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Evolutiile recente pe piata serviciilor de Invatdmant superior aduc in centrul preocuparilor universitatilor necesitatea
regandirii strategiilor de marketing utilizate. Unul dintre factorii-cheie care afecteaza succesul oricarui efort de marke-
ting este dezvoltarea unui mix de marketing in corespundere cu nevoile si asteptarile clientilor potentiali. In prezenta
lucrare sunt supuse analizei particularitatile aplicarii mixului de marketing in institutiile de invatamant superior.
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PARTICULARITIES OF THE MARKETING MIX IN HIGHER EDUCATION INSTITUTIONS

Recent developments in the higher education market have led to the need to reconsider marketing strategies of
universities. One of the key factors influencing success of any marketing effort is developing a marketing mix according to
the needs and expectations of potential customers. In this paper the author analyzed the particularities of the application
of the marketing mix in the higher education institutions.
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Introducere

Dinamismul cu care se dezvolta piata serviciilor de invatdmant superior provoaca schimbari esentiale in
activitatea universitatilor, determinandu-le sa fie preocupate de gasirea unor mecanisme eficiente de functio-
nare in conditiile pietei. Totodata, tendintele Inregistrate pe aceastd piatd (intensificarea concurentei, decli-
nul demografic, internationalizarea etc.) dau nastere unor provocari si probleme care necesita aplicarea unor
noi modele in teoria si practica de marketing educational.

Succesul institutiei de invatamant superior pe piatd depinde, in mare masura, de monitorizarea sistematica
a factorilor de mediu. Realizarea acestui obiectiv permite armonizarea ofertei acesteia cu cerintele existente
pe piata, precum si definirea unor strategii de marketing adecvate. Alaturi de adaptarea ofertei existente,
elaborarea strategiei de marketing a institutiei de Invatimant presupune identificarea unor noi oportunitati,
analiza principalilor concurenti si pozitionarea eficientd in raport cu acestia, selectarea pietelor-tintd si
elaborarea mixului de marketing [1, p.30].

Rezultate si discutii

Obiectivul satisfacerii maxime a nevoilor pietei poate fi realizat prin aplicarea sinergicd a elementelor
mixului de marketing. Principiile mixului de marketing aplicate 1n domeniul educational presupun o analiza
distincta, adaptata specificului acestei activitati, a elementelor consacrate: produs, pret, distributie, promovare.
Pornind de la natura produsului oferit de institutia de invatamant, mai multi autori indica asupra caracterului
limitat al modelului traditional al mixului (4P). Astfel, Ph.Kotler si K.Fox, adaptand modelul extins (7P) al
mixului de marketing la contextul educational, evidentiaza urmatoarele elemente: program (Programme),
pret (Price), distributie (Place), promovare (Promotion), personal (People), proces (Processes) si ambianta
fizica (Physical facilities) [2, p.276]. J.lvy si P.Naude propun o altd formuld a celor ,,7P”: program
(Programme), prospect (Prospectus), pret (Price), proeminenta (Prominence), personal (People), promovare
(Promotion) si elemente de plus-valoare (Premiums) [3, p.402].

In limitele prezentei lucrari, detalierea elementelor constitutive ale mixului de marketing educational va
fi prezentata in baza modelului propus de Ph.Kotler si K.Fox (Fig.1).

Variabild modificatad in raport cu mixul de marketing traditional, programul (1P - programme) reprezinta
cea mai importantd componenta in domeniul serviciilor educationale. Cum a fost mentionat anterior, institu-
tia de Invatdmant pune la dispozitia consumatorilor sai un ansamblu de programe/servicii ce vin in intdmpi-
narea diverselor nevoi, cum ar fi: programe educationale, programe de recreere, programe si servicii de
dezvoltare personala, servicii curative, programe si servicii de planificare a carierei etc. [1, p.32].
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Fig.1. Modelul extins (7P) al mixului de marketing educational.
Sursa: elaborata in baza sursei [2].

Astfel, principalele directii ale activitatii de marketing in domeniul produsului tin de formarea gamei sor-
produsului si gestionarea acestuia, pozitionarea institutiei de invatdmant in cadrul mediului sdu concurential
si de adoptarea strategiilor de produs corespunzatoare.

