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REPERELE CONCEPTUALE ALE CERCETARII

Actualitatea si importanta temei de cercetare. Fenomenul globalizdrii, digitalizarea cu
ritmuri rapide a tuturor domeniilor de activitate sociald si economica 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 cd concurenta
globala si regionala a afectat Invatamantul superior din Republica Moldova, in masura 1n care educatia
nu mai are frontiere, si ca vor activa pe viitor intr-un mediu competitiv si mai puternic, cu o crestere
considerabild a mobilitatii academice si oportunitati mai mari pentru cei tineri in vederea plecarii la
studii intr-o universitate europeand, dar si cu intensificarea concurentei pe piata serviciilor de
invatamant superior a Republicii Moldova.

Reiesind din cele indicate mai sus, devine importantd aplicarea unui nou mod de gandire si
concepere a activitdtii institutiilor de invatdmant superior, axat pe principiile conceptului modern de
marketing. Orientarea de marketing si spre piatda devine un element indispensabil pentru universitatile
din Republica Moldova in vederea adaptarii acestora la noile realitati sociale, economice si
educationale, Tn 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 considerabild din eforturile de marketing tine de
imbunatatirea activitdtilor de recrutare a studentilor, prin dorinta de a reprezenta alegerea principala
pentru pretendentii la studii, problema care devine tot mai actuald si de interes major pentru
universitdti si determind importanta prezentei cercetari.

Gradul de investigare al temei. De-a lungul timpului numeroase cercetari in domeniul
marketingului au fost dedicate aplicdrii 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 si capacitatea
acesteia de a-si atinge obiectivele, in acest context fiind cunoscute lucrarile unor cercetatori 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 intdlnite n Intreprinderile comerciale, un sir de cercetari
au aratat cd acesta poate fi aplicat si in organizatiile nonprofit, inclusiv in invatdmantul superior,
printre care putem mentiona lucrarile semnate de Voss Z.G., 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
(invatdmantul 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.



Putem constata, astfel, existenta unui interes clar in randul cercetatorilor, la nivel international,

fatd de transferul si adaptarea conceptului de orientare spre piatd in sectorul universitar. Totodata,

acest subiect este putin, sau insuficient abordat si dezvoltat in cercetarea stiintifica economica si de
marketing din Republica Moldova.

Scopul cercetarii constd in fundamentarea teoretica si evaluarea empiricd a rolului orientarii de

marketing In cresterea atractivitdtii universitatilor din Republica Moldova, prin analiza nivelului de

orientare spre marketing al institutiilor de invatdmant superior, a factorilor care determina alegerea

universitatii de catre potentialii studenti, precum si a rolului imaginii si reputatiei institutionale in

formarea atractivitdtii 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.

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

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

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

Evaluarea nivelului si a principalelor dimensiuni ale orientarii de marketing in activitatea
universitatilor din Republica Moldova si Romania si identificarea particularitatilor de aplicare
a principiilor si instrumentelor de marketing in cadrul acestora.

Determinarea influentei orientdrii de marketing asupra atractivitatii universitatilor si
examinarea rolului imaginii si reputatiei percepute in aceasta relatie.

Elaborarea unor directii si recomandari privind consolidarea orientarii de marketing a
universitatilor din Republica Moldova in vederea imbunatatirii imaginii si  cresterii
atractivitatii acestora pe piata serviciilor de Tnvatdmant superior.

Ipotezele cercetarii:

1. Orientarea spre marketing a universittilor are un efect pozitiv asupra performantelor
universitdtii, imaginii percepute si atractivitatii in randul potentialilor studenti.

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

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

4. Universitdtile din Republica Moldova prezintd un nivel predominant moderat al
orientdrii spre marketing, iar integrarea principiilor si practicilor de marketing este
orientatd preponderent spre utilizarea instrumentelor de marketing traditional.
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Metodologia de cercetare. Rezultatele cercetarii, expuse in prezenta teza, au fost obtinute
prin folosirea unor metode traditionale de cercetare, precum investigarea, sistematizarea si analiza
complexa a literaturii stiintifice, atit 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 formd de publicatii electronice. Pentru recoltarea informatiilor
primare s-a purces la realizarea unor cercetdri cantitative, prin metoda anchetei, iar pentru masurarea
perceptiilor au fost utilizate scale de atitudini, precum diferentiala semanticd si scala Likert.
Formularea intrebdrilor din cadrul chestionarului a avut in vedere scopul si obiectivele cercetarii,
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 esantiondrii
neprobabilistice, pe bazd de accesibilitate si disponibilitate de participare, iar cercetarea privind
evaluarea orientarii de marketing s-a efectuat in baza tuturor universitatilor din Republica Moldova
existente la momentul realizarii cercetarii - 19 la numar, si a 12 universitati care fac parte din sistemul
de invatamant superior din Romania. Chestionarele completate fatd in fata au fost colectate in format
fizic, iar datele aferente au fost introduse ulterior in platforma Google Forms. Chestionarele
completate online au fost exportate intr-un fisier Excel, in vederea prelucrarii si analizei datelor.
Prelucrarea statistica a datelor a fost realizata utilizand pachetul software SPSS Statistics, versiunea
25. Pentru evaluarea consistentei interne si a fiabilitatii chestionarelor a fost calculat coeficientul o
Cronbach. Pentru analiza rezultatelor celor trei chestionare au fost aplicate metode de statistica
descriptiva si analiza a frecventelor. In vederea evaludrii primei pagini a site-urilor universititilor
din Republica Moldova a fost realizatd o cercetare directd prin metoda EyeQuant, bazatd 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 institutionala (capitolul II);
- a fost realizatd o analizd a orientdrii 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 universitatile din Republica
Moldova din perspectiva perceptiilor managerilor universitari si a fost realizatd o analiza
comparativa cu practicile si componentele orientarii de marketing din universitatile din Romania
(capitolul IIT);

- a fost conceptualizata necesitatea trecerii de la utilizarea predominant promotionald si
fragmentara a instrumentelor de marketing la o abordare strategica si integrata, centrata pe nevoile
pretendentilor la studii si orientatd spre construirea unei imagini si reputatii institutionale
competitive (capitolul III);

- a fost fundamentatda 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 Tnvatdmant superior (capitolul III).

Noutatea si originalitatea stiintifica a lucrarii constd in fundamentarea si dezvoltarea unei
abordari integrate a marketingului universitar, orientatd spre cresterea atractivitatii si consolidarea
imaginii percepute a institutiilor de Invatdmant superior din Republica Moldova, prin corelarea
dimensiunilor de marketing, imagine si reputatie institutionald 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 stiintificad solutionatd constd in fundamentarea stiintificd 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 accesibilitdtii, disponibilitatii si relevantei
informatiilor oferite acestora si determinarea nivelului de orientare de marketing si de implementare
a conceptului de marketing in universitétile 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 Invatamant superior. Rezultatele obtinute pot servi
si drept bazd teoretico-metodologicad pentru cercetdri ulterioare privind comportamentul
pretendentilor la studii, competitivitatea institutiilor de invatamant superior, managementul imaginii
si reputatiei universitare, marketingul digital si dezvoltarea orientdrii spre piata a universitatilor.

