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INTRODUCERE 
 
Restructurarea economiei Republicii Moldova pe principii de piaţă, 

însoţite de implicarea tot mai mare a ţării noastre la sistemul existent de 
relaţii economice globale, necesită strategii şi politici noi pe pieţe externe. 
Secolului XXI oferă mari oportunităţi pentru consolidarea eficienţei activi-
tăţii de comerţ exterior din Republica Moldova, prin utilizarea optimă a avan-
tajelor diviziunii internaţionale a muncii. În acelaşi timp, există în continuare 
provocări de integrare a economiei naţionale pe piaţa mondială. Ţara noastră 
este cunoscută ca un "recrut" dintre principalele subiecte ale spaţiului 
economic mondial. La fel ca toate ţările ex-socialiste, pe care le generează 
doar modelul de comerţ exterior, procese obiective adecvate ale globalizării 
şi regionalizare economică internaţională ne sunt ca un far pe timp de noapte. 
Această formare este imposibilă fără a clarifica situaţia şi tendinţele de 
conduce şi dezvoltare marketingul internaţional. 

Luarea în considerare a problemelor complexe în ceea ce priveşte func-
ţionarea şi dezvoltarea sistemului modern, specific marketingului interna-
ţional în ţările emergente, inclusiv Republica Moldova, determină structura 
lucrării propuse. Acesta conţine o analiză a principiilor generale de marke-
ting, mediu economic internaţional, politic, juridic şi socio-cultural. O atenţie 
deosebită este acordată strategiilor de marketing pe pieţele externe, politica 
de produs şi de stabilire a preţurilor în marketing international, promovarea 
mass-media a unui produs de pe piaţa externă. 

Sperăm că acest ghid în marketing va permite studenţilor/masteranzilor 
să beneficieze cât mai multe din experienţă de cercetare la nivel mondial şi a 
relaţiilor de marketing internaţional. Acest material va fi util deopotrivă nu 
numai în public studios, dar persoanelor cointeresate în lansarea şi promo-
varea pe pieţe externe. 
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Capitolul 1. MARKETINGUL INTERNAŢIONAL: 
VIZIUNE ECONOMICĂ GENERALĂ 

 
1.1. BAZELE MARKETINGULUI INTERNAŢIONAL 

1.1.1. Care au fost premisele apariţiei marketingului internaţional? 
Primele abordări ale marketingului internaţional au fost înregistrate la 

începutul anilor '60 ai secolului XX. Esenţa utilizării marketingului respectiv 
a fost condiţionată de necesitatea asigurării eficienţei comerţului internaţional 
de bunuri şi servicii, al cărui volum crescuse semnificativ. La începutul anilor 
'60, comerţul internaţional devine componentă de bază a relaţiilor economice 
internaţionale, fapt ce a influenţat pozitiv starea generală a economiei mon-
diale. Dezvoltarea ulterioară a comerţului internaţional a generat o mai bună 
diviziune a muncii între anumite state şi a contribuit la integrarea economiilor 
naţionale în cea mondială. În aceste condiţii, firmele din diferite ţări doresc să 
găsească condiţii favorabile pentru activitatea antreprenorială pe pieţele 
externe, iar datorită adaptării la ele, acestea şi-au majorat volumul de 
producţie şi şi-au aprofundat specializarea.  

Pentru a-şi asigura o activitate antreprenorială eficientă pe pieţele externe, 
firmele au început să aplice marketingul realizat pe piaţa naţională, ţinând cont 
de specificul activităţii pe pieţele externe. Astfel, schimbările pozitive în relaţiile 
economice internaţionale, care au condiţionat globalizarea şi integrarea econo-
miilor naţionale, au servit drept premise principale pentru apariţia marketingului 
internaţional.  

Noul regim economic, care s-a format şi se dezvoltă continuu în baza 
principiilor liberalizării şi cooperării, a contribuit la apariţia şi implementarea 
marketingului internaţional, precum şi la dezvoltarea ulterioară a acestuia.  

 
1.1.2. Ce reprezintă marketingul internaţional? 
Marketingul internaţional (International Marketing) trebuie analizat ca 

parte componentă a întregului sistem de cunoştinţe în domeniul marketin-
gului. La baza originii sale stau factorii de ordin spaţial şi geografic, în raport 
cu activitatea întreprinderilor pe pieţele altor state. De fapt, aceasta comple-
tează marketingul naţional, „domestic” (Domestic Marketing). 

Marketingul internaţional poate fi caracterizat ca marketing pe pieţele 
externe. Criteriul de diferenţiere este frontiera de stat. Întreaga activitate de mar-
keting, orientată spre interesele externe ale firmei, se atribuie marketingului 
internaţional. În cartea economiştilor J. R. Evans şi B. Berman „Marketing”, 
este dată această definiţie: „Marketingul internaţional reprezintă un marketing al 
bunurilor şi serviciilor din afara ţării de reşedinţă a întreprinderii” [22, p.310]. 

Frontiera de stat, percepută ca criteriu de diferenţiere a marketingului 
internaţional, poate avea şi unele excepţii în cazurile în care între statele 
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suverane există o uniune ce creează un spaţiu economic unitar. De exemplu, 
Elveţia şi Liechtenstein au trăsături socioculturale comune, posedă un sistem 
valutar şi vamal comun, de aceea, pentru întreprinderile acestor ţări, studierea 
pieţelor din ambele state nu se referă la domeniul marketingului internaţional.  

 
1.1.3. De unde a apărut noţiunea de marketing internaţional? 
Noţiunea de marketing internaţional diferă de noţiunea marketing de 

export. Exportul tradiţional constă în faptul că producătorii se limitează la 
livrarea producţiei lor către firmele din alt stat, adică firme importatoare. 
Furnizorii nu sunt sau sunt puţin preocupaţi de ceea ce se întâmplă cu producţia 
lor şi de faptul dacă clientela este mulţumită. În ceea ce priveşte marketingul 
internaţional, se prevede o cercetare şi prelucrare sistematică, planificată şi 
activă a pieţelor internaţionale, în diferite etape de avansare spre cumpărător. 

Marketingul internaţional exprimă amploarea activităţii externe a firmei. 
Acesta poate avea caracter bilateral, când întreprinderea, care s-a adaptat la 
piaţa autohtonă, pătrunde şi se extinde pe piaţa altui stat. Însă, tot atât de des, 
se aplică sistemele de activitate multilaterală, care pot fi destul de flexibile şi 
se caracterizează prin faptul că întreprinderea, prezentă pe una sau mai multe 
pieţe, caută posibilităţi de pătrundere pe o piaţă nouă sau, concomitent, pe 
mai multe pieţe noi.  

 
1.1.4. Care este modul de reflectare a filozofiei businessului de către 

marketingul internaţional? 
Procesele obiective de dezvoltare a economiei mondiale contribuie la 

accelerarea internaţionalizării economiilor naţionale. Firmele (întreprinderile) 
şi organizaţiile din majoritatea ţărilor lumii participă nemijlocit la businessul 
internaţional. Practicând un astfel de business, firma trebuie să-şi intensifice 
activitatea ţinând cont de starea reală a pieţei mondiale, bazându-se pe cu-
noaşterea exactă a nevoilor şi cerinţelor consumatorilor şi luând în consi-
deraţie schimbările posibile ale acestora în viitor. Cunoştinţele obţinute astfel 
sunt asigurate prin implementarea marketingului internaţional.  

Implementarea marketingului internaţional permite determinarea modului 
în care nevoile pot fi satisfăcute la un nivel înalt. Întreaga activitate a firmei, 
care aplică marketingul internaţional, trebuie să se supună satisfacerii nevoilor 
depistate pe pieţele externe şi să obţină, astfel rezultatele finale dorite. 
Totodată, marketingul internaţional formează viziunile managerilor asupra 
dezvoltării pieţei mondiale, comportamentului posibil al firmei pe această piaţă, 
devenind un sistem de acţiune, care asigură perspectiva pe termen lung a 
interacţiunii firmei cu mediul economic mondial ce o înconjoară. Astfel, fiind un 
instrument de realizare a activităţii economice externe eficiente, marketingul 
internaţional reflectă filozofia businessului pe piaţa mondială [1, p.8]. 
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Aprecierile de mai sus cu privire la rolul sistemului de marketing includ 
şi componentele de bază ale acestuia: concepţia care stă la baza modului în 
care organizaţia îşi desfăşoară activitatea de marketing, analiza situaţiei 
acesteia, strategia, tactica, managementul şi bineînţeles specialiştii organiza-
ţiei în domeniul marketingului (figura 1.1). 

 
Fig. 1.1. Componentele conceptului de marketing 

 

1.1.5. Când marketingul internaţional devine o formă a activităţii de 
management? 

În majoritatea definiţiilor, marketingul este tratat ca activitate umană, al 
cărei scop constă în satisfacerea dorinţelor şi necesităţilor beneficiarilor prin 
intermediul schimbului. Aceasta înseamnă că implementarea marketingului este 
concepută ca o condiţie pentru asigurarea realizării eficiente a schimbului. 
Întocmai,ca şi în cazul marketingului internaţional, se poate vorbi despre 
asigurarea unui schimb eficient, însă, acest schimb se va desfăşura pe pieţele 
externe. Pentru ca un astfel de schimb să fie eficient, activitatea firmei este 
orientată spre investigarea pieţelor externe, stabilirea utilităţii extinderii pe 
fiecare piaţă specifică, depistarea nevoilor şi preferinţelor reale ale anumitor 
consumatori, stabilirea destinaţiei producţiei oferite şi asigurarea organizării 
producerii acesteia. O astfel de activitate raţionalizează funcţionarea firmei în 
cadrul pieţelor, având ca scop formarea nevoilor şi preferinţelor consumatorilor, 
pentru a asigura distribuţia eficientă a produselor livrate. Prin urmare, orice 
definiţie a marketingului internaţional presupune că orice firmă care practică 
marketingul internaţional trebuie:  

• să-şi identifice utilitatea şi să determine posibilitatea extinderii sale pe 
pieţele străine;  

• să cunoască cererea reală de produse pe pieţele-ţintă;  
• să-şi direcţioneze întreaga activitate spre satisfacerea anumitor 

necesităţi;  
• să-şi asigure un profit acceptabil, prin satisfacerea unor necesităţi 

concrete, în cadrul unei structuri comerciale.  
Cele sus-enumerate presupun elaborarea şi realizarea unor decizii mana-

geriale adecvate.  
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Conform tezelor relatate, marketingul internaţional trebuie analizat ca o 
activitate managerială pe piaţa mondială, destinată asigurării satisfacerii complete 
a cererii de anumite produse a consumatorilor, spre deosebire de concurenţi.  

 
1.1.6. Care sunt criteriile de tipizare a marketingului? 
Conform criteriului frontiere geopolitice ale activităţii subiecţilor, se 

disting două tipuri de marketing: intern şi internaţional.  
Marketingul intern reprezintă o activitate comercială orientată spre piaţa 

internă (principală pentru firmă).  
Marketingul internaţional constituie o activitate de marketing a firmei 

peste frontierele naţionale.   
Potrivit criteriului obiect, adică trăsăturile specifice ale produsului şi ale 

pieţii de desfacere corespunzătoare, care vor determina specificul formării 
mixului de marketing (politica de produs, politica preţurilor, politica de dis-
tribuţie şi politica de promovare), se disting următoarele tipuri: marketingul 
bunurilor de consum, marketingul bunurilor de utilizare productivă, marke-
tingul serviciilor, marketingul industrial, agrar şi bancar.  

Conform criteriului gradul de orientare pe piaţă, distingem încă două 
tipuri de marketing: strategic şi operaţional.  

Marketing strategic este o activitate de marketing ce vizează crearea 
unui avantaj concurenţial stabil (pe termen lung) prin monitorizarea perma-
nentă şi sistematică a mediului de afaceri şi a nevoilor pieţei, iar pe această 
bază – formarea unui complex de marketing eficient.  

Marketingul operaţional reprezintă o activitate de marketing în scopul 
utilizării unei situaţii concrete de pe piaţă sau adaptării rapide a complexului 
de marketing la această situaţie.  

Potrivit criteriului trăsăturile subiectului (diversificarea activităţii şi 
apartenenţa la un anumit nivel ierarhic de conducere în structura economiei 
naţionale), distingem două tipuri: micromarketingul şi macromarketingul.  

Micromarketingul este o activitate de marketing orientată spre un anumit 
tip de produs.  

Macromarketingul reprezintă o activitate de marketing orientată spre un 
spectru larg de produse (servicii) sau sfere de activitate, atât la nivel de firmă, 
concern, grup financiar-industrial, cât şi la nivel de stat, în general [21, p.4]. 

 
1.1.7. Care sunt etapele de dezvoltare ale marketingului 

internaţional? 
Evoluţia marketingului decurge în cinci etape:  
Prima etapă – marketingul tradiţional; 
A doua etapă – marketingul exportului;  
A treia etapă – marketingul internaţional;  
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A patra etapă – marketingul multinaţional;  
A cincea etapă – marketingul global. 
Remarcăm că fiecare etapă este o continuare logică a etapei precedente 

de dezvoltare a marketingului.  
Marketingul tradiţional constă în vânzarea tradiţională a produselor în 

străinătate, când exportatorul poate fi responsabil în faţa cumpărătorului doar 
până în momentul livrării mărfii. Pentru etapa dată sunt specifice:  

• vânzarea produsului în străinătate, fără însoţirea ulterioară a acestuia;  
• responsabilitatea în faţa cumpărătorului doar până în momentul 

livrării sau comercializării produsului. 
Această etapă de dezvoltare este specifică companiilor naţionale, firmelor 

cu capacităţi limitate de activitate, de regulă, în hotarele propriului stat, deşi nu 
sunt excluse furnizări unice prin export. Totodată, antreprenorul, în etapa dată, 
doar începe asimilarea pieţei internaţionale, obţinând o aşa-numită experienţă 
practică de desfăşurare a businessului pe piaţa internaţională.  

În etapa respectivă, întreprinderile mari sunt nevoite să însuşească proce-
deele marketingului tradiţional, deoarece produsele livrate de acestea nu 
întotdeauna rezistă concurenţei de pe piaţa mondială, din cauza compe-
titivităţii lor scăzute. 

În publicaţiile specialiştilor din zona CSI, în loc de termenul „marketing 
internaţional”, uneori, se utilizează termenul „marketing de export”. Acesta nu 
reflectă suficient diversitatea genurilor de activitate pe piaţa contemporană. Să 
presupunem că utilizarea conceptului de „marketing de export”, în literatura 
noastră, este o consecinţă a tratării unilaterale a pieţelor externe, fapt caracteris-
tic practicii întreprinderilor din fosta Uniune Sovietică, care, până într-un anu-
mit moment, rămâne nedeterminată. Însă, exportul este doar una din nume-
roasele forme şi tipuri de organizare a activităţii internaţionale. Prin urmare, în 
raport cu aceasta, poate avea dreptul la existenţă termenul marketingul 
exportului, fără referire la toate domeniile de internaţionalizare a economiei. 

Marketingul internaţional presupune o cercetare multilaterală a pieţii 
vizate, folosind toate progresele formelor şi metodelor contemporane ale 
marketingului internaţional, luând în consideraţie trăsăturile specifice ale 
ţării, care influenţează formarea pieţei. Marketingul internaţional nu se aplică 
doar în domeniul operaţiilor comerciale, ci şi în alte domenii ale relaţiilor 
economice externe: crearea întreprinderilor comune şi a întreprinderilor-fiice, 
schimbul tehnico-ştiinţific, transmiterea licenţelor şi de „know-how”, 
prestarea serviciilor de transport, asigurare, turism şi a altor servicii. 

Pentru modelul contemporan al marketingului, este caracteristic faptul că 
acesta, în esenţă, este mai apropiat de modelul investiţional şi de producţie 
(în comparaţie cu modelul precedent, care includea doar comerţul şi 
intermedierea).  
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Formele de organizare ale marketingului internaţional în raport cu 
întreprinderile, care realizează operaţii de marketing în multe state străine, 
uneori se exprimă cu ajutorul termenului marketing multinaţional [22, p. 
311]. Astfel, se accentuează complexitatea activităţii de marketing. Exemple 
de firme multinaţionale sunt companiile: „Nestle”, „Unilever”, Shell”, „ITT”, 
„Exxon” şi „Coca-Cola”. Pentru acestea, este caracteristică prezenţa mărcilor, 
bine cunoscute în toată lumea şi, totodată, desfăşurarea unei activităţi 
internaţionale extinse. Organizaţiile multinaţionale mari, de asemenea, sunt 
caracterizate prin repartizarea resurselor companiei, indiferent de frontierele 
naţionale, deşi acestea aparţin unei ţări anumite din punct de vedere al 
dreptului de proprietate şi al conducerii de vârf.  

În cadrul formării sistemului de marketing internaţional, deseori, de la 
bun început, se creează imaginea firmei, în care accentele sunt axate pe reali-
zările şi trăsăturile naţionale. De exemplu, se accentuează măiestria meşteşu-
gărească tradiţională a americanilor, germanilor sau elveţienilor. În condiţiile 
antreprenoriatului multinaţional, denumirea companiei reflectă deja avantajul 
gestiunii în coordonarea muncii şi a relaţiilor acesteia cu mai multe ţări, 
având scopul asigurării unui nivel înalt al calităţii şi deservirii. În acest sens, 
industria ceasurilor reprezintă un exemplul tipic. Ceasurile elveţiene pot fi 
confecţionate în Elveţia, componentele lor electronice fiind fabricate în 
Japonia, asamblarea modulului de sincronizare a timpului – realizată în Hong 
Kong, corpul ceasului – fabricat în SUA, cadranul – în Japonia, iar asam-
blarea finală – efectuată în Insulele Virgine, înainte de vânzarea lor în SUA.  

În cazurile în care firmele se limitează la una sau câteva pieţe străine, produc 
mărfurile în ţara lor, dar le vând în străinătate, în general, se foloseşte acelaşi plan 
de marketing, ca şi în propriul stat. Companiile multinaţionale adoptă filozofia 
orientării globale, acţionează în diferite ţări şi utilizează departamentele de 
producţie şi de vânzare străine, care lucrează pentru pieţe separate.  

Marketingul global cercetează lumea întreagă ca pe o piaţă unitară şi este 
constituit potrivit tangenţelor naţionale, culturale, comportamentale şi altor tră-
sături ale pieţii, dar nu conform particularităţilor naţionale. În calitate de exemplu, 
menţionăm companiile mari, care utilizează în activitatea lor marketingul global: 
„Соca-Соlа”, „Рrocter & Gamblе”, „Eastman Kodak”, „Sоnу” ş.a. 

 
1.1.8. Care sunt motivele principale ale apariţiei conceptului de marke-

ting global? 
Motivele de bază ale apariţiei conceptului de marketing global pot fi 

considerate:  
• formarea unei pieţe omogene în ţările „Triadei” (America de Nord, 

Europa, Asia de Sud-Est), datorită dezvoltării intensive a comuni-
caţiilor, transportului, turismului; 
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• necesitatea distribuirii rapide a invenţiilor tehnice şi tehnologice, ca 
urmare a gradului înalt al concurenţei din interiorul „Triadei”; 

• necesitatea economică de internaţionalizare a activităţii, deoarece cos-
tul elaborării unor tipuri de utilaje este atât de mare, încât recuperarea 
cheltuielilor nu poate fi realizată decât la nivel internaţional;  

• ponderea critică a „Triadei” în economia mondială – 70-80% din 
producerea şi consumul multor produse şi servicii se realizează pe 
teritoriul ţărilor din „Triadă”; 

• prezenţa produselor de „natură globală” (echipamente high-tech, 
produse unice, materii prime). 

 

1.1.9. Care este obiectivul principal al utilizării marketingului 
internaţional pentru firmă? 

Conform conceptului de marketing internaţional, importanţa esenţială în 
business o constituie rentabilitatea pe termen lung. În acest context, 
obiectivul marketingului internaţional, implementat de firmele naţionale, este 
obţinerea poziţiei stabile pe piaţă şi a profitului, în condiţiile unei concurenţe 
dure pe pieţele internaţionale.  

Obiectivul marketingului internaţional al unei firme concrete, în primul rând, 
se bazează pe rezultatele analizei activităţii pieţei şi a trăsăturilor sale specifice.  

Realizând marketingul internaţional, fiecare firmă tinde să obţină anumite 
rezultate din activitatea sa. În cazul firmelor comerciale, acestea doresc să-şi 
asigure în perspectivă un profit maxim şi pe termen lung. Obţinerea profitului 
dorit reprezintă obiectivul principal al activităţii firmei pe piaţa externă.  

Dacă marketingul internaţional este implementat de către o firmă non-
profit, obiectivul ei principal nu va fi maximizarea profitului. În asemenea 
caz, drept obiectiv poate servi atragerea unui număr maxim de clienţi 
cointeresaţi în satisfacerea anumitor necesităţi din contul produselor sau 
serviciilor, oferite de firma respectivă.  

 

1.1.10. Care este obiectivul economic şi cel psihografic ale marke-
tingului internaţional? 

Obiectivul economic ale marketingului internaţional constă în [13, p.24]: 
• Asigurarea cotei ţintă de piaţă (caracteristicile cantitative sau de cost 

ale comercializării lor în raport cu volumul total al pieţei pentru o 
anumită perioadă); 

• Asigurarea penetrării pieţelor noi; 
• Obţinerea profitului maxim; 
• Majorarea volumului de vânzări;  
• Creşterea nivelului de participare pe pieţele deja cunoscute. 
Obiectivul psihografic (de influenţă asupra comportamentului consuma-

torilor) al marketingului internaţional constă în: [13, p.24]: 
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• Creşterea gradului de conştientizare a populaţiei privind necesitatea 
bunurilor şi serviciilor întreprinderii; 

• Crearea unei imagini pozitive în mediul consumatorilor şi stimularea 
cererii interesului lor faţă de bunurile şi serviciile companiei; 

• Creşterea gradului de satisfacţie pe parcursul utilizării produsului 
cumpărat; 

• Stimularea adoptării deciziei de achiziţionare a produsului. 
 

1.1.11. Ce reprezintă arborele obiectivelor marketingului 
internaţional? 

Pe lângă obiectivele globale, întreprinderea poate analiza şi alte obiective 
de o valoare mai mică. Cu alte cuvinte, întreprinderea poate să-şi construiască 
un arbore al obiectivelor, determinând obiectivele sale primare, apoi secundare 
ş.a.m.d. Drept obiective pot fi considerate şi astfel de aşteptări, precum: 

• majorarea volumului vânzărilor;  
• asigurarea mediului favorabil pentru procesul de producţie şi 

comercializare; 
• extinderea pe noi pieţe;  
• reducerea costurilor de producţie per unitate de produs; 
• obţinerea unor poziţii mai înalte pe pieţele ţintă; 
• asigurarea avantajelor competitive; 
• crearea unei imagini pozitive în mediul consumatorilor şi stimularea 

interesului lor faţă de bunurile şi serviciile companiei etc.; 
Majorarea volumului vânzărilor şi, ca urmare, al producţiei asigură 

sporirea eficacităţii produselor datorită volumului extins. Asemenea rezultate 
ale activităţii întreprinderii pot fi obţinute datorită asigurării mediului 
favorabil pentru procesul de producţie şi comercializare.  

Extinderea pe noi pieţe, când produsul se află la etapa suprasaturării sau 
a declinului pe pieţele deja cunoscute, permite prelungirea ciclului de viaţă al 
produsului. 

Când costurile per unitate de produs sunt prea mari, compania le poate 
reduce prin majorarea volumului de vânzări pe pieţele noi, astfel, micşorând 
cheltuielile permanente per unitate de produs. 

Obţinerea unor poziţii mai înalte pe piaţa ţintă permite majorarea cererii 
produsului, volumului producţiei şi creşterii rentabilităţii. 

În consecinţă, obţinerea beneficiilor concurenţiale şi crearea unei imagini 
pozitive în mediul consumatorilor şi a interesului acestora faţă de bunurile şi 
serviciile companiei, de asemenea, contribuie la sporirea rentabilităţii producţiei. 

Astfel, realizarea fiecărui obiectiv secundar permite asigurarea unui nivel 
înalt al rentabilităţii producţiei şi, prin urmare, atingerea obiectivului 
principal – profitul maxim. Luând în consideraţie faptul că principalul scop al 
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întreprinderii pe piaţa mondială este obţinerea profitului maxim, compania, 
care implementează marketingul internaţional, îşi desfăşoară activitatea 
pornind de la ideea că trebuie să satisfacă mai întâi cererea reală de produse 
şi, astfel, va obţine profitul dorit. 

 
1.1.12. În ce mod globalizarea economiei mondiale contribuie la 

dezvoltarea marketingului internaţional? 
În literatura contemporană de specialitate, nu există o definiţie unică a 

termenului globalizare. Însă, în majoritatea cazurilor, globalizarea este analizată 
ca una din etapele dezvoltării procesului istoric, condiţionată de creşterea 
independenţei ţărilor şi structurilor macroeconomice, caracterizată prin 
unificarea totală a ordinii mondiale. Această unificare îşi regăseşte reflectarea în 
tendinţa oamenilor din diferite ţări la universalizarea generală, inclusiv a 
principiilor unice de viaţă, valorilor, obiceiurilor, normelor de conduită etc. 

Globalizarea cuprinde toate domeniile de activitate umană: economia, 
politica, sfera socială, cultura, ştiinţa, învăţământul, ecologia, securitatea. Ea 
devine una din factorii principali ce influenţează evoluţia societăţii umane. 
Datorită globalizării, are loc transformarea pieţei mondiale într-un spaţiu 
economic unic, unde pot fi deplasate liber bugetele, bunurile şi serviciile; 
răspândite ideile şi exponenţii acestora. Această situaţie predetermină apariţia şi 
dezvoltarea instituţiilor globale moderne şi a mecanismului de interacţiune a 
acestora. În particular, un nou rol global au început să joace şi asemenea 
instituţii arhicunoscute ca: Fondul Monetar Internaţional, Banca Mondială, 
Organizaţia Mondială a Comerţului. 

 
1.1.13. Care este cauza apariţiei necesităţii marketingului internaţional? 
Apariţia necesităţii marketingului internaţional este corelată cu trecerea 

de la vânzarea episodică, bazată pe interesul natural faţă de produsul şi 
serviciile unor întreprinderi, la vânzarea internaţională, bazată pe investigarea 
sistemică şi intensivă a pieţelor externe. Această semnificaţie a marketingului 
internaţional, actualmente, a crescut evident, devenind principala funcţie a 
managementului pe piaţa mondială. 

Pentru businessul ţărilor dezvoltate, marketingul internaţional reprezintă 
un domeniu obişnuit de activitate, precum şi tradiţionala lor prezenţă masivă 
pe pieţele străine. P. Kotler afirmă: „Marketingul internaţional pentru firmele 
acestor ţări este a doua lor natură” [8, p.61]. Totodată, politica economică 
externă a oricărui stat se construieşte în conformitate cu particularităţile 
situaţiei economice şi dezvoltării acestui stat. 

 

1.1.14. Care sunt caracteristicile marketingului internaţional? 
Caracteristicile marketingului internaţional constau în faptul că, în ceea ce 

priveşte organizarea şi metodele de desfăşurare a activităţii, trebuie să se ţină 
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cont de asemenea factori, precum: independenţa statului; sistemele naţionale 
valutare; legislaţia naţională; politica economică a statului; tradiţiile lingvistice, 
culturale, religioase etc. Aceasta înseamnă că marketingul internaţional este 
mult mai vast decât cel naţional, căci cuprinde o gamă mai largă de factori. 

Un aspect important al marketingului internaţional este rolul lui în manage-
ment, deoarece este aplicat la elaborarea conceptului de internaţionalizare a acti-
vităţii companiei, care constituie esenţa gestiunii procesului. Economistul Mais-
ner relata: „Marketingul comerţului exterior este o combinaţie conştientă şi bine 
determinată a instrumentelor de gestionare a întreprinderilor internaţionale”. 

În general, prin noţiunea de marketing se înţelege filozofia fundamentală 
de gestionare a întreprinderilor, conform căreia se adoptă deciziile în cadrul 
întreprinderii. Prin urmare, şi marketingul comerţului exterior trebuie să fie 
direcţionat spre justificarea poziţiilor ţintă de gestionare a activităţii 
întreprinderii pe piaţa mondială [51, p. 18].  

Aspectul administrativ al marketingului internaţional este conceput 
pentru a reflecta caracteristicile relaţiilor de cumpărare-vânzare şi direcţiile 
activităţii investiţionale spre tipurile de culturi netradiţionale pentru 
întreprindere, din care reiese caracterul specific al activităţii în domeniul 
marketingului în ceea ce priveşte caracteristicile cercetării pieţei şi 
publicităţii. În asemenea caz, vom menţiona o serie de aspecte, precum 
prejudecata şi credulitatea. Se presupune că, pe pieţele din ţările occidentale, 
cumpărătorul îşi pune adesea întrebarea: „Din ce cauză întreprinderea din ţara 
X oferă produsele sale, în timp ce există producători autohtoni?”. 

 
1.1.15. Ce factori au contribuit la delimitarea marketingului 

internaţional într-un domeniu independent? 
Distingem trei aspecte, care au contribuit la separarea marketingului 

internaţional într-un domeniu independent: 
1) necesitatea sporită de informaţii, în raport cu marketingul intern; 
2) obţinerea dificilă a informaţiei; 
3) riscurile non-tradiţionale şi sporite. 
Prin urmare, întreprinderea care activează pe piaţa externă, se confruntă cu 

factorul de creştere neaşteptată a necesităţii informaţionale. Aceasta apare în 
urma multiplicării parametrilor deciziilor indicate. Totodată, menţionăm circum-
stanţa că întreprinderea nu poate să ignore un anumit domeniu informaţional sau 
să analizeze insuficient datele, fiindcă acest fapt se va solda cu pierderi mari, 
uneori chiar grave. În asemenea caz, situaţiile riscante vor apărea pe neaşteptate, 
iar dacă nu va fi elaborat un sistem de predicţie, managerii nu vor fi capabili să 
adopte măsuri eficiente pentru depăşirea situaţiilor critice. 

Riscul reprezintă doar o parte a necesităţii informaţionale, cea de-a doua 
– şansele. Dacă întreprinderea va deţine o informaţie completă despre piaţă, 
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ea va fi bine pregătită pentru utilizarea la timp şi totală a şanselor disponibile. 
Deci, informaţia constituie o condiţie a riscurilor justificate sau asigurarea 
echilibrului dintre şanse şi riscuri. 

 
1.1.16. Ce trăsături comune au marketingul intern şi cel internaţional? 
Conţinutul problemelor, ce pot fi realizate prin utilizarea marketingului 

pe piaţa mondială, are specificul său şi, totodată, poate fi completat de 
probleme suplimentare, care nu sunt inerente marketingului de pe piaţa naţio-
nală. Cu toate acestea, principiile şi instrumentele utilizate pentru realizarea 
marketingului pe pieţele naţionale şi străine nu se deosebesc în mod esenţial. 

Trăsăturile comune ale marketingului intern şi ale celui internaţional 
sunt: 

- scopul comun; 
- instrumentele unice de marketing (segmentarea, adaptarea, publici-

tatea, stabilirea preţurilor etc.); 
- componenţa unică a factorilor mediului extern; 
- universalitatea elementelor de bază ale mediului de piaţă (cererea, 

oferta etc.) 
 

1.1.17. Care sunt problemele soluţionate prin marketingul 
internaţional şi cel intern? 

Problemele soluţionate de marketingul internaţional sunt mai complicate, 
iar rezolvarea lor necesită cheltuieli importante, condiţionate de: 

- nevoia investigării fiecărei pieţe externe şi determinarea rentabilităţii 
de ieşire pe această piaţă; 

- complexitatea evidenţei obligatorii a tuturor elementelor mediului; 
- necesitatea elaborării unei politici juste de promovare a produsului pe 

piaţa externă selectată; 
- dificultatea menţinerii cotei de piaţă; 
- posibilitatea selectării pieţei sau intrării pe piaţă; 
- necesitatea promovării unei politici de preţuri eficiente; 
- adaptarea necesară a bunurilor produse la condiţiile pieţelor ţintă; 
- nevoia stabilirii canalelor de distribuţie şi a asigurării unei funcţionări 

eficiente pe pieţele externe. 
Cheltuielile menţionate nu pot fi comparate cu cele analogice de pe 

pieţele interne. De aceea, apare necesitatea unei analize economice aprofun-
date a costurilor şi a oportunităţilor companiei pe o piaţă externă separată, 
ceea ce permite concluzionarea accesului la această piaţă şi posibilitatea de 
obţinere a rezultatelor dorite. 
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1.1.18. Prin ce se deosebeşte marketingul internaţional de cel intern? 
Marketingul internaţional, în mare măsură, poate fi privit prin prisma 

motivelor inerente întreprinderilor care pătrund pe piaţa mondială, fiind 
necesară o cunoaştere a acestora în cazul definirii bazelor conceptuale ale 
problemei. Economistul E. Walldorf a prezentat o sistematizare detaliată a 
motivelor [69, p.21], evidenţiind 10 direcţii, ce pot fi rezumate astfel: 

1. Dezvoltarea pieţei interne (saturarea pieţei cu produse; intensificarea 
presiunii concurenţilor, creşterea dependenţei faţă de intermediari, 
îndeosebi privind calitatea, preţurile, rentabilitatea capitalului şi extin-
derea producţiei, majorarea taxelor pentru protecţia mediului înconju-
rător; complexitatea respectării normativelor sociale profitabile de 
investire a capitalului în străinătate. 

2. Activitatea concurentului extern şi succesul acestuia pe piaţa internă 
obligă determinarea angajamentului propriu şi, nu în ultimul rând, 
acesta este în raport cu necesitatea menţinerii imaginii la nivel înalt. 

3. Depăşirea dependenţei de piaţa internă şi „dispersarea” riscului prin 
cucerirea pieţelor străine. 

4. Soluţionarea problemei dependenţei companiei de fluctuaţiile 
sezoniere ale cererii pe piaţa internă. 

5. Sporirea valorilor existente şi a celor care vor fi create adăugător. 
6. Reducerea costurilor pentru salarii, materie primă, transport, taxe şi 

impozite, inclusiv prin folosirea diferitor forme de producere a 
mărfurilor peste hotare, inclusiv reimportul lor, cu subvenţiile 
corespunzătoare pentru piaţa internă. 

7. Aplicarea programelor guvernamentale de cooperare, implementate în 
propria ţară sau în ţara de reşedinţă. 

8. Sporirea eficacităţii activităţii comerciale prin intensificarea poziţiilor 
pe piaţă, de exemplu, prin înfiinţarea de departamente, filiale şi 
întreprinderi-fiice, extinderea reţelelor de prestare a serviciilor. 

9. Compensarea fluctuaţiilor valutare prin intermediul organizării 
producerii parţiale şi distribuţiei mărfurilor în ţările corespunzătoare. 

10. Accesul la know-how, care este posibil în condiţiile angajamentului 
de durată pe pieţe străine corespunzătoare, de exemplu, în parteneriat 
cu companiile străine. 

11. Nevoia ocolirii barierelor tarifare şi a celor administrative ale importului 
prin intermediul formelor de angajament direct pe pieţele exterioare. 

12. Asigurarea vânzărilor cu succes de lungă durată şi, respectiv, a creş-
terii economice. 

13. Reducerea riscurilor generale prin intermediul atribuirii lor la un 
volum mare de produse, o parte din care se produc în propriile 
întreprinderi din străinătate. 
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14. Crearea personalului calificat pentru rezolvarea problemelor com-
plexe din propria ţară prin deplasarea peste hotare a procesului de 
producere a unor articole sau a produselor auxiliare (de exemplu, 
„contractul manufacturing”, montajul). 

15. Stabilizarea politicii de preţuri sau extinderea graniţelor pentru pro-
movarea ei pe pieţele interne şi externe, cu aplicarea grilei referitoare 
la cantitatea produsului. 
 

1.1.19. Marketingul internaţional constituie o parte componentă a 
marketingului regional? 

În literatura de specialitate referitoare la marketing, atestăm opinia precum 
că marketingul internaţional nu reprezintă decât o componentă sau un gen de 
marketing regional. La prima vedere, asemenea poziţie pare a fi rezonabilă. 
Totodată, marketingul regional, mai frecvent decât alte genuri, se asociază mai 
justificat cu cel comunal, fiind în raport cu criteriul geografic al segmentării de 
piaţă, analizate ca un întreg. Scopul lui constă în consolidarea societăţii civile 
din regiune, în promovarea asigurării unei mai bune recunoaşteri din partea 
cetăţenilor a serviciilor prestate de stat, ca urmare a existenţei surselor bugetare. 

La marketingul regional pot fi raportate obiectivele cu caracter global, 
precum formarea imaginii regiunii sau a societăţii, sporirea gradului de 
conştientizare şi acceptare. În acelaşi timp, particularităţile regionale din 
cadrul unei ţări, de regulă, joacă un rol neesenţial pentru întreprindere.  

