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 În anul 2004, în cadrul contractului nr. 33400/29.06.2004, dintre Ministerul Educaţiei şi Cercetării şi Academia 
de Studii Economice din Bucureşti, s-a desfăşurat un program complex de cercetări privind învăţământul superior de 
marketing. Tema grantului a fost „Cercetare privind fundamentarea strategiei de armonizare a învăţământului 
superior de marketing din România, cu sistemele existente în Europa, din perspectiva integrării în Uniunea 
Europeană”. 
 Tema de cercetare prezintă o importanţă deosebită pentru Facultatea de Marketing din cadrul Academiei de Studii 
Economice şi pentru învăţământul superior de marketing din România. Principalele argumente care au stat la baza alegerii 
temei sunt următoarele: 
 

a. elaborarea planurilor de învăţământ pentru noua facultate. Facultatea de Marketing funcţionează în 
cadrul ASE Bucureşti începând din anul universitar 2003-2004. Crearea sa a avut la bază experienţa de peste 
trei decenii în domeniul învăţământului de marketing, dobândită de Catedra de Marketing, a cărei activitate a 
început în anii '70. Înfiinţarea acestei facultăţi face necesară dezvoltarea unor planuri de învăţământ la cele 
mai înalte standarde de performanţă, în concordanţă cu cele mai bune practici existente la nivel european şi 
mondial. 

b. procesul de armonizare. Obiectivul de creare a Spaţiului European al Învăţământului Superior, formulat la 
finele anilor '80, la nivelul ţărilor membre ale Uniunii Europene devine deosebit de important pentru 
România, în contextul viitoarei integrări în Uniunea Europeană. Armonizarea învăţământului superior 
românesc, în general, şi a învăţământului superior de marketing, în mod special, devine o prioritate pentru 
factorii de decizie guvernamentali din domeniul educaţiei, precum şi pentru fiecare instituţie de învăţământ 
superior, din sistemul public sau privat. 

 
c. cerinţele pieţei forţei de muncă. În România, se manifestă tot mai evident interesul pentru programe de 

învăţământ de nivel universitar, masteral şi doctoral, în domeniul marketingului. În acest context, creşterea 
capacităţii învăţământului superior de marketing de a răspunde cerinţelor de dezvoltare a cunoştinţelor şi 
aptitudinilor de marketing este o reală oportunitate pe piaţa educaţională, nu doar o necesitate. 

 
 Cercetarea realizată pentru tema nr. 2, în cadrul contractului 33400/29.06.2004, a avut următoarele obiective: 
 

a. identificarea structurilor şi caracteristicilor învăţământului superior de marketing din ţările Uniunii Europene; 
 

b. determinarea şi analiza caracteristicilor comune ale învăţământului superior de marketing din ţările Uniunii 
Europene; 
 

c. cercetarea percepţiei specialiştilor în marketing din România, referitoare la situaţia actuală a învăţământului 
de marketing, din Uniunea Europeană şi din România. 

 
În anul 2004, pentru identificarea structurilor şi caracteristicilor învăţământului superior de marketing din ţările 

Uniunii Europene, au fost desfăşurate următoarele activităţi: 
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a.1  proiectarea şi realizarea unei cercetări privind învăţământul superior de marketing din Uniunea Europeană, pe 
baza surselor de informaţii existente la nivel naţional şi internaţional, inclusiv a surselor de informaţii online; 

 
a.2  proiectarea, organizarea şi desfăşurarea unei cercetări calitative, sub formă de interviuri în profunzime, cu 

specialişti internaţionali în domeniul managementului educaţional, din Uniunea Europeană; 
 
a.3  proiectarea, organizarea şi desfăşurarea unei cercetări exploratorii, prin poşta electronică şi poşta clasică, 

pentru obţinerea de informaţii despre instituţii de învăţământ superior reprezentative, care au specializări de 
marketing, din ţările Uniunii Europene. 

 
Determinarea şi analiza caracteristicilor comune ale învăţământului superior de marketing din ţările Uniunii 

Europene au fost realizate ca urmare a derulării următoarelor activităţi: 
 
b.1  proiectarea unei metodologii de analiză comparativă a sistemelor de învăţământ superior de marketing, din 

Uniunea Europeană; 
 
b.2  aplicarea metodologiei de analiză comparativă şi identificarea caracte-risticilor comune, ale învăţământului 

superior de marketing din ţările Uniunii Europene. 
 