Valoarea aplicativa a cercetarii este determinata de posibilitatea utilizarii rezultatelor
obtinute Tn 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. Totodatd, rezultatele
cercetarii pot constitui un suport pentru dezvoltarea unor programe de formare si perfectionare
profesionald destinate personalului universitar implicat in activitati de marketing, comunicare, relatii
publice si admitere.

Aprobarea rezultatelor cercetarii. Rezultatele cercetdrilor realizate au fost publicate in 13
lucrari stiintifice, inclusiv in reviste stiintifice acreditate, si prezentate in cadrul mai multor manifestari
stiintifice, precum Conferinta Stiintificd Internationala ,,Competitivitate si Inovare in Economia
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Cunoasterii” (2023, 2024, 2025), Conferinta Stiintificd Internationald a Tinerilor Cercetatori
,Dezvoltare prin Cercetare si Inovare” (2021, 2022), Seminarul Practico-stiintific: Marketingul in era
digitala: tendinte, probleme, oportunitati (2025), Conferinta Stiintificd Internationald ,,Economic
Security in the Context of Sustainable Development”(2021), Conferinta Stiintifico-Practica
Internationala ,,Sustenabilitate si rezilientd economica 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”, Iasi, Romania, 2025, si in cadrul Expozitiei Internationale Specializate
,INFOINVENT?”, editia XIX, Chisindu, 2025.

Rezultatele cercetdrii, concluziile si recomandarile Tnaintate 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 teza a certificatelor
de implementare.

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

Cuvinte cheie: marketing, Invatdmant superior, universitate, student, pretendenti la studii,
orientare de marketing, orientare spre piatd, imagine, imagine perceputd, atractivitate, reputatie,
avantaj competitiv, competitivitate.

CONTINUTUL TEZEI

Primul capitol, ,,Implicatii de marketing in invitiméantul superior: aspecte teoretice si
aplicative”, este consacrat analizei evolutiilor, tendintelor si provocdrilor cu care se confruntd
invatamantul superior din Republica Moldova, in contextul globalizarii, internationalizarii si
intensificdrii concurentei pe piata serviciilor educationale. Totodata, sunt prezentate abordari
conceptuale privind marketingul universitar si evolutia acestuia, particularititile serviciilor de
invatamant superior, precum si modelele mixului de marketing dezvoltate in literatura de specialitate
pentru domeniul educational. O atentie deosebitd este acordatd examindrii orientdrii de marketing ca
resursa fundamentald pentru dobandirea unor avantaje competitive sustenabile de catre universitati.

Invatamantul superior rimane a fi unul dintre domeniile prioritare in Republica Moldova,
prioritatea educatiei fiind determinata si Incurajata si prin diverse masuri guvernamentale, sistemul de
invatamant superior din Republica Moldova in intreaga perioada de independentd trecand prin
multiple reforme, spre regret, deseori in lipsa unei viziuni strategice pe termen mediu si lung. In pofida
multiplelor reforme si reconceptualizari, putem constata cd universitdtile din Republica Moldova se
confrunta si in prezent cu o serie de provocari si dificultati, inclusiv In promovarea ofertelor
educationale si atragerea de studenti, in conditiile scaderii semnificative a numarului acestora la
majoritatea programelor, formelor de Invatamant si ciclurilor de studii, iar drept consecintd — si a
numarului de universitati (Figura 1).
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Fig. 1. Evolutia numarului de studenti si a numarului de universitati din sistemul de
invatamant superior din Republica Moldova
Sursa: Elaborata de autor, in baza datelor Biroului National de Statistica al Republicii Moldova [6]

Printre problemele cu care se confruntd institutiile de invatamant superior din Republica
Moldova se mai considera a fi si lipsa universitétilor in principalele clasamente internationale, precum
ARWU, QS, CWTS Leiden, CWUR, Times Higher Education (THE), URAP, iar in clasamentul
Webometrics, chiar dacd sunt incluse toate universitdtile, acestea, de regula, sunt plasate pe pozitii
relativ modeste [ 10], ceea ce poate prezenta un risc ca atractivitatea universitatilor pentru pretendentii
la studii sa scada.

Rezultatele analizei SWOT, cu referinta la sistemele de invatamant superior din Republica
Moldova si Romania, a scos in evidentd faptul cd, pe langd un sir de puncte tari, oportunitdti sau
primejdii ale mediului In care activeazd, universitdtile din Republica Moldova au identificat drept
puncte slabe ale sistemului de invatamant superior din tard pierderea atractivitatii, numarul de studenti
in continud scddere in majoritatea universitatilor, concurenta in continua 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 redusd de adaptare a universitatilor la societatea in continud schimbare,
gradul redus de vizibilitate a universitatilor la nivel international, rata mare de abandon a studiilor,
lipsa unor strategii de marketing coerente, activitati reduse de marketing si promovare in cadrul
universitatilor, utilizarea limitatad a instrumentelor de promovare a universitatilor de cétre personalul
universitar, valorificarea insuficientd a potentialului absolventilor in promovarea valorilor
universitdtilor si vizibilitatii acestora cu referinta la activitatile desfasurate, finantarea insuficienta si
dependenta exageratd de un numar limitat de surse de finantare, internationalizare insuficienta si
numadr relativ mic de mobilitati academice, statutul scazut al cadrelor didactice in societate etc.

Un alt obiectiv al cercetdrii a tinut de identificarea principalelor dificultéti cu care se confrunta
in prezent universitdtile din Republica Moldova si Romania, iar cresterea concurentei pe piata
serviciilor de invatamant superior s-a dovedit a fi una dintre cele mai mari dificultati cu care se
confrunta universitatile din ambele state



De mentionat si faptul ca toate universitatile chestionate din Romania si 89,5% din cele din
Republica Moldova au considerat prezenta concurentei pe piata serviciilor de Invatdmant superior ca
avand o influenta benefica asupra tendintei generale de imbunatatire a calitatii studiilor. Totodata, daca
majoritatea absolutd a universitatilor din Romania (83,3%) considera ca concurenta pe piata pe care
activeaza este una deschisa, corectd, fara excese, in limitele admise de legislatia in vigoare, ceea ce
indica un grad inalt de incredere in mecanismele pietei universitare, atunci aceasta optiune a fost
indicatd doar de 31,6% din universitdtile din Republica Moldova, alte 26,3% considerand-o a fi
netransparenti, neloiald, cu incilcarea normelor de drept. In cazul unor acte de concurenta neloiala,
majoritatea universitatilor din Republica Moldova (66,7%) au mentionat inducerea in eroare a
candidatilor la studii, a publicului larg, cu privire la activitatile desfasurate de universitatile concurente
in scopul atragerii candidatilor la studii, universititile romanesti fiind Ingrijorate preponderent de
raspandirea unor informatii false sau neautentice, care aduc universitatilor prejudicii de imagine,
mentionata de 45.5% din universitatile participante la sondaj. Astfel, putem considera ca in Republica
Moldova se contureaza un mediu concurential vulnerabil pe piata serviciilor de invatamant superior,
unde comunicarea neautentica si manipularea informatiei devine o mare problema pentru universitati.