Analiza comparativă a marketingului regional şi a celui internaţional 
denotă că ultimul dispune de un obiect propriu de cercetare bine evidenţiat – 
condiţiile de organizare a businessului de succes în ale ţări. Totodată, compa-
rativ cu marketingul regional, pentru crearea conceptului de marketing al între-
prinderii, particularităţile naţionale joacă un rol esenţial în marketingul interna-
ţional. Prin urmare, constatăm legalitatea delimitării, studierea şi dezvoltarea 
marketingului internaţional ca domeniu ştiinţific relativ independent şi ca 
disciplină didactică. Respectiv, marketingul din cadrul întreprinderii, poate fi 
prezentat ca subsistem separat de organizare a activităţii sale comerciale. 

Cercetarea relaţiilor dintre marketingul regional şi cel internaţional nu va 
fi completă, dacă vor fi ignorate statele mari şi ţările cu teritorii şi tradiţii 
deosebit de specifice, ca Rusia, India, Kazahstan şi Ucraina. În aceste ţări, 
trăsăturile regionale sunt bine conturate, deşi par neechivalente, deoarece au 
o structură naţională diferită, legislaţie, tradiţii, instituţiile religioase proprii 
etc. Cele menţionate necesită o diferenţiere substanţială, extrem de 
importantă a conceptului de marketing pentru regiuni. Şi, totuşi, se consideră 
că marketingul regional al întreprinderilor este corect să fie analizat ca un tip 
al marketingului internaţional, sau ca un model simplificat al acestuia. 
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1.1.20. Care sunt subiectele marketingului internaţional?  
Subiecte ale marketingului internaţional sunt: 
- corporaţiile transnaţionale (în domeniul producerii bunurilor şi 

serviciilor); 
- companiile globale; 
- exportatorii; 
- importatorii. 
Corporaţiile transnaţionale (Transnational Corporation, Multinational 

Enterprise, Multinational Company, Multinational Corporation) sunt între-
prinderi care asociază persoane juridice de orice formă organizaţional-norma-
tivă şi genuri de activitate în două sau mai multe ţări şi care promovează o 
politică coerentă şi o strategie comună datorită existenţei unui sau mai multor 
centre decizionale (conform determinării Conferinţei Naţiunilor Unite pentru 
Comerţ şi Dezvoltare – UNCTAD). 

Companiile globale sunt unităţi de afaceri care aplică conceptul 
marketingului global în activitatea lor internaţională. 

Exportatorii sunt companii care produc bunuri pe teritoriul ţării şi le 
vând pe piaţă mondială. 

Importatorii sunt companii care au furnizori sau parteneri în cooperaţiile 
de peste hotare. Aceste companii pot să nu fie neapărat firme transnaţionale 
sau firme exportatoare [21, p.6]. 

 
1.1.21. Care sunt noile priorităţi ale marketingului? 
Noile priorităţi ale marketingului pot fi [21, p.7]: 
1. Top-managementul de piaţă. Conceptul dominant atât al marketin-

gului intern, cât şi al celui internaţional devine orientarea de piaţă, dar 
nu cea de vânzare sau de producţie. Eforturile managementului nu 
sunt concentrate pe realizarea bunurilor deja produse, ci pe studierea 
şi crearea cererii.  

2. Globalizarea activităţii internaţionale de marketing. Există o interde-
pendenţă crescândă între ţările Triadei, mediul economic, socio-cultural 
şi politico-normativ, care devine tot mai uniformizat. Apar segmente 
supranaţionale, care sporesc posibilităţile de piaţă ale companiei. 

3. Marketingul responsabil. Agravarea problemelor globale ale umanităţii 
din ultimul deceniu (poluarea mediului, consecinţele problematice ale 
utilizării noilor tehnologii, exploatarea oceanului mondial, problema 
armamentului etc.) condiţionează preocuparea vădită a companiei de 
problemele general-umane, nu doar de obţinerea succeselor pe piaţă. 

4. Orientarea spre concurenţă. Factorul-cheie al succesului atât pe pieţele 
noi, cât şi pe cele vechi îl constituie nivelul de pregătire şi capacitatea 
companiei de a anticipa acţiunile concurenţilor pe pieţele interne şi 
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externe, pentru a-i depăşi. Această situaţie presupune necesitatea 
existenţei în cadrul personalului întreprinderii a unor buni specialişti-
analişti, prezenţei sistemului de monitorizare a concurenţilor. 

5. Elaborarea unui sistem de predicţie. Metodele tradiţionale de 
predicţie a volumului de vânzări, într-un mediu turbulent, nu sunt 
întotdeauna eficiente. De aceea, baza activităţilor de marketing ale 
companiilor a devenit planul de marketing, capabil să calculeze 
flexibilitatea organizaţională şi circumstanţele imprevizibile. 

6. Marketingul de adaptare (personificare). Piaţa mondială se 
caracterizează ca o „piaţă a consumatorului”, iar acesta din urmă 
doreşte soluţionarea personală a propriilor probleme, fapt ce conduce 
de la intensificarea concentrării companiei pe procesul segmentării, 
îndeosebi conform criteriilor de personificare a segmentării (modul de 
viaţă, nivelul de angajament faţă de marca comercială, statutul social, 
particularităţile demografice personale etc.). 

7. Restructurarea portofoliului produselor. Intensificarea şi dinamizarea 
mediului concurenţial pe piaţa mondială de mărfuri condiţionează 
necesitatea diversificării de către companii a portofoliului de produse 
şi crearea bunurilor (serviciilor) bazate pe cunoaştere, unice şi 
originale – produse ale pieţei inovatoare. 

Soluţionarea problemelor, cauzate de apariţia noilor priorităţi, constă în 
intensificarea abordărilor strategice faţă de formarea complexului de 
marketing. 

 
1.1.22. Care sunt consecinţele negative ale activităţii economice 

externe? 
Analizând factorii benefici de ieşire pe pieţele externe, trebuie să se ţină 

cont de faptul că nu întotdeauna va fi asigurat rezultatul pozitiv cuvenit 
datorită influenţei factorilor respectivi. Totodată, la realizarea activităţii 
economice externe, firma se poate confrunta cu un ansamblu de probleme 
specifice, improprii pieţei interne. Uneori, activitatea economică externă este 
avantajoasă ţării, dar nu şi firmei. Câteodată, firma, în mare măsură, riscă să 
se aleagă cu rezultate negative din activitatea sa de antreprenoriat pe piaţa 
externă, decât atunci când ar activa pe cea autohtonă. Pentru adaptarea 
produselor proprii la condiţiile pieţelor externe, firma este nevoită să suporte 
cheltuieli, care pot depăşi eventualul venit, obţinut datorită producerii masive 
a produselor. Firmele suportă costuri mari pentru promovarea produselor lor 
pe piaţa externă. De asemenea, trebuie luat în considerare şi cursul valutar, 
care nu întotdeauna este avantajos pentru exportatori. Deşi, chiar dacă va fi 
avantajos, într-o perioadă, nu este exclus că ar putea provoca schimbări în 
detrimentul companiei, în altă perioadă; există şi alţi factori negativi. 
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1.1.23. Este raţională implementarea marketingului internaţional? 
Generalizând cele spuse anterior, vom concluziona că este raţional ca 

firma să iasă pe piaţa externă, dacă, în primul rând, lipsesc oportunităţile de 
îmbunătăţire a rezultatelor activităţii sale de antreprenoriat pe piaţa naţională; 
în al doilea rând, dacă piaţa externă este foarte atractivă din punctul de vedere 
al obţinerii veniturilor suplimentare; în al treilea rând, dacă nu are resurse 
suficiente pentru realizarea marketingului. Cu alte cuvinte, este necesar de 
concretizat în ce măsură firma îşi poate îmbunătăţi rezultatele activităţii sale 
pe fiecare piaţă externă şi în ce măsură îşi poate folosi posibilităţile existente 
de creştere a eficienţei producţiei, ţinând cont de resursele sale. Toate 
consecinţele pozitive şi negative ale activităţii firmei pe pieţele externe 
trebuie să fie identificate cu ajutorul marketingului internaţional şi aplicate 
prin elaborarea şi implementarea strategiilor specifice acestuia. 

 
1.1.24. Care sunt obiectivele principale realizate de către marke-

tingul internaţional? 
Marketingul internaţional reprezintă o parte componentă a sistemului de 

management general al firmei, menit să direcţioneze activitatea acesteia spre 
satisfacerea nevoilor şi aşteptărilor cumpărătorilor şi consumatorilor produselor 
sale de pe pieţele externe selectate. Marketingul internaţional serveşte drept 
mijloc de asigurare a obţinerii beneficiilor din satisfacerea anumitor necesităţi 
ale cumpărătorilor şi consumatorilor, în comparaţie cu modul analogic de 
satisfacere a acestora al concurenţilor. Marketingul internaţional oferă 
metodologia adoptării celor mai bune decizii de management în procesul de 
exercitare a activităţii de antreprenoriat pe pieţele externe. 

Prin aplicarea marketingului internaţional, firma realizează abordarea 
sistemică a activităţii de gestiune cu un scop bine definit, un ansamblu 
complex şi detaliat de măsuri, orientate spre desfacerea produselor sale. 

Pentru aceasta, compania: 
Ø identifică oportunitatea de ieşire pe pieţele externe; 
Ø determină nevoile şi necesităţile reale pentru fiecare produs concret; 
Ø produce bunuri care, în cel mai înalt grad, corespund necesităţilor 

identificate; 
Ø asigură livrarea produselor în cantităţi necesare în locul şi la timpul 

indicat; 
Ø stabileşte un preţ convenabil cumpărătorilor şi asigură obţinerea 

venitului necesar vânzătorilor; 
Ø asigură promovarea produselor pe piaţa ţintă (realizează complexul de 

comunicaţii, publicitatea, relaţiile publice, vânzările şi stimularea 
vânzărilor). 

Astfel, asemenea ca şi pe piaţa internă, firma, conform necesităţilor reale şi 
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cerinţelor pieţelor externe separate, poate folosi patru instrumente de bază ale 
marketingului. Acestea sunt: produsul, preţul, promovarea şi locul vânzării 
(distribuţia). Aceste patru instrumente formează complexul de marketing. 
Cunoscând cerinţele reale şi aşteptările consumatorilor şi folosind instrumentele 
complexului de marketing, firma propune pentru fiecare piaţă externă produse în 
cantitatea şi asortimentul necesar, la un preţ rezonabil, la locul stabilit şi timpul 
indicat. Ea realizează o comunicare adecvată şi asigură promovarea produselor pe 
piaţă. Astfel, marketingul internaţional acoperă toată activitatea firmei privind 
producerea, vânzarea produselor şi prestarea serviciilor necesare. Pentru ca 
această activitate să se desfăşoare la un nivel înalt, în cadrul firmei, este creat, de 
regulă, un serviciu de management al marketingului internaţional. 

Modul de organizare a acestui serviciu şi de subordonare a lui este diferit 
pentru fiecare firmă în parte. De asemenea, este posibil să se creeze un 
serviciu unic de management al marketingului, în cadrul căruia sunt eviden-
ţiate departamentele care se ocupă, respectiv, de realizarea marketingului pe 
pieţele interne şi externe. Totodată, există oportunitatea creării unui departa-
ment de marketing în cadrul serviciului de management al activităţii firmei în 
economia externă. Pentru efectuarea marketingului internaţional cu succes, e 
nevoie de crearea unei baze de date corespunzătoare, care impune executarea 
cercetărilor necesare de marketing şi presupune studierea şi descrierea 
mediului de marketing intern şi extern. 

 
1.1.25. Ce factori contribuie la implementarea marketingului 

internaţional? 
Implementând marketingul internaţional, firma trebuie să ţină cont de 

mai mulţi factori, care influenţează nemijlocit, eficienţa activităţii sale 
comerciale în economia externă.  

Dintre toţi factorii, cei mai pregnanţi sunt: 
• factorii controlabili; 
• factorii necontrolabili. 
Categoria factorilor controlabili include acei factori care pot fi 

influenţaţi de conducerea firmei şi, în special, de serviciul de management în 
marketingul internaţional. Pentru exercitarea influenţei, pot fi folosite, în 
primul rând, instrumentele marketingului internaţional. De asemenea, pot fi 
folosiţi şi alţi factori, precum: organizarea managementului firmei, inclusiv 
organizarea managementului marketingului internaţional, nivelul tehnicii şi 
tehnologiilor utilizate, volumul costurilor de producţie. 

Folosind instrumentele marketingului internaţional, firma decide inde-
pendent: cu ce produse şi pe care piaţă externă să iasă – cu produsele care le 
produce deja sau cu produse noi; preţul de vânzare; distribuitorul şi vânză-
torul produselor; cine şi cum va promova produsele pe piaţă. Soluţionarea 
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acestor probleme poate fi bazată pe propria experienţă a firmei. De asemenea, 
firma poate folosi metode de realizare a operaţiilor internaţionale deja 
practicate de către alte firme. 

Factorii necontrolabili. Implementând marketingul internaţional, firma nu-
şi poate exercita influenţa asupra tuturor factorilor care asigură direct eficienţa 
activităţii sale în economia externă. Totodată, ea trebuie să analizeze aceşti 
factori şi, potrivit lor, să-şi construiască propria activitate în economia externă. 
Analizând factorii necontrolabili, trebuie să se ţină cont de faptul că ei sunt 
caracteristici atât pieţei interne, cât şi pieţei externe, deşi pot exista şi unele 
deosebiri. De aceea, trebuie analizate aceste două grupuri de factori, stabilind 
influenţa factorilor unui grup asupra factorilor celuilalt grup. Astfel, pe fiecare 
piaţă externă, de obicei, se analizează factorii necontrolabili, precum: 
Ø dezvoltarea economică a ţării; 
Ø starea politicii şi legislaţiei; 
Ø nivelul dezvoltării sociale şi culturale; 
Ø practica realizării şi situaţia activităţii de antreprenoriat; 
Ø prezenţa condiţiilor concurenţiale; 
Ø nivelul de dezvoltare a ştiinţei, tehnicii şi tehnologiilor; 
Ø poziţia geografică a ţării; 
Ø nivelul protecţiei mediului înconjurător. 
Divizarea respectivă a factorilor necontrolabili, în mare măsură, este 

convenţională. Aceşti factori se află în raport de influenţă reciprocă şi acţionează 
concomitent. De aceea nu există întotdeauna posibilitatea de a identifica nivelul 
influenţei fiecărui factor în parte şi de a determina limitele influenţei sale. 

 

1.2. MEDIUL ECONOMIC AL MARKETINGULUI 
INTERNAŢIONAL 

 
1.2.1. Ce reprezintă mediul marketingului internaţional? 
Firma, ajungând pe o piaţă externă concretă, după posibilitate, trebuie să 

ţină cont de toţi factorii care exercită atât influenţă directă, cât şi indirectă 
asupra eficienţei activităţii sale de antreprenoriat. Acţiunea tuturor factorilor 
alcătuieşte mediul marketingului internaţional. Mediul marketingului 
internaţional trebuie studiat şi luat în consideraţie, indiferent de locul în care 
se află firma ce desfăşoară o activitate economică externă. Astfel, este 
necesar de a sistematiza şi analiza un cerc larg de factori, care influenţează 
atât direct, cât şi indirect eficienţa activităţii de antreprenoriat pe fiecare piaţă 
externă. Acest mod de abordare permite firmei să-şi folosească plenar 
posibilităţile pe pieţele alese de ea, evitând consecinţele negative pentru 
activitatea sa de antreprenoriat. Cu alte cuvinte, firma poate exclude 
eventualele riscuri pe pieţele externe. 
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De obicei, mediul marketingului internaţional poate fi delimitat, la 
rândul său, în micro- şi macromediu. Există şi altă abordare, care evidenţiază 
trei tipuri de mediu: micro-, mezo- şi macromediu (figura 1.1). 

Micromediul marketingului internaţional este determinat de factorii care 
sunt controlaţi de firmă împreună cu factorii condiţionaţi de activitatea 
furnizorilor strategici, concurenţilor, intermediarilor, clienţilor şi auditorilor de 
contact. Această activitate se referă atât la piaţa internă, cât şi la cea externă.  

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

 
 

Fig.1.1. Mediul marketingului internaţional 
 
Macromediul marketingului internaţional este determinat de ponderea 

factorilor necontrolabili. La aceşti factori se atribuie starea economiei, demo-
grafiei, politicii, ştiinţei, tehnicii şi culturii. Ca şi la analiza micromediului marke-
tingului internaţional, factorii enumeraţi se referă la piaţa internă şi cea externă. 

Pe lângă micro- şi macromediu, uneori, trebuie analizat şi mezomediul. 
Acest mediu se identifică cu o parte a factorilor din micro- şi macromediu. 
De regulă, mezomediul se caracterizează prin stilul de activitate a partenerilor 
strategici, acţionarilor, furnizorilor, concurenţilor, clienţilor, precum şi a 
grupurilor de referinţă şi organizaţiilor, care îşi exercită influenţa asupra 
activităţii firmei. 
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1.2.2. Ce factori determină natura mediului  
marketingului internaţional? 

Desfăşurându-şi activitatea de antreprenoriat pe pieţele străine, firma nu 
poate influenţa direct unii factori ce determină mediul marketingului 
internaţional. Ea nu poate decât să analizeze starea lor şi să ţină seama de 
rezultatele analizei efectuate în activitatea sa de marketing. Pentru realizarea 
acestui lucru la înalt nivel, este necesar, în primul rând, de a evalua factorii 
de bază, a căror acţiune poate provoca anumite ameninţări şi pericole pentru 
firmă. Totodată însă, evaluarea lor corectă va permite determinarea şi 
folosirea eficientă a posibilităţilor de marketing. 

În marketingul internaţional, toţi factorii care influenţează mediul de 
marketing, de obicei, se grupează convenţional în mai multe categorii 
separate. Principalele categorii includ: 

• factorii politici; 
• factorii economici; 
• factorii normativi; 
• factorii social-culturali. 
În afară de categoriile principale de factori, care influenţează puternic 

mediul de marketing internaţional, există încă patru categorii: 
• factorii tehnico-ştiinţifici; 
• factorii demografici;  
• factorii naturali; 
• factorii geografici. 
Fiecare categorie de factori, în ansamblu, determină mediul său de mar-

keting internaţional corespunzător: economic, politic, normativ, sociocultural 
etc. Evidenţiind principalele categorii de factori, urmează ca, în cadrul 
fiecăreia, aceştia să fie sistematizaţi, analizând influenţa posibilă a fiecăruia 
dintre ei asupra mediului de marketing internaţional, atât pe pieţele interne, 
cât şi pe cele externe. O astfel de abordare complexă a problemei permite 
evidenţierea posibilităţilor de marketing ale firmei pe o anumită piaţă străină 
şi asigură condiţiile necesare pentru implementarea cu succes a marketingului 
internaţional. 

 
 

1.2.3. Ce reprezintă mediul economic al  
marketingului internaţional? 

Mediul internaţional reprezintă totalitatea condiţiilor economice, social-
culturale, politice, normative ale factorilor şi proceselor ce contribuie la dez-
voltarea activităţii marketingului internaţional sau la perfecţionarea acestuia. 

Mediul economic internaţional reprezintă totalitatea condiţiilor econo-
mice, proceselor şi factorilor care contribuie la dezvoltarea activităţii de mar-
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keting internaţional. Pentru a caracteriza mai exact mediul economic al 
marketingului internaţional, de regulă, sunt evidenţiate patru grupuri de 
factori (indicatori). Fiecare grup de indicatori, respectiv, caracterizează: 
Ø nivelul dezvoltării economice (indicatorii generalizatori de bază arată 

ce nivel de dezvoltare economică a atins fiecare ţară care prezintă 
interes pentru firmă); 

Ø starea economică a ţării cercetate pe diferite domenii; 
Ø starea pieţelor diferitor ţări şi eventualele tendinţe de dezvoltare în 

viitor; 
Ø nivelul de avansare a integrării economice regionale a ţărilor care 

prezintă interes pentru firmă. 
Evidenţierea indicată a grupurilor de factori, în mare măsură, este 

convenţională. Totuşi, aceasta permite cercetarea mai completă a mediului 
economic al marketingului internaţional. 

 
1.2.4. Care sunt caracteristicile vânzărilor internaţionale? 
Vânzarea internaţională, istoric, este prima formă de relaţii economice 

internaţionale (dacă nu luăm în consideraţie schimbul natural), care repre-
zintă schimbul de mărfuri şi servicii între state. Pentru economia naţională, 
participarea la comerţul internaţional preia forma comerţului extern. 

Vânzarea externă constituie procesul de schimb de mărfuri al unei ţări 
cu alte ţări, care este alcătuit din exportul şi importul produselor şi serviciilor. 
În general, comerţul între diferite ţări formează vânzarea internaţională. 

Vânzarea internaţională este o categorie complexă social-economică, 
care poate fi analizată sub două aspecte: 

Pentru evaluarea dimensiunilor, ritmurilor, tendinţelor, direcţiilor de dez-
voltare a vânzărilor internaţionale, este raţional de a folosi sistemul indi-
catorilor, alcătuit din 6 grupuri (21, p.16): 

1. Indicatorii absoluţi (exportul, reexportul; importul, reimportul; 
circuitul vânzărilor externe; vânzarea „generală”; vânzarea „specială”; 
volumul fizic al vânzării externe). 

2. Indicatorii structurali (structura bunurilor de export şi import; struc-
tura geografică a importurilor şi exporturilor). 

3. Indicatorii intensităţii vânzării (volumul exportului, cel al importului 
sau al circuitului de vânzări externe per/locuitor, cota de export, im-
port şi cota vânzărilor externe). 

4. Indicatorii sumativi (soldul balanţei vânzărilor, soldul balanţei servi-
ciilor şi operaţiilor noncomerciale, soldul balanţei contului curent, 
indicele „condiţia vânzărilor”). 

5. Indicatorii dinamicii. 
6. Indicatorii de suprapunere. 
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1.2.5. Care este esenţa balanţei de plăţi? 
Balanţa de plăţi reprezintă relaţia dintre plăţile, care se efectuează de 

către subiecţii economici din ţara dată în alte ţări, şi veniturile (intrările), care 
au fost obţinute de către ei din alte ţări pe o perioadă strict determinată (lună, 
trimestru, an). 

Balanţa de plăţi: 
• în majoritatea ţărilor, se publică; 
• în ţările cu economia de piaţă dezvoltată, se elaborează conform 

schemei recomandate de către Fondul Monetar Internaţional; 
• reflectă exact situaţia economică a ţării; 
• se aplică pe scară largă pentru predicţia şi reglementarea macroeconomică. 
Situaţia balanţei de plăţi a ţării determină: 
• potenţialul economic; 
• particularităţile structurii economice; 
• participarea la diviziunea internaţională a muncii; 
• relaţiile cu piaţa globală a capitalului de împrumut; 
• situaţia reglementării de stat a economiei şi a relaţiilor economice 

externe. 
Consecinţele deficitului balanţei de plăţi: 
• intensificarea controlului valutar; 
• căderea cursului valutei naţionale; 
• creşterea volumului împrumuturilor din afara ţării; 
• problema dependenţei economice (relaţiile cu FMI).  
Consecinţele surplusului balanţei de plăţi: 
• presiunea exercitată de alte state, care solicită cu insistenţă liberali-

zarea comerţului (deschiderea pieţelor) şi stimularea consumului; 
• transformarea ţării în ţară de export al capitalului. 
Soldul balanţei de plăţi, în calculele internaţionale, reprezintă diferenţa 

dintre volumul exportului şi importului. 
 
Tipurile soldului de export-import: 
• Soldul balanţei comerciale; 
• Soldul balanţei serviciilor; 
• Soldul balanţei serviciilor şi a operaţiilor non-comerciale; 
• Soldul balanţei operaţiunilor curente; 
• Soldul balanţei de plăţi. 

 

1.2.6. Care sunt particularităţile politicii comerţului exterior? 
Fiecare ţară îşi construieşte relaţiile internaţionale în baza politicii 

economice externe şi politicii comerţului extern.  
Politica economică externă reprezintă linia generală a acţiunilor, siste-
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mul de măsuri întreprinse de către stat în domeniile exportului şi importului, 
regimul vamal, restricţiile comerciale, atragerea investiţiilor externe, împru-
muturile din afară, susţinerea economică a altor state, realizarea proiectelor 
economice comune conform intereselor statului. 

Politica comerţului exterior – totalitatea metodelor, tehnicilor şi me-
canismelor de reglementare a volumului importurilor şi exporturilor, folosite 
de către stat pentru realizarea obiectivelor sale economice în domeniul 
comerţului. 

Tipurile de politică externă 
Din punct de vedere istoric, există două direcţii principale de constituire 

a politicii comerţului exterior: liberalizarea şi protecţionismul. 
Comerţul liber impune lipsa oricăror restricţii şi obstacole în comerţul 

dintre state. Se realizează doar în zonele economice libere. 
Liberalizarea presupune extinderea libertăţii acţiunilor economice, 

reducerea numărului barierelor din comerţul cu alte ţări. 
Protecţionismul reprezintă politica statului privind protejarea pieţei sale 

interne de concurenţa străină. 
Neoprotecţionismul – restricţiile actuale pentru comerţul internaţional, 

aplicate de unele ţări ca măsuri adiţionale la formele tradiţionale de 
restricţionare a importului nedorit sau substituirii lui. 

Protecţionismul justificat (selectiv) constă în protecţia anumitor sectoare 
ale economiei, grupuri de companii, însă nu a producţiei naţionale, sau 
protecţia comerţului cu unele ţări sau grupuri de ţări. 

Autarhia – politica de izolare economică a ţării, care vizează crearea unei 
economii independente, aptă să-şi asigure de sine stătător totul de ce are nevoie. 

 
1.2.7. Care sunt metodele de realizare a  

politicii comerţului exterior? 
Pentru a realiza politica comerţului exterior. guvernele aplică metode şi 

instrumente speciale. 
Metodele administrative. 
Reglementarea juridică preventivă: 
• sistemul de tratate comerciale internaţionale, acorduri şi protocoale; 
• clauze contractuale (de protecţie, valutare, antiinflaţioniste, fiscale, de bre-

vete, de „scară rulantă”, forţă majoră şi atenţionări cu privire la asigurări); 
Regimurile comerciale: 
• favorizat; 
• preferenţial; 
• obişnuit (simplu); 
• discriminatoriu (utilizat temporar). 
Taxa vamală: 
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• tariful vamal (catalogul care cuprinde nomenclatorul de mărfuri, 
structura tarifară, taxele, metoda de determinare a ţării de origine a 
produsului); 

• impozitele şi taxele vamale. 
Taxarea internă (naţională) a produselor importate – conform Acor-

dului General pentru Tarife şi Comerţ, impozitele şi taxele la produsele de 
import trebuie sa fie similare celor aplicate produselor autohtone.  

Restricţiile cantitative: 
• Licenţe (particulare, unice, generale etc.); 
• Contingente (cote); 
• Restricţia benevolă a exportului. 

Barierele tehnice – grupul de restricţii netarifare, condiţionat de influenţa 
standardelor naţionale, sistemelor de evaluare şi control al calităţii produ-
selor, de cerinţele tehnicii securităţii, normativele sanitaro-veterinare, regulile 
de ambalare şi marcare a produselor etc.  

Formalităţile de ordin administrativ: 
• Proceduri de import; 
• Procesul de desfăşurare a comerţului exterior; 
• Formalităţi consulare; 
Reglementarea normativă extremală: 
• Instrumentele influenţei politicii comerciale (embargoul, boicotul 

economic, blocada economică); 
• Procedurile antidumping. 
Metodele economice 
Măsurile interne financiare şi monetar-creditare: 
• Finanţarea producţiei de export; 
• Scutiri fiscale; 
• Împrumuturi de stat. 
Reglementarea valutară şi de credit: 
• Mecanismul cursului valutar; 
• Restricţii valutare; 
• Depozite pentru import. 
Promovarea organizaţional-tehnologică a exportului – sistemul eveni-

mentelor privind organizarea susţinerii informaţionale, consultative şi organi-
zatorice pentru exportatorii autohtoni. 

 
1.2.8. Cum este determinată noţiunea de „taxe”? 

În marketingul internaţional, prin noţiunea de tarife se înţelege exe-
cutarea plăţilor obligatorii, impuse de către stat pentru produsele de import şi 
export. Drept bariere tarifare sunt prevăzute taxele şi plăţile vamale. 

De obicei, taxele sunt divizate în grupuri separate, constituind baza de 
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formare a factorilor corespunzători.  
Indiferent de faptul că produsele sunt importate sau exportate, sau numai 

transportate pe teritoriul statului, toate taxele se clasifică în: 
• taxe la export – stabilite pentru produsele exportate prin trecerea 

postului vamal (scopul principal constă în reducerea exportului de 
bunuri din ţară, în cazul insuficienţei lor pe piaţa internă. Asemenea 
taxe pot fi utilizate în scopuri fiscale pentru a asigura veniturile 
necesare statului); 

• taxe la import – se percep pentru produsele importate în ţară;  
• taxe de tranzit – prevăzute pentru produsele care tranzitează teritoriul 

unui stat.  
În funcţie de modul de achitare a taxelor, acestea se împart în: specifice, 

de cost şi mixte. Taxele calculate pe unitate de produs sunt numite specifice. 
Taxele de cost constituie un procent din costul produsului. La calcularea 
taxelor mixte se folosesc ambele abordări indicate. 

Potrivit trăsăturilor specifice ale produselor, taxele se clasifică în: 
sezoniere, antidumping şi de compensare. Tarifele sezoniere sunt stabilite 
pentru produsele din cererea sezonieră. Taxele antidumping sunt prevăzute 
pentru produsele importate, la care preţurile sunt mai mici decât cele la 
produsele vândute pe piaţa autohtonă. 

Taxele sezoniere sunt percepute pentru produsele la care cererea creşte 
sezonier, iar pentru cele importate în ţară, producerea cărora au fost necesitat 
subvenţii, pot fi stabilite taxe compensatorii.  

 
1.2.9. Ce înseamnă taxe vamale? 

În lista plăţilor vamale, sunt incluse: accizele, tarifele vamale, taxa pe 
valoarea adăugată (TVA).  

Taxele preferenţiale sunt destul de mici şi se aplică produselor importate 
din statele în curs de dezvoltare. Totuşi, taxele pot fi şi excluse. Existenţa şi 
mărimea taxelor sunt determinate prin indicarea lor în contractele încheiate între 
state sau reglementate prin acordurile multilaterale (regionale) dintre ţări. 

În ultimii ani, în majoritatea statelor, se observă o scădere treptată a rolului 
barierelor tarifare şi, concomitent, o sporire a rolului barierelor netarifare. În 
unele cazuri, acestea influenţează activitatea economică externă mult mai 
negativ, decât barierele tarifare. Numărul barierelor netarifare creşte semnifi-
cativ în perioada recesiunilor economice. Acestea sunt mai greu de prezis, fiind 
stabilite într-o formă ermetică. Principalele bariere netarifare pot fi: 

• cotele stricte; 
• embargourile; 
• restricţiile „benevole” impuse exportului; 
• licenţierea; 
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• monopolizarea de către stat a comerţului exterior. 
Cotarea presupune stabilirea restricţiilor la volumul de export şi import 

al produselor în expresie cantitativă pe o perioadă determinată. Volumul indi-
cat de produse va constitui ponderea (cota) lui. Licenţele pentru cote, acor-
date firmelor străine şi reprezentanţilor altor state, precum şi producătorilor 
autohtoni, de regulă, sunt eliberate de către guvernul ţării. Aceste licenţe 
indică volumul exportului sau importului anumitor produse. Motivele 
principale pentru stabilirea cotelor de export sunt:  

• necesitatea satisfacerii nevoilor de produse pe piaţa internă la preţuri 
acceptabile pentru cumpărători; 

• oportunitatea păstrării resurselor naturale limitate; 
• dorinţa de a reduce livrarea produselor pe pieţele externe şi de a majora 

preţul la acestea, precum procedează ţările exportatoare de petrol, 
membre ale OPEC (Organizaţia Ţărilor Exportatoare de Petrol). 

Cauza principală a stabilirii cotelor de import este dorinţa guvernului de 
a restricţiona volumul anumitor tipuri de produse importate în ţară. Aceasta 
se face pentru protejarea intereselor producătorilor autohtoni sau pentru 
atragerea furnizorilor de anumite produse, apoi – prin intermediul acordării 
licenţelor – pentru alegerea celui mai potrivit. 

Embargoul poate fi considerat un caz special de restricţionare. Scopul 
embargoului este interzicerea completă a importului sau exportului pentru un 
anumit produs sau pentru toate produsele unei ţări anume. De obicei, 
embargoul se aplică pentru atingerea unor scopuri politice. Embargoul poate 
fi impus de o ţară sau de o instituţie, precum este Organizaţia Naţiunilor 
Unite. Un exemplu de interzicere totală a comerţului cu altă ţară este 
embargoul impus de către SUA comerţului cu Cuba. 

Restricţia benevolă la mărfurile exportate este o variantă a cotei de 
export. Aceasta este impusă de o ţară pentru exportul produselor sale la 
solicitarea altei ţări. În cazul neacceptării solicitării, ţara solicitantă poate lua 
măsuri stricte în vederea importului de produse din ţara vizată, chiar şi 
impunerea embargoului. De aceea, în asemenea situaţii, la nivel de stat, se 
acceptă unele restricţii prevăzute de ambele ţări. Un exemplu clasic de 
stabilire a restricţiilor la export este decizia adoptată de către conducerea 
Japoniei şi producătorii de automobile din Japonia cu privire la restricţiile de 
aprovizionare cu piese de schimb a acestora în SUA.  

Licenţierea, de asemenea, este una din metodele restricţiei operaţiilor de 
export şi import. Aceasta reprezintă sistemul permisiunilor scrise de către 
organele de stat pentru importul sau exportul produselor într-o anumită 
perioadă. Licenţele eliberate, de regulă, se clasifică în: generale, individuale 
şi automate. Licenţele generale sunt eliberate pe o perioadă îndelungată 
pentru importul sau exportul produselor într-o/dintr-o anumită ţară sau din 
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toate ţările. Pentru importul sau exportul anumitor produse ale unei companii 
concrete, se eliberează o licenţă individuală, însă, în cazul în care statul 
controlează importul anumitor produse, acesta acordă licenţa în mod automat.  

La stabilirea monopolului de stat pentru comerţul extern, se efectuează 
un control complet atât al operaţiilor de export, cât şi al celor de import. 
Pentru aceasta, se creează structuri speciale, care exercită acest control. Pe 
lângă barierele netarifare indicate, unele ţări folosesc şi alte forme de 
restricţii netarifare în activitatea economică externă, precum birocraţia 
administrativă şi impunerea utilizării resurselor locale la fabricarea 
produselor. Aceste măsuri sunt menite să protejeze interesele producătorilor 
autohtoni, deşi, uneori, ele sunt şi în interesul consumatorilor.  

 
1.2.10. În ce constau particularităţile activităţii  

investiţionale internaţionale? 
Atragerea mijloacelor investitorilor străini necesită existenţa unui climat 

investiţional favorabil în ţara în care trebuie îndreptate investiţiile. Mediul 
investiţional reprezintă o totalitate a condiţiilor normative, politice, 
economice şi sociale pentru desfăşurarea activităţii investiţionale, care 
influenţează esenţial nivelul veniturilor, riscurilor şi lichidităţii investiţiilor.  

Investiţiile străine sunt de diferite forme.  
Investiţiile reprezintă plasamente de capital pe termen lung în obiecte ale 

activităţii de antreprenoriat şi altor activităţi cu scopul obţinerii venitului 
(profitului) sau atingerii unor scopuri non-profit. 

Investiţiile peste hotare reprezintă toate tipurile de valori, investite în 
obiecte investiţionale amplasate în afara teritoriului ţării respective. 

Investiţiile străine – toate tipurile de valori, investite de către un 
investitor străin în obiecte investiţionale pe teritoriul acestei ţări.  

Investiţiile internaţionale sunt acele a căror realizare prevede diferite 
apartenenţe naţionale ale participanţilor la procesul investiţional. 

Formele de investire: 
• crearea unor întreprinderi mixte, cu participarea capitalului străin; 
• crearea unor întreprinderi, ale căror reprezentanţe şi filiale aparţin în 

totalitate investitorilor străini; 
• dobândirea în proprietate a întreprinderilor, clădirilor, structurilor, 

precum şi acţiunilor unor companii, corporaţii etc.; 
• achiziţionarea de obligaţiuni, acţiuni şi alte valori mobiliare într-o 

anumită ţară; 
• acordarea de împrumuturi, credite, drepturi de proprietate etc.; 
• achiziţionarea drepturilor de utilizare a terenurilor şi a altor resurse 

naturale, în cazul în care aceasta nu se interzice prin legislaţia în 
vigoare. 
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1.2.11. Ce influenţă exercită organizaţiile internaţionale  
asupra dezvoltării unui stat? 

