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CUVINTE CHEIE:

Marketing educational, Universitati, Studenti, ,,Responsabili cu marketingul”

universitar, Romania, Franta

SINTEZE ALE PARTILOR PRINCIPALE ALE TEZEI DE
DOCTORAT

Intr-o societate mereu in schimbare, care traverseazi o perioadd cu
transformari rapide si semnificative, domeniul educational nu trebuie neglijat.
Transformarile profunde care se petrec in societatea contemporana impun institutiilor
scolare noi exigente de pregatire a tinerei generatii. Asumandu-si responsabilitatile de
formare a cetdtenilor, acestea se vad nevoite sd se adapteze mereu, prin proiecte
curriculare reformate, schimbarilor economice si sociale accelerate care influenteaza
decisiv conceptia privind rolul sistemului de Tnvatdmant.

In prezent, institutiile de invatdmant superior, ca de altfel si celelalte entitati
existente pe piata, isi desfasoara activitatea intr-un mediu extrem de dinamic. Ca
urmare a rapiditdtii si dimensiunii schimbarilor din mediu, institutiile de invatamant
superior nu mai pot face abstractie de la realitatea existenta si nu mai pot privi fiecare
schimbare ca un eveniment separat, care poate fi studiat individual pentru a maximiza
avantajele si pentru a minimiza efectele negative pe care le produce.

Aceste evolutii impun schimbéri In modul in care managerii vor intelege
relatia institutiei cu piata cireia i se adreseazi. In mod similar, cerintele reformei
invatamantului universitar impuse de trecerea la sistemul Bologna, impun
universitatilor si implicit facultatilor eforturi considerabile de adaptare.

In teoria economici, serviciile educationale sunt considerate bunuri si servicii
consumate de clientii primari pentru a atinge un anumit nivel personal de educatie,
deci pentru a stoca, in scopul utilizarii viitoare, capitalul uman educational.

Astfel, in mediul competitiv actual, universititile Incep sd recunoasca
importanta tot mai mare a serviciilor pe care le oferd si, In consecintd, sa se
concentreze pe intampinarea nevoilor si asteptarilor studentilor. Pentru a avea succes,
o universitate trebuie sa identifice care sunt aspectele importante pentru studenti si, in

consecintd, sa le ofere studentilor ceea ce ei asteaptd. In particular, in aceastd noud



piatd, scoala este incurajatd sa examineze cu mare atentie nevoile clientilor si
cumparatorilor ei, cu scopul de a satisface aceste nevoi cu precizie (Hanson, 1996).

Principalul scop al acestei teze de doctorat I-a reprezentat efectuarea unei
»radiografii” de moment a gradului de adoptare a marketingului in sectorul
educational universitar, precum si elaborarea unui model de marketing care sa poata fi
utilizat ulterior, cel putin de catre universitdfile din Romaéania, daca nu si de
universitdtile europene. Modelul s-a dorit a fi unul care sa respecte, in principal, noile
tendinte ale stiintelor educatiei, precum si focalizarea stiintei marketingului, respectiv
centrarea pe subiectul invatarii, adica studentul in calitatea sa de consumator al
serviciilor educationale universitare. Efectuarea acestei cercetari prezinta o importanta
deosebita avand in vedere faptul ca, in prezent, literatura de specialitate care trateaza
aceasta tema este relativ restransa, iar cea existenta este deseori axata doar pe anumite
aspecte.

Sub aspect metodologic, teza de doctorat este divizata in doua parti esentiale,
care au o succesiune logica: o cercetare documentara referitoare la stadiul actual de
cunoastere al domeniului analizat si o cercetare de marketing primara realizata prin
culegerea de informatii din randul principalilor actori ai sectorului educational
universitar.

Demersul stiintific de naturda documentara a debutat cu o privire de ansamblu
asupra marketingului educational, cultura de marketing in mediul universitar, urmate
fiind de aspectele esentiale cu privire la piata serviciilor educationale universitare si
consumatorii ei, strategiile de marketing si mixul de marketing focalizat pe
consumator (studentul) si incheindu-se cu cateva modele existente in literatura de
specialitate privind domeniul educational universitar.

Astfel, in prima parte s-au punctat principalele elemente ale aparitiei
marketingului educational din punct de vedere cronologic, s-a identificat sfera de
cuprindere in care acesta este incadrat, precum si principalele particularitati si
diferente dintre marketingul social (caruia i este circumscris marketingul educational)
si marketingul clasic.