Cercetarea percepţiei specialiştilor în marketing din România, referitoare la situaţia actuală a învăţământului de 

marketing, din Uniunea Europeană şi din România, a constat în desfăşurarea următoarelor activităţi: 
 
c.1   proiectarea, organizarea şi realizarea unei cercetări exploratorii, de tip focus group şi de tip interviu în 

profunzime, în rândul specialiştilor din România, privind învăţământul superior de marketing din Uniunea 
Europeană; 

 
c.2   proiectarea, organizarea şi desfăşurarea unei cercetări directe pe Web, cu ajutorul instrumentelor de cercetare 

online, pentru obţinerea de informaţii privind percepţia specialiştilor în marketing din România, despre 
situaţia actuală a învăţământul de marketing din Uniunea Europeană. 

 
c.3   proiectarea, organizarea şi desfăşurarea unei cercetări exploratorii, cu scopul de a cunoaşte opiniile cadrelor 

de conducere şi ale specialiştilor din învăţământul superior economic şi de marketing din România, în 
privinţa perfecţionării învăţământului de marketing, în contextul reorganizării studiilor universitare din ţara 
noastră. 

 Pe site-ul Facultăţii de Marketing din cadrul Academiei de Studii Economice din Bucureşti, au fost plasate pagini 
special dedicate temei „Cercetare privind fundamentarea strategiei de armonizare a învăţământului superior de marketing 
din România, cu sistemele existente în Europa, din perspectiva integrării în Uniunea Europeană”, corespunzătoare 
grantului CNCSIS. 
 În aceste pagini Web, au fost prezentate detalii despre proiect, care au devenit astfel accesibile pentru 
comunitatea specialiştilor în domeniul învăţământului superior de marketing din România. Totodată, prin intermediul site-
ului, a fost iniţiat un sondaj online, bazat pe un chestionar în format electronic, proiectat cu scopul  de a studia percepţia 
specialiştilor despre situaţia actuală a învăţământul de marketing din Uniunea Europeană. 
 Metodologia de cercetare este caracterizată de aplicarea unei palete diverisificate de metode de culegere a 
informaţiilor. În esenţă, echipa de cercetare a utilizat următoarele metode şi tehnici: 
 

a. investigarea surselor secundare offline româneşti şi străine; 
 
b. investigarea surselor secundare online, existente pe site-urile universităţilor din ţările membre ale Uniunii 

Europene şi ale ministerelor de profil din aceste ţări; 
 

c. interviuri în profunzime cu experţi în domeniul învăţământului superior, în special cu specialişti în domeniul 
învăţământului superior de marketing; 

 
d. reuniuni de grup (de tip „focus group”) cu specialişti şi cadre de conducere (rectori, prorectori responsabili de 

activitatea didactică, decani, prodecani şi şefi de catedră) din învăţământul superior din România;  
 

e. sondajul online, prin intermediul paginii Web a grantului, în rândul specialiştilor în marketing din instituţii de 
învăţământ superior cu facultăţi de marketing sau specializări de marketing, din România; 

 
f. sondaj prin poşta clasică şi electronică, în rândul unor instituţii de învăţământ superior reprezentative, din 

Uniunea Europeană, care au specializări de marketing; 
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g. sondaj în rândul studenţilor Facultăţii de Studii Economice în Limbi Străine, care au efectuat studii în 
străinătate, ca bursieri ai unor universităţi din ţările membre ale Uniunii Europene. 

 
 În prezent, la nivel european, învăţământul superior se află într-un proces de restructurare, de reformă profundă. 
Schimbările propuse în ultimii ani vizează aspecte esenţiale ale învăţământului universitar, masteral şi doctoral. Din 
perspectiva integrării României în Uniunea Europeană, la orizontul anului 2007, armonizarea învăţământului superior din 
România cu cel din Uniunea Europeană este o reală necesitate pentru ca ţara noastră să devină un membru activ al 
Spaţiului European al Învăţământului Superior şi al Spaţiului European al Cercetării. 
 În prezent, învăţământul superior la nivel european are următoarele caracteristici majore: 

