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CUVINTE CHEIE: 

 

Marketing educaţional, Universităţi, Studenţi, „Responsabili cu marketingul” 

universitar, România, Franţa 

 

SINTEZE ALE PĂRŢILOR PRINCIPALE ALE TEZEI DE 

DOCTORAT 

 

Într-o societate mereu în schimbare, care traversează o perioadă cu 

transformări rapide şi semnificative, domeniul educaţional nu trebuie neglijat. 

Transformările profunde care se petrec în societatea contemporană impun instituţiilor 

şcolare noi exigenţe de pregătire a tinerei generaţii. Asumându-şi responsabilităţile de 

formare a cetăţenilor, acestea se văd nevoite să se adapteze mereu, prin proiecte 

curriculare reformate, schimbărilor economice şi sociale accelerate care influenţează 

decisiv concepţia privind rolul sistemului de învăţământ. 

În prezent, instituţiile de învăţământ superior, ca de altfel şi celelalte entităţi 

existente pe piaţă, îşi desfăşoară activitatea într-un mediu extrem de dinamic. Ca 

urmare a rapidităţii şi dimensiunii schimbărilor din mediu, instituţiile de învăţământ 

superior nu mai pot face abstracţie de la realitatea existentă şi nu mai pot privi fiecare 

schimbare ca un eveniment separat, care poate fi studiat individual pentru a maximiza 

avantajele şi pentru a minimiza efectele negative pe care le produce. 

Aceste evoluţii impun schimbări în modul în care managerii vor înţelege 

relaţia instituţiei cu piaţa căreia i se adresează. În mod similar, cerinţele reformei 

învăţământului universitar impuse de trecerea la sistemul Bologna, impun 

universităţilor şi implicit facultăţilor eforturi considerabile de adaptare. 

În teoria economică, serviciile educaţionale sunt considerate bunuri şi servicii 

consumate de clienţii primari pentru a atinge un anumit nivel personal de educaţie, 

deci pentru a stoca, în scopul utilizării viitoare, capitalul uman educaţional. 

Astfel, în mediul competitiv actual, universităţile încep să recunoască 

importanţa tot mai mare a serviciilor pe care le oferă şi, în consecinţă, să se 

concentreze pe întâmpinarea nevoilor şi aşteptărilor studenţilor. Pentru a avea succes, 

o universitate trebuie să identifice care sunt aspectele importante pentru studenţi şi, în 

consecinţă, să le ofere studenţilor ceea ce ei aşteaptă. În particular, în această nouă 
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piaţă, şcoala este încurajată să examineze cu mare atenţie nevoile clienţilor şi 

cumpărătorilor ei, cu scopul de a satisface aceste nevoi cu precizie (Hanson, 1996). 

Principalul scop al acestei teze de doctorat l-a reprezentat efectuarea unei 

„radiografii” de moment a gradului de adoptare a marketingului în sectorul 

educaţional universitar, precum şi elaborarea unui model de marketing care să poată fi 

utilizat ulterior, cel puţin de către universităţile din România, dacă nu şi de 

universităţile europene. Modelul s-a dorit a fi unul care să respecte, în principal, noile 

tendinţe ale ştiinţelor educaţiei, precum şi focalizarea ştiinţei marketingului, respectiv 

centrarea pe subiectul învăţării, adică studentul în calitatea sa de consumator al 

serviciilor educaţionale universitare. Efectuarea acestei cercetări prezintă o importanţă 

deosebită având în vedere faptul că, în prezent, literatura de specialitate care tratează 

această temă este relativ restrânsă, iar cea existentă este deseori axată doar pe anumite 

aspecte.  

Sub aspect metodologic, teza de doctorat este divizată în două părţi esenţiale, 

care au o succesiune logică: o cercetare documentară referitoare la stadiul actual de 

cunoaştere al domeniului analizat şi o cercetare de marketing primară realizată prin 

culegerea de informaţii din rândul principalilor actori ai sectorului educaţional 

universitar. 