Actualmente, există peste patru mii de organizaţii, dintre care mai mult 
de trei sute sunt organizaţii internaţionale interguvernamentale. Formele şi 
metodele de activitate ale organizaţiilor internaţionale, relaţiile cu guvernele 
ţărilor-membre, în mare măsură, determină starea şi tendinţele de dezvoltare 
ale mediului economic din ţările şi regiuni respective. 

Organizaţia Mondială a Comerţului (OMC) este principalul reglemen-
tator internaţional al comerţului internaţional. OMC supraveghează sistemul 
comercial din mai multe puncte de vedere, susţine fluxurile comerciale prin 
promovarea unei politici non-discriminatorii de predicţie comercială în ţările-
membre ale OMC, înlătură barierele din calea comerţului prin intermediul 
negocierilor multilaterale, creează proceduri multiple de aplanare a 
conflictelor comerciale dintre statele-membre. 

Scopul principal al OMC constă în liberalizarea comerţului internaţional, 
eliminarea barierelor discriminatorii din calea fluxurilor de produse şi 
servicii, accesul liber la pieţele naţionale şi la sursele de materie primă. 
Atingerea acestui obiectiv va duce la consolidarea economiei globale, 
creşterea investiţiilor, extinderea relaţiilor comerciale, ridicarea nivelului de 
ocupare a forţei de muncă şi majorarea veniturilor în întreaga lume. 

Sarcinile OMC constau în:  
• Supravegherea situaţiei comerţului mondial şi asigurarea consultanţei 

în problemele de gestionare în domeniul comerţului internaţional; 
• Asigurarea mecanismelor de soluţionare a litigiilor din comerţul exterior; 
• Elaborarea şi aprobarea standardelor internaţionale, 
• Monitorizarea politicii comerciale a ţărilor;  
• Dezbaterea problemelor actuale ale comerţului internaţional.  
OMC, pe de o parte, reprezintă o organizaţie, iar pe de altă parte – o tota-

litate de documente normative internaţionale, de acorduri comerciale multila-
terale, care definesc drepturile şi obligaţiile statelor-membre în domeniul 
comerţului internaţional şi elaborării politicilor comerciale naţionale. Sistemul 
contractual al OMC este compus din acorduri multilaterale privind comerţul cu 
produse, comerţul cu servicii (GATS), drepturile de proprietate intelectuală 
(TRIPS), precum şi din acorduri comerciale multilaterale, cu un număr limitat 
de participanţi. 

Principalele reguli ale comerţului cu produse sunt formulate în Acordul 
General pentru Tarife şi Comerţ (GATT). 

În practica de reglementare a comerţului internaţional, există patru reguli 
de bază, stabilite de Acordul General pentru Tarife şi Comerţ: 

• protejarea industriei naţionale poate fi asigurată doar prin intermediul 
tarifelor; 
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• ratele tarifare trebuie reduse şi corelate reciproc, pentru a evita 
majorarea lor în viitor; 

• comercializarea mărfurilor în baza prevederilor regimului cel mai 
favorizant; 

• comercializarea în baza regimului naţional. 
Reglementarea internaţională a comerţului cu servicii se efectuează în baza 

Acordului General privind Comerţul cu Servicii (GATS). Acesta este orientat 
spre promovarea creşterii economice a tuturor partenerilor comerciali şi 
prosperarea ţărilor în curs de dezvoltare prin extinderea comerţului de servicii, 
dar şi cu ajutorul adaptării la comerţul de servicii a regulamentelor GATT.  

GATS cuprinde toată sfera comerţului internaţional de servicii, cu excep-
ţia serviciilor oferite organelor de stat şi a multor servicii de transport aerian.  

GATS, în primul rând, reprezintă un acord complex, deoarece cuprinde 
regulile de bază pentru toate tipurile de servicii, prevederile referitoare la 
serviciile şi sectoarele specifice, schemele obligaţiilor specifice pentru fiecare 
membru, iar, în al doilea rând, reprezintă un acord-cadru, care asigură 
condiţii iniţiale şi reguli pe care, în viitor, părţile le vor concretiza sau ajusta.  

Necesitatea protecţiei dreptului de proprietate intelectuală este în raport 
cu distribuţia în comerţul internaţional a copiilor şi produselor analogice, care 
sunt protejate de lege prin dreptul de autor, mărci comerciale, brevete. Orice 
utilizare neautorizată a proprietăţii intelectuale este o încălcare a drepturilor 
proprietarului. 

Reglementarea comerţului internaţional cu produsele muncii intelectuale 
în sistemul de drept se efectuează în baza Acordului privind aspectele comer-
ciale ale drepturilor de proprietate intelectuală (TRIPS), care extinde dome-
niul de reglementare a proceselor comerciale internaţionale şi îmbunătăţeşte 
semnificativ sistemul de protecţie a drepturilor de proprietate intelectuală.  

 
1.2.12. În ce constă specificul activităţii instituţiilor  

Bretton Woods? 
Instituţiile Bretton Woods reprezintă Fondul Monetar Internaţional şi 

Banca Mondială, care sunt întreprinderi financiar-monetare internaţionale 
lider – cel mai important element cu structură instituţională modernă a 
relaţiilor monetare internaţionale. 

Fondul Monetar Internaţional (International Monetary Fund – IMF) 
Scopurile de bază ale FMI sunt: 
• consolidarea colaborării internaţionale în domeniul politicii valutare; 
• asigurarea viabilităţii sistemului internaţional de plăţi şi stabilizarea 

pieţei valutei străine; 
• acordarea de credite statelor-membre. 
Din momentul fondării sale, FMI şi-a propus să contribuie la soluţionarea 
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problemei valutelor nonconvertibile, a restricţiilor comerciale şi de plăţi, a 
instabilităţii pieţei valutare, care a dominat în anii '30-'40. Cea mai complicată 
este problema stabilizării pieţei valutare. Modificarea semnificativă a poziţiilor 
valutelor-cheie (USD, euro, lira sterlină) poate destabiliza pieţele mondiale 
financiare. Pentru minimizarea riscurilor valutare, băncile centrale ale statelor 
pot reduce volumul operaţiilor cu valută străină, iar acest fapt, de asemenea, 
reduce din eficacitatea funcţionării pieţei valutare mondiale. Pentru a preveni 
aceste situaţii, FMI recurge la un complex de măsuri. 

Termenul de Bancă Mondială include două instituţii financiare 
independente: Banca Europeană pentru Reconstrucţii şi Dezvoltare şi 
Asociaţia Internaţională de Dezvoltare. 

Banca Europeană pentru Reconstrucţii şi Dezvoltare – BERD (Euro-
pean Bank for Reconstruction and Development – EBRD). În grupul de 
membri ai băncii intră 186 de ţări, inclusiv Ucraina (din anul 1992).  

Obiectivele sale principale sunt: 
• Asistenţa statelor-membre, pentru dezvoltarea economiei acestora, 

prin acordarea împrumuturilor şi creditelor pe termen lung; 
• Încurajarea investiţiilor străine cu ajutorul oferirii garanţiilor sau 

participarea la împrumuturi sau alte investiţii a creditelor particulare. 
• Stimularea creşterii echilibrate şi îndelungate a comerţului interna-

ţional, susţinerea echilibrului balanţei de plăţi a statelor-membre.  
Formarea resurselor. Sursele de formare a acestora îl constituie capitalul 

autorizat, care este acumulat prin înscrierea ţărilor-membre la fondurile de 
împrumuturi; efectuarea plăţilor în conturile achitării datoriilor. 

Asociaţia Internaţională de Dezvoltare – AID (International Develop-
ment Association – IDA) a fost fondată în 1960, ca filială a BERD, cu scopul 
de a acorda susţinere financiară ţărilor slab dezvoltate, conform unor principii 
mai liberale, decât cele propuse de BERD.  

 

1.2.13. Ce înseamnă integrare economică internaţională? 
Integrarea economică internaţională este o consecinţă a aprofundării 

diviziunii teritoriale mondiale a muncii. Într-o anumită etapă de dezvoltare a 
acestui proces, relaţiile economice dintre statele lumii nu sunt caracterizate doar 
de relaţiile comerciale, dar şi de legăturile trainice financiare de producţie.  

Integrarea economică reprezintă un proces de apropiere a economiilor 
naţionale prin crearea unui spaţiu economic unic pentru libera circulaţie dincolo 
de frontierele naţionale a produselor, serviciilor, capitalurilor, precum şi a forţei 
de muncă. Economiile naţionale, concentrându-se pe anumite produse şi ser-
vicii, totodată, se completează reciproc în cadrul sistemului economic mondial.  

Integrarea economică mondială se desfăşoară, actualmente, sub influenţa 
unui ansamblu de factori ai dezvoltării mondiale, printre care cei mai 
substanţiali sunt globalizarea şi regionalizarea. 
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Procesele de integrare se desfăşoară cu o profunzime şi intensitate 
diversă în diferite zone regionale. Aceasta depinde de nivelul comun de 
dezvoltare a statelor dintr-o regiune şi de nivelul de profunzime a divizării 
teritoriale a forţei de muncă între acestea. În funcţie de gradul de integrare, 
sunt evidenţiate următoarele spaţii regionale de integrare a ţărilor: Zona de 
comerţ preferenţial (reducerea tarifelor interne), Spaţiul liber comercial sau 
Zona de liber schimb (eliminarea tarifelor interne şi libera circulaţie a 
produselor), Uniunea vamală (tariful extern comun), Piaţa comună (libera 
circulaţie a capitalurilor şi a forţei de muncă) şi Uniunea economică 
(armonizarea politicii economice). 

 
1.3. MEDIUL INFORMAŢIONAL AL MARKETINGULUI 

INTERNAŢIONAL: INTERNETUL, EXTRANETUL, INTRANETUL 
 

1.3.1. Care sunt oportunităţile oferite de utilizarea sistemelor 
informaţionale în activitatea marketingului internaţional? 

 Industria informaţiei, sistemelor informaţionale şi a reţelelor de relaţii, 
precum şi a tehnicilor informaţionale posedă un mare potenţial pentru dezvol-
tarea marketingului internaţional şi soluţionarea sarcinilor de marketing, căci 
oferă posibilitate marketerilor să desfăşoare cercetări valoroase şi profunde 
de marketing, să opereze cu un număr mare de date privind mediul 
marketingului internaţional, pieţele, produsele şi companiile ţărilor străine, 
inclusiv prin conectarea la bănci a datelor altor organizaţii şi prin asocierea 
sistemelor de comunicaţii la nivel local, naţional, regional şi internaţional. 

Acest fapt contribuie la colectarea, acumularea, prelucrarea şi sistemati-
zarea eficientă şi analiza informaţiei importante pentru marketing; la extinderea 
posibilităţilor de aplicare a metodelor matematice, a modelelor dificile, 
econometrice optime pentru previziunea şi modelarea economică şi de piaţă; la 
crearea condiţiilor pentru sporirea semnificativă a eficacităţii procesului de 
creare a programelor de marketing şi de adoptare a deciziilor administrative; la 
desfăşurarea testelor experimentale în condiţii de laborator; la dezvoltarea noilor 
tipuri de marketing (de exemplu, marketingul electronic, marketingul TV) etc. 

 

1.3.2. Cum se explică conceptul de informatizare? 
Informatizarea reprezintă un proces global, condiţionat de dezvoltarea 

rapidă a procesului tehnico-ştiinţific, de trecerea la noile generaţii de tehno-
logii, sisteme de tehnică şi materiale şi de noul schimb de resurse informa-
ţionale, care provoacă transformări cardinale ale structurii şi caracterului 
dezvoltării economice şi sociale, ce stau la baza determinării unei etape noi în 
procesul de dezvoltare a societăţii – o societate informaţională, în cadrul 
căreia, în proporţii semnificative, se produc, se acumulează, se achiziţionează 
şi se consumă un volum enorm de informaţie, unde se dezvoltă continuu 
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domeniul serviciilor informaţionale.  
Procesul de informatizare include trei tendinţe principale: 
• În structura economică, sporeşte ponderea domeniilor, care oferă 

servicii informaţionale de diferite tipuri. 
• În structura de producţie a economiei, creşte ponderea domeniilor 

specializate în producerea tehnologiilor informaţionale; 
• Sporeşte volumul de cheltuieli ale companiilor şi organizaţiilor de 

transmitere şi prelucrare a informaţiei şi, prin urmare, informatizarea 
rapidă a producţiei şi administrării. 

De exemplu, în Statele Unite ale Americii, coeficientul de informatizare a 
societăţii, exprimat prin cooperarea persoanelor angajate în sectorul serviciilor 
faţă de totalul locurilor de muncă din ţară, în anii '90, a crescut de la 71,4% la 
82,1%, iar în Japonia – de la 59,2% la 65,4%. Actualmente, ţările dezvoltate 
posedă o infrastructură informaţională şi un mediu informaţional intensiv şi 
extensiv. Societatea din aceste ţări se caracterizează prin dezvoltarea semnifi-
cativă a intelectului, cultului cunoaşterii; prin creşterea numărului de specialişti 
cu un nivel înalt de studii şi profesionalism în sfera producţiei şi comerţului, în 
domeniile tehnico-ştiinţific şi managerial; printr-o dezvoltare rapidă a mijloa-
celor mass-media, creştere a importanţei protecţiei informaţionale a dezvoltării 
economice, a managementului din cadrul companiilor şi a marketingului. 

Colectarea, prelucrarea şi analiza informaţiei de marketing sunt semnifi-
cative pentru activitatea economică internaţională a companiei, iar importanţa 
informaţiei de marketing, actualmente, este în creştere. Aceasta este 
determinată, în primul rând, de acumularea fluxurilor informaţionale, din care 
cauză este mai dificilă selectarea celor veridice, suficiente, optime conform 
conţinutului, cantităţii şi calităţii datelor; sistematizarea acestora şi definirea 
fiabilităţilor. În plus, datorită dezvoltării mijloacelor masive de comunicare, 
comunicaţiilor şi transportului, se observă o intensificare a transformărilor de 
piaţă, care necesită monitorizarea continuă a proceselor pieţei şi prognozarea 
tendinţelor de perfecţionare a lor. Şi, în fine, o companie, practic, nu este 
capabilă să monitorizeze sau să determine situaţia dezvoltării pieţei, însă trebuie 
să tindă la elaborarea strategiilor şi măsurilor pentru adaptare a lor la cerinţele 
pieţei, sau să ia măsuri pentru contracararea influenţei nedorite a tendinţelor 
pieţei, precum şi să asigure un impact pozitiv-constructiv asupra poziţiei sale 
concurenţiale, dezvoltării pieţei şi a mediului de marketing informaţional.  

 
1.3.3. Care sunt beneficiile utilizării tehnologiilor informaţionale în 

activitatea de marketing internaţional? 
Suportul informaţional permite companiilor nu doar să se orienteze spre 

procesele şi fenomenele din domeniul marketingului, dar şi să optimizeze 
crearea programelor de marketing şi luarea deciziilor manageriale, precum şi 
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să realizeze strategia de influenţare activă a formării cererii de piaţă şi 
stimulării vânzărilor, iar, în anumite cazuri, să întreprindă un atac nu doar 
comercial, ci şi informaţional pe anumite segmente de piaţă. Noile tehnologii 
ale sistemelor informaţionale au constituit obiectul unui complex de cercetări 
de marketing de înaltă eficienţă, fundamentate ştiinţific; au pregătit baza 
pentru crearea unor programe calitative de marketing şi elaborarea unor 
planuri optime de dezvoltare a activităţii comerciale de producţie, precum şi a 
celei tehnico-ştiinţifice ale companiei.  

Economisirea timpului, precum şi utilizarea tehnologiilor informaţionale 
constituie o sursă sigură de sporire a eficienţei activităţii întreprinderii şi 
managementului acesteia, deoarece asigură: 

• accesul continuu, rapid şi direct la informaţii fiabile despre produse, con-
sumatori, situaţia reală pe piaţă, starea internă şi activitatea companiei; 

• coordonarea eficientă a activităţii din cadrul companiei prin sistemul 
de transmitere a semnalelor sonore (voce) şi e-mail; 

• interacţiunea eficientă cu clienţii prin utilizarea documentelor celor 
mai informative şi veridice, precum şi a sistemelor rapide de trans-
mitere a mesajelor. 

• folosirea eficientă a timpului pentru tipurile de activităţi înalt produc-
tive: de analiză, evaluare, interpretare, de concluzii şi recomandări. 

De obicei, astfel de operaţii cu fluxuri informaţionale nu sunt decât de 
competenţa companiilor mari sau a agenţiilor specializate şi necesită costuri 
financiare enorme şi mult timp; prezenţa profesionaliştilor în domeniu, 
precum şi a tehnologiilor unui sistem dezvoltat de asigurare informaţională 
şi, în special, a mijloacelor avansate de comunicare, celor mai recente 
tehnologii de calculator şi de asigurare software. 

Drept exemplu, prezentăm caracteristicile pieţei americane şi japoneze a 
produselor şi serviciilor, tehnologiilor de informare. Până la mijlocul anilor 
'80, lider pe piaţa serviciilor informaţionale a fost SUA. Politica statului avea 
ca obiectiv creşterea rolului pieţei şi reducerea rolului statului. Piaţa japoneză 
ocupa al doilea loc în lume, consumând 12-18% din produsele mondiale 
informaţionale. Din cele 100 de companii lidere în domeniul producerii 
calculatoarelor, în cel al tehnicii şi comunicaţiilor, 18 erau japoneze. Cu toate 
acestea, companiile din Japonia, permanent, îşi sporesc numărul activităţilor 
privind producerea electrotehnicii, echipamentelor de birou şi tehnicii 
personale, printerelor şi altor echipamente electronice. 

Începând cu a doua jumătate a anilor '80, Japonia şi ţările Europei de 
Vest au atins nivelul SUA datorită caracterului mixt al economiei industriei 
informaţionale cu predominarea sectorului de stat. 

De la sfârşitul anilor '80 şi până în prezent, Japonia a produs cca 50% din 
volumul global de consum al electronicii. Potrivit datelor din publicaţia 
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japoneză „Cartea albă a companiilor”, deja în anul 2000, dispuneau de reţele 
informaţionale 7/8 din numărul total al companiilor japoneze. 

În prezent, pe piaţa informaţională s-a înregistrat o stagnare a SUA faţă 
de ritmurile de creştere a volumului serviciilor informaţionale prestate de 
Japonia şi alte ţări, ceea ce a determinat conducerea SUA să adopte un 
ansamblu de măsuri şi să-şi ajusteze politica spre majorarea reglementării de 
stat şi finanţarea suplimentară de către guvern a sistemului tehnico-ştiinţific 
comunicaţional. 

 
1.3.4. Care este rolul utilizării tehnologiilor informaţionale pentru 

asigurarea activităţii de business? 
Tehnologiile informaţionale, asigurând cercetările de marketing şi elabora-

rea programelor de marketing, sunt utilizate, de asemenea, în activitatea 
comercială, deservirea producţiei şi tehnicii, funcţionarea depozitelor, realizarea 
activităţii de logistică. În plus, tehnologiile informaţionale sunt aplicate pentru a 
asigura o afacere, care se deosebeşte printr-o sistematizare sporită. Durata 
activităţii majorităţii sistemelor informaţionale de asigurare a businessului, 
inclusiv modernizările permanente, este destul de lungă –aproximativ de 8-12 
ani. Acest lucru se datorează faptului că aceste sisteme sunt parte organică a 
ciclului de creare a valorii adăugate şi necesită organisme speciale de protecţie, 
fiind relativ conservative pentru a fi reorganizate. 

Conform estimărilor actuale, există rezerve semnificative pentru 
utilizarea activă a tehnologiei informaţionale în activităţile de marketing ale 
companiilor ucrainene. În special, utilizarea eficientă a mijloacelor moderne 
de comunicaţie şi a sistemelor computerizate permit majorarea eficienţei 
muncii angajaţilor comerciali ai companiilor autohtone mai mult de două ori. 
Companiile lidere restructurează şi redistribuie domeniile de responsabilitate 
şi suportul informaţional ale reprezentanţilor săi din afara ţării, considerând, 
pe bună dreptate, că majorarea strategică a cotei de piaţă este mai importantă 
pentru activitatea întreprinderii, decât economisirea făcută la procurarea 
sistemelor inovatoare costisitoare şi a mijloacelor tehnice pentru asigurarea 
informaţională necesară.  

Rezultatele cercetărilor, efectuate de către una din cele mai mari agenţii 
din lume, privind studierea companiilor Dun & Breadstreet, atestă că utiliza-
rea microcomputerelor în marketing stagnează semnificativ, comparativ cu 
alte funcţii administrative, precum: politica financiară, prelucrarea datelor şi 
perfectarea documentelor, gestionarea producţiei, stocurilor, personalului şi 
planificării, care, la rândul lor, depind de capacitatea companiei.  
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1.3.5. Care sunt particularităţile de utilizare a Internetului în activitatea 
de marketing internaţional? 

Companiile, care îşi desfăşoară cu succes activitatea internaţională, 
utilizează concomitent mai multe tipuri de reţele informaţionale. 

În organizarea activităţii de marketing internaţional, toate reţelele capătă 
un caracter global, iar geografia acestora cuprinde toate ţările lumii în care 
activează companiile. 

Internetul (sau reţeaua informaţională globală) a fost elaborat în SUA, 
iniţial pentru soluţionarea problemelor de ordin militar, apoi a celor 
comerciale, evoluând într-o lume globală virtuală de informaţii şi comunicaţii 
de nivel mondial, care reuneşte fluxurile informaţionale şi datele bancare de 
pe întregul mapamond. World wide web (www) reprezintă treapta superioară 
a dezvoltării tehnologiilor reţelelor informaţionale internaţionale şi, în 
prezent, ocupă o poziţie de frunte în mediul informaţional global. 

Internetul este creat în baza prezentării informaţiei hipertext, în formă de text, 
care conţine link-uri spre alte blocuri de informaţii. Un astfel de sistem permite 
reprezentarea grafică, includerea aplicaţiilor multimedia (sunet şi video). 

World wide web permite manipularea informaţiei existente în milioane de 
calculatoare din toată lumea, unite prin reţeaua informaţională dată. De 
asemenea, asigură obţinerea informaţiei de marketing internaţional, pentru a 
efectua operaţii de comerţ electronic, pentru a realiza publicitate şi relaţii 
publice, prin atragerea unui număr mare de utilizatori ai Internetului. 

 
1.3.6. Care sunt particularităţile de utilizare a Extranetului în  

activitatea de marketing internaţional? 
Extranetul este o reţea verticală care uneşte companiile contractante 

(companii producătoare şi firme de comerţ angro, companii producătoare şi 
subcontractate, furnizori de materie primă şi materiale etc.), incluse în 
asociaţii intercompanii cu relaţii de producţie verticale şi comerciale, şi reţele 
complexe cu caracter interramural, care sunt create odată cu companiile 
contractante din diferite domenii ale economiei şi asigură, în fond, schimbul 
de informaţii privind primirea şi executarea comenzilor, achitarea plăţilor, 
comunicarea dintre vizitatorii reţelei în timp real. Reţelele Extranet asigură, 
de asemenea, relaţia companiei cu consumatorii săi. Ca şi Internetul, acestea 
contribuie semnificativ la organizarea comerţului electronic. 

Extranetul permite partenerilor companiilor accesul la anumite ramuri 
ale reţelei sale interne. Reţelele Extranet conţin diverse informaţii speciale, 
care nu sunt doar cu caracter pur informativ, fiind deschise pentru accesul 
publicului larg. De aceea, pentru conectare, sunt necesare înregistrarea şi o 
parolă specială – protocol. Extranetul nu numai că activează şi sporeşte 
eficacitatea relaţiilor de afaceri existente ale companiei, dar permite şi 
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atragerea noilor parteneri de business şi clienţi, oferindu-le posibilitatea să 
utilizeze o anumită parte din informaţiile sale.  

Această reţea este creată în baza Internet-protocoalelor, care sunt strict 
securizate contra pătrunderilor din exterior. La crearea unei reţele externe, 
compania poate folosi reţeaua sa internă, de asemenea, pentru a automatiza 
întregul proces al circuitului: produs prim – produse finite – organizaţii 
comerciale – consumator, inclusiv comandă, achitarea şi livrarea mărfurilor. 
Conectarea la reţea este posibilă doar după înregistrare. 

Reţeaua Extranet poate fi creată pe baza unei reţele informaţionale a 
firmei (Intranet) sau poate fi scoasă în afara ei, pentru ca o organizaţie parti-
culară să o administreze. Ultima variantă permite asigurarea unei protecţii 
mai sigure a informaţiei companiei împotriva penetrărilor din exterior, fără a 
distrage compania de la activitatea sa de bază. 

 
1.3.7. Care sunt particularităţile de utilizare a Intranetului în activitatea 

de marketing internaţional? 
Intranetul reprezintă asocierea reţelelor locale din cadrul unei companii 

sau unui grup de companii; distanţă. De regulă, acestea sunt reţele orizontale 
încadrate în interiorul grupului de companii, destinate colectării şi stocării 
informaţiilor statistice despre producţia şi vânzările pentru toate companiile-
membre ale grupului respectiv, precum şi procesării informaţiei conform unei 
scheme generale şi unor criterii similare. Ele sunt strict protejate împotriva 
intrărilor (intruziunilor) din exterior. 

Intranetul permite utilizarea oportunităţilor Web pentru plasarea şi 
diseminarea informaţiilor în cadrul unei companii sau al unui singur grup de 
companii. Intranetul nu are conexiuni în afară şi este protejat de intruziunea 
oricăror persoane sau organizaţii. Protecţia reţelelor interne este asigurată de 
aşa-numitele protocoale – seturi de coduri sau semnale prin intermediul 
cărora computerele stabilesc o comunicare şi transferă informaţii. În Internet, 
există TCP/IP, în reţelele locale – protocoalele de reţea. 

Intranetul este mai ieftin decât bazele de date şi reţelele specializate. Circa 
30% din companiile americane utilizează sistemul Intranet în gestiunea 
corporativă internă şi în marketingul internaţional. Aceste reţele sunt sigure şi 
simple în administrare şi exploatare. Cu ajutorul Intranetului, colaboratorii 
companiilor constituante au posibilitatea de a utiliza în comun diferite tipuri de 
informaţie, de a accesa bazele de date ale companiei, de a fi la curent cu 
principalele evenimente interne corporative, de a se conecta la orice 
componentă a Intranetului şi a primi orice informaţie publicată în această reţea. 

Acest fapt se referă la informaţiile despre produs, vânzările şi evoluţia 
lui, linia de preţuri. În plus, reţeaua permite o comunicare rapidă şi eficientă 
între membrii diferitor departamente privind problemele existente, ştiind cu 
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siguranţă că informaţia nu va fi disponibilă pentru persoanele şi organizaţiile 
străine. Un astfel de sistem informaţional permite angajaţilor companiei să se 
informeze rapid şi eficient cu privire la tendinţele firmei şi la datele despre 
sfera ei de activitate, să obţină documentele necesare, să reacţioneze operativ 
şi flexibil la schimbările care se produc, mărind gradul de independenţă al 
angajaţilor la luarea deciziilor şi, astfel, sporind productivitatea muncii în 
companie şi în grupul de companii asociate, inclusiv prin înlocuirea 
suportului analogic de hârtie. 

Specialiştii în marketing întreţin bazele de date despre produse, clienţi, 
concurenţi, pieţe ş.a.m.d. Ei organizează grupuri de schimb de noutăţi şi de 
discuţii interactive (chat-uri) pe teme de marketing referitoare la activitatea 
departamentelor companiei, la nivel global. Reţeaua Intranet permite sporirea 
coordonării acţiunilor firmei, datorită realizării programelor şi strategiilor de 
marketing internaţional. 

Dotarea tehnică şi deservirea reţelei Intranet s-a dovedit a fi mai ieftină decât a 
Internetului, iar schimbul de date se produce mult mai rapid. De obicei, în cadrul 
reţelei interne a companiei pot fi organizate conferinţe video şi TV, precum şi 
cluburi de discuţii în scris, dacă autorii propunerilor oferite sau a obiecţiilor critice 
preferă să rămână necunoscuţi. Acest fapt este important, îndeosebi, la studierea 
părerilor angajaţilor filialelor sau companiilor-fiice, dispersate în întreaga lume. 

Dacă anterior exista o diferenţă majoră între principiile de creare şi 
funcţionare a reţelelor Internet şi Intranet, în prezent, are loc lichidarea 
deosebirilor şi uniformizarea tehnologiilor World Wide Web, inclusiv în 
sistemul de reţele interne ale firmei: poşta electronică, grupul de noutăţi, 
transmiterea file-urilor etc. 

 
1.3.8. Care sunt avantajele utilizării poştei electronice în activitatea de 

marketing internaţional? 
Poşta electronică poate fi foarte uşor utilizată şi este mai ieftină compa-

rativ cu alte mijloace de comunicare (poşta obişnuită, fax-ul sau telefonul). 
Acest tip de legătură asigură transmiterea eficientă a informaţiei în regim de 
timp real şi, în cea mai deversă formă şi modalitate, oferind posibilitate 
expeditorului şi destinatarului să nu depună efort şi timp suplimentar pentru 
reproducerea sau culegerea computerizată a textului. 

Principalele avantaje ale poştei electronice (e-mail) sunt: 
• preţul relativ redus; 
• simplitatea şi comoditatea în utilizare; 
• transmiterea în regim de timp real; 
• posibilitatea de a transmite diverse genuri de informaţii; 
• claritatea la calculare şi înregistrare. 
În condiţiile achitării corecte a serviciilor de Internet, utilizarea poştei 
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electronice nu necesită costuri suplimentare, iar acest tip de transmitere a 
informaţiei, actualmente, este cel mai ieftin. Se achită doar conectarea la 
Internet şi nu e nevoie de achitarea fiecărei scrisori expediate sau primite. 

Avantajele poştei electronice pot fi completate de o acoperire masivă, ce 
include în sine toţi utilizatorii serviciului Internet. E-mail-ul permite firmei, 
în mod direct şi eficient, studierea şi deservirea consumatorilor, precum şi 
dezvoltarea activă a relaţiilor de afaceri cu partenerii săi. Modalitatea şi 
timpul de transmitere a informaţiei spre numeroşi destinatari, practic, este la 
fel de simplă, precum transmiterea informaţiei către un singur beneficiar. 

Totodată, prin intermediul e-mail-ului, informaţia se transmite într-o 
modalitate destul de comodă, fapt prevăzut de un program special, şi nu 
necesită efort suplimentar pentru tipărirea mesajului, dacă acest document 
sau altă informaţie se află deja în calculator sau în reţeaua de calculatoare. 
Poşta electronică este utilă şi pentru destinatar, deoarece el nu trebuie să 
restructureze şi să reintroducă mesajul. Destinatarul poate utiliza informaţia 
în forma în care a primit-o sau să o modifice după cum doreşte, conform 
scopului urmărit, fără reintroducerea ei ulterioară. Desigur, acest fapt nu doar 
că simplifică procedura de transmitere, recepţionare şi utilizare a informaţiei, 
dar asigură şi o economie de timp. 

Economisirea timpului se datorează faptului că, prin poşta electronică, 
informaţia este transmisă în regimul timpului real. Practic, chiar în momentul 
transmiterii, informaţia este deja şi primită de destinatar, acest fapt 
diferenţiind avantajos poşta electronică faţă de poşta simplă, oricât de rapidă 
ar fi aceasta din urmă. 

Poşta electronică permite transmiterea şi recepţionarea diferitor tipuri de 
mesaje: nu doar în formă scrisă, dar şi fişiere din bazele de date: fişiere-text, 
fotografii, tabele, mesaje audio şi fişiere muzicale. În acest caz, informaţia se 
transmite în format electronic, ceea ce le permite expediatorului şi 
destinatarului să nu irosească timp suplimentar pentru prelucrare, deoarece nu 
trebuie să introducă informaţia tipărită sau să o transforme în format 
electronic. Astfel, practic, imediat se poate obţine numărul necesar de cópii 
ale informaţiei transmise şi în cazul ajustărilor sau a transmiterii informaţiei 
spre destinatarii necesari etc., ceea ce simplifică considerabil lucrul cu 
materialele şi documentele din cadrul companiei.  

Poşta electronică permite excluderea erorilor, care pot fi comise în timpul 
retipăririi informaţiei, şi nu necesita o verificare în plus. Transmiterea 
informaţiei prin intermediul poştei electronice se înregistrează clar atât la 
expeditor, cât şi la destinatar. În directivele corespunzătoare, se indică data, ora 
şi minutul expedierii şi primirii informaţiei. În plus, dacă informaţia nu a fost 
recepţionată de destinatar, acest fapt este fixat ca mesaj pierdut. Toate aceste 
aspecte asigură gestionarea raţională a poştei expediate şi recepţionate, fără 
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cheltuieli suplimentare de timp şi efort pentru înregistrare. Acest tip de poştă 
permite înfăptuirea controlului corespondenţei fiecărui angajat al companiei. 

Poşta electronică, în prezent, este principalul mijloc de legătură între companii 
şi beneficiari. În unele ţări sunt deja publicate acte juridice, ce confirmă dreptul 
semnăturii digitale pe documentele comerciale (contracte, acorduri etc.), transmise 
prin poşta electronică, având putere juridică şi fiind echivalente cu semnăturile în 
formă scrisă, în condiţii reale. Este important, de asemenea, faptul că utilizarea 
poştei electronice nu necesită prezenţa obligatorie a adresantului pentru primirea şi 
răspunderea imediată la mesaj, precum se cere într-un dialog telefonic. 

 
1.3.9. Care sunt dezavantajele utilizării poştei electronice în activitatea 

de marketing internaţional? 
Totuşi, este necesar să fie menţionate şi unele dezavantaje ale genului 

modern de comunicare – poşta electronică, precum: 
1. Există preocupări serioase privind fiabilitatea şi validitatea 

informaţiei primite. De exemplu, adresa şi/sau scrisoarea propriu-zisă 
poate fi falsă. De această problemă trebuie să se preocupe autorii 
programelor speciale de codare a textelor şi includere a semnăturii 
electronice (digitale) la sfârşitul fiecărui mesaj transmis; 

2. La transmiterea mesajelor electronice, trebuie ştiut faptul că sistemul 
nu poate asigura confidenţialitatea lor, acestea putând fi folosite 
intenţionat sau accidental în scopuri murdare sau criminale; 

3. Exagerarea numărului de mesaje informaţionale primite, de aseme-
nea, creează dificultăţi serioase pentru companie. Surplusul de infor-
maţii, aşa-numitul zgomot informaţional, complică activitatea subdi-
viziunilor firmei. În asemenea caz, se recomandă ca firma să instaleze 
filtre speciale în calculatoare, care permit pătrunderea mesajelor cu 
caracteristici speciale, sortarea lor în funcţie de criteriile instalate, 
care blochează şi distrug informaţiile nesolicitate de către companie; 

4. Prin simplitatea sa, poşta electronică slăbeşte atenţia angajaţilor 
companiei, iar corespondenţa primită poate fi percepută greşit, 
provocând astfel erori serioase în colaborarea cu partenerii. 

5. Pe lângă toate avantajele sale, poşta electronică nu poate şi nu trebuie 
să înlocuiască complet alte forme de comunicare şi, în special, 
contactele personale în afaceri. 

 

1.3.10. Care sunt particularităţile de utilizare a Internetului în 
cercetările de marketing internaţional? 

De obicei, companiile, care practică cercetările de marketing internaţional cu 
ajutorul Internetului, dispun de o listă de surse de informaţie necesară, la fel şi de 
o listă de adrese ale destinatarilor/clienţilor lor, fapt foarte important pentru 
transmiterea anunţurilor publicitare şi a altor tipuri de mesaje. Programele 
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speciale de calculator permit monitorizarea numărului de accesări a paginilor şi 
frecvenţa accesării acestora de către utilizatorii Internetului. Marketerul 
înregistrează statistica cererii cititorilor şi optimizează modelul „prezentării” lor 
în forma electronică. Marketerii-cercetători obţin informaţii importante despre 
consumatori cu ajutorul analizei fluxului de vizitatori ai serverul companiei şi ai 
poştei electronice. De asemenea, sunt urmărite caracteristicile geografice, 
demografice, de proprietate, psihografice şi de comportament ale consumatorilor, 
ce permit în continuare segmentarea pieţei şi alegerea segmentului ţintă.  

Pentru culegerea informaţiei din reţeaua Internet, marketerii-cercetători 
utilizează site-urile companiilor specializare, care investighează pieţele; firmele şi 
consumatorii diferitor ţări; site-urile instituţiilor internaţionale şi guvernamentale; 
site-urile companiilor concurente şi companiilor partenere, biroului de statistică al 
organizaţiilor naţionale şi internaţionale, ziarelor şi revistelor (Fortune, The 
Economist, Financial Times, Tendances de la Conjucture); site-urile institutelor 
de cercetării ştiinţifice, universităţilor, bibliotecilor etc. În acest caz, un mare 
suport reprezintă motoarele de căutare, chiar dacă adresa obiectului cercetat este 
necunoscută. Totodată, este important de a identifica relaţiile lor de hipertext. 