a. existenţa sub variate forme a unui nivel de pregătire de tip undergraduate şi de tip graduate; 
b. varietatea tipurilor de diplome pe care le pot obţine studenţii, de la o ţară la alta a Uniunii Europene; 
c. durata variată a tipurilor de studii în sistemele de educaţie universitară din ţările membre; 
d. diveristatea mare a planurilor de învăţământ pentru specializări identice sau asemănătoare; 
e. diferenţele în privinţa punctelor de credit acordate disciplinelor; 
f. accentul diferit pus pe activitatea practică şi legătura dintre învăţământul universitar şi practică. 
Raportul include numeroase studii de caz din ţările membre ale Uniunii Europene. Sunt prezentate atât 

caracteristicile sistemelor de învăţământ superior, cât şi ale sistemelor de învăţământ superior de marketing. Astfel, echipa 
de cercetare a studiat sistemele de învăţământ superior din următoarele ţări membre ale Uniunii Europene: Marea 
Britanie, Franţa, Spania şi Portugalia. De asemenea, cercetarea a vizat cunoaşterea aprofundată a sistemelor de învăţământ 
superior de marketing din Marea Britanie, Olanda, Belgia, Germania, Spania, Grecia şi Portugalia. 
 În România, în stadiul actual al dezvoltării învăţământului superior economic, constatăm următoarele aspecte: 

a. numărul instituţiilor care au specializări de marketing. Există un număr relativ semnificativ de instituţii 
publice şi private, care au specializări de marketing. În prezent, există 20 de instituţii de învăţământ superior 
de acest fel. 

b. domeniul public şi cel privat. Un aspect pozitiv este faptul că specializările de marketing au fost create atât 
în învăţământul public cât şi în cel privat. Există 12 universităţi publice şi 8 instituţii de învăţământ superior 
private, care includ în oferta lor educaţională specializări de marketing. 

c. facultăţi de marketing. În etapa actuală de evoluţie, numărul facultăţilor de profil este mic. Există Facultatea 
de Marketing din cadrul ASE Bucureşti şi Facultatea de Marketing din cadrul Universităţii “Gheorghe Zane” 
din Iaşi, prima fiind acreditată, iar cea de-a doua autorizată. Acest fapt reflectă etapa de început pe care o 
parcurge, sub aspect organizatoric, învăţământul superior de marketing din România. 

d. perspectiva sectorului privat. În cadrul universităţilor private, se constată existenţa unui număr mai mare de 
facultăţi a căror denumire include termenul marketing. Se poate afirma că învăţământul superior privat este 
mai deschis faţă de cerinţele pieţei resurselor umane din România. 

Opiniile specialiştilor români privind perfecţionarea învăţământului de marketing din ţara noastră, în contextul 
reorganizării studiilor universitare, au fost studiate prin intermediul unei cercetări exploratorii complexe. Au fost utilizate 
tehnici calitative de tipul reuniunii de grup şi interviului în profunzime.  

 
Principalele coordonate metodologice ale cercetării au fost următoarele: 
a. problema decizională. În cadrul procesului de reformă a învăţământului superior din România, problema 

decizională a constat în identificarea celor mai adecvate modalităţi de proiectare a planurilor de învăţământ 
de universităţile din România. 

b. scopul cercetării. În esenţă, scopul a constat în studierea opiniei specialiştilor români privind perfecţionarea 
învăţământului superior de marketing, în contextul reorganizării învăţământului universitar. 

c. obiectivele cercetării. Programul de cercetare a urmărit studierea următoarelor aspecte: 
• opiniile privind durata învăţământului economic, în general, şi a celui de marketing, în special; 
• opiniile privind durata şi conţinutul ciclurilor de învăţământ universitar; 
• opiniile privind finalitatea ciclurilor de învăţământ, în contextul cerinţelor practicii şi al aderării la 

Uniunea Europeană; 
• opiniile privind modul de elaborare a planului de învăţământ; 
• opiniile privind locul şi rolul practicii de specialitate şi al cercetării, în cadrul procesului de orientare a 

învăţământului spre practică. 
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d. populaţia cercetată. A fost constituită din rectori, prorectori responsabili de activitatea didactică, decani şi 
prodecani, şefi de catedră din instituţii de învăţământ superior din România, care au facultăţi sau specializări 
de marketing. Numărul persoanelor ale căror percepţii au fost studiate este de 25.  

 

e. unitatea de cercetare. A fost reprezentată de persoanele de decizie şi specialiştii implicaţi direct în procesele 
de elaborare a noilor planuri de învăţământ. 