Studiile releva ca exista o relatie puternica intre programul oferit si identitatea institutiei de invatamant
[2, p.277]. Explicatia este cd aceasta identitate pozitioneaza institutia in mintea consumatorului si influentea-
za modul in care el va raspunde ofertei educationale. Universitatile care oferd programe similare se pozitio-
neaza pe piata si se diferentiaza fatd de concurenti in baza calitatii si caracteristicilor programelor oferite.

Una dintre cele mai mari provocari cu care se confruntd universitatea in elaborarea acestei componente a
mixului deriva din caracterul sau intangibil, educatia fiind un serviciu ale carui caracteristici de calitate pot fi
evaluate doar dupa consum. In acest sens apare necesitatea de a gasi noi solutii pentru tangibilizarea servi-
ciilor oferite.

Pentru orice institutie de invatamant adoptarea politicii de produs este conditionatd de maniera in care
reuseste sa inteleagd cum evalueazd consumatorul serviciile sale si de modalitatile concrete prin care poate
oferi un avantaj concurential.

Pretul (2P - price), in sens larg, reprezinta contraprestatia efectuata de catre beneficiarul serviciilor edu-
cationale. Aceasta componenta a mixtului poate fi abordata atat in sens economic, cat si psihologic. Stott si
Parr afirma ca ,,... pretul in educatie, in termeni reali, este mai mult decat bani” [apud 4, p.2]. Din perspectiva
economica, pretul este generator de venituri si profit; pe de altd parte, din punct de vedere psihologic, este
indicator al valorii produsului sau serviciului oferit. Fiind un indicator al calitatii, pretul influenteaza in egala
misurd imaginea si alte elemente alte produsului. In virtutea specificului serviciilor educationale, pretul
necesitd o abordare speciald, fiind considerat un element strategic important in demersul institutiilor de
invatamant in atingerea unor avantaje competitive. De altfel, pretul serveste nu doar la gestionarea astepta-
rilor consumatorilor privind calitatea serviciilor, dar si costurile suportate. Pe langé taxele de scolarizare,
studentii suporta si unele costuri, cum ar fi cele privind cazarea, eforturile de acces, costuri de timp etc.

In demersul elaboririi politicii de pret, institutiile de invatamant trebuie sa ia in considerare asa aspecte,
precum: impactul politicii de pret adoptate asupra misiunii si obiectivelor institutionale, legatura de cauza-
litate dintre pretul stabilit si marimea cererii pentru serviciile institutiei In cauza, masura in care deciziile in
domeniul pretului contribuie la dezvoltarea institutiei, strategiile de pret ale concurentilor, masura in care
concurentii sunt vulnerabili schimbarilor de pret operate de universitate etc. [1, p.32].

In linii mari, politica de pret a institutiei de invatamant superior trebuie si reflecte misiunea, obiectivele si
prioritatile ei [2, p.278].

Definita ca o modalitate de a face serviciul mai accesibil consumatorilor, plasamentul (3P - plase) servi-
ciilor educationale prezinta o serie de particularititi determinate, in special, de mijlocul prin care acestea sunt
puse la dispozitie. Datorita inseparabilitatii serviciilor educationale, distributia acestora este, prioritar, directa,
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fiind concretizata in legatura care se stabileste intre institutia de invatdmant si clientii sai. Insa, utilizarea
exclusiva a canalului direct poate limita esential piata serviciilor educationale.

Intensificarea concurentei pe piatd incurajeaza prestatorii serviciilor de invataimant superior sa se extinda
in afara limitelor locatiei fizice si geografice si sa ofere modalitati alternative de livrare (intermediari, franciza,
instruirea la distantd). Dezvoltarea tehnologiilor informationale a creat oportunititi pentru extinderea pe piata
a institutiilor de invatamant prin oferirea instruirii la distantd. Pe 1anga avantajul crearii confortului pentru
consumatori, institutiile de invatamant au posibilitatea de a patrunde pe noi segmente de consumatori.

in plan strategic, deciziile institutiei de invatdmant in domeniul distributiei trebuie sa vizeze totalitatea
alternativelor care vin sa faciliteze accesul consumatorilor la programele oferite, in conditii de maxima efi-
cienta si confort.

