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Introducere

In ultimii ani, invatdimantul si mai ales invatimantul superior se confrunti cu o
serie de provocdri, atat la nivel national, cat si la nivel international. Dezvoltarea rapida a
universitatilor, precum si cresterea taxelor de scolarizare (Kotler si Fox, 1994), impreuna
cu intensificarea competitiei in mediul educational actual, obliga universitatile sa adopte o
strategic orientatda spre piatd, pentru a se diferentia de concurenti. De asemenea, in
vederea mentinerii numarului de studenti, se impune adaptarea programelor de studii la
modificarile socio-economice, demografice si la modificarile cererii si ofertei pe piata
fortei de munca.

In teza de doctorat cu titlul ,,Studiu privind impactul orientirii de piatd si a
strategiei de marketing asupra performantei institutiilor de invatamant superior”, ne
raportdm la contextul institutiilor de invatdmant superior cu profil economic din Romania
si ne propunem sa identificam, din punct de vedere al marketingului, legaturile dintre o
serie de elemente care influenteaza buna functionare a acestora. Importanta facultatilor cu
profil economic din Romania este limpede demonstrati de numarul de candidati si de
specializarile pe care le pun la dispozitia acestora (Gurau, 2012). In ultimii ani, domeniul
economic s-a aflat in ,,top trei” al celor mai cautate facultati, atat de catre angajatori, cat si
de catre studenti. Totusi, existd si numeroase critici aduse acestor institutii, deoarece pe
de o parte trebuie sa proiecteze imaginea unei institutii de invatdmant superior, iar pe de
alta parte trebuie sd-si demonstreze capacitatile de a functiona ca organizatii comerciale
(Wilsonsi McKiernan, 2011). In urma unei recenzii a literaturii asupra rolului facultitilor
cu profil economic in societate, Gurau (2012) identifica trei probleme majore cu care
acestea se confruntd, si anume (1) orientarea catre profitabilitate pe termen scurt, (2)
fragmentarea si specializarea si (3) lipsa interdependentei cu alte domenii. Asadar, ar
puteafi util ca aceste ingtitutii sa reconsidere modul Tn care si desfasoara activitatea si cel
n care interactioneaza atat cu studentii, cat si cu societatea in ansamblul ei. Avand Tn
vedere aceste aspecte, marketingul ar putea constitui un punct de sprijin, ata in
intelegerea nevoilor studentilor, Cét si a Intregii societati, asigurand concordanta dintre
ceea ce facultatea are de oferit si nevoile identificate. Kotler si Fox (1994) arata ca
marketingul educational consta in principal in prezentarea ofertei unei institutii in asa fel
incét aceasta sa intampine nevoile si dorintele consumatorilor (studenti, parinti si alte

categorii de public), urmarind in final sa realizeze scopul institutiei.




Multe universitdti recunosc importanta tot mai mare pe care o are marketingul
pentru succesul activitatilor pe care le desfasoard, insd nu alocd suficiente resurse in
aceasta directie (McGrath, 2002), mai ales in ceea ce priveste segmentarea, tintirea sau
pozitionarea pe piatd (Newman, 2002). Unele institutii au inceput sd aplice instrumente si
concepte din lumea afacerilor, observand o crestere a valorii si a eficacitatii, in incercarea
de a transforma institutia si de a-i imbunatati performantele (Hemsley-Brown si Oplatka,
2006). Cu toate acestea, Akonkwa (2009) arata ca institutiile de invatamant superior nu
pot fi tratate ca simple organizaii comerciale, insd abordarea de marketing poate fi o
strategic relevanta pentru a sustine efortul acestora de a face fatd schimbarilor si
presiunilor din mediul dinamic in carefsi desfasoara activitatea.

Orientarea de piata (sau de marketing) este frecvent recunoscuti in literaturd ca
fiind un element care influenteaza performanta institutiilor de invatamant (Caruana,
Ramaseshan si Ewing, 1998a,b; Hammond, Webster si Harmon, 2006). De asemenea,
strategia de marketing a unei institutii este cea care ghideaza activitatile acesteia intr-un
mod care sd-i asigure obtinerea unui avantaj competitiv, si deci, performante superioare
fata de concurenti (Gilligan si Wilson, 2009). Orientarea de marketing presupune
abordarea diferentiata a pietei, asadar institutiile care adoptd activitatile specifice
marketingului si le implementeaza intr-o mai mare masura vor fi cele care reusesc sa se
diferentieze in fata concurentilor.

Avand in vedere aceste aspecte, consideram cd este esential ca institutiile de
invatamant superior sa analizeze impactul orientdrii de piatd, precum si necesitatea
implementarii marketingului in activitatile desfasurate, pentru a putea concepe strategii
eficiente, care sa conducd la obtinerea de performante superioare. Scopul principa a
acestel lucrari este de a determina masura in care orientarea de piatd a institutiilor de
invatamant superior influenteaza implementarea unei strategii de diferentiere, si in acest
mod, performantele obtinute de citre acestea. In acest sens, ne-am focalizat pe institutiile
de invatamant superior cu profil economic din Romania i in acest context, ne-am propus
sd investigdm legaturile dintre cele trei constructe mentionate mai sus, respectiv
orientarea de piata, strategia de diferentiere si performanta institutiilor. Am analizat in
primul rand efectul pe care dimensiunile orientérii de piata il au asupra implementarii
strategiei Tn aceste institutii. Scopul unei strategii este de a realiza obiectivele institutiet,
prin crearea unui avantgj competitiv (Drummond, Ensor si Ashford, 2008; McDonald,

1998). Actiunile intreprinse vor avea ca scop dobandirea si mentinerea unei pozitii




favorabile fad de concurentd (Gilligan si Wilson, 2009) si obtinerea de performante
superioare. Din acest punct de vedere, am analizat si legatura directd dintre strategia de
diferentiere si performanta unei institutii de invatamant superior. Deoarece literatura ofera
multe exemple care demonstreazd efectul orientdrii de piatd asupra performantei
institutiilor de Tnvatamant superior (Caruana, Ramaseshan si Ewing, 1998a,b; Hammond,
Webster si Harmon, 2006; Webster si Hammond, 2012; Zebal si Goodwin, 2011), am
analizat si impactul direct al componentelor acesteia asupra performantei institutiilor de
invatamant superior cu profil economic din Romania.

Consideram ca tema de cercetare abordata in aceasta lucrare este de actualitate si
relevanta, atat la nivel national, cat si international. Literatura de specialitate la nivel
international abordeaza orientarea de piatd mai mult la un nivel general, si nu particular.
Studiile se limiteaza la definirea conceptului, validarea lui si identificarea factorilor
determinanti; au fost dezvoltate instrumente pentru a masura gradul de orientare de piatd
adoptat de o institutie si s-a realizat corelatia pozitiva cu performanta. Studiile practice
identificate la nivel interngional nu au luat in considerare orientarea de piatd si modul in
care aceasta poate facilita implementarea strategiei, pentru a contribui la cresterea
performantelor unei universitati. Concret, nu au fost identificate modele care sa analizeze
legaturile dintre strategie, implementarea acesteia $1 orientarea de marketing intr-o
institutie sau relatia dintre aceste concepte si performanta institutiei. Referitor la situatia
din Roménia, cu putine exceptii, literatura de specialitate nu a acordat o atentie deosebita
strategiilor de marketing educaional sau orientarii de piatd in cadrul unei institutii de
invatdmant superior si modului in care aceasta poate fi adoptatd si implementata ca
strategie n cadrul unei institutii. Lucrarile existente abordeaza problemele mai mult din
punct de vedere conceptual, fard a aduce o contributie practica.

