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Abstract

The recent changes in higher education impose an increased usage of marketing in
this field, because this is the path to a more profound under standing of consumers' needs and
to identifying the correct market position of the higher education institution. Moreover, it is
helpful in developing various study programmes which provide graduates with the necessary
skills to successfully meet the requirements of the labour market. At the same time, the
employment of marketing in the academic environment not only contributes to correctly
informing the public as regards the education offer and the benefits of being the holder of an
academic degree, but it also strengthens the academic image and reputation on the market.
Results show that higher education encompasses the particularities of services, and
therefore, the marketing activities should be adapted to this field. Furthermore, adopting
marketing in current activities not only helps higher education institutions in elaborating
some concrete actions of attracting quality students, but it also consolidates the academic
image on the market.
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Introduction

Masivele schimbari survenite Tn ultima
vreme prin cresterea numarului de universitti,
deschiderea  granitelor nationale, schimbari
legislative in domeniul educatiei, intensificarea
competitiei, aparitia universitdtilor virtuale, au
contribuit la dezvoltarea marketingului Tn mediul
academic. Totodata, trebuie recunoscut cd corecta
aplicare a marketingului Tn serviciile de Tnvatamant
superior poate aduce beneficii semnificative nu
doar universitatilor ci si intregii societatii, (Zaharia
R., Avram E. M., Eftimie R. C., 2011, p. 359),
intrucét utilizarea sa poate conduce spre o
intelegere  mai  aprofundatd a  nevoilor
consumatorilor, spre o viziune mai clard asupra
pozitiei ocupate de institutia de Invatdmant superior
in raport cu concurerta, spre o eficientizare a
utilizarii  resurselor materiale, informationale,
financiare si umane, precum si spre cresterea
gradului de corstientizare a tendintelor pietei pe
care actioneaza. (Rudd D., Mills R., 2008, p. 41) Pe
plan mondial instituiile de invatamant superior au
adoptat Tn activitatea curentda conceptul de
marketizare a activitdyii universitare, studentii fiind
principalii consumatori ai acestor
activitati.(Mourad M., Ennew C., Kortam W.,
2010, p. 159). Astfel, prezenta lucrare are scopul de
a identifica particularitatile ~ serviciilor In
invatamantul superior precum si a implicatiilor
marketingului Tn acest domeniu, exprimate prin
consolidarea imaginii si a reputatiei universitare in
randul publicului si de a explica rolul si importanta
sa in atragerea potentialilor consumatori de
educatie superioara.

1. Particularitatile serviciilor de invatimant
superior

Tnvdtdmantul superior este un domeniul
specific serviciilor. Acestea se definesc ca fiind "o
activitate umand, cu un continut specializat, avand
ca rezultat efecte utile, destinate satisfacerii unei
nevoi sociale.” (loncica M., Minciu R,
Stanciulescu G., Economia Serviciilor, Ed. Uranus,
Bucuresti, 2000). Asadar, serviciile de invatimant
superior sunt activitati sociale, ce prezintd aceleasi
caracteristici  ca si  serviciile in  general:
intangibilitate, inseparabilitate, variabilitate Si
perisabilitate. Serviciile de nvatdmant superior
ofera beneficii intagibile, abilitdti, cunostiinte
absolut necesare pentru a putea face fata cu succes
cerirtelor de pe piata muncii.(Kalenskaya N.,
Gafurov I, Novenkova A, 2013).
Insepar abilitatea, casi caracteristica a serviciilor
de Tnvatamant superior, presupune faptul cad acestea
se consuma Tn momentul Tn care sunt produse,
adica in timp ce cadrul didactic preda cursul, acesta
este audiat de studenti. Variabilitatea serviciilor
de Tnvatamant superior se refera la faptul ca acelasi
curs nu poate fi repetat identic de la o serie de
studenti la alta, intrucat acestia sunt diferiti, iar unii
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sunt ma interesati de o anumitd tema si pun
intrebdri sau cer informatii suplimentare in timp ce
altii sunt interesati de alte teme sau subiecte de
dezbatere. Perisabilitatea serviciilor de Tnvatimant
superior se refera la faptul cd acestea nu pot fi
stocate. De exemplu, locurile vacante dintr-un an
universitar nu pot fi stocate pentru studentii ce
urmeaza sa se inmatriculeze in anul universitar
urmator. Astfel, "o consecinta a perisabilitarii este
reprezentata de necesitatea sincronizarii cererii cu
oferta.” (Cetind I., Brandabur R., Constantinescu
M., 2006, p. 25) Totodatd, este absolut necesar sa
precizdm ca serviciile de Tnvatamant superior, desi
tangibile, aici fiind incluse toate dotdrile de care
dispune universitatea si care sunt puse la dispozitia
studentilor, a cadrelor didactice si a personalului
administrativ.

