoltarea si aprofundarea cadrului
conceptual privind marketingul universitar si in explicarea relatiei dintre orientarea de marketing,
imaginea, reputatia perceputd si atractivitatea institutiilor de invdtdmant superior. Rezultatele
obtinute pot servi si drept bazd teoretico-metodologica pentru cercetdri ulterioare privind
comportamentul pretendentilor la studii, competitivitatea institutiilor de invatamant superior,
managementul imaginii si reputatiei universitare, marketingul digital si dezvoltarea orientarii spre
piatd a universitatilor.

Valoarea aplicativa a cercetirii este determinatd de posibilitatea utilizarii rezultatelor
obtinute in procesul de elaborare si perfectionare a politicilor si strategiilor de marketing, a
strategiilor de comunicare si promovare, a planurilor de marketing si a politicilor privind atragerea
pretendentilor la studii ale institutiilor de invatdmant superior din Republica Moldova. Totodata,
rezultatele cercetdrii pot constitui un suport pentru dezvoltarea unor programe de formare si
perfectionare profesionala destinate personalului universitar implicat in activitati de marketing,
comunicare, relatii publice si admitere.

Aprobarea rezultatelor cercetarii. Rezultatele cercetarilor realizate au fost publicate n
13 lucrari stiintifice, inclusiv in reviste stiintifice acreditate, si prezentate in cadrul mai multor
manifestdri stiintifice, precum Conferinta Stiintifica Internationald ,,Competitivitate si Inovare in

Economia Cunoasterii” (2023, 2024, 2025), Conferinta Stiintificd Internationald a Tinerilor

Cercetatori ,,Dezvoltare prin Cercetare si Inovare” (2021, 2022), Seminarul Practico-stiintific:
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Marketingul 1n era digitala: tendinte, probleme, oportunitati (2025), Conferinta Stiintifica
Internationala ,,Economic Security in the Context of Sustainable Development”(2021), Conferinta
Stiintifico-Practica Internationalda ,,Sustenabilitate si rezilientd economicda in contextul
transformarilor sistemice globale” (2026). Modelul de evaluare a site-urilor universitare prin
folosirea platformei EyeQuant a fost apreciat cu medalii de argint la ,,European Exhibition of
Creativity and Innovation - EUROINVENT2025”, lasi, Romania, 2025, si in cadrul Expozitiei
Internationale Specializate ,,INFOINVENT”, editia XIX, Chisinau, 2025.

Rezultatele cercetarii, concluziile si recomandarile inaintate au fost acceptate spre implementare
in activitatea de marketing desfasuratd in cadrul Academiei de Studii Economice din Moldova si
Universitatii Cooperatist-Comerciale din Moldova, fapt confirmat prin anexarea la tezd a
certificatelor de implementare.

Structura si continutul tezei. Lucrarea contine adnotari in limbile romana si engleza,
introducere, trei capitole, concluzii si recomandari, bibliografia care contine 307 titluri, este expusa
pe 158 pagini (continutul de bazd), contine 69 figuri, 6 tabele si 11 anexe.

Sumarul capitolelor tezei: Primul capitol, ,Implicatii de marketing In Tnvatdmantul
superior: aspecte teoretice si aplicative”, este consacrat analizei evolutiilor, tendintelor si
provocdrilor cu care se confruntd invatamantul superior din Republica Moldova, in contextul
globalizarii, internationalizdrii si intensificarii concurentei pe piata serviciilor educationale.
Totodata, sunt prezentate abordari conceptuale privind marketingul universitar si evolutia acestuia,
particularitatile serviciilor de invatdamant superior, precum si modelele mixului de marketing
dezvoltate In literatura de specialitate pentru domeniul educational. O atentie deosebita este
acordata examinarii orientdrii de marketing ca resursa fundamentald pentru dobandirea unor
avantaje competitive sustenabile de catre universitati.

Al doilea capitol al tezei, intitulat ,Imaginea ca factor determinant al atractivitatii
universitatii” este dedicat fundamentarii teoretico-metodologice a conceptului de imagine
institutionala, a evolutiei acestuia, analizei impactului marketingului asupra imaginii si
atractivitatii universitare, precum si orientdrii spre necesitdtile pretendentilor la studii ca factor de
imbunatatire a imaginii si sporire a atractivitatii universitatii.

Capitolul 3 al tezei, intitulat ,,Strategii, instrumente si tehnici de marketing, orientate spre
imbunatatirea imaginii si sporirea atractivitatii universitatii” este dedicat evaluarii gradului de
implementare a conceptului de marketing 1n activitatea universitatilor din Republica Moldova, in

comparatie cu universitatile din Romania, importantei marketingului online pentru imbunatatirea

eqge vy
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site-ului universitar ca sursa importantd si relevantd de informare a pretendentilor la studii si
alegere a universitatii.

Cuvinte cheie: marketing, invatamant superior, universitate, student, pretendenti la studii,
orientare de marketing, orientare spre piatd, imagine, imagine perceputd, atractivitate, reputatie,

avantaj competitiv, competitivitate.

I.  IMPLICATII DE MARKETING iN INVATAMANTUL
SUPERIOR: ASPECTE TEORETICE SI APLICATIVE

1.1. inviitimantul superior din Republica Moldova: unele evolutii, tendinte, provociri si
perspective

Educatia are un rol esential in dezvoltarea oricarei tiri, devine una dintre temele de maxima
importanti pe plan european si mondial. In acest context, apare necesitatea analizei principalelor
tendinte si probleme ale evolutiei educatiei si, in special, a invatamantului superior, care ,,ocupa o
pozitie unica la confluenta dintre educatie, cercetare si inovare, in serviciulsocietdtii si al
economiei” [109].

Sistemului educational, in general, si Invatamantului superior, in particular, le revine un rol
fundamental in crearea unui ecosistem favorabil dezvoltarii economice durabile si edificarii
societatii bazate pe cunoastere. Se considera ca ,, diferentele existente intre statele dezvoltate si
cele in curs de dezvoltare doar in proportie de o treime depind de economie, iar alte doud treimi
tin de discrepantele existente in nivelul si calitatea educatiei” [41, p.10]. Astfel, drept cuvinte-cheie
in constientizarea rolului universitatilor devin formarea, dezvoltarea si consolidarea capitalului
uman al tarii, capabil sd-i sporeasca competitivitatea Intr-o comunitate globala [245].

Invatamantul superior rimane a fi unul dintre domeniile prioritare si in Republica Moldova,
considerandu-se ,,un factor-cheie pentru dezvoltarea culturald, economica si sociald a societatii
bazate tot mai mult pe cunoastere si un promotor al drepturilor omului, dezvoltarii durabile,
democratiei, pacii si justitiei”, iar ,,principiul conducerii strategice, de rand cu altele, este unul din
principiile de baza in realizarea managementului in invatamantul superior”, se mentioneaza in
Codul Educatiei [74, art.75, al.1; art. 101, al.1].

De mentionat si faptul cd Uniunea Europeana a devenit principalul partener al Republicii
Moldova in modernizarea si europenizarea sistemului educational, iar orientdrile politice ale
Uniunii Europene si ale multora dintre statele sale membre se bazeaza din ce in ce mai mult pe

ideea economiei cunoasterii, in care organizatiile publice se indreaptad spre orientarea spre piata.
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Printre ceilalti producatori de cunostinte, ,,universitatile sunt asteptate sa devind parte a sistemului
de inovare, unde inovatia reprezinta fabricarea de produse, iar scopul final este de a contribui la
competitivitatea internationald a economiei nationale”[133, p.251]. Universitdtile trebuie sa
raspundd provocarilor internationalizarii si scaderii finantarii publice, fiind impinse spre
capitalizarea cunostintelor si orientarea spre piatd, intrucat sunt, prin natura lor, atat stiintifice, cat
si antreprenoriale.

Principalele angajamente asumate de Republica Moldova in domeniul invatimantului
superior sunt stabilite in Planul national de actiuni privind realizarea criteriilor de aderare a
Republicii Moldova la Uniunea Europeana si privind implementarea Acordului de Asociere RM —
UE pentru anii 2023-2027 [194]. De mentionat cd prin sprijin financiar, expertiza si programe
dedicate, UE contribuie semnificativ la consolidarea unui sistem educational de calitate, iar
principalele programe europene in care este implicat sistemul educational din Republica Moldova
sunt programele UE pentru Educatie si Mobilitate: Erasmus+ si eTwinning [91]. La fel, odata cu
acordarea statutului de tard candidata, Republica Moldova a obtinut oportunitatea de a participa la
alte proiecte Erasmus+ de importantd semnificativd pentru sistemul educational al tarii, precum
Reteaua Eurydice, Euroguidance, Europass si Centrele Nationale EQF.

Prioritatea educatiei este determinata si incurajata si prin diverse masuri guvernamentale.
Astfel, printre prioritatile si obiectivele pentru dezvoltarea sectorului pentru anul 2025 s-a numarat
alocarea a 200 de milioane de lei pentru modernizarea infrastructurii universitare, vizand in special
reconstructia caminelor studentesti, dotarea laboratoarelor cu echipamente TIC, renovarea aulelor,
sdlilor de studii, salilor sportive etc., mentiondndu-se ca ,,aceste investitii sunt esentiale pentru
crearea unui mediu educational modern si pentru imbunétatirea conditiilor de trai ale studentilor”
[196]. Printre obiective au mai fost mentionate cresterea ratei de admitere, avand ca tinta atingerea
unui numdr total de 60 000 de studenti, consolidarea legéturii dintre educatie si piata muncii, astfel
incat sa creascd ponderea absolventilor care se angajeaza, implementarea invatamantului dual si
in invatamantul superior etc.

De mentionat, cd Invatamantul superior suferd transforméri semnificative atat la nivel
mondial si regional, cat si in Republica Moldova, confruntandu-se cu o serie de provocari. Si
putem incepe prin faptul cd drept fenomen principal al lumii moderne este consideratd a fi
globalizarea, care nu are alternative. Or, ,,indiferent daca sunt mari sau mici, puternice sau slabe,
tarile sunt egale in fata provocarilor generate de globalizare, iar competitia dintre state inseamna
competitia dintre legislatiile acestora, procedurile administrative, sistemele fiscale, monetare,

financiare, comerciale, ecologice, judecatoresti, dar si educationale”[41, p.9].
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De remarcat, ca globalizarea a avut un impact transformational semnificativ asupra
sistemelor nationale de Invatamant superior, iar unii cercetatori notorii in domeniu sustin ca
globalizarea reprezintd de fapt una dintre provocdrile fundamentale, cu care s-a confruntat
invatamantul superior In decursul intregii sale istorii. O societate globald genereaza si o educatie
globala. Iar in literatura stiintificd din domeniu deja pe larg sunt utilizate notiuni, precum ,,piata
globala a serviciilor educationale”, ,,universitati globale”, ,,educatie transnationald” etc. [303].

Un raspuns la presiunea globalizarii devine internationalizarea universitatilor, cu referinta
la toate cele trei componente fundamentale ale activitatii acestora: educatie, cercetare si
interactiunea cu societatea. Internationalizarea nu trebuie privita ca un scop in sine, ci ca eforturi
pe care trebuie sa le depuna universitatile Tn vederea adaptarii la provocarile globalizarii, atat de
ordin economic, cat si social. lar diverse aspecte, ce tin de competitivitate si relevantd in ceea ce
priveste dimensiunea internationald necesita noi actiuni si tipuri de gandire strategica pentru toate
formele de Invatdmant superior, cresterea vizibilitatii internationale devenind o necesitate.

Pentru universitatile din intreaga lume in ultima perioadd de timp este specifica o crestere
considerabila a mobilitatii academice a studentilor si a personalului. Cu toate acestea, se considera
cd ,in tarile in curs de dezvoltare si In multe tari din Europa Centrala si de Est, existd un
dezechilibru intre studentii si cercetatorii care pleacd pentru mobilitéti fatd de cei care aleg aceste
state ca destinatie pentru mobilitatile lor (un numar mult mai mare al studentilor outgoing fata de
studentii incoming), ceea ce poate avea consecinte negative pentru aceste state, in care numarul de
studenti se afla de asemenea In scddere. Acest dezechilibru se reflectd in intensificarea
fenomenului de migratie a valorilor/creierelor (brain drain), si scddere a calitatii si a reputatiei,
fara un fenomen invers (de atragere de valori) care sa-1 echilibreze. Dezechilibrul la nivelul
mobilitatilor in Europa Centrald si de Est este si mai exacerbat de declinul demografic si de
populatia de studenti aflatd de asemenea in scadere” [104].

Piata mondila a serviciilor de invatamant superior se caracterizeaza si prin intensificarea
continud a concurentei, in contextul trecerii de la o abordare bazata aproape exclusiv pe cooperare
la o combinatie de cooperare si competitie. Totodata, ,,aceasta schimbare se bazeaza pe obiectivele
internationalizarii care includ interesul pentru talent, recrutarea studentilor internationali,
parteneriatele strategice, generarea de venituri, clasamentul si pozitionarea institutionald” [104,
p.12]. La fel, ,,concurenta devine tot mai mare in statele cu economii emergente si a tarilor in curs
de dezvoltare, aceste tari devenind actori tot mai puternici in invatamantul superior, dar si 1n statele
cu o economie dezvoltata, pentru a recruta studenti si cercetatori internationali” [104, p.15].

Perioada de pandemie, prin care am trecut, ne-a demonstrat cd o sursd importantd a

transformarilor din Tnvatdmantul superior o reprezinta dezvoltarea tehnologiilor informationale,
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dezvoltarea invatamantului online si la distanta. Iar mediul online, tehnologiile mobile, canalele
multiple, crearea de baze de date, extragerea datelor, automatizarea si comunicatiile la distanta
sunt cuvinte cheie pentru noile tehnologii si resurse universitare. Respectiv, apare necesitatea unor
noi calitati ale profesorului, care, mai curand, ar trebui sa fie un proiectant al procesului didactic
si al mediului acestuia, un consultant, un ajutor al studentului.

Printre alte schimbadri si provocari in mediul global al invatamantului superior in literatura
de specialitate se mai mentioneaza [ 50, 72, 104, 255]: accent tot mai mare pe asigurarea calitatii
predarii si rezultatelor invatarii, importantd sporitd pentru cercetare si inovare In universitati,
solicitdri mai mari de aliniere a invatamantului superior cu piata muncii, cresterea sectorului privat
de Invatamant superior, imbunatatirea accesului la studii In termeni de echitate si incluziune
sociald, presiuni mai mari pentru diversificarea surselor de finantare a universitatilor, reducerea
finantarii bugetare (de stat) si transferul costurilor invataimantului superior catre studenti si
familiile lor, utilizarea tehnologiilor moderne, inclusiv in domeniul TIC, in procesul de predare-
invatare, impactul tot mai mare al clasamentelor de universitati asupra imaginii institutiilor de
invatamant superior si atractivitdtii acestora pentru pretendentii la studii, cerere pentru servicii
studentesti de calitate, responsabilizarea invatamantului superior de a raspunde provocarilor
globale etc.

Universitatile trebuie sa constientizeze si faptul, ca educatia nu mai are frontiere, si cd vor
activa pe viitor intr-un mediu concurential puternic, creat prin realizarea spatiului european unic
al Invatdmantului superior, cu o crestere considerabila a mobilitatii academice si oportunitati mai
mari pentru cei tineri in vederea plecarii la studii intr-o universitare europeand. Cele indicate mai
sus solicitd schimbari si perfectiondri radicale in sistemul de invatdmant superior si va impune
elaborarea unor strategii de dezvoltare orientate spre asigurarea si dezvoltarea capacitatilor de a fi
competitive in noile conditii ale mediului educational.

De mentionat ca in intreaga perioada de independenta, sistemul educational din Republica
Moldova, la general, si cel superior, in particular, a trecut prin mai multe reforme, incepute imediat
dupa declararea independentei, care au avut drept scop modernizarea si democratizarea acestuia,
structura sistemului de invatamant, conceptele si metodele de evaluare, administrarea si finantarea
invatamantului, spre regret, deseori in lipsa unei viziuni strategice pe termen mediu si lung. Printre
acestea putem mentiona, ca avand un impact mai mare asupra invatamantului superior:

- Adoptarea Legii Invatdmantului Republicii Moldova nr. 547 din 21 iulie 1995, care a
stipulat cd invatamantul In Republica Moldova constituie o prioritate nationald, iar politica
educationala a statului se Intemeiazad pe principiile umanizdrii, accesibilitatii, adaptivitatii,
creativitatii si diversitatii [78, 164];
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- Implementarea principiilor Procesului de la Bologna (anul 2005), ceea ce se considera
cd a contribuit considerabil la apropierea si adaptarea sistemului national universitar la Spatiul
European al invé‘géméntului Superior [40, 50, 72, 250];

- Adoptarea Strategiei sectoriale de dezvoltare ,,Educatie 2020” pentru anii 2012-2020,
care, printre altele, a stipulat cd educatia reprezintd o prioritate nationald, constituie factorul de
baza in transmiterea si crearea de noi valori culturale si general-umane, de reproducere si de
dezvoltare a capitalului uman, are un rol primordial in crearea premiselor pentru dezvoltarea
umana durabila si edificarea unei societdti bazate pe cunoastere [143];

- Elaborarea si aprobarea Codului Educatiei (anul 2014), care reprezintd documentul
fundamental care stabileste cadrul legal pentru conceperea, organizarea, functionarea si
dezvoltarea sistemului de Invatdmant din tard si care a contribuit la reformarea sistemului de
invatamant in conformitate cu rigorile sistemului educational european [70, 88, 110];

- Elaborarea si aprobarea Strategiei ,,Educatie 2030 aprobate prin Hotararea Guvernului
nr.114 din 07.03.2023, care stipuleaza cd scopul strategic in domeniul educatiei este oferirea
oportunitatilor pentru toti cetdtenii Republicii Moldova de a-si dezvolta, de la cea mai frageda
varsta si pe tot parcursul vietii, competente necesare, pentru a-si valorifica la maximum potentialul
atat in viata personald si de familie, cét si in cea profesionald si sociala, precum si pentru a se
adapta cat mai usor la imperativele timpului, in special, la cele ce tin de dezvoltarea durabila, iar
printre obiectivele principale, stipulate in Strategie, care vor afecta puternic pe viitor evolutia
invatamantului superior se numara: educatie de calitate pentru dezvoltare durabila; educatie
incluziva pentru o societate incluziva; cadre didactice calificate pentru educatie de calitate;
societatea, comunitatea si familia pentru educatie de calitate; medii de Invétare eficiente si
motivante; tehnologii informationale si comunicationale moderne pentru asigurarea calitatii si
sustenabilitatii educatiei; Tnvatarea si educatia adultilor pentru calitatea vietii; cercetare stiintifica
relevantd pentru inovatii si calitate in educatie; buna guvernare si infrastructura modernad pentru
educatie de calitate;

- Coordonarea, administrarea si asigurarea calitatii calificarilor acordate de sistemul de
invatamant superior se realizeaza in conformitate cu Cadrul National al calificarilor, aprobat in
anul 2023 prin Hotararea Guvernului nr.330 [110];

- Republica Moldova a devenit eligibila pentru Programul Erasmus+, care ofera
universitdtilor europene posibilitatea sd incheie parteneriate cu institutii de Invatamant superior
din afara UE si sd elaboreze programe de mobilitate, programe de cooperare internationala pentru
consolidarea capacitatilor si dezvoltarea personalului didactic in tari din afara spatiului European

comun [250];
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- Prin Hotararea Guvernului nr. 201/2018 a fost stabilit modul de evaluare a cadrelor
didactice, a institutiilor de invatamant, acreditarea specialitatilor la licentd, masterat, doctorat, dar
si alte probleme ce tin de domeniul educatiei, care au intrat in responsabilitatea Agentiei Nationale
de Asigurare a Calitétii in Educatie si Cercetare [8];

- In urma modificirii cadrului legal privind remunerarea personalului din institutiile de
invatamant superior care functioneaza in regim de autogestiune financiar-economica, prin decizia
Guvernului au fost majorate semnificativ sporurile salariale pentru cadrele stiintifico-didactice si
cercetatorii din universitati [208];

- Aprobarea Acordului de Tmprumut pentru Finantarea Suplimentard a Proiectului
Invatamantul Superior, incheiat intre Republica Moldova si Banca Internationald pentru
Reconstructie si Dezvoltare (Banca Mondiald), in valoare de 30 de milioane de euro si un grant de
7,8 milioane de euro, pentru continuarea modernizarii invatdmantului superior, prin consolidarea
capacitdtilor de cercetare, asigurarea calitatii formarii profesionale in invatamantul superior. De
asemenea, investitiile sunt preconizate pentru promovarea internationalizarii studiilor superioare,
pentru investitii In infrastructura universitdtilor, In special a caminelor studentesti, precum si
pentru Tmbunatétirea orientarii cdtre piata muncii a institutiilor de Invatdmant si raspuns la nevoile
refugiatilor [195];

- Ministerul Educatiei si Cercetarii al Republicii Moldova a constientizat tendintele
nefavorabile din invatdmantul superior si a lansat campania nationald de promovare a studiilor
universitare din Republica Moldova ,,Invati in Moldova”, cu scopul de a informa cit mai multi
absolventi de licee si colegii cu privire la oportunitatile de studii pe care le au acasa, a inceput
admiterea la studii la distanta, iar invatdmantul dual se extinde si in universitati;

- Prin Hotararea Guvernului nr. 700/2023, a fost actualizatd metodologia de finantare a
institutiilor publice de Invatamant superior, punand accent pe gestionarea eficienta a fondurilor
publice. Noile prevederi vizeaza consolidarea autonomiei universitare si eficientizarea utilizarii
fondurilor publice, masuratd in baza numarului de studenti echivalenti si a indicatorilor de
performanta, corelati cu realizarea obiectivelor de politica publicd — abordare ce devine un
imperativ in viziunea noilor sisteme moderne de finantare [111] etc.

In pofida multiplelor reforme si reconceptualiziri ale educatiei, inclusiv ale sistemului de
invatamant superior, putem constata cd universitatile din Republica Moldova se confrunta in
prezent cu o serie de provocari si dificultati, inclusiv in promovarea ofertelor educationale si
atragerea de studenti, in conditiile scdderii dramatice a numarului acestora la toate programele,

formele de Invatdmant si ciclurile de studii.
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Invatamantul superior a cunoscut in Republica Moldova un proces de expansiune
acceleratd in perioada anilor 1991-2007, ajungand la cifra de 127 997 studenti in anul universitar
2006-2007 (Figura 1.1.), dintre care 81 201 isi faceau studiile cu frecventa la zi si 46 796 — cu
frecventa redusa, invatamantul superior considerandu-se a fi unul de masa in perioada respectiva.
Aceasta situatie a determinat universitatile sd se concentreze pe cresterea locurilor disponibile
pentru studenti si a stimulat aparitia de noi universitati, inclusiv private, a fost introdusa

organizarea studiilor contra taxe, inclusiv in universitatile publice, iar atragerea unui numar mai

mare de studenti a devenit posibila fara mari eforturi.
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Fig. 1.1. Evolutia numarului de studenti si a numarului de universitati din sistemul de

A

invatimant superior din Republica Moldova

Sursa: Elaborata de autor, in baza datelor Biroului National de Statistica al Republicii Moldova

[49]

De mentionat ca printr-o situatie similara, de crestere fara precedent a cererii pentru
educatie superioard, au trecut si toate statele din Europa de Vest, dupa cel de-al II-lea Razboi
Mondial, perioada in care s-a trecut de la un sistem de invatamant superior de elitd la unul de
masa, numarul de studenti marindu-se, pana la mijlocul anilor noudzeci de peste zece ori [72]. Si
in Europa Centrala si de Sud-Est 1n anii 1990, in conditiile unei explozii similare a cererii

educatiei superioare in societate, numarul studentilor a crescut considerabil.

Totodata, incepand cu anul 2010, numarul de studenti care isi fac studiile in Republica
Moldova se diminueaza continuu, ajungand la cifra de 62 923 in anul universitar 2025-2026, dintre
care 53 156 — in institutiile publice (circa 85%) si 9 767 — in cele private (aproximativ 15%),
inregistrand o reducere de aproape doud ori comparativ cu anul universitar 2006-2007. Drept

motive pentru aceste tendinte ingrijoratoare se considera a fi: evolutiile demografice negative,
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ritmurile inalte de migratie a populatiei peste hotarele tarii, plecarea unui numar tot mai mare de
absolventi de liceu la studii peste hotarele tarii etc. [88, 235]. Conform studiilor, anual in jur de 6
mii de absolventi de liceu prefera sa mearga sa studieze peste hotare in colegii si universitati din
Romania, Rusia, Franta, SUA, Marea Britanie, Germania, Grecia, Elvetia etc. [235], fiind atrasi
de conditii mai moderne de studii, precum si de faptul ca vad mai multe perspective de viitor in
alegerea pe care o fac. La cele indicate mai sus se mai adauga si pierderea continud a increderii In
sistemul educational din Republica Moldova in ultimii ani, considerandu-se cd invatamantul
superior este unul exagerat de teoretizat si rigid, putin adaptat la cerintele pietei muncii, iar
calitatea si deprinderile absolventilor nu corespund criteriilor inaintate de angajatori, care isi
exprima mereu insatisfactia in legdturd cu nivelul de pregatire practica a detinatorilor diplomei de
licenta, ceea ce face universitatile mai putin atractive pentru pretendentii la studii [72]. Se remarca
si faptul ca si agentii economici raman a fi putin deschisi spre o colaborare cu mediul academic in
probleme ce tin de continutul si calitatea studiilor. Cele indicate mai sus au solicitat schimbari de
atitudini din partea universitatilor, fiind recunoscuta necesitatea unor eforturi permanente orientate
spre recrutarea studentilor.

De mentionat si faptul ca chiar dacd in ultimii ani numarul de studenti a inregistrat o
crestere neesentiald, inclusiv datoritd reducerii plecdrii la studii peste hotare in perioada de
pandemie, dar si implicarii active a Ministerului Educatiei si Cercetarii al Republicii Moldova in
organizarea promovarii invatamantului universitar acasd, in Republica Moldova, este putin
probabil ca numarul acestora sa creasca considerabil in viitor.

Pentru Invatamantul superior din Republica Moldova este specifica si o pondere inalta in
totalul studentilor inmatriculati la studii pe parcursul ultimilor ani, dar si in numarul total al
acestora, a celor care 1si fac studiile in baza de contract, cu achitarea taxei, respectiv, 64,8% din
totalul studentilor in anul universitar 2025-2026. Ponderea studentilor care 1si fac studiile in baza
de contract, cu achitarea taxei, predomina si in universitdtile publice. Astfel, in anul universitar
2025-2026, din totalul de 53 156 de studenti care isi fac studiile in universitatile publice, 22 150
(41,7%) sunt cei care beneficiazd de finantare de la bugetul de stat, iar 31 006 (58,3%) sunt cei
care achitd taxa pentru studii. Drept consecintd a scdderii dramatice a numarului de studenti,
statisticile oficiale demonstreaza si o scadere semnificativd a numarului de institutii de Tnvatdmant
superior. Astfel, daca in anul 2006-2007 numarul acestora constituia 31 de universitati, dintre care
17 publice si 14 private, atunci in anul de studii 2025-2026 numarul acestora s-a redus pana la 16,
dintre care 11 publice si 5 private.

Reducerea numarului de universitati, atat publice, cat si private, se datoreaza atat scaderii

numadrului de pretendenti la studii, Tndspririi concurentei Intre universitati pentru atragerea
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studentilor, cat si faptului ca unele dintre acestea nu au facut fatd exigentelor procesului de
acreditare, dar si reformei invatamantului superior public prin comasarea sau absorbtia unor
universitdti de catre altele, prin decizie de Guvern, In vederea cresterii calitatii studiilor si a
vizibilitatii pe plan international sau pentru a le face mai atractive pentru studentii internationali.
Printre problemele cu care se confruntd institutiile de invatamant superior din Republica
Moldova se mai considerd a fi deficitul de cadre didactice si stiintifico-didactice in crestere din
cauza salariilor mici, Tmbatranirea personalului universitar [235], dar si lipsa universitatilor din
Republica Moldova 1n principalele clasamente internationale, precum ARWU, QS, CWTS Leiden,
CWUR, Times Higher Education (THE), URAP, prezenta slabd a acestora in clasamente, precum
RUR, in care Republica Moldova este reprezentata de o singura institutie — Universitatea Tehnica
a Moldovei, si Scimago (SIR), in care sunt incluse Universitatea de Medicina si Farmacie ,,Nicolae
Testemitanu”, Universitatea de Stat din Moldova si Universitatea Tehnicd a Moldovei, si
Webometrics, in care sunt incluse toate universitdtile, dar, de regula, plasate pe pozitii relativ
modeste [85], ceea ce putem observa din datele tabelului de mai jos (Tabelul 1.1.).
Tabelul 1.1. Pozitia universititilor din Republica Moldova in clasamentul international

Webometrics (Webometrics Global Web Ranking for Universities), ianuarie 2026

Locul Pozitia la Pozitia dupa indicatori:
pe tara Universitatea nivel Vizibilitate | Deschidere/ | Excelenta
mondial (50%) Transparenta (40%)
(10%)

1. Universitatea Tehnica a 3427 3265 2408 5290
Moldovei

2. Universitatea de Medicina si 3851 7489 2359 4090
Farmacie
,Nicolae Testemitanu”

3. Universitatea de Stat din 4143 5647 1811 5630
Moldova

4, Universitatea Libera 5096 1893 7234 8197
Internationald din Moldova

5. Universitatea de Stat ,,Alecu 6713 6145 5217 9157
Russo” din Balti

6. Academia de Studii 7779 7630 5297 10564
Economice din Moldova

7. Universitatea Pedagogica de 9387 9045 6540 14400
Stat ,,Jon Creangad”

8. Universitatea de Stat din 13354 13989 6423 25099
Comrat

9. Academia de Muzica, Teatru si 15195 14583 13124 28118
Arte Plastice

10. Universitatea de Stat ,,Bogdan 15477 15695 7651 18344
Petriceicu Hasdeu” din Cahul

I1. Universitatea Cooperatist- 16527 16189 23304 10762
Comerciala din Moldova
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Locul Pozitia la Pozitia dupa indicatori:

pe tara Universitatea nivel Vizibilitate | Deschidere/ | Excelenta
mondial (50%) Transparenta (40%)
(10%)
12. Universitatea de Studii Politice 18918 18923 16409 16197

si Economice Europene
,,Constantin Stere”

13. Universitatea de Studii 20301 20485 30465 30362
Europene din Moldova

14. Universitatea Slavona din 21714 22222 25672 14802
Moldova

15. Academia de Politie ,,Stefan cel 22566 23287 13296 25574
Mare”

16. Institutul Militar ,,Alexandru 25307 27623 11614 21806
cel Bun”

Sursa: Elaborat de autor, in baza [279]

Clasamentul Webometrics (Ranking Web of Universities) este un clasament international
al universitatilor realizat de Cybermetrics Lab, un grup de cercetare al Consiliului National pentru
Cercetare din Spania si evalueaza universitatile din intreaga lume in functie de vizibilitatea si
impactul lor in mediul online.

Clasamentul Webometrics utilizeazd un model bazat pe indicatori webometrici si
bibliometrici, colectati din surse electronice, precum Majestic, OpenAlex si Scimago-Scopus etc.,
dupa cum urmeaza:

- Vizibilitate (cu o pondere de 50%) — reprezinta impactul continutului web prin numarul
de retele externe care fac trimitere la domeniul universitatii, evaluat prin numarul de linkuri externe
care duc spre site-ul universitatii. In acest context, cu cdt universitatea este mai citati sau
mentionatd in mediul online, cu atat impactul si reputatia ei sunt mai bune;

- Excelentd/Impactul cercetarii (40%) — numarul de lucrari citate in top 10% la nivel
global (pentru un interval de timp, pentru clasamentul din ianuarie 2026 — 1n perioada 2021-2025).
Acest indicator reflecta calitatea cercetarii stiintifice;

- Deschidere/Transparenta (10%) — analizeaza profilurile cercetdtorilor universitatii in
Google Scholar si citarile de top (perioada 2021-2025), adicd vizibilitatea individuald a
profesorilor si cercetdtorilor din universitate.

In clasamentul din ianuarie, 2026 au fost incluse 32 003 universitati din peste 200 tari si
teritorii. Traditional, primele 10 locuri le detin universitati din Statele Unite ale Americii si Regatul
Unit al Marii Britanii si Irlandei de Nord, respectiv, pentru clasamentul din ianuarie 2026:
Universitatea Harvard (locul 1), Universitatea Stanford (locul 2), Universitatea Oxford (locul 3),
Universitatea Cambridge (locul 4), Institutul de Tehnologie din Massachusetts (locul 5),

Universitatea Johns Hopkins (locul 6), Universitatea din Pennsylvania (locul 7), Universitatea
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Columbia din New York (locul 8), Universitatea din Michigan (locul 9) si Universitatea Cornell
(locul 10) [279].

Dintre universitatile din Republica Moldova pe cea mai buna pozitie a fost plasata
Universitatea Tehnica a Moldovei — locul 3 427, urmatd de Universitatea de Medicind si Farmacie
,Nicolae Testemitanu” — locul 3 851 si Universitatea de Stat din Moldova — locul 4 143.

Chiar daca Webometrics nu este un clasament clasic al calitatii educatiei, acesta
demonstreaza un impact digital si vizibilitate globala scazutd pentru majoritatea universitatilor din
Republica Moldova dupa toti indicatorii care influenteaza pozitia in clasament, aceasta prezentand
un risc ca atractivitatea universitatilor pentru pretendentii la studii sd scadd. Pentru imbunatatirea
situatiei universitatile trebuie sa adopte actiuni de marketing universitar digital, orientate spre
cresterea vizibilitatii cercetarii si a institutiei in ansamblu Tn mediul online, ceea ce va duce nu
doar la o pozitionare mai buna in clasament, dar si la imbunatatirea imaginii, reputatiei si a
atractivitatii pentru pretendentii la studii, inclusiv din afara Republicii Moldova. Este necesara
prezenta permanentd in mediul online, or, notorietatea la nivel local, national sau international
conteaza foarte mult In asigurarea succesului unei universitati.

In vederea completirii evolutiilor si provocirilor constatate in baza datelor oferite de Biroul
National de Statistica si de literatura stiintifica de profil, in cadrul sondajului de opinii realizat,
privind orientarea de marketing In activitatea universitatilor din Republica Moldova si din
Roméania (rezultatele complete vor fi prezentate in capitolul III al prezentei lucrari), respondentilor
- persoane cu functii de conducere din cadrul tuturor universitatilor (rectori, prorectori, sefi ai
compartimentelor de marketing) li s-a solicitat sa se expuna referitor la perceptiile institutionale
asupra punctelor tari, punctelor slabe, oportunitatilor si amenintdrilor (analiza SWOT) cu referinta
la sistemul de Invatdmant superior.

Astfel, universitatile din Republica Moldova au mentionat printre punctele tari identificate,
de rand cu altele, diversificarea continua a ofertei educationale, numarul mare de programe de
studii Tn comun cu universitati prestigioase din Romania si alte state ale lumii, implicare 1n
activitati specifice procesului de internationalizare a invatamantului superior, promovarea
mobilitatilor academice ale studentilor, promovarea unui sistem coerent si consolidat de
management al calitatii, accesul la resurse educationale digitale etc. (Anexa 1).

Totodata, universitatile din Republica Moldova au identificat drept puncte slabe ale
sistemului de invatamant superior din tard pierderea atractivitatii invatdmantului superior din
Republica Moldova, numarul de studenti in continud scadere in majoritatea universitatilor,
concurenta n continud crestere intre universitatile din tara si a celor din tara cu cele de peste hotare,

concurenta neloiala acerba dintre institutiile publice si cele private, capacitatea redusa de adaptare
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a universitatilor la societatea in continud schimbare, gradul redus de vizibilitate al universitatilor
la nivel international, rata mare de abandon a studiilor, lipsa unor strategii de marketing coerente,
activitati reduse de marketing si promovare In cadrul universitdtilor, utilizarea limitata a
instrumentelor de promovare a universitdtilor de catre personalul universitar, valorificarea
insuficienta a potentialului absolventilor in promovarea valorilor universitatilor si vizibilitatii
acestora cu referinta la activitatile desfasurate, finantarea insuficienta si dependenta exagerata de
un numar limitat de surse de finantare, internationalizare insuficientd si numar relativ mic de
mobilitati academice, statutul scdzut al cadrelor didactice 1n societate etc.

Universitatile din Romania, tard-membra a Uniunii Europene, cu o experientd bund in
adaptarea sistemului de invatdmant superior la cel european, considera drept puncte forte pentru
sistemul de invatamant superior parteneriatele active cu universitatile din Europa, prezenta unor
cadre didactice de inaltd calificare, posibilitdti de a studia cu finantare de la bugetul de stat sau
taxe decente pentru cei care 1si fac studiile contra taxa, costuri mai reduse (pentru cazare, masa,
activitati extracurriculare etc.) comparativ cu alte tari din Europa de Vest, existenta in universitati
a sectiilor cu predare 1n limbi de circulatie internationala etc (Anexa 1).

Totodata, drept puncte slabe au fost mentionate legislatia in permanentd schimbare, birocratie
excesiva si procese complicate de autorizare a programelor de studii, calitatea slaba a absolventilor
de liceu, rezultate nesemnificative ale activitdtii de cercetare si implicarea insuficienta a
personalului in aceastd activitate, exodul studentilor talentati spre alte tari etc.

In acelasi timp, universititile au identificat drept oportunitati posibilititile suplimentare de
parteneriat cu universitati din spatiul Uniunii Europene in contextul statutului Republicii Moldova
de tara candidat pentru aderare, eligibilitatea pentru programele Erasmus+, Orizont Europa, COST
etc., care ofera noi oportunitdti de studii, formare si cercetare in strainatate pentru studenti, cadre
didactice si personal administrativ, deschiderea tot mai mare a entitatilor economice, potentiali
angajatori, in dezvoltarea unor relatii de parteneriat benefice pentru ambele parti, sporirea
atractivitatii universitatilor din tara pentru pretendentii la studii din afara Republicii Moldova,
cererea in crestere pentru invatamantul la distantd, inclusiv din partea diasporei moldovenesti de
peste hotare, cererea in crestere pentru programe de formare continua si altele.

Majoritatea amenintdrilor identificate se refera la scdderea prestigiului invatdmantului
superior din Republica Moldova la general si imaginea stirbitd a universitatilor; evolutiile
demografice negative si consecintele acestora pentru invatdmantul superior; plecarea celor mai
buni absolventi de liceu la studii la universitati prestigioase din Europa si de peste Ocean; prezenta
acelorasi specialitati in ofertele unui numér mare de universitati publice si private din Republica

Moldova, respectiv, concurenta in crestere pentru atragerea studentilor, inclusiv prin folosirea unor
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mijloace de concurenta neloiald; lipsa atractivitatii unor profesii pentru pretendentii la studii, in
special a celei pedagogice; concurenta in crestere din partea altor universitati din tara, dar si din
strainatate, in special a celor din Uniunea Europeana si tarile vecine, in atragerea studentilor etc.

De mentionat cd universitdtile din Roméania considerd ca principalele oportunitdti ale
sistemului de invatamant tin preponderent de apartenenta tarii la Uniunea Europeana, mentionand,
in acest sens, cd apartenenta la spatiul european al educatiei oferd sanse de preluare a celor mai
bune modele de management universitar si de crestere a calitatii instruirii, posibilitatea de accesare
a fondurilor europene nerambursabile si crearea de retele si alte tipuri de parteneriate cu institutii
de invatamant si cercetare din Uniunea Europeana etc, dar si participarea universitatilor la retele
internationale de invatamant superior, deschiderea spre colaborare cu state din afara Uniunii
Europene, dezvoltarea de parteneriate cu mediul academic etc. (Anexa 1).

In acelasi timp, si universitatile din Romania se confrunti cu un sir de amenintiri, unele

similare cu cele ale universitatilor din Republica Moldova, cum ar fi declinul demografic, scaderea
motivatiei tinerilor pentru invatdmantul superior, riscul crescut de abandon universitar, cresterea
concurentei din partea universitatilor din alte tari, subfinantarea universitatilor etc.
Din cate observam din cele indicate mai sus, universitatile din Republica Moldova sunt Tn mare
masura constiente de punctele tari si slabe ale sistemului de invatdmant superior, de oportunitatile,
dar si amenintdrile care vin din mediul in care activeaza, fiind recunoscute, in acelasi timp, si
provocdrile ce tin de lipsa unor activitati de marketing performant in cadrul institutiilor de
invatamant si, iIn mod special, faptul cd universitatile nu dispun de strategii de marketing bine
definite sau nu le implementeaza eficient, ceea ce poate limita capacitatile lor de a atrage studenti
si resurse. Totodata, oportunitatile importante pe care le au universitatile din Romania pot deveni
o realitate si pentru universitatile moldovenesti in cazul aderdrii Republicii Moldova la marea
familie a statelor europene.

Un alt obiectiv al cercetarii realizate a tinut de identificarea principalelor dificultati cu care
se confruntd in prezent universitatile din Republica Moldova si Romania.

Astfel, pentru universitatile din Republica Moldova cel mai frecvent mentionate s-au
dovedit a fi: scdderea continud a numarului de studenti, mentionatd de 89,5 % din universitati,
lipsa de motivare pentru cadrele stiintifico-didactice si de cercetare din cauza salariilor mici—
68,4%, finantarea insuficientd — 68,4%, cresterea continud a cheltuielilor (costurilor) per student
— 68,4% si concurenta in crestere pe piata serviciilor de invatdmant superior din partea
universitdtilor din tara si de peste hotare, mentionatd de 63,3% din universitdtile chestionate,

scaderea prestigiului invatdmantului superior in general — 52,6%. (Figura 1.2.)
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Pentru universitatile din Romania dificultatile cu care se confrunta sunt putin diferite decat
cele mentionate de universitatile din Republica Moldova, printre acestea numarandu-se concurenta
in crestere pe piata serviciilor de Tnvatamant superior din partea universitatilor din tard si de peste
hotare, mentionata de 66,7% din respondenti, lipsa de investitii publice considerabile n scopuri
de cercetare, mentionatd de 66,7% din universitatile participante la sondaj, cresterea continud a
cheltuielilor (costurilor) per student - 58,3%, responsabilizarea redusd a studentilor fata de
rezultatele invatarii - de 50% din respondenti si abandonul studiilor din cauza restantelor

academice, angajarii in paralel in campul muncii sau exmatricularea din cauza neachitarii taxei

pentru studii, mentionata de 41,7% din participantii la sondaj.
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Fig. 1.2. Principalele dificultati cu care se confrunta universititile din Republica Moldova
si Romania

Sursa: elaboratd de autor in baza rezultatelor cercetarii realizate
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Din cele mentionate mai sus putem deduce ca cresterea concurentei pe piata serviciilor de
invatamant superior este una dintre cele mai mari dificultéti cu care se confrunta atat universitatile
din Republica Moldova, cét si cele din Romania. Astfel, 63% din universitatile moldovenesti
considera ca pe pietele pe care activeaza existd o concurenta puternica, iar 21,1% - ca fiind una
moderatd. La acest capitol majoritatea universitatilor din Romania percep pietele pe care activeaza
ca fiind preponderent cu o concurentd moderata (58,3% din participantii la sondaj), iar alte 41,7%

- ca fiind una puternica (Figura 1.3.)
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. [ ]

Puternica Moderata Slaba Concurenta lipseste

m Republica Moldova ® Roménia

Fig. 1.3. Evaluarea intensititii concurentei pe pietele in care activeaza universititile
Sursa: elaborata de autor in baza cercetarii realizate
Totodata, universitatile din ambele state considera ca fiind drept concurenti principali alte
universitati din statele respective, optiune exprimata de 47,4% din universititile moldovenesti si
de 83,3% din universititile din Romania. In acelasi timp, 36,8% din universitatile din universititile
din Republica Moldova percep drept concurenti principali universitatile din Romania, iar
universitdtile din Romania, in proportie de 16,7% - universitatile din spatiul Uniunii Europene

(Figura 1.4.).
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Fig. 1.4. Principalii concurenti ai universitatilor din Republica Moldova (a) si Roméania (b)
Sursa: elaborata de autor in baza cercetarii realizate

Toate universitatile din Romania, participante la sondaj, au considerat prezenta concurentei

pe piata serviciilor de invatdmant superior ca avand o influenta benefica asupra tendintei generale

de Tmbunatétire a calitatii studiilor, pe cand universitatile din Republica Moldova au apreciat-o

astfel in proportie de 89,5%, alte 10,5% considerand-o a fi un consum suplimentar de resurse din

partea universitatilor (bani, timp, eforturi etc.) (Figura 1.5.).
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Fig. 1.5. Perceptia influentei concurentei asupra tendintei generale de imbunétitire a
calitatii studiilor

Sursa: elaborata de autor in baza cercetarii realizate
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Rezultatele cercetdrii au scos in evidenta si faptul cd universitatile din cele doud state
percep concurenta intr-un mod relativ diferit. Astfel, daca majoritatea absoluta a universitatilor din
Romania (83,3%) considera ca concurenta pe piata pe care activeaza este una deschisd, corecta,
fara excese, in limitele admise de legislatia in vigoare, ceea ce indica un grad 1nalt de incredere in
mecanismele pietei universitare, atunci aceastd optiune a fost indicatd doar de 31,6% din
univesitdtile din Republica Moldova, alte 26,3% considerand-o a fi netransparenta, neloiald, cu
incalcarea normelor de drept, iar majoritatea universitatilor ((42,1%) au optat pentru ambele

variante in acelasi timp, recunoscand atat elemente de corectitudine, cat si de neloialitate (Figura

1.6.).
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limitele admise de legislatia ~ incalcarea normelor de
in vigoare; drept;

® Republica Moldova ® Romania

Fig. 1.6. Perceptii asupra concurentei pe piata serviciilor de invitamant superior din
Republica Moldova si Roménia
Sursa: elaborata de autor in baza cercetarii realizate

Rezultatele cercetarii au mai demonstrat ca in cazul unor acte de concurentd neloiala pe
piata serviciilor de Invatdmant superior din Republica Moldova sunt inducerea in eroare a
pretendentilor la studii, a publicului larg, cu privire la activitatile desfasurate de universitatile
concurente in scopul atragerii acestora la studii, mentionata de de majoritatea universitatilor -
63,2%, de rand cu raspandirea unor infrmatii false sau neautentice care vaduc prejudicii de imagine
- 47,4% si folosirea unor comparatii neloiale in scopuri publicitare pentru scoaterea in evidenta a
avantajelor proprii in raport cu cele ale concurentilor — 42,1%. Astfel, putem considera ca in
Republica Moldova se contureaza un mediu concurential vulnerabil pe piata serviciilor de
invatamant superior, unde comunicarea neautenticd si manipularea informatiei devine o mare
problema pentru universitati. Majoritatea universitatilor din Romania (41,7% din cele participante

la sondaj) considerda ca raspandirea unor informatii false sau neautentice aduc universitatilor
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prejudicii de imagine, iar alte 25% au mentionat inducerea in eroare a pretendentilor la studii, a
publicului larg, cu privire la activitatile desfasurate de universitatile concurente in scopul atragerii

acestora la studii (Figura 1.7.)

Acces inechitabil la surse bugetare de finantare pt
institutiile publice si private - 5.3%

Actiuni sau fapte care sunt de natura sa creeze confuzii

. e .. 16.7%
cu universitatile concurente, programele de studii ale

. L > . 21.1%
acestora etc. (prin folosirea ilegald a unor obiecte de...
Obtinerea si/sau folosirea ilegala si/sau eronata a unor 0.0%
informatii ce tin de activitatea universitatilor _ 21.1%
concurente; ’

Folosirea unor comparatii neloiale in scopuri
publicitare pentru scoaterea in evidentd a avantajelor
proprii in raport cu cele ale concurentilor;

16.7%
42.1%

j

Raspandirea unor informatii false sau neautentice, care 41.7%
aduc prejudicii de imagine; 47.4%

Inducerea in eroare a pretendentilor la studii, a
publicului larg, cu privire la activitdtile desfasurate de
universitatile concurente in scopul atragerii acestora;

25.0%

|

63.2%

o

10 20 30 40 50 60 70

B Roménia ®Republica Moldova

Fig. 1.7. Acte de concurenta neloiald pe piata serviciilor de inviatiméant superior

Sursa: elaborata de autor in baza cercetarii realizate

In baza celor indicate mai sus, vom concluziona, ci schimbdrile intervenite in mediul
universitar din Republica Moldova, printre care evolutiile demografice negative, scaderea
dramatica a numarului de studenti in ultima perioadd de timp, aparitia unor posibilitati mai mari
de plecare la studii peste hotare pentru cei tineri, de rand cu mobilitatea academica in crestere,
aparitia unor optiuni alternative de invatamant superior, cum ar fi invatamantul la distanta,
presiunile in crestere din partea universitatilor din strdinatate, si in primul rand a celor din
Romania, derand cu motivatia in scadere a potentialilor studenti de a se inscrie la studii, au generat
o rivalitate In crestere pe piata serviciilor de Invatdmant superior din Republica Moldova,

concurenta devenind din ce Tn ce mai mai complexa si mai intensiva (Figura 1.8.).
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Fig. 1.8. Factori determinanti ai necesititii unei orientiri de marketing in invatamantul
superior din Republica Moldova.

Sursa: elaborata de autor
In contextul provocarilor mentionate mai sus, de rand cu altele specifice
invatamantului superior, apare necesitatea adaptarii continue a universitatilor la noile conditii
ale mediului in care activeaza, reconsiderarea modului in care isi desfasoara activitatea, iar

marketingul universitar ar putea sa constituie un punct de sprijin, asigurand concordanta intre
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ceea ce pot oferi universitatile si nevoile studentilor si pretendentilor la studii, dar si a intregii
societdti, iar intelegerea contextului orientdrii spre piatd in cadrul universitatilor poate fi
considerat ca un prim pas spre cresterea acestei orientdri in sistemul de invatamant superior
din Republica Moldova.

1.2. Delimitari conceptuale in marketingului universitar

Este bine cunoscut ca in abordarea sa initiala, marketingul era considerat a fi o activitate
pur comerciald, o filosofie a businessului, o modalitate de organizare a conducerii unei
intreprinderi. Indiferent de abordare, ,,marketingul nu poate fi separat de piatd, de principalele
categorii ale acesteia, precum cererea, oferta, pretul etc” [36, p.11].

Odata cu cresterea concurentei in invatamantul superior la nivel global, universitatile din
intreaga lume se confruntd cu necesitatea de a explora modalitdti alternative celor traditionale
pentru a-si diferentia ofertele proprii de cele ale altor universitati si de a atrage studenti, fiindu-le
impusd marketizarea modului in care functioneaza, precum si necesitatea de a se promova mai
mult si mai explicit [17, 33, 161]. Totodata, un numar tot mai mare de universitati aplicd astazi
teorii si concepte de marketing care au avut succes in lumea afacerilor, care pana de curand erau
strdine Invatamantului superior, precum ,concurenta”’, ,,competitori”’, ,valoare”, ,avantaj
competitiv”, ,,clienti”, ,satisfactia clientului”, ,,piatd”, ,pret”, ,,distributie” etc., sunt introduse si
in acest domeniu, fiind utilizate si in diverse documente si standarde educationale internationale
[10, 16, 138, 147]. Universitatile din intreaga lume recunosc tot mai mult marketingul ca un
instrument important, asociat cu capacitatea de a gestiona eficient provocarile contemporane ale
invatamantului superior [24, 126], pentru performante mai bune si avantaj competitiv [15, 129,
210, 249], formarea unei atitudini pozitive a diferitelor categorii sociale, si In primul rand a
pretendentilor la studii fatd de acestea etc. [188]. Abordand problemele interesului pentru
marketing 1n sectorul invatdmantului superior din Marea Britanie, Hemsley-Brown si Oplatka
[138] au mentionat preocupdrile legate de recrutarea studentilor, constrangerile financiare impuse
universitdtilor prin politici guvernamentale si nevoia de a gasi alte surse de venit, dificultatile
generate de scaderea demograficd a populatiei studentesti si provocarea de a concura cu alte
universitdti pentru atragerea studentilor, necesitatea de a pune accentul pe nevoile studentilor si o
calitate mai bund a procesului de predare si invatare. De asemenea, Asociatia Americana de
Marketing (AMA) organizeaza anual un Simpozion pe probleme de marketing universitar, iar
numeroase reviste stiintifice, printre care ,,Journal of Marketing for Higher Education”, publica
constant studii pe aceastd tema [252]. Este motivul din care in literatura de specialitate se
mentioneazad tot mai mult cd, pe plan mondial, se observa o crestere continud a numarului de

universitdti care Incorporeaza principii si practici de marketing in managementul acestora [115,
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138, 139, 150, 161, 252]. Cu toate acestea, se considera cd, deocamdata, marketingul nu reuseste
sa atraga suficientd atentie din partea universitatilor [156], se afld Inca in stadii incipiente in multe
parti ale lumii si este abordat in principal din punct de vedere operational, ca instrument pentru
recrutarea studentilor si generarea de venituri [12,187], iar in multe institutii marketingul este
considerat a fi un concept importat din lumea afacerilor care ,,dduneaza educatiei prin utilizarea
tehnicilor de afaceri” [205, p.178]. Printre motivele mai importante ale intarzierii in aplicarea
principiilor si practicilor de marketing in domeniul invatdmantului superior se considera a fi atat
o intelegere gresitd a disciplinei [173], cat si pregdtirea insuficientd pe care multi manageri
universitari o au in acest domeniu [115, 123].

Este firesc, ca aplicarea marketingului n invatdmantul superior trebuie sa ia in considerare
particularitatile acestor servicii, printre care, de regula, in literatura de specialitate se mentioneaza
[26, 150]:

- Inseparabilitatea, care presupune faptul ca acestea se consuma in momentul in care sunt
produse, adica in timp ce cadrul didactic preda cursul, acesta fiind audiat de studenti;

- Variabilitatea serviciilor de invatamant superior — se refera la faptul ca acelasi curs nu
poate fi repetat identic de la o serie de studenti la alta, intrucat acestia sunt diferiti, avand interese
diferite pentru anumite continuturi ale cursului, adresand si intrebari diferite;

- Perisabilitatea serviciilor de invatamant superior — se refera la faptul ca acestea nu pot
fi stocate. Totodatd, de mentionat si faptul ca unele servicii de invatamant superior se realizeaza
cu elemente tangibile, aici fiind incluse toate dotdrile de care dispune universitatea si care sunt
puse la dispozitia studentilor, a cadrelor didactice si a personalului administrativ.

Pe langa cele indicate mai sus, Grigorut C., Ploaie V. s.a. mentioneaza si ,,intangibilitate
foarte ridicata, posibilitate mare de adaptare, caracter abstract, cost ridicat, un impact deosebit de
puternic asupra viitorului celui care consuma serviciile de invatdmant superior” [128, p.15].

De mentionat ca primele definitii ale conceptului de marketing, axate preponderent pe
gasirea si satisfacerea nevoilor consumatorilor ca mijloc de realizare de catre intreprinderi a unor
obiective propuse, cum ar fi maximizarea profitului, cresterea volumului vanzarilor, atingerea unei
anumite cote de piatd etc. [36, p. 25-32], nu se potrivesc cu caracteristicile pe care le poseda o
universitate, cu serviciile pe care le ofera, cu specificul clientilor si al partilor interesate carora se
adreseaza cu serviciile sale, cu obiectivele pe care si le propun etc. Totodata, marketingul nu este
o dogmad, este dinamic, in permanenta schimbare de-a lungul timpului, diferit dupa continut pentru
anumite tipuri, domenii de activitate, a devenit adaptabil si particularitatilor institutiilor de
invatamant superior, fiind necesare, in acelasi timp, dezvoltarea de noi teorii si naintarea de noi

propuneri, care ,,sa faciliteze aplicarea conceptului de marketing in acest domeniu si sd Incurajeze
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o Intelegere a filosofiei marketingului ca o abordare potrivita pentru managementul universitatilor,
atat in ceea ce priveste managerii, cat si personalul acestora” [10, p.6].

La fel ca si intreprinderile, universitatile opereaza in prezent intr-un mediu competitiv, in
care trebuie sd identifice modalitdti mai eficiente pentru a atrage mai multi studenti, respectiv,
pentru a-si spori veniturile din taxele de studii, indiferent de provenienta acestora, de la stat sau
alti platitori. In aceste conditii, similar unei afaceri, Mihai Niculescu, Bing Xu s.a [210], dar si
Tran Trang P, Charles Blankson [252], Voon B.H. [275] considerd cda doar prin folosirea
instrumentelor specifice marketingului si implementarea unor strategii de marketing, care sa
presupund acordarea unei atentii adecvate importantei studentilor, in calitatea acestora de clienti
cu nevoi si asteptari specifice, de rand cu capacitatea de a face studentii multumiti de programele
de studii si serviciile conexe, poate sd asigure un avantaj competitiv fata de institutiile rivale,
respectiv, sd contribuie la sporirea competitivitatii universitatii.

De mentionat, cd in una dintre definitiile propuse de Asociatia Americand de Marketing
(AMA), marketingul este definit ca ,activitatea, setul de institutii si procese pentru crearea,
comunicarea, livrarea si schimbul de oferte care au valoare pentru clienti, parteneri si societate in
ansamblu” (AMA 2013) [20], din care poate fi dedus faptul ca 1n activitatea de marketing, in mod
deosebit in marketingul universitar, o atentie deosebitd urmeazd a fi acordatd nu doar nevoilor
clientilor, dar si a celorlalte parti interesate.

Potrivit lui Perfeito, Becker, Silveira si Fornoni [214, p.4], ,,marketingul educational
reprezintd aplicarea conceptelor si tehnicilor de marketing In vederea mentinerii si atragerii
studentilor pe pietele-tintd selectate”. Aceastd definitie scoate n evidentd faptul ca si n sectorul
educational concurenta este in crestere ceea ce impune identificarea segmentelor de piata vizate, a
caracteristicilor si nevoilor potentialilor studenti si a modalitatilor prin care institutia ii poate servi.
In aceste conditii, devine necesari dezvoltarea unei imagini clare, coerente si diferentiate a
universitatii, prin care sa fie perceputi altfel decat institutiile concurente. In acest context, Glava
C.C. si Glava A.E subliniazd ca ,,imaginea unei universitdti depinde de informatiile pe care
comunitatea le detine despre calitatea si cantitatea serviciilor educationale oferite de aceasta” [203,
p-172]. Prin urmare, devine important ca universitdtile sa actioneze in favoarea construirii unei
imagini pozitive in comunitate, folosind, in acest scop, instrumente de marketing universitar.
Marketingul universitar devine n acest mod componenta a unei strategii a universitdtii pentru
atragerea de noi studenti.

In incercarea de a adapta conceptul de marketing valabil pentru mediul de afaceri ctre
invatamantul superior, in literatura de specialitate au fost abordate anumite aspecte ale

marketingului universitar, precum publicitate [157], avantajul competitiv [191], imaginea si
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reputatia [285], studentul in calitate de client (consumator) [48, 199], managementul reputatiei
[199], cercetarea pietei [62, 103] si produsul in invatdmantul superior [140] etc. si mai putin o
abordare de ansamblu a acestuia.

Este firesc ca universitdtile, ca si organizatiile comerciale existd pentru a servi nevoile
clientilor sdi, si acest lucru este stipulat in misiunile si viziunile strategice ale multor universitati,
in special din tarile dezvoltate. Totodatd, produsul principal al universitétilor se considera a fi
programul de studii, care include, in acelasi timp, aspecte ce tin de predare, cercetare si
management [188, p.130.]. Respectiv, marketingul este mijlocul prin care sunt furnizate aceste
produse (servicii) care raspund nevoilor clientilor, avand drept scop modificarea cunostintelor,
atitudinilor si comportamentelor acestora, cu un impact benefic pentru toate partile implicate [46,
238, 277].

O caracteristica importanta a Tnvatdmantului superior o reprezinta rolurile diferite jucate
de student. Pe de o parte, studentul se considerd a fi clientul, dar, in acelasi timp, si parte a
procesului de studii in sine si un cvasi-produs la sfarsitul procesului [24, 81].

Existd si studii care considera ca tratamentul studentilor ca clienti ai unei institutii de
invatamant superior nu este adecvat [129], institutiile de Tnvatdmant superior avand, suplimentar,
o varietate largd de parti interesate, precum personalul academic (didactic si de cercetare),
personalul administrativ si auxiliar, angajatorii, donatorii, sponsorii, absolventii, potentialii
studenti si familiile acestora, precum si societatea in ansamblu [173].

Totodata, natura intangibila a invatamantului superior face dificila evaluarea calitatii
acestuia de catre studenti [24, 239].