Din punct de vedere practic, tema propusa este relevantd pentru activitatea
institutiilor de invatamant superior, deoarece rezultatele cercetarii pot fi transpuse in
practica si aplicate pentru a creste performantele acestor institutii. Avand in vedere faptul
ca atét strategia de marketing a unei institutii de invatamant superior, cat si modul sau
masura in care aceasta adoptd o orientare de marketing pot influenta performanta
institutiei, consideram utila studierea relatiilor care se stabilesc intre elementele definitorii
ale acestor concepte, pentru a identifica variabilele cu un impact ma mare asupra
performantel unei institutii si a face propuneri prin care acestea isi pot imbunatati

activitatea si creste performantele.




Capitolul 1. Delimitari conceptuale in marketingul educational

Acest capitol prezinta elemente generale referitoare la marketingul educaional, la
piata educationala si la particularitatile acesteia. Am aratat care au fost factorii care au
condus la introducerea marketingului in activitatea institutiilor de invatamant superior si
am surprins principalele definitii ale marketingului educational prezente in literatura,
pentru a oferi 0 viziune asupra evolutiei acestui concept si o caracterizare a modului in
care este privit in prezent. Pornind de la definitiile oferite de Kotler si Fox (1994) si de
Davies si Ellison (1997, citati in Herbert, 2000, p. 82), am caracterizat marketingul
educational ca reprezentand un punct de legatura intre institutiile de invatamant superior
si societate. Aceastd afirmatie este sustinuta de faptul ca universitatile incep sa fie privite
tot mai mult prin prisma contributiilor pe care le aduc societdtii si a modului in care
interactioneaza cu fiecare din categoriile de public. In prezent, aportul universitatilor este
evaluat din trei puncte de vedere: activitatile de predare, de cercetare si serviciile aduse
comunitatii (,,responsabilitatea sociala”). Tn ceea ce priveste aspectul de comunicare cu
publicul, marketingul relational ainceput sa fie considerat ca o noud pardigma (Grénroos,
1994), fiind mijlocul care asigura legaturi puternice si durabile intre o universitate si
studenti, absolventi, parinti, personal si alti stakeholderi. Analizand n continuare rolul si
importanta marketingului pentru activitatea institutiilor de invatamant superior, am
reflectat si asupra componentei de responsabilitate din partea personalului de a se implica
in mod activ, in vederea credrii unei culturi organizationale de marketing in cadrul
institutiei.

In continuare, am descris piata educationald, din perspectiva schimburilor si
relgiilor care se stabilesc Intre o institutie si categoriile de public cu care aceasta
interactioneaza. Datoritd caracterului non-profit al universitatilor, acestea ajung sa
dezvolte relaii cu mult mai multe categorii de public decat organizatiile comerciale. Pe
plan intern se includ studentii si personalul (didactic, de cercetaresi administrativ), iar pe
plan extern se afla comunitatile de cercetare, alumni, comunitatile de afaceri, guvernul si
asocigiile profesionale (Jongbloed, Enders si Salerno, 2008), dar si studentii potentiali,
parintii, societatea civila (ONG, asociatii, fundatii etc.), mass media si universitatile
concurente sau partenere (Kotler si Fox, 1994). Deoarece aceste grupuri de interes au
capacitatea de a influenta in mod direct viitorul unei organizatii (Bryson, 2004), dar si

pentru a supravigui intr-un mediu din ce in ce mai competitiv, este important ca




universitatile sa identifice nevoile fiecarei categorii de public, pentru a putea defini
ulterior strategii bazate pe nevoile acestora (Laredo, 2007).

Anaizand relatiile dintre o ingtitutie si grupurile sale de interes (stakeholderi),
desprindem ideea ci este esential ca aceste reldii s fie intretinute nu numai pe termen
scurt, ¢i mai ales pe termen lung, pentru a asigura schimburi eficiente si pentru a oferi
valoare partilor implicate. Universitatile trebuie sd ia in considerare toate domeniile de
interes si toate aspectele conceptului de valoare, pentru a oferi un produs educaional
apreciat de toate grupurile de interes (McClung si Werner, 2008). De asemenea,
schimburile si relatiile intre o institutie de invatamant superior si partenerii sai trebuie sa
fie profitabile, pentru a aduce o contributie semnificativa la dezvoltarea mediului
economic si social (Alves, Mainardes si Raposo, 2010).

Deoarece studentii reprezintd una din principalele categorii de public ale unei
universitati, am analizat in cadrul acestui capitol si modul in care se manifesta aceasta
reldie, prin intermediul diferitelor perspective identificate in literaturd. Atentia tot mai
mare acordatd studentului se datoreazd discutiilor referitoare la comercializarea
invatamantului superior (marketisation) (Bok, 2003; Molesworth, Scullion si Nixon,
2011) si la transformarea acestuia in consumator sau client, potrivit principiilor pietei.
Alte posibile roluri pe care studentul le-ar putea avea au fost propuse de autori care se
pronuntd impotriva unei viziuni comerciale a invatamantului sau impotriva unei relatii de
tip furnizor-client intre universitate si studenti (Halbesleben, Becker si Buckley, 2003;
Svensson si Wood, 2007). Tat et. al. (2008) observa ca in literaturd existd trei metafore
care caracterizeazd studentul si rolul pe care acesta il are, respectiv studentul ca si client
(Armstrong, 2003; Leavell, 2006), studentul casi produs (Sirvanci, 1996; Emery, Kramer
si Tian, 2001) si studentul ca si angajat al universitatii (Halbesleben, Becker si Buckley,
2003). Acestor metafore li se adauga o a patra, sustinutd si de autori (Tat et. a., 2008) in
discursul lor, cea de student casi partener in procesul educational (Ferris, 2002; Clayson
si Haley, 2005; Tat et. al., 2008).

Modelul parteneriatului Tntre universitate si studenti pare a fi cel mai potrivit
pentru a descrie interactiunile dintre cele doua parti, in ceea ce priveste implicarea in
procesul educaional. Responsabilitatea pentru educatie le revine atat cadrelor didactice,
dar si studentilor, care treptat vor Tntelege ca fac parte dintr-o societate, unde pot sa-si
aduca o contributie si sa aibd un impact pozitiv (Clayson si Haley, 2005). Din acest punct

de vedere, & vor fi stimulgi sa-si atingd potentialul maxim si sd se orienteze citre
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invatarea pe tot parcursul vietii (Tat et. al., 2008). Universitatile sunt insd cele
responsabile de implementarea acestui model Tn activitatea lor, dar si de comunicarea lui
catre studenti, pentru ca acestia sd-si asume rolul de partener. Asa cum aratd si
Canterbury (2000, p.16), universitatile sunt de fapt institutii ,,complete”, avand un impact
deosebit si o implicare in toate aspectele vietii categoriilor de public, dar mai ales a
studentilor. Acestia nu sunt simpli consumatori ai produsului educational, asteptand doar
prestarea unui serviciu, ci se implicd activ in crearea intregii experiente educationale. Pe
parcursul anilor petrecuti in facultate, ei vor dezvolta relgii cu alti colegi, vor crea
prietenii, vor acumula cuncstinte si 1si vor dezvolta gandirea (Ng si Forbes, 2009), iar
universitatile sunt cele care asigura cadrul potrivit pentru ca aceste experiente sa aiba loc.
Se evidentiaza asadar necesitatea pentru universitti de a se orienta mai mult catre
studenti si de a lua toate mdsurile pentru a le asigura o experientd educationald de calitate,
care sa conduca in final la satisfactia acestora.

Ultima parte a capitolului prezintd aspecte referitoare la performanta institutiilor
de invatdimant superior si la modalititile de evaluare a acesteia. Tn ultimii ani,
performanta organizationald a devenit unul dintre cele mai importante aspecte, atat in
sectorul comercial, céat si in cel nonprofit, o problema centrala fiind identificarea
factorilor care influenteaza performanta, pentru a putea lua masuri concrete in directiile
respective (Abu-Jarad, Y usof si Nikbin, 2010).

