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Rezumat

Marketingul universitar are o insemndtate deosebita pentru asigurarea supraviefuirii
universitatilor intr-un mediu concurential, in societattea post-modernd. Institutiile de invatamant
superior devin astfel actorii principali pe scena imensd a umanitdtii care prin folosirea
marketingului in activitatea curentd, prin implementarea principiilor si functiilor acestuia, pot sa
indeplineasca rolul de moderator intre persoanele dornice de a specializa, de a beneficia de
personal inalt calificat, capabil de a efectua cu succes anumite activitati lucrative tot mai
complexe. Plasarea centrului de greutate asupra educatiei ca domeniu prioritar in realizarea
transformarilor sociale, tehnologice §i economice din societatea modernd inseamnd nu doar o
schimbare de paradigmad, ci o provocare pentru sistemele de invatamant in identificarea resurselor
necesare pentru schimbare si asigurarea dezvoltarii durabile a societdtii. Se inainteaza tot mai
pregnant problema cresterii capacitatii resurselor umane prin trecerea de la educatia bazata
preponderent pe Cunoastere la invdtamdntul care pune accent pe capacitatea de valorificare a
cunostintelor in contexte noi. Obiectul general al studiului este reprezentat de identificarea
particularitatilor marketingului in invatamantul superior, precum §i a principalelor corelatii si
relationari existente intre elementele specific marketingului universitar si unele particularitati ale
comportamentului consumatorului — studentul. Luate impreund, cele mentionate mai sus se
constituie in argumente pentru constatarea cd fenomenul si actul educational urmeaza a fi repuse
pe baze noi, axate pe optica de marketing, care presupune dezvoltarea politicilor si strategiilor
orientate spre cunoasterea/anticiparea nevoilor de educatie si spre obtinerea performantelor.
Aceasta constatare a determinat identificarea problemei de cercetare: fundamentarea si
elaborarea conceptului de marketing educational, centrat pe client si evolutiv, cu o mare
Incarcatura axiologica, care determind o noud viziune asupra dezvoltarii invatamantului
contemporan intr-un context social-economic si pedagogic orientat spre piata.
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l. Introducere

In contextual globalizarii, invatamantul superior prin functia sa de a produce si de
a disemina cunoasterea, este recunoscut ca fiind un motor puternic ce antreneaza procesul
de dezvoltare la nivel national si international, prin contributia sa majora la bunul mers al
societdtii. Atat in tarile dezvoltate cat si in cele In curs de dezvoltare, invatamantul
superior a fost considerat a fi cheia pentru cresterea si dezvoltarea economiilor nationale.
Din cele mai vechi timpuri setea de cunoastere a stapanit omenirea si a determinat-o sa se
implice continuu in crearea si diseminarea ei, in vederea progresului economic si social.
Inca din epoca medievali, universitatea a fost perceputi ca o sursd de stiintd/cunoastere de
buna calitate si practicd avansatd, utild membrilor comunitatii, indiferent de nivelul
bunastarii lor (Korka, 2009).

Avand 1n vedere evolutiile actuale pe plan social si economic, universitatile devin
din ce 1n ce mai constiente de responsabilitatea pe care o detin in pregéitirea de specialisti
in toate domeniile de activitate, de aceea atragerea si mentinerea studentilor de valoare
trebuie sa devina principalul scop al activitatilor de marketing universitar.

1. O analiza retrospectiva a literaturii

Luénd ca baza abordarile conceptului de marketing, expuse in cercetarile lui Ph.
Kotler, L. Gray, G. Becher, J. Tooley, C. Marinescu, D. Patragscu, N. Bucun, au fost
evidentiate tendintele de dezvoltare a acestuia: marketingul se transferd in zona
activitatilor non-profit, dand nastere marketingului social, o derivatd a caruia este
marketingul educational. Cercetdrile au demonstrat cd marketingul educational s-a
conturat relativ recent ca domeniu de sine statator si se fundamenteaza pe o serie de studii
si articole publicate, preponderent, in strainatate, dar si pe interesul manifestat de
institutiile de invatamant pentru aplicarea unor instrumente specifice, orientate spre
atingerea performantelor. Urmadrind dezvoltarea principalelor concepte privind
marketingul si realizand studiul literaturii de specialitate, au fost distinse, conventional,
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cateva perioade in evolutia conceptului de marketing educational, legate de numele
autorilor care le-au lansat (Bulat, 2011).