In domeniul afacerilor, ,realizarea obiectivelor stabilite de managerii intreprinderilor si
implementarea strategiei de marketing implica un ansamblu de actiuni practice si combinari ale
eforturilor de marketing, incadrate 1n activitatea de ansamblu a Intreprinderii, prin care acestea 1si
adapteaza activitatea la cerintele si exigentele pietei, in vederea valorificérii cu o eficienta sporita
a resurselor materiale, umane si financiare de care dispun” [36, p.212]. Aceste activitati si actiuni
desemneaza conceptul de marketing mix. Philip Kotler considerd cd mixul de marketing constituie
una din ideile dominante ale teoriei si practicii de marketing modern si-1 defineste ca fiind ,,un
ansamblu de instrumente tactice de marketing, controlabile, pe care firma le combina cu scopul de
a produce pe piata-tinta reactia dorita [ 166, p.134-135].

Conceptul mixului de marketing a fost dezvoltat de-a lungul timpului de la cele patru
variabile traditionale, propuse de McCarthy [192], cunoscute si sub numele de ,,cei 4P”: produsul,

pretul, plasamentul (distributia) si promovarea.
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Pentru domeniul serviciilor, Booms si Bitner [51] au adaugat, pe 1anga cele patru variabile,
mentionate mai sus, alte trei: ,,Oamenii”, care intervin in furnizarea serviciilor, ,,Dovezile fizice”
ale locului 1n care este furnizat serviciul, si ,,Procesele”, prin care este furnizat serviciul, pentru a
crea ceea ce este cunoscut astazi ca cele sapte elemente ale mixului de marketing, sau ,,7P”.

Chiar daca 1n majoritatea publicatiilor stiintifice in domeniu este acceptatd fundamentarea
modelului de mix de marketing, abordat mai sus, si pentru institutiile de invatamant superior [115,
161, 207, 215], au fost propuse si unele adaptari. Astfel, reiesind din specificul Invatdmantului
superior, Kotler si Fox [161] si Filip [115] au propus denumirea de ,,Program” in loc de ,,Produs”,
iar mixul de marketing, dezvoltat de acestia, poate fi prezentat dupd cum urmeaza [26, 69, 105,
147, 161]:

1. Programul. Dezvoltarea unui program de studii, care sa satisfaca dorintele si nevoile
consumatorilor de servicii educationale, se considera a fi o activitate criticd de marketing pentru
institutiile de Tnvatdmant superior, iar calitatea serviciilor prestate (predare, cercetare si servicii
comunitare) devine foarte importanta ca declansator al satisfactiei clientilor. De mentionat ca
produsul universitar (programe de studii, cursuri, materialele didactice etc.) are caracteristici
similare cu marketingul serviciilor la general, fiind inseparabil de student. Totodata, fiecare factor
de influentd in Invatdmantul superior poate avea o viziune specificd asupra calitétii serviciilor
prestate de universitati, in dependentd de nevoile acestora.

2. Pretul. In invitamantul superior pretul serviciilor educationale este exprimat prin suma
de bani ce este platitd de consumator pentru a avea acces la serviciile de invatamant superior si
este de obicei legat de taxele de scolarizare si alte taxe adiacente. Universitdtile au politici diferite
in domeniul preturilor si concureaza intre ele pentru a-si creste ratele de inscriere si Inscrierea
propriu-zisd, in masura in care preturile influenteaza deciziile pretendentilor la studii.

Stabilirea preturilor activitatilor universitare depinde de mai multi factori, inclusiv si de
perceperea atributelor serviciilor de citre consumatori. In acest sens, Emanuela Maria Avram [26],
facand referinta la [69], mentioneaza trei tipuri de atribute:

- Atribute de prospectare — care reprezintd caracteristici ale serviciilor educationale de
invatamant superior ce pot fi evaluate inaintea cumpadrarii efective a serviciului
educational: localizarea universitatii, faima unor profesori etc.;

- Atribute de experientd — pot fi evaluate numai dupa cumpararea serviciului, din
ascultarea unor marturii ale celor care au beneficiat deja de respectivul serviciu, adica
au absolvit un program de studii al universitatii vizate;

- Atribute de Incredere, care pot fi greu evaluate chiar dupa incheierea prestarii serviciului

educational de Invatamant superior.
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Potrivit lui Kotler si Fox [161], pretul pentru studii poate fi redat atat ca un cost monetar,
precum si de altele, precum costul efortului, costul psihologic, costul timpului etc.

3. Plasamentul (locul sau distributia). Acesta se refera la disponibilitatea
educatiei/programului pentru potentialii studenti in cel mai convenabil si accesibil mod. Prin
intermediul plasamentului, institutiile de invatdmant superior incearcd sd identifice cele mai
eficiente metode de livrare a cunoasterii catre studenti (sali de clasa, invatamantul la distanta etc.)
[105].

4. Promovarea. Promovarea in mediul academic este un element extrem de important in
asigurarea vizibilitatii pe piatd a institutiilor de invatdmant superior, prezentarea ofertei
educationale, contribuind, totodata, si la consolidarea imaginii universitare in randul publicului,
influentand in mare masurd atragerea studentilor [26, 147]. Institutia de invatamant trebuie sa
comunice serviciile sale catre piata tintd prin intermediul strategiei sale de promovare, folosind in
acest scop diverse metode si tehnici de specifice atat marketingului traditional, cat si celui digital.
De mentionat si faptul ca o vizibilitate mai mare poate crea mai multa incredere in reputatia
institutiilor si perceptia calitdtii [89].

5. Personalul/Oamenii. Componenta respectivd se refera la angajatii din universitati
(didactic, administrativ, de cercetare, auxiliar), implicati in prestarea de servicii si care intrd in
contact direct cu studentii. In misura in care prima impresie a unui student despre o institutie de
invatamant superior se bazeaza adesea pe interactiunea sa cu oamenii institutiei, se considerd ca
aspectul exterior, atitudinea si comportamentul acestora influenteaza perceptia studentilor asupra
serviciului si satisfacerea acestora [105].

6. Procese. Procesele in invatamantul superior se referd la lucrurile care se intampla in
institutie, cum ar fi inscrierea, predarea, invatarea, activitatile sociale si sportive, procesele
manageriale etc.

7. Prezenta/Evidenta fizica/Facilitati fizice. Acestea reprezintd un element tangibil in
invatamantul superior si inclusiv facilitdtile oferite de cladirile universitatii, salile de studii,
biblioteca, cantina, silile de sport etc. [26]. Starea locatiei fizice (cladiri, tehnologiile utilizate,
curdtenia incaperilor, biblioteca etc.) contribuie foarte mult la imaginea perceputa a institutiei.

Ivy, J. [147] a inaintat un model de ,,7P”, conceput special pentru recrutare la programe de
masterat in domeniul administrarii afacerilor dupa cum urmeazd: Program, Oameni, Pret,
Promovare, Prospect (o divizare a elementului traditional Promovare in doua parti componente),
Proeminenta (legatd de imagine si reputatie) si Premium-uri (cu referinta la aspecte care adauga

valoare ofertei, cum ar fi disponibilitati de cazare in campusul universitar, posibilititi de mobilitate
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academica etc.). Ivy, J., a considerat ca potentialii studenti MBA considera reputatia personalului
academic drept unul dintre cei mai importanti factori in alegerea scolilor de business.

In lucrarea sa fundamentala ,,Corporate identity and the advent of corporate marketing”
Balmer propune o extindere a celor 4P dupa McCarthy cu alti ,,6P”: ,Filosofia (philosophy)
institutiei”, ,,Personalitatea”, sau ideologia institutiei, ,,Personalul” sau ,,Oamenii” acesteia,
,Performanta” institutiei, evaluatd de catre partile interesate in raport cu filosofia si principalii
concurenti, ,,Perceptia” care se refera la aspecte asociate cu imaginea corporativa si tara de origine
si ,,Pozitionarea”, in sensul reprezentdrii pe care o are universitatea In mentalitatea partilor
interesate in raport cu principalii concurenti ai acesteia [29].

In urma analizei literaturii stiintifice in domeniu, Lafuente-Ruiz-De-Sabando, Forcada
Sainz, F.J. si Zorrilla Calvo, M.P. au inaintat, in lucrarea ,,The marketing orientation as a
university management philosophy: a framework to guide its application” [173] un mix de
marketing universitar alcatuit din 13 variabile, adaptat dupa Balmer [29], asupra cérora

universitatile ar trebui sa se concentreze in activitatea lor de marketing si management (Fig. 1.9).

4P 13.,p*

Fig. 1.9. Evolutia conceptului de mix de marketing universitar
Sursa: Elaborata de autor in baza [173]

Keller K.L si Kotler Ph. considera drept nucleu central al acestui concept de management
universitar filosofia de marketing holistic, in care se subliniazd necesitatea de a viza diferite parti
interesate, in masura in care ,,totul conteaza in marketing: consumatorul, angajatii, alte companii,
concurentii si societatea in ansamblu” [citat dupa 173]. O cunoastere aprofundatd a acestora
permite identificarea nevoilor si a principalelor aspecte ce tin de perceptiile pe care le au despre

universitate si care ar permite identificarea strategiilor si actiunilor de marketing orientate spre
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dezvoltarea (imbundtatirea) identitatii corporative, imaginii universitatii si performantei generale,
iar prin detinerea unui avantaj competitiv determinat de acestea devine posibild o pozitionare mai
bund pe piata serviciilor de invatdmant superior.

Marketingul, ca domeniu dinamic si interdisciplinar, a cunoscut transformari majore in
ultimele decenii, in contextul schimbarilor economice, sociale si tehnologice.

Una dintre cele mai evidente tendinte reprezintd trecerea de la marketingul traditional la
cel digital. Marketingul digital (marketingul online, internet marketingul, web marketingul) este
considerat a fi ,,0 noud etapa in dezvoltarea conceptului modern de marketing” [37, p.21]si tine de
aparitia si dezvoltarea rapida a Internetului, noilor tehnologii informationale, postei electronice,
telefonului mobil etc., cu efecte foarte mari asupra pietelor, intreprinderilor, instrumentelor si activitatii
de marketing in Intregime, si care transforma radical relatiile companiilor cu clientii sai. Se considera
ca activitatile de marketing digital ,,se supun acelorasi principii, teorii specifice conceptului
modern de marketing clasic” [37, p.21] la care se adauga un sir de activitati specifice acestuia.
,Universitdtile trebuie sa foloseascd instrumente de marketing digital, de inteligenta artificiala,
pentru a se adresa publicului tintd Intr-un mod mai eficient si mai eficace, prin posibilitatea de a
ajunge la un numar mai mare de potentiali studenti, fara limite geografice si cu cheltuieli reduse.
Marketingul online se utilizeaza, in primul rand, pentru a ajuta viitorii studenti sa faca alegerea
corectd, atunci cand decid unde sd mearga la studii, dar si pentru a spori notorietatea propriului
brand, pentru ca institutiile sd-si prezinte punctele forte de care dispun, elementele prin care se
diferentiaza de concurenti etc., iar drept consecintd, sd-si consolideze imaginea si sd-i atraga pe
pretendentii la studii” [38, p. 9-10]. In acest scop, universitatile pot opta pentru diferite strategii,
tactici, canale, tehnici si instrumente de marketing online.

Neuromarketingul, ca o noua orientare in dezvoltarea conceptului modern de marketing, se
dezvoltd in contextul conceptului de neuroeconomie la general si se bazeaza pe afirmatiile existente,
precum ca deciziile de cumparare se iau preponderent la nivel subconstient, motiv pentru care
prezintd un interes deosebit masurarea reactiei creierului la diferiti stimuli din exterior (imagini,
preturi, culori) si folosirea rezultatelor obtinute pentru a provoca reactii pozitive la consumatori, care
sd ducd la cumpararea anumitor produse etc. [297]. Diverse metode de cercetare, bazate pe
neuromarketing, pot fi utilizate in marketingul universitar pentru evaluarea calitatii si atractivitatii
site-ului institutiei de Tnvatdmant superior, care reprezintd un canal esential de comunicare cu
studentii actuali si potentiali, cu cadrele didactice si cu publicul larg, sau a reactiilor potentialilor
studenti la diferite variante de materiale promotionale traditionale sau in format online.

Un element important in marketingul institutiilor de invatdmant superior il constituie si

abordarea marketingului relational (Relationship Marketing), care subliniazd importanta
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dezvoltarii unei culturi organizationale centrate pe student si ,.cultivarea interactiunilor dintre
organizatie si clientii sai” [138, p.205]. pentru a obtine un avantaj competitiv intr-un mediu din
ce in ce mai concurential [56, 138]. Managementul relatiilor cu clientii (MRC) este considerat a fi
unul dintre cele mai bune instrumente pe care universitatile le pot folosi pentru a imbunatati
comunicarea cu pretendentii la studii, parintii acestora, absolventii si personalul universitatii, in
vederea dezvoltarii si mentinerii unor relatii pozitive cu acestia [ 142]. Acesta presupune recoltarea,
detinerea si administrarea unor cantitati mari de informatii referitoare la clienti si permite
universitdtilor sd urmareasca cate contacte noi au fost create intr-o anumita perioada de timp,
vizitele pe site si durata sesiunii, rata de deschidere a e-mailurilor si rata de crestere a listei de e-
mailuri, timpul necesar universitdtii pentru a raspunde unui client potential dupa ce si-a exprimat
interesul fatd de universitate sau a completat un chestionar, a efectuat un apel telefonic sau a trimis
un e-mail, rata de conversie a clientilor potentiali si costul de achizitie etc. [142].

In incheiere, putem mentiona cd schimbdrile intervenite in ultimele decenii in invataméantul
superior pe plan mondial, dar si la nivel national, au contribuit considerabil la implicarea
cercetatorilor din domeniu la dezvoltarea si promovarea conceptului de marketing universitar. Se
considera ca aplicarea corectd a marketingului In domeniul serviciilor de invatamant superior
asigurd, intr-o masurd mai mare, concordantd intre ceea ce pot oferi universitatile si nevoile
studentilor si poate contribui la atingerea unor obiective specifice, precum atragerea potentialilor
studenti, cresterea numadrului de inscrieri, comunicarea cu publicul tintd, imbundtatirea si
dezvoltarea imaginii si reputatiei institutionale, cresterea atractivitdtii programelor de studii etc.,
aducand astfel mai multe beneficii atat pentru universitéti, cat si pentru societate in ansamblu.
Totodata, in masura In care implementarea conceptului de marketing n institutiile de Tnvatdmant
superior din Republica Moldova poate fi considerat a fi intr-o faza relativ incipienta, intelegerea
contextului orientarii de marketing n cadrul universitatilor este un pas important spre cresterea

acestei orientdri in sistemul de invatamant superior din tara.

1.3. Orientarea de marketing in universititi ca resursi fundamentald pentru dobindirea
unor avantaje competitive sustenabile
Noul context in care activeaza institutiile de invatamant superior din intreaga lume necesita
un management universitar bazat pe incorporarea principiilor si practicilor de marketing, definit a
fi o orientare de marketing, pe care multi autori au denumit-o ,,orientare catre/spre piata” sau
,,orientare catre client”.
Existd diverse conceptualizdri ale orientdrii de marketing, specifice preponderent

organizatiilor cu scop lucrativ, si bazate, preponderent, pe perspectivele comportamentale si
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culturale ale acesteia [84, 99, 172, 270, 272]. In literatura stiintifica de specialitate este suficient
de bine argumentatd necesitatea orientdrii spre piatd ca un imperativ strategic cheie pentru
imbunatatirea performantei firmelor si o necesitate strategicd pentru supravietuire in medii ostile,
unde gradul de turbulentd al pietei si rivalitatea concurentiald sunt ridicate, ca o resursa
fundamentald pentru crearea unor avantaje competitive sustenabile in Incercarea de a concura
eficient [129,168, 169, 221].

In literatura de specialitate in domeniul marketingului sunt inaintate mai multe definitii si
perspective asupra orientdrii spre piatd. Chiar daca nu existd o abordare universal acceptata,
aproape fara exceptie, in centrul acestui concept este plasatd de fiecare data necesitatea orientarii
spre client. In acest context, Helfert, Ritter si Walter [135, citat dupa 138, p.206] considera ci
orientarea spre piatd reprezintd gradul in care o organizatie genereaza si utilizeaza informatii
despre nevoile actuale si viitoare ale clientilor, dezvoltd o strategie pentru a le satisface si
implementeaza aceasta strategie pentru a raspunde acestor nevoi si dorinte. Totodata, Sharp [232,
p.24] a sustinut cd ,,orientarea de marketing trebuie sa echilibreze orientarea spre client cu inovarea
si dezvoltarea produsului”.

Kohli, Jaworski si Kumar [158, p.6; 159 p.467-468] au descris orientarea de marketing ca
o filosofie corporativa, care este centratd pe nevoile clientilor si profiturile organizatiei, ca un set
de activitati sau comportamente de marketing care includ generarea de informatii de piatd
referitoare la nevoile actuale si viitoare ale clientilor la nivelul Intregii organizatii, diseminarea
informatiilor in cadrul departamentelor si receptivitatea fata de acestea.

La randul lor, Narver si Slater [203, p.21; 204, p.243] abordeaza orientarea de marketing
ca o culturd sau o filosofie de afaceri, subliniind cd@ orientarea spre piatd este cultura
organizationala care cel mai eficient si eficace creeaza comportamentele necesare pentru crearea
de valoare superioard pentru clienti si pentru obtinerea unui avantaj competitiv, prin urmare,
performanta superioard pentru afacere. Autorii au sustinut ca orientarea de marketing este alcatuita
din trei componente — orientarea catre client, orientarea cdtre concurentd si coordonarea
interfunctionala.

In urma analizelor efectuate, Niculescu, M.; XU, B.: Hampton, G. M.; Peterson, R. T. [210,
p.72-75] au definit orientarea de marketing ca un proces cultural al oricarei organizatii pentru
crearea consecventd a unei valori superioare pentru client, bazata pe informatii de piata. Totodata,
acestia au evidentiat un sir de avantaje pentru intreprinderile comerciale, care decurg din
orientarea acestora spre piata, printre care: profitabilitatea companiei reprezintd un mijloc de
descoperire mai adecvatd a nevoilor clientilor, asigura cresterea valorii percepute de clienti si

loialitatea acestora, creeaza mijloace eficiente de obtinere a avantajelor competitive, permite o
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inovare mai eficientd in domeniul serviciilor, este un angajament organizational imbunatatit n
sectorul public, poate asigura o crestere a succesului noilor produse si o imbunatatire a
parteneriatelor cu furnizorii, poate motiva angajatii sa serveascd mai adecvat clientii, poate ajuta
la Tmbunétatirea capacitatilor de leadership si pastrarea clientilor mai profitabili. De asemenea,
Zebal si Goodwin mentioneaza ,,relatia pozitiva dintre orientarea spre piata si performanta” [287,
p.346] prin oferirea unei valori suplimentare cumparatorilor, creand astfel un avantaj fata de
concurenti si profitabilitate mai buna.

De-a lungul timpului, numeroase cercetari in domeniul managementului si marketingului
au subliniat importanta dezvoltarii unei orientari de marketing atat in organizatiile cu scop lucrativ,
cat si in cele nonprofit. Astfel, Voss, Z.G. and G.B. Voss [276] au abordat problema orientarii spre
piatd in domeniul artelor si culturii; Wood, Bhuian si Kiecker [282] - in domeniul sanatatii ;
Drummond, Ensor, Laing si Richardson [96] au analizat anumite aspecte legate de orientarea spre
piatd a unui serviciu public; Vazquez, Alvarez si Santos [273] au analizat strategiile utilizate de
diverse organizatii non-profit pentru a-si orienta activititile ctre piata. In acest context Khuwaja
FM; Umrani si altii [156] au facut referinta la numeroase studii [67, 125, 155, 175, 184, 198] au
demonstrat ca exista un impact pozitiv al orientarii de marketing asupra performantei organizatiilor
publice/nonprofit, in ciuda faptului ca este derivata din organizatiile orientate spre profit. De
asemenea, Cervera, Molla si Sanchez afirma cd ,,orientarea spre piatd contribuie la depasirea
barierelor externe si interne ale organizatiilor publice, presupunand transformarea structurilor
politico-administrative, a filosofiei manageriale si a culturii organizationale. Totodata, aceasta
modeleaza structura organizationald in ceea ce priveste filosofia, responsabilitatile si nivelurile de
delegare a puterii” [68, p. 1279].

Pentru domeniul invatdmantului superior Keller [152, citat dupa 173] inca la inceputul
anilor 1980 a prezis o importanta crescanda a aplicarii marketingului, iar pana in prezent mai multi
autori au argumentat oportunitatea orientdrii catre piatd, de marketing, si in institutiile de
invatamant superior, facandu-se referinta la experienta unui sir de state, de reguld dezvoltate din
punct de vedere economic, precum Statele Unite ale Americii, Regatul Unit al Marii Britanii si
Irlandei de Nord, Spania, Australia, Noua Zeelanda [64, 100, 115, 117, 130, 150, 182, 219, 244,
248, 252, 286], dar si la diferite modele [63, 210, 217, 254]. in acelasi timp, se considera ca
,universitatile din tirile in curs de dezvoltare reproduc ceea ce a determinat institutiile de
invatamant superior din lumea dezvoltata sa adopte orientarea de marketing ca optiune strategica”
[188, p. 129].

Astfel, Tran s.a. Intr-o lucrare care examineaza efectele orientdrii cdtre piatd asupra

satisfactiei studentilor, au conceptualizat orientarea de marketing ca avand trei componente
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comportamentale, si anume ,,generarea de informatii, diseminarea informatiilor si receptivitatea”
[252, p. 259].

Perspectiva culturala in orientarea de piata a institutiilor de nvatdmant superior este
prezentatd in lucrarea lui Oplatka si Hemsley-Brown ,,The incorporation of market orientation in
the school culture. An essential aspect of school marketing”, considerand-o a fi ,,un set de valori
si credinte care pun interesele clientilor pe primul loc, dar in acelasi timp creste gradul de
constientizare al universitatii cu privire la necesitatea de a obtine informatii despre concurenti si
avantaj intr-un mediu turbulent si competitiv”’ [211, p.293]. Intr-o alti lucrare a acelorasi autori,
intitulatd ,,Market orientation in universities”, similar abordarii lui Narver si Slater [203, 204],
doar ca la nivel de facultate, autorii sugereazd urmatoarele trei componente intercorelate ale
orientdrii spre piata [138, p.20]:

1. Orientarea spre client (student), care presupune ca facultatile inteleg in detalii pietele-
tintd ale universitatilor si sunt capabile sd creeze si sa ofere valoare superioara pe termen lung.
Pentru aceasta este necesara colectarea continud de informatii despre mediul in care traiesc
studentii, adoptarea unor metode de predare pentru a rdspunde nevoilor particulare ale studentilor,
mai multd receptivitate la interesele si punctele lor de vedere, implementarea de inovatii si
imbunatatiri pentru studentii actuali si viitori etc.

La acest capitol trebuie remarcat si faptul ca, chiar dacd cel mai frecvent in literatura de
specialitate studentii sunt considerati ca clienti principali ai universitatilor [121, 190, 203, 204,
248], exista un sir de publicatii In care se mentioneaza ca termenul ,,orientare spre client” nu este
cel mai potrivit pentru sectorul invatamantului superior, considerandu-se mai potrivit sd vorbim
despre orientarea spre societate si chiar spre partile interesate [12, 63, 101, 160, 173, 190, 217,
225,233, 281, 283]. In acest scop sunt prezentate un sir de argumente, printre care mai importante
pot fi considerate urmatoarele: in procesul lor de formare, studentii nu stiu cu exactitate de ce au
nevoie; nu este posibil pentru toti doritorii sd se inscrie la o facultate si sd frecventeze cursurile;
studentii nu cumpara calificarea si nici nu pot fi siguri ca vor obtine un loc de munca [101, p.51;
225, p.198-200]; studentii nu se asteaptd sa fie tratati ca studenti in toate situatiile (da — In
feedback-ul lor, studiile in sala de studii, in comunicarea cu personalul administrativ, studiile
individuale, proiectarea cursurilor, metodele de predare; mai putin sau deloc in proiectarea
curriculumului, cerinte, comportament in clase) studentii fac parte din materiile prime, absolventii
sunt produsul, iar angajatorii — clientul universitatii [233, p.383]; studentul nu este doar un
consumator, ci si un designer al procesului educational si devine un produs al universitétii doar la

absolvire [217, p.39]; studentii nu sunt singurii care 1si acoperd costurile educatiei (argument in
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favoarea considerarii acestora drept clienti), in masura in care in aceasta categorie se includ si alte
colective, precum familia si statul [63, p.274; 225, p.200]. Din aceste considerente, Marzo s.a.
[190, p.67-69] stabilesc mai multe parti interesate in invatamantul superior, precum: studentii
(drept parte interesata de interes primordial), angajatorii, personalul didactic si de cercetare si
societatea Tn ansamblu (drept principale parti interesate pentru universitate), la care se adauga
administratia publica, familiile, personalul administrativ si auxiliar, donatorii si/sau sponsorii,
absolventii si potentialii studenti.

De o parere aproape similara sunt si Kuznetsov, Usenko si altii care in abordarea subiectului
analizat, disting trei beneficiari ai sistemului de Invatdmant superior: consumatorii directi —
studentii si absolventii, care platesc costul studiilor in universitati, ce constituie cheltuielile lor, iar
efectul pozitiv pentru ei din obtinerea educatiei universitare este posibilitatea de a fi angajati, cu
un salariu corespunzator nivelului de cunostinte dobandite; statul, care investeste in dezvoltarea
sistemului de invatamant universitar si pliteste taxe de scolarizare pentru cei mai proeminenti
studenti, asteptandu-se la cresterea PIB-ului si a activitatii inovatoare in economie, §i angajatorii,
care investesc in personalul lor pentru a le imbunatati calificarea, ceea ce poate fi considerat ca
constituie cheltuielile lor pentru Invatdmantul universitar[170, p.31].

In baza argumentelor de mai sus, Alarcon-del-Amo s.a. [12, p. 145-147] considera ci
universitdtile si pot asigura avantaje competitive, inclusiv in termeni de reputatie, prin aplicarea
unei orientdri de marketing proactive fata de toate partile interesate mentionate mai sus.

2. Orientarea spre concurentd, care presupune ca institutia de invatamant superior si
managerii facultatilor isi propun sd inteleagd pe deplin punctele forte si punctele slabe ale
institutiilor de invatamant superior concurente, capacitatile si potentialul acestora, monitorizarea
dezvoltarilor din universitatile rivale etc., ceea ce poate avea un impact pozitiv asupra procesului
decizional. Rivera-Camino si Molero Ayala mentioneaza cd universitatile concureaza atat pentru
studenti, cat si pentru profesori si finantare[219, p.128-129]. Totodata, Brandenburger si Nalebuff
[54, citat dupa 173] considera ca pentru invatamantul superior ar fi mai potrivitd o tranzitie de la
,orientarea catre concurenti” spre ,,orientarea spre co-competitori”, in masura in care relatia cu
concurentii din domeniul invatdmantului superior este diferitd de cea din sectorul de afaceri,
universitatile fiind predispuse simultan si spre colaborare si dezvoltare de parteneriate cu alte
universitati

3. Coordonarea interfunctionald, care presupune o convingere fundamentald impartasita
de toti membrii institutiei de invatamant superior, angajarea tuturor departamentelor si

subdiviziunilor, a intregii comunitati universitare pentru a servi mai bine nevoile si asteptarile
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studentilor, pentru aceasta fiind necesar un acces deplin la toate informatiile despre mediul de piata
al universitatii (concurenti, comunitatea in Intregime etc).

In concordanta cu conceptul sustenabilititii economice, sociale si de mediu, Abou-Warda
a propus un model de orientare spre piatd durabild. Acest model incorporeazd o abordare de
marketing social care ia in considerare bundstarea societdtii, inclusiv a partilor interesate (studenti,
cadre didactice, alte categorii de angajati, comunitatea, concurenti, firme de recrutare si mass-
media), o orientare ecologicd/ de mediu, o orientare citre inovare si o abordare de co-creare a
valorii durabile, reflectand rolul institutiilor de invatamant superior in sprijinirea proceselor de
creare a valorii pentru studenti [4, p.199].

Rivera-Camino si Molero Ayala au inaintat un model de orientare cétre piata universitara
considerat a fi o abordare integrationistd, care are urmatoarele componente: (1) orientare catre
studenti, (2) orientare catre angajati, (3) orientare catre concurentd, (4) orientare catre companiile-
donatoare (donatori, agentii guvernamentale, clienti corporativi, voluntari si companii care pot
angaja studenti — absolventi), (5) orientare catre mediu si (6) coordonare interfunctionala [219, p.
128].

Alnawas propune pentru invatamantul superior o orientare catre studenti, care presupune
cd luarea deciziilor in cadrul institutiilor de Invatdmant superior ar trebui sa se bazeze pe nevoile
studentilor, precum si pe cele ale cadrelor didactice. Aceastd abordare presupune o colaborare
intre cadrele didactice si studenti pentru a satisface asteptarile lor comune [16, p. 626]. Totodata,
Tomas Dwyer apreciaza aceastd conceptualizare drept ,,prea ingustd, intrucat acordd o atentie
limitata dimensiunilor externe ale institutiei de invatdmant superior, precum piata/concurenta si
ansamblul larg al partilor interesate” [99, p. 124].

In mod similar, Llonch si colaboratorii au dezvoltat un model de orientare citre piata si
partile interesate, cu scopul de a reflecta mai bine beneficiul pe termen lung al unei institutii de
invatamant superior pentru societate, alcatuit din cinci componente, si anume: orientarea catre
beneficiar (concentratd pe partile interesate), orientarea catre achizitia de resurse (concentrata pe
finantatori si patroni), orientarea catre colegi (concentratd pe intelegerea si colaborarea cu alte
institutii de invatamant superior), orientarea catre mediu (concentratd pe alinierea institutiei de
invatamant superior cu comunititile externe) si coordonarea interfunctionald (concentratd pe
madsura in care activitdtile unei institutii de invatdmant superior contribuie sinergic la misiunea
institutionald). Orientarea catre piata si catre partile interesate sunt considerate de autor ca nefiind
reciproc exclusive, ci suprapuse, si fard a prioritiza nicio parte interesata [180, p. 43-36].

Tomas Dwyer [99], in urma analizei unui volum mare de publicatii stiintifice in domeniul

marketingului [4, 16, 117, 130, 131, 180. 213, 219, 220], a inaintat o conceptualizare mai extinsa
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a orientdrii spre piata pentru institutiile de invatdmant superior, care contine 11 componente
relevante, cu o descriere succintd pentru fiecare din acestea (Tabelul 1.2). Autorul a constatat ca
cele mai multe referinte in literatura de specialitate se fac la orientarea catre student, orientarea
catre angajati, orientarea catre partile interesate si orientarea catre inovatie sustenabila. Totodata,
in publicatiile de specialitate mai putine referinte se fac la orientarea cétre angajator, orientarea
spre colaborare, orientarea catre parinti, orientarea spre resurse, orientarea spre mediu, orientarea
spre societate si coordonare interfunctionala.

Tabelul 1.2. Conceptualizarea orientirii de marketing in institutiile de invatiméant superior

Nr. Componenta Descrierea componentei si sursa
d/o
1. Orientare catre student O culturd si comportamente care presupun intelegerea si
satisfacerea nevoilor studentilor, inclusiv prin co-crearea de
valoare
2. Orientare catre angajati Presupune 1intelegerea si satisfacerea nevoilor angajatilor
(inclusiv cadrele didactice, de cercetare, personalul non-didactic)
3. Orientare catre angajator Presupune intelegerea si continuarea satisfactiei nevoilor
angajatorilor absolventi.
4. Orientare catre concurentd/ | Presupune intelegerea si rdspunsul competitiv si/sau colaborarea
colaborare cu alte institutii de invatamant superior pentru a servi mai bine
partile interesate.
5. Orientare catre parinti Presupune intelegerea si satisfacerea mnevoilor parintilor
studentilor.
6. Orientare catre resurse Vizeaza intelegerea si satisfacerea nevoilor celor care furnizeaza
finantare, inclusiv guverne si alti donatori.
7. Orientare  catre  partile | Vizeaza satisfacerea nevoilor altor comunitati relevante de parti
interesate interesate, inclusiv in co-crearca de valoare (mass-media,
absolventi, potentiali studenti, institutii de invatamant etc.).
8. Coordonare interfunctionald | Vizeaza coordonarea si integrarea in cadrul institutiei de
invatamant superior pentru a raspunde nevoilor partilor interesate.
9. Orientare catre inovatie | Vizeaza dezvoltarea de produse,
sustenabila procese, servicii si tehnologii sustenabile, inclusiv cercetarea si
inovarea
10. Orientare spre mediu Vizeaza intelegerea si adaptarea la schimbarile din mediul extern,

inclusiv mediul invatdmantului superior.

I1. Orientare societala Vizeaza intelegerea si contributia la

sustenabilitatea si bunastarea societatii.
Sursa: Adaptat de autor in baza [99]

In ultimii ani, au fost dezvoltate si unele extensii pentru orientarea clasica de marketing,
dintre care sunt evidentiate orientarea spre marketing societal si orientarea spre marketing holistic
[173, p.39].

Dupa Kotler, orientarea de marketing societal recunoaste importanta satisfacerii nevoilor

consumatorilor pastrand in acelasi timp bundstarea lor pe termen lung si facand acest lucru nu in
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detrimentul bunastarii societatii, adicd aceastd abordare apard necesitatea de a echilibra trei
consideratii la stabilirea politicilor de marketing: beneficiile companiei, satisfacerea dorintelor
consumatorilor si interesele societatii [164, p. 54].

In ceea ce tine de orientarea holistica, Keller si Kotler subliniazi necesitatea luarii in
considerare in orientarea de marketing a urmatoarelor patru elemente: marketingul performantei,
care tine de necesitatea de a lua in considerare o diversitate de masuri in evaluarea eforturilor de
marketing; marketingul relational, orientat spre stabilirea unor relatii solide si durabile cu partile
interesate ale organizatiei; marketingul intern, cu ideea ca toti membrii organizatiei ar trebui sa
adopte principii adecvate de marketing si marketing integrat, care subliniazd necesitatea
coordondrii tuturor activitdtilor de marketing, dezvoltate in cadrul acestuia si sintetizate in
conceptul de mix de marketing [153, p.300]. Din aceastd perspectiva, si Hayes [132, p.930] a
considerat ca proiectarea unei imagini relevante si unificate de marketing necesitd ca toate
domeniile de activitate ale universitatii sa lucreze impreuna.

Numeroase studii au demonstrat ca orientarea de marketing se impune a fi adoptatd de
universitdti Tn scopul cresterii performantei generale si obtinerii unui avantaj competitiv [139,
208], fiind consideratd un mijloc eficient de dezvoltare a relatiei student-universitate datorita
capacitdtii mai mari a universitdtii de a satisface nevoile studentilor si in primul rand, a abilitatilor
acestora de a intra mai eficient pe piata muncii [5, pp. 89-93].

Printre alte beneficii ale orientdrii de marketing pentru universititi in literatura de
specialitate sunt mentionate o crestere potentiala a ratei de Inscriere la studii si a ratei de retentie
a studentilor [131 p. 16; 173, p. 40; 224, pp 2, 11], un impact pozitiv asupra procesului de cercetare
si predare din universitati [116, p.91], precum si asocieri stranse cu calitatea serviciilor percepute
de studenti, satisfactia si loialitatea studentilor, recomandarile verbale, valoarea perceputd a marcii
[5, 67,129, 130, 248, 252, 275].

Pe langa cele indicate mai sus, Hammond, Webster si Harmon au identificat orientarea de
marketing ca un element critic pentru atingerea unor obiective institutionale majore in
invatamantul superior, cum ar fi supravietuirea, imbunatatirea reputatiei profesionale,
modernizarea facilitatilor si cresterea numarului de studenti[ 131, p. 69]. La cele indicate mai sus,
Zebal si Goodwin adauga cota detinutd de piatd, calitatea predarii si a serviciilor prestate [287,
p.347], iar Favaloro scoate in evidenta posibilitatea cresterii numarului de inscrieri [114, p. 490].

Totodata, Pavicic s.a. [213, p. 46], Ma si Todorovic [182, p. 5], dar si altii [97, 161, 173]
considera ca relatia dintre orientarea de marketing si performanta in invatamantul superior este de
o complexitate mai mare, este una multifatetatd, In masura In care universitdtile nu sunt orientate

doar spre a satisface nevoile consumatorilor, dar si cele ale societatii In ansamblu, dar si a altor
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parti interesate, respectiv drept cea mai buna modalitate de a médsura performanta universitatilor
este masurarea perceptiilor asupra universitdtii in societate, Intelese ca imagine sau reputatie a
universitatii.

Reiesind din cele indicate mai sus, se considerd cd universititile pot avea succes in
atingerea acestor performante prin initierea si adoptarea activitatilor orientate catre piata, ceea ce
face ca implementarea orientarii de marketing sa fie o propunere pe care managerii universitatilor
ar trebui sa o ia in considerare. Este firesc si faptul ca orientarea de marketing este doar unul din
factorii care pot duce la atingerea acestor performante de catre universitati.

De mentionat si faptul ca conceptualizarile orientarii de marketing a universitatilor sunt
deseori considerate a fi eronate sau ca necesita a fi imbunatatite [98, p.122; 180, pp. 41-42; 219
p.1271].

In literatura de specialitate se face referire si la faptul ci misiunea, cultura si structura
institutiilor de invatdmant superior sunt diferite de cele ale organizatiilor cu scop lucrativ [10, p.
312]. Se considera ca in Invatdmantul superior este mai greu de stabilit cine este principalul client
[278 p.53; 173, p. 94]. La fel, o orientare catre partile interesate ar putea fi mai potrivita decét cétre
clienti [173, p. 45]. In plus, se mai mentioneaza si faptul ci relatia universititilor cu alte institutii
de invatamant superior este diferita de cea din domeniul afacerilor si este mai greu de a distinge
linia de demarcatie dintre concurenti si colabordri [59 p.70; 99, p.121; 229 p.35,], in masura in
care universitatile, pe langa faptul ca concureaza intre ele, acestea si colaboreaza, prin dezvoltarea
unor parteneriate. Totodata, si masurarea performantelor este, de asemenea, diferitd, urmand sa
tind cont de satisfacerea nevoilor tuturor partilor interesate [97, p.2; 173, p. 46-47]. Toate acestea
solicitd eforturi suplimentare pentru a potrivi, Intr-o masurd mai mare, conceptul de marketing cu
contextul specific Invatamantului superior.

Astfel, in baza literaturii stiintifice de specialitate analizate, poate fi propusd definirea
orientarii de marketing in universitati ca o cultura si comportamente specifice tuturor
subdiviziunilor universitatii, concretizate intr-un ansamblu de activitati, metode si tehnici
necesare cunoasterii profunde a nevoilor studentilor actuali si potentiali, dar si a altor parti
interesate, a societatii in ansamblu, precum si gasirii modalitatilor de adaptare continua a
universitdtii la nevoile si cerintele acestora intr-un mod inovator si sustenabil. In acest context, si
in conditiile intensificdrii cu ritmuri rapide a concurentei pe piata serviciilor de invatamant superior
la nivel global, regional, dar si local, in elaborarea politicilor sale de marketing, universitatile
trebuie sd porneascd de la analiza mediului concurential, punctele forte si slabe in raport cu

universitdtile concurente, iar deciziile strategice si tactice, intregul instrumentar de marketing,
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programele si planurile de marketing trebuie sa fie orientate, in acelasi timp, si spre asigurarea si

dezvoltarea unor avantaje concurentiale si a competitivitdtii universitatii in ansamblu.

1.4. Concluzii la capitolul I

1. Transformarile demografice, economice, tehnologice si sociale din ultimii ani au determinat
modificarea semnificativd a mediului concurential in care activeaza institutiile de Tnvatdmant
superior din Republica Moldova si sporesc presiunea asupra universitatilor de a-si defini mai clar
avantajele distinctive si relatiile cu principalele categorii de parti interesate. In acest context,
comunicarea institutionald autentica, bazata pe informatii relevante si verificabile, devine o
conditie importantd pentru consolidarea increderii, imaginii si a reputatiei universitatilor, iar
marketingul universitar ar putea sa constituie un punct de sprijin, asigurand concordanta intre ceea
ce pot oferi universitatile si nevoile studentilor si pretendentilor la studii, dar si a Intregii societati
2.Analiza vizibilitatii si prezentei digitale a universitatilor din Republica Moldova in clasamentul
Webometrics evidentiazd un impact digital si vizibilitate globald scdzutd pentru majoritatea
universitatilor din Republica Moldova dupa toti indicatorii care influenteaza pozitia in clasament,
dar si diferente importante intre institutii, ceea ce prezintd un risc ca atractivitatea universitatilor
pentru pretendentii la studii s fie una scazuta. Chiar dacd Webometrics nu este un clasament clasic
al calitatii educatiei, pozitionarea digitald si vizibilitatea online reprezintd componente relevante
ale prezentei institutionale online si pot influenta accesul potentialilor studenti si al altor parti
interesate la informatii despre universitate, dar si la Tmbunatdtirea imaginii, reputatiei si
atractivitatii pentru pretendentii la studii, inclusiv din afara Republicii Moldova.

3. Analiza teoreticd si empirica confirma faptul ca marketingul in invatamantul superior nu trebuie
redus la activititile de promovare si recrutare a studentilor. In acceptiunea moderni, marketingul
universitar reprezintd o abordare manageriald orientata spre intelegerea si satisfacerea nevoilor si
asteptarilor principalelor categorii de parti interesate, dezvoltarea si comunicarea valorii oferite de
universitate, consolidarea relatiilor cu acestea si crearea unor avantaje competitive sustenabile.

4. Orientarea spre marketing constituie o dimensiune relevantd a capacitdtii universitatilor de a
raspunde schimbirilor din mediul extern. In acest sens, adoptarea unei orientiri de marketing
presupune nu doar existenta unor instrumente promotionale, ci si dezvoltarea unor mecanisme
institutionale de colectare si valorificare a informatiilor despre piatd, identificarea si anticiparea
nevoilor diferitelor categorii de beneficiari si parteneri, orientarea spre concurentd, coordonarea

interfunctionald si integrarea perspectivei de marketing in procesul decizional strategic.
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I1. IMAGINEA CA FACTOR DETERMINANT AL ATRACTIVITATII
UNIVERSITATII

2.1. Aspecte teoretico-metodologice privind imaginea institutionala

Intr-un context globalizat, in care activitatea economica si educationald se desfisoara intr-
un mediu competitiv din ce in ce mai intens, institutiile sunt constranse sa valorifice Tn mod eficient
fiecare element care le poate conferi un avantaj competitiv durabil. Printre aceste elemente,
imaginea institutionald se contureazd ca un factor de influentd major, atdt in procesul de
pozitionare strategica, cat si in perceptia publicului-tintd. Modul in care o institutie reuseste sa-si
construiasca si sa-si proiecteze imaginea institutionald in spatiul public contribuie Tn mod decisiv
la diferentierea sa in raport cu alte entititi similare. In lipsa unei imagini institutionale coerente si
bine definite, universitatea risca sa nu se impuna in mintea beneficiarilor, ceea ce afecteaza direct
capacitatea sa de a crea un profil distinctiv si, implicit, de a atrage si fideliza publicul. In plus, pe
langa eforturile permanente de eficientizare a activitatii interne, institutiile trebuie sa concureze cu
altele care ofera servicii de o calitate comparabila sau identicd. Aceasta realitate face ca imaginea
institutionala sa devina un criteriu esential in procesul de alegere si de asociere a valorii percepute
de catre public, iar construirea unei imagini durabile si atragdtoare in randul pretendentilor la
studii, dar si a altor parti interesate, prin care sd se distingd de alte universitati, devine o sursa
importantd de avantaj competitiv pe piata institutiilor de invatamant superior cu o concurentd in
crestere.

Vorbind despre educatie, putem mentiona ca consumatorul - fie el student, parinte sau alt
actor interesat — are la dispozitie o gama vastd de optiuni educationale, deseori comparabile din
punctul de vedere al ofertei academice, al costurilor sau al conditiilor logistice. In asemenea
conditii, procesul decizional este puternic influentat de felul in care este perceputd imaginea
institutionala, aceasta devenind un element diferentiator de maxima importantd. De mentionat ca
atunci cand nu existd diferente substantiale In ceea ce priveste serviciile oferite, perceptia asupra
imaginii institutionale poate inclina balanta in favoarea unei institutii sau a alteia. In contextul
celor indicate mai sus, pozitionarea strategica a unei institutii prin intermediul canalelor de
comunicare adecvate, coerente si orientate spre publicul-tintd poate conduce la consolidarea unei
imagini institutionale favorabile, care sa genereze efecte pozitive pe termen lung. Astfel, imaginea
si reputatia devin active intangibile de o valoare semnificativa, influentdnd atragerea de noi
beneficiari, mentinerea relatiilor cu publicul actual si cresterea prestigiului.

Perceptia favorabild a imaginii institutionale este strans legatd de disponibilitatea
publicului de a mentine o relatie de duratd cu institutia, fiind determinatd de experientele

acumulate, de gradul de satisfactie si de valoarea simbolica asociatd. Din acest motiv, in literatura
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de specialitate se mentioneaza ca imaginea institutionala trebuie construitad si intretinutd Tn mod
strategic, prin comunicare consecventa, calitate constanta a serviciilor si un mesaj distinctiv care
sa sustina identitatea si misiunea organizatiei [185].

In literatura de specialitate, imaginea unei organizatii este, in linii generale, inteleasa ca
perceptia asupra organizatiei, influentatd de elemente organizationale tangibile si intangibile,
comunicare, valori personale si sociale [33, p. 75]. La fel, Dagaeva E.A. mentioneaza ca imaginea
unei organizatii este un activ intangibil si, aldturi de celelalte componente, reprezinta o sursa reala
de competitivitate si un factor-cheie al adaptarii oricdrei organizatii la conditiile externe [285,
p.26].

In conditiile saturirii pietei cu bunuri si servicii, Louis D si Lombart C. considera ¢, alaturi
de informatiile despre calitdtile functionale ale produsului, dobandeste o imporanta tot mai mare
imaginea pozitiva formata in perceptia publicului [181]. Totodatd, Potrivit lui ISoraité M., pentru
a exprima emotiile si sentimentele consumatorilor cu referire la anumite produse, a fost propusa
utilizarea termenului de imagine de marca [146, p.1]. In acest context, conform sociologului
francez David Victoroff, citat de Savignac, imaginea de marca reprezintd ,,un ansamblu de
atitudini, de reprezentari, de sentimente asociate, Intr-un mod stabil, in spiritul publicului unei
marci comerciale” [227, p. 150].

In pofida numeroaselor cercetiri privind diferite tipuri de imagine, notiunea nu are o
interpretare univocd. Chiar semantica cuvantului englezesc image (din lat. imago — imagine,
asemanare) poate induce in eroare prin multiplele sale sensuri. Printre acestea, traditional se disting
,chip”, ,reflectie”, ,,copie”. De asemenea, image poate fi inteles ca ,,intruchipare”, ,,reprezentare
(a ceva)”, ,reputatie”, ,,prestigiu” etc.

Dictionarul Explicativ al Limbii Roméane defineste termenul de imagine drept o ,,reflectare
de tip senzorial a unui obiect in mintea omeneasca sub forma unor senzatii, perceptii sau
reprezentdri; reprezentare vizuala sau auditiva; obiect perceput prin simturi” [277].

Pentru Gerhard Kleining si Moore,
Harriett, imaginea poate fi prezentatd ca ansamblul perceptiilor, asteptarilor, ideilor si
sentimentelor, pe care o persoand sau mai multe le au in raport cu un obiect. La fel in viziunea
autorului, orice poate fi obiectul unei imagini in timp ce aceasta poate trezi idei, sentimente,
perspective, atitudini etc. Imaginea este portretul subiectiv, impregnat atat psihologic, cat si
cultural, al realitdtii. Este modul 1n care realitatea sau, mai bine zis, o parte din ea este perceputa
in baza unui sistem de valori intrinsec fiecarei persoane sau grup de persoane. [200].

Si cercetatorul american Kenneth Boulding considerd imaginea drept un factor esential in

formarea valorilor si a conduitei umane. In viziunea acestuia, imaginea este de un real folos in
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intelegerea lumii, a relatiilor economice, in mecanismele de luare a deciziilor pe baza puterii
individuale de estimare a anumitor situatii, este un construct psihic care poate sa-si reflecte obiectul
intr-o manierd mai mult sau mai putin fidela [53, pp. 6, 11-16].

Odata cu dezvoltarea psihologiei cognitive, cercetatorii din domeniu au prezentat teoria
conform cdreia ,perceptia noastrd asupra lumii nu reprezintd suma perceptiilor partilor
componente, ci este, In principal, o perceptie globald” [247, p.106] Astfel, imaginea este un
concept multidimensional de naturd rationald, emotionald si sociald. Ea include cunostinte,
experiente sau perceptii conexe cu latura obiectiva a unei institutii, produse etc. Imaginea implica,
asa cum s-a mentionat mai sus, sisteme de valori, prejudecati, asteptari, dorinte, sperante, rezerve,
temeri, simpatii si antipatii, sensibilitdti, sentimente, o reprezentare personald si emotionala fata
de obiectul respectiv. Abordarile de mai sus sunt destul de relevante si din perspectiva
marketingului.

Totodata, in lucrarea ,,Managementul Marketingului”, Philip Kotler si Kevin Lane Keller
au definit imaginea drept ansamblul convingerilor, ideilor si impresiilor pe care o persoana le are
in legdturd cu un obiect, subliniind ca atitudinile si actiunile oamenilor fata de acesta sunt puternic
influentate de imaginea sa. [163, p. 798].

Dupa cum observam din cele indicate mai sus, 1n literatura de specialitate, imaginea este
analizatd din multiple perspective, atdt in general, cat si adaptatd unor domenii, inclusiv celui
educational, notiunea de ,,imagine” fiind interpretatd diferit de reprezentantii diferitor domenii ale
cercetarii.

Imaginea reprezintd ansamblul semnificatiilor prin intermediul cdrora un obiect este
cunoscut, descris si memorat de catre indivizi, fiind rezultatul interactiunii dintre credintele, ideile,
sentimentele si impresiile acestora cu privire la obiectul respectiv [95]. Din aceastd perspectiva,
imaginea institutionald poate fi inteleasa ca un construct perceptual format in constiinta publicului
pe baza informatiilor si experientelor asociate unei organizatii.

Imaginea institutiei se formeaza in relatie cu identitatea si comunicarea organizationald,
dar nu se confunda cu acestea, deoarece reflectda modul in care diferitele categorii de public percep
si interpreteazi institutia [27, 57]. In domeniul invatimantului superior, imaginea universitatii se
contureaza prin perceptiile si evaludrile formulate de stakeholderi si influenteaza relatia institutiei
cu publicurile sale [174].

Imaginea institutionald poate fi investigatd in functie de pozitia obiectului sdu in actul
comunicational, operandu-se cu notiunea de imagine rezultanta, care se descompune in: imaginea

indusd (obtinutd prin analiza mesajelor transmise deliberat de institutie), imaginea difuzata
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(obtinutd din informatiile transmise despre institutie de alte surse) si imaginea reflectatd (rezultata
din modul in care grupul-tinta receptioneaza imaginea indusa) [87].

Imaginea institutionald nu este statica, ci dinamica, fiind modelata de contextul social, de
calitatea relatiilor publice si de coerenta strategicd a mesajelor transmise. Aceasta poate varia in
functie de segmentele de public (studenti, angajati, parteneri, autorititi, mass-media etc.) si se
reflectd in modul in care institutia este recunoscutd, apreciata si diferentiatd in spatiul public.

Gray Edmund si John M.T. Balmer mentioneaza ca [127, p.696]:

- imaginea reprezintd perceptia mentala pe care diferitele categorii de public o au despre
organizatie;

- comunicarea organizationald reuneste mesajele oficiale si neoficiale transmise, prin diferite
mijloace, catre multiplele categorii de public;

- identitatea organizatiei rezultd din interactiunea dinamica dintre strategie, cultura
organizationald, filosofia conducerii si structura organizatiei;

- gestionarea acestor elemente contribuie la diferentierea organizatiei.

Astfel, in stiintele comunicdrii, imaginea poate fi inteleasa, intr-un mod asemanator, ca un
intreg complex, format din elemente precum caracteristicile, reprezentarile, opiniile, evaludrile,
judecatile, experienta personald sau a altora, precum si miturile, zvonurile si prejudecitile asociate
unui fapt, eveniment, fenomen, persoand sau institutie. [302]. Imaginea corporativd sau
institutionald este in stransd legaturd cu alte elemente ale comunicarii corporative, cum sunt
designul si conduita corporativa. Acestea pot sd sustind imaginea interioard si cea exterioard a
firmei sau a institutiei. Desi conceptul de imagine corporativa si cel de identitate corporativa sunt
conexe, acestea nu se suprapun in totalitate.

PROKHOROYV, Andrey V. [300, pp. 355, 356] considera ca:

1. Imaginea este o structurd integrald, coerentd, un sistem, iar pentru construirea ei este

necesar sd se lucreze abil cu stereotipurile constiintei de masa;

2. Imaginea este o reprezentare psihologica atractiva si manipulativa, care: este orientatd
spre perceptie, bazata pe atitudini, asteptari si cerinte proprii constiintei colective;
presupune un raspuns emotional puternic; include simultan elemente de iluzie si de
realism; este pragmaticd, adica orientatd spre un set limitat de sarcini corespunzétoare
obiectivelor organizatiei; este activd prin natura sa si influenteaza constiinta si
comportamentul oamenilor; nu poate fi masurata direct, fiind evaluatd doar prin relatiile
manifestate in comunicare, activitate, alegeri; are caracter de stereotip.

,Conceptul de imagine, asa dupd cum este utilizat In psihologie, prezinta si anumite

probleme.” [27, p. 47]. Astfel, se considera ca publicul identificd mesajul transmis de institutie ca
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fiind adevarat si sa fie perceput si acceptat ca atare de public. ,,O solutie posibild in vederea
cresterii gradului de eficienta a proceselor de creare si gestionare de imagine vine din domeniul
relatiilor publice si tine de situare intr-un model comunicational bazat pe un dialog, care face uz
de feedback constant.” [27, p. 47].

,,Un alt dezavantaj pe care il prezintad abordarea psihologica a conceptului de imagine fata
de cea a stiintelor comunicarii este viziunea individualista. Psihologia face distinctie intre imagine
si realitatea obiectului. Pentru marketing si relatii publice, imaginea este un gen de realitate. Aici
se poate face trimitere la paradigma constructivista care subliniaza rolul pe care il joacd media si
publicitatea in constructia realititii. In domeniul economic, imaginea imbraca cel mai adesea trei
forme de manifestare: imaginea unui produs, imaginea unui brand si imaginea firmei
producatoare.” [27, p.47], iar ,actiunile relatiilor publice trebuie Indreptate spre crearea,
mentinerea i promovarea imaginii unei institutiei” [201, p. 22]. Toate aceste activitati necesita a
fi gestionate Intr-un mod integrat si coerent, Intrucat tocmai ele determind imaginea institutiei.”
[201].

Balaban D.C subliniaza ca din perspectivd manageriala si de marketing, imaginea
institutionala are o functie strategica, intrucat influenteaza direct comportamentele decizionale ale
beneficiarilor, gradul de incredere in institutie, precum si capacitatea acesteia de a atrage resurse
— financiare, umane etc. O imagine institutionala favorabild poate genera avantaje competitive
sustenabile, in timp ce o0 imagine negativa poate produce efecte de respingere sau dezangajare.[27]
Autoarea mai mentioneaza ca reputatia de care se bucurd o companie sau o institutie se reflecta
direct in imaginea sa corporativa. [27, p. 45] Aceastd imagine depinde, in mare masura, de
capacitatea organizatiei de a raspunde eficient nevoilor propriilor clienti. Desi gestionarea
deliberata a imaginii corporative reprezintd o practica relativ recentd, ea a capatat o aplicare tot
mai ampla in cadrul firmelor mijlocii si mari, ca raspuns direct la intensificarea concurentei pe
pietele sectoriale.

Construirea imaginii corporative poate urmari obiective diferite, in dependenta de publicul
vizat: fie atragerea unui public extern, prin actiuni de promovare orientate spre exteriorul
organizatiei, fie consolidarea unui climat intern armonios si dinamic, prin comunicare orientata
spre propriul personal. De aici deriva si distinctia dintre imaginea dorita si cea perceputa, respectiv
intre imaginea proiectata in exterior si cea cultivata In interiorul institutiei. [27].

Sistemul comunicatiilor de marketing reuneste diferite instrumente utilizate pentru crearea
si dezvoltarea imaginii, precum publicitatea, relatiile publice, promovarea vanzarilor si
marketingul direct [231, pp. 177-193], considerate a fi si principalele instrumente utilizate de

intreprinderi pentru a influenta organele de simt ale consumatorului in scopul credrii imaginii
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dorite Tn mintea acestora.Totodatd, Karikova A. [292] mentioneaza, la acest capitol, si importanta
stilului corporativ, care reflectd stratul exterior al imaginii, si cultura corporativa, care reprezinta
continutul valoric al acesteia.

Analiza imaginii existente a unei institutii se poate face printr-un sondaj de opinie sau
printr-o analiza de continut a unor publicatii, emisiuni radio sau TV, a postarilor din social media.
Din ratiuni economice, se utilizeazd destul de frecvent metoda focus-grup, aplicatd unor
reprezentanti ai publicului-tinta. [27]

2.2. Impactul marketingului asupra imaginii si atractivitatii universitatii pentru
pretendentii la studii

Etapa actuald de dezvoltare a invatamantului superior, caracterizata prin globalizarea pietei
educationale, cresterea sectorului privat iIn domeniul educatiei, intensificarea concurentei pentru
atragerea candidatilor la studii, tendintd generala de scadere a interesului pentru invatamantul
superior din partea absolventilor de licee, dar si prin schimbari considerabile in activitatea
universitdtilor, cum ar fi introducerea tehnologiilor digitale, trecerea la invatamantul online,
cresterea rapida a numadrului de cursuri online deschise etc., face ca universitatile din intreaga
lume sa se confrunte cu probleme in atragerea pretendentilor la studii. [149, pp. 1-2; 306, p.55;].
In acest context, Alves H. si colegii mentioneaza si faptul ci ,si implementarea stipularilor
procesului de la Bologna a contribuit, si va contribui si pe viitor, la cresterea mobilitétii studentilor,
profesorilor, cercetatorilor si la consolidarea competitiei Intre centrele universitare din intreaga
Europa, ceea ce ar putea duce, in cele din urma, la pierderea unei parti semnificative din studenti
si din capitalul uman al universitatilor mai putin competitive sau chiar la disparitia celor mai slabe
dintre acestea” [33, p.73]. In aceste conditii, apare necesitatea identificarii unor masuri de
marketing si de posibilitati de crestere a competitivitatii universitatilor, o importantd deosebita
avand construirea unei imagini pozitive, durabile si atrdgatoare in randul pretendentilor la studii,
dezvoltarea brandului universitatii, prin care sd se diferentieze de alte universitati, sa influenteze
candidatii la studii sa aplice In vederea admiterii. Conform lui Kotler si Fox ,,imaginea si reputatia
unei institutii sunt adesea mai importante decat calitatea, deoarece imaginea perceputa este cea
care influenteaza efectiv alegerile facute de potentialii studenti” [161, pp.230-231], managementul
imaginii devenind astfel esential in marketingul educational. In acest context, Prohorov A.V.
mensioneaza ca ,tot mai actuald pentru mediul academic devine si teza, potrivit careia
universitatile concureaza in mare masura la nivelul imaginii percepute a acestora” [300, p. 458].

Importanta construirii unei imagini atragatoare a unei universitdti tine si de faptul ca
promovarea serviciilor educationale este destul de dificild, din cauza naturii intangibile si specifice
a acestora, de cresterea riscurilor legate de luarea deciziei de alegere a universitdtii si programului
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de studii, in masura in care serviciul educational este utilizat de cele mai multe ori o singurd data
in viata. In acest context, Krzyzak M. mentioneazi ca alegerile privind educatia superioara sunt
insotite de presiune mentald, serviciul este furnizat pe o perioada lungd, iar evaluarea finald a
deciziei este puternic amanata [167, p.124].