Menţionăm că, actualmente, cataloagele de Internet-resurse despre infor-
maţiile din domeniul marketingului internaţional, cercetările materialelor 
interactive ale agenţiilor specializate sunt foarte utile, deoarece se ocupă de 
investigaţii de marketing şi de analiza firmelor şi a personalităţilor renumite 
din domeniul businessului, publică ghiduri speciale în formă tipărită şi 
electronică. În primul rând, acestea sunt: companiile Dun&Breadstreet, 
Moody’s, Compass, Who is Who etc., care oferă, contra plată, posibilitatea de 
a utiliza datele lor, ce permit orientarea eficientă în cazul căutării şi alegerii 
partenerilor pentru businessul internaţional. 

Cercetarea pieţei în reţeaua Internet se realizează cu ajutorul site-urilor 
departamentelor de statistică ale structurilor respective de stat, de exemplu, 
ale Ministerului Economiei, Ministerului Comerţului Exterior, Camerei de 
Comerţ şi Industrie a Moldovei, dar şi ale organizaţiilor internaţionale, în 
special, ale ONU (Statistical Yearbook, Montly Bulletin of Statistics, 
Oojnmodity Trade Statistics etc.), ale Asociaţiilor de Comerţ Internaţionale, 
ale Camerei de Comerţ Internaţionale şi ale organizaţiilor regionale. 

 

1.3.11. Care sunt posibilităţile oferite de Internet în domeniul 
comunicaţiilor cu clienţii existenţi şi cei potenţiali? 

Internetul oferă posibilitatea de a menţine legătura de feedback cu clienţii, 
cumpărătorii şi consumatorii companiei, asigurată de programele de înregistrare 
a vizitatorilor site-lui. Marketerii cercetează atent contingentul care a accesat 
site-ul companiei, cuvintele cheie utilizate pentru căutare, analizează data, ora şi 
conţinutul solicitării, volumul şi tematica informaţiei transmise. Mijloacele 
tehnice specializate nu numai că permit monitorizarea activităţilor vizitatorilor 
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site-lui companiei, dar şi se acomodează la cererea acestora. O astfel de 
abordare asigură perfecţionarea serverului Web al companiei şi sporirea 
eficacităţii activităţii de marketing în reţeaua Internet. 

Listele de distribuţie reprezintă baze de date cu informaţii detaliate 
despre fiecare adresant. Dacă este vorba de o companie, atunci în listă va fi 
inclusă informaţia conform modelului „informaţii privind compania”. Astfel, 
expedierea informaţiei către toţi destinatarii se face prin intermediul server-
ului de mail al companiei, ce simplifică considerabil acest proces. Compa-
niile efectuează înregistrarea sistematică a materialelor distribuite. 

 

1.3.12. Cum pot fi realizate cercetările pe teren prin  
intermediul Internetului? 

Companiile îşi realizează activitatea prin Internet nu doar în regimul 
cercetărilor de birou, dar desfăşoară şi cercetări pe teren, elaborând chestionare cu 
ajutorul anchetelor şi interviurilor. Interviurile pot fi realizate prin serverul de 
mail al companiei în regimul „trimitere-primire”, prin poşta electronică, în format 
de teleconferinţă (în grupuri de ştiri). Anchetele sunt transmise prin e-mail şi, 
totodată, este cerută informaţia pe serverul Web al companiei cu indicarea 
modului de accesare a paginii, locului unde este postată ancheta şi completarea ei. 
Totuşi, trebuie luat în consideraţie faptul că răspunsurile la întrebările din 
anchetă, postate pe serverul companiei, vor fi mai subiective, decât cele anonime.  

Mult mai obiective vor fi anchetele agenţilor independenţi, completate pe 
serverele independente de compania concretă, deşi acest fapt presupune 
costuri mai mari pentru compania intervievată. Implicarea universităţilor în 
acest scop va minimiza cheltuielile. 

Normele de conduită în reţeaua Internet şi problemele de obţinere a unei 
informaţii sigure şi veridice cer acordul adresanţilor de a participa la 
completarea chestionarelor, înaintea de a distribui anchetele. Totuşi, în unele 
ţări, pentru colectarea informaţiei de marketing internaţional referitoare la 
consumator, trebuie informat respondentul despre scopul colectării infor-
maţiei şi utilizării acesteia. În practică însă, în majoritatea cazurilor această 
regulă nu este respectată, iar bazele de date ale companiilor internaţionale 
conţin un volum atât de mare de informaţie cu caracter confidenţial despre 
consumatori, încât acest fapt, evident, este o încălcare a drepturilor omului, 
dar a dovedi acest lucru este imposibil. 

Informaţia este colectată din diferite surse, posedând o valoare 
semnificativă. De exemplu, informaţia din cadrul companiilor comerciale 
universale din Japonia, ca valoare, este echivalentă cu baza informaţională de 
date a Pentagonului sau a Vaticanului. 

Completarea chestionarelor în reţeaua Internet este foarte convenabilă. 
De asemenea, este simplificat procesul de prelucrare a chestionarelor 
completate şi de sistematizare a rezultatelor sondajului. Realizarea sondajului 
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pe serverul Web, necesită elaborarea unor multiple programe specializate 
pentru calculator, iar companiile de calculatoare specializate îşi desfăşoară 
activitatea de sondaje Web şi lucrul cu focus grupuri, în reţeaua Internet. 

Informaţia colectată fundamentează deciziile manageriale ale companiei 
la nivel internaţional şi asigură calitatea înaltă a planificării şi prognozării în 
cadrul firmei. Avantajele informaţiei obţinute prin intermediul Internetului 
includ: eficienţa, cheltuielile minime (low-cost), simplitatea prezentării, 
acumulării şi procesării datelor, sfera largă de surse etc. 

 

1.3.13. În ce mod Internetul asigură activitatea  
publicitară a companiei? 

În marketingul internaţional actual, Internetul joacă un rol important în 
dezvoltarea politicii de comunicare, comerciale, de produs şi de preţ. 

Internetul şi politica de comunicare în marketingul internaţional al 
companiei. 

Internetul şi publicitatea. Companiile utilizează frecvent Internetul pentru 
organizarea publicităţii propriilor produse. Publicitatea on-line asigură cuprin-
derea, practic, a întregului glob pământesc, astfel determinând clar publicul ţintă. 

De obicei, publicitatea este postată pe site-ul oficial al companiei. De ase-
menea, sunt utilizate aşa-numitele bannere pe serverele tematice ale altor companii 
sau ale grupurilor lor pe serverele de căutare, a căror accesare duce utilizatorul pe 
site-ul companiei de publicitate. Serverele tematice permit arendarea spaţiului şi 
menţinerea pe paginile lor, contra plată, a bannerelor publicitare pe o perioadă 
determinată. Serverele de căutare, totodată, pot cumpăra categorii de căutare 
(subsecţiuni ale temei) şi cuvântul de căutare (cheie). Astfel, bannerul publicitar va 
fi mereu afişat în timpul căutării de către utilizator, care va viza nu numai tematica 
corespunzătoare sau cuvântul-cheie, dar şi toate paginile de referinţă. 

De repartizarea publicităţii pe diferite pagini ale Internetului se ocupă 
reţelele Internet specializate ale agenţiilor de publicitate, cu care, de regulă, 
companiile încheie contracte. Astfel de agenţii de publicitate specializate 
dispun de servere Web proprii. Unele propun servere cu un număr lunar de 
contacte de la 1 la 5 milioane. 

În unele cazuri, compania distribuie mesaje publicitare prin intermediul 
poştei electronice, conform unor liste speciale de destinatari. Etic, ar fi bine de 
utilizat listele create în baza unui acord încheiat cu adresanţii care vor să fie 
incluşi în ele. Acestea pot fi liste ale membrilor clubului de amatori ai produselor 
acestei firme sau liste ale posesorilor de carduri de discount ale companiei 
respective. Listele pot fi vândute, închiriate sau arendate, dar necesită o atenţie 
deosebită, pentru a nu provoca nemulţumirea adresanţilor publicităţii distribuite. 

Publicitatea directă prin e-mail are un efect major datorită direcţionării şi 
stabilirii clare a publicului ţintă. 

Alegerea resurselor de publicitate prin Internet presupune analiza nivelului 
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de acoperire a publicului ţintă, a costurilor publicitare, frecvenţei de transmisie, 
frecvenţei contactelor şi a apelării bannerului publicitar, a eficienţei efectului 
publicităţii. Astfel, se ţine cont de posibilitatea utilizatorilor de a bloca canalele de 
recepţionare a mesajelor publicitare prin setarea regimului „stop” sau „fără gra-
fică”. Eficienţa publicităţii în reţeaua Internet şi îndeplinirea sarcinilor agenţiilor 
de publicitate sunt monitorizate de agenţiile şi birourile independente de audit. 

În cazul segmentării înguste a numelui domeniului specific (de exemplu, 
doar jp (Japonia), ru (Rusia) etc.), conform unui anumit program de tip browser 
sau sistem de operare, preţul publicităţii creşte, dar dacă publicul ţintă este ales 
corect, atunci efectul publicităţii va spori într-o măsură semnificativă. 

În genere, calitatea publicităţii on-line depinde de calitatea bannerului, 
care provoacă atenţia utilizatorului, pentru a accesa prin intermediul lui 
pagina publicitară a companiei de reclamă. Serverul Web, de asemenea, este 
utilizat pentru testarea conceptelor publicitare încă din etapa de elaborare. 

 
1.3.14. Cum asigură Internetul legătura companiei cu societatea? 
Internetul şi Public Relations (PR). Actualmente, practic, fiecare compa-

nie are face-ul ///reprezentantul imaginii sale în Internet – serverul Web, care 
constituie câteva pagini Web, unde sunt plasate, ca într-o vitrină, datele princi-
pale despre ea, istoria şi progresele sale, noutăţile companiei, comunicatele de 
presă, mesajele pentru acţionari, informaţia succintă despre administraţia com-
paniei, principalii specialişti, precum şi în domeniul PR, sfera competenţelor şi 
responsabilităţilor specialiştilor, informaţii despre produsele sale noi, price list, 
certificări, date privind termenul de livrare, anunţuri despre reduceri, informaţia 
financiară, arhiva comunicatelor de presă, buletinul informaţional periodic etc. 

Internetul oferă posibilitate companiei să prezinte o informaţie succintă, 
cea mai solicitată în regim de answer phone. În plus serverul Web al com-
paniei nu este orientat doar spre consumatorii potenţiali, ci şi spre publicul 
larg. De aceea este important să fie definite stilul şi tonul mesajului, 
caracteristicile şi conţinutul informaţional. 

Informaţia, care conţine date pentru relaţiile cu societatea, poate fi 
distribuită şi prin poşta electronică, atât în masă, cât şi conform listei speciale 
de contacte a destinatarilor, care este mai eficientă. 

Unele companii creează un centru virtual de presă, ce conţine informaţii 
mai detaliate despre companie şi oferă posibilitatea dialogului cu personalul său. 

Pagina Public Relations (PR) comună a companiei are accesul liber, pe 
când accesul la acest centru de presă, în majoritatea companiilor, este limitat 
de parola pentru schimbul de adresă electronică a utilizatorului. 

1.3.15. Cum asigură Internetul promovarea vânzărilor companiei? 
Internetul şi promovarea vânzărilor. Prin intermediul Internetului, se trans-

mit mesaje speciale despre activităţile companiei privind promovarea vânzărilor. 
Pe site-ul Web al companiei, se organizează diverse concursuri şi tombole pentru 

48



 

cumpărătorii produselor acesteia, iar în cataloagele magazinelor electronice se 
propun sisteme de reducere a preţurilor, cupoane electronice, premii etc. 

În marketingul internaţional din reţeaua Internet, drept public ţintă final pot 
deveni utilizatorii Internetului cu aceleaşi interese, care ţin de anumite grupuri de 
consumatori atunci când caută informaţia necesară. În asemenea caz, marketerul 
poate executa segmentarea lor, combinându-le, cu respectarea regulilor grupei 
(grupelor) necesare de ştiri, ce includ cumpărătorii potenţiali, informaţia respec-
tivă indirectă despre firmă şi produsele ei, precum şi, dacă este permis, comu-
nicate de presă, cataloage etc.; astfel, volumul de vânzări sporeşte semnificativ. 

 
1.3.16. Cum se desfăşoară vânzările electronice (e-Commerce)? 

E-Commerce permite, prin intermediul Internetului, efectuarea comerţului 
direct şi a vânzărilor personale. Potrivit unor estimări, în 2012, volumul total de 
vânzări prin reţeaua Internet, la nivel global, a constituit cca 350 de miliarde de 
dolari SUA, pe când, în 1997, acesta fusese doar de 8 miliarde de dolari SUA. 

Compania, de regulă, deschide pe serverul Web un magazin electronic 
(e-magazin), cu o gamă completă de operaţii, inclusiv procesarea comenzilor 
şi achitarea produsului conform cataloagelor electronice. Cumpărătorii 
accesează personal pagina şi fac cumpărătura. 

Un document electronic important îl reprezintă formularul de comandă, 
elaborat de companie pentru vânzarea produselor nu numai prin reţeaua 
electronică: acesta poate fi tipărit, completat de mână şi trimis prin poşta 
obişnuită. Tehnologiile speciale, inclusiv „coşurile electronice”, sunt conve-
nabile pentru vânzarea de bunuri prin intermediul Internetului, deoarece 
simplifică selectarea produselor, elaborarea listei de cumpărături, îşi asumă 
efectuarea calculelor în locul cumpărătorului, calculează automat costul 
produsului, inclusiv preţul livrării, taxele de consum şi reducerile speciale, 
asigură verificarea prezenţei produsului în stoc, transmiterea informaţiei la 
contabilitate şi la secţia de livrare a produsului. 

În momentul procesării plăţii pentru produse prin cardul electronic (e-
Card), cumpărătorului i se propune să verifice comanda, să facă cunoştinţă cu 
publicitatea noilor produse etc. 

Astfel, compania acumulează informaţii despre vizitatorii acestui segment al 
serverului, despre volumul şi conţinutul vânzărilor, precum şi despre traseul 
parcurs pe paginile e-magazinului, cele mai accesate pagini, informaţiile utilizate, 
despre modul în care sunt efectuate cumpărăturile (prin urmare, există suficientă 
informaţie pentru luarea deciziei privind cumpărarea produsului); de asemenea, 
ea introduce corectările de rigoare, pentru a îmbunătăţi desfăşurarea activităţii e-
magazinului, include servicii suplimentare pentru cumpărători. 

Compania, care dispune de e-magazin, poate oferi clientului informaţii 
cu privire la procesul de executare a comenzii sale, prin intermediul postării 
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unei scrisori pe e-mail electronic sau prin oferirea oportunităţii de a monitoriza 
personal procesul de executare a acestei comenzi. 

 

1.3.17. În ce mod Internetul facilitează crearea politicii de produs şi de 
preţ în activitatea de marketing internaţional? 

Cu ajutorul Internetului, compania poate atrage vizitatorii paginii sale la un 
proces inovativ: nu doar să-şi expună dorinţele esenţiale despre îmbunătăţirea pro-
dusului, dar şi să participe la elaborarea unui produs nou. De exemplu, astfel proce-
dează vestita companie de comerţ cu diamante De Beers, care propune doritorilor 
să-şi expună ideile cu privire la designul bijuteriilor, în special modele de inele, 
brăţări, coliere etc., care apoi sunt examinate de către specialiştii companiei. 

Serverul Web este utilizat, de asemenea, pentru determinarea atitudinii 
consumatorilor faţă de produsul elaborat, ambalajul lui ş.a.m.d. Astfel, produsul 
parcurge o testare preventivă globală. 

Internetul şi politica de preţ în marketingul internaţional al companiei. 
Utilizând listele de distribuţie, companiile distribuie clienţilor săi cataloagele. 
Serverul Web poate fi implicat pentru cercetarea atitudinii consumatorilor 
potenţiali faţă de strategiile companiei referitoare la produsele sale şi la preţuri. 

 
1.3.18. Care sunt problemele şi perspectivele de dezvoltare ale mediului 

informaţional internaţional? 
Sarcina principală a companiilor în dezvoltarea domeniului informaţio-

nal internaţional constă în integrarea şi compatibilitatea sistemelor utilizate. 
Tehnologia informaţională va spori eficienţa cercetărilor de marketing pri-
vind genurile de activitate, precum fabricarea şi vânzarea produselor indus-
triale, mărfurilor destinate vânzării cu amănuntul, produselor farmaceutice; 
asigurările, băncile, vânzările angro. 

Totodată, există şi dificultăţi de ordin organizaţional şi tehnic la achitarea 
plăţii produsului prin reţea, identificarea vizitatorului site-ului, semnătura acestuia, 
statutul lui juridic etc. În asemenea caz, trebuie stabilit cadrul juridic al contractelor 
încheiate prin Internet şi utilizarea lor. În special, este necesară o referinţă la aspec-
tele de impozitare a tranzacţiilor în reţeaua Internet, care încă nu au fost taxate. 

O problemă importantă constă în sporirea gradului de securitate şi 
confidenţialitate al reţelelor companiilor, asigurarea protecţiei sigure contra 
hackingului. Companiile elaborează şi modernizează noi metode de codare a 
informaţiei. Cu toate acestea, protecţia nu poate fi de 100%. Sunt elaborate 
standarde tehnice speciale pentru garantarea de către companii a livrării 
protejate a informaţiei respective. 

Următoarea direcţie de perfecţionare a mediului informaţional internaţional 
constă în sporirea vitezei de transmitere. Asigurarea majorării gradului de 
transmitere a informaţiei de sute sau chiar mii de ori este susţinută de două proiecte 
americane: Next Generation Internet – NGI şi Internet-2. 
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Capitolul 2. MEDIILE POLITIC, NORMATIV ŞI SOCIOCULTURAL 
ALE MARKETINGULUI INTERNAŢIONAL 

 
2.1. MEDIUL POLITIC AL MARKETINGULUI INTERNAŢIONAL 

 
2.1.1. Cum este determinat mediul politic al  

marketingului internaţional? 
Nici o companie nu-şi poate desfăşura eficient activitatea de antre-

prenoriat pe pieţele externe, fără a ţine cont de mediul politic existent în 
statul în care se află aceasta. În plus, compania trebuie să ia în consideraţie, 
de asemenea, mediul politic internaţional.  

În ceea ce priveşte mediul politic al ţării de reşedinţă a companiei, acesta 
poate restricţiona activităţile companiei pe pieţele internă şi externă sau, 
invers, le poate favoriza. În mod similar, situaţia politică mondială poate fi 
atât benefică, cât şi inoportună pentru activităţile firmei într-o anumită ţară. 

În toate cazurile, starea mediului politic al marketingului internaţional 
depinde în fiecare ţară de: 

• stabilitatea ei politică; 
• participarea la blocuri politice; 
• disponibilitatea de acorduri internaţionale; 
• relaţiile ţării de reşedinţă a companiei cu ţara în care ea îşi desfăşoară 

activitatea de comerţ exterior. 
 

2.1.2. Care este esenţa conceptului stabilităţii politice? 
Stabilitatea politică a ţării este unul dintre factorii majori, existenţa căruia 

contribuie la activitatea eficientă a companiei pe piaţa vizată. Instabilitatea 
exclude uneori până şi posibilitatea firmei de a intra pe piaţa externă. 

Stabilitatea politică este determinată de stabilitatea regimului politic, care 
se reflectă în persistenţa politicii sociale şi celei economice a statului. Acest 
regim rămâne, practic, neschimbat chiar şi atunci când la putere vine un nou 
partid şi formează o nouă guvernare. În caz contrar, pot apărea grave dificul-
tăţi în activitatea companiei pe piaţa externă respectivă, fiind afectate rezul-
tatele activităţii sale de antreprenoriat. Acest fapt este condiţionat de riscurile 
caracteristice firmelor care activează pe pieţele externe. Cu cât nivelul de 
stabilitate politică este mai înalt, cu atât mai mică este probabilitatea acestor 
riscuri, iar aceasta oferă motive firmelor să-şi diversifice formele de prezenţă 
pe pieţele externe. Compania poate exporta, crea întreprinderi mixte sau 
proprii, desfăşura alte genuri de activităţi antreprenoriale. 

Un factor important ce influenţează mediul politic al marketingului 
internaţional este participarea ţării la unele blocuri şi asociaţii internaţionale. De 
exemplu, dacă firma aparţine unei ţări membre a Uniunii Europene, acest fapt, 
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desigur, are impact asupra mediului său politic. Mediul politic este influenţat de 
Uniune chiar şi în cazul în care firma nu aparţine vreunei ţări din UE, dacă 
aceasta îşi desfăşoară activitatea antreprenorială în regiunea dată.  

 
2.1.3. Cum influenţează acordul interstatal mediul  

marketingului internaţional? 
Mediul marketingului internaţional este influenţat, în mod semnificativ, 

de nivelul existent al relaţiilor, create între ţara de reşedinţă a companiei şi 
ţările în care îşi desfăşoară activităţile sale de antreprenoriat. Marketerii 
trebuie să cunoască ce fel de acorduri şi cu cine au încheiat ţările interesate, 
care sunt partidele politice din aceste ţări şi care este gradul lor de influenţă 
asupra vieţii politice şi economice a acestor ţări. 

Dacă activitatea economică externă a companiei se răspândeşte în mai 
multe regiuni, trebuie cercetat mediul politic al fiecăreia dintre ele. Totodată, 
este necesar să se ţină cont de relaţiile politice existente dintre ţara de 
reşedinţă a firmei şi ţara în care aceasta îşi desfăşoară activitatea, precum şi 
ţările care au acorduri multilaterale. 

Analizând factorii politici şi relevând influenţa acestora asupra economiei 
ţărilor, se cere remarcat faptul că starea economică şi nivelul de dezvoltare, de 
asemenea, exercită influenţa directă asupra stabilităţii politice a fiecărei ţări în 
parte şi, prin urmare, asupra mediului politic al marketingului internaţional. 

 

2.1.4. Care este consecutivitatea cercetărilor  
mediului politico-normativ? 

Scopul cercetării mediului politico-normativ constă în definirea riscului 
politic şi elaborarea strategiei de diminuare a acestuia. În asemenea caz, în 
primul rând, trebuie analizat mediul politic şi eventualele acţiuni ale ţării 
studiate, precum şi ale propriei ţări. 

Factorii politici ai ţării studiate se referă la: 
• climatul politic; 
• guvernul; 
• suveranitatea naţională; 
• securitatea naţională; 
• bunăstarea populaţiei ţării; 
• prestigiul naţional; 
• grupurile de presiune. 
Acţiunile guvernului ţării studiate: 
• intervenţiile informale în business; 
• constrângerile de genul „cumpără de la ai tăi”; 
• barierele non-tarifare; 
• subvenţiile; 
• condiţiile activităţii; 
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• boicoturile; 
• confiscările. 
De asemenea, trebuie să se ţină cont de factorii politico-normativi 

internaţionali. 
 

2.1.5. Care sunt strategiile de reducere a riscurilor politice? 
Riscul politic în activitatea internaţională reprezintă oportunitatea, proba-

bilitatea unor pierderi ca urmare a acţiunilor economice ale guvernului unei 
ţări străine, condiţionate de scopuri sau circumstanţe politice imprevizibile 
(revoluţii, greve, războaie) [21, p. 35]. 

Metodele de evaluare a riscului politic constau în: 
• analiza acţiunilor anterioare ale statului; 
• analiza opiniilor experţilor; 
• construirea modelelor bazate pe estimarea incertitudinii. 
Pentru a evita pierderile din cauza unor acţiuni politice inadecvate ale 

companiei, este utilizată o varietate de strategii privind reducerea riscului 
politic. Înainte de a învesti resurse, în scopul diminuării riscurilor politice, 
pot fi utilizate următoarele metode: 

• minimizarea investiţiilor şi a împrumuturilor locale; 
• crearea întreprinderilor mixte;  
• încheierea contractului de management; 
• aplicarea franchisingului; 
• integrarea pe verticală; 
• asigurarea de stat; 
• asigurarea privată; 
• obţinerea garanţiilor ţării-gazdă. 
Pentru diminuarea riscului politic în perioada ulterioară încheierii 

contractului, sunt întreprinse următoarele acţiuni: 
• minimizarea investiţiilor şi a proprietăţii locale; 
• dobândirea statutului de VIP (very important partner); 
• integrarea de marketing; 
• asigurările private; 
• aplicarea normelor de drept internaţional. 

 
2.2. MEDIUL NORMATIV AL MARKETINGULUI 

INTERNAŢIONAL 
 

2.2.1. Cum trebuie determinat mediul normativ al  
marketingului internaţional? 

Mediul normativ al marketingului internaţional este definit prin prezenţa 
normelor juridice, care reglementează activitatea antreprenorială, în general, şi 
comerţul economic exterior, în special. În acest caz, cadrul legal al businessului 
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pe pieţele externe este reglementat de normele dreptului internaţional privat. 
Ţinând cont de faptul că integrarea statelor individuale creşte permanent, iar 
piaţa mondială se dezvoltă, internaţionalizarea proceselor economice şi 
unificarea normelor dreptului internaţional continuă să avanseze. În acelaşi 
timp, fiecare ţară, în mod relevant, îşi formează independent normele acestui 
drept. Astfel, fiecare companie, care desfăşoară vreo activitate pe pieţele 
externe, trebuie să ţină cont de mediul normativ al statului său şi de cel al ţărilor 
în care este prezentă, precum şi de mediul normativ internaţional.  

Potrivit celor relatate, există trei niveluri de lege: 
• legislaţia naţională; 
• legislaţia supranaţională; 
• legislaţia internaţională. 
 

2.2.2. Ce norme juridice pot fi atribuite legislaţiei naţionale? 
Înainte de adoptarea deciziei de intrare pe pieţele externe, marketerii 

firmei trebuie să examineze sistemul normativ din fiecare ţară în care vor să-
şi desfăşoare activităţile de antreprenoriat. Sistemele normative din fiecare 
ţară posedă caracteristici specifice, potrivit cărora se disting state, care au: 

• un sistem de drept obişnuit (common law system), ce se bazează pe tra-
diţii, experienţe precedente şi obiceiuri. Rolul principal în interpretarea 
şi aplicarea legii aparţine instanţelor judecătoreşti. Ţări cu un asemenea 
sistem juridic sunt, de exemplu, Statele Unite şi Marea Britanie; 

• un sistem de drept civil (civil law system), care presupune existenţa 
unui ansamblu de legi elaborate şi rezumate într-un cod unic. Un ast-
fel de sistem este numit, uneori, sistem juridic codificat. Acesta este 
prezent în peste 70 de ţări, inclusiv: Rusia, Belarus, Germania, Franţa 
şi Japonia; 

• un sistem de drept teocratic (theocratic law system), care ia în consi-
deraţie principiile şi tradiţiile religioase. Acest sistem normativ, într-o 
oarecare măsură, este prezent în 27 de ţări, iar cel mai tipic exemplu 
sunt ţările musulmane. În aceste ţări, legea islamică reglementează, în 
esenţă, toate aspectele vieţii. 

 
2.2.3. Ce norme juridice pot fi atribuite legislaţiei supranaţionale? 
Dreptul supranaţional este determinat de totalitatea normelor naţionale, 

formate de state individuale, de regulă, în unele regiuni (de exemplu, UE). 
În calitate de norme de drept supranaţional, pot fi analizate acordurile în-

cheiate de către unele state, care reglementează activitatea economică externă 
a subiecţilor economici.  

Baza acestor acorduri poate fi constituită de următoarele regimuri normative: 
• regimul preferenţial; 
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• regimul naţional; 
• regimul reciproc; 
• regimul de represalii. 
În cadrul regimului preferenţial, între state independente se încheie un 

acord, potrivit căruia se creează condiţii egale pentru toate statele, persoanele 
fizice şi juridice în domeniul respectiv de activitate, stipulate în contractul 
semnat de către părţi. 

În cazul regimului naţional, se atestă prezenţa normelor juridice comune, 
care reglementează activitatea persoanelor fizice şi juridice, indiferent de 
apartenenţa lor la statul dat sau la o ţară străină, începând cu primul contract. 
Evident, acest regim este întâlnit, mai frecvent în contractele negociate 
privind asistenţa juridică, securitatea socială, protecţia dreptului de autor, 
dreptul exclusiv asupra invenţiilor şi mărcilor comerciale. 

Când este stabilit un regim, conform căruia, în contractele încheiate între 
state aparte, este convenit că fiecare parte are pe teritoriul său drepturi egale 
(ambele companii, persoane fizice străine şi locale), un astfel de regim juridic 
este considerat mod de reciprocitate. 

Conform regimului de represalii, în cazul în care unul dintre state 
efectuează unele măsuri discriminatorii împotriva persoanelor fizice şi 
juridice ale altui stat, acesta din urmă trebuie să ia măsuri similare împotriva 
persoanelor similare ale primului stat. Adoptarea unor astfel de măsuri de 
către state urmăreşte, în primul rând, obiectivul eliminării acţiunilor 
discriminatorii întreprinse anterior de către partea adversă. 

 
2.2.4. Ce norme juridice pot fi atribuite legislaţiei internaţionale? 
Dreptul internaţional este determinat de totalitatea legilor comune, care 

reglementează activitatea economică externă a persoanelor fizice şi juridice, 
precum şi a unor state aparte pe pieţele mondiale.  

Elaborarea şi unificarea normelor de drept internaţional ţin de compe-
tenţa instituţiilor internaţionale, precum sunt: 

• Comisia Organizaţiei Naţiunilor Unite pentru Dreptul Comercial 
Internaţional (UNCITRAL); 

• Organizaţia Mondială a Comerţului (OMC); 
• Institutul Internaţional pentru Unificarea Dreptului Privat, cu sediul la 

Roma (UNIDROIT); 
• Camera Internaţională de Comerţ (ICC); 
• Conferinţa de drept internaţional privat de la Haga; 
• Conferinţa Organizaţiei Naţiunilor Unite pentru Comerţ şi Dezvoltare 

(UNCTAD) etc. 
Crearea şi utilizarea normelor internaţionale comune permite uniformiza-

rea practicilor juridice din domeniul comerţului exterior şi exclud diferenţele 
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existente în reglementarea juridică. Aceste normative sunt, de regulă, norme 
care reglementează: 

• dreptul comercial; 
• dreptul economic; 
• dreptul muncii; 
• dreptul fiscal; 
• dreptul de proprietate intelectuală; 
• dreptul activităţii de marketing internaţional. 

 
2.2.5. Cum este reglementată juridic  

activitatea publicitară internaţională? 
Suportul metodologic pentru activitatea de publicitate trebuie să fie 

reglementat de normele politice şi juridice. Acestea din urmă pot varia de la o 
ţară la alta. În majoritatea ţărilor, sunt în vigoare legi de restricţionare a 
volumului mijloacelor pe care compania le poate cheltui pentru publicitate în 
mass-media. Aceste restricţii, deseori, impun managerii firmelor să-şi 
adapteze campaniile e de publicitate la cerinţele diferitor ţări. 

Una dintre cele mai cunoscute culegeri de acorduri internaţionale 
referitoare la publicitate este „Codul internaţional de practică în publicitate” 
(„Internaţional Code of Advertising Practice”). O atenţie considerabilă este 
acordată problemelor de protecţie a mărcii comerciale şi accesului la 
mijloacele mass-media. Astfel, potrivit Codului, în cadrul Europei de Vest, 
sunt în vigoare următoarele reguli de publicitate (referitoare la televiziune, 
care-şi redistribuie influenţa asupra diverselor ţări): 

• interzicerea publicităţii tutunului şi anumitor medicamente;  
• restricţionarea publicităţii băuturilor alcoolice; 
• interzicerea întreruperii de către publicitate a transmisiunilor, regle-

mentate în detaliu; 
• Limitarea timpului de difuzare a publicităţii la cel mult 15% din 

norma zilnică de emisie rezervată canalului. Timpul difuzării publici-
tăţii pe parcursul unei ore de emisie nu poate depăşi 12 minute. 

În Europa de Vest, este interzisă reclama televizată în unele ţări, precum 
Belgia, Danemarca, Suedia şi Norvegia. În Franţa, în anunţuri şi filme 
publicitare, nu pot fi folosite expresii în limbi străine decât în cazul în care 
acestea sunt intraductibile în franceză. Întreprinderea, care face reclamă 
produselor sale pe piaţa internaţională, trebuie să contracteze aceste restricţii 
normative, folosind o varietate de metode tactice. Printre altele, timpul legal 
pentru un spot publicitar de scurtă durată în SUA constituie 30 de secunde, 
iar cele de 15 secunde se transmit rareori. Pe când, în Japonia, filmul 
publicitar de 15 secunde este considerat standard [40, p. 63]. 

Reglementarea normativă, care restricţionează sau interzice complet 
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publicitatea pentru anumite bunuri şi servicii, există, practic, în toate ţările 
din Europa de Vest. 

Cu publicitatea de dezinformare, în Europa, cel mai mult se luptă în 
Germania. Totodată, Italia, Spania şi Marea Britanie sunt mai tolerante din 
acest punct de vedere. Majoritatea activităţilor, efectuate în SUA pentru 
publicitatea anumitor produse, sunt interzise în alte ţări, şi anume: 
publicitatea comparativă, gonflarea proprietăţilor produsului sau declaraţiile 
nejustificate în publicitate. Publicitatea comparativă este interzisă în mai 
multe state europene: Franţa, Belgia, Italia şi Germania. Cu toate acestea, în 
cadrul Uniunii Europene, pot fi observate tendinţe de liberalizare a 
respectivului gen publicitar, dacă acesta nu dezinformează consumatorii, nu 
provoacă confuzie sau nu-i afectează pe concurenţi (diminuându-le valoarea 
produselor) şi nu sunt utilizate mărci comerciale străine fără permisiune.  

Astfel, putem conchide: pe de o parte, autorităţile din diferite state ale 
Europei de Vest încearcă să consolideze restricţiile legislative privind 
publicitatea anumitor produse, printre care: băuturile alcoolice, tutunul, 
produsele farmaceutice etc., iar pe de altă parte, oficialii încearcă activ să 
dereglementeze acest proces. În orice caz, managerii întreprinderilor 
internaţionale trebuie să facă totul posibilul pentru a nu încalcă atât normele 
şi regulamentele naţionale, cât şi pe cele internaţionale privind publicitatea 
bunurilor, pentru a facilita asigurarea succesului durabil. 

 

2.3. EVALUAREA CULTURALĂ 
ÎN SISTEMUL DE MARKETING INTERNAŢIONAL 

 
2.3.1. Cum poate fi determinat nivelul de cultură şi  

elementele sale de bază? 
Cultura (din lat. cultura – educaţie, învăţământ, dezvoltare, respect) re-

prezintă un nivel istoric al dezvoltării, creativităţii şi capacităţii umane, ref-
lectat în tipurile şi formele de organizare a vieţii şi activităţii umane, precum 
şi valorile materiale şi spirituale, create de oameni.  

Elementele culturii. Mediul sociocultural este definit de toate aspectele 
vieţii umane, care condiţionează un număr semnificativ al elementelor cul-
turii. Cu toate acestea, cel mai frecvent sunt analizate elementele culturii de 
marketing internaţional, precum: 

• limbajul; 
• valorile şi atitudinile; 
• obiceiurile şi maniere; 
• obiceiurile şi tradiţiile; 
• educaţia; 
• estetica; 
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• etica; 
• atitudinea faţă de timp. 
 

2.3.2. Care sunt particularităţile cercetării elementului limbaj  
în marketingul internaţional? 

Limba constituie elementul definitoriu al culturii. Cunoscând limba, 
poate fi studiată cultura unei anumite ţări sau regiuni la nivelul respectiv. 
Cuvintele utilizate (limbajul) definesc conceptele corespunzătoare şi sunt 
înseşi purtătorii culturii producătoare. Prin urmare, studiind limba unei ţări, 
este studiată şi cultura acesteia. 

În marketingul internaţional, limbajul este împărţit în două tipuri: verbal şi 
non-verbal. Limbajul verbal presupune utilizarea lui în formele orală sau scrisă, 
ceea ce este foarte important pentru colectarea şi evaluarea informaţiilor, 
necesare elaborării şi implementării strategiilor de marketing internaţional. 

Folosind limbajul verbal local, firma oferă un acces mai larg populaţiei 
locale la produsele ei, devenind mai eficientă circulaţia lor, deci, astfel, 
asigură comunicarea necesară atât în cadrul său, cât şi cu partenerii săi.  

Ca limbaj verbal, cel mai utilizat este cel chinez, deoarece această limbă 
este vorbită de către un număr de patru ori mai mare de oameni decât a doua 
cea mai frecvent limbă utilizată – limba engleză. Totodată, în lumea 
afacerilor, numărul total al vorbitorilor de limbă engleză este mult mai mare 
decât cel al vorbitorilor de limbă chineză. 