 

f. perioada de desfăşurare. Cercetarea a avut loc în perioada 25 septembrie - 15 octombrie 2004. 
 

g. locul de realizare. Cercetarea exploratorie s-a desfăşurat în următoarele locaţii:  
 

• Sibiu, cu ocazia reuniunii reprezentanţilor facultăţilor cu profil economic din România; 
 

• Bucureşti, pentru universităţile din Capitală. 
 

Pe baza reuniunilor de grup şi a interviurilor în profunzime, au fost  stabilite următoarele concluzii: 
 

a. durata studiilor. În comentariile lor, participanţii la cercetare au ridicat în unanimitate problema 
înţelegerii corecte a duratei necesare pregătirii economistului, în comparaţie cu celelalte profesii (inginer, 
medic). Se consideră că 5 ani reprezintă o durată adecvată. În discuţie, s-a relevat ca o necesitate 
înţelegerea faptului că ciclul I este un nivel intermediar, absoventul acestuia nefiind decât un executant. 

 

b. durata ciclurilor de studii. În privinţa acestui aspect, opiniile s-au polarizat asupra următoarelor opţiuni:  
 

b.1   Varianta 3+2+3. Majoritatea (circa 80% dintre participanţii la reuniunile de grup şi interviurile în 
profunzime) au optat pentru varianta 3+2+3. Argumentul lor a fost faptul că ciclul II (masteratul) 
trebuie să aibă un rol decisiv în formarea specialistului în domeniul economic şi în marketing. În 
consecinţă, acest ciclu ar trebui să fie mai lung. Durata de doi ani a rezultat din luarea în 
considerare a experienţei actuale. În prezent, există masterate cu durata de 1,5 ani, care sunt 
apreciate ca fiind insuficiente. Totodată, un alt argument este necesitatea alinierii la cerinţele 
Uniunii Europene. Cei intervievaţi au exprimat punctul de vedere conform căruia tendinţele din 
ţările europene prevăd programe de masterat de doi ani. În aceste condiţii, durata ciclului I nu poate 
fi decât de 3 ani. 

 

b.2   Varianta 3,5+1,5+3. Comparativ cu varianta 3+2+3, această opţiune include o perioadă de 0,5 ani 
pentru elaborarea lucrării de licenţă. Astfel, ciclul I se finalizează după 3,5 ani, fapt ce conduce la o 
durată totală de 5 ani a ciclurilor I şi II. Perioada “+0,5” este dificil de susţinut, deoarece, potrivit 
legislaţiei în vigoare, conduce la asumarea de obligaţii foarte mari pentru institutele de învăţământ 
(cămine, burse etc.). Susţinătorii acestei alternative acordă o importanţă mai mare ciclului I de 
pregătire, considerând, într-un anume fel, că economistul îşi încheie pregătirea, masteratul nefiind 
absolut necesar. 

 

c. conţinutul ciclurilor. Şi în acest caz opiniile sunt divergente.  
 

c.1  Un prim aspect se referă la conţinutul ciclului I, fiind avansate două alternative: 
 

• pregătirea comună cu profil economic, idee avansată de un număr mic de specialişti; 
 

• pregătirea pe domenii de specializare, cu elemente de diferenţiere. 
 

c.2  Un al doilea aspect reieşit din discuţie, a fost legat de conţinutul ciclului I, care este considerat suport 
pentru conţinutul celui de-al doilea. Majoritatea participanţilor susţin ideea că ciclul I trebuie să 
formeze executanţi, iar ciclul II manageri. Disciplinele incluse în planurile de învăţământ trebuie să 
fie alese corespunzător. 

 

c.3  În privinţa conţinutului celui de-al doilea ciclu, s-a ajuns la o concluzie unanimă şi anume aceea a 
diferenţierii programelor masterale în două mari grupe: unele destinate absolvenţilor primului ciclu 
al domeniului şi altele (de tipul MBA) destinate absolvenţilor altor domenii, care îşi completează 
studiile. În elaborarea planurilor de învăţământ ale acestor programe masterale, pot fi incluse 
discipline din ciclu I al domeniului de specializare. 

 

d. practica. A apărut în discuţii sub două aspecte: 
 

d.1  Un prim aspect, admis în unanimitate, constă în orientarea planului şi programelor spre practică. 
 
d.2  Un al doilea aspect constă în includerea practicii de specialitate în planul de învăţământ, opiniile fiind 

împărţite: cele mai multe opinii consideră necesară practica mai ales în ciclul I, în timp ce alte opinii 
o plasează în ciclul II. 

