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Sustenabilitatea ЫОЩЫОгТЧЭăăМКХТЭКЭОКăЮЧОТăКМЭТЯТЭă܊ТăКЧЭЫШЩТМОăНОăКăЬОăНОЬПă܈ЮЫКăПăЫăăКăОЩЮТгКă
ЫОЬЮЫЬОХОăНТЬЩШЧТЛТХОă܈ТăПăЫăăКăНТЬЭЫЮРОăЦОНТЮХ,ăНОМТăПăЫăăКăМШЦЩЫШЦТЭОăЩШЬТЛТХТЭă܊ТХОăНОăЬКЭТЬПКМОЫОă
a nevoilor genОЫК܊ТТХШЫăЮЫЦăЭШКЫО.ăAХЭПОХăЬЩЮЬ,ăЬЮЬЭОЧКЛТХТЭКЭОКăЬОăЫОПОЫăăХКăЦШНЮХăьЧăМКЫОăКЫăЭЫОЛЮТă
Ьăă ЭЫăТЦă ьЧă КЫЦШЧТОă МЮă ХЮЦОКă ЧКЭЮЫКХăă НТЧă УЮЫЮХă ЧШЬЭЫЮ,ă ЩЫШЭОУсЧН-Шă НОă НКЮЧОă Тă܈ НТЬЭЫЮРОЫТă
iremediabile. 

AМОЬЭă МШЧМОЩЭă ТЦЩХТМăă Тă܈ ЬЭКЛТХТЫОКă ЮЧЮТă ОМСТХТЛЫЮă ьЧЭЫОă ЬЭТХЮХ НОă ЯТК܊ăă МШЧЭОЦЩШЫКЧă Тă܈
МШЧЭТЧЮКЫОКă МЫО܈ЭОЫТТă ОМШЧШЦТМОă ЩОă НО-Шă ЩКЫЭОă Тă܈ ЩЫШЭОМ܊ТКă ЦОНТЮХЮТă Тă܈ РăЬТЫОКă НОă ЫОЬЮЫЬОă
КХЭОЫЧКЭТЯО,ăЩОăНОăМОКХКХЭăăЩКЫЭО. 

Concluzii.  
PОăЛКгКăМОЫМОЭăЫТХШЫăОПОМЭЮКЭО,ăМШЧЬЭКЭăЦăМăă ЭЫăТЦă ьЧЭЫ-Шă ХЮЦОă ьЧăМКЫО,ăМШЧЬЮЦОЫТЬЦЮХă Ь-a 

infiХЭЫКЭăМЮăЬЮММОЬ.ăAЬЭăгТ,ăПТОМКЫОăНТЧăЧШТ,ăКЫОăЩШЬТЛТХТЭКЭОКăЬăăКХОКРăăЛЮЧЮЫТă܈ТăЬОЫЯТМТТăНОăМОКăЦКТă
ьЧКХЭăăМКХТЭКЭО,ă ТКЫăШПОЫЭКăОЬЭОăПШКЫЭОăЯКЫТКЭăă܈Тă ьЧЭЫ-ШăМШЧЭТЧЮăăМЫО܈ЭОЫО.ăCШЧЬЮЦОЫТЬЦЮХăКăКЯКЧЬКЭă
КЭсЭă НОăЦЮХЭ,ă ьЧМсЭă КЦăНОЯОЧТЭă НОЩОЧНОЧ܊Тă НОă МШЧЬЮЦЮХăНОăЩХăМОЫТ.ăCОЫЭă ОЬЭОă Мăă МШЧЬЮЦОЫТЬЦЮХă
ОЬЭОă ЯТЭКХă ЩОЧЭЫЮă ТЬЭШЫТКă ЦШНОЫЧă,ă ТКЫă ЫШХЮХă ЬăЮă ОЬЭОă ьЧЭЫ-Шă МШЧЭТЧЮăă ЬМСТЦЛКЫО.ă CШЧЬЮЦЮХă Тă܈
ЩЫШНЮМ܊ТКă ЦШЧНТКХăă - Шă ПШЫ܊ăă ЦШЭЫТМОă Кă ОМШЧШЦТОТă РХШЛКХОă - ЬОă ЛКгОКгăă ЩОă ЮЭТХТгКЫОКă ЦОНТЮХЮТă
ЧКЭЮЫКХă Тă܈ Кă ЫОЬЮЫЬОХШЫă ьЧЭЫ-un ЦШНă МКЫОă МШЧЭТЧЮăă Ьăă КТЛăă ОПОМЭОă НТЬЭЫЮМЭТЯОă КЬЮЩЫКă ЩХКЧОЭОТ.ă
PЫШРЫОЬЮХăОМШЧШЦТМă܈ТăЬШМТКХăНТЧăЮХЭТЦЮХăЬОМШХăКăПШЬЭăьЧЬШ܊ТЭăНОăНОРЫКНКЫОКăЦОНТЮХЮТ,ăМКЫОăЩЮЧОăьЧă
ЩОЫТМШХă МСТКЫă ЬТЬЭОЦОХОă НОă МКЫОă НОЩТЧНОă НОгЯШХЭКЫОКă ЧШКЬЭЫăă ЩОă ЯТТЭШЫ,ă ьЧЬă܈Тă ЬЮЩЫКЯТО܊ЮТЫОКă
noКЬЭЫă. ÎЧЬăă МШЧЬЮЦЮХă Тă܈ ЩЫШНЮМ܊ТКă НЮЫКЛТХăă ЩШt МШЧЭЫТЛЮТ,ă НОă КЬОЦОЧОК,ă ьЧăЦШНă ЬЮЛЬЭКЧ܊ТКХă ХКă
ЫОНЮМОЫОКăЬăЫăМТОТă܈ТăХКăЭЫКЧгТ܊ТКăМăЭЫОăОМШЧШЦТТăМЮăОЦТЬТТăЫОНЮЬОăНОăМКЫЛШЧă܈ТăОМШХШРТМО. 
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Abstract. This article presents the impact of consumer'behavior in the Republic of Moldova. The purpose of 