Tabelul nr. 1 - Perioade in evolutia marketingului educational

K. Fox (1995)

Autori Esenta conceptului

Ph. Kotler si | Promovarea necesititii extinderii marketingului §i 1n organizatiile

S. Levy necomerciale, cu scop nelucrativ.

(1969)

Ph. Kotler A | Recunoasterea dimensiunii sociale a marketingului pentru aplicarea lui in

si G. activitatea cauzelor sociale, organizatiilor politice etc.

Zaltman

(1971)

L. Gray | Marketingul serviciilor educationale trebuie sd se centreze pe imbunatatirea

(1991) educatiei formale. Principiile care stau la baza activitatilor comerciale pot fi
utilizate, n acest scop, In dezvoltarea activitatilor de marketing educational.

J. McMurtry | Dezvoltarea conceptului concurentei eficiente pe piata educationald. Desi

(1991) exista contradictii conceptuale intre educatie si piatd in termene de scopuri,
motivatii si standarde de excelentd, dezvoltarea pe termen lung a educatiei si
a civilizatiei in sine solicitd promovarea principiilor de marketing 1n
invatamant, pentru ca acesta sa raspunda necesitatilor sociale si individuale.

Ph. Kotler, Marketingul implicd proiectarea si managementul institutiei educationale

astfel incat sa satisfaca nevoile si asteptarile grupului-fintad, precum si
utilizarea unor modalitati eficiente de valorizare, comunicare si distributie de
produse si servicii educationale.

T. Mazzarol,
N.Soutar
(1999)

Prezintd un model de factori critici pentru stabilirea, mentinerea si
sustenabilitatea avantajelor competitive ale serviciilor educationale, Modelul
incearcd sa defineasca influenta mediului in care se iau deciziile strategice
privind furnizarea serviciilor educationale si rezultatul pretins ideal pentru
realizarea avantajului competitiv.

P. Gibbs
(2001)

Se concepe un mecanism care trateaza piata educationald drept o relatie intre
furnizorii de educatie, bazata pe respect, mai degraba ca intre colegi, decat
intre comercianti.

N.Bucun et
all (2004)

Prezinta marketingul educational drept un mod de gandire antreprenorial,
care se concentreaza in planificarea, organizarea, executarea si controlul
tuturor activitatilor interne si externe ale institutiei.

Sursa: adaptare dupd Bulat, G. (2012). Marketingul educational din perspectiva calitdtii si a pietei
muncii, teza de doctorat, Institutul de Stiinte ale Educatiei, Chisindu.

57




urgpean Slournal of Acoounting, ~finance & OBusiness

Volume V/2017 ISSN 2344-102X
Special Issue/ December 2017 ISSN-L 2344-102X

Analiza aborddrilor, interpretarilor si referintelor existente permite definirea
marketingului educational drept o noud conceptie cu privire la organizarea si functionarea
sistemului educational, a unitatilor de Invatamant si desfasurarea activitatilor
educationale, ca expresic a prospectarii si perfectionarii mijloacelor prin care
individului (Bulat, 2011).

Sinteza numeroaselor abordari ale marketingului, cu aplicare la domeniul
educatiei, si transferul de la domeniile economice a principalelor elemente constitutive si
caracteristici de baza (Bulat et all, 2010) a generat concluzia cd marketingul educational
este un concept complex si integrator, care poate fi definit si interpretat prin prisma a trei
dimensiuni: filozofica, procesuald si metodologicd, fiecare din care atribuie valoare
addugatd, in termeni de repere teoretice si metodologice, atitudini adoptate, actiuni si
instrumente de operare.

I11. Marketing educational si calitatea educatiei

Cercetarea asupra marketingului educational a condus spre reiterarea rolului
calitatii educatiei ca premisa pentru asigurarea unui invatimant competitiv, in masura sa
satisfaca nevoile de educatie si formare profesionald la un standard de calitate ce permite
individului si societatii sa devina performanti si competitivi intr-un mediu globalizat in
continua schimbare (Cojocaru, 2007).

in rezultatul analizei comparative a descriptorilor de performanti in domeniul
calitatii (ISO, EFQM), in relatie cu marketingul, a fost elaborat Cadrul de dezvoltare a
marketingului educational din perspectiva calitatii, ce contine reperele conceptuale de
baza, care fundamenteaza modelarea activitatii de marketing orientate spre calitate.
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Tabelul nr. 2 - Cadrul de dezvoltare a marketingului educational din perspectiva calitatii

1ISO 2001 EFQM Repere conceptuale de dezvoltare a marketingului educational

Orientare pe | Rezultate Esenta activitatii de marketing este:

client privind - orientarea spre client;

clientul - satisfacerea clientului la standarde inalte de calitate;
- anticiparea nevoilor de educatie ale clientilor;
- crearea de nevoi noi.