Efectele generate de imaginea universitatii nu se limiteaza doar la atragerea pretendentilor
la studii. Astfel, Beerli P., Diaz M. si Pérez P. atrag atentia asupra faptului ca ,,imaginea cognitiva,
imaginea afectiva si imaginea globald au o influentd semnificativa asupra satisfactiei studentilor”
[33, p.500]. Si Alves H. si Raposo M. accentueaza ca ,,imaginea institutionald si reputatia
universitdtii influenteazd puternic retentia si loialitatea studentilor, iar imaginea perceputa
constituie unul dintre factorii cu cea mai mare influenta asupra satisfactiei studentilor” [17, pp.75-
76;]. La aceasta concluzie s-a ajuns In urma masurdrii imaginii cognitive (reputatia, prestigiul,
accesul la studii, calitatea predarii, cerintele, corpul didactic etc), imaginii afective (placere,
plictiseald/stimulare, stres/relaxare, tristete/bucurie), iar imaginea generald putea fi pozitiva sau
negativa. Satisfactia a fost masuratd prin comparatie cu asteptdrile anterioare fatd de universitate
si prin comparatie cu o universitate perfectd, tindnd cont si de nivelul actual al satisfactiei fata de
universitate [33, pp.493-494]. Totodata, atat Beerli P., Diaz M. si Pérez P. 1n lucrarea mentionata
mai sus, cat si Tabor-Btazewicz J. [247, p.69] au propus o definitie a unei ,,universitati de alegere”
(universitate perfectd) ca avand un brand puternic, recunoscut, oferd un loc de invatare excelent,
raspunde nevoilor si intereselor in permanenta schimbare ale studentilor, ii face pe studenti mandri,
le castiga loialitatea si este listata de candidati ca prima lor alegere. Astfel, rezultatele studiilor au
scos in evidenta necesitatea ca oferta educationala sa fie legata de piata muncii si de viitoarea
carierd a candidatilor la studii.

Desi literatura de specialitate despre identitatea, reputatia corporativd si imaginea
institutionald este destul de abundentd, existd un numar limitat de articole stiintifice axate pe
imaginea universitatii.

Astfel, Frolova O.V. considerd cd ,,prin imaginea universitatii se Intelege ansamblul
particularitatilor care caracterizeaza si identifica institutia de Invatdmant, fixate in anumite
simboluri sau forme informationale care sunt create si transmise intentionat diferitelor audiente-
tintd in procesul comunicarii externe si interne, fiind recunoscute, inregistrate, evaluate, percepute
de acestea si, ludnd forma unui stereotip, determind actiunile ulterioare fatd de universitate” [305,
p.121].

Bialon L. defineste imaginea universitatii ca ,,un ansamblu al notiunilor si cunostintelor
despre universitate, care s-au dezvoltat pe baza mesajelor comunicate de universitate mediului
sau” [47, p.368].
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Totodata, Stachura, E. considerda cd ,jimaginea universititii este notiunea proprie,
individuala a fiecdrui receptor despre o universitate, care rezulta din informatiile pe care le-a aflat
despre aceasta, fie intentionat, fie accidental” [240, p.362]. In acest context, Krzyzak M.
accentueaza ca ,,opinia despre o universitate se dezvoltd prin confruntarea mesajelor transmise de
universitate cu informatii din alte surse, de pilda, propria experienta, alte persoane, concurenti sau
mass-media” [167, p.120]

Treadwell si Harrison au analizat imaginea unei universitdti in randul cadrelor didactice, al
personalului si al studentilor, recunoscand cd imaginea universitatii este probabil sa difere intre
grupuri, deoarece ,,imaginile sunt considerate legate de raspunsurile afective si comportamentale
ale membrilor si non-membrilor fatd de organizatie.” [253, p.64]

In linii generale, existd un numar mare de factori, care contribuie la formarea imaginii unei
universitdti, cum ar fi: reputatia academica, calitatea studiilor, ghidarea in carierd, locul in care
este situatd universitatea, distanta fatd de casd, pozitionarea in raport cu concurenta, conditiile
economice ale Invatarii, comunicarea cu mediul in care activeaza, opiniile despre universitate,
viata studenteascd, atributele externe ale acesteia (denumirea universitatii, stilul corporativ,
emblema, simbolurile etc.), situatia financiara a universitatii, imaginea conducatorului, imaginea
personalului, aspectul campusului, aspectul si designul spatiilor, activitatile de comunicare cu
mediul intern si extern, traditiile etc., adica tot ceea ce se fixeaza in constiinta audientelor-tinta cu
referinta la activitatea educationala si de cercetare a institutiei de invatdmant superior etc. [17, 223,
240, 305]. Suplimentar la cele indicate mai sus, studiile americane in domeniu includ, de
asemenea, si ,.factorii atletici (care includ perceptia universitdtii ca un loc excellent pentru
petrecerea timpului) si gradul de acoperire media”[23, p. 104], aspecte de obicei omise in studiile
europene.

Kazoleas, D., Kim, Y., Moffitt, M. A. au constatat ca existd mai multe componente ale
imaginii universitare, dintre care trei mai importante sunt considerate [151, p.211]: calitatea
educatiei, situatia financiara si programele sportive din cadrul universitatii.

In aceeasi ordine de idei, Westcott Alessandri, Yang S. si altii au abordat imaginea
(reputatia) universitatii ca fiind bazata pe trei dimensiuni [285, p.265]:

1. Calitatea performantei academice, determinata de faptul ca: universitatea oferd educatie
de Tnalta calitate; universitatea atrage studenti foarte motivati si inteligenti; universitatea are un
corp profesoral de inaltd calitate; universitatea are perspective mari de crestere pe viitor;

universitatea are o conducere excelenta.
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2. Calitatea performantei externe: universitatea este vizibila in mass-media; reportajele din
mass-media despre universitate sunt, in linii generale, pozitive; universitatea este 0 componenta
responsabild a comunitatii.

3. Implicarea emotionald: am un sentiment bun despre universitate; existd o legatura
emotionald puternica intre mine si universitate.

Cu referintd la structura imaginii universitatii, Frolova O.V. mentioneazd mai multe
componente ale acesteia, printre care mai importante (Figura 2.1.), [305, pp.121-122], :

- Imaginea serviciului (produsului) educational. Aceasta reprezinta perceptiile oamenilor
referitoare la caracteristicile unice pe care, In opinia lor, le poseda serviciul oferit de
universitate. Pe langd componentele care definesc valoarea strict functionald a
serviciului educational, cum ar fi prestigiul specialitétii si al diplomei obtinute, costul
instruirii, calitatea cunostintelor, posibilitatea absolventului de a se angaja in domeniul
specialitatii, imaginea produsului educational include si caracteristicile mediului
educational care oferd studentilor posibilititi pentru dezvoltare personala si
autorealizare, protectie sociald, baza material-tehnica a procesului educational si altele;

- Imaginea studentului, care include, pe langd aspectul exterior, nivelul sdu cultural
general, nivelul cunostintelor si abilitatilor profesionale, stilul de viata (felul de
petrecere a timpului liber, valori, prioritati, atitudinea fata de universitate si fata de studii
in general etc.);

- Imaginea corpului profesoral-didactic: nivelul de competenta profesionala, realizarile si
nivelul cultural general, aspectul exterior etc;

- Imaginea conducdtorului universitatii, care se formeaza din perceptiile privind
atitudinile, orientarile valorice, aspectul exterior, particularitatile comunicarii verbale si
nonverbale, actiunile, hobby-urile, indicatorii activitatii de baza etc. Datorita
mecanismului de personificare, universitatea, ca si orice altd organizatie, se poate
identifica prin imaginea formata a conducatorului sau;

- Imaginea vizuald a universitatii, care reprezintd perceptia despre universitate, formata
pe baza senzatiilor vizuale, cum ar fi informatia despre interiorul si exteriorul cladirilor,
birourilor, sélilor, despre stilul corporativ al universitatii;

- Imaginea sociald a universitatilor, aceasta fiind influentata de perceptia opiniei publice
largi despre obiectivele sociale si rolul universitatii in viata economicd, sociald si
culturald a societatii;

- Imaginea absolventilor si cariera profesionald a acestora, in masura in care deseori sunt

considerati un model de urmat pentru candidatii la studii si parintii acestora.
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Fig. 2.1. Factori determinanti ai imaginii percepute a universitatii
Sursa: Elaborata de autor in baza [305]

Unele studii scot in evidentd si faptul ca ,,imaginea universitatii nu este stabilitd o data
pentru totdeauna, ci evolueaza in functie de diversi factori si de schimbarile produse atat in
interiorul institutiei, cat si Tn mediul sau extern si in randul concurentilor” [247, p.67].

Imaginea universitatii este legata si de concepte, precum cultura corporativa, reputatia si
brandul universitatii [149]. Conform lui V. M. Iuriev si I. V. Grosev, aceastd legaturd este
determinatd de natura imateriald a serviciului educational si de imposibilitatea evaludrii
rezultatului in momentul prestarii. Cu alte cuvinte, ,,in alegerea unei institutii de invatdmant
superior, consumatorul este nevoit sa se orienteze dupd autoritatea conducerii, reputatia formata si
brandul universitatii, acestea fiind influentate de cultura organizationala adoptatd” [288, p.28].

Corelatia dintre imaginea, identitatea si reputatia universitdtii este prezentatd in modelul

multidimensional dezvoltat de Steiner, Sundstrom si Sammalisto (Figura 2.2.) [243].
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Figura 2.2. Model multidimensional al identitatii, imaginii si reputatiei universitatii
(Modelul IIR)

Sursa: [243, p. 409]

In opinia autorilor modelului IIR [243, p.408]., identitatea universitard este o parte
importantd a activitatii strategice universitare (schimbari interne in politici, idealuri si practici de
cercetare universitard, autonomia, strategiile personalului, esenta brandului universitar,
deschiderea catre guvern etc.) si este construitd prin patru dimensiuni ale identitatii - identitate
organizationald, identitate simbolicd, imagine si reputatie — accentul fiind pus pe interdependenta
dintre acestea. Totodatd, modelul propus permite identificarea si analiza atat a factorilor interni,
cat si a celor externi care influenteaza identitatea, imaginea si reputatia universitatii.

In contextul modelului IIR, Steiner L., Sundstrém A. C., Sammalisto K. accentueazi faptul
imaginea este consideratd a fi o perceptie imediatd, pe termen mai scurt, a partilor interesate
externe, bazatd pe impresii si atitudini fatd de organizatie. Totodatd, s-a demonstrat ca strategiile
de identitate universitara, strategiile de comunicare cu partile interesate (guvern, finantatori,
jurnalisti, publicul larg), de rand cu o acoperire mediatica pozitivd, modul in care universitatea este
privitd de partile interesate, impresiile despre programele de invatdmant, programele de masterat,
prezentarile web, designul cladirilor si artefactele, au impact asupra imaginii si reputatiei si ar
putea creste atractivitatea universitatii pentru pretendentii la studii. Identitatea organizationala se

traduce in imagine prin intermediul comunicarii organizatiei cu publicul. La fel este si faptul ca

66



imaginea traduce identitatea in reputatie si invers. Totodata, obiectivele universitatii, ce tin de
imagine si reputatie, trebuie sa fie reflectate in strategiile de dezvoltare ale universitatilor [243, pp.
406-409].

Prohorov A.V. atrage atentia asupra faptului ca ,,imaginea universitatii este in acelasi timp
orientatd spre diferite segmente ale publicului-tinta, cum ar fi societatea In ansamblu, studentii
(clienti ai serviciilor educationale), mediul de afaceri (care asteapta cunostinte practice din partea
absolventilor) si statul (care de reguld finanteazd universitatile, dar si le solicitd o autonomie
financiard mai mare)”’[300, pp. 459-460], dar si depinde de aceste grupuri. Din perspectiva faptului
ca publicuri diferite au asteptari diferite, Leitch si Motion au mentionat si faptul ca ,,publicuri
diferite vor forma si impresii despre o organizatie in concordanta cu propriile lor asteptari fata de
aceasta” [177, p.195].

In unele surse bibliografice este scoasi in evidentd imaginea interna si imaginea externi a
universitatii. Astfel, Frolova O.V. considera ca ,,prin imagine internd a universitatii se inteleg
perceptiile acesteia de catre corpul profesoral-didactic, studenti si alte categorii de angajati, care
se formeaza sub influenta culturii corporative, a climatului socio-psihologic, a stilului de
conducere a universitatii” [305, p.122].

Totodata, Prohorov A.V. concluzeazd cd imaginea externd a unei universitati poate fi
construita pe informatii despre ,,pozitia de lider in formarea specialistilor, directiile de cercetare,
potentialul stiintific, echipamentele tehnice si capacitatea de a lucra Intr-un mediu informational
modern, corelandu-le cu interesele sociale majore pentru a obtine o atitudine favorabild din partea
publicului larg” [300, p.460].

Pe langa notiunea de imagine a universitdtii, s-a raspandit si conceptul de ,,brand
universitar” in contextul concurentei pentru atragerea studentilor [149, pp. 1-3], diferentierii
universitdtii si consolidarii pozitiei sale, comunicarii valorii ofertei educationale catre grupurile-
tinta [291, pp. 40-42], iar importanta brandului in dezvoltarea imaginii universitatilor si cresterea
cd un ,,unul dintre factorii care permit universitatii sd obtind un avantaj in procesul alegerii locului
de studii de catre pretendent este un brand recognoscibil, care cuprinde un anumit ansamblu de
asocieri si caracteristici percepute de consumator, definite drept individualitatea brandului” [306,
p.50].

Asociatia Americand de Marketing defineste brandul ca ,,un nume, un termen, un semn, un
simbol, un design sau o combinatie a acestora, destinate identificarii bunurilor si serviciilor unui
vanzitor sau ale unui grup de vanzatori si diferentierii acestora de bunurile si serviciile

concurentilor” [21], definitie general acceptatd, dar care se asociaza mai mult marcile comerciale.
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Ivanova Z.1., Kofanov A.V. si Elenev K.S. mentioneaza in lucrarea ,,Brand promotion of a
state university: from building a brand perception model to developing a marketing
communications concept” [291, p. 12] ca brandul institutiei educationale este considerat ,,un
sistem care imbina produsul, imaginea, reprezentarea marcii in constiinta consumatorilor, precum
si viziunea producatorului asupra serviciului oferit, marcii universitatii si caracteristicilor de baza
ale consumatorilor”.

De catre Neretina, Gvozdetskaya si Korokoshko [206, p. 14]. ,,brandingul universitar este
prezentat ca un proces managerial orientat spre formarea unor caracteristici materiale si
nemateriale distinctive, iar brandul este asociat cu unicitatea, recunoasterea si avantajele
competitive ale universitatii”. Totodatd, conform unei alte definitii brandul in domeniul serviciilor
educationale este ,,un construct semiotic al carui continut semnificativ il constituie ansamblul
valorilor serviciilor educationale ale institutiei respective, transmise prin comunicarile sale interne
si externe catre candidati, studenti, absolventi si angajatori, in scopul pozitiondrii pe piata
serviciilor educationale” [295, p.35].

Pashkus N.A. defineste brandul educational ca ,,un set intangibil de caracteristici ale
institutiei de invatamant si ale serviciilor sale, imbinat cu impresia pe care o produce asupra
consumatorului si avantajele promise de autorul brandului” [298 pp.87-88].

Cercasova L.I., Cercasov V.V, Cercasov A.V. fac referinta la lucrarea lui Keller K. L. [294],
care, din punct de vedere al marketingului, evidentiazd doud abordari cele mai raspandite in
definirea brandului: economica, cand esenta este exprimatd prin calitate, nume, logo, activ, cu
scopul de a identifica produsul sau serviciul, si psihologica, cand brandul este analizat din punctul
de vedere al influentei asupra consumatorului, reprezentand o combinatie de impresii, valori,
emotii si atribute [306, p.58], iar Lobyseva T.M., cu referintd la marca universitatii, scoate in
evidenta individualitatea i imaginea memorabild, care diferentiaza o universitate de altele,
considerand ca ,,in conditiile in care oferta depaseste cererea pe piata educationald, universitatile
trebuie sa-si formeze o individualitate si o imagine memorabild, care sd le diferentieze de alte
institutii, aceasta sarcina fiind realizata prin intermediul brandingului’[296, p.59].

Componenta principald a unui brand, care caracterizeaza continutul acestuia, influenteaza
asupra comportamentului consumatorilor si permite recunoasterea acestuia, este identitatea
brandului (brand identity), iar una dintre principalele caracteristici ale identitatii este personalitatea
brandului (brand personality) [306, p.55-56]. Chiar daca cel mai des personalitatea brandului este
studiata in raport cu brandurile de produse si nu a celor universitare, influenta personalitatii
brandului asupra preferintelor consumatorilor de servicii, asupra emotiilor, increderii si loialitatii
acestora fata de serviciu este redata intr-un sir de lucrari [120, 181, 186].
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Din punct de vedere semantic, prezinta interes definirea brandului de cétre Pertsiya, V. M
ca ,,un set consecvent de promisiuni functionale, emotionale, psihologice si sociale adresate
consumatorului tintd, care sunt unice si semnificative pentru acesta si raspund in cel mai bun mod
nevoilor sale” [299, p.37]. Din aceasta perspectiva, brandul poate fi perceput ca fiind ,,prestigios,
orientat spre mediul de afaceri, inteligent, de perspectiva, puternic, prietenos, deschis, sincer,
simplu” [306, p.74-75]. Conceptul de personalitate (individualitate) a brandului este o practica
destul de raspandita in universitatile americane. Astfel, Universitatea din Texas se promoveaza ca
fiind ,,indrazneatd, loiald, unica, pasionatd”. Universitatea din Boston - ,,modernd, dinamica,
increzatoare, progresista”, iar Universitatea din Berkeley se pozitioneaza ca fiind ,,curioasd,
deschisa, independenta” [52, 251, 269]. [citat dupa 306, p.61].

Unele studii in domeniu au demonstrat, de asemenea, cd perceptiile brandului de catre
potentialii studenti si parintii acestora pot fi diferite. [306, p.76]. Astfel, se considera ca la parinti
predomina trasaturi asociate cu avantajele oferite de universitate (competitiv, demn, de incredere,
fundamental, reprezentativ, inaccesibil, solicitat, bogat, solid etc.). Totodatd, studentii mentioneaza
mai des trasaturi legate de atitudinea emotionald, comunicare, apartenentd, posibilitatea
autorealizarii, cum ar fi: la moda, intrigant, tare, onest, liber, flexibil, talentat, initiativ, prietenos,
bun, creativ etc.

Cu referintd la corelatia dintre imagine si brand, se considera cd brandul universitatii
reprezinta Invelisul exterior al imaginii, iar imaginea — continutul interior, format in constiinta
publicului [298, pp.83-84].

Potrivit lui Kotler Ph. si P. Keller P., imaginea marcii se contureazd In memorie cu o
varietate de asocieri, care constau din toate gandurile, sentimentele, perceptiile, experienta,
credintele, atitudinile legate de marca etc. [162, p. 193]. Autorii mai considerd cd imaginea este
construita si prin comunicarile de marketing, aratand consumatorilor cum si de ce este utilizat un
produs, de catre cine, unde si cand, totodatd permitand intreprinderilor sd isi lege marcile de
anumite personalitdti, evenimente, marci, experiente, sentimente si lucruri etc. [151, p. 580], ca
diferentele de raspuns ale clientilor sunt rezultatul imaginii percepute a marcii In mintea
consumatorilor, adica toate gandurile, sentimentele, imaginile, experientele si convingerile
asociate cu marca. [162, p. 324]. Din aceste considerente, brandurile trebuie sa creeze imagini
puternice ale marcii, favorabile si unice pentru clientii. La fel, se mai concluzioneaza ca, desi
putem cuantifica cu usurinta cheltuielile si investitiile in campanii de marketing, unele rezultate,
cum ar fi o imagine mai favorabila, o mai mare notorietate a marcii, 0 mai mare loialitate a

clientilor sau beneficiarilor, pot dura luni sau ani pentru a se manifesta [162, p. 152].
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Totodata, Kotler Ph. si P. Keller P., considera ca activitatile de comunicare de marketing
contribuie la imbunatatirea imaginii brand-ului si stimuleazd vanzarile in mai multe moduri: prin
crearea constientizdrii marcii, prin conturarea imaginii marcii Tn memoria consumatorilor, prin
starnirea unor judecdti sau sentimente pozitive legate de marca si prin consolidarea loialitatii
consumatorilor [162, p. 583].

Din considerentele indicate mai sus, putem concluziona ca activitatile de marketing trebuie
abordate integrat, prin utilizarea tuturor instrumentelor, canalelor si resurselor
de marketing disponibile, pentru a maximiza impactul asupra consumatorilor, asigurand astfel
eficientd si eficacacitate mai Tnalte in consolidarea imaginii si reputatiei, iar drept consecintd,
pentru institutiile de invatamant superior - in atragerea candidatilor la studii.

Imaginea unei universitdti poate varia considerabil si in functie de grupul de studiu, iar
reprezentantii diverselor grupuri isi pot baza evaluarea imaginii pe criterii diferite. Astfel, potrivit
E. Stachura, ,,studierea imaginii universitare se poate axa pe grupuri de studiu, precum studenti ai
unei anumite universitati, absolventii universitatii, angajatii, familiile acestor grupuri,
universitdtile concurente si partenere, companiile care colaboreaza cu universitatea si care pot gasi
potentiali angajati printre studenti sau ai caror angajati au absolvit universitatea, entitdtile care
finanteaza activitdtile de predare si de cercetare ale universitatii, asociatiile care colaboreaza cu
universitatea, mass-media si comunitatea localda”. [240, p. 362;].

Este bine cunoscut faptul ca unul dintre scopurile majore ale unei strategii de marketing de
succes tine de atingerea obiectivelor stabilite. In acest context, este de mentionat ca initial scopul
aplicarii marketingului in universitati tinea de dezvoltarea si implementarea strategiilor de atragere
a studentilor. Din aceastd perspectiva si Cicero Eduardo Walter, Marcos Ferasso s.a. evidentiaza
rolul marketingului educational in atragerea si mentinerea studentilor, precum si ,,necesitatea
construirii unei imagini institutionale clare, distincte si pozitive In rdndul comunitatii si al
potentialilor studenti” [277, p.5]. Acest fapt este important In masura in care unele cercetari au
stabilit cd ,,multi potentiali studenti aleg o institutie cu putine cunostinte concrete despre acesta,
iar deciziile se bazeaza mai degraba pe imagine si impresie decat pe dovezi cuantificabile” [28,
p.143].

Si Ivy, J. evidentiazd imaginea institutionald, integratd in componenta ,,proeminenta” a
mixului de marketing universitar, ,,drept un factor important in recrutarea studentilor si in alegerea
institutiei de invatamant superior” [147, pp. 293, 295], iar Bunzel L. mentioneaza ca ,,in vederea
imbunatatirii imaginii si reputatiei institutionale, universitatile se implica tot mai activ in programe
de marketing si branding, intr-un context caracterizat de intensificarea concurentei pentru

atragerea celor mai performanti studenti” [61, p. 152].
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Activitatea universitatii moderne se desfasoarda 1n conditiile globalizarii = si
internationalizarii, iar Tn masura In care universitdtile participd la competitia globala pe piata
educationala si de cercetare, o importantd deosebitd capdtd imaginea internationald a acestora.
Respectiv, implicarea In concurentd pe piata globald a serviciilor educationale impune sarcina
formarii imaginii internationale a universitdtii, care devine un avantaj competitiv in raport cu
institutiile rivale. lar conform Prohorov A.V. formarea imaginii internationale a universitatii
reprezinta ,,un proces complex, determinat de nivelul integrarii universitatii in spatiul educational
si stiintific international, calitatea studiilor oferite, existenta cercetarilor stiintifice de inalt nivel si
dezvoltarea infrastructurii” [300, p. 461]. In acest context, drept directii prioritare pentru formarea
unei imagini internationale pozitive a universitatii se considera a fi:

— stabilirea unor relatii directe, durabile si reciproc avantajoase cu universitdti din strainatate si
organizatii internationale;

— dezvoltarea mobilitatii academice a cadrelor stiintifico-didactice, studentilor si personalului
administrativ;

— intensificarea activitatii de aplicare la proiecte si granturi internationale;

— extinderea si consolidarea activitatilor stiintifice si inovatoare la nivel international;

— dezvoltarea programelor comune cu diplome duble, ca mijloc de crestere a competitivitatii;

— atragerea studentilor internationali la studii;

— Tmbunatatirea conditiilor de viata si siguranta studentilor straini;

— promovarea $i cresterea notorietdtii universitatii in straindtate, a culturii si istoriei nationale,
contribuind astfel la consolidarea imaginii pozitive peste hotare.

In contextul celor mai sus, Dagaeva E.A. mentioneazi ci este important ca activitatea de
formare a imaginii sa fie orientata atat spre informarea audientei-tinta despre principalele avantaje
competitive ale universitatii, cum ar fi diploma prestigioasd, baza material-tehnicd solida,
utilizarea celor mai noi tehnologii in instruire, dar si spre crearea unei imagini emotional atractive
pentru pretendentii la studii si périntii acestora, prin mijloace expresive ale limbajului folosit in
mesajele promotionale, continuturi corespunzatoare [290, pp. 108-109]. La fel, se considera ca
procesul de formare a imaginii prin intermediul graficii (fotografii, desene etc.) este mai
controlabil, mai previzibil si, In consecintd, mai eficient daca acestea sunt realizate astfel incat
consumatorul potential sd poatd intelege rapid esenta ofertei publicitare si sa obtind toate
informatiile necesare.

Pentru atingerea unor obiective ce tin de crearea imaginii vizuale universitatile pot folosi

diverse instrumente de marketing, cum ar fi [305, p. 125]:
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- respectarea stilului corporativ pentru toate activitatile promotionale (grafice, acustice,
video etc.) prin care sa fie asigurata unitatea tuturor actiunilor promotionale, contribuind
astfel la o mai bund memorare si perceptie vizuald a universitatii;

- logotipul — simbolul universitatii;

- documentatia universitatii cu elemente ale stilului corporativ (formulare, plic, carnet de
note, legitimatie de student, mapd pentru documente);

- imbracaminte cu simboluri corporative;

- materiale promotionale (pliante, brosuri, postere, bannere);

- produse suvenir — obiecte de uz indelungat (pungi, calendare, fanioane, caiete, pixuri,
insigne, brelocuri, tricouri);

- expozitii;

- design corporativ al tuturor evenimentelor;

- site-ul universitatii si mijloacele de publicitate pe internet (bannere, bare de titlu,
ferestre pop-up);

- spoturi si clipuri video despre universitate;

- evenimente corporative (Ziua Usilor Deschise, Ziua Profesorului, Initierea studentilor,
Ceremonia de inméanare a diplomelor, Balul Bobocilor etc.).

Cele indicate mai sus ne-au permis inaintarea unui model de abordare holistica a relatiei

marketing universitar — identitatee institutionald — imagine — atractivitate dupa cum este

indicat mai jos (Figura. 2.3.).
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Fig. 2.3. Model de abordare holistica a relatiei marketing universitar - identitate
institutionala — imagine - atractivitate

Sursa : elaborata de autor
Modelul porneste de la premisa cd cercetdrile de marketing ofera date empirice si
relevante privind nevoilor si asteptarilor partilor interesate, In special a pretendentilor la studii,
dar si ale studentilor, absolventilor, angajatorilor, partenerilor institutionali, a altor parti interesate.
Analiza acestor informatii, atat cu referinta la mediul intern, cat si a celui extern in care
activeazd universitatea, stau la baza fundamentdrii tuturor deciziilor strategice de marketing
universitar. Totodatd, cercetarile de marketing furnizeaza informatii necesare pentru configurarea
identitatii strategice a institutiei (institutionale si simbolice) si pentru dezvoltarea unei promovari

si comunicari coerente cu publicul larg si partile interesante, orientate spre dezvoltarea imaginii
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universitare si consolisdarea reputatiei institutiei, care reprezinta factori importanti in procesul
decisional al pretendentilor la studii, influentand nivelul de atractivitate a universitatii pe piata
serviciilor de invatamant superior

Identitatea organizationald reprezintd punctul de pornire al modelului si reflecta valori,
norme, reguli, proceduri, traditii specifice universitdtii, redate prin viziune, misiune, structura
organizationald, programe de studii, proiecte de cercetare, performanta academicd, evenimente
importante, dar si cultura universitard redatd prin mediul de lucru, materialele publicate despre
universitate, website-ul universitatii etc. Cu alte cuvinte, identitatea organizationald se refera la
ceea ce este unic pentru universitate si distinct in comparatie cu alte universitati.

Identitatea simbolicd se refera la modul in care sunt concepute cladirile si spatiile
universitdtii, atat din punct de vedere al functionalitatii, cat si al designului acestora, materialele
vizuale asociate universitatii (logo-ul, culorile utilizate) etc, care produc impresii asupra mediului
extern, dar si influenteaza perceptiile angajatilor si studentilor, modul in care acestia inteleg
identitatea universitatii, contribuind astfel la construirea imaginii si atractivitatea universitatii. Pe
madsura ce univetrsitatile devin tot mai dependente de marketingul online, aspectele simbolice ale
identitatii devin din ce in ce mai importante.

Atat imaginea, cat si reputatia sunt interpretdri ale modului in care institutia este perceputa
preponderent din exterior, in timp ce identitatea se dezvolta in interiorul organizatiei. In acest
context, imaginea poate fi consideratd a avea un rol de mediator intre identitate si reputatie, ca un
mecanism de legiturd intre identitatea interna si reputatia externa a universitatii. In mod firesc,
imaginea este transmisd prin activitdti de promovare si comunicare cu partile interesate si trebuie
sa reflecte identitatea reald a universitatii si-i pot influenta reputatia.

Desi reputatia este consideratd, de reguld, ca o evaluare externd, fiind influentatd de
guverne, institutii de finantare, piata muncii etc, ea joacd un rol important si ca declansator al
reformelor si dezvoltdrii universitétii, institutiile avand si posibilitatea de construire a reputatiei
prin dezvoltarea relatiilor cu partile interesate, promovarea unor initiative de responsabilitate
sociald, activitati de promovare si comunicare strategica etc, or, o acoperire media pozitiva poate
influenta atat reputatia, cat si imaginea perceputa.

De mentionat si faptul cd, atat atractivitatea universitdtilor, cat si imaginea si reputatia
perceputa a acestora, de rand cu elementele care constituie identitatea si atractivitatea universitatii,
trebuie s constituie obiectul unor cercetari periodice de marketing, orientate spre identificarea
perceptiilor publicului tinta si a partilor interesate, dar si a directiilor posibile de imbunatatire a
acestora, folosind in acest scop diferiti indicatori de performanta, precum cei prezentati in Tabelul

2.1.
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Tabelul 2.1. Indicatori de performanta ai componentelor modelului de abordare holistica a

relatiei marketing universitar - identitate institutionala - imagine - atractivitate

Nr. Componentele modelului Indicatori de performanta
d/o
1. | Identitatea organizationala a 1.1 Universitatea are o viziune si o misiune clara;
universitatii 1.2 Valorile universitdtii sunt vizibile in activitatea
academica;
1.3 Universitatea promoveaza excelenta in educatie si
cercetare;

1.4 Universitatea se adapteaza la cerintele mediului
economic si social;

1.5 Activitatile universitatii reflectd o starategie
institutionald coerenta.

2. | Identitatea simbolica 2.1 Campusul universitatii este atractiv si modern;

2.2 Infrastructura universitatii faciliteaza procesul de
predare-invatare si cercetare;

2.3 Identitatea vizuald a universitatii este clara si
profesionala;

2.4 Website-ul universitatii oferd informatii utile si usor
accesibile;

2.5 Informatia promovata de universitate prin retelele de
socializare este una corectd, relevanta si actuala;

2.6 Spatiile universitatii contribuie la o experienta
academica pozitiva,

3. | Imaginea universitatii 3.1 Universitatea are o imagine pozitiva in societate;

3.2 Universitatea este perceputa ca o institutie moderna;

3.3 Universitatea ofera programe de de studii relevante
pentru piata muncii;

3.4 Universitatea este cunoscuta pentru calitatea educatiei;

3.5 Universitatea este recomandatd de catre studenti si
absolventi;

4. | Reputatia universitatii 4.1 Universitatea este considerata o institutie prestigioasa;

4.2 Universitatea este recunoscuta pentru performantele sale
academice;

4.3 Diplomele universitatii sunt apreciate pe piata muncii;

4.4 Universitatea are o reputatie buna In mediul academic;

4.5 Universitatea este apreciata de angajatori;

5. | Atractivitatea universitatii 5.1 Universitatea este o optiune atractiva pentru studii;

5.2 Universitatea este recomandata de actualii studenti si
absolventi altor potentiali studenti;

5.3 Universitatea ofera oportunitati bune de dezvoltare
profesionala;

5.4 Universitatea este mai competitivd comparativ cu alte
institutii;

Sursa: Elaborat de autor

Pentru a rezuma consideratiile de mai sus privind imaginea universitatii, mentiondm ca pe
piata din ce 1In ce mai competitivd a institutiilor de invatamant superior, rolul construirii si

mentinerii unei imagini adecvate in randul partilor interesate, atat din interiorul, cat si din afara
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universitdtii, capatd o importanta deosebitd. Studiile realizate in acest domeniu demonstreaza ca
organizarea eficientd a activitatilor de marketing in domeniul construirii si mentinerii unei imagini
favorabile poate ajuta universitatea nu doar s atraga pretendentii la studii, ci si sa mentind un nivel
ridicat de satisfactie si loialitate in randul studentilor actuali. In aceasti ordine de idei, modelul
inaintat in prezenta cercetare presupune o integrare a conceptelor de identitate, imagine, reputatie
universitara, accentueaza interdependenta dintre acestea, ofera un instrument util de identificare
a diferentelor dintre perceptiile interne si externe asupra institutiei si presupune dezvoltarea unor
strategii institutionale orientate spre imbunatatirea imaginii percepute  si consolidarea
competitivitatii si atractivitatii universitatii intr-un mediu educational care devine tot mai mult unul
global si concurential.

Vom mentiona, In incheiere, cd chiar daca receptori ai imaginii universitatii sunt mai multe
audiente-tinta, lucrarea de fata se concentreaza preponderent pe imaginea universitatii in ochii

pretendentilor la studii.

2.3. Necesitatile pretendentilor la studii ca factor de imbunétatire a imaginii si sporire a
atractivitatii universitatii

Introducerea elementelor de piata In activitatea universitatilor devine deja o realitate si
pentru Republica Moldova, in masura in care intensificarea concurentei, de rand cu alte evolutii si
tendinte, scoate 1n evidenta importanta aplicarii unui nou mod de gandire si concepere a activitatii
institutiilor de invatdmant superior, axat pe principiile conceptului modern de marketing. Ca
urmare, studentul trebuie tratat drept consumator, educatia — serviciu, iar institutia de invatamant
- furnizor de servicii pe o piata competitiva. In acest context, aplicarea unor strategii eficiente de
marketing universitar impune necesitatea studierii comportamentului consumatorului de servicii
educationale si, in special, a modului cum viitorul student ia decizia de cumparare si care sunt
determinantii alegerii universitatii.

Khan R.H. in lucrarea ,,Marketing education online: a case study of New Zealand higher
education institutions” mentioneaza un sir de factori tangibili si intangibili care pot influenta
alegerea universitatii de catre pretendentii la studii. Factorii tangibili sunt considerati a fi
facilitatile fizice, profilurile personalului universitatii, serviciile de cazare si alimentare oferite
studentilor, in timp ce factorii intangibili includ reputatia institutiei, oportunitatile oferite in locul
in care se afla, calitatea si relevanta cursurilor pe care le ofera si reputatia profesorilor din cadrul
acestor institutii [ 154, p. 640].

De mentionat ca Lafuente-Ruiz-de-Sabando, Amaia; Pilar Zorrilla si Javier Forcada sunt

de parere cd ,orientarea universitatilor spre diversificarea si imbunatatirea calitdtii programelor de
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studii, desi este esentiald din perspectiva marketingului universitar, nu determind in mod automat
formarea unei imagini si reputatii favorabile in randul tuturor partilor interesate, Intrucat
perceptiile acestora pot sa nu coincida cu imaginea pe care institutia doreste sd o proiecteze” [174,
p. 8]. In acest context, accentele in activitatea de marketing universitar trebuie si se deplaseze de
la oferta spre cerere, adica de la centrarea pe produs la centrarea pe consumator, or, cunoasterea
mai profundd a nevoilor studentilor si pretendentilor la studii, dar si ale altor parti interesate,
adaptarea continua la nevoile si cerintele acestora vor contribui la formarea unor perceptii
favorabile despre universitate, construind in acelasi timp o imagine si reputatie favorabila cresterii
atractivitatii pentru pretendentii la studii Tn cadrul unei piete educationale cu o concurentd in
crestere, imaginea si reputatia fiind considerate a fi unul dintre principalii factori care influenteaza
alegerea In invatamantul superior.

In vederea identificarii perceptiei pretendentilor la studii, cu referire la invataméantul
superior din Republica Moldova, a fost realizat un sondaj de opinie, prin metoda anchetei, folosind
un chestionar cu 20 itemi, aplicat in randul pretendentilor la studii - atat in cadrul Targurilor
Educationale regionale, cat si prin chestionare transmise direct pe adresele de e-mail ale
respondentilor, prin platforma Google Forms. Persoanele participante la sondaj au ramas anonime.
Aprecierile s-au efectuat prin realizarea unor masurari folosind scale de atitudini: scala ordinala,
diferentiala semantica, scala Likert cu cinci trepte, cu exceptia variabilelor ce tin de profilul
respondentilor. Cercetarea a avut loc in perioada 01.05.2023- 30.01.2024, pe un esantion de 764
respondenti, dintre care 77,8% elevi de liceu si 22,2% elevi de colegiu, aflati in ultimul an de
studii. 62,1% din persoanele chestionate studiaza in mediul urban si 37,9% in mediul rural. 93,5%
dintre respondenti sunt instruiti In limba romana, iar 6,5% in limba rusa. Distributia pe sexe este
urmatoarea: 65,2% - feminin si 34,8% - masculin (Anexa 2).

Pentru evaluarea consistentei interne a itemilor inclusi 1n analiza a fost aplicat coeficientul
Cronbach's Alpha pe un esantion valid de 744 respondenti din totalul de 764 participanti
(chestionarele necompletate integral au fost excluse din analiza statistica). Rezultatele analizei de
fiabilitate demonstreaza ca setul de itemi referitori la importanta surselor de informare, relevanta
retelelor sociale si rolul imaginii universitdtii prezinta un nivel foarte ridicat de consistentd interna
(Cronbach's Alpha = 0,892). Acest rezultat confirma faptul ca instrumentul de cercetare utilizat
este fiabil si adecvat pentru investigarea factorilor care influenteaza alegerea institutiei de
invatamant superior de catre viitorii studenti. De asemenea, corelatiile puternice identificate intre
diferitele categorii de surse informationale evidentiazd existenta unor dimensiuni comune de
evaluare, In timp ce imaginea universitdtii se manifestd ca un factor distinct, cu o contributie

proprie 1n procesul decizional al pretendentilor la studii.
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De mentionat, ca rezultatele cercetarii au demonstrat cd 47,9% dintre respondenti doresc

sa-si continue studiile la o universitate din Republica Moldova, 21,7% opteazd pentru o

universitate din Romania, 15,7% opteaza pentru o universitate din alte state, iar 14,7% dintre
acestia deocamdata nu au decis (Figura 2.4.).
Deocamdatd nu am

decis
14.7%

Pentru o universitate
din alte state
15.7%

entru o universitate
din Republica
Moldova
47.9%

Pentru o universitate
din Roménia
21.7%

Fig. 2.4. Optiunile respondentilor cu referinta la continuarea studiilor universitare
Sursa: Elaborata de autor

Cele indicate mai sus demonstreazd o eventuald competitie In crestere intre universitatile
din Republica Moldova si dificultati tot mai mari in atragerea si mentinerea studentilor, in situatia
in care accesul la serviciile universitatilor din afara tarii, si in primul rand a celor din Romania,
devine tot mai facil, iar mai mult de jumatate din absolventii de liceu si colegii opteaza in favoarea
unor universitati din alte state.

Este firesc cd dorinta de a urma studiile universitare este determinata de mai multi factori.
In acest context, rezultatele sondajului au aratat ca printre cele mai importante motive se numara
cresterea sanselor de a avea o calitate mai inalta a vietii, mentionata de 59,7% din respondenti,
dezvoltarea competentelor si cunostintelor - 59,4%, accesul la oportunititi mai bune de angajare —
59,2 %, imbunatatirea perspectivei financiare - 47,9% si cresterea gradului de independenta si
autonomie - 39,0%, ultimul posibil sd fie mentionat de pretendentii la studii in universitatile din

afara Republicii Moldova (Figura 2.5.).
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S 59.7%
Cresterea sanselor de a avea o calitate mai Tnalta a. . e —

59.4%
Dezvoltarea competentelor $i cunostingelor i ——
59.2%
Acces la oportunitati mai bune de an ga;jare e —

S 47.9%
Imbunatatirea perspectivei finan ciare o ——

- 39.0%
Creseterea gradului de independenta si autonomie e —

—19.1%
Prestigiul social

- 14.4%
Indeplinirea asteptarilor familiei TE——————
_—0.8%
Alte motive !
——0.3%
Nu stiu !
~—0.3%
Profesia pe care mi-o doresc are nevoie de studii.. !

0 50 100 150 200 250 300 350 400 450 500

Fig. 2.5. Principalele motive determinante de a urma studii universitare
Sursa: Elaborata de autor
De mentionat si faptul ca un numar tot mai mare de pretendenti la studii universitare
opteaza In favoarea invatdmantului la distanta (online) sau In format hibrid (forma mixta), optiuni
mentionate de aproape jumatate din respondenti — 49,0% (Figura 2.6.). Aceasta preferintd in
organizarea studiilor universitare (la distantd) poate fi consideratd drept o alternativa la cea
traditionald, poate duce la intensificarea concurentei pe piata internd a invatdmantului superior in
situatia in care pretendentii la studii opteaza in favoarea universitdtilor din afara Republicii
Moldova si, totodatd, trebuie sa fie luatd in considerare in ofertele educationale, de rand cu

dezvoltarea capacitatilor de organizare a invatamantului la distanta.

in format hibrid
(mixt)
39%
Cu prezenti fizica
51%

Online
10%

Fig. 2.6. Preferintele pretendentilor la studii cu privire la formatul de invatamant

Sursa: Elaborata de autor
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Intruct o buna parte dintre potentialii studenti aleg sa isi continue studiile in afara tarii, a
prezentat interes identificarea motivelor care determind aceastd optiune. Respectiv, cea mai mare
parte a participantilor la sondaj, 53,7 %, au indicat drept motiv principal oferirea unor oportunitati
mai mari de dezvoltare a unei cariere profesionale de succes, inclusiv in afara Republicii Moldova,
intrand 1n posesia unei diplome ,,recunoscute la nivel european”, drept consecintd a vehiculdarii
frecvente, inclusiv in mass-media nationald, a faptului cd diplomele oferite de universitatile din
Republica Moldova nu sunt recunoscute la nivel international, ceea ce nu corespunde realitatii si
trebuie luat in considerare in actiunile de promovare a ofertelor educationale. Urmeaza, drept factor
motivant, accesul la o calitate mai Tnalta a studiilor, optiune mentionatd de 43,2% din respondenti,
dorinta de angajare in cAmpul muncii, dupa absolvire, peste hotare - 39,5%, oportunititi mai bune
de dezvoltare personala - 28,8% si specialitdti mai potrivite intereselor personale - 27,2%. O
importantd mai mica In alegerea studiilor in afara tarii a fost atribuitd necesitatii de integrare a
familiei, 1n situatia 1n care familia este deja peste hotare - 3,9%, un eventual acces la studii cu taxe
mai mici - 10,5%. La fel, 4,5% din respondenti au mentionat ca plecarea la studii peste hotare ,,este

ceva la moda” (Figura 2.7.).

Oportunitati de dezvoltare a unei cariere profesionale de.. I 53.7%
Accesul la o calitate mai inalta a studiilor NG 43.2%
Dupa absolvire doresc sa ma angajez peste hotare, diploma. . S 39.5%
Dezvoltare personald [N 28.8%
Specialitati mai potrivite intereselor mele NG 27.2%
Dorinta de a fi mai independent [N 25.4%
Experienta unui stil de viata intr-o noua cultura NG 20.2%
Recomandarea prietenilor care deja au plecat ca studenti.. [ INEGEG 15.2%
Imbunititirea cunostintelor lingvistice | INEG—_—__ 14.1%
Sa-mi fac noi prieteni sau sa-mi extind eventuale retele. . [N 12.3%
Acces la studii gratuite sau cu taxe mai mici [l 10.5%
Este la moda sa pleci peste hotare la studii [l 4.5%
Integrarea familiala (familia este deja peste hotare) [l 3.9%
Altele B 1.6%

Fig. 2.7. Motivele alegerii unei universititi din afara Republicii Moldova
Sursa: Elaborata de autor
O importantd deosebitd in procesul de alegere a universitdtii revine vizibilitatii si
notorietatii universitatii in randul publicului larg si, In mod deosebit, in randul pretendentilor la
studii. Notorietatea reprezintd o componentd cantitativa a imaginii, iar in marketingul universitar
aceasta exprima, in dependentd de modalitatea de formulare a intrebarilor adresate respondentilor,

procentul din publicul chestionat care mentioneaza ca au auzit sau cunosc universitatea.
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Astfel, la intrebarea deschisd ,,Care este prima universitate care iti vine in minte”
(notorietatea ,,top of mind”), participantii la sondaj au mentionat pe primul loc Universitatea de
Stat din Moldova - 34,1% din totalul respondentilor, urmata de Universitatea Tehnica a Moldovei
— 24,5% si Academia de Studii Economice din Moldova — 22,4%, acestea fiind cele mai mari
universitdti publice din tara, cu cel mai mare numar de studenti si cu implicare mai activa in
activitati de promovare a ofertelor educationale pe piata interna a institutiilor de Tnvatdmant
superior. Pe urmatoarele pozitii s-au situat Universitatea de Medicind si Farmacie ,,Nicolae
Testemitanu™ (6%) si Universitatea Liberd internationala din Moldova (4,91%), universitati
orientate ntr-o masura mai mare spre atragerea studentilor internationali. Pentru restul
universitatilor a fost constatat un nivel redus de notorietate ,,top of mind”, cuprins intre 0,27%
(Universitatea Moldo-Americand) si 1,63% (Universitatea Pedagogica de Stat ,,Jon Creanga”)
(Figura 2.8.).

Universitatea de Stat din Moldova s 34109,
Universitatea Tehnica din Moldova meesssssssssm—— )4 50%
Academia de Studii Economice din Moldova messssssssss———— )2 40%,
Universitatea de Stat de Medicina si Farmacie. . e (9
Universitatea Libera Internationald din Moldova w4 9]9%,
Universitatea Pedagogica de Stat ,,Jon Creanga” ™ 1.63%
Universitatea de Stat ,,Bogdan Petriceiu Hasdeu”.. ™ 1.36%
Universitatea de Stat de Educatie Fizica si Sport = 1.09%
Academia de Muzica, Teatru si Arte Plastice = 0.81%
Universitatea de Stat ,,Alecu Russo” dinBélti = 0.81%
Universitatea Cooperatist-Comerciald din Moldova = (.81%
Universitatea Agrard din Moldova = (.81%
Institutul de Stiinte Penale si Criminologie Aplicatd 1 0.27%

Academia ,,Stefan cel Mare” a Ministerului..! 0.27%
Universitatea Moldo-Americana 1 (0.27%

Fig. 2.8. Notorietate ,,top of mind” a universitatilor din Republica Moldova
Sursa: Elaborata de autor
Printr-o altd intrebare din chestionar participantilor la sondaj li s-a solicitat sa indice
primele 5 universitdti din tara, despre care au auzit si despre care cunosc cate ceva intr-o masura
mai mare sau mai micd. Rezultatele obtinute in mare masura coreleaza cu cele indicate mai sus,
pe primele pozitii plasindu-se: Universitatea de Stat din Moldova, mentionatd de 80,36% din
respondenti, Universitatea Tehnicd a Moldovei — 78,53%, Academia de Studii Economice din
Moldova — 74,6%, Universitatea Libera Internationald din Moldova — 54,45%, Universitatea de
Medicina si Farmacie ,,Nicolae Testemitanu” — 46,85% si Universitatea Pedagogica de Stat ,,Jon

Creangd” — 19,89%. Celelalte universitati au fost mentionate in proportii de la 0,26% (Academia
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Militara a Fortelor armate ,,Alexandru cel Bun” ) pana la 5,49% Universitatea de Stat de Educatie
Fizica si Sport.

Dupa cum a fost mentionat mai sus, si brandului universitar ii revine o importantd mare in
dezvoltarea imaginii universitatilor si care permite unei universititi sa obtind un avantaj in
atragerea pretendentilor la studii. Dupa cum mentioneaza Rauschanabel P.A. s.a., ,,atunci cand ne
referim la Tnvatdmantul superior, brandul reprezinta totalitatea perceptiilor si sentimentelor pe care
publicul le asociaza cu respectiva universitate” [216, p.3077], iar printre elementele principale de
identitate vizuald se considera a fi numele, logo-ul, sloganul, paleta de culori, antetul etc. In acest
context, pentru universititi devine relevant sa le foloseascd ca puncte forte in mesajele
promotionale de conturare a imaginii universitatii In mintea potentialilor studenti.

Din considerentele indicate mai sus, dar si pentru a scoate in evidentd masura in care
logourile universitdtilor din Republica Moldova sunt cunoscute pentru pretendentii la studii,
participantilor la sondaj li s-a oferit un test de asociere, care continea, intr-o ordine arbitrara, lista
tuturor universitatilor, de rand cu o lista, la fel arbitrara, a tuturor logo-urilor, solicitindu-li-se
respondentilor s asocieze denumirile universitatilor cu logo-urile care le apartin.

Rezultatele cercetarii (Tabelul 2.2.) au scos in evidentd un nivel foarte diferit de
recunoastere a logo-urilor universitare, acesta fiind cuprins intr-un interval de la 25,1% pentru
Universitatea Slavona din Moldova pana la 88,2% pentru Academia de Studii Economice din
Moldova (Figura 2.9.). Totodata, logo-ul ASEM a fost confundat cu logo-ul altor universitati de
11,8% din participantii la sondaj, iar cel al Universitatii Slavone din Moldova — de alti 74,9% din
respondenti.

Tabelul 2.2. Gradul de recognoscibilitate a logo-urilor universititilor din Republica

Moldova
Nr. d/o Denumirea universitatii Procentul
asocierilor
corecte
1. Academia de Studii Economice din Moldova 88,2%
2. Universitatea Tehnica a Moldovei 85,9%
3. Universitatea Libera Internationald din Moldova 85,5%
4. Institutul de Stiinte Penale si Criminologie Aplicata 82,2%
5. Academia de Muzica, Teatru si Arte Plastice 80,6%
6. Institutul International de Management , IMI-NOVA” 79,6%
7. Universitatea de Stat ,,Grigore Tamblac” din Taraclia 79,1%
8. Universitatea de Stat ,,Bogdan Petriceicu Hasdeu” din Cahul 78,5%
9. Universitatea Cooperatist-Comerciald din Moldova 76,7%
10. Universitatea de Stat din Comrat 73,6%
11. Universitatea de Studii Politice si Economice Europene ,,Constantin 63,9%
Stere”
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Nr. d/o Denumirea universitatii Procentul

asocierilor
corecte

12. Universitatea Pedagogica de Stat ,,Ion Creangd” 58,9%

13. Universitatea Moldo-Americana 55,8%

14. Universitatea de Stat de Medicina si Farmacie ,,Nicolae Testemitanu” | 54,2%

15. Universitatea de Stat de Educatie Fizica si Sport 47,4%

16. Universitatea de Stat din Moldova 42,9%

17. Academia ,,Stefan cel Mare” a Ministerului Afacerilor Interne a 41,6%

Republicii Moldova
18. Academia Militara a Fortelor Armate ,,Alexandru cel Bun” 35,9%
19. Universitatea Slavona din Moldova 25,1%

Sursa: Elaborat de autor

<45EM

Academia de Sludi Economice a Moldove|

a)

Fig. 2.9. Logo-ul cel mai recognoscibil (a) si cel mai putin recognoscibil (b)

Sursa: Elaborata de autor

b)

O simpla comparatie a logourilor prezentate mai sus demonstreaza o diferentda mare in felul

cum acestea au fost concepute si a masurii in care corespund unor cerinte fata de logo-uri, precum

sd fie simple/minimaliste, usor de recunoscut, memorabile, executate calitativ si intr-o culoare

aleasa strategic, sa contind anumite informatii despre universitate sub forma verbala sau simbolica.

In acest context rezultatele cercetarii au demonstrat un nivel inalt de recognoscibilitate pentru logo-

urile 1n care este prezentd denumirea deplind sau prescurtatd a universitatii si care contin un numar

mai mic de elemente constituitive, precum cel al Academiei de Studii Economice (88,2%),

Universitatii Tehnice a Moldovei (85,9%), Universitatii Libere Internationale a Moldovei (85,5%,

Institutului de Stiinte Penale si Criminologie Aplicata (82,2%), Academiei de Muzica, Teatru si

Arte Plastice (80,6%) (Figura 2.10.) si un nivel scazut, sau chiar foarte scazut de recognoscibilitate
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pentru logourile care nu contin asemenea informatii, sunt asemanatoare sau aproape identice cu
cele ale altor universitati, prin ce se creeaza confuzii, sau contin prea multe elemente constituitive.
In randul acestora se numara logo-urile Universititii Slavone din Moldova (25,1%), Academiei
Militare a Fortelor Armate ,,Alexandru cel Bun” (35,9%), Academiei ,,Stefan cel Mare” a

Ministerului Afacerilor Interne (41,6%), Universitatii de Stat din Moldova (42,9%) (Figura 2.11.)

w08

Fig. 2.10. Logo-uri cu un nivel Fig. 2.11. Logo-uri cu un nivel
inalt de recognoscibilitate scazut de recognoscibilitate
Sursa: Elaborata de autor Sursa: Elaborata de autor

Necesitatea intreprinderii de masuri in vederea Tmbundtdtirii imaginii percepute a
universitatilor poate fi dedusa si din importanta acordata acesteia de pretendentii la studii in
alegerea universitati.

Astfel, 50% din respondenti au indicat ca imaginea universitatii are o importantd mare si
foarte mare, si doar 14,2% au indicat ca aceasta nu conteaza deloc (Figura 2.12.). Rezultd astfel
necesitatea construirii unei imagini clare, coerente si si diferentiate, care sd pozitioneze

universitatea ca unica in mintea publicului tinta.

29.6%

23.4%
20.4%

0,
l 12.4% AL

Foarte mare

Deloc

Fig. 2.12. Importanta imaginii universitatii in procesul de alegere a institutiei de
invatamant superior

Sursa: Elaborata de autor
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Totodata, In mésura in care imaginea are o pondere semnificativa In alegerea universitatii,
au fost identificati factorii mai importanti, care influenteaza imaginea perceputa a unei universitati.
Acestea s-au dovedit a fi (Figura 2.13.): calitatea studiilor, mentionata de 72,8% din respondenti,
facilitatile oferite de universitati (burse, mobilitati academice, laboratoare bine dotate, sili de sport,
biblioteci, oportunitdti de dezvoltare antreprenoriald etc.), mentionatd de 57,3%, si reputatia
internationald a universititii, mentionati de 48,4%. Intr-o misurd putin mai mici - succesul
absolventilor universitatii in cariera profesionald a acestora (36,6%) si prezenta unor burse oferite
institutiei de agenti economici si alti parteneri ai universitatii (36,4%).

2.8%

Calitatea studiilor

Facilitatile oferite de universitati (burse, mobilitati
academice, laboratoare bine dotate, séli de sport,
biblioteci, oportunitati de dezvoltare antreprenoriala. ..

57.3%

48.4%

Reputatia internationala

Succesul absolventilor universitatii in cariera
profesionald a acestora

36.6%

Programe de burse oferite de agenti economici,

0
institutii si alti parteneri ai universitatii 36.4%

Fig. 2.13. Factori de influenta a imaginii percepute a unei universitati
Sursa: Elaborata de autor

Dintre factorii care influenteaza alegerea universitatii, participantii la sondaj au indicat,
in primul rand, profilul universitatii si specialitdtile oferite, mentionat de 60,2% din
respondenti, urmat de oportunitatile de angajare dupa absolvire — 56,8%, imaginea universitatii
—49,7%, facilitatile si dotarile tehnico-materiale (campus, biblioteci, laboratoare, sali sportive,
cantine etc.) — 49,7%. La fel de importante s-au dovedit a fi oferirea la admitere de locuri cu
finantare bugetara, mentionata de 42,4% din respondenti, oferirea de catre universitdti a unor
facilitdti financiare (scutiri de taxe, acordare de burse etc.) — 40,1%, pozitionarea in
clasamentele nationale si internationale — 35,1%, prezenta serviciilor de suport pentru studenti
(servicii de ghidare 1n carierd, incubatoare, hub-uri, parteneriate cu agenti economici) — 34,8%,
ambianta si aspectul campusului universitar — 33,8%. Intr-o masura mai mica conteazi pentru
pretendentii la studii marimea taxei pentru studii, indicatd de 28% din respondenti, apropierea
universitatii de locul de trai — 26,7%, recomandarile parintilor — 22,3%, recomandarile

colegilor, prietenilor — 18,3% si recomandarile profesorilor din liceu — 14,7% (Figura 2.14).
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Profilul universitatii si specialitatile oferite
Oportunitdtile de angajare dupa absolvire

Facilitatile si dotarile tehnico-materiale (campus,
Imaginea universitatii

Oferirea la admitere de locuri cu finantare bugetara
Facilitati financiare oferite de universitate (scutiri de taxe,
Pozitionarea in clasamentele nationale si internationale
Prezenta serviciilor de suport pentru studenti (servicii de
Ambianta si aspectul campusului universitar

Mairimea taxei pentru studii universitare
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Recomandarile parintilor

Recomandarile colegilor, prietenilor

Recomandarile profesorilor din liceu
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I £0.7%
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I 35.1%

.. I 34.8%
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I 25.0%

I 26.7%
I 22,37
I 18.3%
—— 14.7%

Fig. 2.14. Factori determinanti in alegerea universitatii

Sursa: Elaborat de autor

Dintre sursele de informare, pe care

universitdtile si ofertele educationale ale acestora, cel mai important s-a dovedit a fi site-ul
universitatii, mentionat de 75,7% dintre respondenti, urmat de retele de socializare — 65,4%,
ghiduri destinate admiterii — 40,1%, vizita reprezentantilor universitatilor in licee — 34,3%,
participarea la evenimente destinate admiterii (ex: Ziua Usilor Deschise la Universitate) — 33,5%,

intr-o masura mai micd — recomandarea prietenilor, colegilor — 27,7%, recomandarea parintilor —

25,9%, recomandarea profesorilor — 20,4%,
11,5%, presa scrisa — 10,2%, consultari prin

publicitatea radio — 4,2% (Figura 2.15.).

Site-ul univers:ta i — 70/,

le consulta pretendentii la studii pentru a cunoaste

publicitatea TV — 16,8%, consultari prin telefon —

chat online — 9,4%, consultari prin e-mail — 9,2% si

Retele de socializare mEEEEE———SS— (5 49,
Ghiduri destinate admiterii T  ———————— (). ]| %,
Vizita reprezentantilor universitatilor in liceul tiu  n— ————————————— 34 30/
Participarea la evenimente destinte admiterii (ex: Ziua. . - 33 5%,
Recomandarea prietenilor, colegilor m—— ———————— D7 7%,
Recomandarea parintilor ————————— ) 5 9%,
Recomandarea profesorilor m————— () 49,
Publicitatea TV ~mo—— ]6.8%
Consultidri prin telefon m— 11 5%
Presa scrisi s 1().2%
Consultari prin chat online —m 9 49
Consultari prin e-mail m— 9 29/
Publicitatea radio m=m 4 2%,
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Fig. 2.15. Sursele de informare utilizate de respondenti pentru cunoasterea universitatilor
si a ofertelor educationale

Sursa: Elaborat de autor
Plasarea pe primul loc a site-ului web al universitatii ca importantd de informare privind
oferta educationald demonstreaza cd acesta nu mai este perceput doar ca un mijloc de prezentare
a institutiei, ci ca un mediu activ de promovare, atragere si fidelizare a clientilor, in cazul
universitdtilor — a pretendentilor la studii. Cercetarea a scos In evidenta faptul ca 72,8% din
rspondenti au consultat site-urile universitatilor pentru a se informa despre oportunitatile si ofertele
de studii, 19,5% s-au informat ocazional si doar 7,7% nu au consultat site-ul universitatii in

procesul de informare (Figura 2.16.).