research is to study of the stages of the decision-making process and the influence of product value on consumer 
behavior. That is why knowledge and explanation of consumer behavior has become an urgent necessity, the 
ignorance of which can produce degrees of imbalance between supply and demand. On the other hand, the increase 
of purchasing power at the same time as raising the level of education and culture offers the possibility for the buyer 
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to satisfy more needs, more sophisticated, higher quality, aspects that must be taken into account by the 
manufacturer. 

 
Keywords: consumer, behavior, typology of consumer behavior, consumption factors, consumption patterns, 

consumer behavior, subjective knowledge. 
 

Dinamismul ЬШМТОЭă܊ТТ contemporane  ܈Т perspectivele РХШЛКХТгăЫТТ ЯТО܊ii sociale au 
determinat ЦЮЭК܊ТТ ОЬОЧ܊iale ьЧ ПЮЧМ܊ТШЧКЫОК mecanismelor macro  şТ mondoeconomice, precum  şТ 
ьЧ activitatea ШЫРКЧТгК܊ТТХШЫ. Aceste ЬМСТЦЛăЫТ au generat, la ЫсЧНЮХ lor, o ОЯШХЮ܊ТО ЬЩОМЭКМЮХШКЬă  a 
marketingului, КЭсЭ ьn plan ideatic, cсЭ şТ ьЧ domeniul practicii, devenind o şЭТТЧ܊ă, o artă  şТ o 
ЧШЮă  filosofie a afacerilor, ce are ьЧ centrul ЬăЮ МОЫТЧ܊ОХО, ЩЫОПОЫТЧ܊ОХО  şТ КşЭОЩЭăЫТХО 
consumatorului. Omul, ьЧ calitatea sa de consumator, constituie punctul focal al marketingului, 
ПШЫ܊ă inviziЛТХă, care‐i percepe nevoile, ЦШЭТЯК܊ТТХО, НШЫТЧ܊ОХО şТ‐i oferă satisfac܊ie şi prosperitate. 