Literatura prezinta o mare varietate de definitii ale termenului de performanta, fara
aexista un acord general Tn acest sens. Performanta poate insemna orice de la eficientd, la
putere, durabilitate, recuperarea investitiilor sau la multe alte definitii (Lebas, 1995).
Conceptiile traditionale despre performantd se concentrau asupra productivitdtii,
moderne se focalizeazi mai mult asupra calitdtii, durabilitdtii si1  satisfactiei
consumatorilor (Scott, 2003 citat in Hong, Donald si Szurgyi, 2006). Enders, de Boye si
Weyer (2013) aratd ca in invatdmantul superior, performanta incepe sd devind o
,,variabila dependentd” de baza, mai ales datorita faptului ca universitatile sunt privite ca
avand o contributie esentiala in societate.

Tn ultimii ani, Tn sectorul public se pune un accent tot mai mare pe gestionarea si
masurarea performantel (Zangoueinezhad si Moshabaki, 2011), aceste activitati
reprezentand primul pas catre formularea oricarui plan de imbunatatire a activitatilor

(Sardana, 2008). Pentru ingtitutiile de invatamant superior, indicatorii de masurare a
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performantei au rolul de a promova calitatea educatiei, asigurd mentinerea standardelor
operationale ale universitdtii si promoveazd competitivitatea (Chen, Wang si Yang,
2009). In prezent existi o varietate de instrumente utilizate, insa institutiile ar trebui sd-si
dezvolte indicatori individuali, pe baza activitatilor pe care le desfasoara si a rezultatelor
urmarite. Dupa cum arata si Kyrillidou (2002), fiecare institutie are responsabilitatea de a-
si defini propriile obiective, de a le plasa intr-un anumit context si de a demonstra
publicului masura in care reuseste sa-si atinga obiectivele respective, precum si pozitia pe
care o ocupa in cadrul invatimantului superior.

Dezvoltarea indicatorilor individuali poate fi dificil de realizat, datorita timpului
pe care |-ar presupune acest proces sau stabilirii unor obiective care presupun indicatori
specifici (de exemplu, intrarea in clasamentul Shanghai 500). De asemenea, caracterul
nonprofit al universitatilor poate Tngreuna identificarea unor indicatori potriviti in acest
domeniu. Din acest punct de vedere, utilizarea indicatorilor financiari sau a criteriilor
obiective de evauare a performantei nu sunt intotdeauna adecvate pentru invatamantul
superior. Forbes (1998, p. 184, citat in Kaplan, 2001, p. 354) aratd ca institutiile din
sectorul nonprofit ,,intdimpina dificultati in dezvoltarea unor instrumente cantitative de
masurare a performantei, deoarece acestea au adesea obiective imprecise si oferd servicii
intangibile”.

in ceea ce priveste principiile subiective de evaluare a performantei, Caruana,
Ramaseshan si Ewing (1998) analizeaza literatura in domeniul invatamantului superior si
pe baza argumentelor identificate, sprijina masurarea performantei utilizénd aceste
criterii. Autorii aratd ca utilizarea de criterii obiective de masurare si colectarea de
indicatori de performantd nu sunt practice in domeniul invatamantului superior, datorita
timpului probabil limitat al respondentilor pentru a obtine informatiile necesare, dar si
datorita posibilitatii existentei unor informatii neactualizate. Slater si Narver (1994)
observa ca metodele subiective sunt utilizate in mod obisnuit In cadrul cercetarilor din
domeniul privat si ca existd o corelatie puternica intre evaluarile subiective si echivalentul
obiectiv a acestora. Astfel, studiile practice identificate in domeniul invatamantului
superior utilizeaza si se bazeaza Tntr-o mare masura pe evaluarea performantei in functie
de criterii subiective (a se vedea Caruana, Ramaseshan si Ewing, 1998; Hammond,
Webster si Harmon, 2006; Webster si Hammond, 2012).

12



Capitolul 2. Orientarea de piata in institutiile de invatamant
superior

Cel de-al doilea capitol adopta o abordare mai specifica si trateaza aspecte legate
de orientarea de piatd. Literatura de specialitate abunda in definitii si perspective ale
orientarii de piatd (Hemsley-Brown si Oplatka, 2010), cele mai frecvent citate fiind
definitiile oferite de Narver si Slater (1990) si de Kohli si Jaworski (1990). Potrivit
primilor, orientarea de piatd reprezintd ,,cultura organizationald care creeaza in cel mai
eficient mod comportamentele necesare pentru crearea de valoare superioard pentru
clienti si, in acest mod, performante superioare pentru organizatie” (Narver si Slater,
1990, p. 21). Autorii considerd cd acest concept se bazeazd pe trei componente
comportamentale — orientarea catre client, orientarea catre competitie si coordonarea
interfunctionald - si pe doua criterii decizionale — orientarea pe temen lung si
profitabilitate. Kohli si Jaworski (1990) privesc conceptul dintr-o perspectiva de generare
a informatiilor (Ross, Grace si Shao, 2012) si afirma ca orientarea de piatd reprezinta
,»generarea, la nivelul intregii organizatii, de informatii despre piata, referitoare la nevoi
actuale si viitoare ale consumatorilor, diseminarea acestor informatii catre toate
departamentel e si capacitatea de raspuns a organizatiei la informatiile respective (Kohli si
Jaworski, 1990, p. 6).

Desi in literaturd nu existd un acord cu privire la definitia conceptului, la
aplicabilitatea sau validitatea lui (Rivera-Camino si Molero Ayala, 2010; Ross, Grace si
Shao, 2012), studiile recunosc in general faptul ca adoptarea unei orientari de piata intr-o
ingtitutie de Tnvatamant superior poate aduce 0 serie de beneficii si incearca sa identifice
aceste posibile beneficii, factorii sau elementele care le determina sau legdtura dintre
gradul de orientare citre piatd existent si obtinerea avantajelor de cétre o universitate. Cel
mai important beneficiu obtinut in urma implementarii orientarii de piatd intr-o institutie
de invatamant superior este reprezentat de cel sugerat initial de Narver si Slater (1990) si
de Kohli, Jaworski si Kumar (1993), respectiv cresterea performantei institutiei
respective. Studiile realizate de Caruana, Ramaseshan si Ewing (1998a,b) si de
Hammond, Webster si Harmon (2006) arata ca performanta unei universitati este intr-
adevar legatd de gradul de orientare de piata implementat in institutie, cd implementarea
conceptului depinde foarte mult de conducerea universititilor (Hammond, Webster si

Harmon, 2006), dar si ca un grad ridicat al orientarii de piatd are un efect pozitiv asupra
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capacitatii institutiel de a obtine finantdri din surse externe (Caruana, Ramaseshan si
Ewing, 1998a,b).

Pe baza definitiilor discutate anterior, am identificat dimensiunile sau elementele
componente ale orientdrii de piatd si ne-am indreptat atentia catre cele doud viziuni
principale amintite, pentru a le descrie in detaliu. In conceptualizarea oferitd de Narver si
Slater (1990), orientarea de piaa apare ca fiind caracterizata de trei elemente, respectiv
orientarea catre client, orientarea spre concurerya si coordonarea interfunctionala.
Orientarea spre consumator reprezintd intelegerea clientilor tintd si a nevoilor acestora,
pentru a le oferi in mod constant un plus de valoare. Orientarea spre concurentd
presupune ca o ingtitutie sa inteleagd atat principalii concurenti actuali, cat si cei
potentiali, in termeni de puncte tari si slabe pe termen scurt si de efect al capacitatilor si
strategiilor acestora pe termen lung (Porter, 1985; Day si Wensley, 1988). Coordonarea
interfunctionald se bazeaza pe informatiile existente referitoare la clienti si concurentd si
presupune efortul integrat al tuturor departamentelor institutiei, nu doar al celui de
marketing, de a crea un plus de valoare pentru consumatori (Akonkwa, 2009).