In relatiile cu mediul sdu extern eforturile de marketing ale institutiilor de invatdmant implicd o complexa
si permanenta comunicare (4P - promotion), demers ce presupune difuzarea informatiei cu destinatie speciala
fiecarui grup: consumatori, beneficiari de forta de munca, publicul larg. Activitatea de promovare este mult
mai eficienta atunci cind poartd un caracter continuu si directionat. Succesul unei institutii de invatdmant
depinde nu doar de crearea si punerea la dispozitia consumatorului a unui program de invatamant potrivit la
un pret competitiv, dar si de efortul acesteia de a informa consumatorul si alte parti interesate asupra obiecti-
velor, activitatilor, ofertei educationale si de a-i motiva sé reactioneze in modul dorit. Ea faciliteaza, in acest
fel, luarea deciziei de inmatriculare, asigurand formarea unei imagini favorabile despre serviciile si institutia
de invatamant propriu-zisa.

In conditiile digitalizarii, unul dintre obiectivele de bazi in domeniul politicii de comunicatie a institutii-
si presupune realizarea unui set de actiuni, precum: dezvoltarea si ajustarea site-ului oficial al institutiei de
invatamant, promovarea prin motoarele de cautare, utilizarea social media, asigurarea prezentei pe diverse
portaluri si forumuri educationale etc.

Importanta factorului uman (5P - people) in prestarea serviciilor educationale intr-o optica de marketing
impune abordarea acestuia ca fiind o componenta distincta a mixului de marketing. Aceastd componenta
vizeaza nu doar personalul didactic si administrativ, dar si actualii si fostii studenti ai universitatii [1, p.364].
Acest lucru se explicad prin faptul ca atat studentii, cat si absolventii contribuie la formarea imaginii institu-
tionale si influenteaza perceptiile studentilor potentiali referitor la institutia de invatamant vizata. Desi exista
opinii care contesta importanta atribuita acestui element al mixului in materie de influenta asupra perceptiilor
consumatorilor si publicului larg [3, p.414], mai multi cercetatori confirma acest fapt. Ei sustin ca succesul
unei institutii de Invatimant depinde in mare parte de atitudinea, atasamentul si competentele Intregului per-
sonal care participa in procesul de prestare. Mai mult, importanta factorului uman nu se limiteaza doar la
competentele profesionale, dar si la cele sociale si tehnice ale tuturor celor care sunt in contact direct cu gru-
purile tinta.

Procesul (6P - process), ca instrument al mixtului de marketing, se concentreaza asupra logisticii servi-
ciilor educationale si se referda la modul de organizare a procesului de invatamant. O abordare exhaustiva a
acestui element vizeaza totalitatea proceselor ce au loc intr-o institutie de invataméant: management, inscriere,
predare, invatare, servicii sociale etc.

Ca rezultat al caracterului simultan al productiei si consumului serviciilor educationale, consumatorul nu
percepe calitatea procesului separat de calitatea serviciului. In acest context, planificarea detaliatd a procesu-
lui de prestare a serviciului se prezinta a fi vitala pentru mentinerea si imbunatatirea calitatii serviciului edu-
cational [1, p.39].

La nivel strategic, deciziile institutiei de invatdimant in domeniul acestei politici trebuie sa asigure consec-
venta si controlul calitatii prestarii serviciului. In acest sens universitatile trebuie sa stabileasca criterii co-
mune care pot garanta coerenta si mentine satisfactia. De reguld, aceasta sarcina este realizata prin adoptarea
de catre institutiile de invatamant a sistemelor de management al calitatii.

Ambianta fizica (7P — physical evidence) — ingineria unui mediu fizic potrivit pentru livrarea serviciilor
este o modalitate de a compensa natura lor intangibila. Facilitatile fizice se refera la toate elementele tangi-
bile pe care o institutie le pune la dispozitia clientilor, de la brosuri la infrastructura. Pentru a convinge po-
tentialii consumatori de necesitatea si utilitatea serviciilor educationale, institutia de invatamant trebuie sa
formalizeze cei mai importanti, din punctul de vedere al consumatorului, parametri ai serviciilor. Suportul
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fizic in invatamant este reprezentat de standarde educationale, planuri de studii, informatia privind scopurile
prestarii serviciilor, licente, cladiri, mobilier, tehnologii utilizate etc.

Concluzii

Mixul de marketing poate fi considerat un model posibil pentru a directiona institutia de invagamant spre
o abordare strategica si sistemica a marketingului. Promovarea conceptului de mix de marketing in educatie
nu doar conferd o altd configuratie sistemului de factori specifici procesului de formare profesionala, dar
apare si ca o dimensiune a gestiunii moderne a institutiei de invatamant.
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