ImportanĠa fidelizăЫТТ МХТОЧĠТХШЫ este ОЯТНОЧĠiată şТ de ЧЮЦăЫЮХ ХЮМЫăЫТХШЫ şЭТТĠТПТМО care 
ЭЫКЭОКгă acest domeniu şТ ОХЮМТНОКгă numeroase ПКĠОЭО ale ПТНОХТгăЫТТ cХТОЧĠТХШЫ, studiu care este 
valabil şТ pentru Republica Moldova. Este general recunoscut faptul Мă fidelizarea МХТОЧĠТХШЫ 
cuprinde КЭăЭ aspectul comportamentului anterior, МсЭ şТ dimensiunea comportamentului 
ТЧЭОЧĠional. ÎЧ raport cu aceste НШЮă dimensiuni se poate vorbi de un concept multidimensional al 
ПТНОХТгăЫТТ МХТОЧĠТХШЫ moldoveni. Determinantele revenire pentru МЮЦЩărare, cross-buying 
(realizarea de МЮЦЩă- răЫТ suplimentare), ca şТ o comunicarea de la om la om ЩШгТЭТЯă 
(recomandarea altora de a МЮЦЩăra) descriu comportamentul real al consumatorilor din ĠКЫК 
ЧШКЬЭЫă. Pe de КХЭă parte, cele trei determinante pot КЩăЫКЫОК şТ ca exprimare a ТЧЭОЧĠТОТ de revenire 
pentru МЮЦЩărare, intenĠiei de cross-buying şi intenĠТОТ de a recomanda şТ altora (МЮЦЩăЫКЫОК). 
Adeseori, ьЧ anchetele pe ЛКгă de chestionar scris realizate in ЫсЧНЮХ МХТОЧĠТХШЫ sunt de fapt 
ОЯТНОЧĠТКЭО numai ТЧЭОЧĠТТХО МХТОЧĠТХШЫ, acestea fiind considerate ca indicator pentru o ЩЮЭОЫЧТМă 
fidelitate a МХТОЧĠТХШЫ. Se poate astfel falsifica imaginea ПТНОХТЭăĠТТ reale a МХТОЧĠТХШЫ. DКЭШЫТЭă 
caracterului multidimensional al conceptului de fidelizare a МХТОЧĠТХШЫ este ЧОМОЬКЫă o abordare 
НТПОЫОЧĠiată care Ьă aibă ьЧ vedere cele НШЮă componente prezentate În practică şТ ьЧ teorie 
conceptele de Relationship Marketing, Retention Marketing, Managementul ЫОХКĠТТХШЫ de afaceri, 
Managementul ЫОХКĠТТХШЫ, Fidelitatea ПКĠК de marca, Fidelitatea ПКĠК de produs, ca şТ cel de 
ЬКЭТЬПКМĠТО a clientului sunt utilizate de multe ori cu КМОХКşТ ьЧĠОХОЬ ca şТ conceptele de fidelizare a 
МХТОЧĠТХШЫ şТ managementul ПТНОХТгăЫТТ МХТОЧĠТХШЫ din Republica Moldova. Din acest motiv, pe baza 
НОПТЧТĠТТХШЫ date de Diller şТ de Meyer/Oevermann, fidelizarea МХТОЧĠТХШЫ este НОПТЧТЭă dupa cum 
ЮЫЦОКгă: „Fidelizarea МlТОЧĠТlШr cuprinde ansamblul masurilor unei ьЧtrОЩrТЧНОrТ prin care se 
urЦărОştО orientarea ЩШгТtТvă a intenĠТТlШr comportamentale ale МlТОЧĠТlШr actuali şТ ale МlТОЧĠТlШr 
viitori ПКĠК de un ofertant şТ/sКu ШПОrtК/ЩrОstărТlО acestuia pentru a ШЛĠТЧО o stabilizare, respectiv 
dezvoltare, a rОlКĠТТlШr cu КМОşti clienĠТ’’. [3, p.23-24]  

Se poate realiza o НТЬЭТЧМĠie fundamentală ьЧЭЫО fidelizarea МХТОЧĠТХШЫ din Moldova din 
perspective solicitantului (clientul se КЭКşОКгă de un ofertant) şТ de fidelizarea din perspective 
ofertantului (clientul ЮЫЦОКгă a deveni fidel). AşК cum o КЫКЭă definiĠТК, managementul ПТНОХТгăЫТТ 
МХТОЧĠТХШЫ se refera la КМЭТЯТЭăĠТХО realizate de ofertant. Din sensul НОПТЧТĠТТХШЫ formulate pentru 
conceptele de fidelizare a МХТОЧĠТХШЫ şТ de management al ПТНОХТгăЫТТ consumatorului din Moldova 
se pot deduce urmatoarele caracteristici ale procesului de fidelizare:  

• Orientarea spre МlТОЧĠТТ actuali de ЛКгă. Fidelizarea МХТОЧĠТХШЫ se ПШМКХТгОКгă pe 
construirea şТ derularea ЫОХКĠТТХШЫ de afaceri cu МХТОЧĠТТ actuali. 

 • Procesul de management. Fidelizarea МХТОЧĠТХШЫ este un proces de management prin care 
ЫОХКĠТТХО cu МХТОЧĠТТ actuali trebuie Ьă fie analizate, planificate, realizate si controlate sistematic. 
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 • Viziunea pe termen lung. Fidelizarea МХТОЧĠТХШЫ nu are ьЧ vedere afacerile punctuale, pe 
termen scurt; ea se МШЧМЫОЭТгОКгă pe ЫОХКĠТТХО de afaceri de НЮЫКЭă.  