Tntrucat invatamantul superior face parte
din categoria serviciilor si prezintd particularitatile
lor, mixul sau de marketing va include cei 7P
specifici serviciilor, iar utilizarea marketingului Tn
acest domeniu va contribui la identificarea
implicatiilor sale in dezvoltarea institutionala.

2. Implicatiile marketingului in serviciile de
Tnvatdmant superior

In  mediul academic, conceptul de
marketing dobandeste aceleasi valente ca in mediul
de afaceri, contribuind la dezvoltarea institutionala.
Tn zilele noastre, asistim la intensificarea
competitiei intre universitdti “pentru a atrage cei
mai buni elevi Si cele mai luminate mirti pentru a
le deveni studenti. Totodatd, se poate remarca ca
universitatile se aseamana foarte mult cu lumea
business-ului. Cota de piaa este inlocuita cu o
cotatie cat mai bund a publicatiilor care au devenit
o afacere la nivel mondial, Tntrucét ingtitutiile de
invatamant superior cheltuiesc sume colosale
pentru a accesa cele ma prestigioase reviste.
Astfel, numeroase strategii de marketing folosite de
lumea business-ului sunt preluate de institutiile de
invdtamant superior pentru a obtine o cotatie mai
buna in topul universitatilor.” (Bunzel, L. D., 2007,
p. 152) Asadar, institutiile de invdtdmant superior
sunt invitate sa dezvolte si s& promoveze idei
inovative, Tn special prin diseminarea cunoasterii
pentru a fii Tn contact permanent cu comunitatea
internationala. Totodata, universitatile joaca un rol
extrem de important Tn construirea viitorului
societitii globale, contribuind la dezvoltarea
economicd si socialda prin generarea de noi
cunostiinte, dezvoltand competente individuale sij
asigurdnd sustenabilitate Tn toate domeniile de
activitate.(Rieckmann M., 2012, p. 127) "Acest
lucru are o Tinsemnatate deosebitd pentru
marketingul  universitar. Promovarea imaginii
universitatii este realizata foarte bine prin succesul
n cercetare a cadrelor didactice, de contributiile
aduse stiintei si care sunt facute cunoscute pe plan



internaional. Aceastd rutd indirectd de dezvoltare a
cunoasterii aduce sistemului universitar
recompense considerabile.”(Wills G., 1982, p. 304)
Tntr-o lume globalizats, "universititile au dobandit
statutul de actor principal Tn domeniul stiintei,”
(Bramwell A., Wolfe D.A., 2008, p. 1175) fiindu-
le atribuitd sarcina de a juca un rol activ in
promovarea cunossterii  inovative.  Integrarea
tuturor comunicatiilor academice Si a obiectivelor
de marketing ale universitatilor cu obiectivele
strategice pe care $i le-au propus a devenit un
element de maxima Tnsemnatate ce are implicatii
asupra reputatiei institutiilor de invatimant
superior. (Sands G. C., Smith R. J.,2000, p. 41-58)

Avand n vedere cele expuse, consideram
ca obiectivele strategice de marketing Tn serviciile
de Tnvatamant superior au in vedere cateva aspecte:

» Sudtinerea cercetarii in cadrul institutiilor
de Tnvatdmant superior si a diseminarii
cunostiintelor prin intermediul
publicatiilor de specialitate atit pe plan
national cat si international

» Consolidarea imaginii si a reputatiei
universitare in randul publicului

» Promovarea eficientd a ofertei
educationale si a facilitatilor oferite In
timpul anilor de studiu

» ldentificarea justa a perspectivelor
profesionale dupa absolvirea studiilor
superioare

» Dezvoltarea comunicarii cu exteriorul prin
intermediul unui site bine structurat, usor
de accesat, actualizat Tn permanenta,

oferirea pe site a unui tur virtua a

campusului,  prezentarea  istoricului,

precum si a diferitelor evenimente din
universitate

» Sudinerea unor cursuri interactive,
atractive pentru studenti, care sa Tmbine
teoria cu practica prin utilizarea unor
numeroase studii de caz

» Informarea corectd a publicului cu privire
la avantajele pe care le ofera detinerea
unei diplome de studii universitare

> Intensificarea colabordrii cu alte institutii
de Tnvdtamant superior si cu mediul de
afaceri Tn vederea dezvoltdrii unor
parteneriate.