În unanimitate, s-a exprimat opinia potrivit căreia practica trebuie regândită astfel încât să 
deţină o pondere importantă în pregătire. 
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e. modalitatea de elaborare a planurilor de învăţământ. În unanimitate, s-a considerat necesară 

abordarea procesuală, pe bază de calendar, astfel încât, planurile elaborate să reflecte rezolvarea pas cu 
pas a numeroase aspecte de conţinut. 

 
Din analiza unui număr semnificativ de experienţe existente în ţările cu tradiţie din Uniunea Europeană, pot fi 

formulate câteva concluzii parţiale privind dezvoltarea învăţământului universitar de marketing în România: 
 
a. domeniu emergent. În România, începând din anii ’90, marketingul este o activitate economică emergentă, 

care ocupă locul său meritat în organizaţiile româneşti, ca funcţie distinctă a întreprinderii. Această tendinţă 
trebuie să îşi găsească reflectarea şi în oferta de specialişti cu studii universitare de marketing. 

 
b. tradiţie. Ca domeniu de studii, marketingul beneficiază, în cadrul A.S.E., de o tradiţie de peste trei decenii, 

precum şi de un corp profesoral valoros, Catedra de Marketing fiind alcătuită din 29 de cadre didactice.  
 
c. competitivitatea. În momentul de faţă, prin structura diversă a disciplinelor cuprinse în planurile de 

învăţământ, prin numărul de masterate oferite studenţilor şi prin numărul şi calitatea materialelor didactice de 
care dispune, Facultatea de Marketing se impune ca una dintre cele mai avansate facultăţi în domeniu, la 
nivel european. Apreciem că, din punctul de vedere al diversităţii formaţiilor de studii şi al disciplinelor 
oferite, Facultatea de Marketing este competitivă în raport cu evoluţiile actuale pe plan european. 

 

Cercetarea efectuată permite formularea următoarelor propuneri esenţiale: 
 

a. Modificarea structurii învăţământului superior românesc, în spiritul procesului Bologna, presupune 
adaptarea la sistemul 3-5-8 (3 ani licenţa, 2 ani masteratul, 3 ani doctoratul).  

 
b. Pornind de la experienţa ţărilor europene, primii 3 ani de studii universitare economice trebuie să 

presupună 1,5-2 ani de discipline fundamentale (marketingul fiind una dintre acestea), urmaţi de  
1-1,5 ani de discipline care să dea specificul facultăţii.  

 
c. La nivel masteral, se pot organiza atât mastere de aprofundare şi specializare, destinate absolvenţilor 

specializării respective sau ai unor specializări înrudite, cât şi mastere destinate absolvenţilor altor 
specializări, apropiate ca structură de M.B.A. 

 
d. Procesul Bologna este şi va trebui respectat şi în celelalte componente ale sale: utilizarea sistemului de 

credite europene transferabile, încurajarea mobilităţii studenţilor şi cadrelor didactice, recunoaşterea reciprocă 
a diplomelor şi creşterea calităţii învăţământului. 

 
Rezultatele cercetării vor avea aplicabilitate directă în procesul de elaborare a strategiilor educaţionale şi în 

activitatea Facultăţii de Marketing din cadrul ASE Bucureşti. Totodată, ele sunt relevante pentru celelalte instituţii de 
învăţământ superior din România, care au facultăţi sau specializări de marketing.  

Cercetarea realizată subliniază faptul că învăţământul superior de marketing din Uniunea Europeană se află în 
plin proces de transformare. Există mari diferenţe de la o ţară la alta, ceea ce înseamnă o provocare suplimentară pentru 
procesul de armonizare. În contextul procesului Bologna, România trebuie să realizeze schimbări de profunzime în 
organizarea şi structura învăţământului superior de marketing. 

Pentru a îndeplini obiectivele de reformă a învăţământului superior, în viziunea autorilor acestui program 
complex de cercetare, este utilă desfăşurarea şi în anii următori a demersului de investigare a situaţiei şi evoluţiei 
învăţământului superior de marketing din România şi din Uniunea Europeană. Echipa de cercetare îşi propune ca 
obiective pentru perioada următoare, studierea relaţiei dintre învăţământul superior de marketing din România şi piaţa 
forţei de muncă, precum şi realizarea de propuneri privind strategiile şi programele de armonizare a învăţământului 
superior de marketing din România, cu sistemele existente în Uniunea Europeană. 
 