In urmatoarea parte, cea a stadiului actual al cunoasterii domeniului studiat, a
fost analizatd cultura de marketing in mediul universitar pornind de la semnificatia
culturii. Ulterior, s-a analizat performanta, eficienta, eficacitatea si profitabilitatea,
punctind, in mod deosebit, elementele semnificative privind masurarea performantei,

respectiv calitatea serviciului, satisfactia consumatorului, loialitatea consumatorului si



intenfia de recumparare, dar si relatia dintre marketingul relational, inovarea si
performata serviciului. De asemenea, a fost identificat profilul cultural pentru spatiul
universitar, asa cum este el conturat in literatura de specialitate. in continuare, s-au
punctat cateva aspecte referitoare la atitudinea proactiva si crearea valorii pentru
consumator in acest sector.

Ulterior, am realizat o analizd de ansamblu asupra pietei serviciilor
educationale universitare $i consumatorilor ei, axdndu-ma pe o serie de particularitti
ale pietei, precum si pe dimensiunile ei.

Am continuat cu prezentarea mediului de marketing al universitatilor, a
tendintelor manifestate in domeniul serviciilor educationale universitare si a
particularitatilor pietei educationale din perspectiva socio-pedagogica. Aceste parti au
fost urmate de prezentarea strategiilor de marketing ale universitatilor si principalele
lor particularitati, precum si de mixul de marketing specific tipurilor de servicii
analizate.

in ultima parte de cercetare, cea a surselor secundare de informatii, au fost
extrase din literatura de specialitate principalele modele relevante pentru
comportamentul consumatorului, dar si de masurare a calitatii serviciilor educationale
universitare.

Dupad partea de naturd documentara, care exploreaza problematica redata
anterior, teza continud cu cea de-a doua parte si cea mai importantd de altfel,
cercetarea de marketing din surse primare. Cercetarea de marketing din surse primare
are ca sarcind principald conturarea modului de abordare a marketingului universitar
de catre persoanele responsabile din universitate si creionarea unui model de
marketing educational pentru universitati din prisma centrarii pe student.

In prima etapd a acestei a doua parti sunt descrise elementele de naturi
metodologicd pentru doud dintre cele mai importante categorii de actori implicati in
serviciile educationale universitare, respectiv: a) cadrele didactice care implementeaza
cu precadere marketingul universitar gratie faptului ca detin putere de decizie datorita
nivelului ierarhic pe care se situeaza sau datorita faptului ca fac parte din comitete si
comisii cu putere de decizie si b) studentii.

Analiza datelor primare pentru fiecare categorie de actori ai serviciilor
educationale universitare studiati a fost precedatd de partea de metodologie
corespunzatoare fiecareia. Prezentarea rezultatelor extrase in urma analizei datelor s-a

realizat Intr-o manierd ampla, punctand atit elemente specifice marketingului, dar si



detalii apartinand domeniului statistic, astfel incat adresabilitatea directa a rezultatelor
obtinute vor viza cercetatorii experimentati sau pe cei care defin cunostiinte solide din
cele doud domenii. Mai mult, o parte dintre informatiile culese din randul studentilor,
incearcd sd surprindd si evolutia in timp a opiniilor si perceptiilor studentilor
(dinamica lor) si nu doar o analiza punctuald a opiniilor si perceptiilor actuale ale
acestora.

Majoritatea cercetarilor empirice realizate au vizat actori ai serviciilor
educationale universitare din culturi diferite, astfel incat rezultatele sunt prezentate n
maniera comparativd. De asemenea, tot in aceastd parte sunt prezentate modele
partiale ale modelului final care a fost elaborat.

Cea de-a doua parte fundamentala a lucrarii se finalizeaza cu prezentarea
principalelor concluzii ale studiilor empirice efectuate, prezentarea modelului final de
marketing educational propus pentru universitatile care detin o structurd similara cu
universitatile analizate. Punctul final este reprezentat de evidentierea principalelor

limitari ale cercetarii, precum si directiile viitoare de cercetare.

PROBLEMA CERCETARII ST MOTIVATIA ALEGERII TEMEI

Activitatea oricarei organizatii, indiferent unde se incadreaza: in sfera
bunurilor sau a serviciilor, in aria organizatiilor cu scop lucrativ sau nonlucrativ, in
domeniul institutilor care au in vedere obtinerea de profit sau nu, trebuie sa tina cont
de elementul cheie al oricdrei activitati, respectiv cunoasterea aprofundatd a
consumatorilor lor si oferirea pe piatd a acelor produse si/sau servicii care vin in
intampinarea nevoilor acestora.