In contextul provocirilor mentionate mai sus, de rand cu altele specifice invatimantului
superior (Figura 2), apare necesitatea adaptarii continue a universitatilor la noile conditii ale mediului
in care activeaza, reconsiderarea modul in care 1si desfdsoara activitatea, 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, iar intelegerea contextului
orientdrii spre piatd in cadrul universitatilor poate fi considerat ca un prim pas spre cresterea acestei
orientdri 1n sistemul de invatamant superior din Republica Moldova.

In abordarea sa initiala, marketingul era considerat a fi o activitate pur comerciala, o filosofie
a businessului, o modalitate de organizare a conducerii unei intreprinderi [5, p.11]. Totodata,
universitdtile din intreaga lume recunosc astazi tot mai mult marketingul ca un instrument important,
asociat cu capacitatea de a gestiona eficient provocarile contemporane ale invatamantului superior [3,
16], pentru performante mai bune si avantaj competitiv [2, 17, 29, 32], formarea unei atitudini pozitive
a diferitelor categorii sociale, si In primul rand a pretendentilor la studii fata de acestea [26]. Este
firesc, ca aplicarea marketingului in invatamantul superior trebuie sd ia in considerare particularitatile
acestor servicii, printre care, de reguld, in literatura de specialitate se mentioneaza [4, 22]:
inseparabilitatea, variabilitatea, perisabilitatea, intangibilitatea serviciilor. Totodatd, marketingul nu
este 0 dogma, este dinamic, Tn permanenta schimbare de-a lungul timpului, diferit dupa continut pentru
anumite tipuri si domenii de activitate, a devenit adaptabil si particularitatilor institutiilor de
invatamant superior.
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Evolutii demografice Scaderea numarului de
negative studenti

N

Factori determinanti ai necesititii unei
orientiri de marketing in inviatimantul
superior din Republica Moldova invatdmant superior din

se inscrie la studii ﬁ ; Republica Moldova

o Rivalitatea in crestere pe
Motivatii in scadere a piata serviciilor de

potentialilor studenti de a

Cresterea mobilitatilor e Aparitia unor optiuni
academice si posibilitati alternative de invatamant
mai mari de plecare la superior (ex: invatdamantul la
studii peste hotare distanta)

Necesitatea unei orientdri de marketing in
invatamantul superior

Fig. 2. Factori determinanti ai necesititii unei orientiri de marketing in invatamantul
superior din Republica Moldova
Sursa: elaborata de autor

Philip Kotler considera cd una din ideile dominante ale teoriei si practicii de marketing modern
o constituie mixul de marketing [24, p.134-135]. Conceptul mixului de marketing a fost dezvoltat de-
a lungul timpului de la cele patru variabile traditionale, propuse de McCarthy [27], cunoscute si sub
numele de ,,cei 4P” (produsul, pretul, plasamentul (distributia) si promovarea). Pentru domeniul
serviciilor, Booms si Bitner [7] au adaugat, pe langa cele patru variabile, mentionate mai sus, alte trei:
,,Oamenii”, care intervin in furnizarea serviciilor, ,,Dovezile fizice” ale locului in 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”. Lafuente-Ruiz-De-Sabando, Forcada Sainz,
F.J. si colegii au inaintat, [25] un mix de marketing universitar alcatuit din 13 variabile, asupra carora
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universitatile ar trebui s se concentreze in activitatea lor de marketing si management (Figura 3).
Autorii considera drept nucleu central al acestui concept de management universitar filosofia de
marketing holistic, In care se subliniaza necesitatea de a viza diferite parti interesate, iIn masura in care
»totul conteazd in marketing: consumatorul, angajatii, alte companii, concurentii i societatea in
ansamblu” [25, p.300].

Promovare Evidente fizice

4 .P” 13 P~

Fig. 3. Evolutia conceptului de mix de marketing universitar

Sursa: Elaborata de autor in baza [25]

In literatura de specialitate in domeniul marketingului sunt inaintate mai multe definitii si
perspective asupra orientdrii spre piatd, de marketing. Chiar daca nu existd o abordare universal
acceptatd, aproape farda exceptie, in centrul acestui concept este plasatd de fiecare datd necesitatea
orientdrii spre client. In acest context, Helfert, Ritter si Walter [19, citat dupa 20, p.206] considera ca
,orientarea spre piatd reprezinta 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.” Printre alte beneficii ale orientarii de
marketing pentru universitati mai sunt mentionate: o crestere potentiala a ratei de Inscriere la studii si
a ratei de retentie a studentilor [18 p. 16; 25, p. 40; 30, pp 2, 11], un impact pozitiv asupra procesului
de cercetare si predare din universitati [15, p.91], asocieri stranse cu calitatea serviciilor percepute de
studenti, satisfactia si loialitatea acestora, recomandarile verbale, valoarea perceputa a marcii [1, 8,
17, 23, 31, 33, 34]. In acelasi timp, pentru domeniul invatimantului superior, se considerd ci
universitatile din tarile In curs de dezvoltare reproduc ceea ce a determinat institutiile de invatamant
superior din lumea dezvoltatd sa adopte orientarea de marketing ca optiune strategica [26, p. 129].

In baza studiului realizat, in lucrare se propune definirea orientirii de marketing in
universitati ca o culturd si comportamente specifice tuturor subdiviziunilor universitétii, 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 iIn ansamblu, precum si gasirii
modalitatilor de adaptare continud la nevoile si cerintele acestora intr-un mod inovator si sustenabil.
In acest context, in elaborarea politicilor sale de marketing, universitatile trebuie si porneasca de la
analiza mediului concurential, punctele forte si slabe In raport cu universititile concurente, iar
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deciziile strategice si tactice, intregul instrumentar de marketing, programele si planurile de marketing
trebuie sa fie orientate, In acelasi timp, si spre asigurarea si dezvoltarea unor avantaje concurentiale si
a competitivitatii universitatii Tn ansamblu.

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

In literatura de specialitate, imaginea este analizati din multiple perspective, att la general,
cat i adaptatd unor domenii, inclusiv celui educational, notiunea de ,,imagine” fiind interpretata diferit
de reprezentantii diferitor domenii ale cercetarii. Tot mai actuala pentru mediul academic devine si
teza, potrivit careia universitatile concureaza in mare masura la nivelul imaginii percepute a acestora
[35, p. 458].