Conducere Conducere Marketingul educational este un proces de management care
implica Tmbunatatirea continua a tuturor proceselor de administrare
institutionala:

- planificare: elaborare strategii de marketing, definirea misiunii, stabilirea
obiectivelor;

- organizare: identificarea resurselor (umane, financiare, de timp) pentru realizarea
obiectivelor;

- dirijare: asigurarea conditiilor pentru realizarea obiectivelor, motivare, implicare;
- control: evaluarea eficientei, audit, monitoring pentru revizuirea obiectivelor i
formularea unor noi obiective de marketing.

Implicarea Oameni Realizarea obiectivelor de marketing presupune implicarea

oamenilor resurselor umane de calitate, recrutate prin concurs, care dispun de:
- calificare;

- competente;
- gradeftitluri;
- calitati personale etc.
Abordare de tip | Procese Marketingul educational este o activitate practicd, un proces

procesual

institutional, dezvoltat in baza unor metode si tehnici specifice.

Abordare de tip

Politici si

Activitatea de marketing este conceputd si realizatd sistemic, la

systemic strategii nivelul politicilor/strategiilor educationale si la nivelul practicilor
institutionale.
Imbunatatire Rezultate Aplicarea strategiilor de marketing sustine si determind
continua privind imbunatatirea continud a performantelor institutiei, materializate n:
performante] - competentele absolventilor;
e- cheie - calificarea personalului;
- autoritate in sistem;
- atestari, certificari, acreditari etc.
Abordare faptica | Rezultate Activitatea de marketing permite:
a procesului de | privind - identificarea, evaluarea si selectarea celor mai adecvate decizii;
luare a deciziilor | oamenii - fundamentarea deciziilor;
- intercorelarea deciziilor.
Relatia cu | Parteneriate | Cercetarile de marketing disting partenerii institutiei, sugereaza
furnizorii si resurse metodele si formele de colaborare. Institutia raspunde prompt la

nevoile individuale de educatie, ale comunitatii si societatii

Sursa: Bulat, G. (2012). Marketingul educational din perspectiva calitdtii si a pietei muncii, teza de doctorat,
Institutul de Stiinte ale Educatiei, Chigindu.
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Prin reflectarea proceselor de analiza, planificare, implementare si control, s-a
confirmat relatia dintre marketingul educational si management, din care rezulta
orientarea spre calitate ca premisd pentru asigurarea unui invatdmant competitiv (Cohen,
1991). Asociatia Europeana de Asigurare a Calitatii in Invatimantul Superior (ENQA) a
incercat sa stabileasca un set de standarde pentru asigurarea calitatii in European Higher
Education Area (EHEA) care e aplicabil tuturor universitatilor europene:

e responsabilitatea universitdtilor in ceea ce priveste asigurarea calitatii interne;

e incurajarea dezvoltarii unei culture interne a calitatii, diversitatii si inovatiei,

o eficientizarea structurilor organizationale;

e asigurarea transparentei;

e accesul la fonduri publice si private;

e includerea intereselor beneficiarilor de educatie in sistemele de calitate ale
invatamantului superior;

e imbundtatirea continuad a sistemului de asigurare a calitatii.