Ocazional
19.5%

Nu
7.7%

Da
72.8%

mDa = Nu mOcazional

Fig. 2.16. Gradul de utilizare a site-urilor universitatilor ca sursa de informare despre
oportunititile de studii

Sursa: Elaborata de autor

Pe langa faptul ca participantii la sondaj considera cd toatd informatia de pe site-ul
univesitatilor este importantd pentru a le influenta decizia de alegere a universitatii, acestia au
acordat o valoare mai mare informatiilor ce tin de programele de studiu (specialitdtile) oferite,
mentionatd de 84% din respondenti, conditiile de admitere — 69,1% si marimea taxelor pentru
studii — 63,1%. Urmeaza facilitatile oferite de universitate (locuri in camin, biblioteci, hub-uri,
incubatoare, mobilitdti academice), mentionate de 58,9% din respondenti, oferirea de catre
universitate de burse de merit si de burse ale unor parteneri ai universitatii — 54,5%, continutul
procesului de studii pe intreaga perioada — 44,5%, alte facilitati academice (biblioteci, cantine,
extracurriculare — 40,3%, asigurarea cu locuri de cazare in cdminele studentesti — 39,5%,
considerati a fi factori importanti in formarea imaginii percepute a universitatii si a atractivitatii

pentru pretendentii la studii. Mai putin solicitate s-au dovedit a fi informatiile ce tin de succesele
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academice si stiintifice ale universitatii, acestea fiind mentionate de 35,3% din participantii la
sondaj, istoriile absolventilor care au obtinut succese remarcabile 1n carierd — 34,3%, prezenta unor
profesori notorii in cadrul universitatii — 33,5%, dar si datele privind istoria si perspectivele de

dezvoltare ale universitatii — 26,7% (Figura 2.17.).

Programe de studiu (specialitati) oferitc I/ . 0 %0
Informatii despre conditiile de admitere IEEEEETTEEEEEEEEEEEE————— 69.1%
Marimea taxelor pentru studii I 63.1%
Facilitatile oferite de universitate (locuri in camin,. . TGS 58.9%
Oferirea de burse de merit si de burse ale unor. . IEEEEEEEEGEGEGGGGG————— 5/.5%
Continutul procesului de studii pe intreaga perioada IEEEEEEE——————————— 14.5%
Alte facilitati academice (biblioteci, cantine, hub-uri,. . I ——————— 40.8%
Posibilitati de implicare in activitati extracurriculare T 40.3%
Asigurarea cu locuri de cazare in caminele studentesti I 39.5%
Informatii despre succesele academice si stiintifice. . IEEE—————— . 35.3%
Istoriile absolventilor care au obtinut succese. . IEE———————_ 34.3%
Prezenta unor profesori notorii in cadrul universitatii IEE———— . 33.5%
Date privind istoria si perspectivele de dezvoltare ale.. IIE—— . 26.7%

Fig. 2.17. Informatiile considerate importante de respondenti pentru a fi disponibile pe site-
urile universitatilor

Sursa: Elaborata de autor

Site-ul institutional se considerd a fi un canal eficient de transmitere a informatiilor, de
stabilire a relatiilor cu clientii, partenerii, publicul larg, dar si de prezentare a ofertei educationale.
Pentru a atrage atentia vizitatorilor, site-ul trebuie sa se Incarce rapid, sa aiba un design reusit,
texte usor de citit, actualizare In permanenta, sa inspire incredere, functionare usoara, sa fie vizibil
pentru motoarele de cautare, s corespunda intereselor si nevoilor utilizatorilor.

La fel, opiniile vizitatorilor despre site-ul universitdtii, sistemul de navigare etc.,
influenteaza imaginea perceputd a universitdtii si capacitatea de a atrage potentiali studenti. Site-
ul web trebuie sa fie optimizat si compatibil cu dispozitivele mobile, oferind informatii despre ceea
ce reprezintd universitatea, oferta acesteia cu referintd la programe de studii, cursuri, servicii
suplimentare (cantina, club sportiv, activitati extracurriculare), intrebari frecvente cu continuturi
de raspunsuri, valorile oferite de universitate, modelele practicate de organizare a studiilor (cu
prezenta fizica, fara frecventd, online, la distanta, in forma mixta), diverse materiale educationale,
tururi virtuale, povesti de succes ale fostilor studenti etc. Prezenta functiei de chat-live sau roboti
de chat ofera posibilitatea de a rdspunde la intrebdrile vizitatorilor. Pentru multe persoane, site-ul
creeaza prima impresie despre universitate si despre imaginea acesteia. [38, p.9-11].Se estimeaza
cd, ,,in anul 2027, numadrul utilizatorilor de smartphone-uri din intreaga lume va ajunge la 7,7
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miliarde” [202], ceea ce confera optimizarii mobile a site-urilor o importanta in continud crestere
in marketingul educational.

Cele mentionate mai sus demonstreaza vadit importanta sit-ului web al universitatii in
scopuri de informare a potentialilor studenti si promovare a ofertei educationale.

Si retelele de socializare devin in ultimul timp o sursd foarte importantd de informare pentru
persoanele de varstd tanard. Totodatd, importanta acestora din punct de vedere al marketingului
universitar tine de faptul cd ,,fiecare retea de socializare functioneaza pe baza unor algoritmi care
dicteaza ce continut ajunge la utilizator in functie de profilul sau, de tipurile de postari pe care le-
a apreciat 1n trecut, de momentul zilei in care a fost publicatd postarea, de engagement-ul postarii
imediat dupa publicare, de hashtag-urile utilizate, de tendinte si lista poate sa continue. Social
media este o zond extrem de competitiva, platformele fiind caracterizate de dinamism si putere de
transformare.” [27, p. 146] Ca rezultat, majoritatea universitatilor si-au creat pagini pe retelele de
socializare, prin intermediul cdrora reusesc sd mentina o legatura favorabila cu publicul pe care il
vizeaza. In urma ierarhizarii de catre participantii la sondaj a importantei retelelor sociale ca surse
de informare privind oferta educationald a universitatilor, respectiv, celei mai importante
acordandu-i-se locul 1, urmatoarei — locul 2 s.a.m.d., dar si a relevantei fiecarei surse de informare,
pe o scald cu 8 puncte, respectiv, cea mai putin relevantd, plasata pe locul 1, urmatoarei, in ordine
crescanda a relevantei, locul 2 s.a.m.d., In urma prelucrarii anchetelor prin folosirea programului
SPSS, Facebook-ul, Instagram-ul si TikTok-ul s-au dovedit a fi cele mai importante, si, in acelasi

timp, si cele mai relevante retele de socializare, la polul opus, dupa ambele criterii, aflandu-se

Odnoklassniki (Figura 2.18.).
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Fig. 2.18. Corelatia dintre importanta si relevanta/utilitatea retelelor de socializare pentru
pretendentii la studii

Sursa: Elaborata de autor
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Utilitatea retelelor considerate mai importante si relevante este determinatd de
oportunitatile oferite de acestea. Astfel, Balaban D. Afirma ca ,,Facebook-ul permite postarea unor
imagini, a textelor, utilizarea hashtag-urilor, diseminarea link-urilor, promovarea unor evenimente
viitoare si nu 1n ultimul rand interactiunea cu publicul... Instagram este o retea cu puternica
dimensiune estetica, unde accentul cade pe productii video si foto de calitate, iar Tiktok-ul este
bazat exclusiv pe continut video.” [27, p. 147]

De mentionat si faptul ca participantii la sondaj au Tnaintat universitatilor si un sir de
doleante, printre cele mai frecvent Intalnite fiind: oferirea (la admitere) a mai multor locuri cu
finantare bugetara, informatiile despre universitate sa fie mai accesibile, prezenta unui logo mai
clar si bine definit, perfectionarea site-urilor astfel incat sa fie disponibila toatd informatia necesara
pentru vizitatori, informatia continuta pe site-uri sa fie clara de inteles si bine structurata, in masura
in care aceasta creaza prima impresie despre universitate.

In contextual celor indicate mai sus, in perioada de admitere 2025 a fost realizat un sondaj
de opinie in randul pretendentilor la studii, care au aplicat si in Academia de Studii Economice din
Moldova, de rand cu alte universitati, pe un esantion de 360 respondenti, avand drept scop
evaluarea gradului de accesibilitate, disponibilitate si relevantd a informatiilor furnizate de
universitdtile din Republica Moldova pentru viitorii studenti, in procesul de alegere a institutiei de
invatamant superior. Chestionarul a continut 14 itemi, sub forma de afirmatii, cu masurarea
opiniilor prin folosirea scalei Likert cu 5 trepte, de la 1 (dezacord total cu afirmatia) pana la 5
(acord total), fiind evaluatd valoarea medie pentru fiecare afirmatie, conform opiniilor tuturor
respondentilor (Anexa 3). Afirmatia cu numarul 13 a fost una de control.

Pentru evaluarea consistentei interne a itemilor inclusi 1n analiza a fost aplicat coeficientul
Cronbach's Alpha, toate cele 360 de chestionare fiind validate. Analiza fiabilitatii demonstreaza ca
instrumentul de cercetare prezintd o consistentd internd bund (Cronbach's Alpha = 0,758, iar in
literatura de specialitate valorile coeficientului Alpha peste 0,70 sunt considerate acceptabile, iar
valorile apropiate de 0,80 indicd o fiabilitate bund), confirmand capacitatea acestuia de a masura
in mod coerent perceptiile respondentilor privind accesul la informatiile universitare. Corelatiile
dintre itemi evidentiaza existenta unor relatii logice si semnificative intre accesul la informatii,
posibilitatea compararii universitatilor si procesul de luare a deciziilor educationale. Itemul invers
formulat referitor la insuficienta informatiilor (afirmatia cu numarul 13) prezinta corelatii negative
consistente cu ceilalti indicatori, confirmand validitatea constructului masurat. De asemenea,
rezultatele releva ca respondentii care percep un deficit informational considerd ca universitatile
trebuie si isi intensifice eforturile de comunicare si promovare. In ansamblu, rezultatele sustin

ideea ca disponibilitatea, relevanta si accesibilitatea informatiilor reprezinta factori esentiali n
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procesul de alegere a universitdtii si in consolidarea atractivititii institutiilor de invatamant
superior.

Rezultatele obtinute din cercetare relevd, in linii generale cd pretendentii la studii au
perceptii pozitive referitoare la accesul la informatiile oferite de universitati, valoarea aprecierilor
fiind superioara celei medii (2,5) pentru toate afirmatiile (Tabelul 2.2).

Tabelul 2.3. Afirmatiile din chestionar si rezultatele evaluarii de catre pretendentii la studii

a accesului la informatiile oferite de universitati

Nr. d/o al Afirmatia Aprecierea
afirmatiei medie

1 Am acces la informatii generale despre toate universitatile din tara 4,38

2 Am acces la informatii adecvate si relevante referitoare la
programele de studii, curriculumul universitar si oportunitatile 4,17
oferite de diploma pe care o voi obtine pentru angajarea in campul
muncii si dezvoltarea unei cariere profesionale de succes, de la toate
universitatile dintard

3 Am acces la informatii care imi permit s& compar structura
diferitelor programe de studii (cursuri teoretice, seminarii $i lectii
practice, experientd practica la potentialii angajatori etc), inclusiv 3,93
modul n care sunt organizate, pentru toate universitatile din tara.

4 Am acces la informatii adecvate referitoare la cerintele si procesul 4,27
de admitere la toate universitatile din tara.

5 Am acces la informatii adecvate referitoare la taxele de studii si alte
costuri pe care urmeaza sa le suport pe parcursul studiilor cu referinta 4,21
la toate universitatile din tard

6 Am acces la informatii care imi permit sa compar calitatea studiilor 3,86
la toate universitatile din tara.

7 Am acces la informatii care Tmi permit sd compar calitatea
infrastructurii institutionale, inclusiv atractivitatea campusurilor 4,00
tuturor universitatilor din tara.

8 Universitatile din tara folosesc diverse tipuri de media traditionale si
online pentru a-si promova imaginea si reputatia. 4,37

9 Informatiile despre universitati ajung intotdeauna la timp si in
cantitati suficiente pentru a face comparatii, a face alegeri si a lua 3,72
decizii.

10 Am acces la informatii despre calitatea si experienta personalului din 3,54
toate universitatile din tara.

11 Am acces la informatii care imi permite sé determin calitatea
mediilor de invatare din toate universitatile din tara. 3,70

12 Consider cé universitatile fac suficient pentru a-mi oferi informatii 3,80
necesare ludrii deciziilor mele.

13 Nu am suficiente informatii despre majoritatea universitatilor din 2,76
tara.

14 Universitatile trebuie sa facd mai mult decat fac in prezent pentru a
ne informa si ajuta sd ludm decizii si sa facem alegeri corecte. 3,82

Sursa: Elaborat de autor
Astfel, participantii la sondaj si-au exprimat cel mai inalt acord 1n ceea ce tine de accesul
la informatii generale despre toate universitatile din tard (4,38), considerand ca universitatile

folosesc diverse tipuri de media, traditionale si online, pentru a-si promova imaginea si reputatia
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(4,37). La fel, respondentii apreciaza 1nalt accesul la informatii adecvate referitoare la cerintele si
procesul de admitere (4,27), la taxele de studii si alte costuri pe care urmeaza sa le suporte pe
parcursul studiilor (4,21), la informatii referitoare la programele de studii, curriculumul universitar
si oportunitatile oferite de diploma pe care o pot obtine pentru angajarea in campul muncii si
dezvoltarea unei cariere profesionale de succes (4,17) si la informatii care permit evaluarea
comparativa a calitatii infrastructurii educationale (4,0). Respondentii au oferit o apreciere medie
pozitiva a ceea ce tine de accesul la informatii necesare compararii structurii diferitor programe de
studii (cursuri teoretice, seminare si lectii practice etc.) (3,93), la informatii care le permit sa
compare calitatea studiilor la toate universitatile din tard (3,86) si ca universitatile fac suficient
pentru a le oferi informatii necesare ludrii deciziilor (3,80). O apreciere mai scazuta, dar la fel
pozitiva, a fost oferita de respondenti accesului la informatii ce tin de calitatea si experienta
personalului din universitati (3,54), la informatii care permit aprecierea mediilor de invatare in
universitdti (3,7) si a masurii in care informatiile despre universitdti ajung intotdeauna la timp si
in cantitdti suficiente pentru a face comparatii, a face alegeri si a lua decizii (3,72). Totodata,
pretendentii la studii au considerat ca universitatile trebuie sa faca mai mult decat fac in prezent
pentru a-i ajuta sa ia decizii si sd facd alegeri corecte (acord apreciat cu 3,82 puncte).

Rezultatele de mai sus sugereazd o perceptie predominat pozitiva a pretendentilor la studii
privind gradul de acces la informatiile furnizate de universitati, considera cd universitatile din
Republica Moldova au o implicare activa in spatiul media traditional si cel virtual, reusesc sa-si
promoveze imaginea si sa-si faca vizibila oferta educationald, oferind informatii accesibile si utile
pentru viitorii studenti

Totodata, pentru a rdspunde integral nevoilor informationale ale publicului-tinta, se impune
imbunatatirea modului de prezentare a programelor de studii si a oportunitdtilor de cariera,
informatiile privind calitatea studiilor nu sunt intotdeauna prezentate clar, se atesta existenta unor
dificultdti in identificarea datelor comparative intre universitdti si lipsa de actualizare a
informatiilor, tinerii trebuie sd poatd evalua mai obiectiv conditiile de studiu si situatia
campusurilor universitare, o parte din pretendentii la studii percep insuficienta de informatii
referitoare la personalul universitar si nevoia de transparenta in privinta calititii mediilor de
invatare, ceea ce inseamnd ca universitdtile trebuie sd-si intensifice eforturile de informare si
orientare si denotd o asteptare vizibild pentru comunicare personalizata, transparentd si orientata
spre nevoile reale ale consumatorilor de servicii de invitimant superior. In acest context, se
impune consolidarea dimensiunii calitative a comunicarii, inclusiv prin:

e crearea unor instrumente digitale interactive de comparare a ofertelor universitare;

e actualizarea constanta a informatiilor privind calitatea studiilor si perspectivele de cariera;
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o intensificarea dialogului direct cu publicul tintd prin campanii de orientare si consiliere

educationala.

In concluzie, vom mentiona ci universititile din Republica Moldova dispun de o bazi
solida de vizibilitate si transparentd informationald, iar rezultatele obtinute in urma cercetarilor
realizate pot servi drept fundament empiric pentru dezvoltarea unor strategii de marketing
universitar, orientate spre dezvoltarea si imbundtatirea imaginii, sporirea atractivitatii si
competitivitatii universitdtilor din Republica Moldova pe piata nationald si internationala a

invatamantului superior.

2.4. Concluzii la capitolul II

1. Cercetarea privind comportamentul si preferintele potentialilor studenti confirma importanta
imaginii percepute a universitatii in procesul de evaluare si alegere a institutiei de invatamant
superior. Imaginea functioneaza ca un mecanism prin care informatiile despre universitate sunt
sintetizate si transformate intr-o evaluare globala, contribuind la diferentierea acesteia in raport
cu institutiile concurente. In consecinti, imaginea perceputa poate constitui o resursa strategica
pentru construirea atractivitatii si dezvoltarea avantajului competitiv.

2. Imaginea universitatii nu trebuie abordata izolat, ci in relatie cu identitatea institutionala si
reputatia acesteia. Identitatea exprimd ceea ce universitatea este si ceea ce urmareste sa
transmita despre sine, imaginea reflectd modul in care aceasta este perceputa de diferitele
categorii de public, iar reputatia reprezintd o evaluare cumulativa, construita in timp, pe baza
experientelor si informatiilor disponibile. Coerenta dintre aceste dimensiuni constituie o
premisa importanta pentru consolidarea credibilitatii si atractivitatii institutionale.

3. Modelul conceptual elaborat in cadrul cercetarii, bazat pe relatia identitate institutionald —
marketing universitar — imagine — reputatie — atractivitate, evidentiaza -caracterul
interdependent al acestor constructe si oferd un cadru pentru intelegerea modului in care
activitatile de marketing pot contribui la formarea perceptiilor despre universitate si, ulterior,
la consolidarea atractivitatii acesteia. Rezultatele obtinute sustin necesitatea abordarii integrate

a acestor dimensiuni in strategiile de dezvoltare si marketing ale universitatilor.
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II1. STRATEGIL INSTRUMENTE SI TEHNICI DE MARKETING,
ORIENTATE SPRE IMBUNATATIREA IMAGINII SI SPORIREA
ATRACTIVITATII UNIVERSITATII

3.1. Orientarea de marketing ca factor de imbunititire a performantei universitatilor din
Republica Moldova

Interesul pentru implementarea marketingului in sectorul de invatamant superior este in
crestere 1n toata lumea, iar numeroase studii au demonstrat ca adoptarea unei abordari de marketing
si implementarea eforturilor de marketing pot genera o imbunatatire a performantei universitatilor.

Astfel, cu referintd la Marea Britanie Veloutsou C., Paton, R. A., Lewis, J. W. afirma ca
,,pe masurd ce concurenta dintre institutiile de Invatdmant superior se intensifica, acestea tind sa
se comporte tot mai mult asemenea unor organizatii corporative, adoptand o orientare mai
comerciala si implicadndu-se 1n activitati profesioniste de marketing” [274, p.279], dar si Hemsley-
Brown si Oplatka mentioneaza ca interesul pentru marketing in aceasta tara rezultd in mare parte
din preocuparile legate de recrutarea studentilor in universitdtile britanice, din constrangerile
financiare impuse universitatilor prin politicile guvernului central si nevoia de a gasi surse
suplimentare de venit, precum si dificultatile suplimentare generate de scaderea demografica a
populatiei studentesti, ceea ce face ca multe universitati sa se confrunte cu provocarea de a concura
pentru atragerea studentilor intr-o piatd puternic competitiva [138, p.207],

Si Emanuela Maria Avram considera ca obiectivele strategice de marketing 1n serviciile de
invatamant superior au In vedere mai multe aspecte, printre care [26, p. 15]:

- Sustinerea cercetarii in carul institutiilor de invatamant superior si a diseminarii cunostintelor
prin intermediul publicatiilor de specialitate atit pe plan national, cat si international;

- Consolidarea imaginii si a reputatiei universitare in randul publicului;

- Promovarea eficientd a ofertei educationale si a facilitdtilor oferite in timpul anilor de studii;

- Identificarea justa a perspectivelor profesionale dupa absolvirea studiilor superioare;

- Dezvoltarea comunicarii cu exteriorul prin intermediul unui site bine structurat, usor de accesat,
actualizat n permanentd, oferirea pe site a unui tur virtual al campusului, prezentarea
istoricului, precum si a diferitelor evenimente din universitate;

- Sustinerea unor cursuri interactive, atractive pentru studenti, care sa imbine teoria cu practica
prin utilizarea a numeroase studii de caz;

- Informarea corectd a publicului cu privire la avantajele pe care le ofera detinerea unei diplome

de studii universitare;
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- Intensificarea colabordrii cu alte institutii de Tnvatdmant superior si cu mediul de afaceri in
vederea dezvoltarii unor parteneriate.

Dupa cum s-a mentionat anterior, si universitatile din Republica Moldova, care activeaza
intr-un context de competitie tot mai intensa, necesitd o orientare de marketing, spre piatd a
activitatilor desfasurate. Reiesind din aceste considerente, si avand drept scop Inaintarea unor
propuneri care sa incurajeze o intelegere a filosofiei marketingului de catre managementul
universitatilor, dar si Intregul personal, si care ar putea sa ducd la Tmbunatdtirea aplicarii
conceptului de marketing in universitatile din Republica Moldova, a fost realizat unui sondaj de
opinie privind orientarea de marketing in activitatea tuturor universitatilor din Republica Moldova
(19 la numar, la momentul realizarii cercetarii, Anexa 4) si In 12 universitati din Romania (lista
universitdtilor se anexeaza, Anexa 5), cu o singurd reamintire, prin solicitarea completarii unui
chestionar online, avand in calitate de respondenti persoane cu functii de conducere din cadrul
tuturor universitdtilor (rectori, prorectori, sefi ai compartimentelor de marketing). Aceastd
cercetare a presupus transpunerea intrebarilor din cadrul chestionarului pe platforma online
Google Forms si transmiterea cétre respondenti a link-ului la care acesta poate fi accesat, prin
intermediul e-mailului. Fiecare e-mail a continut un text in care se specifica scopul cercetarii si
rugdmintea de a completa chestionarul, prin accesarea link-ului inclus in mesaj. Obtinerea
adreselor de e-mail s-a realizat prin accesarea site-urilor universitdtilor, utilizind motorul de
cautare Google. In scrisoarea de adresare s-a mentionat ci in publicatiile ulterioare nu vor fi
indicate denumirile universitatilor si numele persoanelor care au completat chestionarul.
Instrumentul folosit pentru a masura perceptiile asupra orientarii de marketing in universitati (sub
forma de chestionar) a fost dezvoltat in baza informatiilor si factorilor identificati din literatura de
specialitate, dar si din experienta proprie a autorului. Chestionarul a continut 36 de itemi,
masurarea opiniilor realizdndu-se prin utilizarea unei scale de atitudini de tip diferentiald
semanticd, cu 5 trepte (Anexa 6). Datele au fost culese in perioada 12.04.2024—-16.05.2024. Toate
chestionarele au fost validate. Prelucrarea si analiza statistica a datelor s-a efectuat prin folosirea
platformei software SPSS (Anexa 8). Includerea in cercetare a universitatilor din Romania a avut
drept scop de a compara gradul de orientare de marketing a universitatilor din ambele tari, si daca
exista diferente semnificative intre acestea, Romania fiind stat membru al Uniunii Europene, iar
Republica Moldova aflandu-se intr-o perioada de preaderare.

De mentionat, ca majoritatea universitatilor din Republica Moldova au atribuit un rol foarte
mare (63,2%) si mare (31,6%) activitatilor de marketing universitar in asigurarea succesului

institutiei si o proportie redusa (5,3%), care considera ca impactul este mic (Fig. 3.1.). Acest
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rezultat demonstreazd ca in Republica Moldova, existd o constientizare puternicd a rolului

marketingului educational in consolidarea imaginii si atractivitatii universitatilor.

63.2%
58.3%

31.6% 33.3%
8.3%
5.3%
0.0% 0.0% - . 0.0% 0.0%
Foarte mic Mic Nici/nici Mare Foarte mare

m Republica Moldova ™ Romania

Fig. 3.1. Perceptia universitatilor privind rolul activitiatilor de marketing universitar in
asigurarea succesului institutional

Sursa: elaborata de autori in baza rezultatelor cercetarii realizate

Spre deosebire de Republica Moldova, unde domind raspunsul ,,foarte mare”, universitatile
din Romaénia sunt mai moderate, plasand accentul pe un rol ,,mare” (58,3%), iar ca fiind ,,foarte
mare” a fost atribuit de 33,3% din universitatile participante la sondaj. Diferentele de perceptie
subliniaza stadii diferite de maturizare ale pietei educationale, in Republica Moldova marketingul
universitar fiind vazut ca principal motor al succesului institutional, in timp ce In Romania este
considerat a fi un instrument important, dar complementar altor elemente (calitatea academica,
infrastructura, parteneriate internationale etc).

Este importantd si recunoasterea de catre universititile din Republica Moldova a
importantei marketingului ca factor de consolidare a imaginii si crestere a atractivitatii universitatii
pentru pretendentii la studii. Astfel, majoritatea universittilor (68,4%) au considerat aceastd
importanta ca fiind una foarte mare, 26,3 % - ca fiind importanta, si 5,3 % - ca fiind nici importanta
si nici putin importanta (Fig. 3.2). Aceste rezultate confirma faptul ca, in ansamblu, universitatile
din Republica Moldova recunosc marketingul universitar ca factor important de consolidare a
imaginii si crestere a atractivitatii universitatii. O atitudine similard au mentionat si universitatile
din Romania, respectiv, 66,7% dintre universitati considerandu-1 foarte important si 25% - ca

important.
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Fig. 3.2. Importanta activititilor de marketing universitar in consolidarea imaginii si
cresterea atractivitatii universitatii
Sursa: elaborata de autori in baza rezultatelor cercetarii realizate

In ceea ce tine de frecventa organizirii actiunilor de marketing in vederea cresterii
atractivitatii pentru pretendentii la studii, cea mai mare parte a universitatilor din Republica
Moldova (68,4%) au indicat ca desfagoara permanent astfel de activitati, 21,1% le organizeaza
ocazional, iar 10,5% doar in perioada de pregatire pentru admiterea la studii (Fig. 3.3.). Cele
indicate mai sus indicd o implicare naltd a universitatilor in desfasurarea unor activititi de
marketing, dar si o abordare mai fragmentara, n sensul organizarii acestora preponderent sau doar
in perioada de admitere. Totodata, universitatile din Roméania au indicat un grad mai inalt de
implicare in activitdti de marketing orientate spre cresterea atractivitdtii pentru pretendentii la

studii, respectiv, 83,3% — permanent si 8,3% — ocazional.

83.3%
68.4% A

/
21.1%
8.3% 10.5%  8.3%
Da, permanent Da, ocazional Da, in perioada de

pregatire pentru
organizarea admiterii la
studii

B Moldova M Romania

Fig. 3.3. Frecventa organizarii actiunilor de marketing de citre universititi in vederea
cresterii atractivitatii pentru pretendentii la studii.

Sursa: elaboratad de autori in baza rezultatelor cercetarii realizate
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Acelasi numar de universitati din Republica Moldova (68,4%) au indicat ca desfasoara
permanent si actiuni de marketing, orientate spre Tmbunatdtirea imaginii universitatii in randul
publicului larg si al pretendentilor la studii, ceea ce reflectd o preocupare permanentd a
universitdtilor pentru Imbunatatirea vizibilitatii institutionale. Totusi, un procent semnificativ
(31,6%) desfasoara asemenea actiuni doar ocazional, ceea ce indica lipsa unei strategii unitare si
continue de marketing in cadrul unui numar relativ mare de universitati. La acest capitol
universitdtile din Romania au mentionat un grad mai ridicat de implicare in activititi de marketing
orientate spre promovarea imaginii institutionale: in mod permanent — 91,7%, si in perioada
premergdtoare admiterii — 8,3%, ceea ce confirma o importanta Tnalta a marketingului in formarea

si dezvoltarea imaginii universitare (Fig.3.4).

Da, in perioada de pregatire pentru.. 8.3%
Da, permanent 91.7%

Da, ocazional NG 31.6%

Moldova Romania

Da, permanent [N 68.4%

0 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100

Fig. 3.4. Nivelul de implicare in activititi de marketing universitar pentru promovarea
imaginii institutionale
Sursa: Elaborata de autor in baza rezultatelor cercetarii realizate

Dupa cum a fost indicat mai sus, orientarea de marketing In activitatea universitatilor
presupune o coordonare interfunctionala, ceea ce inseamnd o convingere fundamentala
impartdsitd de toti membrii institutiei de invatdmant superior, adicd promovarea unei gandiri
(filosofii) de marketing in randul tuturor angajatilor. In acest context, este de mentionat ca doar
10,5% dintre universitatile din Republica Moldova au indicat drept prioritate asimilarea gandirii
de marketing universitar ca filosofie, iar marea majoritate a acestora(89,5%) considera ca este mai
importantd aplicarea practica a conceptului modern de marketing universitar, ceea ce sugereaza o
orientare pragmaticad, centratd pe solutii si instrumente concrete, aplicate doar de persoanele
responsabile din cadrul compartimentelor de marketing, In cazul in care acestea sunt create.
Totodata, universitatile din Romania opteazd intr-o masurad mai mare decat cele din Republica
Moldova pentru asimilarea gandirii de marketing universitar ca filosofie — 25%, 1n timp ce altele
75% apreciaza ca prioritate aplicarea practicd a conceptului de marketing. (Fig. 3.5).

Rezultate sugereaza necesitatea unor schimbari de atitudini in cadrul universitatilor din

Republica Moldova prin adoptarea unei filosofii adecvate de marketing in randul intregului
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personal si o schimbare a gandirii de la o orientare spre produs (programe de studii) spre o abordare

mai centrata pe clienti si partile interesate.
Insusirea posibilititilor de aplicare practica a 75.0%
conceptului modern de marketing universitar; 89.5%

Asimilarea de cétre universitati a gandirii de 25.0%
marketing universitar (marketingul ca filosofie); 10.5%
0O 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100

= Roméania ®Republica Moldova

Fig. 3.5. Aspecte considerate prioritare in implementarea marketingului universitar in
institutiile de invatiméant superior.
Sursa: Elaborata de autor in baza rezultatelor cercetarii realizate

Activitdtile de marketing universitar pot fi organizate atat cu forte proprii ale
universitdtilor, cat si prin externalizarea acestora, adicd prin apelarea la entitati specializate in
presarea de servicii si consultantd de marketing. Astfel, rezultatele cercetarii au demonstrat ca in
aceste activitati doar 36,8% din universitatile din Republica Moldova se bazeaza pe personalul
propriu, 57,9% - prin personalul propriu, dar si prin colaborare cu companii prestatoare de servicii
de marketing, iar 5,3% - apeleaza doar la companii specializate (Fig. 3.6). Chiar daca datele de
mai sus demonstreazd o deschidere a universitatilor spre colaborare cu companii specializate n
domeniu, care, de regula, dispun de inalt profesionalism in domeniu, dar, posibil, mai putine
cunostinte cu referintd la continutul conceptului de marketing universitar, comportamentul
clientilor interni si externi In domeniul invatdmantului superior, dar si a mediului intern de
marketing al universitatilor. Totodata, orientarea spre externalizarea serviciilor de marketing poate

demonstra si lipsa de suficiente capacitati de marketing in cadrul universitatilor.
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Fig. 3.6. Modalititi de organizare a actiunilor de marketing in cadrul universitatilor
Sursa: Elaborata de autor in baza rezultatelor cercetarii realizate

Universitatile din Romania au mentionat o situatie diferitd: 75% dintre universitati au
afirmat ca 1si realizeaza activititile de marketing numai prin personal propriu, si doar 25% —
utilizeazd o combinatie intre personalul propriu si colaborari externe, ceea ce denotd o strategie
puternic centrata pe resurse interne si un grad ridicat de autonomie si consolidare compartimentelor
de marketing din cadrul institutiilor.

Datele de mai sus coreleaza si cu prezenta sau lipsa compartimentelor de marketing in
cadrul universitatilor. Astfel, doar 47,4% din universitdtile din Republica Moldova au aritat ca
deja dispun de un compartiment specializat de marketing implementat in organigrama universitatii,
cu denumiri si niveluri diferite de autonomie, 21,1% — intentioneaza sa creeze, iar in 31,6 % din
acestea nu existd deloc (Figura 3.7). Aceasta demonstreaza cd un numar destul de mare din
universitati nu dispun, cel putin deocamdata, de o structurd formald dedicatd acestor activitati,
compartimentele specializate de marketing fiind, deocamdata, intr-un proces de dezvoltare si

consolidare.
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Fig. 3.7. Implementarea unui compartiment specializat de marketing in cadrul
universitatilor.

Sursa: elaborata de autor in baza rezultatelor cercetdrii realizate

In Romania cea mai mare parte din universitati (58,3%) afirmi ca au deja un compartiment
specializat de marketing, confirmand o integrare mai consolidatd a acestei functii in structura
institutionald, si doar 25 % au mentionat ca intentioneaza sa infiinteze un astfel de compartiment,
ceea ce indicd un nivel mai ridicat de institutionalizare a marketingului universitar comparativ cu
situatia din Republica Moldova. In Republica Moldova, compartimentele specializate de
marketing se afld incd intr-un proces de dezvoltare si consolidare, o parte dintre universitati avand
deja aceste structuri, iar altele intentionand si le creeze in viitor. In Romaénia, prezenta lor este mai
extinsd, ceea ce reflectd un grad mai avansat de organizare, insd in ambele contexte se contureaza
aceeasi tendintd de a trata marketingul universitar ca o functie tot mai necesara.

Rezultatele cercetarii au mai scos in evidenta si faptul ca in Republica Moldova personalul
dedicat marketingului universitar este limitat numeric (in cele mai multe cazuri 2-3 persoane), iar
uneori — absent, contrar situatiei din Romania, unde 66,7% din universitati au mentionat ca dispun
de echipe mai numeroase, formate din 4 si mai multe persoane implicate in aceste activitati (Figura

3.8.).
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Fig. 3.8. Numirul persoanelor implicate in activititile de marketing universitar in
universitatile din Romania si Republica Moldova

Sursa: elaborata de autor in baza rezultatelor cercetarii realizat

Studiul realizat a demonstrat si faptul ca in Republica Moldova coordonarea activitatilor
de marketing revine in cea mai mare parte rectorului universitatii (52,6%), ceea ce indica o
centralizare puternica a deciziilor strategice. O parte dintre universitati (21,1%) au mentionat ca
aceasta responsabilitate apartine unui prorector, iar 15,8% au desemnat un sef al compartimentului
de marketing ca principal coordonator. Totodata, 10,5% dintre universitdti considerd ca
marketingul nu necesitd o coordonare formala, fiind lasat la latitudinea persoanelor care il
desfasoara (Figura 3.9). Aceasta distributie sugereaza o varietate de modele de guvernanta, dar,
totodata, si faptul ca, in multe cazuri, marketingul universitar raimane a fi o activitate gestionata la
nivel de conducere de varf, mai degrabd decat prin structuri specializate. O situatie aproape
similard a fost constatata si In cazul universitatilor din Romania, unde 41,7% din universitéti au
afirmat ca activitatile de marketing sunt coordonate de rector, iar jumatate dintre acestea - de unul
din prorectori. In ambele cazuri rolul sefului compartimentului de marketing este relativ redus,
ceea ce sugereaza ca structurile specializate Incd nu au dobandit o autonomie deplind in luarea

deciziilor strategice.
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Fig. 3.9. Distributia responsabilititii pentru coordonarea marketingului universitar in
Republica Moldova si Roménia

Sursa: elaborata de autor in baza rezultatelor cercetarii realizate

Orientarea de marketing a universitatilor presupune elaborarea si implementarea unor
strategii relevante pentru ca institutile de Invatdmant superior sd-si atingd obiectivele
institutionale, inclusiv ce tin de imagine, reputatie si atractivitate, dar si sd faca fata schimbarilor
permanente care apar in mediul in care activeaza.

In acest context, studiile realizate au scos in evidenta faptul ci majoritatea universitatilor
din Republica Moldova (52,6%) au indicat cd nu dispun de o strategie distinctd de marketing, iar
activitatile de marketing sunt integrate In planul strategic de dezvoltare al universitatii, alte 42,1%
din universitati au indicat ca exista o strategie elaboratd prin dezvoltarea continuturilor din planul
strategic de dezvoltare al universitatii, si doar 5,3% au indicat ca existd o strategie distincta de

marketing, separat de alte documente de dezvoltare strategica institutionalad (Figura 3.10.)

83.3%
52.6%
42.1%
16.7%
— ]
—
Da, exista, separat de alte Da, exista, elaborata prin Nu, activitatile de marketing sunt
documente de dezvoltare dezvoltarea continuturilor din parte componenta a planului
strategica institutionald planul strategic (strategia) de strategic (strategiei) de dezvoltare
dezvoltare a universitatii a universitatii

H Republica Moldova ® Romaénia

Fig. 3.10. Existenta unei strategii de marketing distincte in universitatile din Republica
Moldova si Roménia

Sursa: elaboratad de autor in baza rezultatelor cercetarii realizate
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Si In Roméania majoritatea covarsitoare a universitatilor (83,3%) afirmd ca nu dispun de o
strategie distinctd de marketing, activitatile fiind incluse in planul strategic de dezvoltare a
universitdtii, si doar 16,7% dintre universitati afirma ca dispun de o strategie distincta, elaborata
prin dezvoltarea continuturilor din planul strategic de dezvoltare a universitatilor.

Cele indicate mai sus ne permit sd constatdim ca pentru universitdtile din Republica
Moldova marketingul strategic universitar se afla in faza incipienta si, de regula, presupune o serie
de activitati, dezvoltate pentru atragerea absolventilor de licee folosind, deseori, forme simple de
marketing clasic, prin care se urmareste construirea si consolidarea unei imagini cat mai bune a
universitdtilor si ale programelor de studii ale acestora, dar si o diferentiere de principalele
universitdti concurente.

Prezinta interes si incercarea de a identifica in ce masurd strategiile de marketing ale
universitdtilor, acolo unde acestea exista, sunt bine argumentate si posibil de realizat. De mentionat
ca la aceasta Intrebare nu au oferit un raspuns 47,4% din universitatile din Republica Moldova si
91,7% din universitatile din Roméania (Figura 3.11). Restul universitétilor din Romania (8,3%) au
mentionat cd dispun de o strategie bine argumentatd, clard, care poartd un caracter inovativ,
posibila de realizat. In acelasi timp, majoritatea universititilor din Republica Moldova, care au
oferit un raspuns la aceastd intrebare (31,5% din numarul total de universitati chestionate) au
indicat ca strategiile lor de marketing sunt slab argumentate si nu sunt clare din punct de vedere al
realizarii, si doar 21.1% au mentionat ca dispun de strategii bine argumentate, clare, care poarta
un caracter inovativ si sunt posibile de realizat.

Distributiile mentionate mai sus aratd cd, desi existd initiative pozitive, majoritatea
universitdtilor din ambele state fie nu dispun de strategii distincte de marketing, fie intdimpina

dificultéti in elaborarea si implementarea acestora.

91.7%
47.4%
31.5%
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Este bine argumentata, clara, Slab argumentata, nu este clara Nu au rdspuns
poartd un caracter inovativ, din punct de vedere al realizarii

posibilad de realizat

m Republica Moldova ® Roménia

Fig. 3.11. Evaluarea de citre universitati a propriilor strategii de marketing

Sursa: elaboratad de autor in baza rezultatelor cercetarii realizate
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Dupa cum a fost mentionat anterior, implementarea strategiilor de marketing, inclusiv a
celor de marketing universitar, implicd un ansamblu de actiuni practice si combinari ale eforturilor
de marketing in vederea adaptarii la cerintele si exigentele pietei, dar si folosirii eficiente a
resurselor de care dispun, cunoscute sub denumirea de mix de marketing. In acest context, o atentie
deosebita in cercetarea realizatd a fost acordatd identificarii importantei componentelor mixului
extins de marketing, specific pentru prestatorii de servicii (cei 7,,P”), evaludrile s-au facut pe o
scald cu 7 trepte, de la 1 - ca prioritate in cea mai mare masura si pand la 7 - in cea mai mica
masurd), dar si a componentelor submixurilor de marketing (activitatilor specifice fiecarei
componente a mixului de marketing), dupd frecventa solicitdrii acestora (evaluarile s-au facut pe
o scala cu 5 trepte, de la 1 - deloc solicitate, pana la 5 - permanent solicitate, cu valori intermediare:

ocazional - 2, uneori - 3, deseori - 4) (Figura 3.12.).
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Fig. 3.12. Prioritizarea componentelor mixului extins de marketing (7P) in activitatea
universitatilor
Sursa: elaborata de autori in baza rezultatelor cercetarii realizate
Dupa cum vedem din Figura 3.12, universitdtile din Republica Moldova acorda cea mai

mare prioritate in activitatea lor de marketing deciziilor referitoare la promovare si comunicare
(media 2,68), ceea ce indicd o orientare accentuatd spre atragerea pretendentilor la studii si
cresterea vizibilitatii institutionale. Urmatoarele in ierarhie sunt deciziile privind procesele
educationale (predare, invatare — 2,79) si personalul (calitatea, atitudinea, motivarea — 2,84), fapt
ce sugereazd o preocupare destul de mare pentru mentinerea calitatii predarii si a motivatiei
cadrelor implicate. Produsele educationale (programe, servicii — 2,89) si pretul (taxe pentru
serviciile prestate — 2,89) sunt tratate cu o prioritate relativ echilibrata, ceea ce aratd cd atat
diversitatea programelor, cat si taxele percepute au un rol important, dar secundar in raport cu
vizibilitatea si calitatea serviciilor. Ultimele pozitii revin distributiei serviciilor educationale

prestate (3) si evidentelor fizice (infrastructura fizica si posibilitati de imbunatatire — 3,26),
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componente care, desi relevante, sunt percepute ca mai putin prezente in strategiile de marketing
universitar.

In universititile din Romania, in conformitate cu rezultatele cercetirii, cea mai mare
prioritate, comparativ cu altele, este acordata deciziilor privind produsul educational (programe,
servicii — 1,75), confirmand concentrarea universitatilor pe diversitatea si relevanta programelor
de studii. Pe locurile urmatoare se situeaza deciziile referitoare la pret (taxe pentru serviciile
prestate — 2,33) si procese (predare, evaluare - 2,42). Promovarea si comunicarea (2,50) se afla
intr-o pozitie intermediard, indicand faptul cd, desi vizibilitatea conteaza, accentul cade mai mult
pe continutul si valoarea educatiei. Personalul (2,67) si evidentele fizice (2,67) au o importanta
relativ mai mica, in timp ce distributia (plasamentrul serviciior educationale prestate - 2,83)
ramane a fi prioritatea cea mai putin importanta.

Cu referinta la componentele submixului de marketing:

1. Politica de produs.

Cele mai frecvente actiuni cu implicarea specialistilor in marketing desfasurate de
universitatile din Republica Moldova se refera la adaptarea continutului programelor de studii la
necesitdtile beneficiarilor (4,42), naintarea de propuneri privind imbunatatirea calitatii predarii
(4,16) si actualizarea portofoliului de programe educationale (4,11). Celorlalte componente
(participarea la dezvoltarea unor noi programe de studii, prestarea unor servicii auxiliare si
suplimentare — de planificare a carierei, de mentorat si consiliere, de internship, workshop-uri

webinare etc.) le revine o valoare intermediara (Figura 3.13.).
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Fig. 3.13. Frecventa implicarii compartimentului (responsabililor) de marketing in

activitati ce tin de politica de produs in cadrul universitatilor.

Sursa: elaboratad de autori in baza rezultatelor cercetarii realizate
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in universitatile din Romania, cea mai frecventa activitate raportata se referd, de asemenea,
la adaptarea continutului programelor de studii la necesitatile beneficiarilor si participarea la
dezvoltarea de noi programe (ambele cu o medie de 3,50), ceea ce confirmd preocuparea
universitdtilor pentru modernizarea si diversificarea ofertei academice. Urmeaza lansarea
programelor de formare profesionald a adultilor (3,42), inaintarea de propuneri privind
imbunatatirea calitatii predarii (3,33), prestarea unor servicii auxiliare si suplimentare (3,33),
implicarea in actualizarea portofoliului de programe educationale (3,08) si activitdtile asociate
prestarii de servicii de consultanta (2,58).

Din datele de mai sus putem deduce ca in Republica Moldova activitatile de marketing ce
tin de politica universitatii in domeniul produsului educational sunt mai frecvent integrate in
responsabilitatile compartimentelor specializate, fiind orientate in special spre adaptarea continua
a programelor de studii si mentinerea relevantei acestora pentru piata muncii.

2. Politica de pret

In universititile din Republica Moldova, cele mai frecvente activititi ce tin de politica de
pret in care este implicat compartimentul de marketing se refera la stabilirea marimii taxelor pentru
studii, mentionatd cu o medie ponderatd de 4,26, urmatd de stabilirea raportului dintre taxe la

diferite programe de studii si acordarea eventualelor reduceri - 4,21 (Figura 3.14.).

4.26

4.5 4.05 4.05 4.21 4.21

4
3.5 323 3.17 3.08 3.08

3
25

2
1.5

]
0.5

0

Identificarea si Evaluarea impactului ~ Stabilirea raportului Acordarea unor Stabilirea marimii
evaluarea factorilor  politicii de pretasupra dintre taxe la diferite  eventuale reduceri la  taxelor pentru studii
care pot influenta  cererii pentrudiverse ~ programe de studii taxele pentru studii
deciziile referitoare la  servicii educationale
marimea taxelor pentru

studii

H Repblica Moldova ® Romania

Fig. 3.14. Frecventa implicarii compartimentului (responsabililor) de marketing in
activitati ce tin de politica de pret in cadrul universitatilor.

Sursa: elaborata de autori in baza rezultatelor cercetarii realizate
In universitatile din Romania implicarea compartimentului de marketing in activitati

referitoare la politica de pret are loc cu o frecventd mai moderatd, situatd intre ,,uneori” si
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,deseori”, respectiv, stabilirea marimii taxelor pentru studii, cu o medie ponderata de 3,50, urmata
de identificarea si evaluarea factorilor care influenteaza deciziile privind taxele pentru studii (3,25)
si evaluarea impactului politicii de pret asupra cererii (3,17).

Rezultatele de mai sus sugereaza ca 1n universititile din Republica Moldova
compartimentele de marketing sunt implicate direct si constant in fundamentarea si ajustarea
politicilor de pret ale universitatilor, pe cand in Romania au mai degraba o implicare consultativa
si ocazionala, taxele fiind percepute mai mult ca responsabilitate administrativa, decat ca
instrument strategic de marketing.

Chiar daca atat universitatile din Republica Moldova, cat si cele din Roméania, au mentionat
o implicare activd a compartimentelor de marketing in elaborarea politicii de pret, in stabilirea
madrimii taxei pentru studii, majoritatea universitdtilor din ambele state se orienteazd preponderent
spre stabilirea taxei pentru serviciile prestate in baza calculdrii costurilor per student, optiune
mentionatd de 68,4 % din universitatile din Republica Moldova si 83,3% din universitatile din
Romaénia (Figura 3.15). Factorii de piata, precum raportul cerere-ofertd, preturile stabilite de
universitatile concurente sau valoarea programelor de studii sunt luati in considerare intr-o masura
al mica.
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Fig. 3.15. Modalititi de stabilire a marimii taxei pentru studii si/sau serviciile prestate de
universitati

Sursa: elaborata de autori in baza rezultatelor cercetarii realizate
De mentionat si faptul ca 21,1 % din universitatile din Republica Moldova au indicat ca se

orienteaza spre stabilirea unor taxe, care sa le asigure supravietuirea, ceea ce reflectd prezenta unor
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vulnerabilitdti financiare in activitatea acestora. Acest lucru nu a fost mentionat de nicio
universitate romaneasca, dovada a faptului ca acestea dispun de o mai buna stabilitate financiara.
3. Politica de distributie

Comparativ cu universitatile din Romania, cele din Republica Moldova sunt implicate
destul de frecvent 1n activitati ce tin de politica de distributie, in mod deosebit, in cele ce tin de
utilizarea unor platforme de e-learning (4,26), furnizarea unor servicii pentru studenti — cazare,
informare facilitati de sprijin etc (4,00) si oferirea cursurilor online (3,79). (Figura 3.16.). La acest
capitol, compartimentele de marketing din universitatile din Roméania sunt implicate intr-o masura
mai mare 1n vederea stabilirii modului de furnizare a serviciilor pentru studenti, cu o medie
ponderatd de 4,33, ceea ce aratd cd universititile romanesti pun accent pe serviciile conexe
studiilor (cazare, informare, facilitdti de sprijin). Urmeaza utilizarea platformelor de e-learning

(3,50) si oferirea de cursuri online (2,92).
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Fig. 3.16. Frecventa implicarii compartimentului (responsabililor) de marketing in
activitati ce tin de politica de distributie in cadrul universitatilor.

Sursa: elaborata de autori in baza rezultatelor cercetarii realizate

Din informatia prezentatd mai sus putem concluziona ca in Republica Moldova,
compartimentele de marketing universitar sunt implicate mai intens in digitalizarea si distributia
cursurilor prin platforme online, accentul fiind pus pe accesibilitate si modernizarea livrarii
programelor educationale. In schimb, in Romania, compartimentelor de marketing le revine un rol
mai puternic in furnizarea serviciilor conexe si in diversificarea modului de organizare a studiilor,
ceea ce aratd o orientare spre imbundtatirea experientei studentilor si adaptarea la cerintele pietei
muncii.

4. Politica de promovare

In universititile din Republica Moldova, compartimentele de marketing sunt implicate

activ in activitati specifice politicii de promovare (comunicare), acestea fiind mentionate cu o
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frecventa situata intre ,,deseori” si ,,permanent”. Cele mai frecvent mentionate responsabilitati sunt
organizarea si desfasurarea activitatilor promotionale (media 4,58) si stabilirea obiectivelor
promotionale si de comunicare (4,58), urmatd de stabilirea modului de desfasurare a acestor
activitati (4,53) (Figura 3.17.). Si alte activitdti specifice acestei componente a mixului sunt
mentionate la fel de frecvent, ceea ce demonstreaza ca responsabilititile compartimentelor de

marketing se extind de la planificare si bugetare, pana la implementare si evaluarea rezultatelor.
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Fig. 3.17. Frecventa implicarii compartimentului (responsabililor) de marketing in
activitati ce tin de politica de promovare in cadrul universitatilor

Sursa: elaborata de autori in baza rezultatelor cercetarii realizate

Si in universitatile din Roménia compartimentele de marketing se implica cu o frecventa
ridicata in politica de promovare, cele mai ridicate valori fiind specifice stabilirii obiectivelor
promotionale si de comunicare (4,58), organizarii si desfasurdrii propriu-zise a actiunilor
promotionale (4,58) si stabilirii modului de desfasurare a activitdtilor promotionale (4,33).
Implicarea frecventd in activitdtile de promovare a compartimentelor de marketing confirma
caracterul strategic al acestei componente a mixului extins in vederea informarii publicului tinta si
a partilor interesate, credrii si dezvoltdrii imaginii universitatii si sporirii atractivitatii universitatii
pentru pretendentii la studii.

5. Politica de personal

In ceea ce tine de politica de personal, compartimentele de marketing din universitatile din
Republica Moldova sunt implicate cel mai frecvent in evaluarea gradului de satisfactie a

personalului si studentilor, mentionatd cu o medie ponderatd de 4,47 si studierea atitudinii
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actualilor si fostilor studenti fata de universitate (4,42), urmate de evaluarea calitatii a personalului

si a studentilor (4,32) (Figura 3.18).
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Fig. 3.18. Frecventa implicarii compartimentului (responsabililor) de marketing in
activitati ce tin de politica de personal in cadrul universitatilor

Sursa: elaboratad de autori in baza rezultatelor cercetarii realizate
Datele de mai sus confirmd cd implicarea marketingului in universitdti vizeazd si

dimensiunea interna a resurselor umane (conceptul de marketing intern), precum si o preocupare
inaltd pentru feedback si integrarea perceptiilor acestora in procesul de luare a deciziilor sau de
intreprindere a unor masuri de imbunatatire.

De mentionat si faptul ca universitdtile din Roméania sunt implicate intr-o masura mai mica
in aceste activitati si acorda prioritate, la acest capitol, altor componente, decat cele specificate de
universitdtile din Republica Moldova, si anume: credrii unor conditii de munca si odihna pentru
personal si studenti (3,58), inaintarii de propuneri privind motivarea, climatul institutional si
cultura academica (3,58)., urmate de evaluarea gradului de satisfactie a personalului si studentilor
(3,42).

6. Procese.

In universitatile din Republica Moldova compartimentele de marketing sunt implicate
intens 1n procesele care au loc in cadrul universitatilor, cea mai ridicata valoare fiind nregistrata
la inscrierea la admitere (media 4,84), ceea ce confirma rolul central al marketingului in
gestionarea procesului de recrutare si atragere a pretendentilor la studii. Urmeaza procesele ce tin

de evaluarea cunostintelor studentilor (4,58), metodele de predare practicate si procesul de
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predare—invatare (metode de predare, folosirea tehnologiilor informationale etc.), ambele
componente inregistrind o medie ponderata de 4,42 (Fig. 3.19). O atentie sporita este acordata si
folosirii tehnologiilor informationale in procesul de predare-invatare (4,32) si repartizarii locurilor
de cazare 1n caminele studentesti (3,79), ceea ce arata ca responsabilititile compartimentelor de

marketing se extind si asupra asigurarii conditiilor organizationale si de suport pentru studenti.
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Fig. 3.19. Frecventa implicarii compartimentului (responsabililor) de marketing in
activitati ce tin de procesele din cadrul universitatilor.

Sursa: elaborata de autor in baza rezultatelor cercetarii realizate

Si la acest capitol universititile din Romania au mentionat o implicare mai redusa
comparativ cu cele din Republica Moldova, cea mai ridicatd frecventa fiind indicatd pentru
componenta ,.inscrierea la admitere” (4,25), ceea ce confirma ca si aici admiterea este zona de
maxima implicare a marketingului. Urmeaza implicarea in procese ce tin de folosirea tehnologiilor
informationale (3,83), reflectand accentul pus pe digitalizare in invatdmantul superior, evaluarea
cunostintelor (3,33) si procesul de predare—invatare (3,33). Metodele de predare practicate si
repartizarea locurilor de cazare au inregistrat valori mai mici (ambele cu o medie de 3,25),
sugerand o implicare mai degraba ocazionala decat permanenta in aceste activitati.

7. Evidente fizice

Implicarea compartimentelor de marketing din universitatile din Republica Moldova, dar
si din Romania, in activitati ce tin de evidentele fizice pare a fi mai redusd, comparativ cu alte
componente ale mixului de marketing.

Astfel, specialistii in marketing din universitatile moldovenesti au mentionat o implicare

mai mare in Tnaintarea de propuneri privind Tmbunatatirea infrastructurii fizice a universitatii
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(media ponderata 4,05), ceea ce aratd ca marketingul are un rol activ in formularea sugestiilor
pentru modernizarea spatiilor educationale si administrative, urmata de evaluarea masurii in care
infrastructura fizica este adecvata activitatilor universitare si necesitatilor personalului (3,95)
(Figura 3.20).

Pentru universitatile din Romania, ambele componente au fost mentionate cu aceeasi

intensitate — 3,58.
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Fig. 3.20. Frecventa implicarii compartimentului (responsabililor) de marketing in
activitati ce tin de evidente fizice in cadrul universitatilor.

Sursa: elaborata de autor in baza rezultatelor cercetarii realizate
De mentionat si faptul ca, in activitdtile lor de marketing, universitatile se orienteaza tot
mai mult spre o gama variatd de canale pentru promovarea ofertei educationale si consolidarea
imaginii universitatii, cu o intensitate diferita in functie de specificul fiecareia.
Astfel, pentru universitatile din Republica Moldova cel mai frecvent folosite s-au dovedit
a fi vizitele in licee si colegii, care permit contact direct cu potentialii pretendenti la studii, cu o
valoare de 4,79 pe o scald cu 5 trepte, de la 1 — mai putin folosite pand la 5 — frecvent folosite,
urmate de publicitatea pe Internet (online) - 4,67 (Figura 3.21) Acestea sunt urmate de tiparituri
(pliante, brosuri, afise, agende, flyere) (4,58), un canal traditional Inca valorificat, si de organizarea
unor evenimente dedicate pretendentilor la studii, precum ,,Ziua usilor deschise” sau ,,Fii student
pentru o zi” (4,47). Aproximativ la acelasi nivel de importanta se afla organizarea si desfasurarea
manifestarilor academice (congrese, conferinte, seminare, forumuri) (4,42), urmate de participarea
la targuri si expozitii nationale (4,11). In plan secund, dar cu o frecventi constanti, se regisesc
publicarea de articole si materiale video/audio in mass-media (3,84), organizarea concursurilor si
jocurilor promotionale (3,68) si organizarea evenimentelor speciale (conferinte de presa, receptii

oficiale) (3,42). Cele mai reduse valori se observd la participarea la targuri si expozitii
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internationale (3,26), dar si la formele clasice de publicitate: in reviste (3,11), in ziare (3,05),
panouri stradale (2,79), TV (2,74), radio (2,68), light boxuri (2,58) si, in mod evident,
cinematografe (1,32). Aceasta ierarhie arata ca universitatile din Republica Moldova pun accent
pe canalele cu impact direct si imediat asupra publicului tintd — vizitele in licee, evenimentele

pentru pretendenti si promovarea online — In timp ce publicitatea traditionald Tn mass-media este

utilizatad sporadic, avand o relevanta redusa in strategia actuald de comunicare.
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Fig. 3.21. Instrumente si canale de promovare a ofertei educationale de catre universitati.

Sursa: elaboratad de autor in baza rezultatelor cercetarii realizate

Spre deosebire de universitdtile din Republica Moldova, universitatile din Romania

acordad o atentie mai mare in activitatile de promovare tipariturilor (pliante, brosuri, prospecte,
afise, agende si calendare, flyere), mentionate cu o medie ponderatd de 4,92, urmate de

organizarea si desfasurarea unor manifestari, precum congrese, conferinte, seminare, forumuri
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(4,83) si publicitatea online plasdndu-se pe locul trei cu o medie ponderatd 4,67. La fel,
universitdtile romanesti folosesc mai frecvent decat cele din Republica Moldova modalitati
traditionale de promovare, precum publicitatea TV, publicitatea radio si light boxuri (cutii
iluminate) in preajma sau in campusul universitar.

Implementarea strategiilor de marketing presupune un ansamblu de actiuni practice,
esalonate in timp, cu indicarea responsabilitatilor si resurselor necesare pentru intreaga perioada
de realizare (planuri de marketing). In acest context, a prezentat interes identificarea masurii in
care universitatile isi planifica activitatile de marketing.

Rezultatele cercetarii au scos in evidenta faptul cd chiar dacd un numar relativ mare de
universitati din Republica Moldova (47,4%) elaboreaza planuri anuale de marketing, acestea au in
mare parte un caracter general (Figura 3.22). Alte 42,1% din universitati au recunoscut ca planifica
foarte putin sau deloc, si doar 10,5% mentioneaza existenta unor planuri de perspectiva si planuri
anuale concretizate pe semestre, luni sau decade, ceea ce demonstreazd cd practicarea unei

planificari detaliate si continue rdmane inca a fi la un nivel redus In universitatile moldovenesti.
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Fig. 3.22. Planificarea activititii de marketing in universitati
Sursa: elaborata de autori in baza rezultatelor cercetarii realizate
O implicare aproape similard in planificarea activitatilor de marketing au indicat si
universitdtile din Roméania, unde 16,7% dintre universitati elaboreaza planuri de perspectiva si

planuri anuale concretizate pe semestre, luni sau decade, jumatate (50%) elaboreaza planuri anuale
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cu caracter general, 25% planifica foarte putin, iar 8,3% au recunoscut cd nu practicd deloc
planificarea in domeniul marketingului.

In universitatile din Republica Moldova elaborarea planurilor de marketing este realizata,
in cea mai mare parte, de echipe constituite in acest scop — situatie raportatd de 52,6% dintre
universitdti. Totodatd, 21,1% dintre universitati au indicat implicarea unui compartiment de
marketing, ceea ce confirmi o tendintd spre institutionalizarea acestei functii. In alte cazuri,
planurile sunt elaborate de intreaga institutie, prin subdiviziunile implicate (15,8%). Mai rar,

responsabilitatea este asumata de o singura persoana concreta (10,5%) (Figura 3.23).
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Fig. 3.23. Modalititi de elaborare a planurilor de marketing in universitati
Sursa: elaborata de autori in baza rezultatelor cercetarii realizate

Cu referintd la Romania, 50% dintre universitati au mentionat ca intreaga institutie, prin
subdiviziunile sale, este implicatd in elaborarea planurilor de marketing. Acest fapt aratd o
abordare mai institutionalizata, dar si una care poate dispersa responsabilitatea. Totodata, 25%
dintre universitdti au indicat responsabilitatea unui compartiment de marketing sau a altei
subdiviziuni din cadrul intreprinderii, iar 16,7% au mentionat o echipa constituitd in acest scop.
Doar 8,3% au raportat ca responsabilitatea revine unei singure persoane.