Menţionăm că nu întotdeauna populaţia unei ţări vorbeşte în limba (limbile) 
oficială sau neoficială. De exemplu, mulţi canadieni cunosc doar puţin sau deloc 
limba franceză, deşi şi aceasta, ca şi engleza, este limbă oficială a Canadei. 

Pe lângă limbajul verbal, în marketingul internaţional, se acordă o impor-
tanţă deosebită limbajului non-verbal. Un astfel de limbaj este un mijloc 
important de comunicare prin intermediul varietăţii de mişcări ale corpului, 
de gesturi şi expresii faciale (mimică). 

 
2.3.3. Care sunt particularităţile cercetării elementului valori şi atitudini 

în marketingul internaţional? 
Marketingul, în special cel internaţional, evidenţiază în cultură valorile 

primare (de exemplu, necesitatea de a se căsători) şi valorile secundare (de 
exemplu, necesitatea de a se căsători timpuriu). Dacă valorile primare nu se pot 
schimba, atunci valorile secundare, într-o oarecare măsură, pot fi influenţate. 

Valorile şi atitudinile umane reflectă convingerile religioase sau morale 
ale poporului, atitudinea faţă de timp, realizări, muncă, succes, schimbări, 
metode ştiinţifice, risc, femei, familii, copii, sănătate etc. Potrivit acestora, 
fiecare om determină pentru sine cât de corecte sunt acţiunile şi faptele sale, 
ce este şi ce nu este important pentru el.  
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Astfel, valorile culturale ale societăţii sunt reflectate în atitudinea 
oamenilor faţă de ei înşişi, faţă de cei din jurul lor, faţă de întreprindere, 
societate şi natură. Înţelegerea valorilor şi atitudinilor umane permite 
marketerilor să elaboreze strategii mai juste de marketing internaţional şi să 
le realizeze cu succes pe pieţele externe. 

 
2.3.4. Care sunt particularităţile cercetării elementului obiceiuri şi 

maniere în marketingul internaţional? 
Obiceiurile şi manierele acoperă toate aspectele activităţii umane şi sunt 

diferite pentru fiecare ţară în parte. De exemplu, în Japonia, se consideră că, 
pentru prepararea orezului, este necesar un cuptor special, care nu poate fi 
folosit la gătitul altor bucate. Dacă acest obicei nu se respectă, atunci, în 
opinia lor, orezul va fi murdar – lucru inacceptabil pentru japonezi. 

În marketingul internaţional, se consideră că înţelegerea obiceiurilor şi 
manierelor este deosebit de importantă în desfăşurarea negocierilor, în 
procesul de pregătire şi încheiere a unor acorduri corespunzătoare. 

În multe ţări, businessmenii străini trebuie să respecte obiceiurile şi 
manierele locale. De exemplu, aceştia trebuie să ţină cont de faptul că 
managerii japonezi, în timpul discuţiilor, preferă să asculte şi, cu cât rangul 
lor este mai înalt, cu atât mai mult tac. Managerii din Africa de Sud vorbesc 
cu interlocutorii lor, stând la o distanţă foarte mică. 

În Franţa, angrosiştii nu sunt dispuşi să se implice în promovarea produselor 
pe piaţă, solicitând comercianţilor cu amănuntul să le ceară produsul şi cantitatea 
necesară, furnizându-l apoi, dar nu reuşesc să-i intereseze pe comercianţii 
francezi angrosişti să participe la promovarea produsului partenerului de piaţă. 

Când fac schimbul de cărţi de vizită, americanii, de obicei, se uită doar 
fugitiv la cartea de vizită a partenerului lor şi o pun nepăsător în buzunar, dar 
acest lucru nu înseamnă nicidecum neglijare. Japonezii însă, din contra, cerce-
tează cu mare atenţie cartea de vizită a partenerului, acordând o mare atenţie 
postului pe care îl ocupă angajatul respectiv în companie, îi citesc cu voce tare 
familia şi numele, pentru a se convinge de corectitudinea pronunţării etc. Astfel, 
este acceptată predarea cărţii de vizită celei mai importante persoane. 

 
2.3.5. Care sunt particularităţile de cercetare ale elementului  

obiceiuri şi tradiţii în marketingul internaţional? 
Obiceiurile şi tradiţiile, existente în societate, se formează sub influenţa 

mediului său cultural. La rândul lor, acestea influenţează starea şi dezvoltarea 
mediului cultural al societăţii. Obiceiurile şi tradiţiile capătă cea mai mare 
expresivitate în existenţa diferitor tipuri şi modalităţi de consum al unor 
produse aparte, marcarea sărbătorilor, altor evenimente şi date importante. 

Uneori unele produse sunt folosite doar cu prilejul unor zile deosebite, 
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cum ar fi sărbătorile religioase. 
În Ungaria, tradiţionalul lichior „Unicum” a devenit un simbol al culturii 

acestei ţări, precum şi în Letonia – „Balsamul de Riga”. 
În majoritatea ţărilor din Asia, fiecare an se asociază cu una din cele 12 

animale ale ciclului astral.  
În Japonia este păstrată aceeaşi tradiţie, dar se consideră că, o dată în 60 

de ani, nu este marcat doar anul Calului obişnuit, ci anul Calului de Foc. 
Potrivit legendelor japoneze, fata, născută în anul Calului de Foc, va fi 
nefericită, şi, posibil, va provoca moartea propriului ei soţ. Conform acestor 
legende, japonezii evită să conceapă copii în anul Calului de Foc.  

Potrivit celor expuse, concluzionăm că obiceiurile şi tradiţiile au o 
influenţă semnificativă atât asupra mediului de marketing, cât şi asupra 
macroeconomiei ţărilor dezvoltate. 

 
2.3.6. Care sunt particularităţile cercetării elementului educaţie în 

marketingul internaţional? 
Educaţia este unul din factorii primordiali, ce caracterizează consumato-

rii pe pieţele externe. Nivelul educaţiei, în mare măsură, determină tipul 
produselor consumate, de exemplu: cărţi, reviste, computere, diverse servicii. 
De nivelul educaţiei, ce-i permite consumatorului să consume un anumit 
produs în modul corespunzător, depinde, în mare măsură, adaptarea acestuia 
din urmă la condiţiile pieţei locale. 

În sensul larg, educaţia, concomitent cu studierea diferitor discipline, 
presupune şi transmiterea experienţei, ideilor şi viziunilor. În cazul unei 
asemenea abordări, chiar şi cele mai înapoiate naţiuni au un nivel cores-
punzător al educaţiei.  

Există două abordări ale diviziunii tuturor cetăţenilor conform nivelului 
de educaţie. 

Potrivit primei abordări, numită formal – substantivală, nivelul educaţiei 
este stabilit în baza documentelor înregistrate referitoare la instruire (studii 
superioare, medii etc.). 

Conform abordării a doua, prin metoda cantitativă, se fixează timpul ge-
neral, acordat de către un om pentru a obţine studii în instituţiile educaţionale 
de toate tipurile.  

În toate cazurile, una din funcţiile de bază ale educaţiei este transmiterea 
elementelor de cultură şi tradiţie noii generaţii. Astfel, asigurând un nivel 
educaţional înalt, poate fi modificată şi dezvoltată cultura însăşi.  

 
2.3.7. Care sunt particularităţile cercetării elementului estetică în 

marketingul internaţional? 
Estetica se caracterizează prin totalitatea viziunilor existente în societate şi, 

respectiv, condiţionate de atitudinile oamenilor faţă de crearea operelor de artă, 
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faţă de muzică, folclor, manifestările frumosului în natură. Estetica are 
importanţă pentru înţelegerea valorii simbolice a diferitor manifestări artistice.  

De exemplu, animalul – cel mai popular personaj al oricărui popor, este 
considerat totem al unor naţiuni. În folclorul cecen – lupul, pe când în 
folclorul rus lupul este un personaj negativ.  

Deci, ceea ce pare destul de acceptabil pe una din pieţele externe, poate fi 
complet respins pe o altă piaţă. Astfel, fiecare firmă trebuie să analizeze atent 
factorii estetici, precum: folclorul, designul produselor şi ambalajul, 
brandurile, simbolurile şi culorile. 

O deosebită importanţă între factorii menţionaţi le au folclorul şi culorile. 
Culorile joacă un rol deosebit în diferenţierea naţională a diverselor 

percepţii estetice. De exemplu, în SUA, culoarea albastră este asociată cu 
ceva pozitiv şi, deseori, se utilizează, în special, la prezentarea grafică a 
logourilor, în timp ce, în Asia de Est, această culoare simbolizează imaginea 
răului şi păcatului. Culorile roşie şi galbenă sunt cele mai acceptabile în 
China, iar nuanţele lor pastelate – în Japonia. 

Un alt factor important, ce caracterizează nivelul dezvoltării estetice, este 
starea folclorului, conţinutul căruia îl constituie, în primul rând, creaţia 
populară orală, care se transmite din generaţie în generaţie şi formează 
patrimoniul cultural al naţiunii. 

De aceea, desfăşurând o activitate de marketing internaţional, trebuie să 
se ţină cont de trăsăturile folclorului fiecărei pieţe externe, asigurând o 
atitudine pozitivă faţă de propria firmă. Spre exemplu, datorită popularităţii 
cântecelor ruseşti tradiţionale, în această ţară, este binevenită folosirea acestui 
gen de folclor în activitatea campaniilor publicitare. 

 
2.3.8. Care sunt particularităţile cercetării elementului etică în 

marketingul internaţional? 
În teoria marketingului internaţional, etica este tratată ca o cultură 

despre morală. În esenţă, ea caracterizează un complex de standarde, care 
determină ce este bine şi ce este rău, beneficiu şi detriment, acceptabil şi 
inacceptabil. Acest ansamblu de standarde are specificul său în cultura 
fiecărui popor. De aceea, în funcţie de mediul cultural în care se desfăşoară 
acţiunile, acestea pot fi considerate corecte sau incorecte. Printre altele, 
fenomenul corupţiei, condamnat în multe ţări, în unele este, într-o anumită 
măsură, acceptabil, în altele, acesta există într-o formă ascunsă.  

Astfel, pentru a asigura o activitate antreprenorială eficientă pe pieţele 
externe, marketerii trebuie să ştie, care este standardul etic în statul respectiv, 
care sunt deosebirile de ordin etic dintre ţări şi ce influenţă au acestea asupra 
deciziilor şi realizărilor în marketingul internaţional. 
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2.3.9. Care sunt particularităţile cercetării elementului atitudine faţă de 
timp în marketingul internaţional? 

Diverse culturi de afaceri se comportă în mod diferit faţă de timp. O 
colaborare internaţională de succes presupune coordonarea acţiunilor din 
companie împreună cu partenerii. Astfel, succesul, în mare măsură, depinde de 
nivelul competent de previziune a acţiunilor partenerilor străini. Potrivit 
atitudinii faţă de timp, cultura de afaceri se împarte în monocromă şi policromă.  

Pentru reprezentanţii culturii monocrome (Scandinavia, Anglia, Germa-
nia, SUA etc.), un element psihologic important în afaceri este succesiunea şi 
concentrarea pe un lucru într-un moment anume. Reprezentanţii culturii 
monocrome se deosebesc printr-o punctualitate extremă. Sloganul lor este 
„timpul costă bani”. Întârzierea la o întâlnire de afaceri este considerată 
încălcare gravă a protocolului de afaceri. În discuţii, se observă tendinţa de 
concentrare asupra lucrurilor esenţiale.  

Exemple ale culturii de afaceri policrome pot servi ţările arabe, cele din 
Asia, America Latină, Europa de Sud şi de Est, unde, dimpotrivă, se 
consideră că e normal să se deruleze simultan mai multe afaceri.  

În ţările cu o cultură de afaceri policromă (de obicei, policromia se 
completează cu o înaltă contextualitate), businessmenii se comportă faţă de 
timp mult mai lejer. Întârzierea cu 10-20 minute la o întâlnire, deseori, devine 
o parte a protocolului şi se cotează ca o demonstrare a valorii celui întârziat. 
Se admite invitarea la business-lunch-uri a persoanelor terţe sau a partenerilor 
din alte proiecte. Mai mult decât atât, acest lucru poate fi efectuat, fără 
înştiinţarea preventivă a părţilor. În acest caz, discuţia poate trece de la un 
business la altul. Cu toate acestea, în Japonia, este preponderentă cultura de 
afaceri monocromă şi punctualitatea în timp, însă partea japoneză începe 
negocierile cu discutarea unor subiecte secundare. Conform tradiţiilor, 
deschiderea unui proces de negociere sau a business-lunch-lui nu trebuie să 
înceapă cu discuţii referitoare nemijlocit la subiectul întrunirii, fapt 
considerat nepoliticos. Deseori, discutarea subiectelor se amână pentru o altă 
întâlnire sau chiar pentru mai multe întâlniri ulterioare. Importantă este 
crearea unui context comun pentru colaborare: stabilirea relaţiilor informale 
prin căutarea prietenilor comuni, identificarea unor interese sau hobby-uri 
comune (sport, vânătoare, pescuit, turism etc.). Încercările de a accelera 
trecerea la afacerea propriu-zisă pot fi, inconştient, considerate lipsite de tact. 

 
2.3.10. Care sunt particularităţile dimensiunilor culturale  

ale lui Loran? 
Cercetătorul francez E Laurent a contribuit în mod deosebit la cercetarea 

dimensiunilor (măsurărilor) culturale privind dezvoltarea economiei. El a 
studiat baza ideologică şi psihologia comportamentală a managerilor din 
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nouă ţări ale Europei de Vest, SUA, Japonia şi Indonezia [46, p. 75]. 
Savantul a identificat un ansamblu de particularităţi specifice şi stilul de 

comportament al managerilor din fiecare ţară. Laurent a propus următoarea 
teză: „Esenţa structurii ierarhice constă în faptul că fiecare cunoaşte pe cine el 
conduce”. Germanii şi americanii, în general, nu au fost de acord cu această 
afirmaţie, considerând că scopul ierarhizării este distribuirea sarcinilor astfel, 
încât lucrul să fie îndeplinit.  

Comparativ, italienii, japonezii şi indonezienii, de regulă, cădeau de acord cu 
definiţia lui Laurent. Ordinea ierarhică permite clar identificarea conducătorului.  

Laurent a propus şi o altă teză: „Pentru a asigura relaţiile de muncă 
existente, trebuie evitată linia ierarhică”. Managerii suedezi consideră că 
problema ocolirii treptelor ierarhice nu este atât de importantă. Prioritar pentru 
ei este de a găsi persoana potrivită pentru îndeplinirea sarcinii stabilite. 
Managerii italieni consideră o asemenea eludare a ierarhiei renunţare la 
principiile subordonării. Laurent a ajuns la concluzia că majoritatea managerilor 
italieni reacţionează la o astfel de renunţare prin penalizarea celor care nu 
respectă aceste principii şi modifică structura subordonării ierarhice.  

Potrivit cercetărilor savantului francez, managerul american este 
considerat maestru al soluţionării problemelor. Managerii americani, olandezi 
şi suedezi afirmă că sarcina managerului constă în acordarea sprijinului în 
procesul de soluţionare a unor probleme. Iar managerii francezi sunt de 
părerea că omul nu trebuie să ocupe posturi de conducere, dacă nu are 
răspunsuri corecte la întrebările care apar în procesul de muncă. 

Laurent a ajuns la concluzia că naţionalitatea managerului influenţează 
esenţial atitudinea acestuia şi stilul său de administrare. Cercetările lui G. Hofstede 
şi E. Laurent confirmă că principiile şi comportamentul managerilor, într-o 
anumită măsură, se formează sub influenţa culturii lor naţionale. 

 
2.3.11. Care sunt particularităţile dimensiunilor  

culturale ale lui Fons Trompenaars? 
Pentru teoria managementului intercultural, o apreciere largă capătă 

dimensiunile (măsurările) culturale ale lui Fons Trompenaars.  
În teoria sa, cercetătorul Fons Trompenaars identifică şase dimensiuni 

culturale, dintre care pentru managementul intercultural sunt importante doar 
cinci. Timp de 10 ani, savantul a cercetat anchetele a 15 000 de manageri din 28 
de ţări. Plasarea fiecărei ţări în funcţie de fiecare tip de măsurare este deter-
minată pe baza analizei răspunsurilor a minimum 500 de manageri [68, p. 49].  

Dimensiunile culturale, după F. Trompenaars, sunt cele ce urmează: 
1. Universalism / Particularism (concreteţe) – atribuţiile sociale vizavi 

de responsabilităţile personale. 
2. Individualism / Colectivism – necesităţile personale vizavi de scopu-

rile grupului. 
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3. Neutru / Emoţional – atitudinea emotivă în relaţii. 
4. Specific / Difuz – nivelul de implicare în relaţii. 
5. Realizare / Imputare – legalizarea puterii şi statutului. 
 

2.3.12. Care sunt particularităţile dimensiunii culturale Universalism / 
Particularism (concreteţe)? 

Conform nivelului de pregătire în respectarea legilor sau găsirea bazei 
pentru nerespectarea lor, F. Trompenaars distribuie culturile naţionale în 
universale şi particulariste (concrete).  

În culturile dominate de adevărul universal, un fenomen tradiţional este 
respectarea legii la nivel înalt.  

În culturile concrete, este tradiţională căutarea cauzelor şi justificarea 
morală pentru încălcarea legii. 

Universalitatea înseamnă că ideile şi tradiţiile de bază pot fi aplicate 
oriunde, fără modificări. Particularismul prevede că circumstanţele dictează 
cum trebuie folosite ideile şi tradiţiile. 

Drept exemplu de măsurare, în domeniul businessului, este rolul 
contractelor în diferite culturi (tabelul 2.1). În culturile universaliste, acestea 
constituie un mod de viaţă, iar în cele particulariste, procesul realizării lor se 
bazează pe relaţiile cu oamenii, care joacă un rol important în îmbunătăţirea 
situaţiei din ţară. 

Tabelul 2.1. 
Caracterul universalismului şi particularismului [9, p. 67] 

Universalismul Particularismul 
- Se bazează, în mare parte, pe reguli, dar 

nu pe relaţii 
- Se bazează, în mare parte, pe relaţii, 

dar nu pe reguli 
- Pregătirea pentru încheierea contractelor 

juridice 
- Există tendinţa de modificare a 

contractelor juridice 
- Merită încrederea acei care-şi îndeplinesc 

promisiunile sau execută contractul 
- Merită încredere acei care apreciază 

schimbarea circumstanţelor 
- Există doar o singură dreptate sau realitate - Există mai multe perspective pentru 

fiecare participant 
- Afacerea este doar afacere - Dezvoltarea relaţiilor 

 
Neînţelegerile dintre businessmenii universalişti şi businessmenii particula-

rişti pot apărea din cauza nivelului de încredere al unora faţă de alţii. Univer-
saliştii consideră că particulariştii nu sunt oameni de încredere, deoarece ei îşi 
ajută întotdeauna prietenii, iar particulariştii sunt convinşi că universaliştii nu 
pot fi persoane demne de încredere, fiindcă ei niciodată nu-şi vor ajuta prietenii. 

Lidere în lista culturilor de afaceri universaliste sunt considerate: Ca-
nada, SUA, Anglia şi Scandinavia. În ţările Asiei şi Americii Latine, Europei 
de Est şi de Sud-Est, predomină cultura de afaceri a adevărurilor concrete, la 
care se referă şi ţările CSI. 
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2.3.13. Care sunt particularităţile dimensiunii culturale  
Individualism/ Colectivism? 

În practica managerială, este folosită cel mai frecvent dimensiunea 
culturală, care poate fi definită ca individualism vizavi de colectivism. Aceasta, 
de asemenea, este una din cele mai importante măsurări a diferenţelor dintre 
culturi. Esenţa constă în modul în care individul îşi defineşte poziţia: se 
consideră o personalitate independentă sau un element al grupului. Această 
dimensiune, de asemenea, este fundamentală în cercetările lui G. Hofstede. 

În societăţile colectiviste, există mai multe grupuri, cu care se identifică 
orice individ. Acesta poate fi un sindicat, familie, etnie, naţiune, corporaţie, 
religie, profesie etc. Astfel, francezii, cel mai des, se identifică cu Franţa, 
familia; japonezii – cu Japonia, corporaţia; populaţia din fostele ţări 
socialiste, deseori, se identifica cu Partidul Comunist. 

Managementul internaţional este influenţat de preferinţele individualiste 
şi colectiviste în cadrul diferitor ţări (tabelul 2.2). 

Tabelul 2.2. 
Particularităţile individualismului şi colectivismului 

Individualism Colectivism 
- Mai des se foloseşte „eu” decât „noi” - Mai des se foloseşte „noi” decât „eu” 
- În timpul negocierilor, decizia finală, de 

obicei, se ia pe loc de către un repre-
zentant al organizaţiei 

- În timpul negocierilor, decizia finală, de 
obicei, se transmite printr-un delegat al 
organizaţiei 

- Realizările sunt obţinute independent, 
sub răspunderea individuală a fiecărei 
persoane 

- Realizările sunt obţinute în cadrul grupu-
lui, cu responsabilitate colectivă 

- Concediile se petrec în perechi sau 
individual 

- Concediile se petrec în grupuri organizate 
sau cu toţi membrii familiei, oricât de 
numeroasă 

 

2.3.14. Care sunt particularităţile dimensiunii  
culturale Neutru/ Emoţional? 

Raportul dintre relaţiile neutre şi cele emotive se referă la dimensiunea 
culturală în relaţiile economice. Prin urmare, toţi oamenii îşi exprimă emo-
ţiile, dar această dimensiune se referă la diferite modalităţi de exprimare. În 
culturile emoţionale, se consideră normal ca emoţiile să se exprime în mod 
deschis, iar în culturile neutre se consideră că emoţiile trebuie controlate.  

În culturile neutre, există tendinţa de a considera furia, excitarea excesivă 
sau crearea tensiunii semne de neprofesionalism. În culturile emoţionale, 
dimpotrivă, colegii din culturi neutre pot fi consideraţi din punct de vedere 
emoţional morţi sau că îşi ascund adevărata faţă sub o mască. Această 
dimensiune permite să fie determinat răspunsul la o întrebare importantă: 
trebuie oare să ne manifestăm emoţiile în relaţiile de afaceri? (tabelul 2.3). 
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Tabelul 2.3. 
Trăsăturile caracteristice ale relaţiilor neutre şi emotive (afective) 

Emoţionalul Neutrul 
- Reflectă o reacţie imediată, verbală sau 
non-verbală 

- Stare emoţională ascunsă 

- Semnele de reacţie evidenţiate prin mimică 
sau gesturi 

- Nu atât de uşor îşi arată emoţiile 

- Contact fizic lejer - Discomfort în cazul contactului fizic în afara 
unui anturaj identificat 

- Ridicarea uşoară a vocii - Rafinament în discursuri verbale şi non-verbale 
 
Americanii au tendinţa de a-şi manifesta emoţiile separat de deciziile 

“obiective” şi “raţionale”. Italienii şi alte naţiuni din Europa de Sud, în 
general, preferă manifestarea totală a emoţiilor, fără nici o limită. Suedezii şi 
danezii – invers. 

 
2.3.15. Care sunt particularităţile  

dimensiunii culturale Specific/ Difuz? 
În literatura de specialitate, un rol important se acordă dimensiunii cultu-

rale, conform raportului relaţiilor specifice vizavi de cele difuze. Fiecare individ 
se manifestă diferit ca personalitate: de la nivel social la cel personal. Diferenţa 
culturală există între dimensiunile spaţiului personal şi cel public, precum şi la 
nivelul în care oamenii se simt confortabil comunicând cu alte persoane. 

În culturile specifice, oamenii dispun de un spaţiu public mai mare com-
parativ cu spaţiul personal. Ei separă viaţa personală de cea de serviciu, 
protejându-şi permanent spaţiul personal. 

În culturile difuze, spaţial personal, de regulă, este mare, iar cel public – 
mic, şi, într-o măsură oarecare, este protejat cu grijă. 

De aceea, culturile difuze pot fi considerate ca reci, deoarece domeniul 
public este protejat mai mult, iar sfera personală este mai accesibilă decât în 
culturile specifice. 

Drept exemplu, în figura 2.1, cu ajutorul diagramelor circulare, sunt compa-
rate tipurile de relaţii ale cetăţenilor din SUA (relaţii specifice) şi ale germanilor 
(relaţii difuze). Primii se caracterizează printr-un spaţiu personal mic, separat 
clar de spaţiul public. Structura personalităţii germanilor se caracterizează 
printr-un spaţiu personal mare, separat de cel public neesenţial. Acest fapt 
semnifică ideea că în Germania, de exemplu, se consideră normal să te adresezi 
partenerului de afaceri după numele de familie, pe când în USA – după 
prenume. Germanii pot părea americanilor abţinuţi, necomunicabili, în timp ce 
primii îi pot considera pe americani obsesivi şi nerespectuoşi.  

Astfel, activitatea în culturile difuze necesită mari cheltuieli de timp. În 
culturile specifice de afaceri, activitatea este distribuită în două categorii: „de 
comerţ” şi „de lucru”, fiind separată de viaţă personală. 
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Figura 2.1. Spaţiul public/personal al americanilor şi al germanilor  
[9, p. 48] 

 
În culturile difuze, totul este interdependent. Partenerul de afaceri se 

poate interesa ce şcoală a frecventat colegul său, cine sunt prietenii lui, ce 
viziuni are despre viaţă, politică, artă, literatură şi muzică. Această 
comunicare nu este considerată pierdere de timp, deoarece permite 
identificarea caracterului persoanei vizate şi încheierea unor relaţii de 
prietenie cu ea. Mai mult decât atât, acest fapt, practic, exclude înşelătoria.  

Stabilirea relaţiilor între partenerii de afaceri este o activitate nu mai 
puţin importantă decât îndeplinirea sarcinii stabilite (tabelul 2.4). 

 
Tabelul 2.4. 

Trăsăturile caracteristice relaţiilor specifice şi celor difuze 
Specifice (cercul public mai extins,  

cel personal mai restrâns) 
Difuze (cercul personal mai extins) 

- Se manifestă direct, deschis şi extravertit - Se manifestă indirect, închis, introvert 
- Mobilitate înaltă - Mobilitate redusă 
- Separă activitatea de muncă şi viaţa 

personală 
- Interdependenţă între activitate şi viaţa 

personală 
- Abordări diferite în discuţii în funcţie de 

circumstanţe 
- Distanţare în comunicare, în special când 

sunt utilizate titlurile 
 

 
public   

personal   

Americanii 
 

 

Germanii 
  

Spaţiul personal important
 

Cunoştinţe Prieteni apropiaţi 

Spaţiul personal neimportant 
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2.3.16. Care sunt particularităţile dimensiunii culturale 
Realizare/Imputare? 

În studiile sale, F. Trompenaars cercetează dimensiunea culturală reali-
zare versus imputare. Această dimensiune permite identificarea rolului 
puterii şi al statutului în societate.  

În fiecare societate funcţionează legi, care influenţează procesul formării 
personalităţii (independent de dorinţele acesteia, timpul naşterii), care îi 
permit obţinerea anumitor avantaje datorită eforturilor personale.  

Statutul este obţinut de orice persoană care lucrează de multă vreme sau îl moş-
teneşte. Culturile se deosebesc prin modul în care este rezolvată această dilemă.  

Religia, la fel, influenţează asemenea decizii. Orientarea spre realizare 
(rezultat), ca şi majoritatea valorilor ţărilor din Occident, este condiţionată de 
influenţa eticii protestante. Unul din aspectele calvinismului constă în afirmaţia 
că oamenii trebuie să lucreze permanent pentru a evolua. Fiecare trebuie să se 
conducă de valorile care contribuie la aceasta şi permit satisfacerea ambiţiilor şi 
realizarea tendinţei de a lucra mai bine. Protestanţii au fost orientaţi 
preponderent spre realizări, comparativ cu catolicii, deşi şi aceştia erau înclinaţi 
să creadă că trebuie să munceşti mult, pentru a-ţi satisface ambiţiile personale. 

Aceste valori nu sunt susţinute de alte credinţe tradiţionale (budism şi 
hinduism sau mozaism şi creştinism). Budiştii consideră că salvarea va veni 
nu prin forma supremă de viaţă lumească, ci prin îndepărtarea de aceasta. 

În ţările orientate spre realizare, statutul este identificat în baza compor-
tamentului şi calităţilor personale. Factorii determinanţi sunt: capacitatea, 
talentul, dragostea de muncă; persoana însăşi este responsabilă pentru soarta 
sa, iar mediul social joacă un rol secundar. 

În ţările, orientate spre imputare, statutul depinde de numeroşi factori 
externi (sfera socială sau contextul social al activităţii umane), deseori, 
indiferent de acţiunile şi comportamentul persoanei (provenienţă, apartenenţă 
la o anumită castă, studii de elită, religie, rasă, moştenire). 

Este important de a se efectua o distincţie între ţările orientate spre reali-
zare şi cele spre imputare, fără a considera diferenţa dintre ele nesemnifi-
cativă. În ţările, orientate spre rezultat, managerii sunt evaluaţi după indica-
torii gradului de îndeplinire a funcţiilor lor. Aceste culturi oferă statut înalt 
persoanelor care obţin rezultate performante. De exemplu, statutul de cel mai 
bun vânzător din companie sau de cercetător în domeniul medicinii, care a 
inventat un nou medicament pentru tratarea unei boli rare. 

În culturile orientate spre imputare, pot deţine statut înalt persoanele 
foarte apreciate de alţi oameni. De exemplu, muncitori înalt calificaţi, specia-
liştii care au experienţă în utilizarea anumitor tehnologii sau proiecte etc. În 
general, statutul depinde de îndeplinirea sau neîndeplinirea unor sarcini sau 
funcţii speciale. Oamenii cu un statut înalt este o personalitate, respectiv, este 
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comparat cu alţii. Subalternii sunt loiali faţă de astfel de personalităţi, 
simpatizându-le doar pentru faptul că sunt gestionaţi de către acestea.  

În cadrul companiilor orientate spre realizare (rezultat), structura ierar-
hică este necesară pentru executarea sarcinilor organizaţiei. În organizaţiile 
orientate spre imputare, ierarhia reflectă realizările lucrătorilor cu o bogată 
experienţă de muncă, care au obţinut anumite abilităţi şi cunoştinţe şi având o 
mare autoritate. Prin crearea structurii ierarhice, devine posibilă gestionarea 
oamenilor, dar această putere, însă, va fi forţată sau participativă. În 
asemenea organizaţii, există diferite forme de putere.  

 
2.3.17. Care sunt particularităţile dimensiunilor culturale ale lui 

G. Hofstede? 
Cele mai populare caracteristici ale culturilor sunt dimensiunile culturale 

ale economistului olandez G. Hofstede, care a analizat o mulţime de cercetări 
interculturale, dedicate particularităţilor comportamentului, condiţionate de 
diferite apartenenţe culturale. Datele savantului se bazează pe cercetările 
efectuate asupra 40 de ţări, inclusiv pe cultura naţiunilor din Europa de Est şi 
din Europa de Vest. Cercetarea diferenţelor în comportamentul a cca 160 mii 
de manageri şi lucrători din corporaţiile americane transnaţionale a fost 
desfăşurată de două ori, în conformitate cu cinci criterii de măsurare a 
valorilor culturale. Savantul a identificat particularităţi extrem de importante 
în comportamentul şi în atitudinea angajaţilor şi a managerilor din diferite 
ţări, care lucrează în corporaţii multinaţionale, ce nu se modifică în timp. 
Hofstede afirmă că, în baza culturii naţionale, se poate explica mai bine 
diferenţa dintre valori şi atitudini, în condiţii de lucru, în comparaţie cu 
poziţia în organizaţie, profesia, vârsta sau sexul.  

Rezumând cele mai importante particularităţi, savantul a identificat patru 
dimensiuni-factori ai culturii naţionale, bazate pe valorile culturii Estului, care 
determină, în opinia lui, modalităţile de structurare şi gestionare a organizaţiilor:  

1. Distanţa faţă de putere (power distance) – disponibilitatea de a 
percepe pozitiv inegalitatea privind distribuţia puterii şi statutului în 
grup, organizaţie sau societate. 

2. Nivelul ridicat/scăzut de evitare a incertitudinii (uncertainty avoidance) – 
disponibilitatea de a accepta instabilitatea condiţiilor de viaţă şi de 
producţie, pe de o parte, şi necesitatea protecţiei în situaţii 
neprevăzute, pe de altă parte. 

3.  Masculinitate/Famininitate (masculinity / femininity) – echilibrul 
dintre aşa-numitele valori masculine, cum ar fi: bani, proprietate şi 
succes, şi valori feminine – calitatea vieţii, grija pentru cei mai slabi. 

4. Individualism/Colectivism (individualism / collectivism) – echilibrul 
dintre „eu” şi „noi”, limita până la care fiecare om este gata să renunţe 
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la necesităţile personale sau la drepturi în favoarea grupului, 
organizaţiei sau societăţii din care face parte. 

Conceptul lui G. Hofstede este cunoscut drept orientare temporală şi 
raport faţă de spaţiu (tabelul 2.5). 

Tabelul 2.5. 
Criterii de orientare pe perspective de lungă şi de scurtă durată 

Criteriu de orientare Perspective de 
lungă durată 

Perspective de scurtă durată 

Capacitatea de adaptare Disponibilitate înaltă 
de a se supune 

Disponibilitate redusă de a se 
supune, menţinerea statutului 

Atitudinea faţă de statut Modestie Orientare înspre mediul încon-
jurător, importanţă semnifica-
tivă cadourilor 

 
2.3.18. Care sunt particularităţile dimensiunilor culturale ale ţărilor 

estice conform viziunii lui G. Hofstede? 
După vizitarea Chinei, Geert Hofstede a remarcat că modelul cultural din 

patru factori, care explică majoritatea particularităţilor comportamentale, 
existente în ţările Europei şi ale Americii de Nord, nu este suficient pentru 
înţelegerea caracterului ţărilor din Orient şi nu reflectă unele valori 
importante din aceste ţări. În urma unor cercetări adiţionale, care au fost 
desfăşurate în China, Japonia şi ţările Asiei de Sud-Est, cei patru factori de 
cultură au fost completaţi cu al cincilea factor de măsurare a culturii naţionale 
– dimensiunea dinamism confucianist. 

Nivelul înalt al dinamismului confucianist reprezintă: 
− acceptarea existenţei concomitente a mai multor puncte de vedere 

corecte, posibilitatea adevărurilor multilaterale şi a adevărului în 
diferite perioade şi în diferite contexte a ceea ce se întâmplă; 

− orientare pe termen lung; 
− disponibilitatea schimbării, atât a rezultatelor pozitive, cât şi a celor 

negative; 
− disponibilitatea de participare la proiecte preconizate pe termen lung, 

adică pe parcursul altor generaţii; 
− disponibilitatea de a trăi pentru viitor, investirea mijloacelor ca 

urmare a trecerii cheltuielilor curente pentru viitor. 
Această dimensiune se bazează pe studiile etico-politice ale lui Confu-

cius. Potrivit marelui filosof, familia este fundamentul sistemului de stat – 
tatăl este capul familiei, care presupune respectul pentru cei mai în vârstă.  

Principalele trăsături morale pozitive în caracterul uman sunt: exercitarea 
propriilor funcţii, sinceritatea, onestitatea şi înţelepciunea. 

Dintre calităţile, existente fără îndoială, ale factorului important al 
succesului economic din China, sunt relevate: 
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1. Stabilitatea societăţii se bazează pe inegalitatea dintre oameni. Cei 
mai mici au obligaţii faţă de cei mai mari ca vârstă, soţia trebuie să-şi 
respecte bărbatul, iar el – să o protejeze. 

2. Familia reprezintă fundamentul tuturor grupurilor sociale. Omul nu este 
considerat o individualitate, ci reprezintă o parte a grupului, o familie. În 
grup, trebuie păstrată armonia în relaţii, ce nu-şi poate pierde statutul.  

3. Comportament de binefacere – când omul se comportă cu alţi oameni 
în modul în care ar dori ca alţii să se comporte cu el. Oamenii 
binevoitori sunt moderaţi, modeşti, insistenţi şi deschişi faţă de 
cunoştinţe, educaţie. 

 
2.4. MEDIUL SOCIOCULTURAL AL MARKETINGULUI 

INTERNAŢIONAL 
 

2.4.1. Cum este definită componenta culturală a eficacităţii  
politicii antreprenoriale? 

Cultura influenţează diferit direcţiile politicii antreprenoriale. În special, 
aceasta descrie impactul semnificativ asupra procesului de gestiune a 
personalului şi asupra domeniului comportamental. Eficienţa ei este definită 
drept competenţă atât interculturală, cât şi socială şi de gestiune. 

Competenţa interculturală este capacitatea de a te comporta ferm şi sigur în 
diferite condiţii culturale, la fel ca şi cele autohtone. Personalităţile competente 
în plan intercultural trebuie să înţeleagă motivele de comportament şi proble-
mele partenerilor din ale culturi şi, respectiv, să reacţioneze adecvat la ele.  