Kohli si Jaworski (1990) privesc conceptul de orientare de piatd ca fiind un
comportament a unel organizaii, reflectat in actiunile acesteia, prin care se
implementeaza conceptul de marketing. Potrivit acestei perspective, orientareca de piata
este reprezentatd de generarea de informayii despre piatd la nivelul intregii organizatii,
diseminarea informayiilor respective si de capacitatea de raspuns a organizaiei la
informatiile primite (Kholi si Jaworski, 1990).

Prima dimensiune a conceptului, generarea de informatii, este considerata
»punctul de plecare pentru orientarea de piatd” (Kohli si Jaworski, 1990, p. 4). Aceastd
componentd include informaii cu privire la nevoile actuale si viitoare ale clientilor, insa
si 0 analiza a factorilor externi care 1i pot influenta, cum ar fi legislatia, impactul
tehnologic, concurenta si orice alte elemente din mediu. Generarea de informatii este
considerata a fi responsabilitatea tuturor departamentelor din cadrul unei institutii.
Diseminarea de informaii se referd la schimburile de informatii dintre departamentele
unei institutii, Tn scopul adaptarii la nevoile pietei. Scopul final al transmiterii de
informaii in interiorul unei institutii este initierea unui raspuns adecvat la informatiile
obtinute. Capacitatea de raspuns a ingtitutiei la informgiile primite despre piata

presupune realizarea si implementarea anumitor actiuni, ca urmare a generarii i
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diseminarii de informatii. Primul pas in raspunsul institutiei implica realizarea unui plan
de agtiune, urmat de implementarea concreta a planului respectiv.

Capitolul prezinta Tn continuare diferite modalitati prin care orientarea de piatd
poate fi masurata. Studiile identificate in literatura pornesc de la modelele propuse de
Narver si Slater (1990), Kohli si Jaworski (1990) si Kohli, Jaworski si Kumar (1993).
Instrumentele dezvoltate de cétre acestia sunt cunoscute sub denumirile de MKTOR
(Narver si Slater, 1990), respectiv MARKOR (Kohli, Jaworski si Kumar, 1993) si se
bazeaza pe scale construite cu gjutorul dimensiunilor orientarii de piatd, asa cum au fost
ele surprinse de catre autori. Cele doua instrumente au fost preluate pe larg in literatura de
Specialitate, fiind folosite in diverse sectoare, inclusiv in invatamantul superior. Ambele
au primit insa critici s1 observatii, mai aes in ceea ce priveste fiabilitatea (Pelham, 1993
citat in Farrell si Oczkowski, 1997), vadliditatea (Farrell si Oczkowski, 1997) si
unidimensionalitatea conceptului de orientare de piata (Siguaw si Diamantopoulos, 1995).
Realizand o analizd comparativa a celor doud instrumente, Oczkowski si Farrell (1998) au
demonstrat ca MKTOR (Narver si Slater, 1990) este superior modelului MARKOR
(Kohli, Jaworski s1 Kumar, 1993), datorita faptului ca explica mai bine aspectele ce tin de
performanta organizatiei si incorporeaza notiunea de valoare oferita consumatorilor.

Finalul acestui capitol prezinta aspecte ce tin de cultura organizationald de
marketing in institutiile de invatamant superior, deoarece aceasta ar putea constitui baza
pentru ntelegerea dezvoltarii unei orientari de piata (Wasmer si Bruner, 1999). Am
definit cultura organizaionald de marketing a unei institutii de invatimant superior ca
reprezentdnd cadrul organizatoric care sprijind intelegerea si insusirea valorilor si
principiilor institutiei de catre toti angajatii acesteia si 11 motiveaza sa adopte o orientare
de piata, pentru a asigura dezvoltarea si mentinerea de relgtii durabile cu stakeholderii
institutiei, oferirea unui plus de valoare catre acestia si consolidarea unui avantaj
competitiv sustenabil al institutiei.

Desi cercetdrile asupra orientdrii de piata si culturii organizationale de marketing
in invatdmantul superior sunt doar la inceput, studiile de pand acum aratd oportunitati
insemnate pentru ingstitutii de a-si imbunatati activitatea si performantele prin adoptarea
acestui concept. Este necesar ca managerii sa accepte ca procesul poate fi unul indelungat
(Siu si Wilson, 1998) si sd fie dispusi sd aloce timp si resurse in aceastd directie.
Cunoasterea nevoilor consumatorilor de servicii educationale si a tuturor categoriilor de

public este un prim pas important pentru orice institutie, urmand sa fie insotit de masuri si
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actiuni concrete care sia conducd la satisfactia acestora. Intimpinarea asteptirilor
studentilor si o abordare centratd pe student pot deveni parte din misiunea universitatii
(Hemsley-Brown si Oplatka, 2010), transmitdnd identitatea acesteia si asigurand
cunoasterea scopului si a prioritatilor sale de catre toate categoriile de public. Un obiectiv
final important este crearea unei culturi organizationale de marketing in intreaga
institutie, prin implicarea personalului si a cadrelor didactice, prin analiza atenta a
tendintelor mediului si implementarea corespunzatoare de strategii bazate pe principiile

fundamental e ale marketingul ui.

Capitolul 3. Strategia si mixul de marketing in institutiile de
invatamant superior

Capitolul d treilea se focalizeaza asupra strategiei de marketing si a aspectelor
teoretice ce tin de acest concept. Pornind de la definirea strategiei de marketing, sunt
prezentate principalele abordari asupra conceptului si sunt descrise tipologiile cel mai
adesea evidentiate in literaturd, adaptate mediului educational. Desi nu existd o definitie
standard pentru acest concept (Gilligan st Wilson, 2009), literatura prezinta in general
strategia ca fiind focalizata pe luarea deciziilor majore, care afecteaza directia pe termen
lung a organizatiei (Drummond, Ensor si Ashford, 2008). Dintr-o perspectivd de
marketing, strategia marcheaza directia ce a fost aleasd pentru activitatea de marketing si
mijloacele care se vor utilizain atingerea obiectivelor propuse (McDonad, 1998). Scopul
el este de aredliza o diferentiere a institutiei, prin satisfacerea nevoilor consumatorilor,
intr-un mod mai eficient decat concurentii (Drummond, Ensor si Ashford, 2008).

Tn sectorul educaional, Kotler si Fox (1994) discuti pe larg despre strategiile de
marketing ale universitatilor in cartea ,,Strategic marketing for educational institutions”.
Ei definesc strategia de marketing educational ca fiind ,,selectarea unei piete tinta,
alegerea une pozitii competitive si elaborarea unui mix de marketing eficient, pentru
atingerea si servirea pietei alese” (Kotler si Fox, 1994, p. 163). Datoritd naturii
invitdmantului superior si a schimbarilor accentuate care au loc in mediul educational,
scopul strategiilor de marketing Tn cadrul universitatilor este de a oferi o metodologie
rationald si planificatd pentru a recunoaste, a anticipa si a reactiona la schimbadrile din
piaa (Kameswara Rao, 2007). Aplicand conceptele de segmentare, tintire si pozitionare,

strategiafi permite unei institutii sd-si cunoasca mediul in care actioneaza si sa profite de
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oportunitatile care pot sa apara. Odata cu punerea in practica a strategiei, institutia isi va
construi un mix de marketing, care va contribui la crearea unui plus de valoare pentru
consumatori, prin utilizarea unor elemente specifice si la diferentierea fata de alte
institutii concurente.