Alte rezultate ale cercetdrii au demonstrat cd majoritatea universitatilor din Republica
Moldova (57,9%) si din Romania (75%) practica o planificare de marketing pentru o perioada de
un an $i un numar foarte mic (5,3% din Republica Moldova si 8,3 % din Romania) practica o

planificare strategica de marketing pentru o perioadad de cinci ani (Figura 3.24.)
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Fig. 3.24. Perioada pentru care universitatile elaboreaza planuri de marketing

Sursa: elaborata de autor in baza rezultatelor cercetarii realizate
Este firesc ca, calitatea unor strategii si planuri de marketing depinde de masura in care

acestea se bazeaza pe informatii relevante provenite atat din mediul extern de marketing in care
activeaza universitatile, cat si din cel intern, informatii care trebuie sa fie recoltate, analizate si
puse la dispozitia personalului responsabil de activitdtile de marketing. Altfel spus, apare
necesitatea unui sistem informational de marketing, definit de Kotler ca fiind ,,format din persoane,
echipamente si proceduri de culegere, selectie, analiza, evaluare si distributie la timp a unor
informatii exacte, necesare factorilor de decizie din compartimentul de marketing al unei
organizatii” [166, p.270].

Investigatia realizata ne-a adus la concluzia ca doar un numar mic de universitati dispune
de un sistem de acumulare, prelucrare si stocare a informatiilor si care sa serveasca drept baza
pentru luarea deciziilor de marketing: 10,5 % - din Republica Moldova si 8,3% - din Romania.
Totodata, este important ca universitatile constientizeaza necesitatea unui asemenea sistem , drept
dovada fiind faptul ca 57,9 % dintre universitatile moldovenesti si 58,3% dintre universitatile din

Romania intentioneaza sa-1 creeze (Figura 3.25).
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Fig. 3.25. Gradul de dezvoltare a sistemului informational de marketing in universititile
din Republica Moldova si Romania

Sursa: elaboratad de autori in baza rezultatelor cercetarii realizate
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In universitatile din Republica Moldova, sursele de informatii care alimenteazi sistemele
informationale de marketing sunt destul de diversificate, accentul principal fiind pus pe cele
interne (darile de seamad, evidente, corespondente, rapoartele generate de diferite compartimente
etc.), mentionate de 40% din universitatile participante la sondaj. O parte semnificativa (26,7%)
a mentionat si utilizarea unor surse externe de informatii secundare, precum publicatiile,
statisticile si rapoartele oficiale. Mai putin frecvent sunt folosite informatiile provenite din
cercetiri directe de marketing organizate la nivel de universitate (13,3%) (Figura 3.26.). In cazul
universitatilor din Romania, structura surselor de informatii este mai echilibratd si aratd o
orientare mai pronuntatd spre mediul extern. Astfel, 50% dintre universitati utilizeaza surse
externe de informatii secundare (publicatii, statistici, rapoarte), iar 41,7% apeleaza la surse
interne de informatii secundare. Totodatd, informatiile provenite din cercetdri directe de

marketing sunt mai putin frecvente (8,3%).
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Fig. 3.26. Sursele de informatii utilizate in sistemul informational de marketing al
universitatilor
Sursa: Elaborata de autori in baza rezultatelor cercetarii realizate

Eficienta si eficacitatea activitatilor de marketing in universitati depinde foarte mult de
alocarea unor resurse financiare necesare organizarii acestora. In acest context, doar 36,8 % din
universitatile din Republica Moldova au mentionat ca in cadrul acestora se aproba un buget anual
de marketing, alte 31,6% au afirmat ca un asemenea buget nu existd, insd cheltuielile pentru
marketing sunt incluse in bugetele altor subdiviziuni ale universitatii, un procent similar
mentionand cd in universitate nu se aproba deloc bugete de marketing, ceea ce reflectd o lipsa de
prioretizare a acestui domeniu important de activitate (Figura 3.27.). Si in Romaénia 58,3% din
universitdti prefera sa includa cheltuielile de marketing in bugetele altor subdiviziuni, iar alte
16,7% au mentionat lipsa totald a unui buget anual destinat activitatilor de marketing.
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Fig. 3.27. Existenta unui buget anual destinat activititilor de marketing in universititile
din Republica Moldova si Romania

Sursa: Elaborata de autori in baza rezultatelor cercetarii realizate
Totodata, chiar si in cazul in care existd un buget anual de marketing, majoritatea

universitatilor din Republica Moldova (57,9% din numarul total al universitatilor) il considera a fi
insuficient pentru organizarea eficientd si eficace a actiunilor de marketing. Situatia universitatilor
din Romania este, la acest capitol, mai favorabild, o treime din universitati considerand bugetul de
marketing ca fiind unul suficient, si doar 16,7% l-au apreciat ca fiind insuficient pentru
desfasurarea in conditii normale a activitatilor de marketing.

De reguld, majoritatea universitatilor 1si descriu misiunile si viziunile strategice in termeni
de calitate si excelenta in cercetare si predare, considerandu-se ca aceasta nu garanteaza neaparat
satisfactia clientilor si altor parti interesate, in masura In care adesea criteriile de calitate si
excelenta reflectd preponderent mésura in care acestea corespund standardelor nationale si interne
(ale universitatii) in domeniul calitatii [188]. Din aceste considerente, o analizd de continut a
planurilor strategice de dezvoltare a universitatilor permite colectarea unor date importante cu
referintd la orientarea de marketing/de piatd la nivel institutional, prin care pot fi completate
informatiile obtinute prin sondaj.

In acest context, este de mentionat ca studiile si analizele efectuate, cu referinti la Planuri
strategice (Strategii) de dezvoltare ale universitatilor din Republica Moldova, [6, 7, 77, 144, 256-
268]elaborate pentru o perioada de la doi pana la cinci ani, au demonstrat ca, pe langa precizarea
viziunilor si misiunilor proprii, o atentie deosebitd in cadrul acestora este acordatd obiectivelor
strategice sau fundamentale, obiectivelor specifice, domeniilor prioritare de activitate,

activitatilor/actiunilor care urmeaza a fi implementate, rezultatelor scontate etc., o atentie

119



deosebitd in acest context fiind acordata marketingului universitar. In cadrul studiului realizat,
planurile strategice elaborate de universitati au fost considerate a fi obiective si orientate spre
atingerea unor scopuri concrete. Studiul a avut o abordare deductiva de continut si se referd la
textul real al documentelor, plasat pe pagina web a universitatilor.

Astfel [38, p.20-25]:

1. Universitatea de Stat de Medicind si Farmacie ,,Nicolae Testemitanu” din Republica
Moldova 1isi propune drept domeniu strategic de activitate ,,Comunicarea, promovarea si
vizibilitatea institutionald”, iar in Planul Strategic de Dezvoltare al universitatii pentru perioada
2021-2030 ,,se face referire mai mult la comunicarea de marketing, care presupune desfagurarea
activitatilor de promovare a universitatii in vederea dezvoltarii imaginii acesteia atat pe plan local,
cat si international” [260]. La fel, in Plan se stipuleaza, printre altele, ca ,,pentru sporirea imaginii
institutiei accentul se va pune pe satisfactia beneficiarilor, care devin principalii promotori ai
universitdtii. Calitatea serviciilor educationale prestate si activitatile desfasurate vor fi promovate
preponderent prin relatii publice si social media marketing”.

2. Universitatea de Stat din Moldova isi propune in Strategia de dezvoltare a universitatii
pentru perioada 2021-2026 drept obiectiv de dezvoltare strategica ,,promovarea identitatii si
imaginii universitatii”, iar drept obiective strategice — sporirea vizibilitatii si atractivitatii ofertelor
educationale, promovarea unei imagini unice despre USM in mediul extern, Tmbunatatirea
relatiilor USM cu mass-media si cresterea numarului de stiri/articole despre universitate etc.
Totodata, printre principalele activitati/actiuni preconizate pentru atingerea acestor obiective se
numadra organizarea Zilelor usilor deschise si a targurilor in cadrul facultatilor; desfasurarea
caravanei USM 1n toata tara; elaborarea QUIZZ-urilor USM, cu premii, publicate pe portaluri de
stiri pentru tineri, pe site-ul oficial al universitatii si distribuit pe paginile de Facebook ale tuturor
facultatilor; realizarea si diseminare diverselor materiale de promovare a ofertei educationale
(programelor de studii) si a imaginii facultatii (brosuri, pliante, postere); expedierea de scrisori de
felicitare, de gratitudine, adresate institutiilor si organizatiilor cu care colaboreazd USM si
participarea activa la evenimentele organizate de aceste institutii; publicarea povestilor de succes
ale absolventilor universitatii pe site-ul oficial al USM; semnarea unor contracte de parteneriat cu
reprezentantii mass-media; invitarea reprezentantilor mass-media la evenimentele organizate de
USM (,,O zi in facultate”, Ziua Portului Popular etc); expedierea scrisorilor de gratitudine
institutiilor media si jurnalistilor implicati in scrierea materialelor despre USM [262]. De
mentionat, cd USM este unica universitate din Republica Moldova, care dispune de o strategie

distincta de promovare a programelor de studii [263].
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3. Academia de Studii Economice din Moldova stipuleazd in ,,Strategia de dezvoltare a
Academiei de Studii Economice din Moldova pentru perioada 2023-2027” [7] ca ,,promovarea
unei imagini corporative pozitive a ASEM este vitald pentru consolidarea credibilitatii
institutionale, Increderii si sprijinului public din partea partenerilor”. Unul din obiectivele
strategice ale ASEM se referd la ,,promovarea imaginii si trasabilitatii”, iar drept domenii prioritare
ale planificarii strategice in ceea ce tine de marketingul universitar sunt considerate ,,comunicarea,
promovarea si vizibilitatea institutionala” si ,,cresterea vizibilitatii internationale a ASEM”. Printre
obiectivele specifice stipulate in vederea atingerii rezultatelor preconizate in strategie se numara:
elaborarea programului de consolidare a imaginii corporative prin rebranding; elaborarea brand-
book-ului ASEM; consolidarea capacitatilor Serviciului Marketing, Parteneriate si Cariera;
dezvoltarea oportunitatilor comerciale de promovare a imaginii ASEM si consolidare a imaginii
corporative; promovarea ofertei educationale la nivelul institutiilor de invatdmant preuniversitar
si a altor beneficiari; realizarea pachetului de materiale informative si promotionale pentru
sustinerea internationalizdrii programelor de studii; consolidarea si mentinerea website-ul

international.ase.md; cresterea numarului de evenimente internationale (simpozioane, scoli de

vara, ateliere de lucru, seminare, competitii sportive, concerte, expozitii etc.) organizate de catre
ASEM etc.

4. Universitatea Tehnica a Moldovei, in compartimentul Planului de dezvoltare strategica
institutionala pentru perioada 2021-2026, intitulat ,,Formarea contingentului de studenti, admiterea
la studii si pastrarea contingentului anului I, indica cateva directii de activitate, in care se regasesc
actiuni de marketing, si anume: continuarea actiunilor de promovare a profesiilor ingineresti/arta
si actualizarea strategiei de marketing digital, in scopul atragerii absolventilor de licee, colegii si
centre de excelentd; elaborarea mecanismelor de retentie a contingentului, in special a anului I de
studii; managementul relatiilor institutionale cu mediul de afaceri, promovarea imaginii si
internationalizare [268]. Pentru aceasta, universitatea isi propune un sir de actiuni de marketing,
precum: sustinerea participarii cadrelor didactice, departamentelor, facultatilor si diseminarea
realizarilor si evenimentelor in spatiul media (retele de socializare, TV, radio, presd); prezentarea
activa si creativa a ofertei educationale in licee, colegii, centre de excelentd; organizarea si in
continuare a ,,Zilelor usilor deschise” si ,,Fii student pentru o zi” la fiecare facultate si in
universitate in ansamblu; dezvoltarea si gestionarea site-urilor web si prezentei pe retele de
socializare a colaboratorilor, departamentelor, facultatilor, centrelor si universittii in ansamblu
sub aspectul unui design atragator si modern, unui continut bine structurat, util, informativ si
actualizat; consolidarea structurilor responsabile de mentinere, gestionare continut si promovare a

imaginii si relatiilor cu publicul la UTM; monitorizarea continud a criteriilor si indicatorilor de
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performanta folosite la elaborarea clasamentelor internationale universitare THE, QS, ARWU,
Webometrics s.a. in scopul Imbunatatirii acestora si a pozitionarii mai bune a UTM etc.

5. Chiar dacd Planul Strategic al Academiei de Muzicd, Teatru si Arte Plastice pentru
perioada 2023-2028 nu considera marketingul ca fiind o directie strategica in activitatea institutiei,
in domeniu relatiilor interne si externe universitatea isi propune cresterea vizibilitatii atat in tara,
cat si in straindtate si recunoasterea pe plan national si international; promovarea intensd a AMTAP
pe retele sociale pentru a atrage potentiali studenti din tard si din strainatate si a consolida imaginea
institutiei n randul tinerilor, alte actiuni [6].

6. Promovarea identitatii universitatii, sporirea vizibilitatii interne si internationale a
institutiei, si desfasurarea de activitatii pentru potentialii candidati la studii superioare reprezinta
una din directiile strategice de dezvoltare, stipulate in Planul de Dezvoltare Strategica
Institutionala a Universitatii de Stat ,,Bogdan Petriceicu Hasdeu” din Cahul (USC) pentru perioada
2022-2027 [258]. Pentru atingerea acestui obiectiv, universitatea isi propune: intensificarea
activitatilor de marketing educational, de cercetare si consultanta si folosirea unor mecanisme
promotionale eficiente in vederea consolidarii imaginii si numelui USC pe plan intern si
international; modernizarea structurii si actualizarea continud a paginii web a Universitatii
(usch.md), transformarea ei intr-un instrument eficient de informare, comunicare cu beneficiarii
(studenti, angajatori) si partenerii universitdtii (institutii preuniversitare, mediul de afaceri,
autoritdti, organizatii si alti stakeholderi), asigurarea feed-back-ului referitor la prestatiile
institutiei; cultivarea si promovarea unor relatii bune si de colaborare cu mass-media; extinderea
prezentei USC pe retele de socializare si consolidarea comunitétii virtuale a universitatii;
implicarea studentilor si absolventilor USC In promovarea imaginii universitdtii; continuarea
parteneriatelor cu liceele si colegiile din regiunea de sud si din tard pentru o mai buna popularizare
a ofertei educationale a USC etc.

7. Universitatea Pedagogica de Stat ,,Jon Creangad” din Chisinau si-a propus drept obiectiv
strategic pentru perioada 2021-2025 ,intensificarea procesului de internationalizare academica
institutionald, vizibilitate nationald si internationald” [267], iar actiunile preconizate converg spre:
imbunatatirea managementului si a marketingului institutional de promovare a imaginii
mediul extern prin participarea la targuri internationale de prezentare a ofertei educationale, in
mediul virtual, pe canalele de socializare si prin intermediul organizatiilor studentesti; elaborarea
de materiale de promovare in limbi de circulatie internationald pe fiecare facultate in parte si
traducerea informatiilor specifice facultatilor in limbi straine (traducerea site-urilor facultatilor/ a

ofertei academice/a fiselor disciplinelor) etc.
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8. Universitatea de Stat de Educatie Fizica si Sport (USEFS) mentioneaza in Strategia de
Dezvoltare Institutionala pentru perioada 2021-2025 drept obiectiv strategic de dezvoltare
,centrarea permanentd a universitatii pe nevoile beneficiarilor” [259], iar printre principalele
actiuni preconizate in vederea atingerii acestui obiectiv se numdra: promovarea si crearea unei
imagini favorabile a USEFS in randul liceenilor si implicarea activd a personalului didactic si
stiintifico-didactic in programe comune cu liceele cu profil sportiv nationale; conceperea si
prezentarea unor pliante de promovare a imaginii USEFS si distribuirea acestora in liceele din tara
si straindtate; consolidarea prestigiului de institutie unicd in tara organizatoare de programe de
formare initiala si continud In domeniul culturii fizice si sportului; dezvoltarea unei functii
puternice si eficiente de marketing la nivelul structurilor specifice cercetdrii stiintifice ale
universitdtii; promovarea cu mai multa insistenta a imaginii universitétii in lume, mai ales in tarile
care au populatie numeroasa, si atragerea de studenti din aceste tari prin participarea la targuri
educationale internationale, distribuirea de materiale promotionale (brosuri, pliante etc.),
actualizarea periodicd a paginii web a USEFS, precum si incheierea de contracte cu agentii de
recrutare. Obiective, directii de activitate, actiuni sau activitati de marketing universitar, intr-o
madsurd mai mare sau mai mica, sunt stipulate si in planurile strategice (strategiile) de dezvoltare
ale celorlalte universitati din Republica Moldova, atat publice, cat si private, mai mari sau mai
mici, amplasate Tn municipiul Chisindu sau in alte regiuni ale tarii [77, 144, 256, 257, 261, 264,
265], cu exceptia Academiei ,,Stefan cel Mare” a Ministerului Afacerilor Interne, Academiei
Militare ,,Alexandru cel Bun” si Institutului de Stiinte Penale si Criminologie Aplicata.

Reiesind din cele indicate mai sus, putem concluziona cad universitatile din Republica
Moldova si Romaéania constientizeazd importanta marketingului in asigurarea succesului
institutional, si, mai intai de toate, ca factor de consolidare a imaginii si crestere a atractivitatii
universitdtii pentru pretendentii la studii. Totodatd, implementarea practica a conceptului de
marketing universitar poate fi considerata a fi In faza incipientd, caracterizata printr-o frecventa
redusd a organizarii activitatilor de marketing, lipsa de suficiente capacitati de marketing in cadrul
universitdtilor si orientarea frecventa spre externalizarea serviciilor de marketing, lipsa frecventa
a unui compartiment specializat de marketing, implementat in organigrama universitatii, de rand
cu aflarea compartimentelor specializate de marketing intr-un proces de dezvoltare si consolidare,
prezenta unei centralizari puternice a deciziilor strategice, coordonarea activitatilor de marketing
revenind 1n cea mai mare parte rectorului universitatii sau unuia din prorectori, lipsa unor strategii
distincte de marketing, de rand cu integrarea activitatilor de marketing in planul strategic de
dezvoltare al universitatii iar in cazul in care sunt prezente — acestea sunt slab argumentate si nu

sunt clare din punct de vedere al realizarii. La fel, rezultatele cercetarii au demonstrat ca toate
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elementele mixului de marketing sunt importante pentru universitati, un accent mai mare fiind pus
pe promovare si comunicare, folosind pe larg instrumente de marketing traditional prin care se
urmareste construirea si consolidarea unei imagini cat mai bune a universitatilor si a programelor
de studii ale acestora, ceea ce indicd o orientare accentuatd spre atragerea pretendentilor la studii

..... .

si cresterea vizibilitatii institutionale. Totodata, o atentie mai micd este acordata elementelor
extinse ale mixului traditional de marketing, specifice domeniului serviciilor, precum personalul,
procesele si evidentele fizice. De mentionat si faptul cd un numar redus de universitati elaboreaza
planuri anuale de marketing. Totodata, pentru majoritatea universitatilor este specifica lipsa unui
buget distinct de marketing, iar resursele financiare alocate sunt considerate a fi insuficiente pentru
organizarea eficienta si eficace a actiunilor de marketing.

In linii generale, studiul nu a scos in evidentd prezenta unor deosebiri semnificative in
organizarea activitatii de marketing n universitatile din Republica Moldova si Romania. Totodata,
universitdtile din Romania opteazd intr-o masurd mai mare decat cele din Republica Moldova
pentru asimilarea unei gandiri de marketing universitar ca filosofie de catre intregul personal al
universitdtilor, 1si realizeaza activitatile de marketing preponderent prin personal propriu,
dispunand intr-o masurd mai mare de un compartiment specializat de marketing, confirmand astfel
o integrare mai consolidata a acestei functii in structura institutionald, cea mai mare prioritate n
mixul de marketing este acordatd deciziilor privind produsul educational (programe, servicii)
confirmand concentrarea universitatilor pe diversitatea si relevanta programelor de studii, structura
surselor de informatii necesare elaborarii politicii de marketing universitar este mai echilibrata si
aratd o orientare mai pronuntata spre mediul extern, o parte considerabila din universitati considera
bugetul de marketing de care dispun ca fiind unul suficient pentru desfasurarea in conditii normale
a activitatilor de marketing.

La fel, putem constata ca universitatile din Republica Moldova dispun de o viziune
strategica in dezvoltarea lor, concretizata in planurile strategice (strategiile) de dezvoltare in care
o atentie deosebita este acordata actiunilor de marketing universitar, orientate spre atingerea unor
obiective stabilite de universitdti, iar analiza de continut a acestora a scos 1n evidentd ca cel mai
frecvent intdlnite, cu referintd la toate universitdtile sunt cele orientate spre (in ordine
descrescdtoare a componentelor cu cele mai multe referinte in strategiile universitare): promovarea
identitatii si imaginii universitatii pe plan local si international (stipulatd in strategiile a 8
universitdti), sporirea vizibilitatii si atractivitatii ofertelor educationale (8 universitdti), sporirea
atractivitatii universitatii pentru pretendentii la studii (2 universitti), recunoasterea pe plan
national si international (cresterea notorietdtii) (o universitate), promovarea profesiilor

(specialitatilor) ce tin de profilul universitatii (o universitate), centrarea permanenta a universitatii
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pe nevoile beneficiarilor (o universitate), imbunatatirea satisfactiei beneficiarilor (o universitate),
imbunatatirea componentei de cercetare stiintificd (o universitate) si altele, mai putin expresive.
In vederea atingerii acestor obiective, universititile pun preponderent accentul pe activitati de
promovare si comunicare de marketing, folosind in acest scop o gama larga de modalitati, forme
si instrumente de promovare si comunicare, specifice preponderent marketingului traditional si
intr-o masura mai micd, celor de marketing online, amplificarea relatiilor publice, imbunatatirea
relatiilor cu mass-media, participarea la targuri internationale de prezentare a ofertei educationale,
consolidarea capacitatilor compartimentelor de marketing etc.

De mentionat si faptul cd in abordérile de marketing, universitatile pun un accent limitat
pe satisfacerea nevoilor si dorintelor studentilor si a unei game largi de parti interesate, dar si pe
un sir de alte aspecte specifice orientarii de marketing, cum ar fi orientarea spre angajati, in sensul
tratarii acestora drept clienti interni si participanti la crearea si difuzarea de noi cunostinte,
orientarea spre angajatori, orientarea spre dezvoltarea culturald, orientarea spre concurenta si
coordonare interfunctionald, dezvoltarea unor sisteme informationale de marketing bazate inclusiv
si pe informatii relevante obtinute prin cercetari de marketing, aspecte ce tin de segmentarea pietei
si pozitionarea pe piata universitara etc., ceea ce limiteaza considerarea universitatilor ca avand o
orientare vadita spre piata.

Concluzia acestui studiu confirmd constatdrile prezente In literatura stiintificd de
specialitate privind aplicarea orientdrii de marketing in activitatea institutiilor de Tnvatdmant
superior ca instrument eficient pentru Tmbundtatirea performantei institutionale. Este firesc ca
pentru a dispune de avantaje competitive si a avea succes in noile conditii ale mediului educational,
universitdtile au nevoie de o abordare strategica in organizarea activitatii acestora si o orientare de
marketing, care sd urmareasca construirea si consolidarea unei imagini cat mai bune a universitatii
in ansamblu si a programelor de studii pe care le oferd, inclusiv prin utilizarea unor instrumente
moderne de marketing universitar online. Totodata, devine importantd integrarea tuturor
elementelor mixului de marketing universitar in strategiile lor de dezvoltare, eventual - in
strategiile lor de marketing, cu un accent mai mare pe elementele mai importante, pentru a ramane
competitive pe piata serviciilor de invatamant superior.

Este firesc ca pot exista probleme ce tin de implementarea planurilor strategice, prin
aparitia unor discrepante intre ceea ce contin planurile strategice si ceea ce efectiv se realizeaza.
Pentru a evita situatii de acest gen si reiesind din beneficiile oferite de o implementare eficientd a
conceptului modern de marketing in activitatea universitatilor pentru toate categoriile de parti
interesate si In eventualitatea unor modificari ale cadrului normativ, se recomandd examinarea
oportunitatii de a integra, in politicile publice privind dezvoltarea Invatamantului superior,
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principii referitoare la orientarea institutiilor spre marketing (spre piatd) si sustinerea dezvoltarii
capacitdtilor institutionale de marketing ale universitatilor.

Devine necesara o initiativd guvernamentald in vederea unei impuneri mai pronuntate a
orientdrii spre piatd, de marketing, a universitatilor sub toate aspectele acesteia. La fel,
consideram ca fiind necesard consolidarea mecanismelor de monitorizare a implementarii
strategiilor institutionale de dezvoltare ale universitatilor, cu accent pe corelarea obiectivelor
asumate cu actiunile intreprinse, de rand cu Incurajarea schimbului de bune practici intre
institutiile de Tnvatdmant superior din tard, privind dezvoltarea si implementarea strategiilor de
marketing, cercetarea pietei educationale, comunicarea digitald si managementul imaginii si
reputatiei institutionale. Totodatd, ar putea fi examinata si posibilitatea de a integra, In cadrul
mecanismelor de evaluare externd a calitatii, indicatori referitori la capacitatea universitatilor de a
identifica si lua in considerare nevoile si asteptdrile studentilor si ale altor parti interesate, in

madsura in care acestia sunt relevanti pentru procesele de asigurare si imbunatatire a calitatii.

3.2. Contributii ale marketingului online la imbunatatirea imaginii si atragerea studentilor
la studii

Dezvoltarea cu ritmuri rapide de noi tehnologii informationale, cresterea continua a
numarului utilizatorilor de Internet, inclusiv prin intermediul dispozitivelor mobile, dezvoltarea de
noi platforme digitale etc. au transformat radical marketingul si fac din marketingul online o
provocare semnificativa pentru toate domeniile de activitate, inclusiv si pentru Invatdmantul
superior, iar specialistii Tn marketing universitar sunt nevoiti sd revada elementele mixului si
strategiilor de marketing, in detrimentul strategiilor media traditionale utilizate in scopuri de
informare a publicului larg si pentru atragerea potentialilor studenti. Iar pentru aceasta
,universitatile trebuie sa foloseasca instrumente de marketing online, de inteligenta artificiala
pentru a se adresa publicului tintd Intr-un mod mai eficient si mai eficace, prin posibilitatea de a
se adresa unui numar mare de potentiali studenti, fara limite geografice si cu costuri reduse, pentru
a ajuta viitorii studenti sd faca alegerea corecta atunci cand decid unde s mearga la studii, pentru
a spori notorietatea propriului brand, pentru a-si prezenta punctele forte de care dispun, elementele
prin care se diferentiaza de concurenti etc., iar drept consecintd — consolidarea imaginii si
stimularea inscrierii la studii” [38, p. 9-10].

La fel, se mai mentioneaza si faptul ca ,,datoritd dezvoltdrii cu ritmuri foarte rapide a
digitalizarii, practica in domeniul marketingului digital a mers inaintea abordarilor academice si
stiintifice, ceea ce provoacd mai multe discutii referitoare la utilizarea corectd sau mai putin corecta

a unor termeni prin care se identifica aspecte diferite ale marketingului digital, cum ar fi canale de
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marketing, instrumente, tactici si strategii de marketing etc.” [37, p.8], inclusiv cu referinta la
marketingul universitar. Cu toate acestea, ,,in dependenta de potentialul uman, dar si de alte resurse
de care dispun, de publicul tintd la care se adreseaza, pentru a-si atinge obiectivele propuse, si in
primul rand pentru promovarea propriilor oferte educationale si atragerea de studenti, la general,
sau a celor mai buni absolventi din invitdmantul preuniversitar, in particular, universitétile pot
opta pentru diferite strategii, tactici, canale, tehnici si instrumente de marketing online.” [38, p.10],

Reiesind din cele indicate mai sus, ne-am propus sd investigam utilizarea instrumentelor
de marketing online de cétre universitdtile din Republica Moldova si Roméania in vederea utilizarii
mai eficiente a acestora ca surse de informatii si instrumente de comunicare orientate spre
imbunatatirea imaginii si atractivitatii pentru pretendentii la studii.

Pentru inceput, in cadrul cercetdrii la care s-a facut referintd in paragraful precedent,
universitdtilor din Republica Moldova si din Romania li s-a solicitat sd se expund referitor la
si cresterii atractivitatii pentru pretendentii la studii.

Astfel, in majoritatea absolutd a universitatilor din Republica Moldova activitatile de
marketing online sunt percepute ca fiind foarte importante (84,2%) si importante (10,5%), ceea ce
confirmad faptul ca marketingul online este recunoscut ca un instrument strategic esential pentru

promovarea universitatilor si pentru atragerea pretendentilor la studii (Fig. 3.28).
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Fig. 3.28. Importanta marketingului online in vederea imbunatatirii imaginii si cresterii
atractivitatii universitatii pentru pretendentii la studii

Sursa: elaboratad de autor in baza rezultatelor cercetarii realizate
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Spre deosebire de universitatile din Republica Moldova, care au demonstrat o orientare
fermd spre marketingul online, cele din Romania considerd mai putin importante activitatile de
marketing online, 50 % din acestea considerandu-le a fi foarte importante, 41,7% — importante si
8,3% le-au apreciat ca fiind putin importante, ceea ce coreleaza cu raspunsurile prezentate referitor
la instrumentele si canalele de promovare a ofertei educationale, o atentie mai mare fiind acordata
metodelor de promovare specifice marketingului traditional - tipariturilor si organizarii si
desfasurarii unor manifestdri, precum congrese, conferinte, seminare, dar si publicitatii TV si
radio.

Dupa cum s-a mentionat in capitolul II al prezentei lucrari, drept cea mai importanta sursa
de informare, utilizatd de pretendentii la studii pentru cunoasterea universitatilor si a ofertelor
educationale ale acestora se considera a fi pagina web a universitatii, mentionata de 75,7% din
participantii la sondaj. Respectiv, site-ul institutional trebuie sa reprezinte un canal eficient de
marketing online, de transmitere a informatiilor, de stabilire a relatiilor cu clientii, partenerii si
publicul larg [37, 37]. Pagina web a universitatii poate oferi informatii despre ceea ce reprezinta
universitatea, oferta universitdtii cu referinta la programe de studii, cursuri, servicii suplimentare
(cantind, club sportiv, activitati extracurriculare, intrebari frecvente cu continuturi de raspunsuri,
valorile oferite de universitate), modelele practicate de organizare a studiilor (cu prezenta fizica,
fara frecventa, online, la distanta, in forma mixtd), diverse materiale educationale, tururi virtuale,
povesti de succes ale fostilor studenti etc. [35]. Prezenta functiei de chat-live sau roboti de chat,
devine posibila oferirea de raspunsuri la intrebarile vizitatorilor. Pentru multe persoane site-ul
creeazd prima impresie despre universitate si imaginea acesteia. Un site web trebuie sa reprezinte
un brand clar si memorabil, rapid, prietenos cu dispozitivele mobile si usor de utilizat, iar o sursa
importantd de imbunatatire a acestora o reprezintd parerile utilizatorilor referitoare la ceea ce le
place si nu le place cu referinta la site, si inaintarea de catre acestia a unor propuneri si sugestii de
imbunatatire [ 165, pp.139-140].

Rezultatele cercetdrii realizate au demonstrat ca site-ul institutional este unul dintre
principalele instrumente prin care se comunica atat cu publicul intern (studenti, cadre didactice,
personal), cat si cu publicul extern, in special cu pretendentii la studii. Universitatile din Republica
Moldova si Roméania au mentionat o frecventd foarte mare de utilizare a acestuia in scopuri de
informare a publicului intern si extern, inclusiv a pretendentilor la studii, cu privire la oferta
educationald, cu o medie ponderatd de 4,68 pentru universititie din Republica Moldova si 4,75

pentru cele din Romania, pe o scala cu 5 puncte, de la 1 deloc, pana la 5 - permanent (Figura 3.29.).
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Fig. 3.29. Frecventa utilizarii paginii web universitare in comunicarea institutionala si
promovarea ofertei educationale

Sursa: elaboratad de autor in baza rezultatelor cercetarii realizate
Si marketingul prin E-mail (posta electronicd) se considera a fi o modalitate rapida de

comunicare cu clientii actuali si potentiali si mai ieftin in comparatie cu alte instrumente de
marketing online. Acesta ofera posibilitatea unei comunicari bidirectionale atat intre institutii, cat
si Intre institutii si clientii actuali si potentiali ai acestora, si se refera la procesul de trimitere a
mesajelor in scop de informare cdtre un anumit public. Totodata, ,,e-mailurile pot sd contina
informatii despre oferta educationald, serviciile prestate de universitate, buletine informative, stiri
despre universitate si evenimentele curente si de perspectivd organizate in cadrul acesteia,
informatii despre zile ale usilor deschise, oferte personalizate, experiente (povesti) de succes ale
fostilor studenti, opinii, recenzii, oportunititi de reduceri de preturi, programe noi de studii,
activitati extracurriculare In cadrul universitatii, alte informatii. Printre cele mai frecvente subiecte
despre care candidatii solicitd informatii se numara asigurarea cu locuri de cazare in caminele
studentesti, conditiile de trai, taxa de cazare, echipamentele disponibile, sdlile de curs si dotarile
acestora, oportunitdtile de invatare, activitdtile extracurriculare etc. E-mailurile pot influenta
pretendentii la studii sa faca urmatorul pas in luarea deciziei” [38, p.11-12].

Comparativ cu site-urile universitare, adresa electronica este folosita mai putin frecvent in
scopuri de informare, promovare si de consolidare a imaginii atat de universitatile din Republica
Moldova, care au mentionat-o cu o medie ponderata de 4,21, cat si de cele din Romania - 4,58
(Figura 3.30.). Totusi, aceste rezultate ne arata ca e-mailurile raman a fi un canal important pentru
transmiterea de informatii cétre studenti, pretendenti la studii si alte categorii de public sau parti

interesate.
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Fig. 3.30. Frecventa folosirii e-mailului in scopuri de informare, promovare si de
consolidare a imaginii universitare

Sursa: elaboratad de autor in baza rezultatelor cercetarii realizate
Si marketingul in mediile sociale (Social Media Marketing - SMM) oferd un numar mare

de oportunitdti de interactiune cu publicul larg, dar si cu publicul tinta reprezentat de tineri si
parintii acestora, Tn masura in care ,retelele sociale sunt folosite zilnic de un numar in crestere
continud de utilizatori in scopuri de informare si retin atentia pentru o perioada semnificativa de
timp” [38, p.13]. In cazul marketingului universitar, tinerii reprezinta publicul tint4, iar majoritatea
tinerilor, dar si parintii acestora, preferda astazi retelele sociale si petrec mult timp online. Se
considera ca in prezent in lume exista aproximativ 4,59 miliarde de utilizatori de retele sociale,
ceea ce reprezintd aproximativ 65 % din numarul total al populatiei globului pamantesc [75].
Conform Forumului Economic Mondial, milenialii sunt conectati pe retelele de socializare in
mediu douad ore si 38 de minute zilnic (milenialii, numiti si generatia Y, sunt cohorta demografica
ce a urmat generatia X, nascuti incepand cu anul 1980, fiind copiii celor din generatia Boomer, si
pana la inceputul anilor 2000) , iar generatia Z (reprezentata de cei nascuti dupa anul 2000) — doua
ore si 55 de minute [222]. Este firesc ca si institutiile de invatamant superior trebuie sa fie prezente
pe retele de socializare, precum Facebook, Twitter, Instagram, Reddit, Linkedin, Tik Tok,
Pinterest, YouTube etc., pentru a interactiona cu acestia si a afla mai multe despre dorintele si
asteptarile lor. In acest context, Assimakopoulos C., Antoniadis 1., Kayas O., Dvizac D.
mentioneaza ca ,retelele de socializare permit utilizatorilor sa isi prezinte convingerile, interesele
si punctele de vedere, conectdndu-se in acelasi timp cu alte persoane. Astfel, utilizatorii pot fi
considerati instrumente sociale de comunicare, iar platformele digitale utilizate pentru a facilita
aceasta interactiune sociala pot fi considerate a fi ,,platforme multilaterale™ [25, p. 533].

Asa cum au fost concepute si dezvoltate, retelele sociale oferda un numar mare de

oportunitati de interactiune cu publicul larg, de castigare a atentiei utilizatorilor si de generarea de
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trafic catre domeniul universitatii, o modalitate excelenta de a ajunge la un anumit public tinta, de
schimb de informatii cu studentii actuali si potentiali, de construire a unor relatii de lunga durata
cu acestia, de ,,dezvoltare a unor campanii promotionale, obtinere a de informatii despre persoanele
care urmdresc profilurile social media, crestere a notorietdtii, construire a reputatiei, obtinere a
feedbackului din partea publicului tintad cu privire la programe, servicii, imagine, efectuarea de
cercetari de marketing si obtinerea de informatii despre nevoile, dorintele, opiniile si interesele
pretendentilor la studii, imbundtatirea interactiunii cu acestia sau chiar a numarului de nscrieri
’[94, p.207]. Sunt activitati specifice celor trei domenii prioritare ale SMM: conexiune (cu
studentii actuali si potentiali, partenerii, publicul larg), interactiune (cu studentii actuali si
potentiali) si obtinerea de date despre acestia (informatii foarte utile in vederea elaborarii
strategiilor de marketing).

Assimakopoulos C., Antoniadis 1., Kayas O., Dvizac D. considera ca ,retelele sociale pot
reprezenta un instrument eficient pentru informarea si atragerea noilor studenti, prin furnizarea
informatiilor despre institutie, procedura de inscriere si activitatile desfasurate in universitate” si
cd ,,potentialii studenti ar trebui directionati atat citre grupurile oficiale ale universitatii din retelele
sociale, cat si catre grupurile neoficiale administrate de studenti, in cadrul carora studentii actuali
pot oferi sfaturi si isi pot impartasi experientele, devenind astfel ambasadori ai institutiei si agenti
informali de admitere” [25, pp. 536-537, 544].

Printre principalele avantaje ale social media marketingului se numara [212]:

Permite actiuni promotionale in fata unui public larg si divers;

Se realizeaza cu costuri foarte mici sau inexistente, fiind accesibil si pentru universitatile mici;
Ofera posibilitatea unui marketing personalizat si direct, care vizeazd anumite categorii
demografice sau public tinta;

Permit interactionarea directd cu utilizatorii, obtinerea de feedback si rezolvarea imediatd a
problemelor;

Reprezintd un mediu ideal pentru a efectua cercetari de marketing;

Poate fi folosit ca mijloc de a obtine informatii despre universitdtile concurente;

Platformele sociale pot fi folosite pentru a oferi stimulente sub forma de beneficii suplimentare, pentru
a disemina stiri etc.

Potrivit unor studii, Facebook si Instagram se numara printre primele platforme folosite in scopuri de
promovare, urmate de Linkedin, Twitter si YouTube, pe ultimele locuri fiind TikTok sau Snapchat
[145].

Se considera ca alegerea unei retele de socializare depinde de motivul comunicarii. Astfel
[94, p.222; 212]:
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Facebook rdmane a fi cea mai mare platforma de social media la nivel mondial si este recunoscut
ca fiind o platforma unde are loc interactiunea dintre prieteni, familii sau oameni necunoscuti
prin postarea unor continuturi sub forma de text, imagini sau mesaje video. In functie de
preferintele, interesele si profilurile vizitate, reteaua afiseaza reclame specifice pentru utilizatori;
Twitter oferd posibilitatea unei comunicari rapide si este popular In mod deosebit pentru
cumparatorii B2B;

YouTube promoveaza continutul video;

LinkedIn este o retea de socializare care pune accentul pe relatiile de tip business;

Pinterest conecteaza oamenii din intreaga lume prin lucrurile pe care le gésesc interesante;
Instagram este o platforma de social media de nisa, destinata in principal partajarii fotografiilor
si mesajelor video scurte facute cu telefoanele inteligente;

TikTok este popular in mod deosebit in randul celor tineri (generatia Z).

Indiferent de platforma folositd, obiectivul activitatii de marketing trebuie sa fie acelasi:
stabilirea de conexiuni cu publicul tintd prin furnizarea de continuturi captivante. lar pentru a fi mai
eficiente, continuturile trebuie sa fie de dimensiuni mici, captivante si conforme imaginii pe care
institutia Incearca sa o construiasca.

Rezultatele cercetarii prezentate in capitolul II al prezentei lucrari au demonstrat ca retelele
de socializare, ca sursa de informare, utilizate de pretendentii la studii pentru cunoasterea
universitdtilor si a ofertelor educationale, a fost plasata pe locul doi, fiind mentionata de 65,4%
din respondenti, dupa site-ul universitatii. Este motivul din care acestea reprezintd un canal de
comunicare frecvent utilizat pentru promovare si consolidarea imaginii institutionale atat de
universitdtile din Republica Moldova, cét si de cele din Romania.

Astfel, pentru universitatile din Republica Moldova, cel mai frecvent folosit in scopuri de
informare, promovare si consolidare a imaginii universitatii este Facebook-ul, cu o medie
ponderatd de 4,89. La un nivel ridicat se situeaza Instagram (4,32) si YouTube (4,05), care
confirmd orientarea spre platformele vizuale, atractive pentru tineri. Telegram (2,89) si TikTok
(2,79) sunt folosite cu o intensitate mai micd, indicand un potential in crestere pentru diversificarea
canalelor de comunicare. In schimb, LinkedIn (2,37), Twitter (1,89), Pinterest (1,47) si
Odnoklassniki (1,26) sunt utilizate ocazional sau foarte rar, ceea ce aratd ca acestea nu fac parte

din canalele folosite frecvent de universitati (Figura 3.31.).
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Fig. 3.31. Platforme sociale utilizate in scopuri de informare, promovare si consolidare a
imaginii universitatii
Sursa: elaborata de autor in baza rezultatelor cercetarii realizate
In Romania, profilul utilizarii retelelor sociale prezintd unele diferente. Astfel, Facebook

(4,92) ramane reteaua dominanta, urmata de Instagram (4,33) si YouTube (3,83). LinkedIn (3,08)
are o utilizare mai ridicatd decat in Republica Moldova, semnaland o deschidere mai mare spre
comunicarea pe platforme cu specific profesional si academic. In schimb, platformele, precum
Twitter (2,17) si TikTok (2,00) sunt utilizate doar ocazional, iar Telegram, Pinterest si
Odnoklassniki au o valoare minima (1,00), confirmand absenta lor din strategia universitara de
promovare.

Cu toate avantajele pe care le au, Constantinides si Stagno considerd cd retelele de
socializare nu ar trebui sa fie considerate un panaceu si ca ,,nu va face ca celelalte forme de
marketing sd devind depasite si trebuie privit, deocamdatd, ca o extensie a marketingului online”
[80, p. 43]. in acest context, Belch, G. si Belch, M., atrag atentia asupra ,,necesitatii integrarii
retelelor sociale intr-o strategie de marketing a universitatii luand in considerare abordarea
integratd a comunicarii de marketing, care combind atdt media moderna, cat si cea traditionald”.
[34, p. 135]

In ultima perioada de timp in practica de marketing tot mai frecvent utilizata devine
publicitatea afisata online, care tine de prezentarea de mesaje si idei promotionale catre un anumit
public pe retele sociale, bannere, prin e-mail sau alte modalitati, considerandu-se cd aceasta ,,ofera

mai multe optiuni de publicitate amplasata pe portaluri specializate prin care este posibil de crescut
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traficul online, notorietatea universitatii, a programelor de studii [38, p.12]. Totodata, conform
estimdrilor DENTSU, compania internationald de publicitate, marketing si comunicare, originara
din Japonia, ,,cheltuielile globale pentru publicitatea digitald au ajuns la aproximativ 678,7
miliarde USD 1n anul 2025, reprezentand 68,4% din totalul investitiilor publicitare. Pentru anul
2026, publicitatea digitald este prognozata sa detind circa 69% dintr-o piatda publicitara globala
estimata la 1,06 trilioane USD, ceea ce corespunde unei valori de aproximativ 731,4 miliarde USD.
Astfel, cele mai recente date indicd depasirea pragului de 700 miliarde USD in anul 2026.” [90]
Cel mai mare avantaj, oferit de publicitatea digitala, in comparatie cu publicitatea traditionala, tine
de directionarea precisda bazatd pe criterii demografice, geografice, interese, modele
comportamentale etc., cu efecte pozitive asupra ratei de clickare.

Mesajele publicitare online pot avea diferite forme, precum [94, p. 112-124]:

- Bannere publicitare online, statice, sub forma de imagini, animate, interactive (prin folosirea
tehnologiei ,.,rich media”), extensive, video-bannere etc. De regula, universitatile platesc taxe site-
urilor pentru ca acestea sa le gdzduiascd reclamele-banner. Costurile pentru publicitatea prin
intermediul bannerelor depind de audienta site-ului, locul amplasarii acestora pe site, marime,
traficul site-ului vizat etc., iar pentru cresterea eficacitatii acestea trebuie sa fie atractive (utilizarea
animatiei, culorilor, interactivitate), de marime suficientd, sa nu fie complicate si sd nu ofere prea
multe informatii.

- Interstitialele — sunt mesaje publicitare textuale, grafice, sub forma de materiale video etc,
care apar in intervalul de timp dintre parasirea unei pagini web si Incarcarea alteia sau in momentul
trecerii de la o pagina la alta a unui site. Interstitialele sunt de mai multe tipuri, precum: interstitiale
,»inline” — sunt mesaje textuale si grafice, care apar in fereastra principald a browserului, care, dupa
apasarea legaturii, conduc utilizatorul catre o pagina ce contine reclama in locul paginii dorite, cu
posibilitatea accesarii paginii web a universitatii promovate, pentru o perioada predeterminatd de
timp (de regula, 5-10 secunde), dupa care pagina cerutd initial va fi Incarcatd automat. Unele
interstitiale au si optiunea de a trece la pagina web doritd Tnaintea expirarii intervalului
predeterminat de timp; ,,pop-ups-urile” — sunt interstitiale statice, animate sau interactive de
diferite dimensiuni, care sunt lansate intr-o fereastra noud, mai micd, atita timp cat se incarca
pagina dorita, pana la inchiderea lor de cétre utilizator; ,,pop-under” — sunt interstitiale care se
incarca Intr-o nouad fereastra , in spatele ferestrei principale, si care apare pe ecran dupa inchiderea
ferestrei curente; superstitiale — sunt identice ,,pop-ups-urilor”, utilizeazd imagini statice si
animate, dar poate rula pana la 20 de secunde, se pornesc cand modemul utilizatorului este in pauza

si se opresc cand acesta acceseaza o altd pagina, fard sa afecteze navigarea utilizatorului.
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- Publicitatea plutitoare (,,floating ads”) - este publicitatea care apare in mod continuu
deasupra paginii vizitate, fiind sub forma unor obiecte zburatoare (,,flying ads”), sub forma de
cursoare publicitare (urmaresc miscarea cursorului) sau butoanele publicitare (scrolling ads™ -
mesaje care nu dispar din pagind odatd cu navigarea in josul ei, coborand odatd cu imaginea).
Acestea pot sd contind sigla unei universitati sau ofertele educationale ale acesteia;

- Advertorialele - reprezinta un format de mesaj de forma unui editorial (articole de fond
in ziare, reviste), fara a specifica clar ca este vorba de un editorial sponsorizat, considerandu-se ca
exprima punctul de vedere oficial al conducerii redactiei;

- Formate speciale de publicitate, precum publicitatea pe hérti (map ad — este un element
de tip grafic sau text, care apare, ca urmare a cautarii unor cuvinte cheie, In cazul cautarii unei
locatii pe hartile electronice, de exemplu, pe Google Maps); publicitatea de tip fundal (Wallpaper
Ad) — aceasta schimbd fundalul paginii web vizualizate, iar mesajul promotional se insereaza
automat pe acest fundal.

O importantd deosebitd pentru publicitatea online o are marketingul prin motoare de
cautare (Search Engine Marketing - SEM). Marketingul prin motoare de cautare este o forma de
marketing online care implica promovarea site-urilor web prin cresterea vizibilitatii acestora in
paginile cu rezultate ale motoarelor de cautare. SEM este considerat a fi ,,cel mai important mijloc
pentru atragerea de vizitatori, cresterea traficului de cautare si obtinerea de clienti, in masura in
care majoritatea consumatorilor apeleazd la motoare de cadutare pentru a gasi produse sau
servicii”’[94, p.112], folosind in acest scop cuvinte-cheie. Totodata, doar Inregistrarea pe motoare
de cautare nu este suficientd, fiind necesara optimizarea pozitiei pe motorul de cdutare, pentru a
imbunatati locul universitatii sau a programelor acesteia in paginile rezultate din cautare. Pentru
aceasta universitatile pot plati motoarele de cautare pentru plasarea in paginile cu rezultate sau pot
pune accent pe plasarea organica (fard a plati) pe rezultatele cautarii. Reiesind din cele indicate
mai sus, marketingul prin motoare de cautare se realizeaza prin intermediul a trei tehnici[94, p.113-
115]:

a) Plata pentru includere (trusted feed, fluxuri de stiri). Este un program care garanteaza
includerea adresei web (URL-ul site-ului) printre rezultatele cautarii, dar nu garanteaza obtinerea
unei pozitii 1n lista organica (gratuitd) drept rezultat al cautarii.

b) Publicitatea platitd (Pay-per-click - PPC). Se foloseste pentru cresterea vizibilitatii
(notorietdtii) universitatii, site-ului sau brandului si presupune ca un text relevant de publicitate,
care include un link catre site-ul universitatii, sd fie afisat atunci cand utilizatorii unui motor de
cautare formeaza o fraza specificd. Institutia care organizeaza campania publicitard nu plateste

pentru afisarea mesajului, ci doar cand mesajul este accesat si conduce la site-ul sdu. Avantajul
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principal al acestei tehnici tine de rapiditatea si usurinta realizdrii, posibilitatea masurarii
rezultatelor, controlul bun asupra campaniei, rezultate bune. PPC este sustinuta de motoarele de
cautare si cele mai multe retele sociale. Campaniile de PPC pot fi organizate pe o serie de platforme
digitale, precum Google, Bing, LinkedIn, Facebook, Twitter sau Pinterest, care pot afisa reclame
persoanelor care fac cdutari dupd termeni legati de anumite institutii, programe sau servicii, iar
drept cele mai populare platforme se considera a fi Google Ads si Facebook Ads. De mentionat si
faptul ca campaniile PPC permit segmentarea utilizatorilor in functie de caracteristicile lor
demografice (varsta, sex), locatiile acestora, dar si dupa alte criterii.

c) Optimizarea prezentei site-ului pe motoare de cautare (SEO) — reprezintd procesul de
optimizare a unui site web, astfel ca acesta sa se claseze, In rezultatele cautdrilor, pe primele pagini
ale motoarelor de cautare, in primele pozitii sau mai sus decat altele, iar drept consecintd — un
trafic mai bun catre site-ul universitatii. Unele cercetari arata ca prima pagina a rezultatelor cautarii
se bucura de 95% din tot traficul de cautare. La fel, vizitatorii sunt de 10 ori mai predispusi sa faca
click pe primul rezultat organic al cautarii decat pe al zecelea. Asta ar insemna cd majoritatea
utilizatorilor nici macar nu se uitd dincolo de prima pagind de pe Google [222]. SEO reprezinta
gasirea unor fraze din cuvinte cheie si prezentarea listelor de site-uri unde acestea au fost
identificate, reiesind din cuvintele sau frazele cheie ale vizitatorilor. Astfel, optimizarea pentru
motoarele de cdutare reprezintd actiuni care contribuie la imbunatatirea potentialului de clasare al
paginilor web si continuturilor acestora prin respectarea unor cerinte stabilite de platformele de
cautare si presupune studiul cuvintelor cheie care sunt importante pentru cautare si asigurarea
densitatii necesare a acestora In continutul site-ului. Printre factorii de pe pagina web care pot fi
optimizati se numara titlul paginii, meta-descrierea, legaturile interne, utilizarea etichetelor de titlu
etc. Toate acestea fac paginile web mai Intelese pentru utilizatori, dar si mai citite de crawlere. Un
crawler web este un program de calculator care este utilizat pentru a cauta si indexa automat
continutul site-ului web si alte informatii pe Internet. Crawlerii web rasfoiesc sistematic paginile
web pentru a afla despre ce este vorba in fiecare pagind de pe site-ul web, astfel incat aceste
informatii sa poatd fi indexate, actualizate si regasite atunci cand un utilizator face o integrare de
cautare [123]. Totodata, clasarea site-ului depinde si de unii factori externi, precum timpul de
incarcare a site-ului, parametrii de securitate, linkurile de intrare etc. [230]. In cazul in care nu este
posibil sd se obtind un rezultat bun de trafic organic, SEO poate fi completat cu utilizarea
promovarii de cautare platite. Astfel, atunci cand universitétile aplica cu succes SEO in strategiile
lor de marketing online, numele si site-urile lor devin vizibile pentru un numar mai mare de

utilizatori. Cu toate cd afisarea In rezultatele organice ale motoarelor de cdutare nu presupune
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plata directd pentru fiecare accesare, universittile pot apela contra cost la serviciile unor firme
specializate pentru consultanta si optimizarea site-urilor.

Studiile cu referinta la universitatile din Republica Moldova si Roménia au scos in evidenta
faptul ca universitatile utilizeaza o gama foarte diversificatd de tehnici de marketing online, iar
frecventa de aplicare a acestora variaza semnificativ.

Astfel, in universitatile din Republica Moldova pe primele pozitii dupd frecventa utilizarii
se situeaza bannerele publicitare online (media ponderatd 4,16), urmate de publicitatea video
(3,42) si branding-ul (3,37), care indicd preocuparea institutiilor de invatdmant superior pentru
vizibilitate si consolidarea identitatii universitare. La un nivel apropiat se afld advertorialele
publicate 1n ziare si reviste electronice (3,11), utilizarea marketingului mobil (2,95) si marketingul
prin intermediul comunititilor online (2,89). In partea inferioara a clasamentului apar
instrumentele mai rar utilizate: inbound marketingul (2,26), podcasturile (2,16), publicitatea de tip
fundal (Wallpaper Add) (2,16), marketingul afiliat (2,11), marketingul prin motoare de cautare
(2,05), interstitialele (pop-up-uri, pop-under etc.) (2,00) si publicitatea plutitoare (1,63). Altor

forme de publicitate online le-a revenit o pozitie intermediara (Figura 3.32.)

Publicitatea plutitoare I —— 1 133O
Interstitiale |—— T 2.92
Marketingul prin motoare de ciutare ——— D 05 2-07
Marketingul afiliat ————— 2 {1
Publicitatea de tip fundal (Wallpaper Add) I ——— > 1 6
Podcasturile | —— 27 $ 6
Inbound marketingul S 0 26
Marketingul prin intermediul blogurilor |—t O 37
Marketingul de continut | 2,47
Chatbot-urile  ———C— 2 58
Notificarile [ —— S— 2 68
Articole comerciale (relatii publice online) | ————————— 7
Marketingul viral | ————C— 074
Publicitatea pe hirti (map add) I ———C— 2 S/
Marketingul prin intermediul comunititilor online | — —————————- ) -3O
Utilizarea marketingului mobil | ————————— 0 O
Advertorialel e | 92 1 1
Branding-ul |, B33
Publicitate video | ——— 3 D
Banere publicitare online | — /4 16

0O 05 1 15 2 25 3 35 4 45

m Roméania mRepublica Moldova

Fig. 3.32. Forme (tehnici, instrumente) de publicitate online, practicate de universitati

Sursa: elaboratad de autori in baza rezultatelor cercetarii realizate

137



Pentru universitatile din Roméania frecventa utilizarii diferitor forme de publicitate online,
in ansamblu, prezintd valori mai scdzute, demonstrdnd o concentrare pe cateva tehnici mai
importante, precum bannerele publicitare online (media ponderatd 3,67) , branding-ul (3,33),
publicitatea video (3), advertorialele si interstitialele (ambele 2,92). In partea de jos a
clasamentului se afla utilizarea marketingului mobil (1,92), publicitatea de tip fundal (Wallpaper
Add) (1,83), publicitatea plutitoare (1,75), marketingul viral (1,67), notificarile (1,58), marketingul
afiliat (1,58), inbound marketingul (1,58) si chatbot-urile (1,42).

Asa deci, putem constata cd universitatile din Republica Moldova demonstreaza un grad
mai ridicat de diversificare si utilizare a tehnicilor online, cu valori mai mari pentru majoritatea
instrumentelor (in special bannere, video, branding, notificari, chatbot-uri). in universitatile din
Romania, nivelul general de utilizare a publicitatii online este mai redus, iar accentul este pus pe
tehnici consacrate, cu o utilizare mai modesta a celor care necesita resurse si expertiza specializata
(SEO, inbound, afiliere).

De mentionat, ca studiile si analizele efectuate, cu referinta la universitatile din Republica
Moldova, au demonstrat cd nici una dintre acestea nu dispune de o strategie de marketing, la
general, sau a uneia de marketing online, in particular. In acelasi timp, universititile din Republica
Moldova recunosc importanta strategiilor de marketing digital, in vederea atragerii absolventilor
de licee, colegii si centre de excelentd, a necesitatii actualizarii periodice a acestora (Universitatea
Tehnica a Moldovei), imbunatatirii prezentei online prin actualizarea permanenta cu informatii
relevante, promovarii online a ofertei educationale pentru studii de licenta si masterat in limba
romana si engleza la nivel national si international prin realizarea unor materiale publicitare
corespunzatoare (Universitatea de Studii Politice si Economice Europene ,,Constantin Stere”,
Institutul International de Management ,,IMI-NOVA”, elabordrii de materiale promotionale
privind universitatea si plasarea lor in diferite medii electronice si platforme (Universitatea
Cooperatist-Comerciald), valorificarii oportunitatilor de comunicare prin intermediul
instrumentelor online (Facebook, Twitter, YouTube etc) (Universitatea de Studii Politice si
Economice Europene ,,Constantin Stere”’) a promovarii online a evenimentelor, de orice natura,
care se desfagoard la facultati si universitate in ansamblu (Universitatea de Stat din Comrat),
organizarii online a zilei usilor deschise (Universitatea de Stat din Moldova) etc. [38, p. 21-25].

Cea mai mare atentie in Planurile strategice de dezvoltare a universitdtilor (Strategii),
dintre canalele si instrumentele posibile de marketing online, este acordata utilizarii oportunitatilor
oferite de paginile web ale universitatilor, iar printre directiile de activitate si actiunile mai

importante se numara [38, p. 7-25]:
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- considerarea portalului informational universitar ca fiind cel mai important canal de comunicare
de marketing (Universitatea de Stat de Medicina si Farmacie ,,Nicolae Testemitanu”;

- modernizarea structurii si actualizarea continud a paginii web a universitatii , transformarea ei intr-
un instrument eficient de informare, comunicare cu beneficiarii (studenti, angajatori) si partenerii
universitdtii (institutii preuniversitare, mediul de afaceri, autoritati, organizatii si alti stakeholderi),
asigurarea feed-back-ului referitor la prestatiile institutiei (Universitatea de Stat ,,Bogdan
Petriceicu” Hajdeu din Cahul;

- consolidarea si mentinerea website-ului universitatii (Academia de Studii Economice din
Moldova);

- dezvoltarea continutului paginii web (Universitatea de Stat din Moldova);

- imbunatatirea aspectului si structurii paginii web a universitatii (Universitatea de Stat ,,Grigore
Tamblac” din Taraclia”;

- dezvoltarea si reactualizarea periodica a site-ului universitatii (Universitatea de Studii Politice si
Economice Europene ,,Constantin Stere”) ;

- dezvoltarea, modernizarea si gestionarea portalului web al universitatii in scopul prestarii
serviciilor electronice pentru beneficiari (studenti, absolventi, personal didactic, administrativ,
cercetatori, parteneri) sub aspectul unui design atragator si modern, unui continut bine structurat,
util, informativ si actualizat (Universitatea Tehnicd a Moldovei);

- actualizarea si dezvoltarea site-ului universitdtii ca instrument de comunicare corporativa
(Academia de Studii Economice din Moldova);

- acordarea unei atentii deosebite sectiunii didactice a site-ului (Universitatea de Studii Politice si
Economice Europene ,,Constantin Stere”; Institutul International de Management ,,IMI-NOVA”)

- modernizarea structurii si actualizarea continutului paginii web a universitatii si transformarea
acesteia intr-un instrument eficient de informare si comunicare cu beneficiarii (studenti,
angajatori) si cu partenerii universitatii (institutii preuniversitare, mediul de afaceri si alti
stakeholderi) (Universitatea Cooperatist-Comerciald);

- dezvoltarea site-ului universitatii ca instrument de promovare a imaginii institutiei la nivel national
si international (Universitatea de Studii Europene din Moldova);

- publicarea de informatii referitoare la oferta academica pe pagina web a universitatii (Universitatea
de Stat ,,Alecu Russo” din Balti”;

- promovarea ofertei academice In mediul virtual (Universitatea Pedagogica de Stat ,,Jon Creanga”);

- imbunatatirea prezentei web prin dezvoltarea site-ului universitatii (in limbile romana, engleza si
rusd), tinand cont de criteriile de evaluare a web-clasamentelor internationale (Universitatea de

Stat din Comrat);
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- elaborarea de QUIZZ-uri despre universitate, cu premii, care sd fie publicate pe portaluri de stiri
pentru tineri si pe site-ul oficial al universitatii, elaborarea si publicarea pe site-ul oficial al
universitdtii de material video, publicarea povestilor de succes ale absolventilor universitétii pe

site-ul oficial (Universitatea de Stat din Moldova);

actualizarea periodica a paginii web (Universitatea de Stat de Educatie Fizica si Sport);

intreprinderea de masuri In vederea cresterii numarului de accesdri pe portalul informational
universitar (Universitatea de Stat de Medicind si Farmacie ,,Nicolae Testemitanu” etc.