Important este să distingi competenţa culturală de cea profesională. 
Competenţa profesională a angajatului care activează într-o organizaţie 

internaţională, dar nu autohtonă, constituie factorul-cheie al succesului. Pe 
pieţele interne, insuficienţa nivelului de profesionalism, parţial, poate fi com-
pensată prin competenţele socială şi culturală. În condiţiile culturii interna-
ţionale, asemenea situaţii nu sunt posibile. 

Competenţa profesională reprezintă o premisă importantă de recunoaş-
tere a muncitorilor locali. În filialele internaţionale, sunt necesare calităţi 
profesionale cu un specific mai puţin pronunţat decât cel din organizaţiile-
mamă locale. Universalitatea înregistrează o cerere mai mare. 

Competenţa socială (analoagă cu cea interculturală) reprezintă capacitatea 
de a fi încrezător în condiţiile locale, deoarece, în condiţiile culturii autohtone, 
fiecare persoană comunică cu membrii grupului său, cu valori comune. 

Aceste grupuri sunt: 
• grupurile religioase; 
• grupurile persoanelor divizate pe categorii de vârstă; 
• grupurile pe sexe; 
• grupurile clasificate pe tipuri de activitate; 
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• grupurile conforme statutului social; 
• organizaţiile publice etc. 
 

2.4.2. Cum este determinată eficacitatea  
managementului intercultural? 

În sistemul managementului intercultural, dimensiunile culturale consti-
tuie fundamentul gestionării atât în spaţiul local, cât şi cel global. Totodată, 
eficacitatea sistemului managerial este determinată prin identificarea 
riscurilor existente şi formarea componentelor instituţionale de prevenire sau 
eliminare a acestora. Sub aspectul managementului, nivelul internaţional 
devine destul de important. Totuşi, aceasta nu înseamnă că putem ignora 
nivelul naţional sau cel microeconomic. 

Din punct de vedere instituţional, structura managerială trebuie să se 
dezvolte în cadrul sistemului, în care elementele individuale, potrivit valorii 
lor, ar putea fi inversate, subordonându-se altor elemente componente. 

În prezent, în sistemul gestiunii globale, un rol important îl deţin organi-
zaţiile internaţionale, în special cele cu orientare economică şi financiară. În 
opinia lui D. G. Luchianenco, acestea sunt structuri puternice de reglementare a 
economiei globale. Dacă analizăm din punct de vedere interpersonal şi 
internaţional relaţiile economice din spaţiile globale şi locale, atestăm că 
realizarea lor are un suport instituţional adecvat. Putem afirma că, la acest nivel, 
formele instituţionale existente sunt insuficient de eficiente pentru a asigura 
soluţionarea rapidă a problemelor globale, capacitatea lor fiind redusă 
semnificativ de criza financiară globală. În special, în mecanismul de ordin 
mondial, există suficiente norme formale şi informale de reglementare a 
relaţiilor interculturale. Probabil că, din această cauză, în ultimii zece ani, a 
trebuit să se apeleze de nenumărate ori la metodele fizice de soluţionare a crizei. 

Incontestabil, construirea sistemelor managementului intercultural, care 
ar acoperi toate nivelurile de gestiune, este o sarcină destul de dificilă. 

Totuşi, soluţia de bază trebuie să fie identificarea riscurilor cu caracter 
naţional-cultural şi stabilirea sistemelor de gestiune pentru reglementarea 
acestora. Acest fapt relevă ideea că, în cazul negării importanţei identificării 
viitoarelor riscuri financiare globale, analizate de către organizaţiile interna-
ţionale, actualmente, a devenit prioritară o singură sarcină urgentă – identifi-
carea riscurilor culturale, a căror înlăturare trebuie să constituie obiectivul 
dezvoltării managementului internaţional. 

 

2.4.3. Care sunt particularităţile de studiere a  
subculturii în marketingul internaţional? 

Cultura trebuie înţeleasă ca un sistem de percepţii şi valori de bază (care 
s-a dezvoltat ca rezultat al convieţuirii oamenilor), comune pentru mulţi din-
tre ei, influenţa acesteia fiind vizibilă datorită normelor culturale şi subcul-
turale – unul dintre cei mai importanţi factori determinanţi ai comporta-
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mentului. Fiecare cultură are subculturi – „grupuri de oameni, care recunosc 
un anumit sistem de valori, bazat pe experienţa personală de viaţă şi pe 
statutul lor în societate”. Subculturile individuale reprezintă grupuri de oameni, 
care intră în aceeaşi categorie de naţionalitate, religie, vârstă sau care locuiesc 
într-o zonă geografică comună. Consumatorii, care aparţin diferitor 
subculturi, formează segmente semnificative ale pieţei şi, având în vedere 
acest fapt, marketerii elaborează produse programate de marketing [8, 33]. 

Remarcăm că subculturile există în multe ţări, însă, din punct de vedere 
al marketingului, nu este raţională elaborarea pentru acestea a unor strategii 
separate. Într-o asemenea ţară, precum Germania, nu a fost efectuată o 
diferenţiere în producerea bunurilor sau în comunicaţii pentru anumite gru-
puri etnice. În SUA, de exemplu, unde populaţia este repartizată în grupuri de 
subculturi mari, reprezentanţii cărora necesită capacităţi sporite de vânzare şi 
un comportament de cumpărare diferit, se bucură de succes elaborarea 
strategiei de marketing conform caracteristicilor subculturii.  

Subculturile conţin sisteme de reguli interne (reguli de grup şi standarde), 
care permit membrilor lor să se identifice reciproc. Subculturile pot fi analizate 
ca forme de identificare generală, caracteristice generaţiilor, ce corespund altor 
criterii de identitate colectivă, cum ar fi: rasa, genul, clasa, orientarea sexuală. 
Consensul cultural apare atunci când membrii grupului de subcultură au aceleaşi 
viziuni. În sensul larg, subcultura reprezintă orice grup care include mai mult de 
o cultură selectivă, membrii căruia au interese diferite de cele ce ţin de 
principiile de bază ale culturii. În sensul îngust, subcultura presupune orice 
grup, reunit conform stilului şi identităţii [48, p. 213]. 

Caracteristicile speciale ale subculturii: 
• subculturilor le sunt specifice reguli şi norme interne stricte, care asi-

gură stabilitate; 
• subculturilor le este specific un proces de educaţie structurat, pe 

parcursul căruia candidaţii învaţă cum să devină membri ai grupului; 
• subculturile posedă un nivel înalt de autenticitate, ce formează graniţe 

atât de clare, încât grupul poate fi denumit subcultură; 
• subculturile se formează în jurul asociaţiilor de voluntariat; 
• subculturile creează interpretări personale ale normelor sociale – 

oamenii fie că le resping totalmente în folosul celor personale, fie că le 
modifică nesemnificativ, pentru a atribui un anumit sens stilului de viaţă 
propriu subculturii lor. Grupurilor care, într-un fel sau altul, se abat de la 
norme, le este caracteristic un proces activ de atragere a noilor membri. 
Ei se grupează în jurul unui simbol carismatic sau a unei literaturi. 

La implementarea marketingului, trebuie să se ţină cont de sistemul de valori 
sau de particularităţile comportamentului comunicaţional, de stilul de viaţă al 
membrilor subculturilor, deoarece subculturile, împreună cu alţi determinanţi 
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socioeconomici, influenţează, în mare măsură, comportamentul consumatorilor 
privind achiziţionarea unui anumit produs. În acest sens, apare necesitatea de a 
studia problemele socioorganizaţionale de estimare a mediului cultural. 

Prin urmare, fiecărei ţări îi este specifică existenţa unor grupuri separate 
de oameni, cu o cultură specifică, constituită sub influenţa culturii statului 
respectiv. Aceste grupuri de oameni pot fi evidenţiate după criteriile religiei, 
vârstei, genului, rasei, naţionalităţii, locului de trai. 

Totuşi, foarte frecvent, în marketingul internaţional, sunt analizate: 
• subcultura de vârstă; 
• subcultura etnică; 
• subcultura religioasă; 
• subcultura regională. 
 

2.4.4. Cum este determinată subcultura de vârstă? 
În primul rând, metoda de studiere constă în identificarea rolului subcul-

turii şi a straturilor sociale, inclusiv al grupurilor de vârstă. Economistul englez 
P. Chisnell, accentuând valoarea acestui factor drept subcultură tânără pentru 
marketing în ţările dezvoltate industrial, afirmă: „Tineretul, în mare măsură, a 
influenţat standardul cultural general al societăţilor industrializate din Occi-
dent. În comunitatea de afaceri, tinereţea este estimată foarte înalt. Din aceste 
considerente, generaţia tânără înaintează rapid pe scara carierei. Energia şi 
atractivitatea tinerilor a inspirat multe campanii de publicitate pentru produse, 
precum vitaminele, cosmetica ş.a. Producătorii acestor produse încearcă să-i 
impună pe consumatori să creadă în ideea că, cu ajutorul acestor produse, şi-ar 
putea reîntoarce parţial înapoi frumuseţea pierdută. Hainele la modă pentru 
grupurile de vârstă medie vor fi moştenite de moda tineretului. Astfel, 
influenţa subculturii adolescentine a contribuit la modificările comporta-
mentului sociocultural al societăţii în general” [32, p. 106]. 

Interesul special al marketerilor faţă de subcultura tineretului se explică 
prin faptul că, pe parcursul vieţii, consumatorii îşi schimbă viziunile şi 
obiceiurile, însă le rămân, totuşi, dragi unele obiceiuri şi, astfel, se produce 
un tip nou de comportament, obişnuit încă din tinereţe, de aceea el se 
desprinde greu de aceştia. Băutura „Coca-Cola”, blugii şi fast-food-urile sunt 
trăsături caracteristice subculturii tineretului din Vest şi se întâlnesc în 
majoritatea ţărilor lumii. 

Merită de accentuat că persoanele în etate, de asemenea, prezintă interes 
pentru marketeri drept o subcultură cu necesităţi şi comportament specifice. 
Rolul acestor consumatori creşte, având în vedere majorarea numărului 
persoanelor în etate din ţările industrializate ale Vestului, dar şi faptul că 
apare posibilitatea de a oferi pentru această piaţă anumite produse (farma-
ceutice sau cosmetice). 
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2.4.5 Cum este determinată subcultura etnică? 
Subcultura etnică este specifică unor grupuri aparte de oameni, care aparţin 

unei etnii şi locuiesc în statul respectiv. Între grupurile de oameni, pot apărea 
diferenţe semnificative datorită unor caracteristici fizice, precum ar fi: culoarea 
pielii, înălţimea, greutatea, forma trupului, densitatea părului, chelirea, cărun-
teţea, grupa de sânge, dar şi susceptibilitatea acestora la anumite boli. Aceasta 
determină particularităţile specifice în comportamentul de consum al oamenilor 
şi provoacă necesitatea studierii de către marketeri a fiecărei subculturi aparte. 

În marketingul internaţional, cel mai frecvent se dă ca exemplu subcul-
turile etnice din SUA. Între aceste subculturi, se evidenţiază: 

• subcultura afro-americană, constituită din 42 de milioane de afro-
americani, care locuiesc în SUA; 

• subcultura spaniolo-latino-americană, care numără 24 de milioane. 
Grupului locuitorilor din SUA, căruia îi este caracteristică această subcul-
tură, aparţin imigranţii din Cuba, Puerto Rico, Mexic şi Insulele Caraibe; 

• subcultura asiato-americană, tipică pentru 6,5 milioane de cetăţeni ai 
SUA, foşti imigranţi din China, Coreea, Japonia, Filipine şi Vietnam. 

Cercetările la tema respectivă, efectuate de marketerul teoretician 
A. Milton, asupra celor patru grupuri entice (de italieni, evrei, puertoricani şi 
afro-americani), au demonstrat că, indiferent de influenţa diferitor factori 
socioeconomici, comportamentul a diverse grupuri etnice din New York (SUA), 
privind consumarea produselor alimentare, a fost acelaşi. Valoarea practică a 
acestei concluzii pentru marketeri este evidentă. Întreprinderile de producţie sau 
comerciale, care deservesc piaţa din New York, analizează piaţa ca să vadă dacă 
este necesar să întreprindă măsuri pentru a stimula vânzările de produse 
destinate satisfacerii necesităţilor specifice reprezentanţilor anumitor subculturi. 

Drept exemplu de elaborare a strategiilor de marketing ale companiilor 
americane, direcţionate spre aceste subculturi, poate servi organizaţia a cărei 
administraţie a planificat deschiderea, pentru prima dată pe întreg teritoriul 
ţării, a unei reţele de supermarketuri de utilaje speciale pentru americanii de 
origine spaniolă şi afro-americană. Deschiderea acestor magazine a fost 
panificată în locurile în care locuiesc, în mare parte, reprezentanţii acestor 
subculturi. Gama de produse în aceste supermarketuri urma să fie compusă 
din produsele indicate de cercetările marketerilor pentru satisfacerea necesită-
ţilor consumatorilor. Alte întreprinderi, de asemenea, îşi direcţionează 
activitatea de marketing spre aceste subculturi atractive. În ultima perioadă, 
asemenea companii gigantice, precum Sears, Procter & Gamble, Coca-Cola, 
şi-au intensificat eforturile cu scopul de a cuceri această piaţă profitabilă: au 
angajat reprezentanţi ai agenţiilor de publicitate, ai căror antreprenori sunt 
afro-americani, au utilizat în spoturile lor publicitare modele afroamericane şi 
şi-au plasat publicitatea în revistele citite de afro-americani. 
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Evidenţiind şi studiind fiecare subcultură în parte, ţinând cont de com-
portamentul cumpărătorilor, poate fi segmentată piaţa internaţională res-
pectivă şi identificată piaţa ţintă. O astfel de abordare este condiţionată de 
faptul că nu toţi oamenii, cărora le este caracteristică aceeaşi subcultură, au 
un comportament de consumatori identici. 

Fiecare consumator este unic, deci modul de influenţă a subculturii 
asupra lui trebuie să fie individual.  

 
2.4.6. Cum trebuie determinată subcultura regională? 

Religia joacă un rol foarte important în majoritatea ţărilor. În unele ţări, 
de exemplu, în Iran şi Liban, religia reprezintă un factor dominant la 
adoptarea deciziilor în sferele politică, a businessului şi a învăţământului. 

Dacă în unele ţări este predominantă aceeaşi religie, aceasta ar putea 
servi drept fundament pentru omogenizarea culturilor naţionale. De aceea, 
analizând mediul cultural al anumitor ţări, este necesar să se ţină cont de ce 
faptul religii sunt răspândite mai mult şi căreia i se dă prioritate. 

Religii principale sunt considerate: 
• Creştinismul, care este mai răspândit în Europa şi America. În ultima 

perioadă, popularitatea sa creşte şi în Africa; 
• Islamul, care este activ în Iran, Irac, Afganistan, Indonezia, Pakistan, în 

multe ţări arabe şi din Africa, precum şi în unele ţări mediteraniene; 
• Hinduismul, răspândit în India; 
• Budismul, care se propagă în Asia de Sud-Vest şi Asia Centrală, 

China şi Japonia; 
• Confucianismul, răspândit, mai cu seamă, în China, Coreea şi Japonia. 
Disponibilitatea diferitor religii determină existenţa subculturii reli-

gioase. Această subcultură, preponderent, influenţează realizările marketin-
gului şi se reflectă în necesitatea de a ţine cont de: 

• existenţa sărbătorilor religioase, care impun condiţii speciale de com-
portament al unor oameni şi consumul de către aceştia al anumitor 
produse; 

• structura consumului anumitor produse, adecvată cerinţelor religioase, 
de exemplu, limitarea sau chiar interzicerea consumului cărnii de porc 
în Israel, în ţările islamice din Orientul Mijlociu; 

• existenţa ritualurilor religioase; 
• rolul diferit al femeii în societate, ce ar corespunde convingerilor sale 

religioase. 
Factorul comunităţilor confesionale, sub aspectele influenţei religiei 

asupra consumului, este relativ nesemnificativ, în special în ţările dezvoltate 
din Est. Totuşi, există unele diferenţe între comportamentul de consum tipic 
al catolicilor, protestanţilor, musulmanilor şi evreilor, care trebuie să fie 
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analizate de către marketeri. Astfel, evreii achiziţionează produse tradiţionale, 
care joacă un rol important în păstrarea tradiţiilor lor culturale; musulmanilor 
le este interzis consumul de carne de porc, care, dimpotrivă, este consumată 
în cantităţi mari de chinezi. 

 
2.4.7 Cum trebuie determinată subcultura regională ? 

Gradul de omogenitate variază de la o ţară la alta. În special, în Japonia, 
societatea este extrem de omogenă. Canada este o ţară relativ mare, însă numărul 
populaţiei este destul de mic, în comparaţie cu Japonia, iar din punct de vedere 
geografic, aici există diferenţe regionale între provinciile sale, fie care având 
specificul lor. În regiunile geografice, de regulă, se dezvoltă cultura proprie, prin 
care se manifestă particularităţile subculturale ale comportamentului de consum. 

Semnificativă este diviziunea populaţiei în: urbană şi rurală. Astfel, în Franţa, 
1/3 din populaţie locuieşte în regiunea Parisului. Ţările cu o cotă mai mare a 
populaţiei urbane, de regulă, au un nivel mai înalt al dezvoltării economice. Ţările 
în curs de dezvoltare, dimpotrivă, înregistrează o cotă mică a populaţiei urbane; 
de aceea prezintă un interes mai mic pentru producătorii mărfurilor de consum. 
Pătura înstărită a populaţiei este concentrată, de regulă, în jurul capitalelor. 

Subcultura regională, de obicei, este considerată o cultură regională 
proprie statului respectiv. Ea este determinată de un şir de factori, precum: 
diferenţa de limbă, religie şi etnie. 

Aceste diferenţe nu sunt similare în fiecare ţară. Un exemplu caracteristic 
de ţară cu o largă diversitate a subculturilor regionale este Rusia, în care 
există multe regiuni ce se caracterizează prin limbi, tradiţii, valori, obiceiuri 
diferite. Există, de asemenea, diferenţe privind religia, consumul anumitor 
produse, cultura alimentară. 

Cultura de consum determină reacţia consumatorilor la produse, precum 
şi la achiziţionarea acestora. De exemplu, un francez de categorie medie 
utilizează zilnic de două ori mai multe produse cosmetice decât soţia lui. 
Germanii şi francezii cumpără, de obicei, spaghete împachetate de firmă, iar 
italienii nu. Copiii italieni preferă sandvich-uri în formă de două felii de 
pâine suprapuse (burger), în mijlocul cărora se află ciocolată. Femeile din 
Tanzania interzic copiilor consumul de ouă, pentru a nu deveni pleşuvi. 

Compania americană Campbell care produce supe concentrate, în anul 
1981, nu a reuşit să facă reclamă produselor sale, pentru care a cheltuit 2 
milioane de dolari, fiindcă nu a ţinut seama de faptul că gospodinele din Brazilia 
gătesc singure supe pentru familia lor. Compania „Campbell”, de asemenea, nu 
a luat în considerare obiceiurile din Marea Britanie, oferind concentrate pentru 
supe, deşi consumatorii britanici preferă supe lichide, ambalate în borcane mari. 
Ca urmare, cutiile cu supe concentrate ale companiei au stat pe rafturile din 
magazinele britanice, fără să mai fie cumpărate. 
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2.4.8. De ce este necesar să fie studiate păturile  
sociale ale populaţiei? 

Majoritatea culturilor au o structură specifică, formată de pături sau clase 
sociale. Noţiunea de pătură socială presupune grupuri de persoane cu acelaşi 
statut social, interese comune, viziuni similare asupra sistemului de valori, cu 
un comportament comun. Apartenenţa la o pătură socială poate fi identificată 
în baza anumitor factori, precum: nivelul venitului, profesia, valoarea 
capitalului, educaţia, originea şi funcţia deţinută. 

Sistemul de clase nu se distinge doar prin situaţia geografică, dar şi prin 
nivelul de dezvoltare economică a ţării. Clasificarea în formă de romb (un 
număr nesemnificativ al cetăţenilor se atribuie păturilor sociale superioare şi 
inferioare, iar majoritatea fac parte din păturile sociale medii) este tipică 
pentru ţările dezvoltate, deşi stratificarea claselor sociale în Japonia are o 
formă aplatizată. În ţările mai puţin dezvoltate, precum cele din America de 
Sud şi Africa, structurile de clase pot fi prezentate sub formă de triunghi cu o 
importantă concentrare a păturilor sărace ale populaţiei la baza figurii. 

Unele sisteme de clase influenţează, preponderent, comportamentul consu-
matorului. În multe ţări occidentale, clasele inferioare pot tinde să se mişte de 
jos în sus, ajungând astfel să consume produse mai bune. În alte culturi, unde 
sistemul de caste determină poziţia socială a fiecărui om, comportamentul cum-
părătorilor depinde, direct, de necesităţile caracteristice respectivei clase sociale. 

Clasele superioare, practic, în toate ţările au mai multe caracteristici 
comune, comparativ cu alte clase sociale. Selectând anumite servicii sau 
produse (alimente, îmbrăcăminte, mărfuri industriale etc.), reprezentanţii 
claselor superioare adoptă decizii, care sunt într-un raport mai mic cu 
particularităţile culturale, iar clasele inferioare depind mai mult de factorul 
cultural, deşi acesta este mai puţin evident în rândurile tinerilor. 

Studiile privind diferenţierea potrivit diverselor straturi sociale în ţările 
industriale denotă că predomină clasa mijlocie. În acelaşi timp, în ţările în curs 
de dezvoltare, se atestă o puternică diferenţiere a claselor sociale. Criteriul 
“apartenenţei la o pătură socială” este foarte important pentru marketing, căci cu 
ajutorul acestuia sunt determinate oportunităţile de apariţie şi creştere a consu-
mului de produse alimentare, ale industriilor uşoare, de mobilă sau de auto-
mobile. Dacă în SUA şi Germania „marca corespunzătoare a automobilului” 
indică statutul social al proprietarului, apoi consumatorii din ţările scandinave, 
de regulă, nu achiziţionează automobile pentru a-şi confirma statutul lor. 

Criteriile potrivit cărora sunt determinate necesităţile omului dintr-o 
anumită clasă socială sunt diferite în diverse ţări. La diferenţierea populaţiei în 
pături sociale, apare problema unui posibil tranzit de la clasa inferioară la cea 
superioară în limitele sistemului social al ţării respective. În SUA, se observă o 
înaltă flexibilitate a societăţii, iar în India este destul de problematică. Conform 
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tradiţiilor de secole, acolo este imposibilă trecerea dintr-o clasă (castă) în alta. 
Totodată, se consideră că-i păcat ca cineva să-şi asume funcţiile castei la care 
persoana dată nu aparţine încă de la naştere. 

 
2.4.9. De ce este nevoie să fie determinat rolul familiei? 

Între diferite culturi, există o multitudine de deosebiri în funcţie de rolul 
familiei, componenţa ei, ocupaţia profesională a femeii şi rolul celorlalţi membri 
în procesul de adoptare a deciziei de achiziţionare a produselor necesare. Dacă 
analizăm structura tipică a unei familii sau mărimea gospodăriei în ţările 
industriale din Vest, atunci constatăm că: majoritatea oamenilor locuiesc 
separat, numărul de divorţuri este mare, numărul persoanelor care îşi educă 
independent copiii creşte, mărimea medie a gospodăriei se reduce, structura de 
vârstă a populaţiei tinde înspre majorarea numărului persoanelor în etate, se 
reduce numărul familiilor tradiţionale de gospodari, angajarea profesională a 
femeilor este un factor important pentru economia naţională. 

Drept fundament pentru o comparaţie internaţională a influenţei familiei 
asupra comportamentului de consum pot servi deosebirile dintre familiile 
„nucleoforme” şi cele „extinse”. De exemplu, în societăţile occidentale 
contemporane industriale, domină familia nucleoformă, constituită din părinţi 
şi copii, preponderent, fără alte rude; în India, ţările Africii şi Orientului 
Mijlociu şi cel Îndepărtat, dimpotrivă, prevalează familiile extinse, care 
cuprind două sau chiar trei generaţii (bunici, părinţi şi copii). 

În culturile asiatice, familia joacă un rol foarte important. Ca şi la ame-
ricanii de origine spaniolă, în Asia, tradiţional, s-au format relaţii familiale 
strânse privind conştientizarea responsabilităţii şi obligaţiilor bărbaţilor în 
raport cu femeile. 

 

2.4.10. De ce este necesară studierea particularităţilor distribuirii 
rolurilor între membrii familiei? 

Pentru specialiştii în marketingul internaţional, este important nu doar de 
a determina rolul familiei în societatea respectivă, dar şi de a afla cum se 
distribuie rolurile între membrii ei, în procesul de decizie privind achiziţio-
narea unui produs, deosebirile dintre culturi fiind manifestate prin caracterul 
rolurilor membrilor familiei. 

Cercetările culturale comparative privind rolul familiei demonstrează că 
influenţa femeii sau a bărbatului asupra unor decizii de cumpărare a anumitor 
produse depinde direct de tipul lor. Referitor la rolul membrilor familiei în 
luarea deciziilor privind achiziţionarea produselor necesare, teoreticienii şi 
marketerii S. Onkwist şi J. Show [55, p. 297] au constatat că, în familiile 
americane de origine europeană, decizia de cumpărare a produselor necesare, de 
regulă, este luată în comun de soţi, pe când în familiile afro-americanilor decizia 
îi aparţine, de obicei, soţiei. 
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Totodată, asupra comportamentului consumatorului influenţează distribui-
rea rolurilor în familie între soţie şi soţ. În Polinezia, de exemplu, este ceva 
obişnuit ca bărbaţii să gătească bucatele. Dar şi în rezervaţiile de amerindieni 
femeia munceşte mai mult la câmp. Rolul femeii în societate, în diverse culturi, 
este foarte diferit. În multe ţări, bărbaţii sunt consideraţi capul familiei, iar copiii 
şi soţia trebuie să se supună deciziilor acestora. Totodată, şi în unele ţări, 
precum Etiopia, Iordania, Indonezia (insula Bali) şi Tunisia, legea obligă soţiile 
să asculte şi să se supună deciziilor soţilor. Copiii, însă, joacă un rol important 
în luarea deciziilor de cumpărare a unui produs, iar preferinţele şi gusturile lor 
determină în mare măsură structura generală a necesităţilor familiei. 

 

2.4.11. De ce trebuie analizat rolul liderului în societate? 
Cercetările de marketing, necesită o studiere aprofundată a rolului lide-

rului în societate. Funcţia principală constă în faptul că liderul influenţează 
semnificativ procesul de adoptare a deciziilor de achiziţionare a mărfurilor 
necesare, în special a produselor noi. Influenţa liderului poate avea o mare 
importanţă, în primul rând, când e vorba de tendinţele noi vestimentare (în 
special, de blugi şi îmbrăcăminte pentru odihnă). 

Este de menţionat că teoreticienii marketingului trebuie să dea răspuns la 
două întrebări principale: 

1. Cine este lider în diferite culturi din regiunile respective? 
2. Care sunt trăsăturile caracteristice unui lider, potrivit rezultatelor anali-

zei interculturale comparative (de exemplu, care sunt particularităţile com-
portamentului informaţional sau comunicaţional)? 

În practica marketingului internaţional, liderul este ales potrivit exemplului 
prezentat în studiul savanţilor S. Onkwist şi J. Show: „Strategia de înaltă 
eficienţă pentru ţările în curs de dezvoltare constă în prezentarea noilor idei 
profesorilor, monarhilor şi călugărilor, deoarece părerea acestora, în mare 
măsură, influenţează acceptarea sau respingerea acestor idei de către alţii. Dacă 
apar îndoieli faţă de faptul cine este liderul, marketerul trebuie să identifice 
persoanele care fac parte din clasele celor bogaţi şi influenţi. De exemplu, 
compania BMW vinde automobile cu reduceri diplomaţilor, considerând că 
grupurile ţintă din ţările acestora vor lua în consideraţie marca automobilului 
acceptat de respectivele persoane influente. Încă un mijloc de influenţă asupra 
conducătorilor de ţară sau de companii (care sunt consideraţi lideri potenţiali) o 
pot exercita revistele economice şi ziarele în limba engleză” [55, p. 298].  

 

2.4.12. De ce este necesară evaluarea indicatorilor  
demografici ai pieţelor internaţionale? 

Cei mai importanţi indicatori demografici de pe pieţele internaţionale de 
consum includ venitul pe cap de locuitor, numărul total al populaţiei şi volumul 
de consum al produselor necesare pentru o anumită perioadă de timp. Prin inter-
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mediul lor, poate fi determinat potenţialul comercial al pieţei externe respective. 
În plus, trebuie remarcat faptul că, pentru marketingul diferenţiat, este 
insuficientă determinarea diferenţelor dintre pieţele interne în baza categoriilor 
evidenţiate anterior, căci este necesară o justificare a acestor diferenţe în funcţie 
de context cultural. Astfel, pieţele internaţionale se deosebesc, de exemplu, nu 
doar prin numărul populaţiei, ci şi prin structura de vârstă. Prin urmare, în ţările 
cu un venit redus pe cap de locuitor, un procent al veniturilor revine populaţiei 
de vârsta cuprinsă între 0 şi 14 ani. De exemplu, 1/3 din populaţia Chinei, în 
etapa actuală, are vârsta de până la 14 ani [52, p. 71]. 

Ţările cu venituri înalte, precum SUA şi Germania, sunt caracterizate de 
un număr mai mare al populaţiei vârstnice, care este încă solventă. 

Un alt aspect important sunt diversele predicţii ale duratei de viaţă a 
oamenilor în funcţie de ţară. În majoritatea ţărilor occidentale, acest indicator 
este aproximativ acelaşi: 76 de ani – în SUA, 77 – în Canada, 78 – în Franţa, 
79 – în Japonia. Predicţia duratei de viaţă a populaţiei în ţările în curs de 
dezvoltare are un indicator mult mai mic: 53 de ani – în Bangladesh, 51 – în 
Etiopia, 49 – în Nigeria şi 44 – în Angola [52, p. 71]. 

Mai mult decât atât, între diferite pieţe internaţionale pot fi stabilite 
diferenţe în ceea ce priveşte nivelul de educaţie al consumatorilor. Sarcini 
suplimentare impun marketerilor internaţionali ţările în curs de dezvoltare, în 
care cea mai mare parte a populaţiei este alcătuită din persoane cu un nivel 
redus de educaţie. De exemplu, dacă o mare parte a populaţiei nu este capa-
bilă să citească anunţurile publicitare sau să înţeleagă ce este scris pe etichetă 
sau informaţiile de garanţie de pe ambalaj, întreprinderea este obligată să-şi 
schimbe strategia de comunicare pe piaţa internaţională. 

Un alt indicator important demografic este venitul pe cap de locuitor al ţării. 
În acest caz, de asemenea, nu trebuie determinate doar diferenţele internaţio-
nale, dar şi să fie analizate atent necesităţile pentru diferite produse în diferite 
ţări. Cauza acestei discrepanţe constă în existenţa unor mari diferenţe la distri-
buirea veniturilor, ceea ce impune ţările, în special cele în curs de dezvoltare, să 
efectueze separarea pieţelor autohtone în două sau mai multe pieţe distincte. 
Disparitatea se manifestă, în primul rând, prin faptul că marea majoritate a 
populaţiei nu-şi satisface nevoile sale de bază, iar cealaltă parte poate fi atribuită 
grupului ţintă de consumatori ai mărfurilor de lux. 

 
2.4.13. Care sunt principalele deosebiri dintre ţări în  

comunicarea de afaceri? 
Criteriile menţionate anterior şi tipurile de clasificare a culturilor de afaceri 

în cadrul analizei cross-culturale de marketing internaţional constituie baza 
pentru sistematizarea şi compararea caracteristicilor culturilor de afaceri din 
diferite ţări şi elaborarea recomandărilor practice pentru prevenirea conflictelor 
cross-culturale şi dezvoltarea cu succes a activităţii economice internaţionale. 
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Relaţiile de afaceri includ proceduri pentru a face cunoştinţă cu noii 
parteneri şi a menţine contactele de afaceri. În cazuri rare, se presupune un 
decalaj al relaţiilor de afaceri, când trebuie să fie respectate normele şi tradi-
ţiile respective, luând în considerare caracteristicile pieţei externe. 

Contactele de afaceri cu partenerii străini îi ajută, de exemplu, pe marke-
terii ucraineni să înţeleagă rapid faptul că succesul afacerilor din străinătate, 
ca şi din Ucraina, depinde în mare măsură de capacitatea de a face cunoştinţă 
cu persoanele potrivite şi de a stabili cu ele relaţii de comunicare formală şi 
informală, de a face o impresie adecvată, de a înţelege motivarea partene-
rului. Acest lucru este important, în special, când în afaceri participă 
reprezentanţi ai diferitor culturi naţionale. 

La întâlniri oficiale (legale), tendinţa businessmanului, de la bun început, 
este de a-şi cuceri partenerul, deoarece simpatia şi încrederea reciprocă sunt 
condiţiile unei dezvoltări cu succes a afacerilor comune. Cu toate acestea, 
cunoaşterea partenerului şi obţinerea simpatiei acestuia, la intersecţia culturilor 
din diferite ţări, necesită precauţie şi profesionalism: aceleaşi acţiuni, semne sau 
gesturi pot fi interpretate în moduri diferite în diferite ţări şi regiuni ale lumii. 
Astfel, strângerea de mână viguroasă, tradiţională pentru un protocol de afaceri 
în SUA şi Europa (în Franţa, strângerea de mână se face de două ori: înainte şi 
după discuţii) nu este caracteristică ţărilor din Asia de Sud şi de Sud-Est. Aici, 
se utilizează procedura „Wei”: făcând o plecăciune, persoana îşi uneşte palmele 
la nivelul pieptului, ca în timpul ritualurilor religioase. 

Este cunoscut faptul că salutul tradiţional la japonezi este plecăciunea 
(închinarea) cu braţele întinse în lungul corpului, dar o plecăciune mai adâncă 
este făcută de cel mai tânăr conform statutului şi vârstei, apoi, de asemenea, 
se îndreaptă din plecăciune faţă de partenerul său. Uneori, se poate observa o 
situaţie interesantă – modul în care japonezii, într-o poziţie egală, se închină 
îndelungat, salutându-se reciproc, urmărind pe furiş gestul partenerului, 
pentru a se convinge dacă acesta s-a îndreptat din plecăciune, ca mai apoi să 
se îndrepte şi el. Desigur, puţini europeni sunt capabili să capteze diversitatea 
sistemului japonez de salutare; străinii în această ţară, de asemenea, au 
format o regulă a eticii de salutare decentă. 

Totodată, sunt interesante diferenţele dintre gesturi în diferite ţări. De 
exemplu, în Japonia, gesturile obişnuite ale ruşilor fluturându-şi mâinile la 
despărţire, interpretate de aceştia ca un gest de a se revedea, vor semnifica o 
situaţie inversă: căci la despărţire, japonezii îşi mişcă palma deschisă a mâinii 
ridicate într-o parte şi alta. 

O mai mare prudenţă necesită salutul însoţit de revărsarea furtunoasă a 
emoţiilor: îmbrăţişări şi sărutări. În Europa, sărutul triplu (de multe ori, însă, 
înlocuit de o atingere uşoară de obraz de trei ori) este acceptat, în genere, la o 
întâlnire amicală şi a partenerilor de afaceri de ambele sexe. În acelaşi timp, 

82



 

încercarea de către L. I. Brejnev, la mijlocul anilor '70, de a o saluta astfel pe 
doamna Indira Gandhi a provocat o tensiune diplomatică aproape gravă între 
cele două ţări. Sărutarea în public a unei femei măritate, în această parte a lumii, 
este considerată o acţiune imorală. 

Un exemplu tipic de greşeli cross-culturale în protocolul de afaceri este 
convingerea că metodele universale de a câştiga poziţia unei femei-partener 
de afaceri sunt complimentele şi, în special, cadoul „win-win” pentru ea – 
florile. Cu toate acestea, în diferite ţări, acest lucru poate fi perceput diferit, 
în plus, florile în sine, culoarea lor şi forma de buchet necesită, de asemenea, 
clarificări adiţionale. 

Menţionăm şi alte erori prezente frecvent în protocolul de afaceri din 
cadrul întâlnirilor. Aşadar, este inadmisibil: 

• să te adresezi, la prima întâlnire de afaceri, folosind prenumele unui 
britanic sau unui francez (de exemplu, John, în loc de mister Smith sau 
Pierre, în loc de monsieur Dernie);  

• să-l baţi „prieteneşte” pe umăr sau spate pe japonez sau taiwanez; 
• să netezeşti pe cap copilul unui thailandez; 
• să-l întrebi cât câştigă pe un european; 
• să foloseşti cuvântul „negru”, adresându-te unui american de culoare;  
• să glumeşti, făcând o mină serioasă, pe tema mafiei ruseşti sau să zici în 

glumă că te solidarizezi cu ea; 
• să gesticulezi prea energic în timpul discuţiei cu un japonez; 
• să dai din cap în sus şi în jos, în semn de aprobare, în timpul unei 

conversaţii cu un cetăţean bulgar. 
 