Demersul ştiinţific de natură documentară a debutat cu o privire de ansamblu 

asupra marketingului educaţional, cultura de marketing în mediul universitar, urmate 

fiind de aspectele esenţiale cu privire la piaţa serviciilor educaţionale universitare şi 

consumatorii ei, strategiile de marketing şi mixul de marketing focalizat pe 

consumator (studentul) şi încheindu-se cu câteva modele existente în literatura de 

specialitate privind domeniul educaţional universitar.  

Astfel, în prima parte s-au punctat principalele elemente ale apariţiei 

marketingului educaţional din punct de vedere cronologic, s-a identificat sfera de 

cuprindere în care acesta este încadrat, precum şi principalele particularităţi şi 

diferenţe dintre marketingul social (căruia îi este circumscris marketingul educaţional) 

şi marketingul clasic.  

În următoarea parte, cea a stadiului actual al cunoaşterii domeniului studiat, a 

fost analizată cultura de marketing în mediul universitar pornind de la semnificaţia 

culturii. Ulterior, s-a analizat performanţa, eficienţa, eficacitatea şi profitabilitatea, 

punctând, în mod deosebit, elementele semnificative privind măsurarea performanţei, 

respectiv calitatea serviciului, satisfacţia consumatorului, loialitatea consumatorului şi 
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intenţia de recumpărare, dar şi relaţia dintre marketingul relaţional, inovarea şi  

performaţa serviciului. De asemenea, a fost identificat profilul cultural pentru spaţiul 

universitar, aşa cum este el conturat în literatura de specialitate. În continuare, s-au 

punctat câteva aspecte referitoare la atitudinea proactivă şi crearea valorii pentru 

consumator în acest sector.  

Ulterior, am realizat o analiză de ansamblu asupra pieţei serviciilor 

educaţionale universitare şi consumatorilor ei, axându-mă pe o serie de particularităţi 

ale pieţei, precum şi pe dimensiunile ei.  

Am continuat cu prezentarea mediului de marketing al universităţilor, a 

tendinţelor manifestate în domeniul serviciilor educaţionale universitare şi a 

particularităţilor pieţei educaţionale din perspectivă socio-pedagogică. Aceste părţi au 

fost urmate de prezentarea strategiilor de marketing ale universităţilor şi principalele 

lor particularităţi, precum şi de mixul de marketing specific tipurilor de servicii 

analizate.  

În ultima parte de cercetare, cea a surselor secundare de informaţii, au fost 

extrase din literatura de specialitate principalele modele relevante pentru 

comportamentul consumatorului, dar şi de măsurare a calităţii serviciilor educaţionale 

universitare.  

După partea de natură documentară, care explorează problematica redată 

anterior, teza continuă cu cea de-a doua parte şi cea mai importantă de altfel, 

cercetarea de marketing din surse primare. Cercetarea de marketing din surse primare 

are ca sarcină principală conturarea modului de abordare a marketingului universitar 

de către persoanele responsabile din universitate şi creionarea unui model de 

marketing educaţional pentru universităţi din prisma centrării pe student.  

În prima etapă a acestei a doua părţi sunt descrise elementele de natură 

metodologică pentru două dintre cele mai importante categorii de actori implicaţi în 

serviciile educaţionale universitare, respectiv: a) cadrele didactice care implementează 

cu precădere marketingul universitar graţie faptului că deţin putere de decizie datorită 

nivelului ierarhic pe care se situează sau datorită faptului că fac parte din comitete şi 

comisii cu putere de decizie şi b) studenţii. 