In perioada contemporani, orice institutie existentd pe piata trebuie si acorde
atentie acestor elemente pentru a atrage principalul avantaj competitiv {tintit:
supravietuirea pe piatd. Pentru a atinge acest deziderat este important ca entitatea sa se
diferentieze de restul competitorilor. Acesta va fi posibil, cel mai bine, prin
cunoasterea opiniilor, atitudinilor, perceptiilor si elementelor care creaza
satisfactie/insatisfactie beneficiarilor bunurilor si mai ales serviciilor, cu atat mai
mult, cu cat serviciile reprezinta interactiunea directd dintre prestator si consumator.

.....

procesului de consum de cel al procesului de prestare, ne determind sa concluziondm



ca in domeniul serviciilor, in general, si mai ales in domeniul serviciilor educationale
universitare este necesara nu doar cunoasterea unilaterala a opiniilor, atitudinilor,
motivatiilor, perceptiilor si comportamentelor consumatorilor ca elemente cheie ale
succesului oricarei astfel de institufii de invatamant superior, ci §i cunoasterea
opiniilor celor implicati in acest proces in calitate de prestatori si in acelasi timp
decidenti. De aceea, am considerat utila informatia obtinutd de la cadrele didactice
care implementeazd cu precddere marketingul universitar, cu privire la actiunile
efective pe care acestia le intreprind pentru a veni in sprijinul nevoilor si dorintelor
consumatorilor lor. Mai mult, In mediul deosebit de competitiv care se manifesta in
prezent si in sfera invatamantului superior s-a apreciat ca fiind de un real folos
existenta unui model de marketing care sa fie adecvat universitatilor, chiar daca se
bucura de privilegiul de a face parte din universitatile de stat.

Totusi, atat in Romania, cat si in strainatate se observa o relativa carenta a
studiilor de specialitate care sd abordeze toate conceptele care ar putea oferi o imagine
clara si detaliata a domeniului invatdmantului superior.

In general, studiile existente se focalizeazi pe unul din urmitoarele trei
aspecte:

- consumatorul si opiniile, motivatiile, atitudinile, comportamentele, perceptiile lui si,
eventual, elementele care conduc catre satisfactia sau insatisfactia acestuia;

- persoanele decidente din universitati, fara a avea in vedere insa simultan si opinia
consumatorului;

- elementele care contureaza un model de marketing care s-ar putea implementa in
universitati, dar si in acest caz, cel mai adesea, sunt modele generale particularizate
pentru domeniul educational superior sau modele special concepute, dar care sunt
aplicabile doar specificului tarii in care a fost realizat studiul.

Prin intermediul cercetarii de fatd s-a dorit surprinderea celor 3 aspecte
mentionate anterior, analiza lor si oferirea unei imagii reale si detaliate a situatiei
existente efectiv la momentul actual in institutiile de Tnvatamant superior din Romaénia
care au o structura similara cu cea a universitatii analizate. De asemenea, s-a
considerat adecvatd confruntarea primelor doud aspecte si intr-0 universitate din
spatiul Uniunii Europene, respectiv Franta, precum si compararea rezultatelor
obtinute Intre cele doud universitati in vederea sesizarii diferentelor existente, mai ales

datoritd vehiculdrii, tot mai pregnante in ultimul timp, a ideei potrivit caruia sistemul
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de invatamant din Romania este principalul vinovat pentru majoritatea esecurilor

profesionale ale studentilor sau absolventilor.

REZUMATUL TEZEI DE DOCTORAT PE CAPITOLE

Capitolul 1, ,,Marketingul educational — privire de ansamblu”, surprinde o
evolutie cronologica a dezvoltarii sectorului marketingului educational si realizeaza o
trecere in revistd a principalelor publicatii in acest domeniu, dar si sfera de activitate
caruia ii este circumscris.