In viziunea noastrd, cresterea fard
precedent a importantei cunoasterii ca piatrd de
temelie a unel economii sustenabile, face ca
universitatile sa exercite un impact major in
dezvoltarea societdtii. Astfel, strategiile de
marketing folosite Tn ingtitutille de Tnvatamant
superior, nu se reduc numai la acele activitati ce au
ca scop principa atragerea de studenti ci si multe
alte adtiuni ce au in vedere asigurarea continuitatii
activitatii institutiei de invatdmant superior prin
atragerea de proiecte pentru care s-a obfinut
finantare, sponsorizdri, comercializarea cercetarii
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universitare, organizarea de conferinte cu caracter
stiintific si a unor cursuri de perfectionare pentru
angajaii din mediul public si privat, largirea
accesului Tn biblioteci pentru uilizatori din afara
universitatii, precum si alte activitati care ii pot
asigura un viitor competitiv pe piga.

De asemenea, trebuie subliniat ca
ingtitutiile de Invatdmant superior utilizeazd in
activitatea curentda instrumente de marketing
specifice serviciilor. Astfel, in definirea mixului de
marketing universitar, se utilizeaza cei 7P exact ca
n servicii, elementelor traditionale ale mixului de
marketing (produs, pret, plasament, promovare) li
se adauga alti 3P specifice domeniului serviciilor:
personal, proces si prezentd, adica dovada fizica,
conform figurii nr. 1.

Produsul universitar are caracterigtici
similare cu marketigul serviciilor, fiind inseparabil
de student, toate programele de studii specifice
diferitelor facultdti din cadrul universitatii,
cursurile optionale, materialele didactice, etc. sunt
orientate catre studenti.

Pretul  serviciilor educationale este
exprimat prin suma de bani ce este platitd de
consumator pentru a avea acces la serviciile de
Tnvatdmant superior. Stundetii beneficiazd Tn acest
sens de toatd baza tangibild a universitatii pentru a
primi in schimb o serie de beneficii intangibile.
(Kalenskaya N., Gafurov I., Novenkova A., 2013,
p. 369) Stabilirea preturilor activitatilor
universitare depinde si de perceperea atributelor
serviciilor de citre consumatori. In acest sens se
pot identifica trei tipuri de atribute (Cetind I.,
Brandabur R., Constantinescu M., 2006, p. 177):

- atributele de prospectare — care reprezint
caracteristici ale serviciilor educationale
de Tnvatamant superior care pot fi evaluate
Tnaintea cumpdrarii efective a serviciului
educaional — de exemplu localizarea unei
universititi, faima unor profesori, etc.

- atributele de experienvd — acestea pot fi
evaluate numai  dupd cumpdrarea
serviciului - Tn cazul  serviciilor
educationale de nvatamant superior aceste
atribute pot fi determinate numa din
ascultarea unor marturii a celor care au
beneficiat deja de respectivul serviciu,
adica au absolvit un program de studii al
universitétii vizate

- atribute dencredere — acestea pot fi greu
evaluate chiar dupd Tncheierea prestarii
serviciului  educgional de Invatamant
superior (prelucrare dupd - Cetimd |,
Brandabur R., Constantinescu M., 2006, p.
177).

Prin intermediul plasamentuluiinstitutiile
de Tnvatdmant superior vor incerca sd identifice
cele mel eficiente metode de livrare a cunoasterii
catre studenti — principalii consumatori de servicii
educationale de invatamant superior. (Enache, I1.C.,
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2011, p. 26). Astfel, utilizarea tehnologiilor
moderne in procesul de predare dar si in
comunicarea cu  studentii  contribuie  la
eficientizarea actiunilor universitare.