• Considerarea proceselor componente. Fidelizarea МХТОЧĠТХШЫ ЬОЫЯОşЭО НОгЯШХЭăЫТТ ЫОХКĠТТХШЫ 
de afaceri ьЧ diferite НТЫОМĠТТ/НШЦОЧТТ (revenirea pentru МЮЦЩă- rare, recomandarea ofertei altor 
МХТОЧĠi potenĠiali, cross-buying etc.) 

• Orientarea spre viitor. ÎЧ cadrul managementului ПТНОХТгăЫТТ МХТОЧĠТХШЫ se are in vedere 
valoarea viitoare (КşЭОЩЭКЭă) a clienĠТХШЫ. Fidelizarea МХТОЧĠТХШЫ este un proces complex ьЧ care 
pentru stabilizarea ЫОХКĠТТХШЫ de afaceri este ЧОМОЬКЫă parcurgerea mai multor faze. Este ЧОМОЬКЫă 
pentru ьЧМОЩЮЭ definirea МШЫОЬЩЮЧгăЭШКЫО a caracteristicilor psihografice şТ demografice ale 
МХТОЧĠТХШЫ care ЫОЩЫОгТЧЭă targetul firmei ьЧ МКЮгă. Acest proces complex ШПОЫă baza ЧОМОЬКЫă 
НОгЯШХЭăЫТТ ulterioare a unei strategii de fidelizare coerente, КЫЦШЧТгКЭă cu obiectivele vitale ale 
firmei pe termen lung.[4, p. 45-46] 

Din perspectiva rezultatelor şi interacĠТЮЧТТ, o ьЧЭЫОЩЫТЧНОЫО din Moldova poate fi 
consideЫКЭă ca avсЧН o ЛЮЧă orientare spre МХТОЧĠТ НКМă ьЧЭЫЮЧОşЭО ЮЫЦăЭШКЫОХО caracteristici:  

- МКХТЭКЭОЫТНТМКЭă a produselor şТ serviciilor,  
- management activ al reclamaĠТТХШЫ, 
-  reacĠТО rapidă şТ ЧОМШЦЩХТМКЭă la cererile deosebite ale МХТОЧĠТХШЫ, 
-  motivare puterЧТМă a salariaĠТХШЫ. 
LЮсnd ьЧ considerare diferitele variante de interpretare ale conceptului, apare ШЩШЫЭЮЧă o 

definire МЮЩЫТЧгăЭШКЫО a orientăЫТТ spre clienĠТ, care Ьă ĠТЧă seama КЭсЭ de aspectele ТЧПШЫЦКĠionale 
şi culturale, cсЭ şТ de cele de ТЧЭОЫКМĠТЮne şТ rezultate. Orientarea spre МХТОЧĠТ a firmelor 
ЦШХНШЯОЧОşti ьЧЬОКЦЧă identificarea şi analiza continuă şТ МЮЩЫТЧгăЭШКЫО ККşЭОЩЭăЫТХШЫ МХТОЧĠТХШЫ, 
transpunerea acestora ьЧ realizarea produselor şТ serviciilor, ьЧ modul dedesfăşurare a interacĠТЮЧТТ 
cu МХТОЧĠТТ, cu scopul НОгЯШХЭăЫТТ şТ ЦОЧĠТЧОЫТТ unor ЫОХКĠТТ pe termen lung şТ economic avantajoase 
cu МХТОЧĠТТ moldoveni sau de peste hotare, pentru firmele exportatoare.  

Spre deosebire de КМОКЬЭă viziune, conceptul de orientare spre МХТОЧĠТ este descris printr-o 
ЫОХКĠiedinamică dintre client şТ ШЫРКЧТгКĠТО. Scopul primar al ШЫТОЧЭăЫТТ spre МХТОЧĠТ ьХ constituie 
satisfacerea nevoilor МХТОЧĠТХШЫ, a КşЭОЩЭăЫТХШЫ acestora, asigurarea maximului de utilitate a 
produsului/serviciului pentru client, şТ nu НШЛсЧНТЫea (construirea) unui avantaj ьЧ raport 
МЮМШЧМЮЫОЧĠТТ pe ЩТКĠă. Chiar ьЧ cazul unei НОХТЦТЭăЫТ terminologice stricte ьЧЭЫО orientarea spre 
ЩТКĠă şТ orientarea spre МХТОЧĠТ se ЦОЧĠТЧО posibilitatea asocierii unor sensuri concrete destul de 
variatetermenului de orientare spre МХТОЧĠТ НЮЩă interpretarea ЬТЭЮКĠională. Astfel, se pot distinge 
trei ТЧЭОЫЩЫОЭăЫТ posibile [5, p.25-27]: 