Capitolul 2, ,,Cultura de marketing in mediul universitar”, vizeaza
abordarea semificatiei conceptului de culturd, punctand cu precadere pe de o parte
cultura organizationala, iar pe de altd parte cultura de marketing atat in domeniul
serviciilor, cat si In cadrul institutiilor de invatdmant superior, aga cum se regasesc
definite in literatura de specialitate, dar si abordate intr-o maniera proprie. Demersul
stiintific a fost continuat cu abordarea performantei, eficientei, si eficacitatii
universitatilor, accentuand indeosebi instrumentele prin care se masoara performanta
serviciilor educationale, respectiv calitatea serviciului educational superior, satisfactia
studentului, loialitatea studentului si intentia acestuia de recumparare. O atentie
deosebita a fost acordata de asemeneca, dimensiunilor identificate si atribuite de
diversi cercetatori calititii serviciilor educationale universitare. In continuare, pe baza
studiului literaturii de specialitate existente pana la momentul actual a fost prezentat
profilul cultural specific spatiului universitar, accentudnd cu precddere elementele
specifice culturilor din Romania si Franta, deoarece acestea sunt analizate in partea de
cercetare empirica. Un ultim aspect tratat In partea teoretica a capitolului referitor la
cultura de marketing in mediul universitar se refera la atitudinea proactiva a
universitatii §i crearea valorii pentru student.

Capitolul 3, ,,Piata serviciilor educationale universitare si consumatorii
ei”, prezintd piata serviciilor educationale universitare ca o cvasipiatd, punctand
elementele esentiale referitoare la cererea si oferta de servicii educationale pentru
invatamantul superior, dupa ce in prealabil s-a creionat o privire de ansamblu asupra
acestei piete. Dacd in partea introductivd a capitolului s-au subliniat cateva

particularitati si dimensiuni ale pietei educationale universitare, mai apoi s-au punctat
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factorii determinanti pentru cererea si oferta de servicii educationale universitare.
Capitolul continud cu prezentarea mediului de marketing al universitatilor,
evidentiindu-se pe langd mediul extern si mediul intern al acestora si cateva modele
teoretice de adaptare a universitatilor la presiunile mediului extern. Modelele teoretice
de adaptare a universitatilor la presiunile mediului extern vizeaza pe de o parte
prezentarea a sapte modele de institutii de invatamant superior non-traditionale, iar pe
de alta parte noua modele de universitati capabile sa exploateze oportunitatile noului
mediu. Capitolul se finalizeaza prin prezentarea tendintelor manifestate in domeniul
serviciilor educationale universitare si particularitatile pietei educationale din
perspectiva socio-pedagogica.

Capitolul 4, ,,Strategia de marketing si mixul de marketing cu orientare
spre consumator”, abordeazad strategiile educationale pe care le pot lua in
considerare universitatile. De asemenea, in acest capitol au fost tratate si aspecte
precum supravietuirea institutiei universitare, imaginea institutiei universitare,
particularitatile strategiilor de bazd (segmentarea §i pozitionarea) pentru piata
educationala si modalitatile de comunicare ale institutiei universitare. Cel de-al doilea
subcapitol al acestui capitol trateaza mixul de marketing in universitati prin luarea in
considerare a celor sapte P specifici domeniilor serviciilor asa cum sunt regdsifi in
literatura de specialitate la Donald Cowel.

Capitolul 5, ,Modele cu posibili aplicabilitate pentru serviciile
educationale universitare” abordeaza o trecere in revistd a principalelor modele
elaborate de-a lungul timpului care au aplicabilitate in domeniul serviciilor
educationale universitare. Am recurs, in primul rand, la prezentarea unor modele care
vizeazd comportamentul consumatorului si decizia de cumparare a studentului in
calitatea lui de beneficiar principal al serviciilor educationale, respectiv.modelele:
Howard-Sheth si Engel-Kollet-Blackwell. In al doilea rand, sunt prezentate cateva
modele de masurare a calitatii serviciilor si anume: SERVQUAL, SERVPERF, EP,
NQ, HETQMEX, INTQUAL, HEdPERF, SERVMO, SERVCESS, FM-SERVQUAL
si DL-SQUAL.. La baza deciziei selectarii modelelor care au fost descrise din punct
de vedere teoretic a stat decizia identificarii, adaptarii si testarii modelului celui mai
relevant pentru asa numitele ,,universitafi clasice” (universitati ce au in structura lor
facultati cu profil: real, uman si socio-uman).

Capitolul 6, ,,Studiu privind cultura de marketing in mediul universitar”

debuteaza prin prezentarea tuturor elementelor specifice metodologiei de cercetare,
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atdt pentru universitatea franceza luata in studiu, cat si pentru universitatea
romanecasca. Rezultatele sunt prezentate intr-o manierd comparativa. Am recurs la
compararea opiniilor cadrelor didactice care au putere de decizie si care
implementeaza marketingul in fiecare dintre cele doud universitdfi analizate.
Analizele statistice efectuate au fost prezentate intr-o maniera progresiva pornind de
la cele simple (frecvente in vederea descrierii esantionului de exemplu) si ajungand la
unele complexe, gen testari de ipoteze, regresie bivariata, etc. .