O atentie tot mai mare 1n activitdtile de marketing universitar, stipulate in documentele de
dezvoltare strategica, este acordata si folosirii retelelor sociale in scopuri de informare a publicului
tintd si de promovare a universitatilor si programelor de studii oferite de acestea.

Astfel, [38, pp.21-25] Universitatea de Stat de Medicind si Farmacie ,Nicolae
Testemitanu” considera ca fiind necesara implementarea anuald a unei Strategii de social media,
care sd presupund promovarea imaginii universitatii pe retele de socializare (Facebook, Instagram,
Twitter, Linkedin, YouTube etc.), promovarea serviciilor educationale prestate si a activitatilor
desfasurate preponderent prin social media marketing, diversificarea canalelor si cresterea
numarului de urmaritori pe social media. Universitatea de Stat din Moldova isi propune sa
sporeascd prezenta institutiei In spatiul social-media si actualizarea permanenta a paginii de
Facebook si Instagram a institutiei. Promovarea intensa a universitatii pe retele sociale pentru a
atrage potentiali studenti din tard si din strdindtate si a consolida imaginea institutiei in randul
tinerilor este prevazutd in Planul Strategic de dezvoltare al Academiei de Muzicd, Teatru si Arte
Plastice, iar valorificarea oportunitatilor de comunicare si promovare on-line pe retelele de
socializare - in cel al Universitatii de Stat ,,Bogdan Petriceicu Hasdeu” din Cahul. Universitatea
Cooperatist-Comerciala din Moldova, dar si Universitatea de Stat,,Bogdan Petriceicu Hagsdeu” din
Cahul, isi doresc extinderea prezentei universitdtilor pe retelele de socializare si consolidarea
comunitatii virtuale a universitdtilor. Universitatea de Stat ,,Alecu Russo” din Balti si Universitatea
Pedagogica de Stat ,,Jon Creangd” din Chisindu 1si propun promovarea ofertelor academice pe
retele de socializare, iar Universitatea de Stat din Moldova - distribuirea QUIZ-urilor, materialelor
video pe paginile de Facebook ale universitatilor si ale facultatilor, actualizarea periodicd a
canalului de YouTube cu materiale video inregistrate. Universitatea Tehnicd a Moldovei
preconizeazd in Planul de dezvoltare strategica institutionald sustinerea participarii cadrelor
didactice, departamentelor, facultatilor la emisiuni TV, radio si diseminarea realizarilor si
evenimentelor prin retele de socializare, precum si a prezentei pe retele de socializare a

colaboratorilor, departamentelor, facultétilor, centrelor si universitatii n ansamblu.
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Chiar dacd marketingul prin E-mail (posta electronica) se considera a fi o modalitate rapida
de comunicare cu clientii actuali si potentiali si mai ieftin in comparatie cu alte instrumente de
marketing online, doar Universitatea de Stat de Medicina si Farmacie ,,Nicolae Testemitanu”
recunoaste adresele de e-mail de tip institutional ca fiind un important canal de comunicare in
marketing, iar Universitatea de Stat din Moldova isi propune crearea unui buletin informativ, care
sa fie difuzat prin intermediul postei electronice a universitatii. De mentionat cd doar Universitatea
de Stat din Moldova dispune de o strategie distincta de promovare a programelor de studii, iar
Universitatea Tehnica a Moldovei este unica universitate din Republica Moldova care dispune de
un blog pe site-ul universitatii. La fel, UTM 1si propune monitorizarea continud a criteriilor si
indicatorilor de performanta, folosite la elaborarea clasamentelor internationale universitare ce tin
de prezenta acestora in spatiul virtual (Webometrics) si intreprinderea de actiuni in vederea
imbunatatirii acestora si a pozitionarii mai bune a universitatii [38, pp.21-25].

Documentele de dezvoltare strategica a universitatilor din Republica Moldova nu fac
referintd si la alte instrumente si tehnici de marketing online, chiar daca unele dintre acestea se
regasesc in activitatea practica a universitatilor si au fost mentionate in rezultatele sondajului la
care s-a facut referinta mai sus.

Este firesc ca pentru a dispune de avantaje competitive si a avea succes in noile conditii ale
mediului educational, universitatile au nevoie de o abordare strategica in organizarea activitatii
acestora si o orientare de marketing, care sa urmareasca construirea si consolidarea unei imagini
cat mai bune a universitatii In ansamblu si a programelor de studii pe care le oferd, inclusiv prin
utilizarea unor instrumente moderne de marketing universitar online.

Se considera ca strategiile de marketing online pot include utilizarea unuia sau mai multor
canale, tehnici si instrumente de marketing online, acestea fiind elaborate si implementate cu forte
proprii, sau apeland la serviciile unor agentii de marketing digital. Marketingul pe mai multe
canale presupune utilizarea mai multor canale in strategiile de marketing online: retele sociale, e-
mail, Internet, mesaje text etc., in vederea acoperirii mai eficiente a publicului tintd, luand in
considerare preferintele, opiniile si interesele clientilor efectivi si potentiali, folosind 1n acest scop
continuturi relevante si canale corespunzatoare [102, 212]. Pentru aceasta trebuie luat in
considerare faptul cd clientii pot sa treaca rapid de pe un canal digital pe altul, fiind necesara o
abordare sistemica referitoare la stilul mesajelor si continutul acestora. lar pentru a fi intelese
corect si mentine atentia clientilor, indiferent de canalul prin care sunt transmise, continutul
mesajului trebuie sa fie usor de citit, usor de vizionat, usor de inteles si sa transmita acelasi continut

pe toate canalele de comunicare.
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Elaborarea si implementarea strategiilor de marketing, desfasurarea campaniilor de
marketing universitar online, pot decurge in moduri diferite. Totodata, printre activitatile principale
ale unei campanii de marketing online trebuie sa se regaseasca (Figura 3.33.):

1. Efectuarea unor cercetdri de piatd, care sa presupund recoltarea de informatii despre mediul
educational, concurentii din cadrul pietei, preturile la care se presteaza servicii educationale,
opiniile existente despre universitati, dotdrile acestora, asigurarea cu personal calificat etc., pentru
a cunoaste oportunitatile, dar si primejdiile generate de acest mediu.

2. Analiza activitatii propriei universitati pentru a cunoaste resursele de care dispune, punctele
forte si slabe in raport cu principalii concurenti din cadrul pietei.

3. Definirea obiectivelor de marketing, primare si secundare, pe termen scurt, mediu si lung
(cresterea numarului de nscrieri, cresterea numarului de studenti, cresterea notorietatii brandului
universitdtii, cresterea traficului, interactiunea cu un anumit grup de potentiali studenti dintr-o
regiune concretd etc.). Obiectivele trebuie sa fie relevante, realizabile, masurabile si incadrate intr-
un termen clar de atingere;

4. Analiza comportamentului si dorintelor potentialilor studenti, ce pretuiesc acestia, ce criterii
iau in considerare atunci cand iau decizii (prestigiul, calitatea, modelul educational, apropierea de
casd, marturiile studentilor si absolventilor etc.);

5. Definirea publicului tintd in dependenta de interese, locatie, alte criterii posibile de segmentare
a pietei;

6. Identificarea surselor de informatii pe care le consulta si a canalelor specifice pentru atragerea
pretendentilor la studii;

7. Alegerea canalelor de marketing, in dependenta de avantajele si dezavantajele acestora, dar si
madsura in care permit atingerea publicului tinta;

8. Dezvoltarea si optimizarea continuturilor si a mesajelor pentru fiecare canal, corespunzétor
obiectivelor stabilite si preferintelor persoanelor care formeaza publicul tinta;

9. Masurarea rezultatelor campaniilor de marketing in vederea optimizarii campaniilor in derulare

sau lansarea unei campanii noi, precum si pentru a masura eficienta campaniei.
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Efectuarea unor cercetari de piata;

Analiza activitdtii propriei universitati;

Definirea obiectivelor de marketing, primare si secundare, pe termen
scurt, mediu si lung;

Analiza comportamentului si dorintelor potentialilor studenti;

Definirea publicului tintd in dependenta de interese, locatie, alte criterii

posibile de segmentare a pietei;

Identificarea surselor de informatii pe care le consulta si a canalelor
specifice pentru atragerea pretendentilor la studii;

Alegerea canalelor de marketing, in dependenta de avantajele si dezavantajele
acestora, dar si masura in care permit atingerea publicului tinta;

cmespunzatOI obiectivelor stabilite si plefenntelm persoanelor care formeaza
publicul tinta;

campaniilor in derulare sau lansarea unei campanii noi, precum si pentru a
masura eficienta campaniei.

o w _ ee

Fig. 3.33. Activititi specifice elaborarii si implementarii strategiilor de marketing online

Sursa: elaborata de autori in baza rezultatelor cercetarii realizate
Unul dintre principalele avantaje ale marketingului online este cd permite realizarea unor

masurdri ale valorilor de marketing. In acest scop pot fi folositi indicatori cheie de performanti
(KPI — Key Performance Indicators), care pot fi diferiti in functie de tipurile de campanii si
canalele de marketing utilizate, iar printre cei mai importanti se considera a fi [102, 212]:

- Vizitatorii unici — numarul de persoane care acceseaza pagina, fiecare vizitator fiind numarat o
singura data in perioada de timp analizata;

- Modul in care oamenii gasesc site-ul (surse de trafic web folosite pentru a face prima vizita pe
site sau pagina de destinatie);

- Intoarcerea vizitatorilor pe site-ul universititii — vizitatorii revin pe site sau pe pagina de
destinatie atunci cand doresc mai mult continut (mai multd informatie) sau intentioneaza sa
intreprindd o anumita actiune;

- Numadrul total de vizite pe site — numarul de sesiuni unice de navigare de catre vizitatorii

individuali ai site-ului;
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- Sesiuni — ansamblul de interactiuni, cum ar fi vizualizari de pagina si clickuri, pe care acelasi
utilizator le efectueaza intr-o anumita perioada;

- Numarul total de vizite unice — numarul de persoane care au vizitat site-ul web sau pagina de
destinatie;

- Trafic organic si platit — numarul de sesiuni care provin din motoarele de cautare si campanii
platite de pe web;

- Rata de click (CTR) — este procentul din vizitatori, care au facut clic pe butonul de apel la
actiune sau au facut click pe link;

- Timpul mediu pe pagind — durata medie de timp pe care vizitatorii o petrec pe pagina;

- Rata de respingere — este procentul de utilizatori care fac o singura vizita, fara a efectua alte
interactiuni, cum ar fi clickuri si vizualizéri de pagina;

- Rata de conversie — este procentul rezultat din raportul dintre numarul de vizite si numarul de
conversii efectuate;

- Legaturi externe - este volumul si calitatea linkurilor din alte domenii care directioneaza catre
site-ul sau blogul universitatii;

- Rentabilitatea investitiei (ROI) — arata cat de mult genereaza clienti o campanie de marketing
in comparatie cu costurile suportate;

- Costul de achizitie a clientilor (CAC) — se calculeaza prin impartirea costurilor de achizitie de
clienti la numarul de clienti noi atrasi in perioada de referinta;

- Costul pe achizitie (CPA) — se calculeaza prin raportarea cheltuielilor la contactele dobandite
intr-o perioada datd de timp;

- Cost pe lead (CPL) — reprezinta cheltuielile necesare pentru a genera un nou client potential;

- Rata de retentie si abandon — reprezintd numarul total de clienti la inceputul si sfarsitul perioadei
de referintd, impreund cu numarul de clienti noi, sau cati clienti pleacd, de exemplu, in fiecare
luna, exprimate de regula procentual;

- Traficul pe canal — numarul de vizite pe fiecare canal de marketing, pentru a intelege cat de
bine functioneaza fiecare din acestea;

- Sesiunile noi — sunt calculate 1n functie de implicarea unui utilizator in decurs de 30 de minute
(mai multe vizite timp de 30 de minute sunt considerate o sesiune);

- KPI ce tin de rezultate: acoperire in mass-media digitald, implicarea in retele sociale, transfer
de retele sociale catre site-ul web;

- KPI ce tin de reputatie: pozitia in sondaje media nationale, pozitia in clasamentele universitare

nationale si internationale etc.
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Indicatorii cheie de performantd pot fi urmariti pe Google Analytics (mai recent - GA4),
Google Tag Manager, Kissmetrics sau alte platforme digitale.

De mentionat si faptul ca folosirea strategiilor moderne de marketing online deocamdata
nu inseamnd renuntarea totald la strategiile traditionale de marketing, chiar daca rentabilitatea

investitiilor in acestea este mai mica.

3.3. Posibilitati de optimizare a site-ului universitar prin folosirea unor instrumente de
inteligenta artificiala

In literatura stiintifici de specialitate, se mentioneazi ci o importanti tot mai mare in
strategiile de marketing universitar este acordata instrumentelor de marketing online si inteligentei
artificiale (IA), datorita beneficiilor pe care acestea le aduc atat universitatilor, cat si actualilor si
potentialilor studenti, iar numarul universitatilor din intreaga lume, care folosesc inteligenta
artificiala in vederea elaborarii si dezvoltarii strategiilor lor de marketing, Inregistreaza, in ultimii
ani, o crestere semnificativd [3, 35, 38, 230]. Acest fapt subliniazd necesitatea integrarii
instrumentelor de inteligenta artificiala in eforturile de marketing ale universitatilor. Totodata,
devine important ca specialistii Tn marketing din cadrul universitatilor sd dispund de noi
competente si sd cunoasca modalitatile de utilizare a instrumentelor de inteligentd artificiala in
activitatea acestora.

Instrumentele de A sunt tot mai mult integrate n activitatea universitatilor in scopul
optimizarii proceselor care au loc in cadrul acestora, cum ar fi atragerea studentilor, imbunatatirea
comunicdrii, recrutarea studentilor etc., iar printre cele mai importante directii de aplicare in
literatura de specialitate de regula sunt mentionate [1, 2,9, 119, 141, 148, 189, 193, 230, 293, 304]:

1. Inteligenta artificiald ajuta universitatile si creeze continuturi eficiente sub forma
de articole, mesaje publicitare, sloganuri, imagini, ilustratii, materiale video si audio, animatii etc.,
adaptate la nevoile publicului-tinta si care sunt utilizate in marketingul de continut, prin postare
pe site-ul web al universitatii, pe retelele sociale, bloguri etc. De asemenea, IA poate recunoaste
automat obiecte, fete si alte elemente din imagini si videoclipuri. Este firesc ca aceste materiale,
generate de 1A, sd urmeze a fi ajustate prin verificarea corectitudinii si adaugarea de informatii
utile pentru cititori, dar si pentru motoarele de cautare, In vederea optimizarii vizibilitatii, atragerii
publicului-tintd si cresterii traficului;

2. Inteligenta artificiala ajuta universititile sa isi optimizeze costurile si sa isi creasca
eficienta prin automatizarea campaniilor publicitare, a proceselor de recrutare si a comunicarii cu
potentialii si actualii studenti. Astfel, algoritmii de inteligenta artificiald pot evalua diferite versiuni

ale materialelor publicitare si le pot selecta automat pe cele mai eficiente, pot analiza
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comportamentele utilizatorilor si ajusta campaniile online in timp real. De asemenea, IA poate
directiona anunturile catre studentii din anumite regiuni sau cu interese specifice, maximizand
eficienta campaniilor. Prin utilizarea A, universitatile pot interactiona non-stop cu potentialii
studenti prin raspunsuri rapide la intrebarile frecvente ce tin de procesul de admitere, cerintele de
inscriere, programele de studii, accesul la infrastructura educationald, cazarea in caminele
studentesti, viata in campusul universitar prin crearea de chatbot-uri capabile sa ofere raspunsuri
instantanee etc. De asemenea, 1A faciliteaza directionarea utilizatorilor catre anumite subdiviziuni
din cadrul universitatii (facultati, departamente, servicii sociale) si permite expedierea de buletine
informative si diverse mesaje cdtre cei care au accesat pagina, prin e-mail. Totodata, poate
automatiza o mare parte din procesele administrative de recrutare, reducand timpul si resursele
necesare pentru a raspunde aplicantilor si a urmari statusul acestora, acestea fiind completate cu
posibilitatea de a discuta cu angajatii universitatii, toate fiind orientate spre imbunatatirea calitatii
serviciilor prestate, imbundtatirea implicarii studentilor n diverse activitati, organizate in cadrul
universitdtilor, cresterea nivelului de satisfactie si de loialitate a studentilor.

3. Inteligenta artificiald permite procesarea unor cantitiati mari de date provenite din
diverse surse despre potentialii studenti, oferind informatii detaliate despre obiceiurile si
preferintele acestora. Aceasta faciliteaza analiza rezultatelor campaniilor publicitare si a celor de
admitere la studii, elaborarea unor prognoze ale comportamentului candidatilor si optimizarea
continutului pentru a atrage mai eficient atentia publicului-tinta. IA poate analiza comentariile,
recenziile din retelele sociale in vederea evaludrii opiniilor publice si Tmbunatatirii strategiilor de
marketing;

4. Inteligenta artificiald face posibila intelegerea profundi a publicului-tintd prin
colectarea si analiza datelor despre comportamentul potentialilor clienti, identificarea intereselor
fiecarui utilizator pentru a segmenta audientele in functie de interese, comportament si alte
caracteristici, permitand universitatilor s creeze mesaje personalizate pentru grupuri de studenti
sau pretendenti la studii cu nevoi si interese specifice. IA faciliteaza prezicerea comportamentului
utilizatorilor si a preferintelor publicului-tinta, astfel incat sa fie posibild recomandarea domeniilor
de formare profesionald si programelor de studii care se potrivesc cel mai bine profilului fiecarui
candidat, in functie de interesele si istoricul acestuia. De asemenea, permite afisarea anunturilor in
momentele in care utilizatorii sunt cel mai predispusi sa le acorde atentie etc.

Este evident cd utilizarea instrumentelor de inteligentd artificiala Tn marketingul universitar
aduce numeroase beneficii, dar si provocari. Din acest motiv, opiniile privind aplicarea acesteia

deseori sunt contradictorii.
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Astfel, printre principalele beneficii ale utilizarii IA in marketingul universitar putem
mentiona Tmbundtatirea performantelor lucratorilor prin combinarea inteligentei artificiale cu cea
umand, cresterea productivitdtii muncii, optimizarea procesului decizional si a strategiilor de
promovare, reducerea semnificativd a timpului necesar pentru desfasurarea unor activititi de
rutind, mai putin placute, dificile de realizat, dar si a costurilor operationale. De asemenea, 1A
contribuie la adaptarea mai avansata a ofertelor educationale la nevoile si interesele pietei-tinta si
a fiecarui client In parte, la cresterea loialitatii si pastrarea actualilor studenti si imbunatateste ratele
de conversie etc. [2, 9, 31, 148, 230].

Totodata, efectele negative ale utilizérii instrumentelor de inteligenta artificiala, remarcate
in literatura de specialitate, vizeaza unele aspecte ale muncii, atitudinii si competentelor angajatilor
si se refera la solicitarea unor noi abilitati de la angajati, reducerea si dezumanizarea locurilor de
muncd, discriminarea in randul angajatilor care pot beneficia in mod diferit de sprijinul IA,
nesiguranta in randul angajatilor, perceptia unei responsabilitati mai mari din partea angajatilor
pentru deciziile si rezultatele uneori gresite sau incorecte, generate de IA, care poate provoca
aversiune n randul acestora precum si integrarea, uneori ineficientd, om-masind etc. De asemenea,
marketingul bazat pe inteligenta artificiald presupune colectarea si analiza unor cantititi mari de
date personale, ceea ce poate ridica probleme etice (ignorand diversitatea culturald, geografica si
socio-economica a potentialilor studenti), de securitate si confidentialitate. Universitatile trebuie
sd asigure protectia datelor si sd obtind acordul clar al utilizatorilor in vederea prelucrarii si
utilizarii acestora [2, 9, 31, 148, 230]. Totodata, trebuie mentionat si faptul cad implementarea
tehnologiilor IA Tn marketingul universitar poate fi costisitoare, atat din punct de vedere financiar,
cat si tehnologic.

Este firesc ca efectele pozitive, generate de utilizarea instrumentelor de inteligentd
artificiala 1n activitatile de marketing universitar, sd predomine si aceasta va contribui in viitor la
extinderea acestor posibilitati cu ritmuri mult mai rapide. Totusi, universitatile trebuie sa adopte
un echilibru intre utilizarea tehnologiilor avansate si mentinerea unei aborddri umane si
transparente in relatiile lor cu studentii actuali si potentiali [148, p.10].

De mentionat ca universitatile pot opta pentru diferite instrumente, canale si platforme de
marketing digital, printre cele mai importante numarandu-se si pagina web a institutiei, care
reprezintd un canal eficient de transmitere a informatiilor, de stabilire a relatiilor cu studentii,
partenerii si publicul larg, de prezentare a ofertei educationale (programe de studii, planuri de
studii, cursuri, servicii suplimentare — cantine, cluburi sportive, activititi extracurriculare,

raspunsuri la intrebari frecvente, valorile promovate de universitate), precum si a modelelor
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practicate de organizare a studiilor (cu frecventa la zi, cu frecventa redusa, la distantd), a diverselor
materiale educationale, tururi virtuale, povesti de succes ale fostilor studenti etc. [38, 165, 197].
Avand in vedere ca site-urile universitatilor reprezinta un canal esential de comunicare cu
actualii si viitorii studenti, cu cadrele didactice, dar si cu publicul larg, fiind considerate a fi
,centrul strategiei de marketing pe Internet” [94, p.69], acestea trebuie sa corespunda unor cerinte
specifice, care sa reflecte atat nevoile utilizatorilor, cat si obiectivele universitatilor. Astfel, site-
urile trebuie sa aibd o arhitecturd simpla, care sd permita utilizatorilor sa gaseasca rapid
informatiile necesare. Meniurile trebuie sa fie structurate logic si sa contina linkuri relevante, cum
ar fi: ,,Despre universitate”, ,,Programe de studii”, ,,Admitere”, ,,Evenimente”, ,,Contacte”,
,Resurse pentru studenti”, ,Inscriere online”, ,Regulamente” etc. Universitdtile trebuie sa ofere
informatii detaliate si actualizate despre toate programele de licentd, masterat, doctorat si cursuri
postuniversitare. Fiecare program trebuie sd contind o descriere detaliatd (obiective, plan de
invatamant, profesori), cerintele de admitere si informatii despre burse si scutiri de taxe.
Informatiile despre procesul de admitere, documentele necesare, termenele si taxele de scolarizare
trebuie sa fie usor accesibile si actualizate periodic. Site-ul trebuie sd includa informatii despre
politica educationald, regulamentele interne, ghidurile pentru studenti, termenele de organizare a
sesiunilor de examinare, precum si o sectiune dedicatd viitorilor studenti, unde acestia pot gasi
ghiduri detaliate despre procesul de aplicare pentru admitere, documentele necesare, optiunile de
cazare si criteriile de repartizare a locurilor in camine. Sectiunea ,,Evenimente” trebuie sa fie
actualizatd constant cu activitati si evenimente academice, conferinte, sesiuni de orientare pentru
studenti, sesiuni de admitere si alte informatii noi si relevante. Pentru pretendentii la studii, dar si
pentru publicul larg sau alte persoane interesate, prezinta interes si informatiile ce tin de proiectele
de cercetare in care este implicatd universitatea, parteneriatele internationale si colaborarile cu alte
universitdti sau institutii de cercetare. Avand 1n vedere diversitatea lingvisticd a Republicii
Moldova si necesitatea de a atrage studenti internationali, site-urile universitatilor trebuie sa fie
disponibile in cel putin trei limbi: romana, engleza si rusa. Totodata, utilizatorii trebuie sd poata
accesa cu usurintd informatiile dorite, fard a pierde timp navigand inutil. Site-urile universitare
trebuie sa aiba un design reusit, profesionist, care sa reflecte imaginea institutiei, iar culorile,
fonturile si grafica trebuie sa fie alese cu grija pentru a crea un aspect coerent si atractiv. Este bine
ca site-urile universitare sa fie optimizate pentru dispozitive mobile, sé fie conectate cu platformele
educationale interne (ex: Moodle, Google Classroom) pentru a permite studentilor si cadrelor
didactice acces rapid la resurse educationale, cursuri online, note, programari. De asemenea,
conectarea cu retelele sociale pe care este prezentd universitatea (Facebook, Instagram, LinkedIn

etc.), faciliteaza interactiunea cu publicul si promovarea activitatilor institutiei. Site-ul trebuie sa
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fie optimizat pentru motoarele de cautare (SEO), astfel incat informatiile importante (cum ar fi
admiterea, programele de studii) sa poata fi gasite usor de catre pretendentii la studii. La fel, in
madsura in care vizitatorilor deseori li se solicitd completarea unor formulare de inscriere sau
aplicatii online, site-urile trebuie sa dispuna de politici clare de protectie a datelor cu caracter
personal. Totodatd, avand in vedere volumul mare de informatii pe care, de regula, il contine, in
cazul unui design mai putin reusit, site-ul universitatii poate deveni exagerat de aglomerat si dificil
de utilizat pentru vizitatori [148].

Este firesc ca, pentru multe persoane, site-ul sa creeze prima impresie despre universitate
sl imaginea acesteia, iar pentru a atrage atentia vizitatorilor, site-ul trebuie sa corespundd anumitor
cerinte de calitate, printre care: usurinta utilizdrii (incarcare rapida, prima pagina usor de inteles,
navigare intuitiva), atractivitatea vizuala (paginile arata ordonat si nu au un continut prea incércat,
forma si marimea literelor fac ca acestea sd fie lizibile online, site-ul combina in mod placut
culorile si sunetele), informatiile continute trebuie sd fie relevante, astfel incat vizitatorii sa fie
interesati sa revind pe site etc. [3, 165]. Din acest motiv, ,,cele mai bune site-uri... intotdeauna
elimina tot ce nu este esential ” [44, p.52].

Este de mentionat ca atractivitatea vizuala a unui site este diferitd pentru vizitatori si
depinde de un sir de factori, printre care varsta, educatia, nationalitatea, provenienta (urban sau
rural) etc. De asemenea, este cunoscut si faptul cd desi vizitatorul obisnuit al site-ului nu evalueaza
cu atentie continutul cu atentie, dar pur si simplu reactioneaza reactioneaza la prima impresie,
luand rapid o decizie daca sa interactioneze sau sa plece [44, pp. 54-57].

In acest scop, pot fi utilizate mai multe metode de cercetare, inclusiv analiza
comportamentului vizitatorilor prin expunerea la imagini ale site-urilor pentru o perioada scurta
de timp, de regula pana la 30 secunde. Un interes deosebit prezintd si utilizarea unor echipamente
care urmaresc miscarea ochilor, pentru a monitoriza locul unde se uita initial vizitatorul, traiectoria
privirii acestuia, elementele ce 1l distrag pe vizitator Intr-un mod negativ, modul in care acestia
analizeaza textul site-ului (citire amanuntita sau scanare rapida), prin metoda Eye Tracking) [44,
183], reactia creierului la interactiunea cu site-ul si altele (tehnici de neuromarketing) etc. Si
inteligenta artificiala poate contribui la identificarea automata a unor puncte forte si a celor slabe
ale unui site, permitand institutiilor de invatamant superior sd rdspundd mai eficient nevoilor
studentilor si sd-si Imbunatiteasca in mod continuu prezenta online.

Existd mai multe metode bazate pe inteligenta artificiala, care pot fi utilizate pentru
evaluarea calitatii site-urilor web ale universitatilor din perspectiva: performantei tehnice a
acestora (timpul de incarcare, optimizarea SEO pentru motoarele de cautare), experientei

utilizatorului (interactiunea cu utilizatorii, navigatia intuitiva, structura informatiilor, design-ul
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estetic), precum si a continutului (calitatea si relevanta informatiilor prezentate, actualizarea
frecventd a acestora) etc. Astfel, calitatea site-urilor web poate fi evaluata din perspectiva adecvarii
tehnice, a aspectului vizual, a calitdtii continutului si a continutului specific [11, pp. 470-473],
precum si din perspectiva utilizabilitétii, calitatii informatiei si interactiunii cu utilizatorii (32, p.
122). In prezent, o parte dintre aceste evaluari poate fi automatizati: instrumente precum Google
Lighthouse analizeaza performanta tehnica, accesibilitatea si optimizarea pentru motoarele de
cautare, In timp ce platformele bazate pe inteligentd artificiala predictiva, precum EyeQuant,
estimeaza distribuirea atentiei vizuale, claritatea si impactul designului paginilor web.

Studiile si analizele prezentate anterior (vezi capitolul II) au ardtat ca cea mai importanta
sursd de informare utilizata de pretendentii la studii pentru cunoasterea universitatilor si a ofertelor
educationale este pagina web a universitatii, mentionatd de 75,7% dintre participantii la sondaj.
Avand drept scop formularea unor concluzii si recomandari de ordin stiintific si practic referitoare
la optimizarea site-urilor universitare, a fost realizatd o cercetare directd prin folosirea metodei
EyeQuant, bazatd pe inteligenta artificiald, in vederea evaludrii primei pagini a site-urilor
universitdtilor din Republica Moldova, conform unor indicatori, precum nivelul de aglomerare al
designului, entuziasmul utilizatorilor, perceptia designului, distributia si ordinea fixarii atentiei pe
componentele site-ului [1348 p. 11]. Metoda EyeQuant reprezintd un instrument in domeniul
designului vizual si marketingului, avand scopul de a maximiza impactul vizual si eficienta
comunicdrii prin pagini web, reclame si alte tipuri de continut vizual. EyeQuant se bazeaza pe
inteligenta artificiald predictiva, utilizdnd algoritmi de invatare automata si analizd cognitiva,
algoritmi care simuleazd reactiile utilizatorilor reali la diverse sectiuni vizuale ale site-ului 1n
primele 3-5 secunde ale vizitei lor si pentru a estima cat de eficient sunt distribuite atentia si
perceptia vizuala prin generarea unui raport privind impactul elementelor vizuale [113]. Modelul
atinge o acuratete predictivi de peste 90% atunci cand este comparat cu studiile empirice. In cazul
site-urilor universitatilor, aceasta tehnologie poate ajuta la optimizarea designului pentru a face
informatiile esentiale mai usor accesibile.

Evaludrii au fost supuse primele pagini ale site-urilor tuturor universitatilor din Republica
Moldova, deoarece prima pagind a unui site al universitati este consideratd mai importanta decat
celelalte, pentru ca joacd un rol crucial in formarea primelor impresii, in directionarea utilizatorilor
si, In mare parte, reflectd imaginea institutiei si impactul site-ului asupra vizitatorilor. Cercetarea
a fost realizatd in luna august 2024 (perioada de admitere la studii in universitdti) si In luna
februarie 2025.

Oportunitatile pe care le ofera platforma EyeQuant includ [113]:

150



1. Optimizarea experientei utilizatorului. EyeQuant poate ajuta la crearea de site-uri web
mai eficiente, Intelegdnd ce atrage atentia utilizatorilor si care sunt elementele vizuale care sunt
neglijate sau nu sunt usor vizibile;

2. Testarea si imbunatatirea reclamelor. Platforma poate fi utilizata pentru a evalua ce
componente ale unei reclame atrag cel mai mult atentia si dacd mesajul principal este bine
comunicat, in vederea ajustarii elementelor vizuale pentru a creste impactul publicitar;

3. Evaluarea designului paginilor de destinatie. EyeQuant analizeaza paginile de destinatie
pentru a Intelege ce zone capteaza atentia utilizatorilor si care ar putea necesita imbunatatiri pentru
a creste conversiile (cresterea ratei de click, completarea unui formular etc.);

4. Predictia comportamentului utilizatorului. Platforma poate prezice unde utilizatorii se vor
uita prima datd sau cét de repede vor scana o pagind, ajutdnd la crearea unor aranjamente vizuale
(layout-uri) mai eficiente.

Cercetarea efectuata a permis evaluarea si analiza urmatorilor indicatori cu referinta la site-
urile universitatilor din Republica Moldova, printre care [ 148, p. 15-25]:

1. Nivelul de aglomerare al design-ului. EyeQuant utilizeaza algoritmi de analiza a
comportamentului vizual al utilizatorilor, iar indicatorul se referd la densitatea informatiilor si
elementelor vizuale de pe pagina web (imagini, texte, butoane etc.) si la modul in care acestea sunt
percepute de utilizatori, adica cat de aglomerat sau cat de clar este designul site-ului. Masurarea
se face pe o scald de la 0 la 100. Pentru o evaluare calitativa a rezultatelor, valorile posibile ale
indicatorului au fost divizate in trei categorii: 0-50 puncte, 51-75 puncte si 76-100 puncte.
Scorurile mai mici indicd mai multd dezordine, in timp ce scorurile mai mari reflectd o claritate
sporitd. Un design cu un ,,nivel ridicat de aglomerare” sugereaza prezenta unui numar excesiv de
elemente vizuale sau functionale pe pagind, ceea ce poate afecta negativ navigabilitatea si
experienta generald a utilizatorilor, care pot simti cd sunt coplesiti sau derutati de informatiile
prezentate. Totodata, un ,,nivel scazut de aglomerare” presupune un design mai aerisit, cu o
organizare clara si eficientd a continutului, care permite utilizatorilor sa navigheze mai usor si sa
inteleagd mai bine informatiile prezentate.

Astfel, nivelul de aglomerare al designului primei pagini a site-urilor celor 19 universitéti
analizate in luna februarie 2025, variaza de la 42 pana la 97 puncte, valoarea medie fiind de 66,5
puncte (Tabelul 3.1). In acest context, este de mentionat ci doar site-urile a 6 universititi au obtinut
un scor mai mare de 75 puncte. Acest nivel indica un design clar, cu un spatiu adecvat si elemente
vizuale distribuite uniform. Exista un echilibru intre text, imagini si alte componente, ceea ce face
ca utilizatorul sa poatd naviga cu usurintd si sd se concentreze asupra informatiilor esentiale

(Figura 3.34).
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Tabelul 3.1. Rezultatele evaluarii primelor pagini ale site-urilor universitatilor din
Republica Moldova conform indicatorilor ,,Nivelul de aglomerare a designului” si ,,Nivelul

potrivit de entuziasm”

August, 2024 Februarie2025
Nr. UNIVERSITATEA Nivelul de NlVe.ll{l Nivelul de Nivelul
d/o aglomerare| potrivit |aglomerare .
a de a potrnilt de
designului |entuziasm| designului entuziasm

1 Academia Militara ’2’1 Fortelor Armate 90 35 9 73
,,Alexandru cel Bun
Academia ,Stefan cel Mare” a

2. |Ministerului Afacerilor Interne al 80 79 69 77
Republicii Moldova

3. Acadpnna de Muzica, Teatru si Arte 63 74 54 68
Plastice

4 Academia de Studii Economice din 79 44 65 41
Moldova
Universitatea de Stat ,,Bogdan

> Petriceicu Hagdeu” din Cahul 03 63 00 36

6. Insfutgtul 'de §t11£1§e Penale i 49 62 48 48
Criminologie Aplicata

7. | Universitatea Moldo-Americana 93 73 91 73

3 Umversﬁatea Cooperatist-Comerciala 38 32 85 39
din Moldova

9 Universitatea Libera Internationald din 93 7 89 78
Moldova

10. |Universitatea de Stat din Comrat 59 47 42 87

11. |Universitatea Slavond din Moldova 72 79 56 75
Universitatea de Stat ,,Grigore

12, Tamblac” din Taraclia 77 44 >8 36

13, Umversvl’t’atea Pedagogica de Stat ,,Jon 31 69 53 35
Creanga

14, U'mvevrs1'tatea de Stat ,,Alecu Russo 53 55 53 69
din Balti

15, Universitatea de Studii Europene din 63 28 61 49
Moldova

16. | Universitatea de Stat din Moldova 97 85 97 86

17. Unlvergltateg de Stat de Medl’?ma st 58 57 62 36
Farmacie ,,Nicolae Testemitanu

18. | Universitatea Tehnicd din Moldova 75 69 42 75

19, Umv'ers1tatea de Studii Pollt}ce s E?’o- 7 49 53 25
nomice Europene ,,Constantin Stere
Valoarea medie 73,2 61,1 66,5 58.4

Sursa: elaborata de autor in baza cercetarii realizate
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Fig. 3.34. Rezultatul evaluarii primei pagini a site-ului Universitatii de Stat din Moldova
conform indicatorului ,,Nivelul de aglomerare al designului”
Sursa: elaborata de autor in baza rezultatelor cercetarii
Pentru alte 10 universitati, primele pagini ale site-urilor au fost apreciate cu un numar de
la 51 pana la 75 puncte, fiind considerate ca avand un nivel moderat de aglomerare, cu un design
echilibrat, dar cu potential de imbunatatire. Acest nivel semnaleaza un design care nu este neaparat
prea incarcat, utilizatorii pot gasi un echilibru intre text si imagini, dar exista si zone percepute ca
avand continuturi mai dense si aglomerate, unde informatiile ar putea fi repartizate mai eficient

(Figura 3.35.).

a) Pagina 1n original b) Pagina evaluata

Fig. 3.35. Rezultatul evaluarii primei pagini a site-ului Academiei de Studii Economice din
Moldova dupa indicatorul ,,Nivelul de aglomerare al designului”

Sursa: elaborata de autor in baza rezultatelor cercetarii

Site-urile altor 3 universititi au fost evaluate cu un numar de pand la 50 puncte
(Universitatea Tehnica a Moldovei, Universitatea de Stat din Comrat si Institutul de Stiinte Penale
si Criminologie Aplicatd). Aceasta indica un nivel ridicat de aglomerare, cu un design prea incarcat
si greu de navigat, ceea ce poate duce la confuzii si dificultati in gasirea informatiilor esentiale, iar
utilizatorii pot deveni coplesiti de numarul mare de optiuni si informatii afisate simultan (Figura
3.36). Zonele evidentiate cu rosu pe harta de aglomerare provoaca o sarcina cognitivd mai mare
decat regiunile in verde, respectiv, pentru a face designul mai clar i mai simplu, pot fi supuse

optimizarii zonele rosii din desen.
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a) Pagina in original b) Pagina evaluate

Fig. 3.36 Rezultatul evaluarii primei pagini a site-ului Universitatii Tehnice a Moldovei
dupa indicatorul ,,Nivelul de aglomerare al designului

Sursa: elaborata de autor in baza rezultatelor cercetarii

2. Nivelul potrivit de entuziasm. Acest indicator reflecta gradul in care site-ul transmite
un ton optim de entuziasm, capabil sd atragd si sa mentind atentia vizitatorilor, stimulandu-le
curiozitatea, astfel, incat acestia sd se simtd motivati si interesati de continutul oferit. Masurarea
se realizeaza pe o scald de la 0 la 100 de puncte, valorile posibile fiind divizate in trei categorii: 0-
50 puncte, 51-75 puncte si 76-100 puncte. Scorurile mai mici indicd un design calm, in timp ce
scorurile mai mari indicd niveluri mai ridicate de stimulare.

Valorile indicatorului de entuziasm pentru primele pagini ale site-urilor celor 19
universitati, la care s-a realizat cercetarea in luna februarie 2025, variaza intre 35 si 87 de puncte,
valoarea medie fiind de 58,4 puncte (Tabelul 3.1).

In intervalul de pani la 50 puncte au fost evaluate paginile a 9 universitati, printre care
Universitatea Pedagogica de Stat ,,Jon Creangad” (35 puncte), Universitatea de Stat din Taraclia (36
puncte), Universitatea de Stat de Medicind si Farmacie ,,Nicolae Testemitanu” (36 puncte etc.)
(Figura 3.11.). Nivelul scazut de entuziasm (sau entuziasmul insuficient) indica un design care nu
reuseste sd capteze suficient atentia vizitatorilor si sd-i motiveze sa interactioneze cu site-ul. Acest
nivel poate semnala un ton prea serios, plictisitor sau prea functional, lipsit de stimulente vizuale
care sd incurajeze utilizatorii sa exploreze mai mult si solicitd, in scopuri de imbunétatire, elemente
vizuale mai atractive, cum ar fi imagini relevante, culori vibrante, titluri captivante, apeluri la
actiune etc., care pot stimula interesul utilizatorilor si 1i pot inspira sa actioneze (Figura 3.37).
Zonele evidentiate in rosu pe harta nivelului de entuziasm sunt mai calmante, sugerand ca, daca se
doreste a face designul mai stimulativ din punct de vedere vizual, aceste zone pot fi supuse

optimizarii.
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a) Pagina in original b) Pagina evaluata
Fig. 3.37. Rezultatul evaluarii primei pagini a site-ului Universitatii de Stat de Medicina si
Farmacie ,,Nicolae Testemitanu” dupa indicatorul ,,Nivelul potrivit de entuziasm”
Sursa: elaborata de autor in baza rezultatelor cercetarii

Pentru alte 5 universitati valorile acestui indicator s-au plasat in intervalul 51-75 puncte,
ceea ce reflectd un nivel moderat de entuziasm. Acest design transmite un entuziasm rezonabil,
nici prea plictisitor, dar nici prea coplesitor, iar site-ul reuseste sa capteze atentia utilizatorilor si
sd le mentind interesul fara a-i obosi (Figura 3.38). Recomandarile, in acest caz, se pot referi la
mentinerea acestui nivel de entuziasm si verificarea periodica a feedback-ului utilizatorilor pentru

a stabili, daca acesta corespunde asteptarilor si preferintelor lor.
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a) Pagina in original b) Pagina evaluata

Fig. 3.38. Rezultatul evaluarii primei pagini a site-ului Universitatii de Stat ,,Alecu Russo”
din Balti dupa indicatorul ,,Nivelul potrivit de entuziasm”

Sursa: elaborata de autor in baza rezultatelor cercetarii

Totodata, paginile altor 5 universitati au fost evaluate cu un numar mai mare de 75 puncte,
ceea ce corespunde unui entuziasm excesiv, care poate fi perceput ca fiind unul agresiv, zgomotos
sau coplesitor din punct de vedere vizual, genereazd o senzatie de ,,supraincarcare” pentru
utilizatori, facandu-i sa acorde o atentie mai mica continutului site-ului in general (Figura 3.39.).
In aceasti situatie se recomanda ,,regandirea” designului site-ului, pentru a atinge un echilibru
optim, care sd raspunda nevoilor vizitatorilor si sd imbunatateascd experienta de utilizare, prin
pastrarea elementelor de continut mai importante si excluderea celor care prezintd un interes mai

mic pentru utilizatori.
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Fig. 3.39. Rezultatul evaluarii primei pagini a site-ului Universitatii de Stat din Comrat
dupa indicatorul ,,Nivelul potrivit de entuziasm”

Sursa: elaborata de autor in baza rezultatelor cercetarii

Daca analizam datele tabelului de mai sus, cu referintd la perioada de admitere (evaluari
efectuate in luna august 2024), putem constata ca, in aceastd perioada, universitatile sunt tentate
sd plaseze pe site-urile proprii volume mult mai mari de informatii, in scopul unei informari mai
detaliate a pretendentilor la studii. Cu toate acestea, valoarea medie a nivelului de aglomerare a
designului pentru toate universitatile a constituit in luna august 73,2 puncte, ceea ce corespunde
unei claritati mai bune, datoritd excluderii altor continuturi, care nu intereseaza pretendentii la
studii (in februarie 2025 — 66,5), iar cea a nivelului de entuziasm — 61,1 puncte, fatd de 58,4 in
luna februarie, ceea ce demonstreaza cd site-urile universitare in perioada de admitere reusesc sa
capteze atentia utilizatorilor Intr-o masura mai mare. O aglomerare mai mare a designului si un
entuziasm mai scazut pentru vizitatori ar insemna o reducere a eficientei experientei utilizatorilor,
in general, si a pretendentilor la studii in particular.

3. Perceptia designului. Acest indicator ajuta la evaluarea impactului vizual al site-ului
asupra utilizatorilor, avand in vedere aspecte precum estetica, organizarea informatiilor si impactul
general al elementelor vizuale, analizeaza dacd designul site-ului este atractiv si functional,
influentand astfel prima impresie a utilizatorilor si modul in care acestia interactioneaza cu site-ul.
Acesta se refera la aspectul vizual al site-ului in ansamblu (daca este sau nu atragator si modern,
daca sunt alese corect culorile, fonturile si imaginile), structura si navigabilitatea site-ului (daca
este sau nu site-ul usor de navigat, meniurile sunt usor de gasit, informatia poate fi usor accesata),
experienta utilizatorului — UX (cum se simte utilizatorul cand interactioneaza cu site-ul, daca se
incarcd rapid, procesul de navigare este simplu) si conformitatea site-ului cu asteptarile
vizitatorului (designul corespunde asteptarilor vizitatorului si este adaptat la nevoile si preferintele
acestuia).

Harta de perceptie a EyeQuant aratd ce vor vedea utilizatorii pe site in primele cateva

secunde de la deschiderea paginii, urmand s se stabileascd dacd acestea reprezintd informatia
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principald, care se urmareste a fi transmisa vizitatorilor si daca sunt vizibile principalele beneficii

care pot s indemne la actiune (Figura 3.40.)

a) Universitatea Pedagogica de Stat ,,lon b) Academia de Muzica, Teatru si Arte Plastice
Creanga”

Fig. 3.40. Harta de perceptie a primei pagini a site-ului Universitatii Pedagogice de Stat
»lon Creanga” si Academiei de Muzica, Teatru si Arte Plastice
Sursa: elaborata de autor in baza rezultatelor cercetari

Reiesind din rezultatele evaludrii, recomandarile Tnaintate se pot referi la:

 Intreprinderea de masuri in vederea mentinerii acestui nivel de calitate vizuala a site-

ului, in situatia in care designul este bine perceput, creeaza o experienta vizuala placuta,
culorile, fonturile, imaginile si structura generald a site-ului sunt bine echilibrate, iar
vizitatorii pot naviga usor;

e optimizarea anumitor zone ale site-ului, care nu sunt suficient de atragatoare, prin

ajustarea culorilor, fonturilor si imaginilor, dar si prin reorganizarea anumitor elemente;

e revizuirea completd a designului site-ului sau chiar reconceperea integrald a acestuia,

atunci cand designul este considerat a fi neatragator din punct de vedere estetic, textele
greu de citit, cu dificultati in navigare, cu o structura haotica a paginii, ceea ce impiedica
utilizatorii sa se concentreze pe ceea ce este mai important, care sa prevada culori mai
placute, aspecte vizuale usor de inteles si de navigat, contraste mai puternice Intre text
si fundal, pentru a Tmbunatéti lizibilitatea, dar si eliminarea unor elemente mai putin
importante, dar care pot sustrage atentia utilizatorilor.

4. Distributia atentiei. Indicatorul ,,Distributia atentiei” in analiza site-urilor prin metoda
EyeQuant masoard, cum este distribuitd atentia vizuald a utilizatorilor pe diferite pagini,
identificand partile cele mai atractive pentru vizitatori si cele mai putin vizibile sau ignorate ale
site-ului. Aceasta depinde de masura in care informatiile importante sunt plasate intr-un mod, care
sa atragd atentia vizitatorilor si cat de bine acestea sunt evidentiate, daca utilizatorii sunt

directionati usor spre actiuni importante (de exemplu, completarea unui formular), modul in care
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sunt folosite culorile si contrastul pentru a atrage atentia asupra unor zone mai importante ale
paginii, pe ce sectiuni ale paginii utilizatorii isi concentreazi cel mai mult atentia etc. in acest
context, metoda EyeQuant permite evidentierea elementelor de design ale site-urilor universitare
care capteaza cel mai mult atentia utilizatorilor, acestea fiind evidentiate cu rosu, iar cu verde —

cele care atrag atentia intr-o masurd mai mica (Figura 3.41.).

(i . |} UNIVEReTTATEA DESTAT

. DIN COMRAT.

a) Universitatea de Stat din Comrat ~ b) Universitatea Liberd Internationald din Moldova

Fig. 3.41. Harta de distributie a atentiei pe pagina de baza a site-urilor Universitatii de Stat
din Comrat si Universitatii Libere Internationale din Moldova

Sursa: elaborata de autor in baza rezultatelor cercetarii

Conform rezultatelor evaludrii, putem vorbi despre o distributie echilibratd a atentiei
vizitatorilor, indreptata catre toate sectiunile site-ului, o distributie concentratd pe o zona restransa
a site-ului ( cum ar fi sigla si denumirea universitatii), o distributie concentratd pe un numar limitat
de zone, altele fiind ignorate, o distributie prea larga, pe intreaga pagina, fara a fi concentratd pe
componentele cheie pentru a le face mai vizibile, sau chiar o distributie dezorganizatd, care
semnaleaza un design haotic al site-ului. Reiesind din cele mentionate mai sus, recomandarile
referitoare la distributia atentiei utilizatorilor pe pagina web se pot referi la mentinerea situatiei
actuale si ajustarea periodicd a designului, addugarea unor continuturi noi, reorganizarea
elementelor de pe site, imbunatatirea elementelor care nu primesc suficienta atentie sau excluderea
elementelor care nu sunt esentiale pentru a reduce dispersia atentiei si a crea o experientd de
utilizator mai eficienta si mai placuta.

5. Ordinea fixarii atentiei pe componentele site-ului. Acest indicator se refera la modul
in care utilizatorii isi indreapta atentia asupra diferitelor elemente ale unui site, in ordinea in care
le observa si interactioneaza cu ele, analizand secventa 1n care vizitatorii ,,parcurg” site-ul si modul
in care sunt percepute componentele sale vizuale si functionale (texte, imagini, butoane, titluri etc.)

pe masura ce navigheaza.
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Indicatorul ,,Ordinea fixdrii atentiei pe componentele site-ului”, in analiza site-urilor prin
metoda EyeQuant, se referd la modul in care utilizatorii isi indreaptd atentia asupra diferitor
elemente ale site-ului (texte, imagini, butoane, titluri etc), in ordinea in care le observa si
interactioneazd cu ele, din momentul in care ajunge pe pagind, asigurandu-se dacd acestia
acceseaza cele mai importante continuturi ale paginii in ordinea doritd. Valorile acestui indicator
pot reda o concentrare a atentiei pe sectiunile cele mai importante si in ordinea doritd (cum ar fi
titlurile principale, butoanele care indeamna la actiune); o distributie haotica a atentiei pe pagina
si fara o ordine clara; o directionare a atentiei spre elemente mai putin relevante (imagini sau texte
secundare), ignorandu-se informatii importante; concentrarea atentiei pe unele zone (de exemplu,
un banner de dimensiuni mari), fara a explora Intreaga pagind; concentrarea atentiei pe sectiuni
mai putin importante (texte mici, imagini de fundal), In detrimentul sectiunilor principale (Figura

3.42).

a) Academia ,,Stefan cel Mare” a b) Univers.itatea.Cooperatist -
Ministerului Afacerilor Interne al Comerciala din Moldova
Republicii Moldova

Fig. 3.42. Ordinea fixarii atentiei pe paginile principale ale site-urilor Academiei ,,Stefan
cel Mare” a Ministerului Afacerilor Interne al Republicii Moldova si Universitatii
Cooperatist-Comerciale din Moldova

Sursa: elaborata de autor in baza rezultatelor cerctarii
Cercurile prezentate in Figura 3.42. ne demonstreaza cé cu cat acestea sunt mai mari, cu atat este
mai lung timpul petrecut de vizitator privindu-le. Si in acest caz recomandarile principale includ:

- simplificarea designului pentru a crea o structurd mai clara;

- utilizarea unui contrast puternic intre elementele cheie ale paginii, pentru a ghida
ochii utilizatorilor cétre sectiunile cele mai importante;

- modificarea designului pentru a face sectiunile esentiale mai vizibile si clare pentru
utilizator;

- plasarea elementelor vizuale intr-o maniera care s ghideze utilizatorii de la un

element important la altul;
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- folosirea unor elemente vizuale mai atractive (culori aprinse);

- eliminarea elementelor vizuale mai putin importante etc.

- mentinerea ordinii existente a elementelor, atunci cand aceasta directioneazd deja
corect atentia vizitatorului catre informatiile esentiale;

Este firesc cd, pentru ca site-urile universitare sa satisfaca mai bine nevoile utilizatorilor si

vizitatorilor, este necesara o reevaluare periodica a atractivitatii si utilitatii acestora. Totodata,

utilizarea instrumentelor bazate pe inteligentd artificiald, precum EyeQuant, poate constitui un

instrument complementar pentru evaluarea si optimizarea elementelor vizuale ale site-urilor, fara

a substitui testarea cu utilizatori reali si metodele clasice de cercetare a experientei utilizatorului.

3.4. Concluzii la Capitolul III

1.

Cercetarea evidentiazd cd implementarea marketingului in institutiile de invatamant
superior din Republica Moldova se afla intr-un proces de consolidare si institutionalizare.
Desi universitatile recunosc importanta marketingului pentru promovarea ofertei
educationale, consolidarea imaginii si cresterea atractivitatii institutionale, integrarea
marketingului ca filosofie manageriala la nivelul intregii institutii ramane limitata. Prin
urmare, se contureazd o discrepantd intre recunoasterea declarativd a importantei
marketingului si gradul de integrare efectiva a principiilor acestuia In managementul
universitar.

Rezultatele cercetarii comparative realizate cu referintd la universitatile in Republica
Moldova si Romania indica faptul ca universitatile din cele doua tari manifestd, cu referinta
la unele activitati, un nivel diferit de institutionalizare a orientirii de marketing. In
universitdtile din Romania se observa, in medie, o integrare mai accentuatd a functiei de
marketing in structura organizationala, o utilizare mai frecventa a resurselor umane proprii
si 0 asimilare mai pronuntati a filosofiei de marketing la nivel institutional. In cazul
universitdtilor din Republica Moldova, se evidentiazd mai pregnant limitarile legate de
capacitdtile interne de marketing, de existenta unor structuri specializate si de caracterul
sistematic al activitatilor de marketing.

In ambele sisteme analizate, practicile de marketing sunt orientate cu precidere spre
componentele traditionale ale mixului de marketing, in special spre produs, promovare si
comunicare. In acelasi timp, componentele specifice marketingului serviciilor —
personalul, procesele si evidentele fizice — beneficiaza de o atentie relativ mai redusa.
Aceasta situatie indicd predominarea unei abordari operationale si promotionale in raport

cu o abordare integratd de marketing.
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4. Orientarea limitatd spre cercetarea sistematicad a pietei, segmentarea publicurilor, analiza
concurentei, pozitionarea strategica, dezvoltarea sistemelor informationale de marketing si
coordonarea interfunctionala constituie factori care restrdng nivelul de maturitate al
orientarii spre piata a universitatilor. In consecinta, dezvoltarea capacititilor de marketing
trebuie Inteleasd nu doar ca extindere a activitatilor de promovare, ci ca proces de
dezvoltare organizationald si manageriald a universitatii.

5. Rezultatele cercetarii confirma rolul important al mediului digital in formarea imaginii si
atractivitatii universitatilor. Site-ul institutional si retelele sociale reprezintd surse
importante de informare pentru publicul extern, iar calitatea continutului, accesibilitatea
informatiei, actualitatea acesteia, structura si atractivitatea vizuald a platformelor digitale
contribuie la experienta utilizatorilor si la formarea primei impresii despre institutie.

6. Analiza site-urilor universitare prin metoda EyeQuant a evidentiat diferente relevante intre
institutii in ceea ce priveste caracteristicile vizuale evaluate. Rezultatele sustin necesitatea
unei abordari sistematice a experientei digitale a utilizatorilor si a evaluarii periodice a
interfetelor web. In acelasi timp, utilizarea instrumentelor bazate pe inteligenta artificiala,
precum EyeQuant, poate constitui un instrument complementar pentru evaluarea si
optimizarea elementelor vizuale ale site-urilor, fard a substitui testarea cu utilizatori reali

si metodele clasice de cercetare a experientei utilizatorului.
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CONCLUZII ST RECOMANDARI

In baza analizei literaturii stiintifice de specialitate, a examinarii documentelor strategice si

institutionale, precum si a rezultatelor cercetarilor empirice realizate, pot fi formulate urmatoarele

concluzii generale:

1.

Transformarile demografice, economice, tehnologice si sociale din ultima perioada de timp
au determinat modificarea semnificativi a mediului concurential in care activeaza
institutiile de Invatdmant superior din Republica Moldova si sporesc presiunea asupra
universitdtilor de a-si defini mai clar avantajele distinctive si relatiile cu principalele
categorii de parti interesate. In acest context, comunicarea institutionald autentica, bazata
pe informatii relevante, devine o conditie importantd pentru consolidarea increderii,
imaginii si a reputatiei universitatilor, iar marketingul universitar ar putea sa constituie un
punct de sprijin, asigurand concordantd intre ceea ce pot oferi universitatile si nevoile
studentilor si pretendentilor la studii, dar si a Intregii societati.

Analiza vizibilitatii si prezentei digitale a universitatilor din Republica Moldova in
clasamentul Webometrics evidentiaza un impact digital si vizibilitate globalda scazuta
pentru majoritatea universitatilor din Republica Moldova dupa toti indicatorii care
influenteaza pozitia In clasament, dar si diferente importante intre institutii, ceea ce
prezintd un risc ca atractivitatea universitatilor pentru pretendentii la studii sa fie una
scazuta. Chiar daca Webometrics nu este un clasament clasic al calitatii educatiei,
vizibilitatea online reprezintd o componentd relevantd a prezentei institutionale online si
poate influenta accesul potentialilor studenti si al altor parti interesate la informatii despre
universitate, dar si la imbunatatirea imaginii, reputatiei si a atractivitatii pentru pretendentii
la studii, inclusiv din afara Republicii Moldova.

Analiza teoretica si empiricd confirmd faptul cd orientarea spre marketing constituie o
dimensiune relevanta a capacitdtii universitatilor de a raspunde schimbdrilor din mediul
extern. In acest sens, adoptarea unei orientdri de marketing presupune nu doar existenta
unor instrumente promotionale, ci si dezvoltarea unor mecanisme institutionale de
colectare si valorificare a informatiilor despre piata, identificarea si anticiparea nevoilor
diferitelor categorii de beneficiari si parteneri, orientarea spre concurentd, coordonarea
interfunctionald si integrarea perspectivei de marketing in procesul decizional strategic.
Cercetarea evidentiazd cd implementarea marketingului in institutiile de invatamant
superior din Republica Moldova se afla intr-un proces de consolidare si institutionalizare.

Desi universitatile recunosc importanta marketingului pentru promovarea ofertei
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educationale, consolidarea imaginii si cresterea atractivitatii institutionale, integrarea
marketingului ca filosofie manageriala la nivelul intregii universitati rimane limitata. Prin
urmare, se contureazd o discrepantd intre recunoasterea declarativd a importantei
marketingului si gradul de integrare efectiva a principiilor acestuia In managementul
universitar.

Rezultatele cercetarii comparative realizate cu referintd la universitatile in Republica
Moldova si Romania indicd faptul cd universitatile din cele doua tari manifestd, cu eferinta
la unele componente, un nivel diferit de institutionalizare a orientarii de marketing. In
universitdtile din Romania se observa o integrare mai accentuata a functiei de marketing
in structura organizationald, o utilizare mai frecventd a resurselor umane proprii $i 0
asimilare mai pronuntati a filosofiei de marketing la nivel institutional. In cazul
universitdtilor din Republica Moldova, se evidentiazd mai pregnant limitarile legate de
capacitdtile interne de marketing, de existenta unor structuri specializate si de caracterul
sistematic al activitatilor de marketing.