In ceea ce priveste tipologia strategiilor de marketing, in literaturd pot fi
identificate trei puncte de vedere principale: abordarea narativa, abordarea clasificatoare
si abordarea comparativd (Morgan si Strong, 1997). Abordarea narativd presupune
caracterizarea verbald a strategiei si a aspectelor holistice si contextuale ale acesteia
(Venkatraman, 1989). Din acest punct de vedere, strategia unei institutii de invatdmant
superior poate fi doar descrisa in cuvinte, si nu operationalizata pentru a putea fi testata in
mod empiric.

Abordarea clasificatoare grupeaza strategiile in functie de aspectele conceptuale si
se remarca prin dezvoltarea clasificarilor sau tipologiilor (Venkataraman, 1989).
Literatura aincercat clasificarea strategiilor de marketing Tn functie de o mare varietate de
aspecte (pozitia pe piatd, diferentierea produselor si serviciilor oferite sau unicitatea
acestora etc.) (Morris si Pitt, 1993). Intre autorii care au adoptat aceastd perspectivi se
remarca Miles si Snow (1978 citati in Morgan si Strong, 1997, p. 1054), Porter (1985) sau
Wisema, Van der Pol si Messer (1980). Din acest punct de vedere, institutiile de
invatamant superior pot fi grupate in functie de natura strategiei pe care o adopta.

Abordarea comparativa urmadreste masurarea unor dimensiuni cheie ale
conceptului de strategie, evaluarea realizandu-se prin compararea caracteristicilor care
descriu strategia (Venkataraman, 1989). Aceasta perspectiva a fost preluata de autori cum
ar fi Dess si Davis (1984) sau Venkataraman (1989), care propune sase trasaturi ale
strategiei, si anume agresivitatea, analiza, apararea, orientarea spre viitor, proactivitatea
sl asumarea riscurilor.

In lucrarea de fatd ne-am raportat la abordarea clasificatoare si am identificat cele
mai frecvent citate tipologii. Intre acestea, amintim tipologia oferiti de Miles si Snow
(1978 citati in Morgan si Strong, 1997, p. 1054) sau adaptabilitatea produs-pida, care este
considerata unica, prin faptul ca priveste organizatia ca un sistem complet si integrat, care
interactioneaza in mod dinamic cu mediul (McDaniel si Kolari, 1987). Clasificarea lor are
la baza modul in care organizatiile rdspund schimbdrilor din mediu si sugereaza ca
acestea se incadreaza in unul din cele patru tipuri de strategii propuse, respectiv

prospectori, aparatori, analizatori si reactorii (original ,,reactors”).
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Conform acestei clasificari, institutiile din categoria prospectorilor sunt mereu in
cdutare de noi piete educationale si oportunitati si tind s mentina o pozitie competitiva pe
piad. Categoria aparatorilor cuprinde acele institutii care adopta o abordare conservatoare
asupra strategiel si incearcd sa-si mentind o pozitie sigurd pe piatd, insa in cadrul unui
segment restrans. Analizatorii inglobeaza elemente din primele doua categorii, institutiile
din aceasta categorie incercand sa isi mentind pozitia pe piata, cdutand in acelasi timp noi
segmente, prin dezvoltarea ofertel educationale. Institutiile din categoria reactorilor nu Tsi
definesc o strategie consecventa si reactioneaza la schimbdrile din mediu doar atunci cand
se vad nevoite si o faca. In literaturd aceastd categorie este privitd adesea ca lipsitd de
prea mare importanta, deoarece nu face cu adevarat dovada existentei unei strategii
(Speed, 1993).

Un alt punct de vedere abordat adesea in literatura in ceea ce priveste clasificarea
strategiilor este cel oferit de Porter (1980), care identifica trei mari grupuri de strategii,
respectiv strategia supremafiei prin costuri, strategia de diferentiere si strategia de
concentrare. Prima categorie, respectiv suprematia prin costuri, presupune ca institutia sa
se focalizeze pe reducerea costurilor in comparatie cu institutiile concurente, printr-0 serie
de politici tintite spre acest obiectiv. Strategia de diferentiere urmareste dezvoltarea de
produse si servicii educationale percepute ca fiind unice in acest sector. Acest lucru i va
permite institutiei sa practice taxe de scolarizare mai ridicate si in acelasi timp, sa isi
asigure o pozitie concurentiald puternica. Strategia de concentrare incearca stabilirea unei
pozitii competitive pe un anumit segment de piata, utilizind fie suprematia prin costuri,
fie o politica de diferentiere. Aceastd strategie se bazeaza pe premisa ca institutia va reusi,
in acest mod, sd se adreseze segmentului identificat intr-un mod mal eficient decét
concurentii, care abordeaza piata educationald in ansamblul ei.

Primele doud categorii (strategia suprematiei prin costuri si strategia de
diferentiere) nu sunt incompatibile. Porter (1985) sugereaza ca multe organizatii au
identificat modalitati adecvate de a reduce costurile, fara a afecta nivelul de diferentiere
sau chiar reusind sa isi dezvolte aceastd componentd. Cu toate acestea, strategia de
diferentiere este asociata institutiilor cu o orientare mai mare spre piatd (Vasquez, Santos
si Alvarez, 2001), care si-au luat angajamentul de a se adresa nevoilor categoriilor de
public cu care interactioneaza si de a le satisface aceste nevoi mai bine decit concurentii.

Indiferent de strategia adoptatd, este important ca institutia sa-si ia angajamentul de a o
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implementa, iar conducerea si susfind continuu acest angajament, prin crearea unei

culturi organizaionale specifice, care sa faciliteze acest proces.

Capitolul 4. Cercetare la nivelul facultatilor cu profil economic din
Romania - Metodologia de cercetare

Capitolul patru, dedicat metodologiei de cercetare, descrie punctual etapele parcurse
in realizarea cercetarii empirice si atingerea scopului propus. Pornind de la prezentarea
cadrului conceptual si a paradigmei cercetdrii, am definit problema de cercetare si am
explicat pasii parcursi pentru a raspunde acestei probleme. Concret, ne-am propus sa
determindm masura in care orientarea de piata a institutiilor de invatdmant superior cu
profil economic influenteaza implementarea unei strategii de diferentiere si, in acest mod,
performantele obtinute de catre acestea. Pornind de la definirea problemei de cercetare, au
fost formulate obiectivele cercetarii:

Stabilirea efectului direct, respectiv mediat de strategia de diferentiere, al
orientarii de piatd asupra performantei institutiilor de invatamant superior cu profil
€CcoNomic;

Andliza dimensiunilor care caracterizeaza orientarea de piatd in contextul
institutiilor de Tnvatamant superior cu profil economic din Romania;

Identificarea legaturilor dintre elementele componente ale orientarii de piatd si
implementarea strategiei de diferentiere;

Stabilirea legaturii dintre strategia de diferentiere si performanta institutiilor de

invatdmant superior cu profil economic;

Tn realizarea acestui studiu am adoptat perspectiva filosofica a lui Narver si Slater
(1990), potrivit careia implementarea cu succes a strategiei decurge din existenta unei
culturi organizationale de marketing puternice a organizatiei. Accentul a fost pus pe
orientarea de piga, ca variabild care conduce la obtinerea de performante superioare prin
facilitarea implementarii unei strategii de diferentiere. Deoarece 1n literatura orientarea de
piata apare frecvent corelatd cu performanta unei institutii de invatdmant superior, am

analizat si impactul direct al acesteia asupra performantelor institutiilor.
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In conceptualizarea oferita de Narver si Slater (1990), orientarea de piatd apare ca
fiind caracterizata de trei elemente, respectiv orientarea catre client, orientarea spre
concurenya si  coordonarea interfunctionala. Lucrarea de fad o perspectiva
multidimensionald asupra conceptului, cele trei elemente componente ale acestuia fiind
masurate individual printr-0 serie de variabile.