Capitolul 7, ,,Contributii proprii privind elaborarea unui model de
marketing educational universitar” arc la baza doua cercetari empirice efectuate de
aceasta data pe studenti, in calitate de beneficiari principali ai serviciilor educationale
universitare. Prima cercetare este realizatd atat pe studentii romani, cat si pe studentii
francezi cu privire la satisfactia consumatorului de serviciile educationale
universitare. Cea de-a doua cercetare empirica s-a efectuat doar pe studentii romani in
vederea creiondrii unui model de marketing educational adaptat Roméaniei care s-ar
creiona pentru universitatile care au o structurd similard cu cea a universitatii studiate.
Rezultatele ambelor cercetari au fost precedate de metodologia corespunzatoare.
Analizele statistice au vizat si de aceasta data eclemente ca: frecvente, testari de
ipoteze de aceasta datd prin inlocuirea testului Fisher specific esantioanelor de
dimensiuni mici cum a fost in cazul responsabililor de marketing din universitati cu
teste adecvate esantioanelor de dimensiuni mari. Alte analize efectuate au fost: analiza
factoriala, clasificarea, arborii de segmentare, analiza variantei (ANOVA), etc.. Pe
langd corelatii statistice, teste parametrice, teste nonparametrice, analiza
componentelor principale, am recurs si la verificarea increderii datelor culese si a
caracterizarii indicatorilor de bonitate prin utilizarea coeficientului Cronbach a, testul
KMO, testul Barlett, etc. De asemenea, in acest capitol am identificat si principalele
segmente tintd ale pietei educationale universitare specifice fiecarei universitati
analizate, precum si mixul clasic de marketing in opinia studentilor (cei 4 P) la
momentul actual referitor la serviciile educationale universitare.

Capitolul 8, ,,Cercetare descriptiva transversala multipla de tip cohorta.
Evolutia in timp a opiniilor studentilor economisti clujeni referitoare la serviciile
educationale universitare (analizd comparativa)”, sintetizeaza cateva aspecte
semnificative ale satisfactiei/ insatisfactiei studentilor din cadrul Facultatii de Stiinte
Economice si Gestiunea Afacerilor din cadrul Universitatii ,,Babes-Bolyai” din Cluj-

Napoca prin analiza comparativa a trei studii realizate in anii 2008, 2009, respectiv
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2012. Prin intermediul acestui capitol am dorit evidentierea evolutiei in timp a
opiniilor si perceptiilor unui segment de varsta (in cazul nostru studentii de la ciclurile
de invatamant licentd si master, deci persoanele cu varste cuprinse, de reguld, intre
19-24 de ani), evolutia unei anumite cohorte, pe masura imbatranirii ei (studentii
doctoranzi - cercetarea din 2012) care in primele cercetari faceau parte din categoria
celor nivel licenta (cercetarea din 2008) sau nivel master (cercetarea din 2009)) sau
evolutia In timp a opiniilor si perceptilor referitoare la serviciile educationale
universitare ca efect al tendintelor receptionate la nivelul diferitelor categorii de
varsta.

Cele 8 capitole sunt urmate de principalele concluzii care rezultd in urma
cercetdrilor efectuate, atit de natura documentard, cat mai ales, a celor de natura
empirica si prezentarea modelului de marketing educational rezultat aga cum rezulta
el din perspectiva studentului, fara a include in model si viziunea ,,responsabililor de
marketing” datorita esantionului mic de subiecti.

Urmatoarea parte a tezei prezintd principalele limitari care au intervenit in
elaborarea tezei de doctorat si care au vizat cu precadere insuficienta resurselor
financiare, temporale si a accesului la anumite informatii, baze de date, softuri, etc.
Aceste limitdri sunt prezentate in stransa legatura cu directiile viitoare de cercetare pe
care le-am intrevazut.

Teza de doctorat, ,,Marketingul educational in universitd{i” se incheie prin
prezentarea surselor bibliografice utilizate in vederea elabordrii lucrarii, precum si

atasarea anexelor care s-au impus in vederea sustinerii elementelor prezentate in teza.
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