In ambele sisteme analizate, practicile de marketing sunt orientate cu precidere spre
componentele traditionale ale mixului de marketing, in special spre produs, promovare si
comunicare. In acelasi timp, componentele specifice marketingului serviciilor —
personalul, procesele si evidentele fizice — beneficiaza de o atentie relativ mai redusa.
Aceasta situatie indicd predominarea unei abordari operationale si promotionale in raport
cu o abordare integratd de marketing.

Orientarea limitata spre cercetarea sistematica a pietei, segmentarea publicurilor, analiza
concurentei, pozitionarea strategica, dezvoltarea sistemelor informationale de marketing si
coordonarea interfunctionala constituie factori care limiteazd orientarea spre piatd a
universititilor. In consecinta, dezvoltarea capacititilor de marketing trebuie inteleasa nu
doar ca extindere a activitdtilor de promovare, ci ca proces de dezvoltare organizationald
si manageriald a universitatii.

Cercetarea privind comportamentul si preferintele potentialilor studenti confirma
importanta imaginii percepute a universitatii in procesul de evaluare si alegere a institutiei
de Invatamant superior. Imaginea functioneaza ca un mecanism prin care informatiile
despre universitate sunt sintetizate si transformate intr-o evaluare globala, contribuind la
diferentierea acesteia in raport cu institutiile concurente. In consecinta, imaginea perceputa
poate constitui o resursd strategicd pentru construirea atractivitatii si dezvoltarea

avantajului competitiv.
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Imaginea universitatii nu trebuie abordata izolat, ci in relatie cu identitatea institutionala si
reputatia acesteia. Identitatea exprima ceea ce universitatea este si ceea ce urmareste sa
transmita despre sine, imaginea reflecta modul in care aceasta este perceputa de diferitele
categorii de public, iar reputatia reprezintd o evaluare cumulativa, construitd in timp, pe
baza experientelor si informatiilor disponibile. Coerenta dintre aceste dimensiuni
constituie o premisd importantd pentru consolidarea credibilitatii si atractivitatii
institutionale.

Modelul conceptual elaborat in cadrul cercetarii, bazat pe relatia marketing universitar —
identitate institutionald - imagine — reputatie — atractivitate, evidentiaza caracterul
interdependent al acestor constructe si oferd un cadru pentru intelegerea modului in care
activitatile de marketing pot contribui la formarea perceptiilor despre universitate si,
ulterior, la consolidarea atractivitdtii acesteia. Rezultatele obtinute sustin necesitatea
abordarii integrate a acestor dimensiuni In strategiile de dezvoltare si marketing ale
universitatilor.

Rezultatele cercetarii confirma rolul important al mediului digital in formarea imaginii si
atractivitatii universitatilor. Site-ul institutional si retelele sociale reprezintd surse
importante de informare pentru publicul extern, iar calitatea continutului, accesibilitatea
informatiei, actualitatea acesteia, structura si atractivitatea vizuald a platformelor digitale
contribuie la formarea primei impresii despre institutie.

Analiza site-urilor universitare prin metoda EyeQuant a evidentiat diferente relevante intre
institutii in ceea ce priveste caracteristicile vizuale evaluate. Rezultatele sustin necesitatea
unei abordari sistematice a experientei digitale a utilizatorilor si a evaluarii periodice a
interfetelor web. In acelasi timp, utilizarea instrumentelor bazate pe inteligenta artificiala,
precum EyeQuant, poate constitui un instrument complementar pentru evaluarea si
optimizarea elementelor vizuale ale site-urilor, fara a substitui testarea cu utilizatori reali
si metodele clasice de cercetare a experientei utilizatorului.

In ansamblu, rezultatele cercetarii sustin ipoteza potrivit careia orientarea de marketing
poate constitui un factor relevant pentru consolidarea atractivitdtii universitatilor, iar
imaginea si reputatia percepute reprezintd mecanisme importante prin care se poate
manifesta aceasta relatie. Astfel, putem considera cd competitivitatea universitdtilor din
Republica Moldova nu depinde exclusiv de calitatea ofertei educationale, ci si de
capacitatea acestora de a identifica nevoile pietei, de a comunica in mod credibil valoarea

oferitd si de a construi relatii durabile cu principalele categorii de parti interesate.
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In concordanti cu rezultatele cercetirii, pot fi formulate urmatoarele recomandari:
a) Recomandari adresate universitatilor din Republica Moldova:

1. Universitatile din Republica Moldova trebuie sd se modernizeze continuu pentru a deveni mai
eficiente, competitive si atractive pentru pretendentii la studii, iar marketingul universitar
constituie, in acest scop, un punct de sprijin, asigurdnd concordantd intre ceea ce pot oferi
universitdtile si nevoile studentilor, pretendentilor la studii, altor parti interesate, dar si a intregii
societati.

2. Universitdtile trebuie sa adopte o orientare de marketing, ca optiune strategica, la nivel
institutional, iar in elaborarea politicilor de marketing trebuie sd porneasca de la prezenta
concurentei, punctele forte si slabe 1n raport cu universitatile-concurente, iar deciziile strategice si
tactice, intregul instrumentar de marketing, programele si planurile de marketing trebuie sa fie
orientate spre atingerea unor obiective specifice, precum construirea unei imagini pozitive in
societate, atragerea potentialilor studenti, cresterea numarului de inscrieri, cresterea ratei de
retentie, a satisfactiei si loialitatii studentilor, dar si in scopul cresterii performantei generale,
asigurdrii si dezvoltarii unor avantaje concurentiale si a competitivitatii universitatii in ansamblu.
3. Promovarea si dezvoltarea unei imagini pozitive si favorabile in randul partilor interesate, atat
din interiorul, cat si din afara universitatii, trebuie privitd ca una prioritard in activitatea de
marketing a universititilor. In aceastd ordine de idei, in strategiile institutionale de marketing,
imaginea trebuie consideratd ca avand un rol de mediator intre identitatea (ceea ce este unic pentru
universitate si distinct In comparatie cu alte universitati) si reputatia externd a universitatii. Atat
atractivitatea universitdtilor, cat si imaginea si reputatia perceputa a acestora, de rand cu elementele
care constituie identitatea si atractivitatea universitdtii, trebuie sa constituie obiectul unor cercetari
periodice de marketing, orientate spre identificarea perceptiilor publicului tintd si a partilor
interesate, dar si a directiilor posibile de Tmbunétatire a acestora, folosind in acest scop diferiti
indicatori de performanta.

4. In misura in care o importanti tot mai mare in alegerea pretendentilor la studii revine vizibilitatii
si notorietdtii universitatii, devine importantd intensificarea activitatilor de promovare
institutionala si a programelor de studii de catre universitati, folosirea elementelor de identitate
vizuald, inclusiv a logo-urilor, in mesajele promotionale de conturare a imaginii universitatii in
mintea pretendentilor la studii, alegerea celor mai potrivite surse de informare, perfectionarea site-
urilor universitare, astfel incat sa fie disponibila toatd informatia necesara pentru vizitatori,
informatia continuta pe site-uri s fie clara de Inteles si bine structuratd, in masura in care aceasta
creeazd prima impresie despre universitate. In acest context, se impune consolidarea dimensiunii

calitative a comunicarii prin crearea unor instrumente digitale interactive de comparare a ofertelor
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universitare, actualizarea constantd a informatiilor privind calitatea studiilor si perspectivele de
carierd, intensificarea dialogului direct cu publicul tintd prin campanii de orientare si consiliere
educationala.
5. In vederea sporirii eficientei activititii de marketing ca factor de consolidare a imaginii si
crestere a atractivitatii universitdtilor, devine importantd promovarea unei gandiri (filosofii) de
marketing in randul intregului personal si o schimbare a gandirii de la o orientare spre produs
(programe de studii) spre o abordare mai centratd pe clienti si partile interesate; extinderea
capacitdtilor de marketing din universitati, inclusiv prin dezvoltarea si consolidarea
compartimentelor specializate de marketing; elaborarea si implementarea unor strategii distincte
si relevante de marketing pentru ca institutiile de Invatamant superior sa-si atingd obiectivele
institutionale, inclusiv pe cele ce tin de imagine, reputatie si atractivitate, dar si sd faca fata
schimbadrilor permanente care apar in mediul in care activeaza; acordarea unei atentii mai mari
unor componente ale mixului de marketing, specific institutiilor prestatoare de servicii, precum
personalul, procesele care au loc in cadrul universitdtilor si evidentele fizice; diversificarea
continud a canalelor si instrumentelor de promovare institutionald si a programelor de studii,
accentul fiind pus pe promovarea online;
6. Site-urile web ale universitatilor trebuie sa functioneze ca instrumente esentiale de informare si
comunicare, avand o structurd bine organizata, un continut clar si actualizat, un design atractiv si
functional si sa asigure o interactiune eficienta intre institutie si utilizatori. In acest context, este
necesard evaluarea periodica si operarea de modificari pentru a imbunatéti calitatea si utilitatea
acestora Tn vederea oferirii unei experiente mai bune utilizatorilor, asigurand, totodata, si atingerea
obiectivelor institutiei. In acest scop, in vederea cresterii operativitatii si reducerii cheltuielilor
operationale, se recomandd folosirea metodei EyeQuant, bazatd pe algoritmi de inteligentd
artificiala, care simuleaza reactiile utilizatorilor reali la diverse sectiuni vizuale ale site-ului.

b) Recomandari adresate Guvernului Republicii Moldova:

Reiesind din beneficiile oferite de o implementare eficientd a conceptului modern de
marketing in activitatea universitdtilor pentru toate categoriile de parti interesate si n
eventualitatea unor modificari ale cadrului normativ, se recomanda examinarea oportunitatii de a
integra, 1n politicile publice privind dezvoltarea invatamantului superior, principii referitoare la
orientarea institutiillor ~spre marketing (spre piatd) si sustinerea dezvoltdrii capacitatilor
institutionale de marketing ale universitatilor.

a) Recomandari adresate Ministerului Educatiei si Cercetarii:
Se recomandd consolidarea mecanismelor de monitorizare a implementarii strategiilor

institutionale de dezvoltare ale universitdtilor, cu accent pe corelarea obiectivelor asumate cu
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actiunile intreprinse, de rand cu Incurajarea schimbului de bune practici intre institutiile de
invatamant superior din privind dezvoltarea si implementarea strategiilor de marketing,
cercetarea pietei educationale, comunicarea digitala si managementul imaginii si reputatiei

institutionale.

b) Recomandari adresate Agentiei Nationale de Asigurare a Calitatii in Educatie si
Cercetare:
Se recomanda examinarea posibilitatii de a integra, in cadrul mecanismelor de evaluare externa
a calitdtii, indicatori referitori la capacitatea universitatilor de a identifica si lua in considerare
nevoile si asteptarile studentilor si ale altor parti interesate, Tnh masura In care acestia sunt relevanti
pentru procesele de asigurare si Imbundtatire a calitatii.

In ansamblu, rezultatele cercetirii permit confirmarea ipotezelor formulate. Aceste
rezultate sustin existenta unei relatii relevante intre orientarea de marketing a universitatii,
imaginea, reputatia perceputa si atractivitatea institutionald si evidentiaza necesitatea consolidarii
capacitdtilor de marketing si a orientarii spre piatd a institutiilor de invatamant superior din
Republica Moldova. Totodata, afirmatia privind utilizarea de catre universitatile din Republica
Moldova preponderent a instrumentelor de marketing traditional a fost doar partial confirmata, in
masura in care atat rezultatele analizei strategiilor de dezvoltare ale universitdtilor, cat si
rezultatele sondajului de opinii realizat, au scos in evidentd o orientare tot mai pronuntata a
universitdtilor spre folosirea unor instrumente si canale de marketing digital.

Limitele cercetarii si directii de cercetare viitoare

Rezultatele cercetarilor realizate in prezenta lucrare nu sunt lipsite de limitari, desi acestea
oferd o baza pentru cercetarile viitoare. Astfel, o prima limitare vizeaza aria de analizd a imaginii
universitdtii, cercetarea fiind orientatd preponderent spre modul in care aceasta este perceputd de
candidatii la studii. Or, imaginea unei institutii de invatdmant superior se formeaza in raport cu
multiple categorii de parti interesate, ale caror asteptari, experiente si criterii de evaluare pot fi
diferite. Printre acestea se regasesc studentii, parintii acestora, absolventii, cadrele didactice si alte
categorii de angajati, universitatile concurente si partenere, mediul de afaceri, autoritatile publice,
mass-media, societatea in ansamblu. In acest sens, o directie importanti de cercetare viitoare o
constituie analiza comparativd a imaginii universitdtii In randul diferitelor categorii de parti
interesate, cu identificarea elementelor comune si a diferentelor de perceptie dintre acestea, ceea
ce ar permite atat conturarea imaginii universitdtii la nivelul fiecarui segment, cat si elaborarea

unei perspective integrate asupra imaginii institutionale. De asemenea, prezintd interes
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investigarea dinamicii imaginii, inclusiv compararea perceptiilor candidatilor Tnainte de inscriere
cu cele ale studentilor pe parcursul studiilor si ale absolventilor dupa finalizarea acestora.

O a doua limitare importanta se referd la dimensiunea si structura esantionului utilizat pentru
evaluarea orientirii de marketing a universitatilor. In Republica Moldova, datele au fost colectate
de la persoane care ocupa functii de conducere in cadrul tuturor universitatilor din sistemul
national de invatamant superior, in timp ce, pentru Romania, cercetarea a cuprins 12 universitati.
Aceasta limitare poate fi depdsitd in cercetdrile viitoare prin extinderea cercetarii la un numar mai
mare de universitati si de tari, ceea ce ar permite efectuarea unor comparatii mai viguroase a
diferitor sisteme educationale.

De asemenea, evaluarea orientdrii de marketing In prezenta cercetare s-a bazat in principal pe
opinia persoanelor aflate in pozitii de conducere in universititi. Desi aceastd categorie de
respondenti este relevanta cu referinta la politicile si practicile institutionale, aceasta nu reflecta
si perceptiile celorlalte categorii de membri ai comunitétii universitare si a partilor interesate
externe. Cercetdrile viitoare ar putea, prin urmare, adopta o abordare mai extinsa, prin includerea
cadrelor didactice, studentilor, absolventilor si altor categorii relevante de parti interesate.
Compararea acestor perspective ar permite identificarea eventualelor discrepante dintre orientarea
de marketing declaratd la nivel managerial si orientarea perceputa sau manifestatd la nivel
organizational.

Prezinta interes si investigarea relatiei dintre orientarea de marketing si performanta
universitdtii. Cercetarile ulterioare ar putea examina in ce masura orientarea spre student,
orientarea spre concurentd si cooperarea interfunctionald contribuie la diferite dimensiuni ale
performantei institutionale, precum atragerea si retentia studentilor, reputatia si imaginea
universitatii, satisfactia si loialitatea studentilor, rezultatele activitdtii de cercetare, insertia
profesionald a absolventilor etc. O astfel de abordare ar permite trecerea de la analiza descriptiva
a orientdrii de marketing la examinarea efectelor si mecanismelor prin care aceasta poate contribui

la performanta institutionala pe termen mediu si lung.
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Anexa 1.

Analiza SWOT pentru contextul actual al sistemului de invitiamant superior din Republica
Moldova

Puncte forte:

Puncte slabe:

Republica Moldova are o istorie in domeniul
invatamantului superior si traditii academice
puternice, ceea ce poate contribui la calitatea
educatiei oferite;

Racordarea sistemului de Invatamant superior
la standardele europene (Aderarea Republicii
Moldova la Procesul de la Bologna a oferit
posibilitatea de a armoniza sistemul de
invatamant superior national cu standardele
europene, facilitaind mobilitatea studentilor si
recunoasterea internationala a diplomelo;
Elaborarea unui Cadru National al Calificérilor,
corelat cu Cadrul European al Calificarilor;
Insttutiile de invatamant superior detin
structuri, politici, strategii si proceduri interne
pentru a asigura calitatea studiilor si cercetarii;
Dezvoltarea si modernizarea continua a
infrastructurii invatamantului superior (séli de
curs, laboratoare, biblioteci, facilitati sportive,
atat din surse proprii, cat si gratie proiectelor
finantate de Banca Mondiala, UE, USAID,
proiectelor internationale, mediului de afaceri
etc.), ceea ce a transformat mediul de invatare,
l-a facut mai atractiv si mai eficient, dar si
contribuie la  imbunatitirea  experientei
studentilor;

Acreditarea institutionald si a programelor de
studii ale universitatilor la nivel national,
pentru unele universitdti - recunoasterea
internationald prin acreditare institutionala
internationald;

Diversificarea continud a ofertei educationale.
Sistemul de Invatamant superior din Republica
Moldova ofera o gama variata de programe de
studii, la ciclurile de licenta, masterat si
doctorat, care acopera cele mai diverse domenii
de interes ale angajatorilor, adaptate
necesitatilor pietei muncii §i  cerintelor
studentilor, care continud sa fie solicitate pe
piata muncii si oferd absolventilor posibilitatea
sd-si dezvolte o carierd profesionala de succes
atat in Republica Moldova, cat si peste hotare;
Dezvoltarea si implementarea unui numar mare
de programe de studii In comun cu universitati
prestigioase din Romania, dar si din alte state,
la ciclurile Licenta si Masterat, cu posibilitatea
acordarii a doud diplome;

Nerespectarea autonomiei universitare prin
impunerea de regulamente cadru de cétre
Ministerul Educatiei si Cercetarii si care,
uneori, nu sunt in favoarea calitatii procesului
de studii;

din Republica Moldova;

Capacitatea redusa de adaptare a universitatilor
la societatea 1n continua schimbare;

Gradul redus de vizibilitate a universitatilor la
nivel international;

Lipsa de motivare a tinerilor pentru cariera
universitard si activitatea de cercetare;
Rezistenta la schimbare a unor cadre didactice

si stiintifico-didactice din  sistemul de
invatamant superior;
Implementarea si  utilizarea  metodelor

interactive de predare nu este realizata integral
de catre toate cadrele didactice;

Portofoliul disciplinelor optionale nu acopera
integral necesitatile traseului de dezvoltare
individuala al studentilor;

Numarul de studenti in continud scadere in
majoritatea universitatilor;

Rata mare de abandon a studiilor;

Nu toate programele de studii sunt actualizate,
unele pot fi invechite sau nu se actualizeaza
suficient de rapid pentru a tine pasul cu
schimbarile in domeniile de specialitate sau cu
cerintele pietei muncii;

Numarul redus de programe de studii cu
predare integrald in limbi straine;

Sisteme de evaluare si acreditare ineficiente,
procedurile de evaluare a calitatii si de
acreditare a programelor pot fi inconsistente
sau insuficient de riguroase;

Insuficienta masurilor de integrare
socioculturala a studentilor internationali in
contextul adaptarii la mediul cultural din
Republica Moldova;

Dependenta exageratd a universitatilor de un
numdr limitat de surse de finantare;

Ponderea redusa a fondurilor atrase din proiecte
de cercetare cu finantare nationala si
internationald si a fondurilor provenite de la
autoritdtile locale, agentii economici si
organizatiile obstesti;
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Internationalizarea invatamantului superior:
acorduri de parteneriat si colaborare privind
activitatea didactica, de cercetare stiintifica cu
universitati din afara Republicii Moldova,
schimburi de experienta si cooperare stiintifica,
noi oportunitati de studii, stagii si cercetare in
colaborare cu universititi de prestigiu din
strainatate, proiecte de consolidare a
capacitatilor institutionale etc;

Oferirea unor serviciilor de calitate partenerilor
internationali, bazate pe informare, ghidare,
suport in perfectarea permiselor de sedere,
servicii de tutoriat, cazare etc In vederea
atragerii studentilor internationali;

Promovarea mobilitatii academice a studentilor
si cadrelor didactice;

Implementarea invatdmantului dual, care
permite adaptarea mai bunad a procesului de
studii la cerintele pietei muncii,

Resurse umane calificate care includ cadre
didactice si cercetatori bine pregatiti,
competenti, cu expertiza in diverse domenii,
care pot asigura un nivel ridicat de instruire
academica si cercetare;

Implementarea rezultatelor cercetarilor
stiintifice  in  procesul educational si
promovarea cercetarilor 1intr-un domeniu

distinct, in cazul universitatilor specializate;
Promovarea unui sistem coerent si consolidat
de management al calitatii In Tnvatdmantul
superior, prezenta unor structuri institutionale
functionale si eficiente de asigurare a calitatii;
Accesul la resurse educationale digitale si
aplicarea tehnologiilor informationale moderne
si a sistemelor informationale In Tnvatdmantul
superior §i cercetare, care pernmit atingerea de
performante in educatie si cercetare, inclusiv
prin prin utilizarea metodelor interactive (PBL,
CBL, simulare) si tehnologiilor informationale
avansate (SIMU, Moodle etc.);

Integrarii invatdmantului superior si cercetarii
stiintifice §i promovarea de parteneriate cu cu
mediul de afaceri si potentialii angajatori;

In comparatie cu alte state din regiune, studiile
superioare sunt, din punct de vedere financiar,
mai accesibile pentru pretendentii la studii
(taxe mai mici pentru studii, cheltuieli mai mici
pentru cazare si Iintretinere etc), ceea ce
constituie un avantaj in atragerea acestora;
Oferirea serviciilor de consiliere psihologica
beneficiarilor de studii, la fel si ghidarea in
cariera a studentilor;

Acordarea de burse sociale studentilor care
provin din familii social-vulnerabile;

- Finantarea nesatisfacitoare a educatiei si a
cercetdrilor ~ stiintifice in institutiile de
invatamant superior;

Sistemul binar de cercetare si educatie, de
segregare dintre activitdtile de instruire si cele
de cercetare;

Interconexiune scazuta dintre procesul didactic
si de cercetare in universitati;
Internationalizare insuficienta (putine
programe de licentd si masterat cu predare in
limba englezd, numarul mic de studenti
internationali;

Numar relativ mic de mobilitati academice
pentru profesori si studenti 1n cadrul
programului Erasmus+, in mod deosebit de tip
incoming;

Participare insuficientd a universitatilor in
proiecte si Programe internationale;

Numarul relativ mic de proiecte de cercetare cu
finantare nationala si internationala;

Numar mic de publicatii stiintifice in reviste cu
factor de impact si cotate ISI;

Statutul scazut al cadrelor didactice in societate
si lipsa motivatiei din cauza salariilor mici;
Posibilitati  limitate  pentru  stimularea
performantelor personalului academic;
Constrangerile normative 1n modernizarea
gestiondrii resurselor umane din universitati;
Personal stiintifico-didactic si didactic de
varsta inaintatd in cadrul multor departamente
si ponderea scazuta a cadrelor de varsta tanara;
Ponderea neinsemnatd a cadrelor didactice
tinere cu titluri stiintifice i stiintifico-
didactice;

Disfunctionalitati in formarea profesionala
continud a cadrelor didactice din Invatamantul
superior;

Numar mai mare de profesori care sa poatd
predea intr-o limba de circulatie internationala,
in cadrul programelor de studii cu predare in
engleza sau franceza;

Oportunitati  limitate pentru  dezvoltare
profesionala peste hotarele tarii pentru unele
categorii de personal din considerente
lingvistice;

Salariile cadrelor didactice si stiintifico-
didactice sunt necompetitive si de subexistenta
, ceea ce poate duce la migrarea acestora cétre
sectorul privat sau In strainatate;

Plecarea resursei umane tinere si de calitate din
universitati din cauza lipsei de motivare (salarii
mici) si de perspectiva in carierd, ceea ce poate
afecta capacitatea institutiilor de a oferi o
educatie de calitate si de a desfasura cercetari
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Posibilitate de alegere, pentru pretendentii la
studii, a unei facultati la nordul, centrul ori
sudul tarii.

avansate, sustenabilitatea sistemului de
invatamant superior;

Bariere de concepte (presupuneri, banuieli,
concluzii pripite) in procesul de comunicare
interna si externd;

Managementul  cercetarii  stiintifice nu
corespunde modelelor europene existente si
necesitatilor universitare ;

Concurenta in continua crestere Intre
universitatile din tara si a celor din tara cu cele
de peste hotare;

Concurenta neloialda acerba dintre institutiile
publice si cele private;

Lipsa unor strategii de marketing coerente:
universitdtile nu dispune de o strategie de
marketing bine definitd sau nu o
implementeaza eficient, ceea ce poate limita
capacitatea lor de a atrage studenti si resurse;
Activitati reduse de marketing si promovare in
cadrul universitatilor;

Utilizarea limitatd a instrumentelor de
promovare a universitatilor de catre personalul
universitar;

Valorificarea insuficientd a potentialului
absolventilor 1n  promovarea  valorilor
universitatilor si vizibilitatii acestora cu
referinta la activitatile desfasurate;

Finantare insuficientd: universititile se
confrunta adesea cu resurse financiare limitate,
ceea ce afecteaza calitatea infrastructurii,
dotarea cu echipamente moderne, posibilitatile
de dezvoltare si modernizare si disponibilitatea
fondurilor pentru cercetare;

Pentru unele universitati este specificd o
infrastructura invechitd sau insuficientd, ceea
ce poate influenta negativ experienta de
invatare a studentilor;

Nivelul scazut de motivare si responsabilizare
a studentilor pentru rezultatele bune la studii;
Persecutii materiale ale absolventilor care si-au
facut studiile cu finantare bugetara in cazul
refuzului de angajare la locurile oferite de stat;
Lipsa de parteneriate si slaba colaborare intre
universitati si mediul de afaceri;

Pentru unele domenii de formare profesionala,
lipsa comunicarii dintre angajatori si furnizorii
de educatie in vederea imbunatatirii calitatii
procesului de studii;

Oportunitati:

Amenintari:

Statutul Republicii Moldova de tard candidat
pentru aderare la Uniunea Europeand si
posibilitati suplimentare de parteneriat cu

Evolutiile demografice negative;

Vulnerabilitatea mediului economic si politic,
sdracia si razboiul ruso-ucrainean, care pot
influenta fluxurile de studenti si resurse
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universitatile din spatiul UE si de sporire a
internationalizarii;

Eligibilitatea universitdtilor din Republica
Moldova pentru participarea la concursul de
proiecte de cercetare cu finantare din fondurile
europene, incurajand implicarea studentilor si a
profesorilor in proiecte stiintifice relevante;
Programele Erasmus+, Orizont Europa, COST
etc, care oferda noi oportunitati de studii,
formare si cercetare in strdindtate pentru
studenti, cadre didactice $i  personal
administrativ;

Posibilitati mai mari de crestere a mobilitatilor
academice pentru profesori si studenti ceea ce

poate spori si diversitatea culturala si
academica in campusuri, contribuind la
cresterea  prestigiului si atractivitatii
universitatilor;

Accesul la fonduri europene pentru dezvoltarea
si mentenanta infrastructurii;

Noi oportunitati de atragere de fonduri necesare
pentru noi proiecte investitionale in institutiile
de Invatamant superior (prin proiecte, fonduri,
granturi, suportul financiar si tehnic din partea
donatorilor internationali si ambasadelor);
Sprijin mai mare din partea Ministerului
Educatiei si Cercetari si altor institutii ale

statului in vederea facilitarii  atragerii
studentilor internationali;
Deschiderea tot mai mare a entitatilor

economice, potentiali angajatori, In dezvoltarea
unor relatii de parteneriat benefice pentru
ambele parti in vederea adaptarii continutului
programelor de studii la cerintelor actuale ale
pietei muncii, in conditiile unei penurii tot mai
mari de cadre de orice nivel de calificare pe
piata muncii,

Sporirea  vizibilitatii  internationale  si
atractivitatii universitatilor din tard pentru
pretendentii la studii din afara Republicii
Moldova;

Taxe de scolarizare competitive comparativ cu
universitatile din alte state;

Diversificarea ariei geografice de recrutare a
studentilor internationali;

Posibilitati mai mare de dezvoltare a unor
parteneriate nationale si internationale axate pe
programe de studii, proiecte de cercetare,
schimb de experienta etc, inclusiv in vederea
armonizarii programelor de studii cu cerintele
europene in domeniu;

Existenta unei cereri mari pentru studii
universitare din partea pretendentilor la studii
din statele mai putin dezvoltate din punct de

internationale disponibile pentru universitatile
din Moldova, De asemenea, parteneriatele
internationale si  schimburile academice,
afectand colaborarea si mobilitatea in domeniul
educatiei superioare;

Lipsa unor viziuni strategice pe termen lung si
politici clare, previzibile si transparente ale
Ministerului Educatiei si Cercetarii cu referire
la dezvoltarea 1Invatdmantului superior,
schimbdrile frecvente in politicile educationale;
Reglementarile rigide si birocratia excesiva,
care pot limita flexibilitatea institutiilor de
invatamant superior, capacitatea acestora de a
inova si a se adapta rapid la schimbari;
Rigiditatea actelor normative la nivel national
privind invatamantul superior;

Exodul masiv al populatiei, in mod deosebit a
tinerilor, ceea ce poate afecta in continuare
numarul de studenti In universitati;

Scéderea prestigiului invatdmantului superior
din Republica Moldova la general si imaginea
stirbita a universitatilor;
Statutul scazut al cadrelor
cercetatorilor 1n societate;
Migrarea cadrelor didactice si a cercetatorilor
calificati spre alte domenii de activitate;
Rezistenta unor manageri universitari si cadre
didactice la schimbare;

Deficit de cadre didactice universitare si
manageriale calificate;

Prezenta in societate a unor perceptii negative
cu referinta la invatamantul superior in termeni
de calitate a studiilor, coruptie, lipsa de
transparentd, care pot descuraja pretendentii la
studii si partenerii internationali, respectiv,
plecarea masivdi a  absolventilor din
invatamantul preuniversitar, dar si universitar,
la studii in afara Republicii Moldova;

Plecarea celor mai buni absolventi de liceu la
studii la universitati prestigioase din Europa si
de peste Ocean;

Numarul mic de absolventi de la ciclul de
licentda care 1si continud studiile la ciclul
masterat, respectiv, a absolventilor de la ciclul
masterat care doresc sa 1si continue studiile la
ciclul de studii doctorale;

Orientarea pretendentilor la studii preponderent
spre forma de studii cu frecventa redusa;
Procedurile, deseori birocratice, privind
eliberarea permisului de sedere si a vizelor
pentru studentii internationali;

Prezenta acelorasi specialitati in ofertele unui
numdr mare de universitati publice si private
din Republica Moldova, respectiv, concurenta
in crestere pentru atragerea studentilor, inclusiv

didactice si
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vedere economic, inclusiv reiesind din taxele
mici pentru studii;

Cererea in crestere pentru invatamantul la
distanta, inclusiv din partea diasporei
moldovenesti de peste hotare;

Cererea 1n crestere pentru programe de formare
continud si servicii de consultantd din partea
agentilor economici;

Sporirea cererii pentru programele
educationale asociate (tip ,joint”) cu accent
pronuntat interdisciplinar;

Dezvoltarea  vertiginoasa a  spatiului
educational virtual si progresul tehnologic
(softuri si platforme educationale noi, baze de
date etc.) si posibilitatea implementarii acestora
in universitati pentru a Imbunatati calitatea
educatiei si a face invataméantul superior mai
accesibil;
Digitalizarea si tehnologiile educationale
avansate ofera oportunitati pentru
implementarea metodelor inovatoare de
predare si invatare, precum si dezvoltarea de
programe de invatamant online si hibrizat, care
pot atrage un segment mai larg de pretendenti
la studii;

Prezenta Agentiei Nationale de Asigurare a
Calitatii in Educatie si Cercetare si a
standardelor nationale de evaluare si acreditare
a programelor de studii;

prin folosirea unor mijloace de concurentd
neloiala;

Necorespunderea structurii  invatdmantului
superior necesitatilor pietei muncii si cerintelor
fatd de calitatea specialistilor pregatiti;

Lipsa atractivitatii unor profesii pentru
pretendentii la studii, in special a celei de
pedagogice;

Cresterea oportunitdtilor pentru studii si de
munca In strainatate pentru cei tineri;

Exodul de intelect in conditiile globalizarii;
Finantarea bugetara insuficienta si
imposibilitatea majorarii considerabile a taxei
pentru studii din cauza situatiei economice
precare si concurentei acerbe pe piata
educationald;

Incertitudini si birocratia excesiva in finantarea
educatiei si cercetarii;

Dezechilibrul intre alocatia bugetara per
student si costul real al pregétirii unui student;
Schimbari legislative care ar afecta finantarea
universitatilor;

Concurenta in crestere din partea altor
universitati din tard, dar si din straindtate, in
special a celor din Uniunea Europeana si tarile
vecine, in atragerea studentilor, cadrelor
didactice, cercetatorilor si finanantarilor;
Concurenta neloiala prin acordarea de prioritati
din partea institutiilor statului unor universitati;
Cresterea preturilor si tarifelor la produsele si
serviciile necesare institutiilor pentru o buna
derulare a proceselor;

Atacurile cibernetice, care pot afecta
functionalitatea sistemelor informatice si pot
avea un impact negativ asupra imaginii
institutiilor de Invatamant superior s$i a
pozitionarii acestora In topuri internationale;
Disparitatile in accesul la tehnologie si la
infrastructura digitala, care pot accentua
inegalitatile In ceea ce priveste calitatea si
accesibilitatea educatiei, afectdnd capacitatea
universitatilor de a oferi programe educationale
relevante si moderne;

Uzura fizicd si morald a echipamentelor de
studii, cercetare §i instruire practicd pentru
unele universitati;

Inasprirea conditiilor de acreditare a
universitatilor;

Sursa: Elaborat de autor in baza cercetarii realizate
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Anexa 2.

Analiza SWOT pentru contextul actual al sistemului de invitimant superior din Roméania

Puncte forte

Puncte slabe

Absolventi bine pregatiti, cu abilitati
dovedite imediat dupad incadrearea in
munca;

Existenta sectiilor cu predare in limbi de
circulatie international;

Posibilitatea de a studia pe bugetul
statului si taxe decente pentru cei care nu
se Incadreaza in prima categorie;

Cadre  didactice 1nalt calificate,
preocupate  de  calitatea  actului
educational;

Calitatea curriculei;

Costul vietii de zi cu zi (cazare, masa,
activitati extra curriculare) mai redus
decat in alte tari din vestul Europei;
Taxe de scolarizare acceptabile
Parteneriatele active cu universitatile din
Europa;

Nivelul taxelor de studii.

programelor de studii;

Legislatie in permanentd schimbare si lipsa unor
politici coerente in ceea ce priveste sistemului de
invatamant superior;

Insuficientd claritate in privinta raportului dintre
cercetare si educatie, transfer redus al cunoasterii
catre societate;

Subfinantarea, mai ales in zona infrastructuri de
predare-cercetare, ceea ce poate afecta calitatea
educatiei si resursele disponibile pentru cercetare;
Limitarile bugetare pentru o dotare superioara;
Orientarea exageratd spre competente si abilitdti a
sistemului modern de invatdmant, ceea ce conduce la
situatia in care competentele si abilitdtile insusite sa
devind perimate dupa 5-10 ani;

Calitatea slaba a absolventilor de liceu care intra in
sistemul academic;

Hiperformalizarea conditiillor ce trebuie indeplinite la
promovarea in cariera a cadrelor didactice;
Cantitativismul exgerat in evaluarea cadrelor;
Curricula depasita;

Proceduri complicate de autorizare a

Birocratie excesiva: Procesele birocratice si
regulamentele excesive pot incetini inovatia si
flexibilitatea In sistem;

Disparitati regionale: Exista discrepante in accesul la
invatdmant superior intre zonele urbane si cele rurale,
precum si intre regiuni;

Calitate variabila: Calitatea educatiei poate varia intre
institutii i programe, iar unele programe pot fi
depasite sau insuficient actualizate;

Exodul studentilor/absolventilor, tendinta ca studentii
talentati sd emigreze i1n cdautarea oportunitatilor
academice si profesionale in alte tari, datorita lipsei de
perspective in Romaénia;

Insuficienta implicare a unor cadre didactice in
cercetarea stiintificd si mijloace insuficiente pentru
desfasurarea acestei activitati;

Cercetare necompetitiva;

Rezultate nesemnificative ale activitatii de cercetare

stiintifica;
Existenta decalajului de dezvoltare a industriei fata de
vestul Europei;

- Continua migrarea varfurilor din diferite domenii de
activitate catre institutii din alte tari mai dezvoltate;
Nivelul de salarizare al cadrelor didactice pentru
anumite domenii conduce la neocuparea posturilor;

Oportunitati

Amenintari
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Apartenenta la spatiul european al
educatiei oferd sanse de preluare a celor
mai bune modele de management
universitar si de crestere a calitatii
instruirii;

Accesarea fondurilor europene si crearea
de retele si alte tipuri de parteneriate cu
institutii de invatamant si cercetare din

UE;
Dezvoltarea  prin  participarea la
programe si proiecte internationale

finantate din surse europene;
Deschiderea spre colaborari cu state din
afara UE;

Parteneriate cu mediul economic;
Fonduri nerambursabile europene;
Retele internationale de invatdmant
superior;

Potentialul de dezvoltare al Romaniei;
Universitatea poate reprezenta un pol de
dezvoltare pt regiune;

Colaborare internationald: Oportunitatile
de colaborare si parteneriate cu institutii
de invatamant superior din strainatate
pot aduce beneficii In termeni de schimb
de cunostinte si resurse;

Inovare tehnologica: Integrarea
tehnologiei in procesul de invatamant
poate imbundtati accesul la educatie si
eficienta procesului de predare-invatare;
Specializare in domenii cheie: Sistemul
poate sd-si concentreze resursele pe
dezvoltarea unor programe academice si
cercetare in  domenii-cheie pentru
economia nationald si pentru piata
globala;

Promovarea educatiei non-formale:
incurajarea si recunoasterea invatarii pe
tot parcursul vietii si a educatiei non-
formale poate extinde accesul la
invatamant superior i poate imbunatati
abilitatile fortei de munca;
Cresterea finantarii: Oportunitatile de a
atrage fonduri suplimentare  prin
intermediul  granturilor, investitiilor
private si a altor surse de finantare pot
imbunatati calitatea si accesibilitatea
sistemului.

Existenta unor proiecte in derulare de
extindere a spatiilor de studiu si recreere
prin constructia unor noi campusuri cu
sali de curs, amfiteatre, muzee, terenuri
de sport si piscine pentru universitati;
Extinderea sectiilor de invatamant in
judetele invecinate;

Legislatie instabila si politici educationale fluctuante;
Declinul demografic: Scaderea numarului de tineri in
varsta de a urma studii superioare poate afecta cererea
si viabilitatea financiara a unor institutii;

Situatia economica, nivelul general scazut de
salarizare si scaderea nivelului de trai al populatiei;
Tensiunile geopolitice din regiune;

Scéderea motivatiei tinerilor pentru Invatamantul
superior;

Continuarea migratiei studentilor talentati si a
cadrelor didactice catre alte tari poate submina
sistemul de Invatdmant superior din Romania;
Abandonul scolar ridicat si scaderea calitativa a
invatamantului preuniversitar;

Interesul redus al tinerilor performanti catre
programele de studii cu specific didactic au condus la
aparitia unor generatii de cadre didactice care au
probleme in a promova examenele nationale de
titularizare;

Subfinantarea universitatilor;

Raportéri false doar pentru a intra in diverse topuri;
Eventuala disparitie a invatamantului privat;
Scéderea calitatii actului didactic

Competitia internationald: Universitatile din alte tari
atrag studenti romani prin programe academice
competitive si oportunitati de carierd mai atractive;
Rigiditatea structurilor: Rigiditatea si rezistenta la
schimbare 1n unele institutii pot impiedica adaptarea
la cerintele 1n continud schimbare ale pietei muncii si
ale societdtii;Coruptia: Coruptia in sistemul de
invatamant superior poate submina integritatea
academica si poate afecta increderea in calitatea
educatiei oferite;

Nivelul tot mai scazut de pregatire gimnaziala si
abandonul scolar;

Riscul crescut de abandon universitar.
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- Absolventii pot accesa in piata muncii
joburi diverse, axate pe creativitate si
aptitudini pentru tehnologii;

- Cresterea cererii de angajati cu nivel
inalt de pregatire;

- Popularea parcurilor industriale cu firme
care au si activitatea de cercetare
dezvoltare inovare in obiectul de
activitate;

Sursa: Elaborat de autor in baza cercetarii realizate
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Anexa 3.
Chestionar privind perceptia pretendentilor la studii, referitoare la invatamantul

superior din Republica Moldova

CHESTIONAR
privind perceptia pretendentilor la studii, referitoare la invitimantul superior din Republica
Moldova

Drag(a) elev(a),
Iti dorim succese la examenele de bacalaureat si suntem convinsi ci vei face o alegere corecti
in vederea continuarii studiilor.
Pentru a intelege mai bine cum vei lua decizia, am organizat acest sondaj in care te indemndm
sd participi si tu.
Raspunsurile tale nu vor fi divulgate si vor fi folosite doar in scopuri de cercetare.
Iti multumim anticipat pentru deschidere si onestitate.

1. Te rugam sa indici la ce nivel intentionezi sa iti prelungesti studiile dupa absolvirea
liceului:
O Invatimant superior (universitate)
O Invatamant mediu de specialitate (colegiu)
O Invatamant profesional tehnic (scoali profesionald)
[J Nu intentionez sa prelungesc studiile
Urmadtoarele intrebari sunt doar pentru cei ce opteazdi in favoarea invitamdantului superior.
2. Daca doresti sa-ti continui studiile la o universitate, intentionezi sa optezi:
[] Pentru o universitate din Republica Moldova
L] Pentru o universitate din Romania
L] Pentru o universitate din alte state
[ Deocamdata nu am decis
3. Care sunt motivele principale care te determina si urmezi studii universitare? Bifeaza 3
variante de raspuns, din cele indicate mai jos.
L] Acces la oportunitati mai bune de angajare
[0 Tmbunititirea perspectivei financiare
[J Prestigiul social
O Indeplinirea asteptarilor familiei
[ Dezvoltarea competentelor si cunostintelor
L] Cresterea sanselor de a avea o calitate mai inalta a vietii
[ Creseterea gradului de independenta si autonomie

L] Altele (va rugam sa specificati)

4. In contextul alegerii universitatii la care doresti sa-ti continui studiile, ai opta pentru o

universitate unde studiile sunt organizate:
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[J Cu prezenta fizica
[J Online
[0 In format hibrid (mixt)

5. Daca doresti sa-ti continui studiile la o universitate din afara Republicii Moldova

(Rominia sau alte state), care este motivul acestei optiuni? Bifeaza 3 variante de raspuns, din cele

indicate mai jos.

Ooo0oo0ooogogoooooagd

O

Dupa absolvire doresc sd ma angajez peste hotare, diploma fiind o oportunitate in plus
Specialititi mai potrivite intereselor mele

Recomandarea prietenilor care deja au plecat ca studenti peste hotare
Oportunitati de dezvoltare a unei cariere profesionale de succes

Este la moda sa pleci peste hotare la studii

Sa-mi fac noi prieteni sau sd-mi extind eventuale retele profesionale
Accesul la o calitate mai inaltd a studiilor

Imbunatitirea cunostintelor lingvistice

Dezvoltare personala

Dorinta de a fi mai independent

Acces la studii gratuite sau cu taxe mai mici

Experienta unui stil de viata intr-o noua cultura

Integrarea familiala (familia este deja peste hotare)

Altele (Va rugam, specificati)

6. Care este prima universitate din Republica Moldova care iti vine in minte?

7. Te rugam sa indici primele S universitati din Republica Moldova despre care ai auzit si

despre care cunosti cite ceva intr-o masura mai mare sau mai mica?

1.

2
3.
4

5.

8. In dezvoltarea imaginii unei universitati, o importantd mare o are logo-ul acesteia. Din

aceste considerente, te rugim sa asociezi denumirea universititii cu logo-ul care ii apartine, prin

indicare in colonita 3, in dreptul logo-ului, numirul universitatii (colonita 1) care ii apartine.

Nr. Numaérul
universitatii universitatii careia
Denumirea universitatii ii apartine logo-ul Logo-ul universitatii
(din colonita 4)
1 2 3 4
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Universitatea de Stat ""Alecu

Russo" din Balti

Universitatea Libera

Internationala din Moldova

IPI Institutul de Stiinte
Penale si Criminologie

Aplicata

Universitatea Pedagogica de

Stat "I.Creanga"

Universitatea Americana din

Moldova

Universitatea Tehnica a

Moldovei

Universitatea de Stat de
Medicina si Farmacie ,,N.

Testemitanu”

Academia ""Stefan cel Mare"
a Ministerului Afacerilor

Interne

Universitatea de Stat
"Bogdan Petriceicu Hasdeu"
din Cahul

Academia de Studii Economice a Moldovei

10.

Institutul International de

Management "IMI - NOVA"

C

UPSC
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11.

Academia de Studii

Economice din Moldova

12. Universitatea Cooperatist-
Comerciala din Moldova
13. Universitatea de Stat de
Educatie Fizica si Sport
14. Universitatea de Stat din
Comrat
15. | Academia de Muzici, Teatru S
si Arte Plastice f f’ v%
£ T &
? 004- ¥
16. Universitatea de Stat din
Moldova
17. Universitatea de Studii
Europene din Moldova
18. Universitatea de Studii \ INTEg,
‘9&" "y,
Politice si Economice 2’* ﬁ %
Europene DE MANAGEMENT
IMI-NOVA
19. Universitatea Slavona
-
USPEE

CONSTANTIN STERE
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20. Academia Militara a
Fortelor Armate " Alexandru

cel Bun"

21. Universitatea de Stat din

Taraclia

9. In alegerea universitatii pentru care vei opta, in ce masura vei tine cont de imaginea
perceputa a acesteia in societate? (Imaginea universititii se refera la reputatia si prestigiul acesteia
in ochii comunititii academice, a studentilor si a societitii in general.) Bifeaza varianta de raspuns

pentru care optezi.

Foartelglult Qﬂt N!F—Vlnici Putin Deloc

10. in situatia in care imaginea perceputa va influenta alegerea universititii de citre tine, te
rugam sa ierarhizezi in ordinea descresterii importantei lor, urmaitorii factori care influenteaza
imaginea perceputa a unei universititi. Celui mai important factor i se acorda locul 1, urmatorului —
locul 2 s.a.m.d. Pe acelasi loc pot fi indicati 1, 2 sau mai multi factori.

[J Calitatea studiilor

[J Facilitatile oferite de universitati (burse, mobilitati academice, laboratoare bine dotate, sali de
sport, biblioteci, oportunitati de dezvoltare antreprenoriala etc.)

Programe de burse oferite de agenti economici, institutii si alfi parteneri ai universitatii
Posibilitatea implicarii in activitati cultural-artistice si sportive

Reputatie internationala

o ooaog

Oportunitatea de a beneficia de internshipuri/stagii profesionale in cadrul potentialilor
angajatori

Ceea ce se vorbeste despre universitate in societate

Succesul absolventilor universitatii in cariera profesionald a acestora

Implicarea studentilor in activitatile de cercetare

Oferirea la admitere de locuri cu finantare bugetara

Organizare de Intalniri cu personalitdti notorii din domeniul social, economic, cultural, politic
Oferirea de locuri de munca la absolvire

Informatia publica despre universitati (in mass-media traditionala sau digitala)

Altele (indica)

11.1n viziunea ta, care dintre universitatile din Republica Moldova, din cele pe care le cunosti,

Oooooooogad

consideri ca are cea mai buna reputatie la momentul actual?

219



12.Care dintre factorii mentionati mai jos ar putea sa-ti influenteze alegerea universitatii la

care sa iti faci studiile? Poti bifa toti factorii pe care-i consideri importanti.

U
U
U

Oo0oo0o0o0ogooonoad

O

13.

Imaginea universitatii

Profilul universitatii si specialitatile oferite

Facilitatile si dotarile tehnico-materiale (campus, biblioteci, laboratoare, séli sportive, cantine
etc.)

Oportunitatile de angajare dupa absolvire

Oferirea la admitere de locuri cu finantare bugetara

Facilitati financiare oferite de universitate (scutiri de taxe, acordare de burse etc.)

Apropierea universitatii de locul de trai

Recomandarile périntilor

Recomandarile profesorilor din liceu

Recomandarile colegilor, prietenilor

Marimea taxei pentru studii universitare

Pozitionarea in clasamentele nationale si internationale

Ambianta si aspectul campusului universitar

Prezenta serviciilor de suport pentru studenti (servicii de ghidare 1n cariera, incubatoare, hub-
uri, parteneriate cu agenti economici)

Altele (indica)

Te rugam sa specifici in colonita 2 din tabelul de mai jos, sursele de informare pe care le

consulti pentru a cunoaste universitatile si ofertele educationale ale acestora. De asemenea, te rugam

sd apreciezi importanta surselor de informare indicate in colonita 1, prin bifarea variantei de rispuns

(colonitele 3-7), care ti se potriveste cel mai bine.

Sursa de informare Sursa Importanta in procesul de informare
consultata Foarte Mare Nici/nici Mica Deloc
mare
1 2 3 4 5 6 7
Ghiduri destinate O O O ] Ll [
admiterii
Site-ul universitatii O O O O Ll [
Retele de socializare O O ] ] [ U
Participarea la O ] ] ] [ [

evenimente destinte
admiterii (ex: Ziua Usilor

Deschise)

Vizita reprezentantilor O O O ] ] Ll
universitatilor in liceul
tau

Recomandarea parintilor | [ O O ] ] Ll
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Recomandarea | O O O O O

prietenilor, colegilor

Publicitatea radio

Recomandarea O ] ] O [ U
profesorilor
Consultdri prin telefon O O ] ] [ [
Consultari prin e-mail O O O O Ll Ll
Consultdri prin chat O O ] ] [ U
online
Publicitatea TV O O ] ] [ [
O O O O O O
O O O O O O

Presa scrisa

14. in cazul in care te informezi despre universititi din retele de socializare, te rugim si
ierarhizezi in colonita 2 din tabelul de mai jos retelele de socializare mentionate in ordinea
descresterii importantei lor, ca sursa de informare. Celui mai important factor i se acorda locul 1,

urmatorului — locul 2 s.a.m.d.

Relevanta si utilitatea informatiei

Retele de socializare Pozitia | Foarte | inalti | Medie | Scizuti Foarte
inalti scazuti
1 2 3 4 5 6 7
Facebook 0 0 0 0 0 0
Instagram 0 0 0 [ [ [
TikTok 0 0 0 0 0 0
Linkedin 0 0 0 0 0 0
Odnoklassniki 0 [ [ [ [ [
Twitter [ [ [ [ [ [
Telegram 0 0 0 [ [ [
Altele 0 0 0 0 0 0
Niciuna [

15. Te rugam sa indici daca ai consultat site-urile univesitatilor pentru a te informa despre

oportunititile si ofertele de studii:

Da [7] Nu ] Ocazional[_|

16. Care este informatia pe care ai dori sa o gasesti pe site-urile universitatilor:

L] Programe de studiu (specialitati) oferite

L] Marimea taxelor pentru studii

L] Informatii despre conditiile de admitere

1 Facilitatile oferite de universitate (locuri in camin, biblioteci, hub-uri, incubatoare, mobilitati
academice)

L1 Prezenta unor profesori notorii in cadrul universitatii

L] Asigurarea cu locuri de cazare in caminele studentesti

[ Oferirea de burse de merit si de burse ale unor parteneri ai universitatii
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Informatii despre succesele academice si stiintifice ale universitatii

Continutul procesului de studii pe Intreaga perioada

Istoriile absolventilor care au obtinut succese remarcabile 1n cariera

Date privind istoria si perspectivele de dezvoltare ale universitatii

Alte facilitati academice (biblioteci, cantine, hub-uri, incubatoare de afaceri, sali de sport)

Altele (indica)

Oo0o00gdggd

17. Cum apreciezi calitatea si utilitatea informatiei disponibile pe site-urile universitatilor?
Foarte inalta inalta Medie Scazuta Foarte scazuta
18. Dupa aprecierile pe care le-ai facut, ai ocazia sa adresezi orice doleanta universitatilor

noastre:

Daca binevoiesti, te rugam sa incidici cateva informatii despre tine:
a. Iti faci studiile la:

0 Liceu

[J Colegiu

[J  Scoald profesioala

O Altele (indica)

b. Institutia in care studiezi este amplasata in mediul:
Urban (oras) |:| Rural (sat) |:|
c. Limba de instruire:
[J Roména
[J Rusa
L] Alta limba (indica)
d. Sexul

0 Feminin
[0 Masculin

e. Denumirea liceulului la care iti faci studiile (la dorinti):

iti multumim pentru implicare si timpul acordat completirii acestui chestionar. Te asigurim cii

opinia ta conteaza!

Sursa: Elaborat de autor
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Chestionar privind gradul de informare a pretendentilor la studii

Stimate pretendent la studii in universititile din Republica Moldova!

Anexa 4.

Esti intr-o perioadd importantd din viata ta, care-ti poate marca viitorul: alegerea universitatii si a
programului de studii (specialitatii). lar pentru aceasta ai nevoie de multe informatii care-ti pot influenta
decizia. Iata de ce pentru noi este important sa cunoastem In ce masura ai acces la informatiile oferite de
universititi, pentru a le face mai disponibile si mai usor accesibile. In acest context, te rugim sa participi la
acest sondaj prin exprimarea acordului/dezacordului tdu cu afirmatiile de mai jos, prin bifare corespunzator
opiniei proprii.

Nr.
d/o

Afirmatia

Acord
total

De
acord

Nici/
nici

Dezacord

Dezacord
total

1.

Am acces la informatii generale despre toate
universitatile din tard

2.

Am acces la informatii adecvate si relevante
referitoare la programele de studii, curriculumul
universitar si oportunitatile oferite de diploma pe care
o voi obtine pentru angajarea in campul muncii si
dezvoltrea unei cariere profesionale de succes, de la
toate universitatile dintara

Am acces la informatii care Tmi permit s& compar
structura diferitelor programe de studii (cursuri
teoretice, seminarii si lectii practice, experientd
practicd la potentialii angajatori etc), inclusiv modul in
care sunt organizate, pentru toate universitatile din
tara.

Am acces la informatii adecvate referitoare la cerintele
si procesul de admitere la toate universitatile din tara.

Am acces la informatii adecvate referitoare la taxele
de studii si alte costuri pe care urmeaza sa le suport pe
parcursul studiilor cu referintd la toate universitétile
din tara.

Am acces la informatii care Tmi permit s& compar
calitatea studiilor la toate universitdtile din tara.

Am acces la informatii care Tmi permit s& compar
calitatea  infrastructurii  institutionale, inclusiv
atractivitatea campusurilor tuturor universitatilor din
tara.

Universitatile din tara folosesc diverse tipuri de media
traditionale si online pentru a-si promova imaginea si
reputatia.

Informatiile despre universitati ajung intotdeauna la
timp si in cantitati suficiente pentru a face comparatii,
a face alegeri si a lua decizii.

10.

Am acces la informatii despre calitatea si experienta
personalului din toate universitatile din tara.

11.

Am acces la informatii care imi permite sa determin
calitatea
mediilor de Invatare din toate universitatile din tara.

12.

Consider ca universitatile fac suficient pentru a-mi
oferi informatii necesare luarii deciziilor mele.

13.

Nu am suficiente informatii despre majoritatea
universitatilor din tara.
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14. | Universitatile trebuie sd facd mai mult decét fac in
prezent pentru a ne informa si ajuta sd ludm decizii si
sd facem alegeri corecte.
Sursa: Elaborat de autor
Anexa 5.
Lista universitatilor din Republica Moldova, participante la sondaj
Nr. Denumirea universitatii
d/o.
1. Institutului de Stiinte Penale si Criminologie Aplicata
2. Universitatea Moldo-Americana
3. Academiei ,,Stefan cel Mare” a Ministerului Afacerilor Interne a Republicii Moldova
4, Universitatea de Stat de Medicina si Farmacie ,,Nicolae Testemitanu”
5. Universitatea Slavona din Moldova
6. Academia de Studii Economice din Moldova
7. Academiei Militara a Fortelor Armate "Alexandru cel Bun"
8. Universitatea de Studii Politice si Economice Europene ,,Constantin Stere”
9. Universitatea Pedagogica de Stat ,,Jon Creanga”
10. Academia de Muzica, Teatru si Arte Plastice
11. Universitatea Cooperatist-Comerciald din Moldova
12. Institutul International de Management ,,IMI — NOVA”
13. Universitatii de Stat ,,Bogdan Petriceicu Hasdeu” din Cahul
14. Universitatea Libera Internationald din Moldova
15. Universitatea Tehnicd a Moldovei
16. Universitatea de Stat ,,Grigore Tamblac” din Taraclia
17. Universitatea de Stat din Comrat
18. Universitatea de Stat din Moldova
19. Universitatea de Stat de Educatie Fizica si Sport

Sursa: Elaborat de autor
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Lista universititilor din Roménia, participante la sondaj

Nr. Denumirea universitatii

d/o.

1. Universitatea ,,Alexandru loan Cuza” din lasi
2. Universitatea ,,Stefan cel Mare” din Suceava
3. Universitatea Nationald de Arta Teatrald si Cinematografica ,,Jon Luca

Caragiale” din Bucuresti

4. Universitatea de Medicina si Farmacie din Craiova
5. Universitatea ,,1 Decembrie 1918 din Alba Iulia
6. Universitatea Petrol-Gaze din Ploiesti
7. Universitatea ,,Petre Andrei” din Iasi
8. Universitatea Hyperion din Bucuresti
9. Universitatea de Medicind si Farmacie ,,Victor Babes” din Timisoara
10. Universitatea din Oradea

11. Universitatea Nationala de Arte din Bucuresti

12. Universitatea ,,Vasile Alecsandri” din Bacau

225

Anexa 6.



Anexa 7.

Chestionar privind implementarea marketingului in universititile din Romania

CHESTIONAR
privind implementarea marketingului in universitatile

din Roménia
(cercetarea este organizatd in cadrul studiilor doctorale cu tema ,,Marketingul educational prin
prisma cresterii atractivitatii si consolidarii imaginii universitatii”, conducétor stiintific — dr. hab., prof.univ,
academician Gr. Belostecinic)
Persoana de contact:

Eudochia JOMIR, doctoranda
e-mail: eudochia.jomir@ase.md telefon: +373 60035469

CHISINAU, 2024

Prezentul sondaj face parte din cercetarea stiintifica organizata in cadrul studiilor doctorale cu tema
sMarketingul educational prin prisma cresterii atractivitatii si consolidarii imaginii universitatii”,
realizate In Scoala doctorala a Academiei de Studii Economice din Moldova, conducator stiintific — dr. hab.,
prof.univ., acad. Grigore Belostecinic, si 1si propune drept scop cercetarea si analiza comparativa a orientarii
de marketing si a gradului de implementare a conceptului de marketing in universitétile din Republica
universitatilor.

Ancheta urmeaza sa identifice principalele puncte slabe si sa scoatd in evidenta problemele cu
care se confrunta institutiile de Invatdmant superior in asimilarea conceptului modern de marketing, a
capacitatii acestora de a disputa oportunitatile pe care le ofera piata educationala si de a prospera in noile
conditii ale mediului educational.

Réaspunsurile obtinute nu vor fi divulgate sau folosite in scopuri practice de citre
organizatorii cercetirii, iar informatia generalizata va fi utilizata doar in scopuri stiintifice.

La solicitarea universitatilor participante la sondaj, rezultatele anchetei vor putea fi puse la
dispozitia acestora doar dupa recoltarea si prelucrarea rezultatelor obtinute si fara precizarea raspunsurilor
cu referinta la fiecare institutie in parte.

Chestionarul urmeaza sa fie completat de o persoana cu functii de conducere din cadrul universitatii
(rector, prorector, sef serviciu marketing sau a subdiviziunii responsabile de organizarea activitatilor de
marketing/comunicare), iar raspunsurile trebuie sa reflecte atitudinea universitatii si nu parerea proprie a
persoanei responsabile de completarea chestionarului.

Vi multumim anticipat pentru acordul Dumneavoastrd in vederea participirii la acest
sondaj!

Completarea chestionarului dureaza cel mult 20 de minute.

Persoana de contact: Eudochia Jomir,

tel.: +373 60 035 469, e-mail: eudochia.jomir@ase.md.