Promovarea in mediul academic este un
element extrem de important. Prin intermediul ei,
se asigurd vizibilitatea pe piga a institutiilor de
invatamant  superior, se  prezinta  oferta
educationald,  contribuind, totodata si la
consolidarea imaginii universitare Tn randul
publicului. Promovarea este elementul mixului de
marketing care contribuie intr-o mare masura la
atragerea studentilor. Totodatd, organizarea zilelor
portilor deschide precum si campaniile de direct
mail sunt elemente promctionale extrem de
utilizare in mediul academic pentru a face
cunoscuta universitatea si oferta sa educationala in
réndul publicului.(lvy, J., 2008, p. 290).

Personalul universitatii este cel care intrd
in contact direct cu studentii prin procesul de
predare si de cercetare. Calitatea cadrelor dicactice
contribuie lalivrarea unui produs educational optim
si la satisfacerea studertilor (Enache, 1.C., 2011, p.
28). Totodata si personalul administrativ joacd un
rol fundamental n relaia cu studentii.

Prezenta, adica evidenta fizica, este un
element tangibil Tn fnvatimantul superior, aici
incluzandu-se  facilitdtile oferite de cladirea
universitatii, dotarile din salile de curs si seminar,
biblioteca, cantina, etc.

Procesul face referire la totalitatea
aspectelor functionale privind Inregistrarea in
invatamantul superior, evaluarea si examinarea la
fiecare disciplina de studiu, modul de diseminare a
rezultatelor cercetdrii, precum si totalitatea
obliggiilor ce trebuie indeplinite Tn vederea
obtinerii diplomei de studii universitare. (Ivy, J.,
2008, p. 291)

in Zlele noastre, elementele mixului de
marketing in mediul academic sunt permanent
mbunitatite, 1Intrucat acestea contribuie la
Tmbunatatirea imaginii universitare pe piga si ajuta
n procesul de atragere a potentialilor consumatori
de servicii de Tnvatdmant superior.

3. Rolul si importanta marketingului in
atragerea potentialilor consumatori de
educatie superioara

Definirea marketingului ca “procesul de
planificare si punere in practicd a conceptiei,
stabilirii prefului, promovarii si distributiei unor
bunuri, servicii si idei destinate schimburilor, astfel

incat s& satisfacd obiective individuale i

organizafionale,” (Balaure V. coord., 2002, p. 20)

a determinat institutiile de Tnvatdmant superior sa

creeze programe de studii adaptate nevoilor rede

de educatie superioard existente in societate, la
tarife accesibile publicului larg, sa le furnizeze si sa
le promoveze €ficient pentru a atrage consumatori

de valoare, Tn vederea pregatirii de specialisti n
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toate domeniile de activitate. Totodata, o altd
definitie datd marketingului ca fiind ”activitatea
formald, sistematica si fundamentatd stiintific,
desfasurata de o entitate identificabild, in vederea
obtinerii unui raspuns favorabil din partea unui
public predeterminat, prin intermediul unei
promisiuni adaptate la asteptdrile acestuia,”
(Anghd L. D., 2004, p. 10) plaseaza consumatorul
in centrul activitdtii de marketing, universitatile
fundamentandu-si adtiunile avand ca punct de
plecare consumatorul si piata. In acest sens,
orietarea spre student a institutiilor de Tnvatamant
superior le-a determinat sd-si schimbe optica n
ceea ce priveste relatia cu studentii in procesul
transmiterii de cunostiinte.Mai mult ca niciodatd
institutiile de invatdmant superior pun accent pe
studierea nevoilor si comportamentului uman Si
cauta mijloacele de satisfacere a cerintelor acestora
n conditii superioare si Tn mod mai eficient decét
concurenta. Astfel, importanta marketingului Tn
atrager ea potentialilor consumatori de educatie
superioara constd Tn identificarea segmentelor
tintd de piatd carora se adreseaza activitatile
universitare, studierea si intelegerea nevoilor
consumatorilor de educatie superioara, pentru a
putea adopta actiuni concrete de satisfacere a lor.
Kusumawati, Yanamandram, Perera (2010) fac
referire la utilizarea marketingului Tn universitati
subliniind faptul ca — ”"marketingul Tn serviciile de
nvd¢amadnt superior nu este un concept nou,
intruclt universitdfile comunicd cu potentialii
consumatori de educaie, isi promoveaza
programele de studii cu scopul de a atrage studeryi
in vederea asigurarii unei activitdyi prospere.”
(Kusumawati A., Yanamandram V. K., Perera, N.,
2010, p. 3) Totodata, Judson et a. (2004) au
subliniat importanta marketingului universitar in
atragerea studentilor, iar Ivy, J. (2001) a facut
referire la conceptul de imagine universitara, ca
partea componentd a marketingului academic,
capabila sd atragd studenti de valoare. Pentru a
imbunatdti imaginea si reputatia si pentru a
determina o influentd pozitiva asupra procesului de
clasificare al  universitatilor, instiutiile de
Tnvédtdmant superior ’se implicad din ce Tn ce mai
activ Tn programe de marketing pentru a-si impune
brandul pe piatd.” (Bunzel, L. D., 2007, p. 152)