In Romania, calitatea in mediul academic a fost tratati de mai multi autori printre
care Raboca H.M. si Solomon A. (2010) care considera ca fiind esentiald in institutiile de
invatamant superior pentru a asigura realizarea unor rezultate bune si a unei performante
sporite a universitatilor. Odata cu cresterea competitiei la nivel mondial cu dezvoltarea
programelor de mobilitati pentru studenti, preocuparea pentru calitate in institutiile de
invitiméant superior a devenit o problemi extrem de importanti. in conditiile in care
studentii aleg institutiile de invatdmant superior in functie de anumite standarde pe care si
le propun, in functie de preferinte, preocuparea pentru asigurarea calitatii in mediul
universitar este oportund si importantd atita timp cat la nivel international aceasta este
solutia care ofera institutiei de invatamant superior credibilitate in fata clientilor, o face
competitiva pe piata internationala si 1i asigurd excelenta. Riscurile rdmanerii in urma in
domeniul asigurarii calitatii In Invatdmantul superior sau al ignorarii acestui domeniu sunt
considerabile pentru universitati si absolventii acestora, nerecunoasterea diplomelor in

Calitatea in educatia superioara devine cheia performantei si a excelentei, deoarece
solicitd un efort continuu din partea institutiei. Cea mai mare provocare pentru o institutie
de invatamant superior este aceea de a devein o sursd de satisfactie pentru studenti,
calitatea fiind cea care mentine echilibrul intre fortele interne si externe.
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IV. Relatia dintre piata educationala si calificarile consumatorului de
educatie

Piata universitara reprezintd un sistem in care raportul dintre cererea de educatie
superioard si oferta institutiilor de Invatdmant superior este reglatd prin intermediul
pretului, respectiv a finantarii obtinute atit din partea guvernului cat si din alte surse si a
taxelor de studii practicate. Intr-o abordare de marketing, piata universitara poate fi privita
prin prisma interactiunii institutiilor de invatamant superior cu stakeholderii lor,
dobandind astfel anumite dimensiuni. Stakeholderii unei institutii de Invatdmant superior
sunt reprezentati de toate acele categorii de public cu care universitatea intra in contact si
care ii influenteaza activitatea intr-o anumitd masura.

In literatura de specialitate sunt vehiculate mai multe denumiri pentru purtatorii
cererii de educatie, care se insereaza si actioneaza pe piata serviciilor educationale. Unii
analisti utilizeaza termenul de ‘“client” chiar dacd are tentd comerciald; altii adopta
denumirea de “proprietari”, evident posesori de capital educational si consumatori de
servicii educationale; altii adoptd denumirea neutra de elevi, studenti, absolventi etc.
Oricum i-am numi, ei sunt beneficiari ai produsului educational, reprezentand un grup
divers.

Pe piata educatici exista si se afirma urmatoarele trei categorii de
beneficiari/”clienti” (Marinescu, 2013):

— Dbeneficiari principali, denumiti si clienti primari sau proprietari ai capitalului
uman educational. Acestia sunt elevii, studentii, adultii care Invata, integrati fiind
in sistemul de invatamant. Se constituie in principalii beneficiari ai produsului
educational, fiind simultan si posesori de capital educational. Pe piata educatiei,
furnizorul se identifica, in situatia datd, cu institutia de Tnvatamant (scoala), care
ofera servicii educationale de ambele nivele (propriu-zise si auxiliare). Clientii
primari isi manifesta nevoia de educatie, respectiv de cunostinte si competente, n
consonanta cu particularitatile lor de varstd, caracteristicile individuale, aspiratiile
si interesele de invatare;

— beneficiari secundari/indirecti numiti si clienti secundari ai sistemului educational
formal. Sunt reprezentati de cei care finanteazd produsul educational: parinti,
administratia centrald si locald, sponsori. Sunt direct interesati de calitatea si
competitivitatea produsului educational, in integralitatea sa, asteptarile fiind direct
proportionale cu investitiile facute;
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— beneficiari sau clienti tertiari, reprezentati de potentiali utilizatori ai fortei de
muncad (absolventii). Se identificd, de reguld, cu intreprinderile, firmele,
organizatiile, societatea in ansamblu. Ei nu sunt direct antrenati in derularea
procesului de formare si nici nu intervin direct pe piata educatiei. Piata muncii
este locul unde clientul tertiar (beneficiar indirect al produsului educational) se
intalneste cu “marele” consumator de servicii educationale si proprietar de capital
uman educational; acesta este locul unde se perfecteaza tranzactia, confruntandu-
se cererea cu oferta. Furnizorul de resurse umane este, in acest ultim caz, tot
unitatea de invatamant.

