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Abstract. This article presents the impact of consumer'behawvidghe Republic of Moldova. The purpose of
research is to study of the stages of the decision-making process and thiecmftd product value on consumer
behavior. That is why knowledge and explanation of consumer behavidoelcasne an urgent necessity, the
ignorance of which can produce degrees of imbalance between smgptieenand. On the other hand, the increase
of purchasing power at the same time as raising the level of education ama cffexs the possibility for the buyer
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to satisfy more needs, more sophisticated, higher quality, aspects thatbmustken into account by the
manufacturer.

Keywords: consumer, behavior, typology of consumer behavior, consumption factorsiios patterns,
consumer behavior, subjective knowledge.

Dinamismul societatii contemporane si perspectivele globalizarii vietii sociale au
determinat mutatii esentiale in functionarea mecanismelor macro si mondoeconomice, precum si
in activitatea organizatiilor. Aceste schimbari au generat, larandul lor, 0 evolutie spectaculoasa a
marketingului, atat in plan ideatic, cat si in domeniul practicii, devenind o stiinta, 0 arta si O
noud filosofie a afacerilor, ce are in centrul sau cerintele, preferintele si asteptarile
consumatorului. Omul, in calitatea sa de consumator, constituie punctul focal al marketingului,
forta invizibila, care-i percepe nevoile, motivatiile, dorintele si-i ofera satisfactie si prosperitate.

Importanta fidelizarii clientilor este evidentiatda si de numarul lucrarilor stiitifice care
trateaza acest domeniu si elucideaza numeroase fatete ae fidelizarii Clientilor, studiu care este
valabil si pentru Republica Moldova. Este genera recunoscut faptul ca fidelizarea clientilor
cuprinde atat aspectul comportamentului anterior, cat si dimensiunea comportamentului
intentional. In raport cu aceste doud dimensiuni se poate vorbi de un concept multidimensional a
fidelizarii clientilor moldoveni. Determinantele revenire pentru cumparare, cross-buying
(reglizarea de cumpa- rari suplimentare), ca si 0 comunicarea de la om la om pozitiva
(recomandarea atora de a cumpara) descriu comportamentul real a consumatorilor din tara
noastra. Pe de alta parte, cele trel determinante pot apararea si caexprimare aintentiei de revenire
pentru cumparare, intentiel de cross-buying si intentiei de a recomanda si atora (cumpararea).
Adeseori, in anchetele pe baza de chestionar scris realizate in randul clientilor sunt de fapt
evidentiate numai intentiile clientilor, acestea fiind considerate ca indicator pentru o puternica
fidelitate a clientilor. Se poate astfel falsifica imaginea fidelitatii reale a clientilor. Datorita
caracterului multidimensional a conceptului de fidelizare a clientilor este necesara 0 abordare
diferentiatd care si aiba in vedere cele doua componente prezentate in practica si in teorie
conceptele de Relationship Marketing, Retention Marketing, Managementul relatiilor de afaceri,
Managementul relatiilor, Fidelitatea fata de marca, Fidelitatea fata de produs, ca si cel de
satisfactie a clientului sunt utilizate de multe ori cu acelasi inteles casi conceptele de fidelizare a
clientilor si managementul fidelizarii clientilor din Republica Moldova. Din acest motiv, pe baza
definitiilor date de Diller si de Meyer/Oevermann, fidelizarea clientilor este definita dupa cum
urmeaza: ,,Fidelizareaclientilor cuprinde ansamblul masurilor unéitreprinderi prin care se
urmareste orientareapozitiva a intertiilor comportamentale aléientilor actualisi ale clientilor
viitori fata de un ofertanti/sau oferta/prestarile acestuia pentru abtine 0 stabilizare, respectiv
dezvoltare, aelatiilor cuacesti clieryi”. [3, p.23-24]

Se poate redliza o distinctie fundamentala intre fidelizarea clientilor din Moldova din
perspective solicitantului (clientul se ataseaza de un ofertant) si de fidelizarea din perspective
ofertantului (clientul urmeaza a deveni fidel). Asa cum o arata definitia, managementul fidelizarii
clientilor se refera la activitatile realizate de ofertant. Din sensul definitiilor formulate pentru
conceptele de fidelizare a clientilor si de management a fidelizarii consumatorului din Moldova
se pot deduce urmatoarele caracteristici ale procesului de fidelizare:

« Orientarea spreclientii actuali de baza. Fidelizarea clientilor se focalizeaza pe
construirea si derularearelatiilor de afaceri cu clientii actuali.