Analiza datelor primare pentru fiecare categorie de actori ai serviciilor 

educaţionale universitare studiaţi a fost precedată de partea de metodologie 

corespunzătoare fiecăreia. Prezentarea rezultatelor extrase în urma analizei datelor s-a 

realizat într-o manieră amplă, punctând atât elemente specifice marketingului, dar şi 
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detalii aparţinând domeniului statistic, astfel încât adresabilitatea directă a rezultatelor 

obţinute vor viza cercetătorii experimentaţi sau pe cei care deţin cunoştiinţe solide din 

cele două domenii. Mai mult, o parte dintre informaţiile culese din rândul studenţilor, 

încearcă să surprindă şi evoluţia în timp a opiniilor şi percepţiilor studenţilor 

(dinamica lor) şi nu doar o analiză punctuală a opiniilor şi percepţiilor actuale ale 

acestora.  

Majoritatea cercetărilor empirice realizate au vizat actori ai serviciilor 

educaţionale universitare din culturi diferite, astfel încât rezultatele sunt prezentate în 

manieră comparativă. De asemenea, tot în această parte sunt prezentate modele 

parţiale ale modelului final care a fost elaborat. 

Cea de-a doua parte fundamentală a lucrării se finalizează cu prezentarea 

principalelor concluzii ale studiilor empirice efectuate, prezentarea modelului final de 

marketing educaţional propus pentru universităţile care deţin o structură similară cu 

universităţile analizate. Punctul final este reprezentat de evidenţierea principalelor 

limitări ale cercetării, precum şi direcţiile viitoare de cercetare. 

 

PROBLEMA CERCETĂRII ŞI MOTIVAŢIA ALEGERII TEMEI 

 

 Activitatea oricărei organizaţii, indiferent unde se încadrează: în sfera 

bunurilor sau a serviciilor, în aria organizaţiilor cu scop lucrativ sau nonlucrativ, în 

domeniul instituţilor care au în vedere obţinerea de profit sau nu, trebuie să ţină cont 

de elementul cheie al oricărei activităţi, respectiv cunoaşterea aprofundată  a 

consumatorilor lor şi oferirea pe piaţă a acelor produse şi/sau servicii care vin în 

întâmpinarea nevoilor acestora.  

 În perioada contemporană, orice instituţie existentă pe piaţă trebuie să acorde 

atenţie acestor elemente pentru a atrage principalul avantaj competitiv ţintit: 

supravieţuirea pe piaţă. Pentru a atinge acest deziderat este important ca entitatea să se 

diferenţieze de restul competitorilor. Acesta va fi posibil, cel mai bine, prin 

cunoaşterea opiniilor, atitudinilor, percepţiilor şi elementelor care crează 

satisfacţie/insatisfacţie beneficiarilor bunurilor şi mai ales serviciilor, cu atât mai 

mult, cu cât serviciile reprezintă interacţiunea directă dintre prestator şi consumator. 

 Această particularitate a serviciilor, şi anume a imposibilităţii separării 

procesului de consum de cel al procesului de prestare, ne determină să concluzionăm 
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că în domeniul serviciilor, în general, şi mai ales în domeniul serviciilor educaţionale 

universitare este necesară nu doar cunoaşterea unilaterală a opiniilor, atitudinilor, 

motivaţiilor, percepţiilor şi comportamentelor consumatorilor ca elemente cheie ale 

succesului oricărei astfel de instituţii de învăţământ superior, ci şi cunoaşterea 

opiniilor celor implicaţi în acest proces în calitate de prestatori şi în acelaşi timp 

decidenţi. De aceea, am considerat utilă informaţia obţinută de la cadrele didactice 

care implementează cu precădere marketingul universitar, cu privire la acţiunile 

efective pe care aceştia le întreprind pentru a veni în sprijinul nevoilor şi dorinţelor 

consumatorilor lor. Mai mult, în mediul deosebit de competitiv care se manifestă în 

prezent şi în sfera învăţământului superior s-a apreciat ca fiind de un real folos 

existenţa unui model de marketing care să fie adecvat universităţilor, chiar dacă se 

bucură de privilegiul de a face parte din universităţile de stat. 

 Totuşi, atât în România, cât şi în străinătate se observă o relativă carenţă a 

studiilor de specialitate care să abordeze toate conceptele care ar putea oferi o imagine 

clară şi detaliată a domeniului învăţământului superior.  