Multiplicarea rolurilor educatiei si diversificarea functiilor acesteia in societatea
contemporand au fost reiterate in diverse declaratii si documente de politici emise la nivel
european. Prin Declaratia de la Lisabona, a fost stabilit ambitiosul obiectiv strategic al UE
de a deveni cea mai dinamica si mai competitivd economie bazatd pe cunoastere. Aceasta
noud forma de organizare a popoarelor Europei necesitd nu numai o transformare radicala
a economiei, dar si un program stimulativ pentru modernizarea sistemelor de educatie.

in mediul academic, conceptul de marketing dobandeste aceleasi valente ca in
mediul de afaceri, contribuind la dezvoltarea institutionala. In zilele noastre, asistim la
intensificarea competitiei intre universitati pentru a atrage cei mai buni elevi si cele mai
luminate minti pentru a le deveni studenti. Totodatd se remarca faptul ca universitatile se
aseamana foarte mult cu lumea business-ului. Cota de piata este Inlocuitd cu o cotatie cat
mai buna a publicatiilor care au devenit o afacere la nivel mondial, intrucat institutiile de
invatamant superior cheltuiesc sume colosale pentru a accesa cele mai prestigioase reviste.
Astfel, numeroase strategii de marketing folosite de lumea business-ului sunt preluate de
institutiile de Invatamant superior pentru a obtine o cotatie mai bund 1n topul
universitatilor (Bunzel, 2007). Avand in vedere cele expuse, consider cd obiectivele
strategice de marketing universitar au in vedere cateva aspecte:

e sustinerea cercetdrii in cadrul institutiilor de invatamant superior si a diseminarii
cunostintelor prin intermediul publicatiilor de specialitate atat pe plan national cat

si international;

e consolidarea imaginii si a reputatiei universitare in randul publicului;
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e promovarea eficientd a ofertei educationale si a facilitatilor oferite in timpul anilor
de studiu;

e identificarea justd a perspectivelor profesionale dupd absolvirea studiilor
superioare;

e dezvoltarea comunicdrii cu exteriorul prin intermediul unui site bine structurat,
usor de accesat, actualizat in permanentd, oferirea unui tur virtual campusului,
prezentarea istoricului, precum si a diferitelor evenimente din universitate;

e sustinerea unor cursuri interactive, attractive pentru studenti, care sa imbine teoria
cu practica prin utilizarea unor numeroase studii de caz;

e informarea corectd a publicului cu privire la avantajele pe care le oferd detinerea
unei diplome de studii universitare,

e identificarea colabordrii cu alte institutii de invatamant superior si cu medul de
afaceri In vederea dezvoltarii unor parteneriate.

Plecand de la studiile si analizele realizate la nivel international (J. Stiglitz, C. N.
Power, J. Coulson, M. Blaug, A. Braverman, M. Korka, G. Neagu s.a.), se constata cd, in
procesul tranzitiei la economia de piata a sistemelor hipercentralizate, s-au creat premise
pentru aparitia relatiilor de piatd in Invatdmant, ceea ce stimuleaza competitia si calitatea.
Prin expunerea si analiza unor caracteristici relative ale pietei educationale, s-a ajuns la
abordarea conceptului de cvasipiata (J. Le Grand, C. Bagley, P. A. Woods, R. Glatter, H.
Glennerster), in calitate de termen de compromis pentru definirea pietei educationale.
Studiul a demonstrat ca, desi considerata o cvasipiatd, piata educationala este definita prin
elementele pietei clasice: cerere, ofertd, concurenta etc., fiecare din ele avand specificul
sdu, indus de particularitatile pietei educationale. Caracteristicile de baza ale pietei sunt
prezentate intr-o tripla abordare: Modelul anterior, Modelul actual, Modelul
recomandabil.
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Figura nr.1 - Caracteristici de baza ale educatiei

MODEL RECOMANDABIL

Sursa: adaptare dupa Bulat, G. (2012). Marketingul educational din perspectiva calitatii si a pietei muncii,
teza de doctorat, Institutul de Stiinte ale Educatiei, Chigindu.

Cadrul de baza al relatiilor intre educatie si piata muncii oferd posibilitatea
dezvoltarii unor abordiri moderne privind Invatarea si formarea profesionald, in scopul
generdrii de valoare addugata fortei de munca calificate, solicitate pe piata muncii internd
si externd. Standardele de formare a managerilor din invatdmant in domeniul
marketingului educational sunt sustinute de seturi de indicatori in termeni de competente.
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Tabel nr. 3 - Competente conform standardelor de formare a managerilor in domeniul
marketingului educational

Ce trebuie sa cunoasca

| Ce trebuie si poata

Standardul |

Cunostinte de baza privind:
principalele concepte referitoare la
marketing;

esenta marketingului educational;
notiunile de baza aplicate 1n
marketingul educational,

concepte moderne privind
marketingul educational.