 Procesul de managemerkidelizarea clientilor este un proces de management prin care
relatiile cu clientii actuali trebuie sa fie analizate, planificate, redizate si controlate sistematic.
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* Viziunea pe termen lundridelizarea clientilor nu are in vedere afacerile punctuale, pe
termen scurt; ea se concretizeaza pe relatiile de afaceri de durata.

e Considerarea proceselor componerfedelizarea clientilor serveste dezvoltarii relatiilor
de afaceri in diferite directii/domenii (revenirea pentru cumpa- rare, recomandarea ofertel ator
clienti potentiali, cross-buying etc.)

e Orientarea spre viitor.In cadrul managementului fidelizarii clientilor se are in vedere
valoarea viitoare (asteptata) a clientilor. Fidelizarea clientilor este un proces complex in care
pentru stabilizarea relatiilor de afaceri este necesarda parcurgerea mai multor faze. Este necesara
pentru inceput definirea corespunzatoare a caracteristicilor psihografice si demografice ale
clientilor care reprezinta targetul firmei in cauza. Acest proces complex ofera baza necesara
dezvoltarii ulterioare a unel strategii de fidelizare coerente, armonizata cu obiectivele vitale ale
firmei petermen lung.[4, p. 45-46]

Din perspectiva rezultatelor si interactiunii, 0 intreprindere din Moldova poate fi
considerata ca avand 0 buna orientare spre clienti daca intruneste urmatoarele caracteristici:

- calitateridicata a produselor si serviciilor,

- management activ a reclamatiilor,

- reactie rapida si necomplicata la cererile deosebite ale clientilor,

- motivare puternica a salariatilor.

Luand in considerare diferitele variante de interpretare ale conceptului, apare oportuna 0
definire cuprinzatoare a orientarii spre clienti, care sa tind seama atat de aspectele informationae
si culturale, cat si de cele de interactiune si rezultate. Orientarea spre clienti a firmelor
moldovenesti inseamna identificarea si analiza continua si cuprinzatoare aasteptarilor clientilor,
transpunerea acestora in realizarea produselor si serviciilor, in modul dedesfasurare ainteractiunii
cu clientii, cu scopul dezvoltarii si mentinerii unor relatii pe termen lung si economic avantajoase
cu clientii moldoveni sau de peste hotare, pentru firmele exportatoare.

Spre deosebire de aceasta viziune, conceptul de orientare spre clienti este descris printr-o
relatiedinamica dintre client si organizatie. Scopul primar al orientarii spre clienti il constituie
satisfacerea nevoilor clientilor, a asteptarilor acestora, asigurarea maximului de utilitate a
produsului/serviciului pentru client, si nu dobandirea (construirea) unui avantaj in raport
cuconcurentii pe piatd. Chiar in cazul unei delimitari terminologice stricte intre orientarea spre
piata si orientarea spre clienti Se mentine posibilitatea asocierii unor sensuri concrete destul de
variatetermenului de orientare spre clienti dupa interpretarea situationala. Astfel, se pot distinge
trei interpretari posibile [5, p.25-27]:

1. Sensul de orientargiformagionala. Interpretarea informationala porneste de la ideea ca
orientarea spre clienti a organizagiei este datd de dobandirea,analiza si utilizarea informatiilor
despre nevoile clientilor prin cercetari de piata. In acest sens,orientarea spre clienti este exprimata
prin existenta informatiilor referitoare la clienti. De exemplu, Avem de aface cu o buna orientare
spre clienti din Moldova atunci cand sunt culese toate informatiile referitoare la clienti din tara si
acestea sunt difuzate la toate compartimentele din organizatie. Se intelege de la sine ca
intreprinderea realizeaza studii sistematice si periodice asupra satisfactiei si fidelitatii clientilor;
eadispune de o baza de date consistenta.