2.4.14. De ce este necesar să fie studiate necesităţile şi  
motivaţiile consumatorilor? 

Metoda de cercetare în marketingul internaţional şi intercultural trebuie 
să se bazeze pe măsurarea normativă a mediului sociocultural. Experţii în 
marketingul internaţional manifestă un interes special pentru studiul forţei 
motrice a comportamentului uman. 

Dacă acceptăm ca fundamentală clasificarea lui Maslow a necesităţilor, 
pot fi trase următoarele concluzii: există diferenţe interculturale până şi în ca-
zul unor necesităţi primare. „Un om flămând din Bali îşi poate dori mango, 
un purcel de lapte şi fasole. Un om flămând din SUA îşi va dori un hambur-
ger, cartofi prăjiţi şi o sticlă de Coca-Cola”. 

Savanţii-economişti S. Onkwist şi J. Shaw ilustrează diferenţa motivelor 
consumatorilor din diferite ţări şi valoarea lor pentru marketing prin interme-
diul acestui exemplu: „Chiar dacă grupurile naţionale au aceiaşi indicatori 
demografici, acestea consumă apă minerală din diferite motive. Femeile 
franceze beau apă pentru a-şi menţine frumuseţea. Germanii cred că apa 
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minerală este benefică pentru organele interne”[55, p. 275]. 
Merită să acordăm atenţie concluziilor cu privire la diferenţele culturale 

condiţionate de motivele şi necesităţile consumatorilor din diferite ţări, la 
care a ajuns în studiul său ştiinţific R. Ingleharta [40, p. 489]. Autorul, 
analizând valorile, opiniile şi comportamentul diverselor pături ale populaţiei 
din ţările dezvoltate industrializate din Occident, conchide că, în aceste ţări, 
necesităţile fiziologice sunt satisfăcute, de aceea este important să fie 
satisfăcute şi cele secundare, non-fiziologice, nevoile „postmaterialiste” 
(autoexprimarea, apartenenţa la un grup, satisfacerea intelectuală şi estetică). 

R. Ingleharta a descoperit diferenţele interculturale dintre necesităţile non-
fiziologice în ţările industrial dezvoltate occidentale şi Japonia. Deci, conform 
indicatorilor postmaterialişti, în Japonia, criteriul „apartenenţa la un grup” nu 
este parte componentă a sistemului de valori postmaterialiste, spre deosebire de 
ţările dezvoltate din Vest. Pentru un japonez, apartenenţa la un grup reprezintă o 
componentă a sistemului de valori tradiţionale, care este atât de înrădăcinată în 
conştiinţa acestuia, încât, uneori, îl împiedică să se manifeste ca personalitate, 
fapt la care aspiră postmaterialiştii. „Postmaterialiştii din Occident au crescut în 
societăţile în care personalitatea nu mai este în opoziţie cu societatea, de aceea 
acordă o mare importanţă apartenenţei acesteia la un grup. Postmaterialiştii din 
Japonia sunt într-o situaţie complet diferită: pentru autoexprimare, persoana are 
adesea nevoie de mai multă libertate faţă de grup şi cerinţele acestuia, 
comparativ cu ceea ce le permite societatea tradiţională” [40, p. 88]. 

Astfel, devine clar că necesităţile non-fiziologice, potrivit opiniei lui 
A. Maslow, nu pot fi considerate un model pentru orice societate, întrucât 
sunt condiţionate cultural. Conform acestei idei, prezintă interes diferenţele 
interculturale ale populaţiei din China şi Hong Kong. Deşi sunt două regiuni, 
care au fost influenţate de tradiţionala cultură chineză, pe de o parte, şi de 
ideile confucianismului – pe de altă parte, istoria lor recentă a evoluat în 
direcţii diferite. În Hong Kong, societatea a ales, predominant, orientarea 
materialistă şi se află la etapa incipientă a postmaterialismului. Societatea 
Chinei, spre deosebire de Hong Kong, „simte încă tensiunea dintre obligaţiile 
faţă de comunitate şi dorinţele sale privind satisfacţia personală; în această 
societate, orientarea materialistă doar începe a creşte treptat” [40, p. 90]. 

 
2.4.15. În ce scop se studiază atitudinea consumatorilor faţă de produse 

şi simboluri? 
În paralel cu necesităţile şi motivaţiile populaţiei, o deosebită importanţă 

capătă atitudinea consumatorilor faţă de diverse produse şi companii 
producătoare din diferite ţări. Dacă întreprinderea încearcă să promoveze un 
produs nou pe o piaţă străină, succesul afacerii va depinde în mare măsură de 
atitudinea consumatorilor faţă de acest produs, de predispunerea şi dorinţa de 
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a-l cumpăra. În asemenea caz, trebuie să se ţină cont de faptul că, cu cât 
consumatorii sunt mai tradiţionalişti şi conservativi, cu atât mai puţin vor 
tinde să cumpere noile produse sau să-şi asume riscurile de a le folosi. De 
exemplu, comunitatea din SUA este considerată extrem de deschisă faţă de 
orice inovaţii, iar comunitatea tradiţională şi conservatoare, precum cea din 
Marea Britanie, este mai puţin pregătită să accepte un produs nou. 

O importanţă deosebită pentru marketing are cercetarea conţinutului 
simbolic de culori, forme, figuri şi animale. Simbolismul culorilor, adesea, 
este folosit pentru identificarea mărcilor produselor. La elaborarea strategiilor 
de marketing trebuie considerată semnificaţia simbolică a diferitor culori, 
pentru a prevedea diferenţele ce pot apărea în percepţia consumatorilor din 
diferite ţări ale lumii (vezi Anexa). 

 

2.4.16. În ce scop sunt cercetare stilurile şi modurile  
de viaţă ale consumatorilor? 

Cercetarea diferitelor stiluri şi moduri de viaţă ale consumatorilor are o 
importanţă deosebită pentru comunicarea de marketing. Stilul de viaţă pre-
supune modalităţi de comportament cultural şi subcultural. Analiza stilurilor 
elevate de viaţă permite compararea comportamentelor consumatorilor din 
diferite culturi (subculturi). Stilul de viaţă demonstrează modul în care 
consumatorii muncesc, îşi petrec timpul liber şi îşi cheltuiesc banii. 

Stilul de viaţă poate fi studiat prin intermediul: 
a) monitorizării comportamentului cumpărătorilor de produse necesare şi 

modului lor de petrecere a timpului liber; 
b) determinării caracteristicilor psihologice ale consumatorilor (în spe-

cial, atitudinea lor faţă de anumite produse). 
Cercetătorul J. T. Plummer evidenţiază anumite dimensiuni ale stilului de 

viaţă (tabelul 2.6). 
Tabelul 2.6.  

Dimensiunile stilului de viaţă după J. T. Plummer 
Tipuri de activităţi  Interese  Viziuni  Indicatori 

demografici  
Muncă Familie Viaţă personală  Vârstă 
Hobby Casă Aspecte sociale  Educaţie  
Activitate publică  Profesie Politică  Suma veniturilor  
Concediu Club de interese Business  Ocupaţie  
Distracţie Odihnă Economie Componenţa familiei  
Apartenenţă la cluburi de 
interese  Modă  Educaţie Locuinţă  

Comunicare cu prietenii  Alimente Alimentaţie Loc de reşedinţă  
Achiziţionarea 
produselor necesare  Mass-media  Viitor Dimensiunea 

oraşului/satului 
Sport Realizări  Cultură  Etape ale vieţii  
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Teoreticienii-marketeri S. Douglas şi S. Urban [35, p. 127], cercetând 
interesele şi valorile femeilor din SUA, Marea Britanie şi Franţa şi comporta-
mentul lor la cumpărarea şi achiziţionarea produselor esenţiale, au ajuns la 
concluzia că, în ciuda similitudinii opiniilor cu privire la diferite aspecte, 
precum rolul femeilor în societate, pot fi create diferite tipuri de comportamente 
ale consumatorului. În SUA, femeile, în fond, sunt puţin interesate de modă şi 
îmbrăcăminte, în timp ce femeile din Franţa manifestă un deosebit interes faţă 
de hainele la modă. 

 

2.4.17. De ce este nevoie de analiza cross-culturală în  
marketingul internaţional? 

Analiza cross-culturală sau, cu alte cuvinte, analiza comparativă a 
caracteristicilor culturii generale, culturii de afaceri şi culturii de consum din 
diferite ţări este extrem de importantă la elaborarea şi implementarea 
deciziilor de marketing în activitatea internaţională a companiilor. 

În primul rând, rezultatele analizei cross-culturale sunt necesare pentru 
adoptarea diferitor tipuri de decizii de marketing cu privire la: 

• segmentarea pieţelor globale; 
• selectarea pieţei ţintă externe şi poziţionarea produselor; 
• direcţiile de perfecţionare a produselor în cazul organizării vânzărilor 

pe o anumită piaţă externă; 
• elaborarea şi implementarea campaniilor de publicitate internaţionale 

şi campaniilor în anumite ţări străine; 
• caracterul şi forma reţelelor de distribuţie pe pieţele externe; 
• politica preţurilor pe pieţele externe. 
În al doilea rând, rezultatele analizei cross-culturale sunt foarte utile 

pentru încheierea tranzacţiilor cu partenerii străini, ducerea negocierilor cu 
aceştia şi dezvoltarea relaţiilor de afaceri. 

În al treilea rând, cunoaşterea diferenţelor şi particularităţilor culturilor 
de afaceri, precum şi a culturii generale determină, în mare măsură, succesul 
companiei în managementul activităţii filialelor străine cu colective 
multinaţionale. 

Astfel, compania americană Smith Kline a înţeles pericolul lansării pe piaţa 
chineză a medicamentelor contra răcelii „Contac”, căci cultura medicală a 
acestei ţări era axată, în temei, pe medicamente extrase din plante, care sunt 
eliberate gratis în cadrul sistemului socialist de protecţie a sănătăţii. Totuşi, 
cercetarea de marketing a arătat că mulţi consumatori chinezi sunt orientaţi spre 
un mod de viaţă mai modern. Compania Smith Kline a luat în considerate 
tendinţa dată şi a organizat cu succes vânzări pe piaţa chineză a medicamentului 
„Contac”, care se bucură de o mare cerere. 

Compania Ford a conştientizat independenţa crescândă a femeilor din 
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Japonia în societate, anterior dominată, în mod tradiţional, de bărbaţi, deoarece, 
în ultima perioadă, se observa tendinţa de mobilizare a japonezelor de a lucra 
full-time. Prin urmare, compania Ford a lansat pe piaţa niponă automobilul 
„Festiva”, destinat anume tinerelor japoneze, necăsătorite, care muncesc. 

 
2.4.18. Care este importanţa dimensiunilor  

culturale în domeniul publicităţii? 
O deosebită importanţă, pentru adaptarea elementelor internaţionale non-

verbale de design în publicitatea mondială, constă în varietatea de interpretări 
consumiste ale simbolurilor şi imaginilor publicitare. Astfel, este raţional a se 
ţine cont de diferenţele interculturale de bază în comunicarea non-verbală. 

Adaptarea culturală condiţionată, de asemenea, este necesară din punct 
de vedere al atitudinii diferite faţă de atracţia erotică şi sexualitate. Deşi 
motivele erotice sunt de mare importanţă în mesajul publicitar, în context 
intercultural, acestea pot fi folosite doar parţial, căci diferenţele viziunilor 
religioase sau morale conduc la restricţionarea utilizării lor. În publicitatea 
din Franţa, care se bazează mai mult pe emoţii decât pe raţionalitate, 
imaginile erotice sunt folosite mai frecvent, comparativ cu SUA [28, p. 78]. 
La adaptarea culturală a publicităţii, este raţional să se considere atitudinea 
diferită faţă de sexualitate, în special în ţările colectiviste. Atracţia sexuală în 
ţările colectiviste predomină în orice mod.  

În acelaşi timp, în ţările individualiste, manifestarea sexualităţii constituie 
unul dintre aspectele de căutare a fericirii, iar atractivitatea fizică este mai 
importantă la alegerea partenerului. 

Adaptarea culturală condiţionată, de asemenea, este necesară având în 
vedere diferenţele interculturale în utilizarea umorului. Umorul în publicitate 
este adesea asociat cu o glumă, joc de cuvinte, ironie, hiperbolă etc. Trezirea 
interesului consumatorului reprezintă una dintre primele bariere, ce trebuie 
depăşită de publicitate, pentru a obţine o şansă de distribuire în continuare. 
Nu există nicio îndoială că umorul este recepţionat pozitiv în toate ţările 
lumii, fiind adesea folosit în viaţă; astfel, prin intermediul lui, este uşor să 
provoci interesul oamenilor. Dimpotrivă, impactul umorului asupra datelor 
serioase şi credibile al celor care sunt implicaţi în publicitate, de multe ori, 
este apreciat negativ. Cel mai frecvent, umorul este promiţător, dar, totodată, 
şi un instrument sensibil, a cărui utilizare necesită costuri conceptuale relativ 
majore. Utilizarea conţinutului şi formelor de umor trebuie direcţionată 
înspre condiţiile şi gusturile grupului ţintă. În acest context, trebuie remarcat 
faptul că percepţia umorului este foarte diferită în funcţie de ţară. Astfel, 
umorul american este considerat de către locuitorii ţărilor Europei ceva banal 
(de către britanici – chiar sarcastic, iar în ţările din Asia – infantil). În 
situaţiile umoristice publicitare din ţările individualiste (SUA, Germania) 
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sunt implicate mai puţine persoane decât în ţările colectiviste. Publicitatea 
umoristică în ţările cu distanţă mare de putere este destinată, în primul rând, 
persoanelor cu statut social diferit. Umorul joacă un rol important în 
publicitatea din Marea Britanie, iar în SUA publicitatea se deosebeşte mai 
mult prin pragmatism. 

O importanţă deosebită pentru publicitate are fenomenul „limbajului 
non-verbal”. „Limbajul non-verbal” este înţeles drept semnale de comuni-
care, utilizate în comunicarea non-verbală, care nu se bazează pe mijloace 
lingvistice de exprimare a datelor. În acest caz, în special, se evidenţiază 
importanţa familiei, prieteniei, distracţiei etc. şi modul în care acestea pot fi 
percepute. Înţelegerea justă a acestor modele culturale condiţionate ale 
comportamentului locuitorilor unei ţări este foarte importantă, fiindcă, în caz 
contrar, mesajul nu va fi perceput. 

De exemplu, în spoturile publicitare referitoare la bere, în Germania, 
deseori, figurează un bar confortabil, unde se sărbătoreşte un eveniment cu 
prietenii şi rudele. O astfel de reclamă în alte ţări, unde celebrarea are loc, de 
regulă, în aer liber, nu va fi percepută în modul corespunzător. Prin urmare, 
este imposibil de a crea publicitate la nivel universal, pentru a fi percepută 
adecvat de către toţi locuitorii din diferite ţări şi de diverse culturi, căci 
trebuie să se ţină cont şi de caracteristicile comportamentului special al 
reprezentanţilor acestor regiuni. 

La utilizarea prezentării verbale în mesajele publicitare, trebuie 
imaginate clar cele expuse. Limba scrisă este cel mai dificil element de creare 
a mesajelor publicitare. De exemplu, folosirea textelor traduse pe scară 
internaţională este problematică, deoarece, în timpul traducerii, sensurile pot 
fi denaturate sau poate fi distorsionat mesajul. Designul lingvistico-grafic 
este dificil, fiindcă unele concepte de nivel internaţional, nu au tangenţe cu 
asociaţiile identice de nivel local. 

Având în vedere dificultatea transmiterii mesajelor publicitare şi 
saturarea informativă constantă, precum şi percepţia selectivă şi superficială a 
informaţiilor, condiţionată de aceasta, sporeşte rolul utilizării ilustraţiilor ca 
element de design al mesajului publicitar internaţional. Informaţia ilustrativă, 
de multe ori, îşi găseşte prioritate faţă de informaţiile textuale; prin urmare, 
poate avea un efect publicitar mai puternic. Cu toate acestea, trebuie să se 
ţină cont de faptul că unele imagini şi simboluri au valori diferite la nivel 
internaţional, în primul rând, când e vorba de utilizarea imaginilor cu 
animale, care, adesea, au tentă religioasă. 

Stilul comunicării verbale joacă un rol important în contextul 
intercultural. Cerinţele pentru o publicitate clară pe plan internaţional trebuie 
respectate cu stricteţe, deoarece, în acest caz, nu sunt implicate doar diferite 
limbi de exprimare şi moduri de gândire, ci şi diferite niveluri de educaţie. 
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Cu cât textul este mai uşor de citit şi de înţeles, cu atât mai mic poate fi 
nivelul de instruire necesar pentru acest scop. Astfel, printr-o lizibilitate şi 
claritate mare, poate fi influenţat un grup ţintă mai larg. 

 
2.4.19. Care este necesitatea adaptării publicităţii la  

diferenţele culturale condiţionate? 
În cazul necesităţii adaptării publicităţii la diferenţele culturale 

condiţionate ale stilurilor de comunicare, trebuie să se acorde mai multă 
atenţie cercetării publicităţii din Europa, care a fost desfăşurată în şase ţări 
europene şi subliniază diferenţele ce trebuie luate în consideraţie. 

În special, aspectele stilistice şi estetice sunt importante pentru francezi, iar 
în Germania, publicitatea trebuie, în primul rând, să dea consumatorului 
informaţii clare despre produs şi să fie obiectivă [62, p. 44]. Acest lucru, de fapt, 
îl indică E. Hall şi M. Hall: „Publicitatea germană este invadată de informaţii 
detaliate, produsele sunt descrise şi analizate pe larg. Mijloacele mass-media 
naţionale, publicitatea îţi spun exact unde poţi cumpăra produsul şi la ce preţ. 
Germanii asimilează cultura publicităţii într-un context restrâns” [38, p. 71]. 

Autorii unui alt studiu comparativ privind managementul intercultural au 
identificat stilul de publicitate tipic britanic. Savanţii evidenţiază că publicitatea 
engleză conţine un număr mare de elemente ale culturii britanice şi se observă 
diviziunea claselor şi predilecţia pentru excentrism. 

Următoarea sarcină importantă a politicii internaţionale de publicitate 
este selectarea mijloacelor mass-media. Atenţia principală trebuie acordată 
mijloacelor tradiţionale. Conceptul de selectare a acestor mijloace este 
perceput ca o asociere de luare a deciziilor în selectarea mijloacelor mass-
media de bază şi suplimentare cu planificarea utilizării mijloacelor specifice 
publicităţii. În general, problema constă în a determina tipul şi volumul 
purtătorilor de publicitate. Purtătorii individuali de publicitate (ziarele, 
revistele şi televiziunea) sau planurile alternative pentru folosirea mijloacelor 
specifice de publicitate trebuie să fie comparate între ele în ceea ce priveşte 
impactul lor asupra realizării unui scop publicitar prestabilit. 

Un avantaj important al publicităţii internaţionale diferenţiate constă în 
caracterul neomogen al mijloacelor mass-media, la nivel internaţional. De 
aceea, conceptul de publicitate internaţională trebuie orientat spre 
caracteristicile specifice ale unei anumite ţări în domeniul mass-media şi cel al 
infrastructurii publicitare. În special, disponibilitatea şi furnizarea diferitor 
mijloace mass-media ca purtătoare de publicitate diferă semnificativ în diferite 
state. Unele ţări dispun de foarte puţine mijloace mass-media pentru a efectua 
toate comenzile de publicitate. În alte ţări, dimpotrivă, existând un număr foarte 
mare de mijloace mass-media, agenţii de publicitate nu pot deservi întreaga ţară. 
Preţurile, de obicei, fiind contractuale, diferă semnificativ. Astfel, la efectuarea 
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cercetării interculturale, s-a dovedit că preţurile de acoperire a 1 000 de 
consumatori din 11 ţări din Europa de Vest au variat de la 1,58 dolari SUA, în 
Belgia, la 5,92 dolari, în Italia. Până nu demult, în Danemarca şi Suedia, era 
interzisă publicitatea produselor la radio. Posturile de televiziune din Arabia 
Saudită au restricţionat utilizarea mesajelor comerciale în emisie, iar în 
Germania, pe canalele de televiziune publice, timpul pentru publicitate este 
limitat la 20 de minute pe zi. Spotul publicitar nu poate depăşi 30 de secunde 
[50, p. 141]. 

Actualmente, în presa internaţională, este evidentă intensificarea procesului 
de internaţionalizare, pe de o parte, şi reducerea volumului de materiale 
publicitare în ediţiile periodice prin plasarea lor sporită în alte mijloace mass-
media, pe de altă parte, de exemplu, prin utilizarea publicităţii mobile pe 
autobuze, trenuri etc. În general, dacă evaluăm gradul de disponibilitate şi costul 
unor mijloace individuale mass-media din diferite ţări, vom observa diferenţe 
semnificative. Acestea se referă, în fond, la plenitudinea bugetului publicitar al 
mijloacelor mass-media din ţara respectivă. 
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Capitolul 3. CERCETAREA PIEŢELOR MONDIALE  
ÎN MARKETINGUL INTERNAŢIONAL 

 
3.1. CERCETAREA MARKETINGULUI INTERNAŢIONAL: 

PRINCIPALELE DIRECŢII, PARTICULARITĂŢI,  
TIPURI ŞI ETAPE 

 

3.1.1. Care este importanţa cercetării marketingului  
pieţelor internaţionale? 

Scopul principal al marketingului internaţional constă în identificarea 
nevoilor şi cerinţelor reale ale consumatorilor pe pieţele externe de produse şi 
asigurarea satisfacţiei lor la un nivel mai înalt decât cel al concurenţilor. 

Atingerea acestui scop va fi posibilă doar atunci, când managerii compa-
niei vor lua decizii manageriale juste, direcţionate spre soluţionarea proble-
melor, ce nu permit efectuarea activităţii economice externe la un nivel adec-
vat. Soluţionarea justă a problemelor respective trebuie să asigure desfăşurarea 
cercetărilor de marketing internaţional. Cercetarea de marketing internaţional 
reprezintă studierea unor probleme de pe piaţa externă şi, în baza lor, 
elaborarea unor recomandări pentru a asigura rezolvarea eficientă a acestora. 

La demararea studierii pieţelor externe, trebuie să se ţină seama de faptul 
că piaţa globală cuprinde peste 200 de pieţe naţionale, cu propriile lor 
particularităţi, ceea ce constituie fundamentul pentru elaborarea strategiei de 
marketing internaţional. 

Totodată, în lipsa unei cercetări detaliate a pieţelor, fără o cunoaştere 
bună a lor, practic, este imposibilă evaluarea corectă a capacităţilor proprii, 
deoarece aceasta presupune confruntarea elementelor şi cerinţelor pieţei cu 
parametrii corespunzători ai activităţii companiei. 

Pentru cucerirea şi menţinerea poziţiilor pe piaţă, cercetarea pieţelor 
trebuie să fie efectuată de către companie continuu. 

De exemplu, conform datelor Asociaţiei Americane de Marketing, în 
SUA, aproximativ 90% din companiile industriale şi firmele din sfera 
serviciilor desfăşoară în mod regulat cercetări de marketing, în Germania şi 
Marea Britanie – cca 80%. Cu cât compania este mai mare, cu atât mai multă 
atenţie acordă cercetării permanente a condiţiilor de comercializare a 
produselor sale. De obicei, în ţările cu o economie de piaţă dezvoltată, există 
companii specializate de cercetare, care, pe bază comercială, îndeplinesc 
diferite tipuri de activităţi de investigare a pieţei. 

Dintre companiile mari intervievate în SUA, producătoare de bunuri de 
consum şi produse cu destinaţie de producţie, 99% s-au ocupat de evaluarea po-
tenţialului de piaţă (acelaşi procentaj fiind caracteristic şi întreprinderilor mijlo-
cii), de analiza vânzărilor, respectiv, 98% şi 99%, de analiza formării preţurilor – 
91% şi 90%, de prognozare pentru o perioadă mai mare de un an – 96% şi 94%. 
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Marketingul internaţional presupune o evidenţă complexă a tuturor 
factorilor principali, atât de natură generală (de exemplu, starea conjuncturii 
pieţei mondiale de bunuri în genere, situaţia politică la nivel mondial etc.), 
cât şi de natură specifică (particularităţile de reglementare a unei anumite ţări, 
nivelul de concurenţă al acesteia, specificul cererii locale şi cerinţele 
legislaţiei pentru anumite caracteristici ale produselor etc.), care pot 
determina succesul sau eşecul exportatorului pe piaţa externă. Pentru o 
activitate de succes, se aplică metoda de planificare. 

 

3.1.2. Ce este planificarea în marketingul internaţional? 
O trăsătură distinctivă a organizării businessului modern este că marke-

tingul internaţional, pentru multe întreprinderi din ţările dezvoltate, devine 
cea mai importantă parte a planificării, în special a celei strategice. Planifi-
carea strategică reprezintă baza pentru luarea deciziilor cu privire la iniţierea, 
extinderea şi adaptarea angajamentului străin; modificările structurale, de 
personal şi organizaţionale; finanţarea şi utilizarea normelor legale de func-
ţionare. Regizarea calitativă a planificării de marketing defineşte dinamica 
internă a firmei, capacitatea de depăşire rapidă a dificultăţilor aparente pe 
piaţă şi utilizarea deplină a capacităţilor disponibile. 

Ştiinţa economică autohtonă posedă o experienţă vastă în elaborarea 
aspectelor planificării. În acelaşi timp, anumite depăşiri ale cercetărilor şi 
orientarea lor spre dogmele oficiale au dus la unilateralitate. În special, aceasta 
vizează interdependenţa planului şi pieţei. Prin urmare, este necesar de a lua în 
consideraţie elaborările ştiinţifice de planificare, realizate de oamenii de ştiinţă 
străini. Una dintre interpretările date de Berekoven susţine: „Planificarea, în cel 
mai larg sens, este o formă de activitate creatoare de proiectare, orientată spre 
obţinerea unui statut nou în viitor, în conformitate cu obiectivele stabilite. Spre 
deosebire de prognoză, planificarea conţine componente de activitate şi de 
transformare. În calitate de mijloc de elaborare a deciziilor, aceasta necesită o 
penetrare sistematică în obiectivul trasat, în vederea implementării elaborărilor 
la un astfel de nivel, încât obiectivul propus să fie atins în activitatea practică cu 
mijloacele prevăzute în acest scop” [26, p. 59]. 

Planificarea are rost, doar dacă dispunem de cunoştinţe aprofundate 
despre mediul înconjurător al companiei, de o evaluare reală a potenţialului 
propriu, cu ajutorul căruia se presupune atingerea obiectivelor planificate. În 
caz contrar, planul se transforma în autoamăgire, similar planurilor cincinale, 
dintre care niciunul nu a fost îndeplinit. 

În planificarea conceptuală, durata factorului temporal este crucială. 
Practica demonstrează că soluţiile, în marketingul internaţional, pot fi 
modificate şi ajustate doar într-o perspectivă de lungă durată. De aceea, 
marketingul internaţional trebuie analizat, în primul rând, ca un marketing 
strategic global. 
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3.1.3. Care sunt modelele de planificare strategică? 
Selectând priorităţile sistemelor de planificare, întreprinderile trebuie să 

ştie cu certitudine că experienţa occidentală este echivocă. În literatura de 
specialitate europeană privind economia întreprinderilor, până nu demult, 
accentul era pus, în fond, pe deciziile pe termen scurt privind preţurile şi 
reducerile, logistica şi politica de comunicare. Acest lucru s-a reflectat şi în 
practică. Astfel, în urma intervievării antreprenorilor din Germania, s-a 
dovedit că mulţi dintre ei nu lucrează în mod conştient şi consecvent asupra 
adoptării deciziilor strategice. Aceştia sunt preocupaţi, preponderent, de 
aspectele operaţionale şi tactice ale marketingului, deşi unele dintre ele, pe 
parcursul evoluării, capătă importanţă strategică. Un asemenea model de 
planificare strategică a primit denumirea Bottom-Up. 

Bottom-Up se caracterizează prin faptul că, în calitate de model strategic, 
capătă valoare independentă, ca rezultat al activităţilor operaţionale şi tactice. 
Prin urmare, deciziile strategice pot întârzia. 

Al doilea model de planificare strategică se numeşte Top-Down. Adesea, 
acesta este folosit de către corporaţiile americane şi de firmele japoneze multina-
ţionale. Conform sistemului dat, în planificarea marketingului, strategia, chiar de 
la început, capătă avantaj. Deciziile operaţionale şi tactice trebuie luate în cadrul 
unei strategii stabilite în prealabil – ca nişte consecinţe ale acesteia (figura 3.1).  

Analizând figura, constatăm că, în cadrul nivelurilor individuale şi la di-
ferite niveluri de decizii adoptate, există o interacţiune a proceselor. H. G. Meisner 
identifică cinci niveluri în lanţul „decizie – acţiune” [51, p. 18]: 

1. Decizia strategică fundamentală, ce influenţează direct activitatea 
întreprinderii; 

2. Deciziile operaţionale şi tactice, ce influenţează direct activitatea 
întreprinderii; 

3. Impactul direct al deciziilor strategice asupra celor operaţionale şi 
tactice; 

4. Impactul direct al deciziilor operaţionale şi tactice asupra celor 
strategice, ca urmare a necesităţii apărute realmente; 

5. Influenţa inversă a modificărilor în situaţia concurenţială asupra 
deciziilor strategice, operaţionale şi tactice. 

Planificarea strategică presupune un sistem bine organizat de coordonare 
a planurilor. Acest sistem vizează atât corelarea reciprocă a planurilor, cât şi 
utilizarea lor în activitatea practică. Necesitatea funcţiei de coordonare apare 
la intersecţia dintre cicluri separate de gestiune. De asemenea, o importanţă 
considerabilă o are efectul sinergic, care joacă un rol central în marketingul 
strategic internaţional. Aceasta se referă la competenţa suplimentară în 
procesul decizional, ce apare ca un rezultat al cooperării angajaţilor, care 
asigură funcţionarea diferitor sfere de activitate ale întreprinderii. 
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Figura 3.1. Influenţa deciziilor strategice şi operaţionale asupra 
activităţii internaţionale a întreprinderilor 

 

3.1.4. Care este diferenţa dintre planificarea  
internaţională şi cea naţională? 

În general, planificarea strategică în cadrul marketingului internaţional, 
reprezintă formarea filozofiei companiei, orientată spre piaţa mondială. 
Aceasta are ca scop eliberarea personalului companiei senzaţia de a se 
percepe pe sine ca formaţiune pur naţională. În caz contrar, este imposibilă 
încadrarea sa organică pe piaţa mondială, precum şi sesizarea şi valorificarea 
şanselor oferite de aceasta. 

Planificarea internaţională la întreprinderi diferă semnificativ de 
planificarea activităţii pe piaţa naţională atât prin conţinutul său, cât şi, în 
mare măsură, prin metodologia sa. 

Analiza comparativă a organizării planificării naţionale şi a planificării 
internaţionale demonstrează că aceste diferenţe sunt semnificative. În tabelul 
3.1 [56, p. 149] sunt prezentate rezultatele unui astfel de studiu, efectuat de 
specialişti din Statele Unite ale Americii. 

Tabelul 3.1. 
Diferenţa dintre planificarea naţională şi cea internaţională 

 
Planificarea naţională Planificarea internaţională 

1. O singură limbă şi o singură 
naţiune 

1. Multe limbi şi naţionalităţi, diverşi factori 
socioculturali de influenţă a businessului 

2. Pieţe relativ omogene  2. Pieţe fragmentate şi de alte tipuri 
3. Accesibilitatea informaţiilor; 

obţinerea, de obicei, uşoară şi 
exactă a datelor 

3. Obţinerea informaţiilor este dificilă, de 
regulă, din cauza unor cheltuieli mai mari 
şi implicării personalului specializat  

4. Factori nesemnificativi de 
influenţă politică  

4. Factori de influenţă politică numeroşi, 
care pot avea valoare decisivă 

Deciziile strategice 
în marketingul 
internaţional 

Acţiunile companiei 
pe piaţa mondială 

Deciziile 
operaţionale şi 
tactice în 
marketingul 
internaţional 

 

 

 

Dinamica  
situaţiei 

concurenţiale 
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5. Independenţă relativă faţă de 
guvern  

5. Dependenţa relativă a procesului de luare 
a deciziilor faţă de guverne, în special în 
angrenajul din planificarea economiei 
naţionale 

6. Impactul întreprinderilor indivi-
duale asupra mediului este puţin 
vizibil 

6. Efectul influenţei mediului asupra 
businessului, ceea ce denaturează starea 
reală a lucrurilor 

7. Şovinismul ajută  7. Şovinismul incomodează 
8. Situaţia relativ stabilă din jurul 

întreprinderilor 
8. Numeroase situaţii din jurul întreprin-

derilor, care pot fi foarte instabile (deşi, 
uneori, asigură un profit mai mare) 

9. Condiţii omogene de finanţare  9. Condiţii diferite de finanţare, care sunt 
prea conservatoare la apariţia proceselor 
inflaţioniste 

10. Valută unică 10. Diferite valute, a căror influenţă asupra 
stabilităţii şi puterii de cumpărare sunt 
dificile de luat în calcul în complex  

11. „Regulile jocului” sunt clare şi 
înţelese 

11. „Regulile jocului” diferă de cele din pro-
pria ţară, sunt variabile şi greu de înţeles 

12. Management obişnuit, care poate 
să-şi asume responsabilitatea şi să 
se adapteze la metodele de control 
financiar şi economic  

12. Managementul, deseori, are caracter 
autonom şi înstrăinat de întreprinderea 
principală  

 
3.1.5. În ce constau particularităţile planificării strategice? 

Din punct de vedere al conţinutului, planificarea strategică include detalii 
legate de acţiunile din anumite etape ale strategiei de marketing, adică 
raportul „strategie-plan strategic”, este similar raportului „scop-sarcină”. 
Durata perioadei, pentru care se întocmeşte planul strategic depinde de mulţi 
factori. Conform acestuia, variaţiile pot avea o perioadă de la 1-2 luni (iar în 
cazul producţiei orientate spre modă) – până la câţiva ani. 

Planul strategic trebuie să conţină următoarele elemente de bază: 
• structuri ale elementelor de marketing, adaptate la sectoare specifice 

de piaţă, prevăzute pentru o anumită perioadă de timp; 
• resursele necesare întreprinderii, pentru realizarea sarcinilor stabilite 

pe perioade; 
• rezultatele aşteptate (vânzări, profit); 
• metodele de control şi realizare a planului. 
Planurile strategice trebuie elaborate în mai multe variante, respectiv, 

calculând în cadrul lor veniturile şi cheltuielile, precum şi eventualele perioade 
de recuperare a costurilor de investiţie, în cazul în care ele joacă un rol 
important în aceste planuri. Într-o anumită măsură, activitatea planificării de 
marketing poate fi comparată cu acţiunile unui jucător de şah, care, pregă-
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tindu-se pentru joc, analizează schema mişcărilor sale posibile în funcţie de 
opţiunile logice ale eventualelor acţiuni ale adversarului său. În conformitate 
cu situaţia de pe piaţă, în procesul activităţii antreprenoriale, pot fi combinate 
şi realizate unele elemente separate ale diferitor versiuni ale planului. 

În ştiinţele al căror obiect îl constituie planificarea, este recunoscut univoc 
faptul că punctul iniţial al întregii activităţi de planificare este scopul, fără de 
care aceasta nu are sens. Cu toate acestea, până de curând, oamenii de ştiinţă şi 
practicienii autohtoni acordau puţină atenţie „începutului tuturor începuturilor” 
în planificare. Toţi se bazau iniţial pe dogma, precum că scopul major al 
oricărui plan este satisfacerea nevoilor în continuă creştere a muncitorilor. Într-o 
activitate concretă, eforturile principale erau orientate spre fundamentarea şi 
obţinerea unui plan mai mic şi, respectiv, spre mai puţine acţiuni pentru a 
satisface aceleaşi nevoi în continuă creştere ale muncitorilor. 

În general, în marketing, şi, în special, în marketingul internaţional, 
planificarea scopului este o problemă complexă, multiaspectuală, deşi deja 
profund investigată. Este posibil că, la prima vedere, ea poate părea simplă. 
Într-adevăr, orice antreprenor îşi va denumi scopul asigurarea profitului şi 
vânzărilor, precum şi reducerea riscului. Aceste obiective, fiind prioritare 
pentru întreprindere, constituie elementele de bază ale ştiinţei economice. Cu 
toate acestea, poartă un caracter atât de general, încât orientându-se doar după 
ele, este dificil de a gestiona activitatea comercială a întreprinderii. 