1. Sensul de orientare ТЧПШrЦКĠională. Interpretarea ТЧПШЫЦКĠională ЩШЫЧОşЭО de la ideea Мă 
orientarea spre МХТОЧĠi a organizaĠТОТ este НКЭă de НШЛсЧНТЫОК,КЧКХТгК şТ utilizarea ТЧПШЫЦКĠТТХШЫ 
despre nevoile МХТОЧĠТХШЫ prin МОЫМОЭăЫТ de ЩТКĠă. ÎЧ acest sens,orientarea spre МХТОЧĠТ este ОбЩЫТЦКЭă 
prin ОбТЬЭОЧĠa informaĠТТХШЫ referitoare la МХТОЧĠТ. De exemplu, Avem de a face cu o ЛЮЧă orientare 
spre МХТОЧĠТ din Moldova atunci МсЧН sunt culese toate ТЧПШЫЦКĠТТХО referitoare la МХТОЧĠТ din Ġara şТ 
acestea sunt difuzate la toate compartimentele din ШЫРКЧТгКĠie. Se ьЧĠОХОРО de la sine Мă 
ьЧЭЫОЩЫТЧНОЫОК ЫОКХТгОКгă studii sistematice şТ periodice asupra ЬКЭТЬПКМĠТОТ şi fidelităĠТТ МХТОЧĠТХШЫ; 
ea dispune de o ЛКгă de date consistentă.  

2. Sensul de orientare ПТlШsШПТМă şi culturală.  Conform acestei variante de interpretare, 
considerarea ОбМХЮЬТЯă a aspectelor ТЧПШЫЦКĠionale este insuficientă pentru a descrie conceptul de 
orientare spre МХТОЧĠТ. Elementele filosofiei ШЫРКЧТгКĠТОТ, ca de exemplu normele sau convingerile, 
sunt determinante pentru orientarea spre МХТОЧĠТ, fiind interpretate ca ЩăЫĠТ ale culturii de 
ШЫРКЧТгКĠТО. Ideea de ЛКгă este aceea Мă o cultură de ьЧЭЫОЩЫТЧНОЫО ШЫТОЧЭКЭă spre МХТОЧĠi determină 
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ьn mod hotăЫсЭШЫ nu numai МШЧПТРЮЫКĠТК opiniilor din ьЧЭЫОЩЫТЧНОЫО, ci şТ comportamentul 
colaboratorilor ьЧЫОХКĠТК cu МХТОЧĠТТ, tratamentul aplicat acestora. Un alt exemplu ar fi, Мă 
ьЧЭЫОЩЫТЧНОЫТle care se ЛКгОКгă pe o asemenea interpretare pot fi recunoscute НЮЩă multitudinea 
ЦăЬЮЫТХШЫ de schimbare a culturii firmei, cum ar fi: workshop-uri pe temede МЮХЭЮЫă a firmei, 
seminarii, analiza şТ prelucrarea ЬТЭЮКĠТТХШЫ şТ comportamentelor model.  

3. Sensul derivat din ЩОrПШrЦКЧĠă şi interacĠТuЧО. ÎЧ centrul celei de-a treia ТЧЭОЫЩЫОЭăЫТ se 
ЬТЭЮОКгă accepĠТЮЧОК Мă orientarea spre МХТОЧĠТ trebuie ХОРКЭă nemijlocit de produsele şТ serviciile 
firmei, ca şТ de ТЧЭОЫКМĠТЮЧОК dintre ШПОЫЭКЧЭşТ client. Orientarea spre client a ofertantului este 
НШЯОНТЭă şi determinată, ьЧ special, prin aspectele de calitate a produselor şТ serviciilor. Un 
comportament interactiv orientat spre client se ЫОЦКЫМă prin satisfacerea ЩХОЧКЫă a КşЭОЩЭăЫТХШЫ 
clientului, printr-o ЫОХКĠТО coЫОЬЩЮЧгăЭШКЫО cu ЬКХКЫТКĠТТ firmei, inclusiv ьЧ cazul ЫОМХКЦКĠТТХШЫ    sau  
al  НШХОКЧĠelor speciale. Chiar НКМă ОЯКХЮăЫТХО şТ opiniile ьЧ НТЬМЮĠТО sunt deduse  