Strategia stabileste In general modul in care o organizatie actioneaza pe o anumita
piagd (Homburg, Krohmer si Workman Jr., 2004). Pentru conceptualizarea strategiei au
fost dezvoltate o serie de tipologii (a se vedea Capitolul 2). Tn lucrarea de fatd am adoptat
clasificarea sugeratd de Porter (1980), iar in mod specific am ales sa ne focalizam asupra
strategiel de diferentiere, datorita faptului ca orientarea de piata a fost corelata in mod
pozitiv cu implementarea acestei strategii (Narver si Slater, 1990). Asadar, o institutie de
invatdmant superior cu un grad ridicat al orientarii de piata va cduta sa realizeze cit mai
bine strategia de diferentiere.

In ceea ce priveste performanta, aceasta a fost definitd ca potentialul unei
organizatii de a implementa cu succes anumite actiuni, pentru a-gi atinge scopurile si
obiectivele (Lebas, 1995). Literatura de specialitate recunoaste ca este un concept
complex, a cirui operationalizare poate fi dificild. Tn urma sugestiilor Intalnite in diferite
studii, am masurat performanta cu ajutorul criteriilor subiective, datorita faptului ca s-a
demonstrat corel &ia acestora cu echivalentul lor obiectiv (Narver si Slater, 1994).

Pe baza cadrului conceptual, am formulat un set de ipoteze de cercetare, care au
luat in considerare efectele componentelor orientarii de piatd asupra strategiei de
diferentiere si performantei unei institutii de invatamant superior. Primul set de trei
ipoteze s-a focalizat pe influenta orientarii de piatd asupra implementarii strategiei de
diferentiere in institutiile de invatamant superior cu profil economic. Cea de-a patra
ipoteza are Tn vedere efectul direct pe care strategia de diferentiere a unei institutii de
invatdmant superior il are asupra performantei acesteia. Urmatorul set de ipoteze a avut in
vedere efectele fiecarei componente a orientdrii de piata asupra performantelor obtinute

deinstitutiile de invatamant superior cu profil economic.
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Tabelul 1: Ipotezele de cercetare propuse

H1: Relatia dintre orientarea catre student si strategia de diferentiere este directa si

pozitiva

H2: Relatia dintre orientarea catre concurenta si strategia de diferentiere este directa §i

pozitiva

H3: Relatia dintre coordonarea interfunctionala si strategia de diferentiere este directa si
pozitiva

H4: Relafia dintre strategia de diferentiere si performanta este directa Si pozitiva

H5: Relatia dintre orientarea catre student si performanta este directa si pozitiva

H5a: Relatia dintre orientarea catre student si performanta este mediata de strategia de

diferenviere

H6: Relaria dintre orientarea catre concurentd si performaryd este directa si pozitiva

H6a: Relgfia dintre orientarea catre concurenta §i performanta este mediata de strategia
de diferentiere

H7: Relatia dintre coordonarea interfunctionala si performanta este directa si pozitiva

H7a: Relafia dintre coordonarea interfunctionala si performanta este mediata de
strategia de difereryiere

Datele din cadrul cercetarii au fost culese cu ajutorul unei anchete pe baza de
chestionar on-line. Concret, aceastda metoda a presupus transpunerea intrebarilor din
cadrul chestionarului pe o platforma on-line si transmiterea catre respondenti a adresei la
care acesta poate fi accesat, prin intermediul unui e-mail. Fiecare e-mail a continut un text
in care se specifica scopul cercetdrii si rugamintea de a completa chestionarul, prin
accesarea adresel incluse in mesg). Platforma electronica utilizata a fost www.isondaje.ro,
iar obtinerea adreselor de e-mail s-arealizat prin accesarea site-urilor facultatilor de stat si
private cu profil economic. Unde adresele de e-mail nu erau facute publice pe site, s-a
incercat obtinerea acestora utilizdnd motorul de cautare Google. Datele au fost culese in
perioada 20 aprilie — 31 mai 2013.

Formularea intrebarilor din cadrul chestionarului a avut Tn vedere scopul si
obiectivele cercetarii, precum si informatiile pe care am dorit sa le obtinem de la
respondenti. Astfel, unele intrebdri au fost preluate si/sau adaptate din studii anterioare
identificate in literaturd, in timp ce altele au fost dezvoltate, pentru a reflecta informatii
specifice respondentilor si contextului in care a fost aplicat studiul.

Chestionarul a fost structurat in patru parti principale. Primele trei parti corespund
conceptelor analizate in cadrul cercetarii, iar ultima parte este destinatd Intrebarilor de
identificare. Orientarea de piga a fost operationalizatd cu gutorul unui instrument

dezvoltat de Hemsley-Brown si Oplatka (2007) pentru invatamantul superior. Autorii
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adoptd perspectiva sugeratd de Narver si Slater (1990) si privesc orientarea de piatd ca
fiind formata din cele trei dimensiuni, respectiv orientarea catre client, catre concurenta si
coordonarea interfunctionald. Orientarea catre client este transformata in orientarea catre
student, acesta fiind considerat de autori una dintre cele mai importante categorii de
public ale universitatilor. Celelalte douda dimensiuni ale conceptului sunt adaptate de
asemenea mediului educational.

Operationalizarea strategiel de diferentiere S-a facut pe baza scalelor aplicate si
testate in studii anterioare, dar si pe baza clasificarii realizate de Porter (1980) si aviziunii
autorului asupra acestel strategii. Principalul aspect pe care Porter (1980) 1l are in vedere
atunci cand vorbeste despre diferentiere se refera la dezvoltarea de noi produse, care sa fie
percepute ca fiind unice. Astfel, primul item din cadrul scalel are in vedere diversificarea
ofertei educationale si a fost construit adaptand propunerile facute de Homburg, Krohman
st Workman Jr. (2004), Parnell (2011) si Voola si O’Cass (2010). Urmatorii itemi au luat
de asemenea in considerare diferite elemente sugerate in literaturd, cum ar fi calitatea
serviciilor, diferentierea prin pret sau construirea unui brand.

Performanta a fost operationalizatd pe baza criteriilor subiective, in urma
identificarii unor studii similare si a sugestiilor oferite de Caruana, Ramaseshan si Ewing
(1998) si de Homburg, Krohman si Workman Jr. (2004). Respondentii au fost rugati sa
aprecieze performanta de ansamblu a institutiei si performanta fatd de principalii
concurenti. Am inclus de asemenea itemi referitori la capacitatea institutiei de a obtine

finantdri din surse externe si la cresterea numarului de studenti ai institutiei.

Tabelul 2: Structura esantionului

Pozitia ocupata | Preparator 1% | Vechimeain <lan 0.6%
Asistent 13 | cadrul 1-5 ani 12%
Lector 3005 | Lacultatl 6-10 ani 25.4%
Conferentiar | 26% 11-20 ani 45%
Profesor 21% > 20 ani 17%
Vechimea < 10 ani 6% | Numar < 500 studenti 16%
institutiei 10-50ani | 67% | Studenti 500-1000 studenti | 25%
50— 100ani | 22% | o0 ! 1000-1500 studenti | 13%
> 100 ani 5% > 1500 studenti 46%
Facultati de stat | De stat 70% | Functie de Da 19%
vs. private Private 309 | cOnducere NU 81%
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Esantionul final a fost format din 540 de respondenti, provenind de la 78 de
facultati cu profil economic din Romania, atat facultati de stat, cat si private. Tabelul 2
prezinta structura esantionului in functie de diferite criterii.