Pe langa notiunea de imagine a universitatii, s-a raspandit si conceptul de ,,brand universitar”
[21, pp. 1-3], iar importanta brandului in dezvoltarea imaginii universitatilor si cresterea
competitivitatii acestora este redata intr-un sir de lucrari [9, 11, 13, 28, 36, 37].

Studiile realizate au permis Inaintarea unui model de abordare holistica a relatiei marketing
universitar — identitatee institutionald — imagine — atractivitate, dupa cum este indicat mai jos (Figura
4). Modelul porneste de la premisa ca cercetdrile de marketing oferd date empirice si relevante privind
nevoilor si asteptdrilor partilor interesate, in special a pretendentilor la studii, dar si ale studentilor,
absolventilor, angajatorilor, partenerilor institutionali, a altor parti interesate.

13



CERCETARI DE MARKETING

{

Analiza mediului intern | Analiza mediului extern

l

Promovare

Comunicare :$ MARKETING —
Branding universitar UNIVERSITAR ]
Relatii cu partile interesate

Strategie institutionald

Valori academice :$ IDENTITATE 5 H
Cultura organizationala ORGANIZATIONALA |

Orientare spre performanta

Campus

Infrastructura $ IDENTITATE
Identitate vizuala SIMBOLICA

Platforme digitale

—
$ IMAGINEA <:

UNIVERSITATII

Prestigiul academic
Recunoastere in mediul academic :$ REPUTATIA
Aprecierea angajatorilor UNIVERSITATII

increderea partilor interesate

Intentia de inscriere

Preferinte pentru universitate :$ ATRACTIVITATEA

Recomandarea institutiei UNIVERSITATII <:

Perceptia oportunitatilor de cariera

Notorietatea universitatilor
Perceptia calitatii educatiei
Modernitatea universitatii
Perceptia programelor de studii

|

Fig. 4. Model de abordare holistica a relatiei marketing universitar-identitate institutionala-
imagine-atractivitate
Sursa : elaborata de autor

Analiza acestor informatii, atat cu referintd la mediul intern, cat si a celui extern in care
activeazd universitatea, stau la baza fundamentdrii tuturor deciziilor strategice de marketing
universitar. Totodatd, cercetdrile de marketing furnizeaza informatii necesare pentru configurarea
identitatii strategice a institutiei (institutionale si simbolice) si pentru dezvoltarea unei promovari si
comunicdri coerente cu publicul larg si partile interesante, orientate spre dezvoltarea imaginii
universitare si consolidarea reputatiei institutiei, care reprezintd factori determinanti in procesul
decizional al candidatilor la studii, influentand nivelul de atractivitate a universitatii pe piata
serviciilor de invatamant superior
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Identitatea organizationald reprezintd punctul de pornire al modelului si reflecta valori, norme,
reguli, proceduri, traditii specifice universitatii, redate prin  viziune, misiune, structura
organizationald, programe de studii, proiecte de cercetare, performanta academicd, evenimente
importante, dar si cultura universitard redata prin mediul de lucru, materialele publicate despre
universitate, website-ul universitdtii etc. Cu alte cuvinte, identitatea organizationala se referd la ceea
ce este unic pentru universitate si distinct In comparatie cu alte universitati.

Identitatea simbolica se refera la modul in care sunt concepute cladirile si spatiile universitatii,
atat din punct de vedere al functionalitatii, cat si al designului acestora, materialele vizuale asociate
universitdtii (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 masurd ce universitatile
devin tot mai dependente de marketingul online, aspectele simbolice ale identitdtii devin din ce 1n 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 legatura intre identitatea interna si reputatia externd a universitatii. in mod firesc, imaginea este
transmisa prin activititi 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
dezvoltarii universitatii, 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 ca, atat atractivitatea universitatilor, cat si imaginea si reputatia perceputa
a acestora, de rand cu elementele care constituie identitatea si atractivitatea universitatii, trebuie sa
constituie obiectul unor cercetari periodice de marketing, orientate spre identificarea perceptiilor
publicului tinta si a partilor interesate, dar si a directiilor posibile de Tmbunatatire a acestora, folosind
in acest scop indicatori relevanti de performanta (Tabelul 1).

Tabelul 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 organizationali a 1.1. Universitatea are o viziune $i o misiune clard;
universitatii 1.2. Valorile universitatii 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;
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Nr. Componentele modelului
d/o

Indicatori de performanta

1.5. Activitatile universitatii reflecta o starategie
institutionala 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 recunoscutd pentru performantele sale
academice;

4.3. Diplomele universitatii sunt apreciate pe piata muncii,

4.4. Universitatea are o reputatie bund 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 oportunitéti bune de dezvoltare
profesionala;

5.4. Universitatea este mai competitiva comparativ cu alte
institutii;

tintd, lucrarea de fata se concentreaza preponderent pe imaginea universitatii in ochii pretendentilor

la studii.

Rezultatele sondajului privind perceptiile si preferintele pretendentilor la studii au aratat ca
printre cele mai importante motive de a urma studiile universitare se numara cresterea sanselor de a
avea o calitate mai inaltd a vietii, urmata de dezvoltarea competentelor si cunostintelor si accesul la
oportunitati mai bune de angajare. Totodata, intrucat o buna parte dintre potentialii studenti aleg sa isi

Sursa: elaborat de autor
Vom mentiona, la fel, cd chiar dacd receptori ai imaginii universitatii sunt mai multe audiente-
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continue studiile 1n afara tarii, a prezentat interes identificarea motivelor care determind aceasta optiune.
Respectiv, cea mai mare parte a participantilor la sondaj, 53,7 %, au indicat drept motiv principal oferirea
unor oportunitdti mai mari de dezvoltare a unei cariere profesionale de succes, intrand in posesia unei
diplome ,,recunoscute la nivel european”, drept consecintd a vehicularii 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.
Rezultatele cercetdrii au scos in evidentd o notorietate ,,top of mind” mai Inaltd a celor mai

mari universitati publice din tard, 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 invatamant superior

(Figura 5).