In ultimul timp, datoritd intensificarii
competitiei, universitatile au trecut printr-un proces
de transformare. Astfel, dezvolta strategii legate de
viziunea si misiunea lor, in functie de obiectivele
viitoare pe care si le prefigureaza. Fiind expuse
unei competitii la nivel global, (Yvonne J. M.,
2011, p. 571) atat universitatile de stat cat si cele
private Tsi privesc studentii ca pe niste consumatori
de cucerit adoptand Tn mod intensiv marketingul Tn
activitatea lor. Tn acest sens, factorii motivationali
care i determind pe indivizi sd aleagd o anumita
universitate s-au schimbat semnificativ, "institutiile
de Tnvatamant fiind permanent orientate spre



gasirea unor noi metode de atragere a studentilor,
furnizandu-le acestora motivatii cu privire la
perspectivele profesionale viitoare”. (Kusumawati,
A., Yanamandram, V. K., Perera, N., 2010, p. 1)
Din acest punct de vedere, utilizarea marketingului
n serviciile de Tnvatamant superior detine o
importanta deosebitd, importantd determinatd in
special de necesitatea de a pregati fortd de munca
care sa poata asigura o "stare de sandtate” generala
in societate prin folosirea unor instrumente
inovative de comunicare a reurselor cunoasterii i
prin adaptarea acestor resurse la specificul fiecarui
domeniu de activitate. Astfel, importanta majora a
marketingului serviciilor de Tnvdtdmant superior
consta Tn atragerea studentilor, pentru a supravietui
ntr-o luptd concurentiald acerba. (Goff, B., Patino,
V., Jackson G., 2004).

Concluzii

Tnvatamantul superior prezinta
particularitdtile ~serviciilor, iar activitatile de
marketing trebuie adaptate acestui
domeniu.Utilizarea marketingului  in  mediul
academic este foarte utila in vederea atragerii unor
studenti de calitate, Tn conditiile intensificarii
competitiei. Trebuie avut in vedere faptul ca rolul
institutiilor de invatamant superior este acela de a
sluji comunitatii unde 1si desfdsoard activitatea, de
a se implica in cercetare si Tn procesul de
transmitere de cunostiinte, astfel incat consumatorii
serviciilor de Tnvdtamant superior sd dobandeasca
abilitdtile necesare pentru a face fatd locului viitor
de muncé. (Ramachandran N. T., 2010, p. 554) Tn
acest context, Tmbunatatirea elementelor mixului de
marketing universitar pentru a atrage studerti, (Ivy,
J., 2008) constituie un semn real al marketizarii
invatdmantului  superior, 1intrucdt dezvoltarea
programelor de studii, stabilirea tarifelor, alegerea
metodelor optime de transmitere a cunostiintelor si
de promovare a tuturor activitdtilor universitare
precum si a perspectivelor profesionale viitoare au
ca scop sdatisfacerea nevoilor de cunoastere
existente in cadrul societatii la tnalte standarde de
calitate. Totodatd, datorita intensificdrii competitiei
universitatile manifestd tot mai mult o orientare
spre consumator, privindu-si potentialii studenti ca
pe niste consumatori de cucerit.

M ultumiri:
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Anexe

Anexa A,
FiguraNr. 1
Mixul de marketing in serviciile de Invadfamdnt superior
Pret
Produs Plasament
(Programe)
i3
Proces o] - Mixmlde marketing in Promovare
- T
serviciile de
invatimant superior

/N

Personal Prezenta

(dovada fizica)

Sursa. Adaptare dupa - lvy, Jonathan (2008) - A new higher education marketing mix: the 7Ps for MBA
marketing, The International Journal of Educational Management, vol. 22, no. 4, p. 294, ISSN: 0951-354X.
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