Abilitati de:

aplicare si adaptare a teoriilor si
metodicilor generale privind
marketingul la sfera educatiei;

aplicare a conceptelor de marketing;
demonstrare a cunoasterii principiilor
marketingului educational in activitatea
manageriald concreta.

Standardul 11

Cunostinte de baza privind:

piata educationald, particularitatile si
tendintele de dezvoltare a acesteia;
cercetarea de piata;

pozitionarea institutiei de Invatamant
pe piata educationald;

segmentarea pietei;

cercetarea de piata;

particularitatile comportamentului
consumatorilor pe piata.

Abilitati de:

determinare a dezvoltare a pietei
educationale;

efectuare a cercetarilor de piata;

de analiza si determinare a factorilor
externi si interni care influenteaza
pozitia pe piata a institutiei de
invatamant;

segmentare a pietei si de stabilire a
nevoilor educationale si
particularitatilor comportamentului
consumatorilor din diferite segmente.

Standardul 111

Cunostinte de baza privind:

mix-ul de marketing si specificul
acestuia in cazul marketingului
educational;

particularitatile programelor
educationale;

dezvoltarea politicii de pret;
promovarea serviciilor educationale;
criteriile de evaluare a eficientei
activitatii de marketing educational.

Abilitati de:

determinare a elementelor mix-ului de
marketing educational,

stabilire a managementului dezvoltarii
programelor educationale;
elaborare/dezvoltare si aplicare
flexibild a politicii de pret;

determinare a canalelor de promovare a
serviciilor educationale;

formulare a criteriilor de autoevaluare a
eficientei activitatii de marketing;
realizare a auditului de marketing.
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e Cunostinte de baza privind: Abilitati de:

e particularitatile activitatii de e realizare a planificarii strategice a
marketing al institutiilor de activitatii institutiei de invatdmant,
invatamant; incluzind capitolul special — activitatea

e particularitatile planificarii strategice de marketing;

a activitatii institutiilor de e claborare a planurilor de marketing
invatamant; pentru activitati specifice;

e planul de marketing al institutiei de e determinare a modalitatilor de
invatamant; promovare a imaginii institutiei de

e promovarea imaginii institutiei de invatamant.
invatamant.

Sursa: adaptare dupa Bulat, G. (2012). Marketingul educational din perspectiva calitatii si a pietei muncii,
teza de doctorat, Institutul de Stiinte ale Educatiei, Chisinau

Ratiunea insertiei marketingului in procesul de organizare si realizare a actului
educational este determinatd de insdsi esenta acestuia — marketingul nu este altceva decat
inovare educationald: crearea de servicii in acord cu cerintele consumatorilor de educatie
in continua schimbare.

V. Concluzii

Concluzionand, educatia este dobandita, in primul rand, prin consum de servicii
educationale, ceea ce inseamna ca analiza pietei educatiei trebuie facuta prin raportare la
termenii de cerere si ofertd de servicii educationale primare si auxiliare. Mai mult, in
teoria economica, 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. Din aceasta perspectivd, educatia
este consideratd un bun de capital sau de investitii.

In masura in care institutia se poate pozitiona pe piata serviciilor educationale
oferind o valoare superioard consumatorilor, fie prin promovarea unor programe
educationale specifice, fie prin practicarea unor prefuri mai mici, fie prin servicii
aditionale pentru a justifica pretul ridicat, ea obtine un avantaj concurential. In virtutea
unor circumstante obiectiv constituite, dar si a subiectivismului politicilor educationale
promovate la diferite etape de devenire a sistemului de invatamint national, piata educatiei
se afld, astdzi, Intr-un amplu proces de transformare, contextul social-economic situdnd
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institutiile de invatamant, in special universitatile, intr-un mediu concurential liber, fapt
care, in mod inevitabil, conduce spre modelul de universitate antreprenoriald. In aceste
conditii, este cert ca se vor dezvolta si vor rezista numai institutiile performante, care sunt
in pas cu directia de evolutie a societatii si cu cerintele acesteia.
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