 În general, studiile existente se focalizează pe unul din următoarele trei 

aspecte: 

- consumatorul şi opiniile, motivaţiile, atitudinile, comportamentele, percepţiile lui şi, 

eventual, elementele care conduc către satisfacţia sau insatisfacţia acestuia; 

- persoanele decidente din universităţi, fără a avea în vedere însă simultan şi opinia 

consumatorului; 

- elementele care conturează un model de marketing care s-ar putea implementa în 

universităţi, dar şi în acest caz, cel mai adesea, sunt modele generale particularizate 

pentru domeniul educaţional superior sau modele special concepute, dar care sunt 

aplicabile doar specificului ţării în care a fost realizat studiul.   

Prin intermediul cercetării de faţă s-a dorit surprinderea celor 3 aspecte 

menţionate anterior, analiza lor şi oferirea unei imagii reale şi detaliate a situaţiei 

existente efectiv la momentul actual în instituţiile de învăţământ superior din România 

care au o structură similară cu cea a universităţii analizate. De asemenea, s-a 

considerat adecvată confruntarea primelor două aspecte şi într-o universitate din 

spaţiul Uniunii Europene, respectiv Franţa, precum şi compararea rezultatelor 

obţinute între cele două universităţi în vederea sesizării diferenţelor existente, mai ales 

datorită vehiculării, tot mai pregnante în ultimul timp, a ideei potrivit căruia sistemul 
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de învăţământ din România este principalul vinovat pentru majoritatea eşecurilor 

profesionale ale studenţilor sau absolvenţilor. 

 

 

REZUMATUL TEZEI DE DOCTORAT PE CAPITOLE 

 

 Capitolul 1, „Marketingul educaţional – privire de ansamblu”, surprinde o 

evoluţie cronologică a dezvoltării sectorului marketingului educaţional şi realizează o 

trecere în revistă a principalelor publicaţii în acest domeniu, dar şi sfera de activitate 

căruia îi este circumscris. 

Capitolul 2, „Cultura de marketing în mediul universitar”, vizează 

abordarea semificaţiei conceptului de cultură, punctând cu precădere pe de o parte 

cultura organizaţională, iar pe de altă parte cultura de marketing atât în domeniul 

serviciilor, cât şi în cadrul instituţiilor de învăţământ superior, aşa cum se regăsesc 

definite în literatura de specialitate, dar şi abordate într-o manieră proprie. Demersul 

ştiinţific a fost continuat cu abordarea performanţei, eficienţei, şi eficacităţii 

universităţilor, accentuând îndeosebi instrumentele prin care se măsoară performanţa 

serviciilor educaţionale, respectiv calitatea serviciului educaţional superior, satisfacţia 

studentului, loialitatea studentului şi intenţia acestuia de recumpărare. O atenţie 

deosebită a fost acordată de asemenea, dimensiunilor identificate şi atribuite de 

diverşi cercetători calităţii serviciilor educaţionale universitare. În continuare, pe baza 

studiului literaturii de specialitate existente până la momentul actual a fost prezentat 

profilul cultural specific spaţiului universitar, accentuând cu precădere elementele 

specifice culturilor din România şi Franţa, deoarece acestea sunt analizate în partea de 

cercetare empirică. Un ultim aspect tratat în partea teoretică a capitolului referitor la 

cultura de marketing în mediul universitar se referă la atitudinea proactivă a 

universităţii şi crearea valorii pentru student.      

Capitolul 3, „Piaţa serviciilor educaţionale universitare şi consumatorii 

ei”,  prezintă piaţa serviciilor educaţionale universitare ca o cvasipiaţă, punctând 

elementele esenţiale referitoare la cererea şi oferta de servicii educaţionale pentru 

învăţământul superior, după ce în prealabil s-a creionat o privire de ansamblu asupra 

acestei pieţe. Dacă în partea introductivă a capitolului s-au subliniat câteva 

particularităţi şi dimensiuni ale pieţei educaţionale universitare, mai apoi s-au punctat 
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factorii determinanţi pentru cererea şi oferta de servicii educaţionale universitare. 