Va rugam sa ne comunicati unele date generale despre universitatea Dumneavoastra:
Denumirea ;
Numarul de studenti in anul universitar curent:
Licenta
Masterat
Doctorat
Numele si prenumele persoanei responsabile de completarea chestionarului
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mailto:eudochia.jomir@ase.md

Postul ocupat

Adresa de e-mail, telefon (la dorinta)

I

Pentru inceput, Va rugdm respectuos sa va expuneti atitudinea proprie referitoare la componentele
de analizi SWOT pentru contextul actual al sistemului de invitimant superior din Romania.
Pentru fiecare componenta puteti indica 1, 2, 3 sau mai multe optiuni:

. Puncte tari (S — strengths, forta, puncte forte, ceea ce se face bine, reprezentand avantajele care ne fac

atractivi si competitivi, inclusiv pentru atragerea studentilor straini):

. Puncte slabe (W — weakness, slabiciuni, factorii care impiedica obtinerea unor rezultate mai

bune):

Oportunititi (O — opportunities, ocazii, sanse, factori demografici, economici, geografici, politici etc,
evolutia carora este In favoarea invatamantului superior si de care putem si trebuie sa beneficiem pentru
a deveni mai atractivi si competitivi, prin atingerea anumitor scopuri):
Amenintari (T — threats, primejdii, riscuri, factori care pot influenta puternic, negativ sistemul de
invatamant superior din tard):

II. Principalele dificultiti, cu care se confrunti in prezent universitatea Dumneavoastra

tin de (indicati-le, din lista de mai jos, prin notare cu semnul X ):

O Concurenta in crestere pe piata serviciilor de invatamant superior din partea universitatilor
din tara si de peste hotare;

Baza tehnico-materiala a universitatii este slab dezvoltata si neadecvatd organizarii procesului
de studii, de munca si odihna pentru studenti, profesori si alte categorii de angajati ai
universitatii;

Scéderea continud a numarului de studenti;

Numarul mic de locuri la admitere cu finantare de la bugetul de stat;

Cresterea continua a cheltuielilor (costurilor) per student;

Finantarea insuficienta;

Lipsa de investitii publice considerabile in scopuri de cercetare;

Nivelul scazut al prezentei componentei cercetare in universitate;

Statutul scazut al cadrelor stiintifico-didactice, didactice si al cercetatorilor in societate;

Lipsa de motivare pentru cadrele stiintifico-didactice, didactice si de cercetare din cauza
salariilor mici;

Mobilitatea scazuta a studentilor, cadrelor didactice si cercetatorilor;

Mecanisme nesatisfacatoare de interactiune a universitatii cu potentialii angajatori ai
absolventilor;

Participarea scézuta a universitatii in proiecte si programe europene si internationale;
Pasivitatea si motivarea slaba a studentilor din cauza lipsei unei perspective reale in
dezvoltarea unei cariere profesionale de succes in Roménia;

Responsabilizarea redusa a studentilor fata de rezultatele Tnvatarii;

Implementarea limitatd a unor metode interactive de predare-invatare (bazate pe studii de caz,
rezolvarea unor probleme reale, simuldri din activitatea practica etc.);

Prezenta slaba a studentilor la cursuri, seminarii sau lucrari practice si de laborator;
Subvalorificarea lucrului individual al studentilor in procesul de predare-invatare;
Neimplicarea adecvata, sau implicarea slaba a studentilor 1n activitati de cercetare, activitati
extracurriculare sau indeplinirea unor sarcini individuale aferente procesului de studii;
Rezultate academice scézute in sesiunile de examinare $i numarul mare de studenti-
restantieri;

Abandonul studiilor din cauza restantelor academice, angajarii In paralel in campul muncii
sau exmatricularea din cauza neachitarii taxei pentru studii;

Scéaderea prestigiului invatamantului superior la general;

Dificiente in imaginea perceputa a universitatii in societate;

Altele (indicati)
II1. Considerati ca pe pietele pe care activati (domenii de formare profesionala, programe de

O

000 O O 000 OO0 00 00 OoOooooooad

studii etc.) exista o concurenta (notati cu semnul X):
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Puternica;
Moderata;

Slaba;

Concurenta lipseste;

ooon

IV. Considerati ca fiind concurenti principali in domeniile in care activeazi universitatea
Dumneavoastra (notati cu semnul X):

O Universitatile din Romania;
O Universitatile din spatiul Uniunii Europene;
O Universitatile din alte state, decat cele indicate mai sus;

V. Considerati ci prezenta concurentei pe piata serviciilor de invitiméint superior are o
influenta:
O Benefica asupra tendintei generale de imbunatatire a calitatii studiilor;
O Aduce doar prejudicii de imagine;
O Genereaza doar consum suplimentar de resurse din partea universitatilor (bani, timp, eforturi
etc.);

VI. Considerati concurenta din domeniile in care activati ca fiind (notati cu semnul X):

O a). Deschisa, corectd, fara excese, in limitele admise de legislatia in vigoare;
O ©b.) Netransparenta, neloiala, cu incalcarea normelor de drept;
O Siraspunsul a). si raspunsul b). ;

VIIL. in cazul unor acte de concurenta neloiald, acestea, preponderent, se refera la (puteti
indica una sau mai multe variante):
O Raspandirea unor informatii false sau neautentice, care aduc prejudicii de imagine;
Obtinerea si/sau folosirea ilegala si/sau eronatd a unor informatii ce tin de activitatea
universitatilor concurente;

O Inducerea in eroare a pretendentilor la studii, a publicului larg, cu privire la activitatile
desfasurate de universitatile concurente in scopul atragerii acestora;

O Folosirea unor comparatii neloiale in scopuri publicitare pentru scoaterea in evidentd a
avantajelor proprii 1n raport cu cele ale concurentilor;

O Actiuni sau fapte care sunt de natura sa creeze confuzii cu universitatile concurente, programele

de studii ale acestora etc. (prin folosirea ilegald a unor obiecte de proprietate intelectuala,
precum denumire, embleme, desene, copierea ilegala a publicitatii, a continuturilor
programelor de studii, regulamente etc);

O Altele (indicati)

VIII. Considerati rolul activititilor de marketing universitar (educational) in asigurarea

succesului universitatii in activitatile pe care le desfasoari ca fiind (notati prin semnul X):

Foarte mare Mare Nici/Nici Mic Foarte mic

] ] ] [] []

IX. in cadrul universititii Dumneavoastri sunt organizate actiuni de marketing:
a).In scopul cresterii atractivitdtii pentru pretendentii la studii:

O Da, permanent;

O Da, ocazional;

O Da, in perioada de pregatire pentru organizarea admiterii la studii;
Da, in timpul admiterii;
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O Nu, nu le considerdm ca fiind necesare;
b). Pentru imbunatdtirea imaginii universitatii in randul publicului larg si a pretendentilor la
studii:
O Da, permanent;
O Da, ocazional;
O Da, in perioada de pregatire pentru organizarea admiterii la studii;
O Da, in timpul admiterii;
O Nu, nu le considerim ca fiind necesare;
X. Ce importanta acordati activititii de marketing universitar ca factor de consolidare a

imaginii si crestere a atractivitatii universitatii (incercuiti)?
Foarte importanta Importanta Putin importanta Lipsit de importanta
XI. Considerati ca fiind mai importanta la momentul actual (notati cu semnul X):

O Asimilarea de catre universitati a gandirii de marketing universitar (marketingul ca filosofie);

XII. Conceperea si realizarea actiunilor de marketing in cadrul universititii Dumneavoastra
se realizeaza (notati cu semnul X).

O Numai de personalul propriu al universitatii;

O Apeland doar la companii prestatoare de servicii de marketing, de consultanta etc;

O Prin ambele modalitati;

XIII. Existi in cadrul universititii Dvs. un compartiment specializat de marketing (notati

cu semnul X):

Da Nu Intentiondm sa credm

XIV. Personalul care desfasoard activitati de marketing in cadrul universitatii este in numar

de:

O Lipseste;

O 1 persoana;

O 2-3 persoane;

O 4-5 persoane;

OO Mai mult de 5 persoane;

XV. Coordonarea activitatii de marketing in cadrul universititii este realizata de (notafi cu

semnul X):

O Rectorul universitatii;

O Unul din prorectorii universitatii;

O Seful compartimentului de marketing;

O Nu necesita coordonare, fiind lasata pe seama persoanelor care o realizeaza,

XVI. Existi in cadrul universititii Dvs. o strategie distinctd de marketing?

Nu, activitiatile de marketing sunt parte componenta a Planului strategic (Strategiei) de
dezvoltare a universitatii;

Da, exista, elaboratd prin dezvoltarea continuturilor din Planul strategic (Strategia) de
dezvoltare a universitatii;

Da, exista, separat de alte documente de dezvoltare strategica institutionald;
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XVIL in cazul in care universitatea Dvs. dispune de o strategie distincti de marketing,

considerati ci aceasta este (daca nu — treceti la intrebarea urmétoare):

O Slab argumentata, nu este clara din punct de vedere al realizarii;
O Este bine argumentata, clara, poarta un caracter inovativ, posibila de realizat;

XVIIIL fn activitatea de marketing a universititii Dvs., cu referinti la componentele mixului

extins de Marketing (cei 7,,P”, specific pentru prestatorii de servicii, inclusiv educationale)

prioritatea este acordata (notati cu I - in cea mai mare masurd, 2 — intr-o masura mai micd §.a.m.d.):

O Decizii referitoare la Produsul
educational (programe, servicii) ;

O Decizii referitoare la Pret

(taxe pentru serviciile prestate);

O Decizii referitoare la Distributia
(plasamentul) serviciilor educationale prestate;
O Decizii referitoare la

Promovare, comunicare

O Decizii referitoare la Personal
(calitatea, atitudinea,motivarea etc);

O Decizii referitoare la Proces)
(predare, evaluare etc);

O Decizii referitoare la Evidente fizice

1

2 3456 7
H EEEENEN

XIX. Va rugam sa indicati care din activititile indicate mai jos, drept componente ale
mixului extins de marketing (7,,P”), tin de responsabilititile compartimentului (activititilor) de
marketing in cadrul universititii Dumneavoastra si cat de frecvent acestea sunt solicitate
(desfasurate) (bifati la intersectia activitdtii §i frecventei):

Frecventa desfasurarii

imbunatatirea calitatii predarii

Nr. | Denumirea activitatilor Deloc Ocazional | Uneori | Deseori | Permanent

d/o

L Activitati ce tin de politica
universititii in domeniul
produsului educational

1. Implicare in actualizarea
portofoliului de programe
educationale

2. Participare la dezvoltarea unor noi
programe de studii

3. Adaptarea continutului
programelor de studii la
necesitatile beneficiarilor (studenti,
piata muncii, societatea in
ansamblu)

4. Lansarea de programe de formare
profesionald a adultilor

5. Prestarea de servicii de consultanta

6. Inaintarea de propuneri ce tin de
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Prestarea unor servicii auxiliare si
suplimentare (de planificare a
carierei, de mentorat si consiliere,
de internship, workshop-uri,
webinare etc.);

IL.

Activitati ce tin de politica
universitatii in domeniul
preturilor

Stabilirea marimii taxelor pentru
studii

Identificarea si evaluarea factorilor
care pot influenta deciziile
referitoare la marimea taxelor
pentru studii

Stabilirea raportului dintre taxe la
diferite programe de studii

Acordarea unor eventuale reduceri
la taxele pentru studii

Evaluarea impactului politicii de
pret asupra cererii pentru diverse
servicii educationale

II1.

Activitati specifice politicii
universitatii in domeniul
distributiei produselor
educationale (plasamentului
acestora)

Stabilirea alternativelor posibile in
organizarea procesului de studii (cu
prezenta fizicd in campusul
universitar, la distanta, online,
combinata etc)

Utilizarea unor platforme de e-
learning

(98]

Oferirea unor cursuri online

Modul de furnizare a unor servicii
pentru studenti (de cazare,
informare etc.)

Iv.

Activitati specifice politicii de
promovare (comunicare)

Stabilirea obiectivelor activitatii
promotionale si de comunicare

Stabilirea modului de desfasurare a
activitatilor promotionale si de
comunicare (In timp, ca amploare,
cine organizeaza etc.)

Luarea de decizii ce tin de
componentele submixului
promotional (publicitate, relatii cu
publicul, manifestari promotionale,
participarea la targuri si expozitii )

Determinarea bugetului
promotional
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Organizarea si desfasurarea propriu
zisd a activitatilor promotionale

Controlul si evaluarea eficientei
actiunilor promotionale

Activitati specifice politicii
universitatii in domeniul
Personalului

Studierea atitudinii personalului
stiintifico-didactic, didactic, de
conducere si auxiliar fata de
universitate

Studierea atitudinii actualilor si
fostilor studenti fata de universitate

Evaluarea calitatii personalului si a
studentilor, ca participanti la co-
crearea valorii In universitate;

Crearea unor conditii de munca si
odihna pentru intregul personal al
universitatii si studenti

Inaintarea de propuneri ce tin de
motivarea personalului, climatul
institutional, cultura academica,
gradul de satisfactie al personalului
si al studentilor universitatii

Evaluarea gradului de satisfactie a
personalului si studentilor
universitatii

VL

Implicare in luarea de decizii ce
tin de continutul si calitatea
principalelor Procese care au loc
in cadrul universitaitii

Procesul de predare — invatare
(metode de predare, folosirea
tehnologiilor informationale etc.)

Evaluarea cunostintelor

Metode de predare practicate in
universitate

Folosirea tehnologiilor
informationale

Inscrierea la admitere

Repartizarea locurilor de cazare in
caminele universitatii

VIIL

Implicare in luarea de decizii ce
tin de evidentele fizice ale
universitatii (Physical facilities)

Evaluarea masurii in care intreaga
infrastructura fizica este adecvata
activitatilor care se desfasoara in
universitate si necesitatilor
intregului personal, cu referinta la
cladiri, spatii, sali de studii,
biblioteca, cantina, camine, sali de
sport, laboratoare, spatii de odihna
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si alte elemente tangibile de care
dispune universitatea.

2. Inaintarea de propuneri ce tin de
imbunatatirea intregii infrastructuri
fizice a universitatii in vederea
cresterii satisfactiei personalului si

acestora

XX. Vi rugam sa indicati modalitatea de stabilire a marimii taxei pentru studii si/sau
serviciile prestate de universitatea Dumneavoastra (pentru studentii care isi fac studiile contra taxa),

(puteti indica 1, 2 si mai multe modalitati):

O Pe baza calcularii costurilor per student;
O
O
O
acestea le ofera dupa absolvirea studiilor;
O
dezvoltare;
O Stabilirea unor taxe care s asigure supravietuirea universitatii;
O Altele (indicati)

Pe baza taxelor stabilite de universitatile concurente pentru aceleasi programe de studii;
In dependentd de gradul de solicitare a programelor (raportul cerere—oferta);
In dependenta de valoarea programelor de studii pentru studenti si oportunitétile pe care

In dependenta de marimea cheltuielilor preconizate de universitate, inclusiv in scopuri de

XXI. Va rugam si indicati care sunt canalele (modalititile, actiunile) folosite de
universitatea Dumneavoastri in vederea promovirii ofertei educationale, dezvoltirii si consolidarii
imaginii universitatii (Va rugam sa selectati toate canalele si frecventa utilizarii acestora).

Deloc

Ocazional

Uneorl

Deseori

Permanent

Publicitatea TV,

Publicitatea la radio;

Publicitatea in reviste;

Publicitatea in ziare;

Publicitatea pe Internet (online);

Publicitate in cinematografe;

Panouri stradale;

O0Oo0ooooono

Light boxuri (cutii iluminate) in
preajma sau in campusul universitar;

O Tiparituri (pliante, brosuri,
prospecte, afise, agende si calendare,
flyere);

O Participarea la manifestari cu
caracter promotional (targuri, expozitii,
saloane), organizate in Republica
Moldova;

O Participarea la manifestari cu
caracter promotional (targuri, expozitii,
saloane) internationale (organizate in
afara Republicii Moldova);

O Organizarea si desfasurarea unor
manifestari, precum congrese,
conferinte, seminare, forumuri;

O Organizarea unor concursuri si
jocuri promotionale;

O Publicarea de articole, aparitia
unor materiale video si audio despre
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universitate in mijloacele de informare
in masa;

O Organizarea si desfasurarea unor
evenimente speciale (conferinte de
presa, cocktailuri oficiale);

O Organizarea unor evenimente
destinate pretendentilor la studii, precum
»Ziua usilor deschise”, ,Fii student
pentru o zi”, ,Pregatirea pentru
examenele de bacalaureat” etc.);

O Vizite in licee si colegii in
vederea prezentdrii ofertei educationale a
universitatii;

O Altele(indicati)

~

XXII. Considerati activititile de marketing online organizate in vederea imbunéatatirii

imaginii §i cresterii atractivitatii universitatii pentru pretendentii la studii ca fiind:

Foarte imporante
Importante
Nici/nici

Putin importante
Deloc importante

ooooo

XXIII. Cat de frecvent este utilizata pagina web a universititii in scopuri de informare a

publicului intern si extern, inclusiv a pretendentilor la studii despre oferta educationala?

Deloc
Ocazional
Uneori
Deseori
Permanent

ooooa

XXIV. in universitatea Dumneavoastri este folositi adresa de e-mail in scopuri de

informare, promovare si de consolidare a imaginii universitatii, si cit de frecvent?

Deloc
Ocazional
Uneori
Deseori
Permanent

ooooa

XXV. Vi rugam sa indicati retelele sociale folosite in scopuri de informare, cpromovare si

consolidare a imaginii universititii (marcati maxim trei variante de raspuns).

Deloc

Ocazional

Uneorl

Dezeori

Permanent

Facebook;

Instagram;

TikTok;

Odnoklassniki;

O oo oo

Twitter;
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Linkedin;
YouTube;

Pinterest;

O o o a

Telegram

XXVI. Vi rugam sa indicati care sunt principalele formate (tehnici, instrumente) practicate
de universitatea Dumneavoastra (Va rugam sa selectati toate formatele folosite si frecventa utilizarii

acestora)).

Deloc Ocazional Uneori Deseori Permanent

O Banere publicitare
online;

O Interstitiale (pop-ups-
urile, pop-under, interstitiale
»inling”, superstitiale etc);

O Publicitatea plutitoare
(obiecte zburatoare, cursoare
publicitare, butoane publicitare
etc.);

O Advertorialele
(articole de fond in ziare si
reviste electronice);

O Publicitatea pe harti

(map add);

O Publicitatea de tip
fundal (Wallpaper Add);

O Marketingul prin

motoare de cautare (plata
pentru includere — trusted feed,
publicitatea platita — Pay-per-
click, optimizarea prezentei
site-ului pe motoare de cautare
— SEO etc.);

O Publicitate video;

O Articole comerciale
(relatii publice online);

O Marketingul prin
intermediul blogurilor;

O Marketingul viral;

O Marketingul de
continut;
O Inbound marketingul;

O Marketingul afiliat;

O Marketingul prin
intermediul comunitatilor
online;

O Podcasturile;
O Notificarile;
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O

Chatbot-urile;

O

Utilizarea
marketingului mobil;

O Branding-ul;

O

Altele (indicati) _

XXVIL in ce misuri se practici in cadrul universitatii Dvs. planificarea activitatii de

marketing, prin elaborarea unor planuri de marketing, prin intermediul ciarora se materializeaza

strategia propusa sau actiunile preconizate:

oooo

Lipseste;

Se planifica foarte putin;

Se elaboreaza planuri anuale de marketing, dar acestea poartd un caracter general;

Se elaboreaza planuri de perspectiva si planuri anuale, concretizate pe semestre, luni, decade;

XXVIII. Cine este implicat in elaborarea planurilor de marketing in universitatea

Dumneavoastra (bifati)?

OooOonoaon

O persoana concret;

Echipa constituitd 1n acest scop;

Un compartiment (de marketing sau altul);

Intreaga institutie, prin intermediul subdiviziunilor in care activeaza;

Apelati la serviciile unor firme (organizatii) specializate In prestarea serviciilor de marketing;
Alte variante (indicati);

XXIX. Care este orizontul planurilor de marketing elaborate in cadrul universitatii

Dumneavoastra (bifati)?

OoO0Oooon

3 luni;

6 luni;

1 an;

3 ani;

5 ani;

Mai mult de 5 ani.

XXX. Existi in cadrul universititii Dumneavoastri un sistem bine structurat de acumulare,

prelucrare si stocare a informatiilor de marketing (un sistem informational de marketing)?

O

O
O
O

Existd, si functioneaza in mod eficient:
Exista, dar nu functioneaza in mod eficient;
Intentionam sé cream;

Lipseste.

XXXI. Daca existd un sistem informational de marketing, care sunt sursele de informatii
care stau la baza acestuia? Puteti selecta una, doud sau mai multe variante.

O

ooad

Surse interne de informatii secundare (dari de seama, evidente, corespondente, rapoarte ale
diferitor compartimente etc;

Surse externe de informatii secundare (publicatii, statistici, rapoarte);

Informatii provenite din cercetari directe de marketing, organizate de universitate;

Sisteme de analiza si evaluare a datelor.
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XXXIL in ce misuri informatia de marketing (cu referinti la piati, beneficiari, pretendenti
la studii, concurenti etc.) este utild in luarea deciziilor de marketing universitar in cadrul universitatii
Dumneavoastra? (incercuifi).

Foarte mult Mult Nici/Nici Putin Deloc

XXXIII. Cand a fost realizata, in cadrul universititii, ultima cercetare de marketing (cu
referinta la piata serviciilor de invatimant superior, beneficiari, concurenti etc.)?
Recent;
Cateva luni In urma;
Mai mult de un an in urma;
Cétiva ani In urma;
Niciodata.

ooooa

XXXIV. Vi rugim si indicati daca in cadrul universititii Dumneavoastra se aproba un buget
anual distinct de marketing?
O Da, se aproba;
O Nu, dar cheltuiclile pentru activitatile de marketing sunt planificate in bugetele altor
subdiviziuni ale universitatii, in dependenta de specificul acestor activitati;
O Nu, nu se aproba.

XXXV. Dacia in cadrul universititii se aprobi un buget anual de marketing, considerati
acest buget ca fiind:
O Suficient;

O Insuficient pentru organizarea eficienta si eficace a actiunilor de marketing;

XXXVL. in ce masura, in cadrul universitatii, se efectueaza controlul asupra activititilor de
marketing si analiza de eficienta si rentabilitate a cheltuielilor de marketing?

O Lipseste;

O Se intreprind unele activitti;

O Se realizeaza in mod permanent.

Va multumim pentru raspunsuri
si va dorim succese,

Dumneavoastra si universititii pe care o reprezentati!
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Anexa 8.

Chestionar privind implementarea marketingului in universititile din Republica Moldova

ACADEMIA DE STUDII ECONOMICE DIN MOLDOVA
SCOALA DOCTORALA

CHESTIONAR
privind implementarea marketingului in universitatile
din Republica Moldova
(cercetarea este organizata in cadrul studiilor doctorale cu tema ,,Marketingul educational prin prisma
cresterii atractivitatii si consolidarii imaginii universitatii”, conducator stiintific — dr. hab., prof.univ,
academician Gr. Belostecinic)

Persoana de contact:
Eudochia JOMIR, doctoranda
e-mail: eudochia.jomir@ase.md
telefon: 060035469
CHISINALU, 2024

Prezentul sondaj face parte din cercetarea stiintifica organizatd in cadrul studiilor doctorale cu
tema ,,Marketingul educational prin prisma cresterii atractivititii si consolidarii imaginii
universitatii”, conducator stiintific — dr. hab., prof.univ., acad. Grigore Belostecinic, si 1si propune drept
scop cercetarea si analiza orientarii de marketing si a gradului de implementare a conceptului de marketing
in universitatile din Republica Moldova prin prisma cresterii atractivitatii si consolidarii imaginii acestora,

Republicii Moldova, iar numdrul de studenti in universitatile noastre este in continud scéadere.

Ancheta urmeaza sa identifice principalele puncte slabe si sd scoatd in evidentd problemele cu care se
confrunta institutiile de Tnvatdmant superior in asimilarea conceptului modern de marketing, a capacitatii
acestora de a disputa oportunitatile pe care le oferd piata educationala si de a prospera in noile conditii ale
mediului educational din tara.

Réaspunsurile obtinute nu vor fi divulgate sau folosite in scopuri practice de citre organizatorii
cercetarii, iar informatia generalizata va fi utilizati doar 1in scopuri stiintifice.
La solicitarea universitatilor participante la sondaj, rezultatele anchetei vor putea fi puse la dispozitia
acestora doar dupa recoltarea si prelucrarea rezultatelor obtinute si fara precizarea raspunsurilor cu referinta
la fiecare institutie in parte.
Chestionarul urmeaza sa fie completat de o persoana cu functii de conducere din cadrul universitatii (rector,
prorector, sef serviciu marketing sau a subdiviziunii responsabile de organizarea activitatilor de
marketing/comunicare), iar raspunsurile trebuie sa reflecte atitudinea universitatii si nu parerea proprie a
persoanei responsabile de completarea chestionarului.

Vi multumim anticipat pentru acordul Dumneavoastra in vederea participirii la acest sondaj!
Completarea chestionarului dureaza cel mult 20 de minute.
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Persoana de contact: FEudochia Jomir,

tel.: 060 035 469, e-mail: eudochia.jomir@ase.md.

Va rugam sa ne comunicati unele date generale despre universitatea Dumneavoastra:
Denumirea ;

Numarul de studenti in anul universitar curent:
Licenta
Masterat
Doctorat

Numele si prenumele persoanei responsabile de completarea chestionarului

Postul ocupat

Adresa de e-mail, telefon (la dorinta)

L. Pentru inceput, Va rugdm respectuos sd va expuneti atitudinea proprie referitoare la
componentele de analizi SWOT pentru contextul actual al sistemului de invitimént
superior din Republica Moldova. Pentru fiecare componentd puteti indica 1, 2, 3 sau mai
multe optiuni:

Puncte tari (S — strengths, forta, puncte forte, ceea ce se face bine, reprezentand avantajele care ne fac
atractivi si competitivi, inclusiv pentru atragerea studentilor straini):
Puncte

slabe (W — weakness, sldbiciuni, factorii care Impiedicd obtinerea unor rezultate mai
bune):

Oportunititi (O — opportunities, ocazii, sanse, factori demografici, economici, geografici, politici etc,
evolutia cdrora este n favoarea invatamantului superior si de care putem si trebuie sd beneficiem pentru a
deveni mai atractivi si competitivi, prin atingerea anumitor scopuri):

Amenintari (T — threats, primejdii, riscuri, factori care pot influenta puternic, negativ sistemul de
invatamant superior din tard):
I Principalele dificultiti, cu care se confruntd in prezent universitatea Dumneavoastra tin de
(indicati-le, din lista de mai jos, prin notare cu semnul X ):

O Concurenta in crestere pe piata serviciilor de invatamant superior din partea universitatilor

din tard si de peste hotare;

O Baza tehnico-materiala a universitatii este slab dezvoltata si neadecvata organizarii procesului
de studii, de munca si odihna pentru studenti, profesori si alte categorii de angajati ai
universitatii;

Scéderea continud a numarului de studenti;

Numarul mic de locuri la admitere cu finantare bugetara;

Cresterea continua a cheltuielilor (costurilor) per student;

Finantarea insuficienta;

Lipsa de investitii publice considerabile in scopuri de cercetare;

Nivelul scazut al prezentei componentei cercetare in universitate;

Statutul scazut al cadrelor stiintifico-didactice, didactice si al cercetatorilor in societate;
Lipsa de motivare pentru cadrele stiintifico-didactice, didactice si de cercetare din cauza
salariilor mici;

Mobilitatea scazuta a studentilor, cadrelor didactice si cercetatorilor;

Mecanisme nesatisfacatoare de interactiune a universitatii cu potentialii angajatori ai
absolventilor;

Participarea scdzuta a universitatii in proiecte si programe europene si internationale;
Pasivitatea si motivarea slaba a studentilor din cauza lipsei unei perspective reale in
dezvoltarea unei cariere profesionale de succes in Republica Moldova;

OO0 00 00000000
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Responsabilizarea redusa a studentilor fata de rezultatele Tnvatarii;

Implementarea limitatd a unor metode interactive de predare-invatare (bazate pe studii de caz,
rezolvarea unor probleme reale, simuléri din activitatea practica etc.);

Prezenta slaba a studentilor la cursuri, seminarii sau lucrari practice si de laborator;
Subvalorificarea lucrului individual al studentilor in procesul de predare-invatare;
Neimplicarea adecvata, sau implicarea slaba a studentilor 1n activitati de cercetare, activitati
extracurriculare sau Indeplinirea unor sarcini individuale aferente procesului de studii;
Rezultate academice scazute in sesiunile de examinare si numarul mare de studenti-
restantieri;

Abandonul studiilor din cauza restantelor academice, angajarii in paralel in campul muncii
sau exmatricularea din cauza neachitarii taxei pentru studii,

Scéaderea prestigiului invatamantului superior la general;

Dificiente in imaginea perceputa a universitatii in societate;

Altele (indicati)

111 Considerati ca pe pietele pe care activati (domenii de formare profesionala, programe de
studii etc.) existi o concurenta (notati cu semnul X):

O Puternica;

O Moderata;

O Slaba;

O Concurenta lipseste;

Iv. Considerati ca fiind concurenti principali in domeniile in care activeaza universitatea
Dumneavoastra (notati cu semnul X):

O Universitatile din Republica Moldova;

O Universitatile din Romania;

O Universitatile din Federatia Rusa;

O Universitatile din alte state, decat cele indicate mai sus;
Considerati ca prezenta concurentei pe piata serviciilor de invitiméant superior are o
influenta:

O Benefica asupra tendintei generale de imbunatatire a calitatii studiilor;

O Aduce doar prejudicii de imagine;

O Genereaza doar consum suplimentar de resurse din partea universitatilor (bani, timp,

eforturi etc.);

VI Considerati concurenta din domeniile in care activati ca fiind (notati cu semnul X):

Vil

O a). Deschisa, corecta, fara excese, in limitele admise de legislatia in vigoare;
O b.) Netransparentd, neloiald, cu incalcarea normelor de drept;
O Siraspunsul a). si raspunsul b). ;
in cazul unor acte de concurenta neloiald, acestea, preponderent, se refera la (puteti
indica una sau mai multe variante):
Raspandirea unor informatii false sau neautentice, care aduc prejudicii de imagine;
Obtinerea si/sau folosirea ilegala si/sau eronata a unor informatii ce tin de activitatea
universitatilor concurente;
Inducerea in eroare a pretendentilor la studii, a publicului larg, cu privire la activitatile
desfasurate de universitatile concurente in scopul atragerii acestora;
Folosirea unor comparatii neloiale in scopuri publicitare pentru scoaterea In evidenta a
avantajelor proprii in raport cu cele ale concurentilor;
Actiuni sau fapte care sunt de naturd sd creeze confuzii cu universitétile concurente,
programele de studii ale acestora etc. (prin folosirea ilegald a unor obiecte de proprietate
intelectuala, precum denumire, embleme, desene, copierea ilegald a publicitatii, a
continuturilor programelor de studii, regulamente etc);
O Altele (indicati)

O O O 00
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VIII.  Considerati rolul activititilor de marketing universitar (educational) in asigurarea succesului
universitatii in activititile pe care le desfisoara ca fiind (notati prin semnul X):

Foarte mare Mare Nici/Nici Mic Foarte mic
IX. in cadrul universititii Dumneavoastri sunt organizate actiuni de marketing:

a).In scopul cresterii atractivitdtii pentru pretendentii la studii:
Da, permanent;

Da, ocazional,

Da, in perioada de pregétire pentru organizarea admiterii la studii;
Da, in timpul admiterii;

Nu, nu le consideram ca fiind necesare;

OoOoooo

b). Pentru imbundatdtirea imaginii universitatii in randul publicului larg si a pretendentilor la
Studii:

Da, permanent;

Da, ocazional,

Da, in perioada de pregétire pentru organizarea admiterii la studii;
Da, in timpul admiterii;

Nu, nu le consideram ca fiind necesare;

OoOoooo

X. Ce importanta acordati activititii de marketing universitar ca factor de consolidare a
imaginii si crestere a atractivitatii universitatii (incercuiti)?

Foarte importantd Importantd  Putin importantd  Lipsit de importanta

XI. Considerati ca fiind mai importanta la momentul actual (notati cu semnul X):
O Asimilarea de catre universitati a gandirii de marketing universitar (marketingul ca
filosofie);

XII.  Conceperea si realizarea actiunilor de marketing in cadrul universititii Dumneavoastra se
realizeaza (notati cu semnul X).
O Numai de personalul propriu al universitatii;
O Apeland doar la companii prestatoare de servicii de marketing, de consultanta etc;
O Prin ambele modalitati;
XII.  Exista in cadrul universititii Dvs. un compartiment specializat de marketing (notafi cu semnul

X):

Da Nu Intentiondm sa credm
[] [] []

XIV.  Personalul care desfasoard activititi de marketing in cadrul universitatii este in numdr de:
Lipseste;

1 persoana;

2-3 persoane;

4-5 persoane;

Mai mult de 5 persoane;

OoOoooo
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X):

XV

O O O~ OoOooog

XVIIL

Coordonarea activititii de marketing in cadrul universitdtii este realizati de (notati cu semnul

Rectorul universitatii;

Unul din prorectorii universitatii;

Seful compartimentului de marketing;

Nu necesita coordonare, fiind lasatd pe seama persoanelor care o realizeaza;

Exista in cadrul universitatii Dvs. o strategie distinctd de marketing?

Nu, activitatile de marketing sunt parte componenta a Planului strategic (Strategiei) de dezvoltare
a universitatii;

Da, exista, elaborata prin dezvoltarea continuturilor din Planul strategic (Strategia) de dezvoltare
a universitatii;

Da, exista, separat de alte documente de dezvoltare strategica institutionald;

in cazul in care universitatea Dvs. dispune de o strategie distincti de marketing, considerati

ca aceasta este (dacd nu — treceti la intrebarea urmaitoare):

O
O

XVIIIL.

Slab argumentata, nu este clara din punct de vedere al realizarii;
Este bine argumentata, clara, poarta un caracter inovativ, posibila de realizat;
In activitatea de marketing a universititii Dvs., cu referintd la componentele mixului extins

de Marketing ( cei 7,,P”, specific pentru prestatorii de servicii, inclusiv educationale) prioritatea este
acordata (notati cu 1 - in cea mai mare mdsurd, 2 — intr-o masurda mai micd §.a.m.d.):

O

O O O O O 0O

XIX.

1 2 34567
Decizii referitoare la Produsul H BEEEEEB
educational (programe, servicii) ;
Decizii referitoare la Pret
(taxe pentru serviciile prestate);
Decizii referitoare la Distributia
(plasamentul) serviciilor educationale prestate;
Decizii referitoare la
Promovare, comunicare
Decizii referitoare la Personal
(calitatea, atitudinea,motivarea etc);
Decizii referitoare la Proces)
(predare, evaluare etc);
Decizii referitoare la Evidente fizice

Va rugam sa indicati care din activititile indicate mai jos, drept componente ale mixului

extins de marketing (7,,P”), tin de responsabilititile compartimentului (activititilor) de marketing in
cadrul universititii Dumneavoastra si cit de frecvent acestea sunt solicitate (desfasurate) (bifati la
intersectia activitatii si frecventei):

Frecventa desfasurarii

Nr.
d/o

Denumirea activitatilor Deloc Ocazional Uneori Deseori | Permanent

Activitati ce tin de
politica universititii in
domeniul produsului
educational

Implicare in actualizarea
portofoliului de programe
educationale
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Participare la dezvoltarea
unor noi programe de studii

14

Adaptarea continutului
programelor de studii la
necesitatile beneficiarilor
(studenti, piata muncii,
societatea in ansamblu)

11

Lansarea de programe de
formare profesionala a
adultilor

12

Prestarea de servicii de
consultantd

13

Inaintarea de propuneri ce
tin de  imbunatatirea
calitatii predarii

14

Prestarea unor servicii
auxiliare si suplimentare
(de planificare a carierei,
de mentorat si consiliere,
de internship, workshop-
uri, webinare etc.);

IL.

Activitati ce tin de
politica universititii in
domeniul preturilor

Stabilirea marimii taxelor
pentru studii

Identificarea si evaluarea
factorilor care pot influenta
deciziile referitoare la
marimea taxelor pentru
studii

Stabilirea raportului dintre
taxe la diferite programe de
studii

Acordarea unor eventuale
reduceri la taxele pentru
studii

Evaluarea impactului
politicii de pret asupra
cererii  pentru  diverse
servicii educationale

II1.

Activitati specifice
politicii universitatii in
domeniul distributiei
produselor educationale
(plasamentului acestora)

Stabilirea alternativelor
posibile in organizarea
procesului de studii (cu
prezenta fizicd in campusul
universitar, la distanta,
online, combinata etc)

Utilizarea unor platforme
de e-learning
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Oferirea unor cursuri
online

Modul de furnizare a unor
servicii pentru studenti (de
cazare, informare etc.)

Iv.

Activitati specifice
politicii de promovare
(comunicare)

Stabilirea obiectivelor
activitatii promotionale si
de comunicare

Stabilirea ~ modului  de
desfasurare a activitatilor
promotionale si de
comunicare (in timp, ca
amploare, cine organizeaza
etc.)

Luarea de decizii ce tin de
componentele submixului
promotional (publicitate,
relatii cu publicul,
manifestari promotionale,
participarea la targuri si
expozitii )

Determinarea bugetului
promotional

Organizarea si desfasurarea
propriu zisa a activitatilor
promotionale

Controlul si  evaluarea
eficientei actiunilor
promotionale

Activitati specifice
politicii universitatii in
domeniul Personalului

Studierea atitudinii
personalului stiintifico-
didactic, didactic, de
conducere si auxiliar fata
de universitate

Studierea atitudinii
actualilor si fostilor
studenti fata de
universitate

Evaluarea calitatii
personalului si a
studentilor, ca participanti
la co-crearea valorii 1n
universitate;

Crearea unor conditii de
muncd si odihnd pentru
intregul personal al
universitatii si studenti
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Inaintarea de propuneri ce
tin de motivarea
personalului, climatul
institutional, cultura
academica, gradul de
satisfactie al personalului
si al studentilor
universitatii

Evaluarea gradului de
satisfactie a personalului si
studentilor universitatii

VL

Implicare in luarea de
decizii ce tin de
continutul si calitatea
principalelor Procese
care au loc in cadrul
universitatii

Procesul de predare —
invatare (metode de
predare, folosirea
tehnologiilor
informationale etc.)

Evaluarea cunostintelor

Metode de predare
practicate Tn universitate

Folosirea tehnologiilor
informationale

Inscrierea la admitere

Repartizarea locurilor de
cazare in caminele
universitatii

VIIL

Implicare in luarea de
decizii ce tin de evidentele
fizice ale universitatii
(Physical facilities)

Evaluarea masurii in care
intreaga infrastructura
fizica este adecvata
activitatilor care se
desfasoara in universitate
si necesitatilor intregului
personal, cu referinta la
cladiri, spatii, sali de studii,
biblioteca, cantina, camine,
sali de sport, laboratoare,
spatii de odihna si alte
elemente tangibile de care
dispune universitatea.

Inaintarea de propuneri ce
tin de imbunatatirea
intregii infrastructuri
fizice a universitatii in
vederea cresterii
satisfactiei personalului si
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percepute a acestora

XX.  Varugam sa indicati modalitatea de stabilire a marimii taxei pentru studii si/sau serviciile

prestate de universitatea Dumneavoastra (pentru studentii care 1si fac studiile contra taxa), (puteti indica

1, 2 si mai multe modalitati):

Pe baza calcularii costurilor per student;

Pe baza taxelor stabilite de universitatile concurente pentru aceleasi programe de studii;

In dependenta de gradul de solicitare a programelor (raportul cerere—oferta);

In dependenta de valoarea programelor de studii pentru studenti si oportunitatile pe care acestea le

ofera dupa absolvirea studiilor;

In dependenta de mirimea cheltuielilor preconizate de universitate, inclusiv in scopuri de

dezvoltare;

Stabilirea unor taxe care sa asigure supravietuirea universitatii;

Altele (indicati)

XXI.  Va rugam sa indicati care sunt canalele (modalititile, actiunile) folosite de universitatea
Dumneavoastrd in vederea promovirii ofertei educationale, dezvoltirii si consolidarii
imaginii universitatii (Va rugam sa selectati toate canalele si frecventa utilizarii acestora).

D Oca Une D Pe

el zion ori es r

oc al €0 m

11 an

en

t

o0 0O OO0oOoad

Publicitatea TV,
Publicitatea la radio;
Publicitatea in reviste;
Publicitatea in ziare;
Publicitatea pe Internet
(online);

Publicitate in

cinematografe;

Panouri stradale;

Light boxuri (cutii

iluminate) in preajma sau

in campusul universitar;

Tiparituri (pliante, brosuri,

prospecte, afise, agende si

calendare, flyere);

O Participarea la manifestari
cu caracter promotional
(targuri, expozitii, saloane),
organizate in Republica
Moldova;

O Participarea la manifestari
cu caracter promotional
(targuri, expozitii, saloane)
internationale (organizate
in afara Republicii
Moldova);

O Organizarea si desfasurarea

unor manifestiri, precum

oo 0O Oooono

O
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congrese, conferinte,
seminare, forumuri;

O Organizarea unor
concursuri $i jocuri
promotionale;

O Publicarea de articole,
aparitia unor materiale
video si audio despre
universitate Tn mijloacele
de informare in masa;

O Organizarea si desfasurarea
unor evenimente speciale
(conferinte de presa,
cocktailuri oficiale);

O Organizarea unor
evenimente destinate
pretendentilor la  studii,
precum ,.Z1ua usilor

deschise”, ,Fii student
pentru o zi”, ,Pregatirea
pentru  examenele  de
bacalaureat” etc.);

O Vizite in licee si colegii in
vederea prezentarii ofertei
educationale a universitatii;

O Altele(indicati)

-

XXII. Considerati activititile de marketing online organizate in vederea imbunétaitirii imaginii
si cresterii atractivitatii universitatii pentru pretendentii la studii ca fiind:

Foarte imporanta

Importanta

Nici/nici

Putin importanta

Deloc importanta

OoOoooo

XXIII. Cit de frecvent este utilizata pagina web a universititii in scopuri de informare a publicului
intern si extern, inclusiv a pretendentilor la studii despre oferta educationala?

Deloc

Ocazional

Uneori

Deseori

Permanent

OoOoooo

XXIV. in universitatea Dumneavoastri este folositi adresa de e-mail in scopuri de informare,
promovare si de consolidare a imaginii universitatii, si cat de frecvent?

Deloc

Ocazional

Uneori

Deseori

Permanent

OoOoooo
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XXV. Va rugam sia indicati retelele sociale folosite in scopuri de informare, cpromovare si
consolidare a imaginii universititii (marcati maxim trei variante de raspuns).
Retea de Deloc Ocazional Uneori Deseori Permanent

socializare

Facebook;

Instagram;

TikTok;

[ I R R

Odnoklassniki

)

Twitter;

Linkedin;

YouTube;

Pinterest;

1 [ R R o R

Telegram

XXVI. Varugam sa indicati care sunt principalele formate (tehnici, instrumente) practicate
de universitatea Dumneavoastra (Va rugam sa selectati toate formatele folosite i
frecventa utilizarii acestora)).

Instrumente Deloc Ocaziona Uneori Deseori Perm
1 anent

O Banere publicitare
online;

O Interstitiale (pop-
ups-urile,  pop-
under, interstitiale
,inline”,
superstitiale etc);

O Publicitatea
plutitoare (obiecte
zburatoare,
cursoare
publicitare,
butoane
publicitare etc.);

O Advertorialele
(articole de fond
in ziare si reviste
electronice);

O Publicitatea  pe
hérti (map add);

O Publicitatea de tip
fundal (Wallpaper
Add);
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Marketingul prin
motoare de
cautare (plata
pentru includere —
trusted feed,
publicitatea platita
—  Pay-per-click,
optimizarea
prezentei site-ului
pe motoare de
cautare — SEO
etc.);

Publicitate video;

Articole
comerciale (relatii
publice online);

Marketingul prin
intermediul
blogurilor;

Marketingul viral;

Marketingul  de
continut;

Inbound
marketingul;

Marketingul
afiliat;

Marketingul prin
intermediul
comunitatilor
online;

Podcasturile;

Notificarile;

Chatbot-urile;

[ I R R

Utilizarea
marketingului
mobil;

O

Branding-ul;

O

Altele (indicati)
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XXVILin ce misuri se practici in cadrul universitatii Dvs. planificarea activitatii de marketing, prin
elaborarea unor planuri de marketing, prin intermediul ciarora se materializeaza strategia propusa
sau actiunile preconizate:

O Lipseste;

O Se planifica foarte putin;

O Se elaboreaza planuri anuale de marketing, dar acestea poarta un caracter general,

O Se elaboreaza planuri de perspectiva si planuri anuale, concretizate pe semestre, luni, decade;
XXVIIIL. Cine este implicat in elaborarea planurilor de marketing in universitatea
Dumneavoastra (bifati)?

O persoana concret;

Echipa constituitd 1n acest scop;

Un compartiment (de marketing sau altul);

Intreaga institutie, prin intermediul subdiviziunilor in care activeaza;

Apelati la serviciile unor firme (organizatii) specializate In prestarea serviciilor de marketing;
Alte variante (indicati);

XXIX. Care este orizontul planurilor de marketing elaborate in cadrul universitatii
Dumeavoastra (bifati)?

OoOooooaa

3 luni;

6 luni;

1 an;

3 ani;

5 ani;

Mai mult de 5 ani.

OooOonoaon

XXX. Existd in cadrul universititii Dumneavoastrid un sistem bine structurat de acumulare,
prelucrare si stocare a informatiilor de marketing (un sistem informational de marketing)?

Existd, si functioneaza in mod eficient:

Exista, dar nu functioneaza in mod eficient;

Intentionam sé cream;

Lipseste.

oooo

XXXI. Daca exista un sistem informational de marketing, care sunt sursele de informatii care
stau la baza acestuia? Puteti selecta una, doud sau mai multe variante.

Surse interne de informatii secundare (dari de seama, evidente, corespondente, rapoarte ale

diferitor compartimente etc;

Surse externe de informatii secundare (publicatii, statistici, rapoarte);

Informatii provenite din cercetari directe de marketing, organizate de universitate;

Sisteme de analiza si evaluare a datelor.

ooo ad

XXXII. in ce misuri informatia de marketing (cu referinti la piati, beneficiari, pretendenti la studii,
concurenti etc.) este utild in luarea deciziilor de marketing universitar in cadrul universitatii
Dumneavoastra? (incercuifi).

Foarte mult Mult Nici/Nici Putin Deloc

XXXIIIL. Cand a fost realizati, in cadrul universitatii, ultima cercetare de marketing (cu
referinta la piata serviciilor de invatimant superior, beneficiari, concurenti etc.)?

Recent;

Cateva luni In urma;

Mai mult de un an in urma;

Cétiva ani In urma;

Niciodata.

ooooa
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XXXIV. Vi rugim si indicati daca in cadrul universititii Dumneavoastra se aproba un buget
anual distinct de marketing?
O Da, se aproba;
O Nu, dar cheltuielile pentru activitatile de marketing sunt planificate in bugetele altor subdiviziuni
ale universitatii, in dependenta de specificul acestor activitati;
O Nu, nu se aproba.

XXXV. Daca in cadrul universititii se aproba un buget anual de marketing, considerati acest buget
ca fiind:

O Suficient;

O Insuficient pentru organizarea eficienta si eficace a actiunilor de marketing;

XXXVL. in ce masuri, in cadrul universititii, se efectueaza controlul asupra activititilor de
marketing si analiza de eficienta si rentabilitate  a cheltuielilor de marketing?

O Lipseste;

O Se intreprind unele activitati;

O Se realizeaza in mod permanent.

Va multumim pentru raspunsuri

si va dorim succese,
Dumneavoastra si universititii pe care o reprezentati!
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Anexa 9.

Prelucrarea si analiza statistica a datelor prin platforma SPSS a chestionarelor privind
implementarea marketingului in universititile din Republica Moldova si Roménia (Model)

VIII Considerati rolul activititilor de marketing universitar (educational) in asigurarea
succesului universitatii in activitatile pe care le desfisoara ca fiind:

Cumulative

Tara Frequency Percent Valid Percent Percent

Moldova Valid  Foarte mare 12 63,2 63,2 63,2
Mare 6 31,6 31,6 94,7
Mic 1 5,3 5,3 100,0
Total 19 100,0 100,0

Romania Valid  Foarte mare 4 33,3 33,3 33,3
Mare 7 58,3 58,3 91,7
Mic 1 8,3 8,3 100,0
Total 12 100,0 100,0

XIX_5_2 Studierea atitudinii actualilor si fostilor studenti fati de universitate

Cumulative

Tara Frequency Percent Valid Percent Percent

Moldova Valid  Uneori 3 15,8 15,8 15,8
Deseori 5 26,3 26,3 42,1
Permanent 11 57,9 57,9 100,0
Total 19 100,0 100,0

Romania Valid Deloc 2 16,7 16,7 16,7
Ocazional 1 8,3 8,3 25,0
Uneori 5 41,7 41,7 66,7
Deseori 3 25,0 25,0 91,7
Permanent 1 8,3 8,3 100,0
Total 12 100,0 100,0
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Continuare Anexa 9

Statistics
XVIII 3 Decizii =~ XVIII 4 Decizii
XVIII 1 Decizii referitoare la referitoare la
referitoare la Distributia Distributia
Produsul XVIII 2 Decizii (plasamentul) (plasamentul)
educational referitoare la Pret serviciilor serviciilor
(programe, (taxe pentru educationale educationale
Tara servicii) serviciile prestate) prestate prestate
Moldova N Valid 19 19 19 19
Missing 0 0 0 0
Mean 2,89 2,89 3,00 2,68
Std. Error of Mean 577 ,495 471 513
Median 1,00 2,00 2,00 2,00
Std. Deviation 2,514 2,158 2,055 2,237
Romania N Valid 12 12 12 12
Missing 0 0 0 0
Mean 1,75 2,33 2,83 2,50
Std. Error of Mean ,494 414 ,548 ,500
Median 1,00 2,00 2,50 2,00
Std. Deviation 1,712 1,435 1,899 1,732
Statistics

XVIIIL 5 Decizii

referitoare la XVIII 6 Decizii XVIII 7 Decizii
Personal (calitatea, referitoare la referitoare la
atitudinea, Procese (predare, Procese (predare,
Tara motivarea etc) evaluare etc) evaluare etc)
Moldova N Valid 19 19 19
Missing 0 0 0
Mean 2,84 2,79 3,26
Std. Error of Mean ,485 ,487 ,523
Median 2,00 2,00 2,00
Std. Deviation 2,115 2,123 2,281
Romania N Valid 12 12 12
Missing 0 0 0
Mean 2,67 2,42 2,67
Std. Error of Mean ,527 ,529 ,466
Median 2,00 2,00 2,00
Std. Deviation 1,826 1,832 1,614

Sursa: Elaborat de autor
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Anexa 10.
ACTE DE IMPLEMENTARE

MINISTERUL EDUCATIEI MINISTRY OF EDUCATION
§I CERCETARI 7 AND RESEARCH OF THE
AL REPUBLICH MOLDOVA REPUBLIC OF MOLDOVA

ACADEMIA DE STUDII
ECONOMICE DIN MOLDOVA

ACADEMY OF ECONOMIC
STUDIES OF MOLDOVA

Str. Mitropolit G. B u-Bodoni, 61
MD - 2005, Chisinau
Tel. (022) 22-41-28, fax 22-19-68

61, Mitropalit G. Danulescu-Bodoni Street
Chisinau, MD - 2005,
Fel. (022) 22-41-28; fax (022) 22-19-68

www,nsemd RE www.ase.md
Fectoryl @ ase.md 5 3% reciorat o ase.mil
. * Do S
AR 25 ue._OIYHLE .
Lanr, din

CERTIFICAT DE IMPLEMENTARE

a rezultatelor cercetdrilor stiintifice din cadrul tezei de doctor
cu tema: ,Marketing educational prin prisma cregterii atractivitiitii gi consolidérii imaginii
universititii”, elaboratd de dna Eudochia Jomir, in vederea obtinerii titlului de doctor in stiinte
economice, la specialitatea: 521.04. Marketing si logistici

Prin prezentul se atesti relevanta teoretic si aplicativi a rezultatelor cercetarilor stiintifice ale
dnei Jomir Eudochia, obfinute in rezultatul elabordirii tezei de doctor in stiinte economice cu titlul
»Marketing educational prin prisma cregterii atractivitatii §i consolidarii imaginii universitatii” in cadrul
$colii Doctorale a Academiei de Studii Economice din Moldova.

Din punct de vedere teoretic merita a fi mentionata contributia adusa de rezultatele investigatiei
realizate la imbogdtirea literaturii de marketing a general §i de marketing in invaimantul superior in
particular, importanta acestora pentru procesul de instruire in cadrul ASEM la specialitiile ,,Marketing
$i Logisticd” la ciclul Licent4 §i ,,Managementul marketingului” la ciclul Masterat.

Din punct de vedere practic, cercetarea realizati este relevanti pentru institufiile de invitiméant
superior, in misura in care rezultatele obfinute pot fi transpuse in practici si aplicate in scopul
aprofunddrii orientdrii spre piat3, planificarii strategice de marketing pentru atingerea obiectivelor
specifice ale universititilor, inclusiv in ceea ce priveste construirea unei imagini favorabile si sporirea
atractivitafii pentru pretendentii la studii. Totodatd, in lucrare se sugereazii necesitatea orientarii spre
piatd ca cea mai bun3 modalitate §i instrument eficient de imbunétatire a performantelor universitatii
la general, precum §i pentru dobéndirea unui avantaj competitiv durabil.

Cu referintd la ASEM, rezultatele cercetarii vor fi utile in vederea implementirii Strategiei de
dezvoltare a institutici pentru perioada 2023-2027 in scopul atingerii obiectivelor de marketing
preconizate, in dezvoltarea campaniilor de promovare a ofertei educationale, sporirea vizibilitatii
instituiei pe plan national i international, imbunatatirea imaginii institutionale §i cresterea atractivitafii
institutiei pentru pretendentii la studii, in formarea competentelor profesionale ale personalului implicat
in activitdtile de marketing universitar.

Rector ASEM,
dr. hab., prof. univ.,
academician
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MOLDCOOP MOLDCOOP
UNIVERSITATEA COOPERATIST-

= TRADE CO-OPERATIVE
COMERCIALA DIN MOLDOVA

UNIVERSITY OF MOLDOVA

i ke 2024,nr.0%’} —15%+

CERTIFICAT DE IMPLEMENTARE

a rezultatelor cercetirilor stiintifice din cadrul tezei de doctor
cu tema: ,Marketingul educational prin prisma cresterii atractivititii si consolidirii imaginii
universititii”, elaborata de dna Eudochia Jomir, in vederea obtinerii titlului de doctor in stiinte
economice, la specialitatea: 521,04, Marketing si logistica

Prin prezentul, se atesti relevanta teoreticd si aplicativi a rezultatelor cercetirilor gtiintifice ale
dnei Jomir Eudochia, obtinute in rezultatul elabordrii tezei de doctor in stiinte economice cu titlul
~Marketingul educational prin prisma cresterii atractivitatii si consolidarii imaginii universitatii” in cadrul
Scolii Doctorale a Academiei de Studii Economice din Moldova. Rezultatele cercetarii sunt relevante atit
din punct de vedere aplicativ, cét si teoretic.

Importanta teoreticd rezidd in posibilitatea folosirii continutului tezei in procesul de studii in
cadrul programului de studii superioare de licentd ,Marketing §i Logisticd”, dar si altor programe din
domeniul general de studii ,,Stiinte economice”. Lucrarea prezinta interes §i din perspectiva folosirii in
procesul de predare-inviitare si la alte specialititi, decit cele economice, inclusiv in cel al ,,Stiintelor
educatiei”, alte domenii.

Toodata, rezultatele cercetarii sunt valoroase in aspect de organizare a activitatii de marketing in
universitifi, in masura in care instrumentele de marketing sunt, cel putin deocamdati, putin folosite in
promovarea ofertelor educationale ale universitatilor, precum si in scopul dezvoltarii §i mentinerii unei
imagini favorabile si sporirii atractivitatii universitatilor.

Pentru Universitatea Cooperatist-Comerciald din Moldova (UCCM) rezultatele cercetdrii
realizate de Eudochia Jomir sunt aplicabile in procesul de studii §i in activitatea practicd de marketing a
universitatii. Un interes deosebit prezintd rezultatele evaludrii orientdrii de marketing a universitatilor
(cercetare la care a participat §i UCCM), atit in ceea ce priveste rezultate obtinute, cit si in aspect al
recomandarilor formulate cu referintd la necesitatea evaludrii periodice a paginii web a universitatii dupa
criteriile propuse pentru a sporiri atractivitatea institutiei pentru vizitatorii paginii, indicatorii folositi in
vederea aprecierii accesibilitatii pretendentilor la studii la diferite informatii in vederea alegerii
promovirii unei imagini pozitive in rindul publicului larg, dar gi pentru promovarea ofertei educationale a
universititii in perioada de admitere.

Necesitd mentionate actualitatea §i importanta temei de cercetate si contributia autorului la
dezvoltarea stiintei §i practicii de marketing, argumentarea oportunitatii folosirii acestui concept in
diverse domenii de activitate.

avga, dr. hab. in stiinte
ice, prof.univ., rector

MD —2001, Republica Moldova,

‘mun. Chiginau, bd. Gagarin, 8,

tel./fax. (+373) 22 81-56-00, 81-56-07
tel. (+373) 22 81-56-12, 81-56-13

8, Gagarin av., Chisinau, MD - 2001,
Republic of Moldova,

tel./fax. (+373) 22 81-56-00, 81-56-07
tel. (+373) 22 81-56-12, 81-56-

fax, (+373) 22 27-02-03, 54-91-24 t§x ((HTB)) 22 27-02-03. ;_;?Q;i

OF 10 SI000S o/f 1003600009984
www.ucem.md Certificata 1SO 9001:2015 www.ucem.md

e-mail: ucem.anticamera@gmail.com

e-mail: ucem.anticamera@gmail.com
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Anexa 11.
PREMIERI IN CADRUL SALOANELOR DE INVENTICA

2 'ié.r The Innovation is our Future TQI

/EUROINVENT

EUROPEAN EXHIBITION OF CREATIVITY AND INNOVATION

X ¥ VITY AND INNC % @

= - DIPLOMA

Using the EyeQuant model to evaluate university websites

wwweuroinventorg S

Jomir Eudochia, Belostecinic Grigore

SILVER ME@AL

Iasl, Romama May 8-10, 2025

Presujent of Intematlunal Jury President of Scientific Committee

Prof.Or.Eng. Prof.
MohdMusme {w ,}‘NDU
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Continuare Anexa 11.

Expozitia Internationold Specializotd

INFOINVENT"®

Editic a XIX-a

DIPLOMA

MEDALIA DE ARGINT

se acorda

JOMIR Eudochia, BELOSTECINIC Grigore

pentru

EVALUAREA SITE-URILOR PRIN FOLOSIREA
INSTRUMENTELOR DE INTELIGENTA ARTIFICIALA

f

Eugeniu RUSY, /,) :
Presedintele lon TIGHINEANU,
Cemitetului erganizaforic Presedintele Juriului

3-S5 decembrie 2025,
Chigindu, Republica Moldova
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DECLARATIA PRIVIND ASUMAREA RASPUNDERII

DECLARATIA PRIVIND ASUMAREA RASPUNDERII
la teza de doctor cu titlul

»MARKETINGUL EDUCATIONAL PRIN PRISMA CRESTERII ATRACTIVITATII SI
CONSOLIDARII IMAGINII UNIVERSITATII”
Autor: Eudochia Jomir

Prin prezenta declarim pe propria rispundere personali ca:

1. materialele prezentate in teza de doctor §i rezumatele tezei sunt rezultatul propriilor
cercetdri gl realiziri stiintifice;

2, teza de doctor §i rezumatele tezei, plasate pe site-ul ANACEC, coincid cu versiunea
pe hartie ce urmeaz si fie depuse la ANACEC impreuni cu dosarul pentru confirmarea
titlului stiintific.

in contextul celor expuse, congtientizim cd, in caz contrar, urmeazi si suportim

consecinfele in conformitate cu legislatia in vigoare.

Pretendentul la titlul stiintific: Conducitor stiintific:

Jomir Eudochia Belostecinic Grigore, dr. hab,

prof. univ., acadeyi,'
N 7

Se,m dtura Semndinra

/
W

Data //6 09 cwalé
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CURRICULUM VITAE

Bl curopass
Eudochia Jomir

Data nasterii: 07/09/1994 Gen: Feminin t.Num.’ir de telefon: (+373) 60035469
& E-mail: eudochiajomir@ase.md

EXPERIENTA PROFESIONALA

[l Academia de Studii Economice din Moldova

Sef Serviciul ,Marketing, Parteneriate si Cariera”

[ 014072025 - Tn curs ]

[il pepartamentul ,Marketing si logisticd”, Academia de Studii Economice din Moldova
Asistent universitar

[08/2021 = Tn curs ]

[l Directia Cercetare-Dezvaltare-lnovare

Specialist principal, Centrul de Management al Proiectelor
[ 0140142025 - Tn curs ]

[ Institutul National de Cercettiri Economice, ASEM
Cercetator stiintific
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