Universitatea de Stat din Moldova meesssssssssssssssssssssssssssssss - 34.10%
Universitatea Tehnica din Moldova meesssssssssssssssssssssss 24 50%
Academia de Studii Economice din Moldova = 22 40%

Universitatea de Stat de Medicind si Farmacie. . s 6%
Universitatea Liberd Internationald din Moldova mssssm 4,91%
Universitatea Pedagogica de Stat ,,Jon Creangd” == 1.63%
Universitatea de Stat ,,Bogdan Petriceiu Hagdeu”.. ™ 1.36%
Universitatea de Stat de Educatie Fizica si Sport = 1.09%
Academia de Muzicd, Teatru si Arte Plastice 0.81%
Universitatea de Stat ,,Alecu Russo” din Balti = 0.81%
Universitatea Cooperatist-Comerciald din Moldova = 0.81%
Universitatea Agrara din Moldova = 0.81%
Institutul de Stiinte Penale si Criminologie Aplicatd ' 0.27%
Academia ,,Stefan cel Mare” a Ministerului..! 0.27%
Universitatea Moldo-Americana 1 0.27%

Fig. 5. Notorietatea ,,top of mind” a universitatilor din Republica Moldova
Sursa: Elaborata de autor

Rezultatele cercetdrii au scos 1n evidenta si un nivel foarte diferit de recunoastere a logo-urilor
universitare, acesta fiind cuprins iIntr-un interval de la 25,1% pentru Universitatea Slavond din
Moldova pana la 88,2% pentru Academia de Studii Economice din Moldova si au demonstrat ca logo-
urile cel mai bine recunoscute (Figura 6) contin denumirea universitatii (deplind sau prescurtatd) si un
numadr redus de elemente vizuale, In timp ce cele mai putin recunoscute (Figura 7) sunt 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.

v 088G
=B e o £©= =

Fig. 7. Logo-uri cu un nivel
scazut de recognoscibilitate

<$sem T G

Academia de Studii Economice a Moldovei

Fig. 6. Logo-uri cu un nivel

inalt de recognoscibilitate

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

Calitatea studiilor | 72 8%
Facilitatile oferite de universitati (burse, I 5%

mobilitati academice, laboratoare bine...

Reputatia internationald [ 48.4%
Succesul absolventilor universitatii in cariera _ 36.6%
profesionala a acestora oA

Programe de burse oferite de agenti
i o N 36.4%
economici, institutii si alti parteneri ai.. !

Fig. 8. Factori de influenta a imaginii percepute a unei universitati

Sursa: Elaborata de autor

Dintre factorii care influenteaza alegerea universitdtii, participantii la sondaj au indicat, in
primul rand, profilul universitatii si specialitdtile oferite, mentionat de 60,2% din respondenti,
urmat de oportunitdtile de angajare dupa absolvire — 56,8%, imaginea universititii — 49,7%,
facilitatile si dotarile tehnico-materiale (campus, biblioteci, laboratoare, sali sportive, cantine etc.)
— 49,7%, intr-o masurd mai micd — recomandarile profesorilor din liceu (14.7%), recomandarile
colegilor, prietenilor (18,3%).

Totodata, dintre sursele de informare, pe care le consultd candidatii la studii pentru a cunoaste
universitdtile si ofertele educationale ale acestora, cel mai important s-a dovedit a fi site-ul
universitdtii, mentionat de 75,7% dintre respondenti, urmat de retele de socializare — 65,4%, ghiduri
destinate admiterii — 40,1%.

Plasarea pe primul loc a site-ului web al universitatii ca importantd de informare privind
oferta educationala demonstreaza ca 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 universitatilor
- a pretendentilor la studii.

Pe langa faptul ca participantii la sondaj considera ca toata informatia de pe site-ul univesitatilor
este importanta pentru a le influenta decizia de alegere a universitatii, acestia au acordat o valoare mai
mare informatiilor ce tin de programele de studiu (specialitatile) oferite, mentionata de 84% din
respondenti, conditiile de admitere — 69,1% si marimea taxelor pentru studii — 63,1%.

In linii generale, pretendentii la studii au perceptii pozitive referitoare la accesul la informatiile
oferite de universitati. Totodata, pentru a raspunde integral nevoilor informationale ale publicului-
tintd, se impune Imbunatétirea modului de prezentare a programelor de studii si a oportunitatilor de
carierd, informatiile privind calitatea studiilor nu sunt intotdeauna prezentate clar, se atestd existenta
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unor dificultati in identificarea datelor comparative Intre universitati si lipsa de actualizare a
informatiilor, tinerii trebuie sa poata evalua mai obiectiv conditiile de studiu si situatia campusurilor
universitare, o parte din pretendentii la studii percep insuficienta de informatii referitoare la personalul
universitar i nevoia de transparentd in privinta calitatii mediilor de invétare, ceea ce inseamna ca
universitdtile trebuie sa-si intensifice eforturile de informare si orientare si denota o asteptare vizibila
pentru comunicare personalizatd, transparentd si orientatd spre nevoile reale ale consumatorilor de
servicii de Tnvatdmant superior.

Capitolul 3 al tezei, intitulat ,,Strategii, instrumente si tehnici de marketing, orientate spre
imbunétitirea imaginii si sporirea atractivititii universitatii” este dedicat evaludrii gradului de
implementare a conceptului de marketing in activitatea universitatilor din Republica Moldova, in
comparatie cu universitatile din Romania, importantei marketingului online pentru imbunatatirea
imaginii $i atractivitdtii universitatii pentru pretendentii la studii si posibilitatilor de optimizare a site-
ului universitar ca sursd importanta si relevanta de informare a pretendentilor la studii si alegere a
universitatii.

Studiul privind implementarea marketingului (orientarii de marketing) in activitatea
universitdtilor din Republica Moldova si Roméania, a demonstrat cad majoritatea absolutd a
universitdtilor din ambele state atribuie un rol mare si foarte mare activitatilor de marketing universitar
si o constientizare puternicd a rolului marketingului in consolidarea imaginii si atractivitatii
universitdtilor pentru pretendentii la studii. Totodata, cercetarea a scos in evidenta si prezenta unor
deosebiri in organizarea activitatii de marketing in universitatile din cele doud state. Astfel,
universitdtile din Romania opteaza intr-o masura mai mare, decat cele din Republica Moldova, pentru
asimilarea unei gandiri de marketing universitar ca filosofie de cétre intregul personal al universitatilor
(Figura 9), 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
consolidatd a acestei functii 1n structura institutionala.

Insusirea posibilitatilor de aplicare practici a 75.0%

conceptului modern de marketing universitar; _ 89.5%

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

Roménia ® Republica Moldova

Fig. 9. Aspecte considerate prioritare in implementarea marketingului in institutiile de
invatamant superior.
Sursa: Elaborata de autor in baza rezultatelor cercetarii realizate
Studiul a demonstrat si faptul ca atat in universitétile din Republica Moldova, cét si in cele
din Romania, coordonarea activitatilor de marketing revine in cea mai mare parte rectorului
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universitatii ( respectiv, 52,6% si 41,7% din universitatile chestionate), sau unuia din prorectori, ceea
ce indica o centralizare puternici a deciziilor luate. In ambele cazuri rolul sefului compartimentului
de marketing este relativ redus, ceea ce sugereaza ca structurile specializate incd nu au dobandit o
autonomie deplina in luarea deciziilor strategice.