Capitolul continuă cu prezentarea mediului de marketing al universităţilor, 

evidenţiindu-se pe lângă mediul extern şi mediul intern al acestora şi câteva modele 

teoretice de adaptare a universităţilor la presiunile mediului extern. Modelele teoretice 

de adaptare a universităţilor la presiunile mediului extern vizează pe de o parte 

prezentarea a şapte modele de instituţii de învăţământ superior non-tradiţionale, iar pe 

de altă parte nouă modele de universităţi capabile să exploateze oportunităţile noului 

mediu. Capitolul se finalizează prin prezentarea tendinţelor manifestate în domeniul 

serviciilor educaţionale universitare şi particularităţile pieţei educaţionale din 

perspectivă socio-pedagogică.  

Capitolul 4, „Strategia de marketing şi mixul de marketing cu orientare 

spre consumator”, abordează strategiile educaţionale pe care le pot lua în 

considerare universităţile. De asemenea, în acest capitol au fost tratate şi aspecte 

precum supravieţuirea instituţiei universitare, imaginea instituţiei universitare, 

particularităţile strategiilor de bază (segmentarea şi poziţionarea) pentru piaţa 

educaţională şi  modalităţile de comunicare ale instituţiei universitare. Cel de-al doilea 

subcapitol al acestui capitol tratează mixul de marketing în universităţi prin luarea în 

considerare a celor şapte P specifici domeniilor serviciilor aşa cum sunt regăsiţi în 

literatura de specialitate la Donald Cowel. 

Capitolul 5, „Modele cu posibilă aplicabilitate pentru serviciile 

educaţionale universitare” abordează o trecere în revistă a principalelor modele 

elaborate de-a lungul timpului care au aplicabilitate în domeniul serviciilor 

educaţionale universitare. Am recurs, în primul rând, la prezentarea unor modele care 

vizează comportamentul consumatorului şi decizia de cumpărare a studentului în 

calitatea lui de beneficiar principal al serviciilor educaţionale, respectiv modelele: 

Howard-Sheth şi Engel-Kollet-Blackwell. În al doilea rând, sunt prezentate câteva 

modele de măsurare a calităţii serviciilor şi anume: SERVQUAL, SERVPERF, EP, 

NQ, HETQMEX, INTQUAL, HEdPERF, SERVMO, SERVCESS, FM-SERVQUAL 

şi DL-sQUAL.. La baza deciziei selectării modelelor care au fost descrise din punct 

de vedere teoretic a stat decizia identificării, adaptării şi testării modelului celui mai 

relevant pentru aşa numitele „universităţi clasice” (universităţi ce au în structura lor 

facultăţi cu profil: real, uman şi socio-uman). 

 Capitolul 6, „Studiu privind cultura de marketing în mediul universitar” 

debutează prin prezentarea tuturor elementelor specifice metodologiei de cercetare, 
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atât pentru universitatea franceză luată în studiu, cât şi pentru universitatea 

romanească. Rezultatele sunt prezentate într-o manieră comparativă. Am recurs la 

compararea opiniilor cadrelor didactice care au putere de decizie şi care 

implementează marketingul în fiecare dintre cele două universităţi analizate. 

Analizele statistice efectuate au fost prezentate într-o manieră progresivă pornind de 

la cele simple (frecvenţe în vederea descrierii eşantionului de exemplu) şi ajungând la 

unele complexe, gen testări de ipoteze, regresie bivariată, etc. .  

 Capitolul 7, „Contribuţii proprii privind elaborarea unui model de 

marketing educaţional universitar” are la bază două cercetări empirice efectuate de 

această dată pe studenţi, în calitate de beneficiari principali ai serviciilor educaţionale 

universitare. Prima cercetare este realizată atât pe studenţii români, cât şi pe studenţii 

francezi cu privire la satisfacţia consumatorului de serviciile educaţionale 

universitare. Cea de-a doua cercetare empirică s-a efectuat doar pe studenţii români în 

vederea creionării unui model de marketing educaţional adaptat României care s-ar 

creiona pentru universităţile care au o structură similară cu cea a universităţii studiate. 