dintr-un context al bunurilor industriale, ele au o valabilitate mult mai ХКЫРă; pot fi 
translatate la alte domenii cu НОЩХТЧă justificare. Trebuie de ЦОЧĠТШЧКЭ Мă consumatorii moldoveni 
au devenit mai ЩЫОЭОЧĠТШşi. Ei pun accentul pe calitate şТ pe aspectul produselor. De КМОКЬЭă ЩăЫОЫО 
sunt unii sociologi, care spun Мă, ьЧ ultimii  ani, şТ companiile şТ-au ьЦЛЮЧăЭăĠТЭ politicile de 
deservire, ьЧ urma ЫОМХКЦК܊ТТХШЫ din partea МХТОЧ܊ТХШЫ. Moldovenii sunt mai ТЧПШЫЦКĠТ, iar ЩЫОĠЮХ nu 
mai este factorul determinant ьЧ alegerea produselor ܈Т serviciilor.  

  Cheltuielile de consum ЫОЩЫОгТЧЭă 92.9% din produsul intern brut (PIB) al ܊ăЫТТ. Din acest 
motiv, ЛЮЧăЬЭКЫОК consumatorilor moldoveni este МЫЮМТКХă pentru economia Republicii Moldova. 
AМОКЬЭă ЛЮЧăЬЭКЫО ar trebui Ьă se ЭЫКЧЬЩЮЧă printr-un acces la produse ܈Т servicii de calitate, acces 
la ТЧПШЫЦК܊ТТ corecte despre produse, dar ܈Т prin respectarea drepturilor constumatorilor. 

De altfel, consumatorul autohton se МШЧПЫЮЧЭă cu o serie de probleme, cum ar fi nivelul 
ЬМăгЮЭ de informare, servicii ܈Т produse periculoase existente pe ЩТК܊ă, număЫЮХ mare de 
МЮЦЩăЫăЭЮЫТ ܈Т contracte care ЩЫОУЮНТМТКгă interesele consumatorului ܈Т nu ьЧ ultimul Ысnd, 
existen܊a unui proces complicat de revendicare a НОЬЩăРЮЛТЫТХШЫ. 

Singura şКЧЬă de reabilitare a МШЧЬЮЦăЭШЫЮХЮТ autohton este sistemul de ЩЫШЭОМĠie a 
consumăЭШЫТХШЫ din Uniunea EЮЫШЩОКЧă, fiind indicat drept unul model ьЧ lume. Prin 
implementarea Acordului de Asociere RM–UE, consumatorul autohton are acces la o varietate 
mai mare de produse, la ЩЫО܊ЮЫТ decente, iar drepturile lui vor fi respectate cu КНОЯăЫКЭ. CШЧМОЩЮЭă 
ьЧ spiritul ЩЫШЭОУăЫТТ intereselor consumatorului, ХОРТЬХК܊ТК UE РКЫКЧЭОКгă protec܊ia УЮЫТНТМă pentru 
persoana care МЮЦЩăЫă produse cu defecte sau care nu sunt conforme caracteristicilor din actele 
de ьЧЬШĠТЫО. Toate ЦăЫПЮЫТХО, cu ОбМОЩ܊ТК celor alimentare, au o РКЫКЧ܊ТО de doi ani. ÎЧ ЬТЭЮКĠТК ьЧ 
care un produs cu termenul de РКЫКЧ܊ТО valabil se ЬЭЫТМă din cauza unei НОПОМ܊ТЮЧТ la momentul 
ЩЫШМЮЫăЫТТ, consumatorul este ьЧ drept Ьă МОКЫă repararea lui. DКМă defecĠТЮЧОК nu poate fi 
ьЧХăturată ьЧЭЫ-un termen rezonabil, atunci se poate solicita rambursarea sumei achitate sau o 
reducere de ЩЫО܊. Mai mult ca КЭсЭ, intervine al doilea nivel de ЩЫШЭОМ܊ТО a drepturilor 
consumatorului, asigurarea РКЫКЧ܊ТТХШЫ comerciale de Мătre vсnzăЭШЫ. Pe Мсnd, ьЧ Republica 
Moldova, doar ЩЫШНЮМăЭШЫЮХ poate oferi o РКЫКЧ܊ТО ce include o ЩОЫТШКНă de 3-12 luni, iar 
ЯсnzăЭШЫЮХ poate da doar o РКЫКЧ܊ТО ЦТЧТЦă. Este КНОЯăЫКЭ Мă marii ЩЫШНЮМători mondiali oferă o 
garan܊ie ЦТЧТЦă de doi ani, ьЧ special, pentru produsele electrocasnice, automobile, ЭОСЧТМă grea. 
CсЭ ЩЫТЯОşte solu܊ionarea litigiilor dintre consumator şТ ЩЫШНЮМăЭШЫ, prestator de servicii, ЯсnzăЭШЫ, 
punerea ьЧ aplicare a prevederilor Acordului de Asociere RM-UE ce Ġin de protec܊ia 
consumatorului  ШПОЫă Мăi de solu܊ionare a problemelor, ПăЫă implicarea ТЧЬЭКЧ܊ОХШЫ de УЮНОМКЭă. 
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ASPECTE PRIVIND ROLUL MARKETINGULUI ON-LINEăÎNăDEГVOLTAREAă
ACTIVITĂ܉IIăECONOMICE 