In acest context, studiul realizat a scos in evidentd si faptul ca majoritatea universitatilor din
ambele state nu dispun de strategii distincte de marketing, activitatile de marketing fiind integrate 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

Chiar daca toate elementele mixului de marketing sunt importante pentru universitati, un
accent mai mare este pus pe politicile de produs, promovare si comunicare, prin folosirea
preponderenta a instrumentelor de marketing traditional (universitatile din Republica Moldova) si
deciziile referitoare la produsul educational (programe de studii, serviciile prestate, universitatile din
Romania) (Figura 10). Totodatd, o atentie mai micd este acordatd elementelor mixului extins de
marketing, specifice domeniului serviciilor, precum personalul, procesele si evidentele fizice. La fel,
un numar redus de universitati elaboreazd planuri anuale de marketing, 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.

5 3.26
2.89 2.89 2.83
268 2.79 2.84 .

2.5 2.42 2.67 2.33 267
Decizii Decizii Decizii Decizii Decizii Decizii Decizii
referitoare la referitoare la referitoare la referitoarela referitoarela referitoarela referitoarela

Promovare, Procese Personal Produsul Pret (taxe Distributia Evidente
comunicare (predare, (calitatea,  educational pentru (plasamentul) fizice
evaluare etc)  atitudinea,  (programe, serviciile serviciilor (infrastructura
motivarea etc)  servicii) prestate)  educationale fizica si
prestate  posibilitati de
imbunatatire)

M Republica Moldova Romania

Fig. 10. Prioritizarea componentelor mixului extins de marketing (7P) in activitatea
universitatilor
Sursa: elaborata de autori in baza rezultatelor cercetarii realizate
De mentionat si faptul ca, in activitatile lor de marketing, universitatile se orienteaza tot mai
mult spre o gama variatd de canale pentru promovarea ofertei educationale si consolidarea imaginii
universitdtii, cu o intensitate diferita in functie de specificul fiecareia. Astfel, pentru universitétile 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, urmate de publicitatea pe Internet (online) (Figura
11), ceea ce aratd ca universitdtile pun accent pe canalele cu impact direct si imediat asupra publicului
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tinta - vizitele in licee, evenimentele pentru pretendenti si promovarea online - in timp ce publicitatea
traditionald in mass-media este utilizatd sporadic, avand o relevantd redusd in strategia actuald de
comunicare.

Analiza de continut a planurilor strategice de dezvoltare a universitdtilor din Republica
Moldova a demonstrat faptul ca majoritatea absolutd a acestora dispun de o viziune strategica in
dezvoltarea lor, cel mai frecvent intdlnite actiuni de marketing, cu referinta la toate universitatile, sunt
cele orientate spre promovarea identitatii si imaginii universitatii pe plan local si international si
sporirea vizibilitatii si atractivitatii ofertelor educationale.

Publicitate in cinematografe
Light boxuri (cutii iluminate) in preajma..

Publicitatea la radio

Publicitatea TV

Panouri stradale

Publicitatea in ziare

Publicitatea in reviste
Participarea la manifestari cu caracter..
Organizarea si desfasurarea unor..
Organizarea unor concursuri si jocuri..
Publicarea de articole, aparitia unor..
Participarea la manifestari cu caracter..
Organizarea si desfasurarea unor..
Organizarea unor evenimente destinate..
Tiparituri (pliante, brosuri, prospecte, afise,..

Publicitatea pe Internet (online)

Vizite in licee si colegii in vederea..

mRomania m Republica Moldova

Fig. 11. Instrumente si canale de promovare a ofertei educationale de catre universitati
Sursa: elaborata de autor in baza rezultatelor cercetarii realizate

Totodata, in abordarile 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 tratdrii acestora drept
clienti interni si participanti la crearea si difuzarea de noi cunostinte, orientarea spre angajatori,
orientarea spre dezvoltarea culturald, orientarea spre concurentd si coordonare interfunctionala,
dezvoltarea unor sisteme informationale de marketing bazate inclusiv si pe informatii relevante
obtinute prin cercetdri de marketing, aspecte ce tin de segmentarea pietei si pozitionarea pe piata
universitara etc., ceea ce limiteaza considerarea universitatilor ca avand o orientare vaditd spre piata.
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Universitatile au nevoie de o abordare strategica in organizarea propriilor activitdti 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 ofera, inclusiv prin utilizarea unor instrumente moderne
de marketing universitar online. In acest context, devine importanti integrarea tuturor elementelor
mixului de marketing universitar in strategiile lor de dezvoltare, eventual —in strategiile de marketing,
pentru a raimane competitive pe piata serviciilor de invatdmant superior.

Studiile cu referinta la universitatile din Republica Moldova si Romania au scos in evidenta si
faptul ca universitatile recunosc marketingul online ca un instrument strategic esential pentru
promovarea universitdtilor, imbunatatirea imaginii $i cresterea atractivitatii pentru pretendentii la
studii, utilizand in acest scop o gama diversificatd de tehnici, iar site-ul institutional este recunoscut
unul dintre principalele instrumente prin care se comunica atat cu publicul intern, cat si cu cel extern,
fiind urmat de retelele sociale, cel mai frecvent folosite Tn scopuri de informare, promovare si
consolidare a imaginii universitatilor din ambele state fiind Facebook-ul, Instagram si YouTube ,
ceea ce confirma orientarea spre platformele vizuale si atractive pentru cei tineri.

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 [14], bazata pe inteligenta artificiald, care simuleaza reactiile utilizatorilor reali la
diverse sectiuni vizuale ale site-ului, in vederea evaludrii primei pagini a site-urilor tuturor
universitdtilor din Republica Moldova, conform unor indicatori, precum nivelul de aglomerare al
designului, entuziasmul utilizatorilor, perceptia designului, distributia atentiei si ordinea fixarii
atentiei pe componentele site-ului (Figurile 12-14), cu Incadrarea rezultatelor (criteriilor de evaluare)
in intervale variate, uneori semnificativ diferite, de la o universitate la alta, subliniind necesitatea
operdrii de modificari In vederea imbundtatirii acestora. Importanta evaluarii primei pagini a unui site
al universitati tine de faptul cd aceasta joacd un rol crucial in formarea primelor impresii, in
directionarea utilizatorilor si, In mare parte, reflectd imaginea institutiei si impactul site-ului asupra
vizitatorilor.
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Fig. 12. Rezultatul evaluarii primei pagini a site-ului Universititii Tehnice a Moldovei dupa indicatorul
»Nivelul de aglomerare al designului

Sursa: elaboratad de autor in baza rezultatelor cercetarii

—
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Universitatea Libera Internationala din Moldova Universitatea de Stat din Comrat

Fig. 13. Harta de distributie a atentiei pe pagina de baza a site-urilor Universitatii Libere
Internationale din Moldova si a Universitatii de Stat din Comrat

Sursa: elaborata de autor in baza rezultatelor cercetarii

a) b)
Fig. 14. Ordinea fixarii atentiei pe paginile principale ale site-urilor Academiei ,,Stefan cel Mare” a
Ministerului Afacerilor Interne al Republicii Moldova (a) si Universititii Cooperatist-Comerciale din
Moldova (b)

Sursa: elaborata de autor in baza rezultatelor cerctarii

Ajustarea celor mai importante elemente de design si a aspectului in general al site-urilor este
esentiala pentru focusarea atentiei utilizatorilor asupra celor mai importante sectiuni si pentru a creste
timpul petrecut pe aceste pagini. Aceste Tmbunatatiri oferd o experientd mai buna utilizatorilor,
concomitent asigurand si atingerea obiectivelor institutiei. Rezulta, prin urmare, ca pentru ca site-urile
universitare sa satisfacd mai bine nevoile utilizatorilor si vizitatorilor, este necesard o reevaluare
periodicd a atractivititii si utilititii acestora. 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 GENERALE SI 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 au
determinat modificarea semnificativa a mediului concurential in care activeaza institutiile de
invatamant 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 institutionala autenticd, bazata pe informatii relevante, devine o
conditie importanta pentru consolidarea increderii, imaginii si a reputatiei universitatilor, iar
marketingul universitar ar putea sd 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.