Rezultatele ambelor cercetări au fost precedate de metodologia corespunzătoare. 

Analizele statistice au vizat şi de această dată elemente ca: frecvenţe, testări de 

ipoteze de această dată prin înlocuirea testului Fisher specific eşantioanelor de 

dimensiuni mici cum a fost în cazul responsabililor de marketing din universităţi cu 

teste adecvate eşantioanelor de dimensiuni mari. Alte analize efectuate au fost: analiza 

factorială, clasificarea, arborii de segmentare, analiza varianţei (ANOVA), etc.. Pe 

lângă corelaţii statistice, teste parametrice, teste nonparametrice, analiza 

componentelor principale, am recurs şi la verificarea încrederii datelor culese şi a 

caracterizării indicatorilor de bonitate prin utilizarea coeficientului Cronbach α, testul 

KMO, testul Barlett, etc. De asemenea, în acest capitol am identificat şi principalele 

segmente ţintă ale pieţei educaţionale universitare specifice fiecărei universităţi 

analizate, precum şi mixul clasic de marketing în opinia studenţilor (cei 4 P) la 

momentul actual referitor la serviciile educaţionale universitare.   

 Capitolul 8, „Cercetare descriptivă transversală multiplă de tip cohortă. 

Evoluţia în timp a opiniilor studenţilor economişti clujeni referitoare la serviciile 

educaţionale universitare (analiză comparativă)”, sintetizează câteva aspecte 

semnificative ale satisfacţiei/ insatisfacţiei studenţilor din cadrul Facultăţii de Ştiinţe 

Economice şi Gestiunea Afacerilor din cadrul Universităţii „Babeş-Bolyai” din Cluj-

Napoca prin analiza comparativă a trei studii realizate în anii 2008, 2009, respectiv 
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2012. Prin intermediul acestui capitol am dorit evidenţierea evoluţiei în timp a 

opiniilor şi percepţiilor unui segment de vârstă (în cazul nostru studenţii de la ciclurile 

de învăţământ licenţă şi master, deci persoanele cu vârste cuprinse, de regulă, între 

19-24 de ani), evoluţia unei anumite cohorte, pe măsura îmbătrânirii ei (studenţii 

doctoranzi - cercetarea din 2012) care în primele cercetări făceau parte din categoria 

celor nivel licenţă (cercetarea din 2008) sau nivel master (cercetarea din 2009)) sau 

evoluţia în timp a opiniilor şi percepţilor referitoare la serviciile educaţionale 

universitare ca efect al tendinţelor recepţionate la nivelul diferitelor categorii de 

vârstă. 

 Cele 8 capitole sunt urmate de principalele concluzii care rezultă în urma 

cercetărilor efectuate, atât de natură documentară, cât mai ales, a celor de natură 

empirică şi prezentarea modelului de marketing educaţional rezultat aşa cum rezultă 

el din perspectiva studentului, fără a include în model şi viziunea „responsabililor de 

marketing” datorită eşantionului mic de subiecţi.  

 Următoarea parte a tezei prezintă principalele limitări care au intervenit în 

elaborarea tezei de doctorat şi care au vizat cu precădere insuficienţa resurselor 

financiare, temporale şi a accesului la anumite informaţii, baze de date, softuri, etc. 

Aceste limitări sunt prezentate în strânsă legătură cu direcţiile viitoare de cercetare pe 

care le-am întrevăzut. 

 Teza de doctorat, „Marketingul educaţional în universităţi” se încheie prin 

prezentarea surselor bibliografice utilizate în vederea elaborării lucrării, precum şi 

ataşarea anexelor care s-au impus în vederea susţinerii elementelor prezentate în teză. 
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