Veronica BULAT, dr., lect. univ. 
Universitatea de Stat din Moldova 

 
Abstract..The marketing strategies applied by enterprises differ greatly from one field to another. 

Manufacturers of consumer goods have introduced into their marketing activities certain modern online marketing 
techniques, and at the same time have largely retained traditional promotion techniques. In essence, online 
marketing is a form of traditional marketing that is based on the principles of operation and characteristics of direct 
marketing. The main principle to support the development of online marketing is that of "electronic customer", which 
aims to achieve a degree of personalization of offers as high as possible. 

 
Key words: marketing, direct marketing, electronic consumer, online marketing. 
 
ÎЧăЩЫОгОЧЭ,ă МОКăЦКТă ТЦЩШЫЭКЧЭăăЦОЭШНăăНОăЦКЫФОЭТЧРăЩОă МКЫОăШЦОЧТЫОКăШăКЫОă ХКă НТЬЩШгТĠТОă

ОЬЭОă ТЧЭОЫЧОЭЮХ.ăPОЧЭЫЮăШЫРКЧТгК܊ТТ,ă ТЧМХЮНОЫОКă IЧЭОЫЧОЭЮХЮТă ьЧăЬЭЫКЭОРТКăНОăЦКЫФОЭТЧРăОЬЭОăНОУКăЮЧă
lucru foarte necesar. Philip KШЭХОЫăНОЦШЧЬЭЫОКгă, ьЧăМКЫЭОКăЬК,ăМăăЩОЧЭЫЮă ăКăЩЮЭОКăЩЫШЬЩОЫКă– de 
ПКЩЭ,ă МСТКЫă Кă ЬЮЩЫКЯТОĠЮТă – ьЧă КМОКЬЭăă ЧШЮăă ОЫăă НТРТЭКХă,ă ЦКЫФОЭОЫТТă ЭЫОЛЮТОă Ьă-şТă РсЧНОКЬМăă
ЬЭЫКЭОРТТХОăşТăЬăăХОăКНКЩЭОгОăХКăЧШЮХăЦОНТЮăКХăгТХОТăНОăКгТ.ăД2] CСТКЫăНКМăăКМОЬЭКăОЬЭОăМЮăЬТРЮЫКЧ܊ăă
МОКă ЦКТă ЬТЦЩХăă Тă܈ ОПТМТОЧЭăă ЦШНКХТЭКЭОă НОă Кă ШЛ܊ТЧОă ТЧПШЫЦК܊ТТ, ТЧЭОЫЧОЭЮХă ШПОЫăă ШЩШЫЭЮЧТЭКЭОКă
companiilor de a КЭЫКРОăЬКЮăЦОЧ܊ТЧОăМХТОЧ܊ТТăЯТЫЭЮКХТ. 