2. Sensul de orientar@losofica si culturala. Conform acestei variante de interpretare,
considerarea exclusiva a aspectelor informationale este insuficienta pentru a descrie conceptul de
orientare spre clienti. Elementele filosofiel organizatiei, ca de exemplu normele sau convingerile,
sunt determinante pentru orientarea spre clienti, fiind interpretate ca parti ale culturii de
organizatie. |deea de baza este aceea ca 0 cultura de intreprindere orientata spre clienti determina
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in mod hotarator nu numai configuratia opiniilor din intreprindere, ci si comportamentul
colaboratorilor inrelatia cu clientii, tratamentul aplicat acestora. Un at exemplu ar fi, ca
intreprinderile care se bazeaza pe 0 asemenea interpretare pot fi recunoscute dupa multitudinea
masurilor de schimbare a culturii firmei, cum ar fi: workshop-uri pe temede cultura a firmei,
seminarii, analizasi prelucrarea situatiilor si comportamentelor model.

3. Sensul derivat diperformanta si interagiune. In centrul celei de-a treia interpretari se
situeaza acceptiunea ca orientarea spre clienti trebuie legata nemijlocit de produsele si serviciile
firmei, ca si de interactiunea dintre ofertantsi client. Orientarea spre client a ofertantului este
dovedita si determinata, in special, prin aspectele de calitate a produselor si serviciilor. Un
comportament interactiv orientat spre client se remarca prin satisfacerea plenara a asteptarilor
clientului, printr-o relatie corespunzatoare cu salariatii firmel, inclusiv in cazul reclamatiilor sau
al doleantelor speciale. Chiar daca evaluarile si opiniile in discutie sunt deduse

dintr-un context al bunurilor industriale, ele au o valabilitate mult mai larga; pot fi
trandatate la alte domenii cu deplina justificare. Trebuie de mentionat ca consumatorii moldoveni
au devenit mai pretentiosi. Ei pun accentul pe calitate si pe aspectul produselor. De aceasta parere
sunt unii sociologi, care spun ca, in ultimii ani, si companiile si-au imbunatatit politicile de
deservire, in urmareclamatiilor din partea clientilor. Moldovenii sunt mai informati, iar pretul nu
mai este factorul determinant in alegerea produselor si serviciilor.

Cheltuielile de consum reprezinta 92.9% din produsul intern brut (PIB) al tarii. Din acest
motiv, bunastarea consumatorilor moldoveni este cruciala pentru economia Republicii Moldova.
Aceasta bunastare ar trebui sa se transpuna printr-un acces la produse si servicii de calitate, acces
lainformatii corecte despre produse, dar si prin respectarea drepturilor constumatorilor.

De dtfel, consumatorul autohton se confrunta cu o serie de probleme, cum ar fi nivelul
scazut de informare, servicii si produse periculoase existente pe piatd, numarul mare de
cumpdraturi si contracte care prejudiciaza interesele consumatorului si nu in ultimul rand,
existenta unui proces complicat de revendicare a despagubirilor.

Singura sansa de reabilitare a consumatorului autohton este sistemul de protectie a
consumatorilor din Uniunea Europeana, fiind indicat drept unul model in lume. Prin
implementarea Acordului de Asociere RM—UE, consumatorul autohton are acces la o varietate
mai mare de produse, la preturi decente, iar drepturile lui vor fi respectate cu adevarat. Conceputa
in spiritul protejarii intereselor consumatorului, legislatia UE garanteaza protectia juridica pentru
persoana care cumpara produse cu defecte sau care nu sunt conforme caracteristicilor din actele
de insotire. Toate marfurile, cu exceptia celor alimentare, au o garantie de doi ani. In situatia in
care un produs cu termenul de garantie valabil se strica din cauza unel defectiuni la momentul
procurarii, consumatorul este in drept sa ceara repararea lui. Dacd defectiunea nu poate fi
inlaturata intr-un termen rezonabil, atunci se poate solicita rambursarea sumei achitate sau o
reducere de pret. Mai mult ca atat, intervine a doilea nivel de protectie a drepturilor
consumatorului, asigurarea garantiilor comerciale de catre vanzator. Pe cand, in Republica
Moldova, doar producatorul poate oferi 0 garantie ce include o perioada de 3-12 luni, iar
vanzatorul poate da doar o garantie minima. Este adevarat ca marii producatori mondiali ofera o
garantie minima de doi ani, in special, pentru produsele electrocasnice, automobile, tehnica grea.
Cat priveste solutionareal litigiilor dintre consumator si producator, prestator de servicii, vanzator,
punerea in aplicare a prevederilor Acordului de AsociereRM-UE ce tin de protectia
consumatorului ofera cai de solutionare a problemelor, fara implicarea instantelor de judecata.
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