Analiza vizibilitatii si prezentei digitale a universitdtilor din Republica Moldova in
clasamentul Webometrics evidentiazd un impact digital si vizibilitate globala 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 scazutd. Chiar daca
Webometrics nu este un clasament clasic al calitatii educatiei, vizibilitatea online reprezinta 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 teoretcia si empirica confirmd faptul ca@ orientarea spre marketing constituie o
dimensiune relevantd a capacitatii universitatilor de a raspunde schimbarilor 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 interfunctionala
si integrarea perspectivei de marketing in procesul decizional strategic.

Cercetarea evidentiaza ca implementarea marketingului in institutiile de invatamant superior
din Republica Moldova se afla intr-un proces de consolidare si institutionalizare. Desi
universitdtile recunosc importanta marketingului pentru promovarea ofertei educationale,
consolidarea imaginii si cresterea atractivitatii institutionale, integrarea marketingului ca
filosofie manageriala la nivelul intregii universitati raimane limitatd. Prin urmare, se contureaza
o discrepantd intre recunoasterea declarativa a importantei marketingului si gradul de integrare
efectiva a principiilor acestuia in managementul universitar.

Rezultatele cercetdrii comparative realizate cu referintd la universitatile din Republica
Moldova si Romania indica faptul ca universitdtile din cele doud tari manifestd, cu referinta la
unele componente, un nivel diferit de institutionalizare a orientirii de marketing. In
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10.

11.

universitdtile din Romania se observa o integrare mai accentuata a functiei de marketing in
structura organizationald, o utilizare mai frecventa a resurselor umane proprii si o asimilare
mai pronuntati a filosofiei de marketing la nivel institutional. In cazul universitatilor din
Republica Moldova, se evidentiaza mai pregnant limitarile legate de capacitatile 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. Aceastd situatie
indica predominarea unei abordari operationale si promotionale in raport cu o abordare
integrata de marketing.

Orientarea limitatd spre cercetarea sistematicd a pietei, segmentarea publicurilor, analiza
concurentei, pozitionarea strategica, dezvoltarea sistemelor informationale de marketing si
coordonarea interfunctionald constituie factori care limiteaza orientarea spre piatd a
universititilor. In consecinta, dezvoltarea capacititilor de marketing trebuie inteleasi nu doar
ca extindere a activitatilor de promovare, ci ca proces de dezvoltare organizationalad 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 n raport
cu institutiile concurente. In consecinta, imaginea perceputi poate constitui o resursa strategica
pentru construirea atractivitatii si dezvoltarea avantajului competitiv.

Imaginea universitatii nu trebuie abordata izolat, ci in relatie cu identitatea institutionala si
reputatia acesteia. Identitatea exprimd ceea ce universitatea este si ceea ce urmadreste sa
transmita despre sine, imaginea reflectd modul in care aceasta este perceputd de diferitele
categorii de public, iar reputatia reprezinta 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.

Modelul conceptual elaborat in cadrul cercetarii, bazat pe relatia marketing universitar —
identitate institutionald - imagine — reputatie — atractivitate, evidentiazd 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.

Rezultatele cercetdrii confirmd rolul important al mediului digital in formarea imaginii si
atractivitatii universitatilor. Site-ul institutional si retelele sociale reprezinta 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.
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12. Analiza site-urilor universitare prin metoda EyeQuant a evidentiat diferente relevante intre
institutii n 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 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.

13. In ansamblu, rezultatele cercetirii sustin ipoteza potrivit cireia orientarea de marketing poate
constitui un factor relevant pentru consolidarea atractivitatii universitatilor, iar imaginea si
reputatia percepute reprezintd mecanisme importante prin care se poate manifesta aceasta
relatie. Astfel, putem considera ca 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 Tn mod credibil valoarea oferita si de a construi relatii durabile
cu principalele categorii de parti interesate.

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, asigurand concordanta intre ceea ce pot oferi universitatile si nevoile
studentilor, pretendentilor la studii, altor parti interesate, dar si a Intregii societati.

2. Universitatile trebuie sa adopte o orientare de marketing, ca optiune strategicd, la nivel institutional,
iar 1n elaborarea politicilor de marketing trebuie sd porneasca de la prezenta concurentei, punctele
forte si slabe in 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 universitdtii in ansamblu.

3. Promovarea si dezvoltarea unei imagini pozitive si favorabile in randul partilor interesate, atat din
interiorul, cat si din afara universitdtii, trebuie privita ca una prioritard in activitatea de marketing a
universititilor. In aceasti 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 universitdtii. Atat atractivitatea
universitatilor, cat si imaginea si reputatia perceputa a acestora, de rand cu elementele care constituie
identitatea si atractivitatea universitatii, trebuie sd constituie obiectul unor cercetdri periodice de
marketing, orientate spre identificarea perceptiilor publicului tinta si a partilor interesate, dar si a
directiilor posibile de imbunatétire a acestora, folosind in acest scop diferiti indicatori de performanta.
4. In miasura in care o importanti tot mai mare in alegerea pretendentilor la studii revine vizibilitatii
si notorietdtii universitatii, devine importanta intensificarea activitdtilor de promovare institutionald
si a programelor de studii de catre universitati, folosirea elementelor de identitate vizuald, inclusiv a
logo-urilor, in mesajele promotionale de conturare a imaginii universitdtii in mintea pretendentilor la
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studii, alegerea celor mai potrivite surse de informare, perfectionarea site-urilor universitare, astfel
incat sa fie disponibild toata informatia necesara pentru vizitatori, informatia continuta pe site-uri sa
fie clara de inteles si bine structurata, in masura in care aceasta creeaza prima impresie despre
universitate. In acest context, se impune consolidarea dimensiunii calitative a comunicarii prin crearea
unor instrumente digitale interactive de comparare a ofertelor universitare, actualizarea constantd a
informatiilor privind calitatea studiilor si perspectivele de cariera, intensificarea dialogului direct cu
publicul tintd prin campanii de orientare si consiliere educationala.
5. In vederea sporirii eficientei activitatii de marketing ca factor de consolidare a imaginii si crestere
a atractivitatii universitatilor, devine importanta 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 centrata pe clienti si partile interesate; extinderea capacitatilor de marketing din
universitdti, 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 facd fatd schimbarilor 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 universitatilor si evidentele
fizice; diversificarea continud a canalelor si instrumentelor de promovare institutionalda 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 organizatd, un continut clar si actualizat, un design atractiv si
functional si si asigure o interactiune eficientd intre institutie si utilizatori. In acest context, este
necesard evaluarea periodica si operarea de modificdri pentru a imbunatati calitatea si utilitatea
acestora in vederea oferirii unei experiente mai bune utilizatorilor, asigurand, totodata, si atingerea
obiectivelor institutiei. In acest scop, in vederea cresterii operativititii si reducerii cheltuielilor
operationale, se recomanda folosirea metodei EyeQuant, bazata pe algoritmi de inteligenta 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 universitatilor pentru toate categoriile de parti interesate si in eventualitatea unor
modificari ale cadrului normativ, se recomandd examinarea oportunitdtii de a integra, in politicile
publice privind dezvoltarea invatdamantului superior, principii referitoare la orientarea institutiilor
spre marketing (spre piatd) si sustinerea dezvoltdrii capacitatilor institutionale de marketing ale
universitatilor.