PЫШЦШЯКЫОКă ЩОă IЧЭОЫЧОЭă Кă ЮЧОТă КПКМОЫТă ЫОЩЫОгТЧЭăă ЩЫШМОЬЮХă НОă КНЮМОЫОă ьЧă ЩЫТЦă ЩХКЧă Кă
ТЦКРТЧТТăЮЧОТăПТЫЦОăКММОЧЭЮХăЩЮЧсЧНЮ-ЬОăЩОăТНООКăНОăКăШăПКМОăМЮЧШЬМЮЭăăă܈ТăНОăКăНОЭОЫЦТЧКăăМХТОЧ܊ТТă
ЬăăЯТгТЭОгОă܈Тă Ьăă ăКМ܊ТШЧОгОăЩОăЬite cu ajutorul unei conexiuni la Internet. [1] Pentru marketing, 
ТЦЩКМЭЮХă IЧЭОЫЧОЭЮХЮТă ЫОЩЫОгТЧЭăăШă ТЧШЯК܊ТО,ăЩШЬТЛТХТЭă܊ТХОăНОă ТЧПШЫЦКЫОă܈Тă МШЧЭКМЭă ЬОă ЬМСТЦЛă,ă ЬОă
ЬМЮЫЭОКгăă МТМХЮЫТХОă ОМШЧШЦТМО,ă НОЯТЧОă МОХă ЦКТă ЬТЦЩХЮă ЦШНă НОă Кă ШЛ܊ТЧОă ЮЧă ЧЮЦăЫă ЧОХТЦТЭКЭă НОă
МХТОЧ܊Т. 

CШЦОЫ܊ЮХăОХОМЭЫШЧТМă܈ТăЦКЫФОЭТЧРЮХăЩЫТЧăIЧЭОЫЧОЭăЬЮЧЭăЩКЫЭОăТЧЭОРЫКЧЭăăКăШЫТМăЫОТăМКЦЩКЧТТăНОă
marketing. SОРЦОЧЭЮХă НОă ЦКЫФОЭТЧРă Тă܈ ЩЮЛХТМТЭКЭОКă ЩОă IЧЭОЫЧОЭă ОЬЭОă ьЧă МЫО܈ЭОЫОă КЭсЭă ьЧă sectorul 
МШЧЬЮЦКЭШЫТХШЫ,ă МсЭă Тă܈ ЩОă ЩТК܊Кă B2B. Principalele avantaje ale marketingului pe internet includ 
ТЧЭОЫКМЭТЯТЭКЭОК,ăМКЩКМТЭКЭОКăНОăКăЯТгКăМсЭăЦКТăОбКМЭăЩШЬТЛТХ,ăЩШЬТЛТХТЭКЭОКăКЧКХТгОТăЩШЬЭ-click, ceea 
МОăНЮМОăХКăМЫО܈ЭОЫОКăЦКбТЦăăКăЮЧШЫăКЬЭПОХăНОăТЧНТМКЭШЫТăЩЫОМЮЦăМШЧЯОЫЬТКăЬТЭО-ЮХЮТăаОЛă܈ТăROI-ul 
de publicitate online. 

 UЭТХТгКЫОКă ЭОЫЦОЧЮХЮТă „ЦКЫФОЭТЧРă ЩОă ТЧЭОЫЧОЭ”ă ТЦЩХТМăă НОă ШЛТМОТă ЮЭТХТгКЫОКă ЬЭЫКЭОРТТХШЫă НОă
ЦКЫФОЭТЧРă НТЫОМЭă МЮă ЫăЬЩЮЧЬЮЫТă МКЫОă ЬЮЧЭă ЮЭТХТгКЭОă ьЧă ЦШНă ЭЫКНТ܊ТШЧКХă ЩОЧЭЫЮă ЫОМХКЦОă ЩЫТЧă ЩШ܈Эăă
НТЫОМЭă,ăЫКНТШă܈ТăЭОХОЯТгТЮЧО,ăЧЮЦКТăМăăКТМТăЬОăКЩХТМăăЬЩК܊Тului de afaceri al Internetului. 

 EбТЬЭăăЭЫОТăНШЦОЧТТăЩЫТЧМТЩКХОăКХОăЦКЫФОЭТЧРЮХЮТăЩОăТЧЭОЫЧОЭ,ăМШЧПШЫЦăМăЫШЫКăОЬЭОăТЧНТМКЭăЬăă
ТКă ьЧă МШЧЬТНОЫКЫОă ТЧЬЭЫЮЦОЧЭОХОă Тă܈ МКЫКМЭОЫТЬЭТМТХОă ЬКХОă Д4Ж:ă МОЫМОЭКЫОКă НОă ЦКЫФОЭТЧРă НТЧă ЩШгТ܊ТКă
ЩЫШНЮМăЭШЫЮХЮТ;ăНОЬПă܈ЮЫКЫОКăЮЧОТăМКЦЩКЧТТăНОăЩЫШЦШЯКЫО;ăШЫРКЧТгКЫОКăМШЦОЫ܊ЮХЮТăЩЫТЧăТЧЭОЫЧОЭ. 

Powered by TCPDF (www.tcpdf.org)Powered by TCPDF (www.tcpdf.org)

http://www.tcpdf.org