Pentru andiza datelor am utilizat programele SPSS (IBM SPSS Statistics
versiunea 19) si AMOS (versiunea 20). Cele doua programe au fost utilizate in vederea
realizarii de prelucrari statistice din categoria tehnicilor descriptive si inferentiale, dar si a
analizei cauzale, in contextul modeldrii ecuatiilor structurale. Astfel, am calculat
frecventele relative pentru a descrie esantionul, in functie de genul respondentilor, pozitia
ocupata, vechimea in cadrul institutiei etc. Urmatorul pas in cadrul analizei datelor a fost
testarea fiabilitatii fiecarei scale de masurd, cu ajutorul coeficientului Cronbach a.
Churchill (1979) afirma ca aceasta trebuie sa fie prima modalitate utilizata de cercetétori
in evaluarea calitatil unui instrument. Acest coeficient indica o fiabilitate ridicatd, cu cat
valorile sale se apropie mai mult de 1. Nunnally (1978) a indicat pragul de 0,7 ca fiind
acceptabil pentru a descrie fiabilitatea unel scale. Am continuat cu realizarea analizei
factoriale exploratorii, pentru a identifica factorii (componentele) care explica corelatiile
dintre un grup de variabile. Tnainte de realizarea propriu-zisa a analizei factoriale, este
necesar sa se verifice gradul de adecvare a datelor sau compatibilitatea datelor in vederea
supunerii lor unei analize factoriale. Tn acest scop, am utilizat coeficientul de adecvare a
esantiondrii Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) si testul de sfericitate Bartlett, care verifica
existenta unor corelatii suficient de puternice intre variabile, pentru a putea fi supuse in
continuare analizei factoriale. Valoarea coeficientului KMO trebuie sa fie cat mai
apropiata de 1 pentru a sugera o adecvare adatelor, iar pragul minim Tn acest sens este de
0,5. Testul de sfericitate Bartlett calculeaza un coeficient ¥*> pentru a verifica existenta
unor corel&ii, iar reprezentativitatea lui este data de valoarea nivelului de semnificatie p,
care trebuie si fie mai mica decét 0,05. Dupa verificarea acestor doud conditii in cazul
fiecarei scale utilizate, am trecut la realizarea analizei factoriale exploratorii pentru
fiecare construct inclus in model. Am utilizat analiza componentelor principale, iar
determinarea numarului de factori extrasi s-a realizat cu gjutorul criteriului Kaiser, care
presupune sel ectarea factorilor pentru care val oarea proprie este mai mare decét 1. Tn ceea
ce priveste alegerea unei metode de rotatie, am utilizat rotaia ortogonald (Varimax), care
este cea mai utilizatd metoda, deoarece minimizeazd complexitatea componentelor $i

wsureaza mult interpretarea rezultatelor.
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Ultima etapa a procesului de analizd a datelor a presupus testarea ipotezelor de
cercetare. Aceasta s-a realizat prin modelarea ecudiilor structurale (SEM), o tehnica prin
care se explica relatiile dintre un anumit numar de variabile. Procedura testarii modelului
urmireste determinarea adecvirii dintre modelul propus si datele culese (Byrne, 2010). in
acest sens, se calculeaza o serie de indicatori de adecvare a modelului, iar interpretarea

acestora va conduce la acceptarea sau respingerea modelului propus.

Capitolul 5. Rezultatele cercetarii privind influenta orientarii de
piata si a strategiei de diferentiere asupra performantei
facultatilor cu profil economic din Romania

Am testat fiabilitatea fiecarei scale de masurare cu ajutorul coeficientului
Cronbach a, dupd care am realizat analiza factoriald exploratorie pentru fiecare construct,
pentru a verifica unidimensionalitatea acestuia sau pentru a obtine un set mai redus de
factori. Dupa realizarea acestor analize, am rafinat scalele de masura si am eliminat unii
itemi, considerai necorespunzitori. In total, din cei 41 de itemi aferenti celor trei scale,

am eliminat noua dintre acestia, care sunt prezentati in tabelul urmator.

Tabelul 3: Variabilele eliminate dupa rafinarea scalelor

So7 Cadrele didactice sunt dornice sa ajute studentii si de multe ori fac mai multe in acest sens
SO11 A N . .

Personalul didactic este Tntotdeauna atent la nevoile studentilor
SO12 . . . <

Personalul din fungtii de conducere promoveaza orientarea catre student
CO3, Informatii cu privire la activitatile de predare si cercetare ale colegilor din alte facultiti ma
co4 ajutd
DIFS Taxele de scolarizare practicate sunt mai ridicate decat media practicata de institutii similare
DIF6 TR . A L

Ingtitutia si-a construit un brand puternic Tn randul publicul ui
PERF3 . TR . P N L .

Capacitatea ingtitutiei de a obtine finantari din surse externe in ultimii 3 ani
PERF4 | \umarul de studenti atrasi in ultimii 3 ani

Modelul propus a fost testat Tn continuare cu gutorul indicatorilor de evaluare a

modelului, obtinuti in urma modelarii structurale a ecuatiilor. Rezultatele obtinute indica
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acceptarea acestui model, toti indicatorii inregistrand valori care sugereaza o buna
potrivire. Cu alte cuvinte, modelul propus reflecta datele observate empiric.

In urma validarii modelului, am testat ipotezele de cercetare propuse. Primele
patru ipoteze au fost confirmate, pe baza coeficientilor de regresie obtinuti in urma
analizei. Asadar, am confirmat existenta unei legaturi intre fiecare din componentele
orientarii de piatd si strategia de diferentiere, legatura cea mai puternica fiind cea care se
stabileste intre orientarea catre student si strategie. De asemenea, am confirmat si
existenta unei legaturi puternice intre strategia de diferentiere si performanta facultatilor.

Pentru testarea urmatoarelor ipoteze, am analizat trei modele alternative. Fiecare
model include o legatura directd intre una din dimensiunile orientarii de piatd si
performantd. Am urmarit identificarea efectului direct intre cele trei dimensiuni si
performantd, dar si a efectului indirect, mediat de strategia de diferentiere. Testarea
ultimelor ipoteze a aratat ca un efect direct existd doar intre orientarea catre student si
performantd, celelalte douda componente avand doar un efect foarte scazut si
nesemnificativ din punct de vedere statistic. De asemenea, am confirmat cd efectul
indirect a celor trei variabile asupra performantei este mai puternic decat efectul direct.

Am considerat utila compararea modelelor prezentate, pe baza indicatorilor de
evaluare ohtinuti. Aceste comparatii sunt evidentiate in tabelul urmator, de unde se poate
observa ca modelul cel mai adecvat este cel care ia in considerare si o legaturd directd
intre orientarea catre student si performanta. Pe langa indicatorii uzuali pentru evaluarea
adecviarii modelelor, am utilizat si indicatori specifici pentru compararea mai multor
modele (AIC, ECVI). Acestia indicd un model adecvat cu cat inregistreaza valori
comparativ mai mici. In urma evaludrii si a realizirii comparatiilor intre indicatorii din
tabel, se observa ca modelul alternativ 1 este cel care reflectd cel mai bine datele

observate empiric.