b) Recomandari adresate Ministerului Educatiei si Cercetarii:

Se recomanda 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 Invatamant superior
privind dezvoltarea si implementarea strategiilor de marketing, cercetarea pietei educationale,
comunicarea digitald si managementul imaginii si reputatiei institutionale.

¢) Recomandari adresate Agentiei Nationale de Asigurare a Calitatii in Educatie si Cercetare:
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Se recomanda examinarea posibilitatii de a integra, in cadrul mecanismelor de evaluare externa a
calitatii, indicatori referitori la capacitatea universitdtilor de a identifica si lua in considerare nevoile
si asteptdrile studentilor si ale altor parti interesate, in masura in care acestia sunt relevanti pentru
procesele de asigurare si imbunatatire 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
perceputd si atractivitatea institutionald si evidentiaza necesitatea consolidarii capacitatilor de
marketing si a orientdrii spre piatd a institutiilor de Tnvatdmant superior din Republica Moldova.
Totodata, afirmatia privind utilizarea de catre universitdtile 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 universitatilor, cat si rezultatele sondajului de opinii realizat, au
scos 1n evidentd o orientare tot mai pronuntatd a universitatilor 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 primd limitare vizeaza aria de analizd a imaginii
universitdtii, cercetarea fiind orientata preponderent spre modul in care aceasta este perceputa de
candidatii la studii. Or, imaginea unei institutii de invatamant 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 regdsesc 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
comparativa a imaginii universitatii 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 universitatii la nivelul fiecarui segment, cat si elaborarea unei perspective integrate asupra
imaginii institutionale. De asemenea, prezintd interes 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 importantd se refera la dimensiunea si structura esantionului utilizat pentru
evaluarea orientirii de marketing a universitatilor. In Republica Moldova, datele au fost colectate de
la persoane care ocupd 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 depasita in cercetarile 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 orientarii de marketing in prezenta cercetare s-a bazat in principal pe opinia
persoanelor aflate in pozitii de conducere in universitati. Desi aceastd categorie de respondenti este
relevantd cu referintd la politicile si practicile institutionale, aceasta nu reflecta si perceptiile
celorlalte categorii de membri ai comunitatii universitare si a partilor interesate externe. Cercetarile
viitoare ar putea, prin urmare, adopta o abordare mai extinsd, prin includerea cadrelor didactice,
studentilor, absolventilor si altor categorii relevante de parti interesate. Compararea acestor
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perspective ar permite identificarea eventualelor discrepante dintre orientarea de marketing declarata
la nivel managerial si orientarea perceputd sau manifestata la nivel organizational.

Prezinta interes si investigarea relatiei dintre orientarea de marketing si performanta universitatii.
Cercetdrile ulterioare ar putea examina In ce mdsurd 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 activitatii de cercetare, insertia profesionald a absolventilor etc. O
astfel de abordare ar permite trecerea de la analiza descriptivd a orientdrii de marketing la
examinarea efectelor si mecanismelor prin care aceasta poate contribui la performanta institutionald
pe termen mediu i lung.
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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.
Chisinau, 2026

Structura tezei: introducere, trei capitole, concluzii si recomandari, bibliografie (295), 158 pagini text de
bazi, 6 tabele, 69 figuri si 11 anexe. Rezultatele studiului sunt publicate in 13 lucrari stiintifice

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

Scopul lucririi consta in fundamentarea teoretica si evaluarea empirica a rolului orientarii 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 in formarea atractivitatii percepute a universitatii, elaborarea
unor directii si recomandari de consolidare a orientarii de marketing a universitatilor.

Obiectivele cercetirii: analiza si sistematizarea abordarilor teoretice si conceptuale privind marketingul
educational, orientarea spre marketing in invatamantul superior; analiza contextului si a principalelor tendinte si
provocari ale invatamantului superior din Republica Moldova; identificarea si analiza factorilor care determina
alegerea universitatii de cdtre pretendentii la studii; analiza de continut a strategiilor/planurilor strategice de
dezvoltare ale universitatilor din Republica Moldova; evaluarea nivelului si a principalelor dimensiuni ale orientarii
de marketing 1n activitatea universitatilor din Republica Moldova si Roméania; determinarea influentei orientarii de
marketing asupra atractivitdtii universitatilor; elaborarea unor directii si recomandari privind consolidarea orientarii
de marketing a universitdtilor din Republica Moldova in vederea consolidarii imaginii si cresterii atractivitatii
acestora pe piata serviciilor de invatdmant superior.

Noutatea si originalitatea stiintifici 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 determind alegerea universitatii de cétre pretendentii la studii.

Problema stiintificd solutionati: constd in fundamentarea stiintifici a mecanismelor de valorificare a
marketingului educational in vederea cresterii atractivitatii si consoliddrii imaginii universitatii, prin identificarea si
corelarea factorilor care determind alegerea institutiei de invatdmant superior de catre pretendentii la studii, evaluarea
accesibilitatii, disponibilitatii 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 rezidd in dezvoltarea si aprofundarea cadrului conceptual privind marketingul
universitar si in explicarea relatiei dintre orientarea de marketing, imaginea, reputatia perceputd si atractivitatea
institutiilor de Invatdmant superior.

Valoarea aplicativa este determinata de posibilitatea utilizarii rezultatelor obtinute 1n 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.

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
desfasurata in cadrul Academiei de Studii Economice din Moldova si Universitatii Cooperatist-Comerciale din
Moldova, fapt confirmat prin anexarea la teza a certificatelor de implementare.
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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 (295
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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