Tabelul 4: Analiza comparativa a indicatorilor de evaluare pentru modelele discutate

Indicator | CMIN | CMIN/df | NFI | RFI IFI TLI | CFl | RMSEA | AIC | ECVI
Model

o 5,967 1,989 | 0,997 | 0,983 | 0,998 | 0,991 | 0,998 | 0,043 | 39,967 | 0,074
original
Model 1 | 1,526 | 0,763 | 0,999 | 0,993 | 1,000 | 1,002 | 1,000 | 0,000 | 37,526 | 0,070
Mode 2 | 3,519 1,580 | 0,998 | 0,986 | 0,999 | 0,995 | 0,999 | 0,033 | 39,159 | 0,073
Modd 3 | 5,747 2,874 | 0,997 | 0,975 | 0,998 | 0,983 | 0,998 | 0,059 | 41,747 | 0,077
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Capitolul 6. Concluzii, implicatii, limite si directii viitoare de
cercetare

Prin aceastd lucrare ne-am propus sd identificdim impactul orientdrii de piatd
asupra strategiel de marketing si a performantei institutiilor de invatdmant superior cu
profil economic din Roméania. Am adoptat o perspectiva filosofica asupra orientarii de
piaa, prin care aceasta este privitd ca o culturd a organizatiei, care conduce la facilitarea
implementarii activitatilor specifice marketingului. Prin ipotezele dezvoltate, am urmarit
stabilirea unor legaturi intre elementele componente ale orientarii de piatd si strategia de
diferentiere si performanta facultitilor cu profil economic. Concret, am analizat rolul
orientdrii de piatd in implementarea cu succes a strategiei si in obtinerea de performante
superioare. Astfel, am construit un model cauzal, pornind de la elementele orientarii de
piaa spre performanti, prin intermediul strategiei de diferentiere. In general, ipotezele
formulate au fost confirmate.

In urma testdrii ipotezelor, am stabilit existenta unei legdturi directe si
semnificative din punct de vedere statistic intre orientarea catre student si strategie. Prin
urmare, o facultate care acorda atentie nevoilor studentilor si reuseste sa-si creeze o
cultura organizationald orientata catre student va avea mai mult succes in implementarea
activitatilor specifice strategiei de diferentiere. Referitor la celelalte doud componente ale
orientdrii de piatd (orientarea catre concurentd si coordonarea interfunctionald), am
identificat de asemenea un efect direct a acestora asupra strategiel de diferentiere, desi
intensitatea acestor legaturi este mai scdzutd decat in cazul orientdrii catre student. Pe
baza rezultatelor acestor trei ipoteze putem afirma ca adoptarea unei orientari de piata de
catre o institutie de invatamant superior va facilita implementarea cu succes a strategiei
de diferentiere.

Referitor la relaia dintre strategia de diferentiere si performanta facultatilor, am
demonstrat ca intre aceste doud variabile existd o legdatura directd si puternicd. Prin
aceastd constatare putem confirma rezultate obtinute in studii similare in diferite domenii
(Kimsi Lim, 1988; Sharma, 2004) si chiar in invatamantul superior (Mazzarol si Soutar,
2008). Intensitatea acestei legaturi sugereaza ca, intr-adevar, facultdtile care isi iau un

anggjament n crearea unui plus de valoare prin oferirea de elemente percepute ca fiind
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unice vor reusi sd isi imbunatiteasca semnificativ activitatea si sd supravietuiasca pe
piaa.

Am confirmat de asemenea existenta unei legaturi directe si semnificative din
punct de vedere statistic intre orientarea catre student si performanta facultatilor.
Orientarea citre concurenta si coordonarea interfunctionald manifesta doar efecte extrem
de scazute (B~0,08 si B=0,02) si nesemnificative din punct de vedere statistic. Acest
rezultat este sustinut si de modelul alternativ propus. In urma analizei comparative a patru
modele, am aratat ca cel care ia in considerare o legatura directd intre orientarea cétre
student si performanta reflecta cel mai bine datele observate.

Tn ceea ce priveste efectele directe si indirecte ale dimensiunilor orientarii de piati
asupra performantei, am ardtat ca fiecare dintre cele trei elemente manifestd un efect
indirect semnificativ din punct de vedere statistic asupra performantei. Si in acest caz,
efectul indirect al orientarii catre student este cel mai Tnsemnat. Astfel, sugeram ca
orientarea catre student este elementul cel mai important element al orientarii de piatd a
unei facultati si cd un accent mai mare pus pe aceastd dimensiune va conduce la obtinerea
de performante superioare.

O alta concluzie care se desprinde din aceste rezultate este faptul ca efectele
indirecte ae celor trei componente asupra performantei, prin intermediul implementarii
strategiel de diferentiere, sunt semnificativ mai mari decat efectele directe. Din acest
punct de vedere, putem afirma ca strategia de diferentiere mediaza legatura dintre
orientarea de piga si performantd. Crearea unei culturi organizationale de marketing in
cadrul facultatilor va facilita implementarea cu succes a strategiei, iar actiunile care se vor
realiza in acest sens vor amplifica efectul celor trei dimensiuni asupra performantei.
Putem desprinde astfel ideea ca orientarea de piatd este intr-adevar un factor necesar
pentru buna functionare a unei institutii de Invatamant superior, insd fard implementarea
unei strategii de marketing corespunzatoare, efectul acesteia va fi relativ scazut.

Din punct de vedere teoretic, argumentele noastre au fost confirmate, analiza
modelului propus relevand faptul cd acesta este adecvat. Am demonstrat astfel ca
orientarea de piatd are un efect asupra performantei institutiilor de invatamant superior,
prin facilitarea implementarii unei strategii de diferentiere. Aceste aspecte subliniaza rolul
important pe care 1l are marketingul Tn activitatea unei ingtitutii, ca instrument pentru
implementarea corespunzatoare a unei strategii. Astfel, ne alaturam eforturilor incepute

de Homburg, Krohmer si Workman Jr. (2004) pentru a imbogiti literatura in domeniul
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implementarii strategiei de marketing cu ajutorul variabilelor organizationale intangibile,
cum este orientarea de piatd si aducem o contributie la literatura in domeniul
marketingului educational, prin integrarea celor trei componente Tntr-un model
cuprinzator.

Din punct de vedere metodologic, rezultatele studiului se coreleazd cu cele
obtinute de Tsiotsou (2010), care sugereaza abordarea individuala a celor trei componente
ale orientarii de piatd. Desi modul in care am integrat constructele in model este diferit,
am demonstrat utilitatea analizei separate a fiecarui element, fatd de integrarea lor intr-un
concept unic. Aceasta perspectiva sustine si viziunea initiala a autorilor care au dezvoltat
conceptul (Narver si Slater, 1990). Desi acestia au privit orientarea de piatd ca un
construct unidimensional, modul de conceptualizare si operationalizare a fiecdrei
componente este specific unei abordari multidimensionale.

Acest studiu prezintd anumite limite in ceea ce priveste rezultatele obtinute, care
oferd directii viitoare de cercetare, in vederea aprofundarii subiectului abordat. In primul
rand, rezultatele sunt specifice facultatilor cu profil economic si nu pot fi extrapolate
pentru a caracteriza situatia existenta la nivelul invatdmantului superior din Romania.
Studiile viitoare ar putea fi extinse, pentru a oferi o privire de ansamblu asupra acestui
sector.

De asemenea, consideram ca ar fi utild incercarea de a identifica noi dimensiuni
ale conceptului. Am aratat ca dintre cele trei elemente componente avute in vedere,
orientarea catre student are cel mai mare impact, atdt asupra strategiei, cat $i asupra
performantei institutiilor, insa sugerdm ca ar putea exista si alte componente, care pot fi
identificate prin cercetari viitoare. Mai mult, avand in vedere ca institutiile de invatdmant
superior dezvolta relatii cu o mare varietate de stakeholderi, ne aldturdm punctului de
vedere exprimat de Akonkwa (2009), care propune opergionalizarea conceptului de
,,orientare catre stakeholderi”, in locul orientarii catre student.

Tn ceea ce priveste performanta, aceasta a fost evaluati prin intermediul criteriilor
subiective de masurare. Desi s-a afirmat ca existd o corelatie puternica Intre evaluarile
subiective si echivalentul obiectiv a acestora (Narver si Slater, 1994), consideram ca
operationalizarea conceptului utilizdnd criterii obiective ar fi utild. De asemenea,
sustinem dezvoltarea de indicatori de performanta specifici invatamantului superior in

cadrul cercetarilor viitoare.
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