 
3.1.6. Care sunt clasificările obiectivelor planificării  

strategice de marketing internaţional? 
Cercetările, efectuate în cadrul economiei întreprinderilor, oferă diverse 

clasificări ale obiectivelor, care pot fi aplicate în planificarea activităţii ex-
terne, fiind raportate la condiţiile de activitate ale companiei. De altfel, ne re-
ferim la sistemul de obiective, atingerea cărora, într-o anumită ordine şi inter-
dependenţă, asigură realizarea scopurilor principale. Potrivit lui H. Meffert şi 
J. Altgans, operaţionalizarea obiectivelor presupune determinarea lor pe 
piaţa internaţională pe baza a patru parametri: 

1. Conţinutul (ce trebuie să obţină întreprinderea în businessul internaţional?). 
2. Volumul (ce valoare cantitativă va avea rezultatul?). 
3. Aspectul temporal (când trebuie atins obiectivul?). 
4. Segmentul (în care grup de ţări trebuie atins obiectivul?). 
Clasificarea obiectivelor conform conţinutului poate fi efectuată, dacă 

luăm ca punct de plecare o anumită abordare. Iniţial, pentru aceasta, trebuie 
acceptată metoda propusă de către J\G. Star, care se bazează pe metodologia 
categoriilor de cantitate şi de calitate. Trăsăturile cantitative sunt exprimate în 
indicii de rulaj, profit, rentabilitate etc. La indicatorii calitativi se referă 
prestigiul, puterea şi independenţa. Aceste trăsături pot fi dezvoltate şi 
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completate, rămânând în continuare să constituie baza pentru argumentarea 
sistemelor de obiective. 

A doua clasificare este cea a lui H. Zeidel, care oferă trei grupuri de 
obiective. Acestea sunt sistematizate în trei definiţii terminologice: 

a) obiective orientate spre profit; 
b) obiective de autoasigurare împotriva riscurilor; 
c) obiective orientate spre extinderea influenţei (expansioniste). 
În formă desfăşurată, obiectivele respective prevăd: 
a) obiectivele orientate spre profit: 
• exportul, cu condiţia că producţia produselor autohtone este posibilă 

în propria ţară cu cheltuieli reduse; 
• plasarea producerii produselor proprii în ţările cu costuri avantajoase, 

în cazul în care este imposibilă majorarea preţului pentru creşterea 
diferenţei dintre venituri şi cheltuieli; 

• sporirea volumului seriilor ca urmare a desfacerii produselor în 
străinătate şi, astfel, obţinerea unui efect degresiv în producţie, 
inclusiv posibilitatea de reducere a preţurilor; 

• retragerea capitalului, în cazul stabilirii unei taxe suplimentare la im-
port cu scopul de a egaliza preţurile la produsele agricole, şi transferul 
acestuia în ţările pentru care produsul propus constituie o inovaţie; 

• stabilizarea volumului total de desfacere a produselor prin intermediul 
furnizării lor pe pieţele mari, unde concurenţa este mai destinsă; 

b) obiectivele de autoasigurare împotriva riscurilor: 
•  prevenirea riscurilor de a suporta pierderi în propria ţară, de exemplu, 

din cauza reducerii ciclului de viaţă al produsului; 
• acordul de compromis privind reducerea cotei de piaţă în propria ţară 

şi aplanarea concurenţei, care prevede ieşirea pe pieţele externe; 
• angajarea în lupta concurenţială din străinătate, cu scopul de a obţine 

beneficii în competiţia generală („Band Wagon – Effekt”); 
• accesul la principalul consumator din străinătate. Acest fapt joacă un rol 

important pentru întreprinderile mixte cu afaceri în sectorul serviciilor 
(bănci, companii de asigurări, firme de publicitate şi consultanţă); 

• menţinerea şi extinderea potenţialului existent de piaţă în străinătate 
(de exemplu, prin intermediul exportului) prin consolidarea angaja-
mentului (de exemplu, utilizând investiţii directe). Acest obiectiv 
poate avea caracter „forţat”, în special în cazurile în care politica de 
stat restricţionează importul sau îl admite în forma Joint Ventures; 

c) obiective orientate spre extinderea influenţei (expansioniste): 
• participarea la dezvoltarea dinamică a pieţelor externe (diversificarea 

geografică); 
• atingerea obiectivelor de creştere, care nu pot fi realizate în propria 

ţară din cauza cerinţelor, prevăzute de legile cu privire la limitarea 

97



 

concurenţei (de exemplu, în Statele Unite ale Americii, legislaţia 
antitrust limitează dezvoltarea întreprinderii în interiorul ţării, dar 
permite acest lucru în afara SUA); 

• extinderea şi prelungirea ciclului de viaţă al produsului (stabilizarea 
sau tergiversarea rulajului după atingerea fazei de saturaţie cu bunuri 
pe piaţa autohtonă). 

Între obiectivele individuale ale marketingului internaţional, există o 
dependenţă multilaterală, care trebuie cercetată, acordând o atenţie deosebită 
contradicţiilor şi complementarităţii, consolidării reciproce. În final, fiecare 
companie trebuie să dispună de propriul sistem de obiective, construit în funcţie 
de ierarhia şi dependenţele acestora. 

În formarea ierarhiei generale a obiectivelor de marketing, de obicei, se 
consideră că aceasta trebuie să fie determinată, prioritar, de corelaţia dintre 
factorii economici şi cei psihologici. Această abordare, în opinia noastră, 
conţine o evidenţă repetată, deoarece factorii economici îi condiţionează pe 
cei psihologici şi se manifestă prin intermediul lor. Deci, ar trebui să se 
acorde preferinţă grupului de obiective cu trăsături cantitative şi calitative, 
evidenţiind, în fiecare grup, trăsăturile comune tuturor ţărilor şi pe cele 
specifice pentru o singură ţară. Prin urmare, obiectivele de furnizare şi 
obiectivele de producere a mărfurilor, din punct de vedere juridic, nu trebuie 
analizate ca derivate din obiectivele globale ale companiei, precum propune 
Meffert şi Altgans, ci ca derivate din obiectivele marketingului. 

 

3.1.7. Ce reprezintă arborele obiectivelor în  
marketingul internaţional? 

Construind arborele obiectivelor, este necesar să se ia în considerare 
ideea că valoarea totală a acestora şi valoarea pentru întreprindere este 
diferită. Mai mult decât atât, diferenţele dintre estimări şi preferinţe, de 
obicei, sunt mari. Datele, prezentate în tabelul 3.2, indică faptul că se acordă 
prioritate obiectivelor cantitative, orientate spre extinderea pieţei, obţinerea 
beneficiilor financiare, obiective orientate spre Cash-flow (soldul tuturor 
încasărilor în numerar şi plăţilor companiei pe o anumită perioadă de 
gestiune, de obicei, pe parcursul unui an), Break even (pragul de rentabilitate 
– nivelul la care veniturile din vânzări acoperă costurile). 

Obiectivele calitative, care, pe parcursul studiului, au fost exprimate prin 
întrebări cu privire la garanţii, responsabilitate socială, independenţă, putere, 
prestigiu, creştere, au obţinut o apreciere mai mică şi chiar neesenţială. 

Printre tendinţele actuale, fundamentarea obiectivelor marketingului 
invocă dorinţa antreprenorilor de a îmbina în ele orientarea cantitativă a 
activităţii. De exemplu, obiectivul calitativ privind schimbarea poziţiei în 
sferă este determinat de indicele cantitativ de creştere a cotei de piaţă, iar 
caracterul inovativ al producţiei – de numărul de brevete noi înregistrate. 
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Tabelul 3.2. 
Valoarea diferitor obiective, evidenţiate de companiile germane  
la adoptarea deciziilor privind activitatea de export [27, p. 45] 

 

Orientarea obiectivelor Întreprinderi care au 
evidenţiat aceste 

- Baza mare de vânzări, creşterea, pieţele viitorului 
- Saturaţia pieţei din propria ţară  
- Creşterea nivelului de ocupare a forţei de muncă, 

încărcarea capacităţii  
- Garanţiile pentru vânzări, dispersarea pieţei  
- Stabilirea fundamentelor pentru prestigiu  
- Suportul pentru profit  

44 
25 
 

14 
13 
3 
1 

 
Într-o anumită măsură, este justificat faptul de a vorbi despre priorităţile 

specifice ale obiectivelor marketingului pentru diferite tipuri de companii. 
Pentru întreprinderile producătoare de bunuri, cele mai importante obiective 
de marketing sunt asociate cu ponderea profiturilor, eforturile agenţilor 
comerciali, elaborarea produselor noi, vânzarea lor către principalii 
consumatori şi politica de formare a preţurilor, pentru producătorii de bunuri 
de consum – cu cota de profit, stimularea vânzărilor, elaborarea produselor 
noi şi politica de formare a preţurilor, serviciile agenţilor comerciali şi 
costurile de publicitate; pentru companiile care operează în domeniul 
serviciilor – cu eforturile agenţilor comerciali, temele publicităţii, deservirea 
consumatorilor şi stimularea vânzărilor. 

Regula generală, de care se conduce firma la concretizarea obiectivelor, 
este următoarea: trebuie formulat nu doar rezultatul, considerat dorit, dar şi 
acţiunile care conduc la obţinerea rezultatului. Această metodă permite, în 
mare măsură, debarasarea de proiectările inutile, deoarece impune să se 
cugete nu doar la ceea ce trebuie să fie realizat, dar şi cum trebuie realizat. În 
plus, apare posibilitatea de înaintare a diverselor alternative, ca urmare a 
cărora, adesea, este posibilă găsirea unei soluţii complet neaşteptate, optimă 
ca eficienţă. 

Selectarea scopurilor marketingului trebuie realizată în raport direct cu 
specificul psihologiei umane. Acest lucru înseamnă că administrarea trebuie 
să cunoască bine personalul companiei, deoarece oamenii lucrează productiv 
şi calitativ atunci când cunosc, în mod clar, nu numai ceea ce ar trebui să 
facă, dar şi cu ce scop, în ce termene, cu ce costuri trebuie realizată producţia. 
Prin urmare, una dintre regulile de trasare a obiectivelor este următoarea: 
angajaţii companiei trebuie să-şi cunoască bine rolul lor în activităţile 
companiei şi în atingerea obiectivelor sale pe termen lung şi pe termen scurt, 
fapt pentru care trebuie să fie informaţi în mod corespunzător. 
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3.1.8. Care este obiectivul cercetării de marketing internaţional? 
Obiectivul oricărei activităţi de cercetare de marketing internaţional constă 

în reducerea riscului ce ţine de deciziile privind activitatea internaţională ale 
companiei. Minimizarea riscului se obţine în baza utilizării concluziilor 
cercetării de marketing internaţional în luarea deciziilor. Prin concluziile 
cercetării de marketing internaţional se subînţelege o informaţie sistematizată cu 
privire la starea şi opţiunile posibile de dezvoltare a obiectului cercetării. 

Starea informaţiei determină gradul de justificare a deciziilor de marke-
ting internaţional. 

Pentru estimarea calităţii şi nivelului de asigurare cu informaţii la luarea 
deciziilor de marketing, se utilizează următoarele criterii [21, p. 52]: 

• relevanţa (valoarea conţinutului, informaţia doar despre un anumit 
obiect sau aspect al cercetării); 

• precizia (claritatea, posibilitatea unei diferenţieri clare); 
• fiabilitatea (garanţia corectitudinii, lipsa greşelilor sintactice etc.); 
• inteligibilitatea (lipsa greşelilor semantice, codificare cu aceleaşi simbo-

luri); 
• actualitatea (relevanţa temporală a prezentării, viteza de obţinere); 
• flexibilitatea (capacitatea de a caracteriza diferite aspecte ale obiec-

tului de studiu); 
• cantitatea (exhaustivitatea, suficienţa pentru luarea deciziilor mana-

geriale). 
 

3.1.9. Care sunt sursele de informare utilizate în  
cercetarea pieţelor naţionale? 

1. Informaţii din ediţiile tipărite: 
• ediţii periodice (ziare, reviste specializate, buletine economice); 
• publicaţii de specialitate (monografii, publicaţii ale camerelor de 

comerţ şi asociaţiilor antreprenoriale, culegeri de acorduri comer-
ciale, informaţii de sinteză despre piaţă, publicaţii ale băncilor, 
agenţiilor de publicitate, ale firmelor distincte, culegeri ale institu-
ţiilor publice, care conţin legi guvernamentale şi propuneri privind 
comerţul exterior); 

• ghiduri statistice cu caracter atât general, cât şi specific ale unor 
ţări separate, ONU, diverselor organizaţii internaţionale; 

• informaţii ale firmelor mari de brokeraj; 
• buletine ale agenţiilor telegrafice. 

2. Informaţii din calculator, Internet etc. 
3. Ghiduri speciale, elaborate de: 

• instituţii şi organizaţii guvernamentale; 
• aparatul consular; 
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• camerele de comerţ; 
• asociaţii şi federaţii din sectoarele corespunzătoare; 
• agenţii informaţionale specializate private; 
• instituţii şi firme de cercetări ştiinţifice; 
• birouri de creditare şi informare. 

4. Anchete şi sondaje sociale realizate: 
• la târguri, expoziţii şi burse; 
• la conferinţe şi simpozioane; 
• la întruniri de afaceri; 
• prin telefon, telefax; 
• prin expedierea informaţiilor prin poştă. 

 
3.1.10. Ce aspecte trebuie analizate pe parcursul  
cercetării de marketing a pieţelor internaţionale? 

În procesul de cercetare a pieţelor, se întocmeşte un complex de întrebări 
pe următoarele domenii: produse, pieţe, preţuri, mediul extern de marketing, 
concurenţă, sistemul de promovare a bunurilor, servicii postvânzare, contro-
lul activităţii de marketing (conform tuturor componentelor marketingului). 

Vom analiza la ce întrebări trebuie găsit răspunsul, pentru a argumenta 
acţiunile de marketing internaţional. 

Firma care tinde să domine piaţa internaţională (sau un segment), trebuie să 
posede indicatori înalţi ai activităţii sale economice de producţie. Şi anume: 

• lipsa datoriilor restante faţă de furnizorii de credite; 
• creşterea indicatorilor de eficienţă; 
• disponibilitatea mijloacelor monetare în contul curent în cantităţi 

suficiente pentru plata preferenţială; 
• respectarea obligaţiilor contractuale; 
• nivelul înalt al rulajului mijloacelor cu destinaţie specială. 
Analizei rezultatelor activităţii de export, în perioada anterioară de 

gestiune, se supun următorii indicatori: 
• volumul total de vânzări în unităţi monetare; 
• volumul total de vânzări în unităţi naturale; 
• raportul dintre volumul de vânzări prin export şi volumul total de vânzări; 
• volumul global al veniturilor valutare şi al cheltuielilor; 
• cota-parte a costurilor totale de marketing; 
• cota-parte a cheltuielilor pe componente individuale de marketing; 
• promovarea produselor, inclusiv publicitatea, livrarea bunurilor către 

consumator; 
• servicii post-vânzare; 
• instruirea personalului; 
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• volumul vânzărilor pe fiecare piaţă; 
• cota de piaţă; 
• ordonatori nerentabili; 
• pieţe neprofitabile; 
• produse neprofitabile. 
Nivelul redus al activităţii de export este influenţat de următorii factori: 
• nomenclatura limitată şi calitatea inferioară a produselor; 
• nivelul redus al cercetării de marketing; 
• intrarea pe piaţă într-un moment inoportun; 
• orientarea slabă a întreprinderii spre marketing; 
• coordonarea ineficientă a elementelor complexului de marketing; 
• preţul mare; 
• contracte nereuşite; 
• condiţii nefavorabile pe piaţă; 
• nivelul scăzut al activităţii unor colaboratori din serviciul de marketing. 
 

3.1.11. Care sunt principalele direcţii ale  
cercetării de marketing internaţional? 

Pe parcursul efectuării cercetării de marketing, eforturile trebuie 
concentrate asupra următoarelor direcţii de investigare a pieţei internaţionale: 

• produsele (gama de mărfuri pe piaţa cercetată, calitatea de consum a 
bunurilor şi produsele concurenţilor, etapa ciclului de viaţă al produsu-
lui, reacţia consumatorilor la actualizarea produsului, factorii de in-
fluenţă a comportamentului consumatorilor, calitatea produselor, forma 
şi culoarea acestora, conformitatea cerinţelor calitative şi cantitative ale 
pieţei etc.); 

• pieţele (segmentarea pieţei conform eficacităţii comerciale şi altor 
criterii, ponderea bunurilor firmei pe piaţă, condiţiile fiecărei pieţe, 
eventualele modificări ale condiţiilor de piaţă, capacitatea reală şi 
potenţială a pieţelor şi a segmentelor acestora, reacţia pieţei la 
produsele noi, factorii ce determină cererea, frecvenţa cumpărăturilor, 
testarea şi vânzările de probă etc.); 

• preţul (confruntarea preţurilor produselor cu cele ale concurenţilor pe 
fiecare piaţă, influenţa calităţii şi a caracteristicilor de consum asupra 
preţului mărfurilor, includerea serviciilor suplimentare şi postvânzare 
în valoarea produsului, influenţa costurilor de transport asupra 
costului produselor, politica preţurilor etc.); 

• mediul extern al marketingului (evidenţa particularităţilor condiţiilor 
politice din diferite ţări, protecţia de stat a intereselor întreprinderilor 
străine, particularităţile mediului socioeconomic al pieţelor externe de 
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desfacere a produselor, particularităţile geografice, climaterice şi 
socioculturale, posibilitatea de utilizare a resurselor locale); 

• concurenţii (existenţa şi numărul concurenţilor pe fiecare produs, cota 
de piaţă a fiecăruia dintre concurenţi, produsele concurente cu cerere 
sporită, politica de preţuri concurenţială, activităţile publicitare ale 
concurenţilor, calitatea produselor concurenţilor, punctele forte şi 
vulnerabile ale concurenţilor, calitatea şi promptitudinea deservirii); 

• sistemul de promovare a bunurilor (stilul firmei, sistemul de publici-
tate a produsului, calitatea şi costul activităţi publicitare, eficacitatea 
fiecărui tip de publicitate, modul de desfăşurare a selectării mass-
media etc.)  

• servicii post-vânzare şi PR (organizarea expoziţiilor şi târgurilor, 
prezenţa mărcii comerciale, atractivitatea etichetei, conformitatea 
activităţilor cu cerinţele lingvistice şi ale culturii); 

• ambalajul (conformitatea culorilor şi conţinutului etichetei cu cerin-
ţele ţării consumatoare, protecţia produselor de deteriorare cu ajutorul 
ambalajelor, înlesnirea muncii vânzătorilor datorită unor ambalaje 
adecvate, conformitatea ambalării cu cerinţele pentru export, utili-
zarea ambalajelor ca mijloc de publicitate); 

• reţeaua de distribuire şi comercializare a bunurilor (sistemul de livrare a 
fiecărui produs pe piaţă, optimizarea schemei de transportare a bunuri-
lor, optimizarea amplasării depozitelor şi magazinelor, capacitatea de 
depozitare, vânzări directe sau prin intermediari, pregătirea documen-
telor pentru transportarea bunurilor în străinătate, disponibilitatea infor-
maţiei pentru intermediari, promovarea activităţii intermediarilor); 

• controlul complex al activităţii de marketing (controlul anual de plan, 
analiza pieţelor potenţiale şi a segmentelor acestora, analiza volu-
mului de vânzări, analiza concurenţilor, analiza nişei în comparaţie cu 
concurenţii, analiza nomenclatorului de mărfuri pe pieţele străine, 
analiza raportului dintre volumele de vânzări şi cheltuieli, calităţile de 
consum, evaluarea veniturilor şi costurilor conform diferitor mărfuri 
pe diverse pieţe, politica preţurilor, evaluarea eficienţei activităţii 
publicitare, evaluarea eficienţei activităţilor de marketing, în general, 
strategia de desfăşurare a activităţii de marketing). 

Studiind sistemul juridic din ţara pieţei selectate, trebuie să se ţină cont 
de faptul că firmele străine pot iniţia un proces juridic privind următoarele 
aspecte: componenţa produsului, calitatea şi fiabilitatea lui; denumirea; eti-
cheta; marca comercială; brevetul de invenţie, nerespectarea termenului de 
garanţie. Proprietăţile juridice ale obiectelor materiale, protejate sau nepro-
tejate prin brevete, pot fi folosite într-o anumită ţară, fără a încălca regulile 
din documentele privind dreptul exclusiv în vigoare pe teritoriul său. 
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Deci, potrivit practicii cercetărilor de marketing a pieţelor străine, în 
primul rând, trebuie obţinute răspunsurile la întrebările ce urmează: 

1. Care este capacitatea pieţei? 
2. Care este potenţialul pieţei? 
3. Care este cererea pentru produsul respectiv? 
4. Care este oferta acestui produs? 
5. Care este disponibilitatea pieţei în ceea ce priveşte posibilitatea de 

realizare a complexului de marketing? 
6. Care este concurenţa pe piaţa acestui produs? 
7. Care sunt perspectivele de dezvoltare a pieţei externe? 
8. Cum pot fi caracterizaţi indicatorii macronivelului pieţei investigate? 
Studiind răspunsurile la aceste întrebări, concomitent, trebuie identificate 

capacităţile companiei şi efectuată analiza acestora. 
 

3.1.12. Cum se determină capacităţile companiei pe pieţele externe? 
Identificarea capacităţilor de marketing ale companiei constituie una 

dintre cele mai importante sarcini ale implementării marketingului interna-
ţional. Realizarea ei permite stabilirea unui sector profitabil de activitate şi 
determinarea gamei celei mai avantajoase a produselor oferite, destinate 
satisfacerii depline a nevoilor stabilite sau formate. 

Identificarea capacităţilor de marketing pe pieţele externe presupune: 
• studierea condiţiilor de piaţă; 
• cercetarea mediului de marketing; 
• determinarea capacităţilor potenţiale ale companiei (Figura 3.2). 

 

Figura 3.2. Cercetarea de marketing a pieţei străine [1, p. 99] 
 
Studierea condiţiilor de piaţă prevede determinarea capacităţii şi 

potenţialului pieţei unor regiuni individuale, a ţărilor şi teritoriilor din cadrul 
anumitor tipuri de produse, ramuri şi companii producătoare. De asemenea, 
este analizat raportul dintre cerere şi ofertă, este studiat comportamentul 
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consumatorilor faţă de anumite tipuri de produse, luând în considerare 
atribuţia lor la o anumită ramură şi la companii producătoare concrete.  

Totodată, sunt studiate perspectivele posibile de dezvoltare a fiecărei 
pieţe străine. 

Cercetarea mediului de marketing reprezintă, în primul rând, studierea 
concurenţilor şi intermediarilor, a posibilităţilor de acces la piaţa externă, 
luând în consideraţie cadrul legal de desfăşurare a activităţii economice 
externe a companiei. 

Prin urmare, investigând piaţa străină, trebuie corelate perspectivele, care 
apar pentru companie, cu posibilităţile de utilizare a acestora în activitatea 
economică externă. Pentru aceasta, este necesară o analiză a activităţii de 
producţie şi comerciale a companiei, a nivelului competitivităţii companiei şi 
a produselor sale şi, în baza acestui fapt, să se facă evaluarea capacităţilor pe 
piaţa externă studiată. 

În cazul în care o astfel de analiză se realizează la nivelul corespunzător 
şi se identifică punctele forte şi punctele slabe ale companiei din ţara dată, 
precum şi capacităţile şi riscurile din mediul de marketing, atunci este 
posibilă elaborarea unor strategii juste de marketing internaţional, a căror 
realizare asigură, în mare măsură, succesul activităţii economice externe şi 
determină mărimea profitului obţinut de către companie pe această piaţă. 

 
3.1.13. Care sunt tipurile cercetării de  
marketing pe pieţele internaţionale? 

Obiectivul principal al cercetării de marketing pe piaţa internaţională este 
reducerea gradului de risc în procesul adoptării deciziilor comerciale. În acest 
sens, cercetarea de marketing pe piaţa internaţională poate fi formulată ca un 
sistem de informare pentru colectarea, înregistrarea şi analizarea datelor, obţinute 
în scopul adaptării companiei la cerinţele schimbătoare ale pieţei internaţionale. 

Domeniul de aplicare al cercetării de marketing, practic, este nelimitat, 
dar, în acelaşi timp, se identifică direcţiile principale ale cercetărilor pieţei 
internaţionale, care sunt promovate în practica mondială. 

Majoritatea companiilor străine mari preferă să dispună de propriile 
departamente de cercetare de marketing. Tipurile de cercetări efectuate sunt 
foarte diverse, cu caracteristici proprii. 

Direcţiile cercetării de marketing pe piaţa internaţională pot fi grupate în 
blocuri: 

• cercetarea pieţei (Market Research) 
• cercetarea activităţii de desfacere (Sales Research) 
• analiza economică (Business Economics Research) 
• cercetarea publicităţii (Advertising Research) 
• studierea comportamentului consumatorului (Motivation Research). 
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O diferenţă principială a cercetărilor de marketing desfăşurate în ţara de 
reşedinţă a companiei şi în ţările străine nu există. Totodată, pe parcursul 
cercetării de marketing internaţional, trebuie să se ţină cont de specificul fiecărei 
ţări. De asemenea, trebuie să se ţină seama de particularităţile procesului 
cercetării de marketing internaţional, care sunt condiţionate de un anumit rol şi 
o altă semnificaţie ale cercetării efectuate în birou şi pe teren, având propriul lor 
specific în soluţionarea problemelor concrete de marketing internaţional. 

În practica activităţii economice externe, un rol important revine cercetării 
de marketing internaţional. Multe companii dispun de departamente speciale de 
cercetare de marketing. De asemenea, în lume există peste 5000 de diverse 
organizaţii comerciale, care oferă servicii în domeniul cercetării de marketing. 
Volumul mijloacelor pentru aceste servicii, constituie anual aproximativ 20 de 
miliarde de dolari SUA. Regulile de bază de desfăşurare a cercetării de 
marketing internaţional sunt expuse în Codul Internaţional cu privire la 
aplicarea practică a cercetării de marketing, care este în vigoare din 1976. 

Unul dintre principalele obiective ale cercetării de marketing este 
identificarea capacităţilor companiei de a ocupa nişa de piaţă corespunzătoare 
în sectorul real prin intermediul selectării şi aplicării unei strategii eficiente 
de marketing, obiective care pot fi atinse doar datorită cercetării complexe şi 
analizei pieţei internaţionale, ale cărei dispoziţii principale au fost menţionate 
mai sus. Practica de aplicare a marketingului internaţional a demonstrat că 
utilizarea selectivă a unor componente individuale, precum studierea 
produsului sau prognoza pieţei, nu asigură efectul dorit. Doar o abordare 
complexă a cercetării pieţei internaţionale va permite companiei să se 
consolideze pe piaţa internaţională ţintită. 

 
3.1.14. Care sunt etapele cercetării de marketing internaţional? 

Cercetarea de marketing internaţional este precedată de analiza unor in-
formaţii generale despre ţara desemnată. În special, prezintă іnteres: numărul 
populaţiei; dimensiunea teritoriului; resursele naţionale, structurarea guverna-
mentală; structura economiei; sistemul monetar; particularităţile sociocul-
turale. Indiferent de amploarea cercetărilor de marketing internaţional, 
evidenţiem principalele etape de desfăşurare a oricărei dintre acestea: 

1) determinarea scopului cercetării de marketing; 
2) elaborarea unui plan al cercetării de marketing internaţional; 
3) identificarea cerinţelor faţă de informaţii; 
4) selectarea şi gruparea surselor de informare; 
5) colectarea şi analiza datelor secundare; 
6) alegerea metodei de colectare a datelor primare; 
7) analiza datelor, elaborarea concluziilor şi recomandărilor; 
8) elaborarea instrucţiunilor pentru utilizarea practică a rezultatelor cercetării. 
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Efectuarea calitativă a activităţilor în fiecare din etapele anterioare 
reprezintă cheia pentru trecerea cu succes la etapa următoare şi finalizarea la 
timp a cercetării (atingerea scopurilor şi obiectivelor cercetării de marketing). 

 
3.1.15. Cum sunt determinate problemele şi formulate obiectivele 

cercetării de marketing internaţional? 
Fără o formulare clară a problemei nu poate fi găsită soluţia acceptabilă a 

acesteia. Prin urmare, în primul rând, trebuie formulată problema, apoi stabi-
lite sarcinile, ce urmează a fi îndeplinite pe parcursul desfăşurării cercetării 
de marketing internaţional. Totodată, trebuie prezentate propuneri iniţiale 
referitoare la însuşi procesul cercetării de marketing, cheltuielile necesare, 
dificultăţile eventuale. Este raţional de a stabili, de asemenea, segmentele de 
timp, în care urmează să fie formulate şi prezentate rezultatele cercetării de 
marketing internaţional. 

Pentru formularea mai clară a problemelor cercetării de marketing 
internaţional şi determinarea corectă a obiectivelor, se poate apela la consul-
taţiile organizaţiilor de marketing specializate. Luând o astfel de decizie, 
trebuie selectată, dintre toate organizaţiile de marketing, organizaţia cea mai 
adecvată obiectivului stabilit. Totodată, este necesar să se ţină cont de: 

• domeniul activităţii de marketing desfăşurate de organizaţia respectivă; 
• existenţa specialiştilor competenţi în domeniul cercetat; 
• reputaţia organizaţiei printre experţii marketingului internaţional; 
• accesibilitatea organizaţiei pentru mass-media şi ordonatorii studiului; 
• capacitatea organizaţiei de asigurare proprie cu tehnică şi soft pentru 

cercetările de marketing internaţional; 
• nivelul cooperării de afaceri şi comunicaţionale cu ordonatorii. 
 

3.1.16. Cum trebuie elaborat un plan de  
cercetare de marketing internaţional? 

Pornind de la obiectivele cercetării de marketing internaţional, este 
adecvată pregătirea unui plan de desfăşurare a acesteia. Dar, pentru acest 
lucru, trebuie găsite răspunsurile la următoarele întrebări: 

1. Care este volumul şi tipul informaţiilor ce trebuie dobândite de către 
cercetători? 

2. Care sunt sursele de informaţii? 
3. Poate fi obţinută informaţia necesară în procesul desfăşurării 

cercetării de oficiu sau e nevoie de efectuarea unei cercetări pe teren? 
4. Cine şi în ce mod va colecta informaţiile necesare? 
5. Care va fi modul de procesare a informaţiilor colectate şi ce metode 

vor fi utilizate în acest scop? 
6. Care sunt costurile financiare pentru desfăşurarea cercetării de 

marketing internaţional şi termenele de executare? 
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Căutând răspunsurile la aceste întrebări, trebuie stabilit dacă firma este 
capabilă să atingă independent obiectivele formulate ale cercetării de 
marketing internaţional sau va fi nevoie să apeleze la serviciile organizaţiilor 
specializate de marketing, care vor facilita obţinerea unor rezultate mult mai 
sigure ale cercetărilor de marketing internaţional. 

Totodată, trebuie să se ţină cont de faptul că implicarea în cercetarea de 
marketing a organizaţiilor specializate presupune coordonarea cu ele a formulării 
problemelor, obiectivelor şi, în final, întocmirea unui plan comun privind 
desfăşurarea cercetării respective de marketing internaţional. 

 
3.1.17. Cum trebuie colectate informaţiile pentru cercetare? 

Definirea cerinţelor faţă de informaţie include problema identificării 
scopurilor şi obiectivelor. În cazul în care marketologul (sau ordonatorul 
cercetării) îşi poate formula clar scopul cercetării, sarcinile reprezintă deja 
anumite etape ale realizării scopului. În această abordare clasică, definirea 
cerinţelor faţă de informaţie se evoluează de sus în jos: scopurile, obiectivele, 
lista parametrilor necesari şi a proceselor care trebuie analizate. 

În cazul necesităţii desfăşurării unui studiu complex de marketing (de 
exemplu, pentru dezvoltarea unei strategii internaţionale şi organizarea 
tuturor componentelor activităţilor de marketing internaţional), se formulează 
obiectivul principal, care se divizează în obiective specifice, iar acestea din 
urmă, la rândul lor – în sarcini de muncă. În acest caz, determinarea 
cerinţelor faţă de informaţii, are loc atât de sus în jos, cât şi de jos în sus. 

Procesul de colectare a datelor cuprinde următoarele componente: 
• inventarierea bazei de date (compararea informaţiilor secundare cu 

cerinţele identificate în etapa anterioară); 
• colectarea informaţiei secundare (reînnoirea bazei de date conform 

anumitor cerinţe faţă de informaţie); 
• planificarea cercetării (elaborarea unui plan de cercetări pe teren cu 

scopul de a furniza informaţii primare); 
• efectuarea cercetării (obţinerea informaţiei primare prin intermediul 

interviului, distribuirea chestionarelor, efectuarea sondajelor telefo-
nice etc.) [21, p. 53]. 

Cercetarea de marketing internaţional poate fi realizată la un nivel mai 
înalt dacă este folosit Internetul. Acesta, în primul rând, este utilizat doar în 
etapa cercetării de marketing internaţional a colectării informaţiilor necesare.  

Utilizând serviciile Internetului, cercetarea individuală de marketing poate 
fi efectuată doar în limitele informaţiei existente în reţea. În anumite cazuri, 
acest fapt este posibil şi dă rezultate pozitive, deşi nu întotdeauna corespund 
cerinţelor efective. Utilizând Internetul, compania poate obţine informaţii supli-
mentare, ceea ce asigură adoptarea şi punerea în aplicare a unor decizii de mar-
keting bine fondate. Acestea pot fi atât informaţii secundare, cât şi principale.  
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În ceea ce priveşte datele secundare, principala sursă a lor în reţeaua 
Internetului sunt serverele web. Problema constă în a le găsi pe acelea care 
prezintă un interes indiscutabil pentru cercetarea de marketing. Ca să 
identificăm cu succes aceste servere, e nevoie: 

• să utilizăm motoarele de căutare disponibile pe Internet, care asigură gă-
sirea masivelor de informaţii necesare prin intermediul cuvintelor cheie;  

• să consultăm cataloagele Web, care au o structură tematică bine 
organizată şi îndeplinesc funcţii analogice motoarelor de căutare;  

• să citim „paginile de aur”, ghidurile electronice, pentru a localiza 
firmele care prezintă interes pentru cercetători, a afla adresele 
paginilor web ale acestora. Sursele respective sunt, în esenţă, nişte 
ghiduri, care conţin informaţii privind firmele şi domeniile lor de 
activitate antreprenorială. Pe aceste pagini, sunt indicate adresele 
electronice şi paginile web ale firmelor; 

• să citim paginile web tematice, ce conţin informaţii destul de ample într-
un anumit domeniu de cunoştinţe şi permit ca aceste informaţii să se 
extindă datorită link-urilor către surse de informaţii pe aceeaşi temă; 

• să utilizăm arhivele serverelor, care conţin atât rezultate ale 
cercetărilor de marketing efectuate anterior, cât şi informaţii stocate în 
procesul de chestionare obligatorie a utilizatorilor individuali ai Web-
serverelor, care sunt efectuate prin utilizarea serviciilor Internetului. 

În afară de informaţia secundară, care se află direct în reţea, se poate obţine şi 
informaţia primară, adică este posibilă efectuarea unei cercetări pe teren. În 
timpul acestor cercetări, pot fi folosite următoarele metode de colectare a datelor: 

• monitorizarea utilizatorilor de e-mail-uri, reţelelor sociale ş.a.m.d. 
Aceste tehnici sunt folosite de către proprietarii motoarelor de 
căutare, fapt ce permite ca să-i fie furnizate utilizatorului informaţii şi 
texte publicitare corespunzător intereselor lui; 

• efectuarea unui sondaj prin e-mail, folosind listele de mail ale 
companiei; 

• efectuarea anchetei utilizatorilor de resurse Web (personal sau prin 
comandarea acestui serviciu); 

• realizarea unui sondaj de opinii pentru utilizatorii reţelelor, care pot fi 
accesate prin înregistrarea obligatorie a clienţilor. Astfel, în anchetă, se 
adaugă întrebări suplimentare, care prezintă interes pentru cercetător; 

• realizarea unui sondaj prin intermediul teleconferinţelor. Cercetătorul 
trebuie să aleagă conferinţele, să monitorizeze constant desfăşurarea 
acestora, să fie direct implicat în ele şi, de asemenea, să plaseze între-
bări relevante pe reţelele de ştiri ce prezintă interes pentru utilizator. 

Informaţia colectată prin metodele menţionate mai sus trebuie procesată 
temeinic. 
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Analiza informaţiilor este o etapă dificilă. Informaţiile cantitative şi cali-
tative dobândite sunt analizate cu ajutorul metodelor statistice, econometrice, 
sociometrice, calimetrice, behavioriste. În cazul în care informaţiile obţinute 
nu corespund criteriilor necesare pentru adoptarea deciziilor de marketing 
(relevanţă, exactitate, fiabilitate, actualitate etc.), sunt necesare revenirea la 
etapa anterioară şi actualizarea bazei de date. 

 
3.1.18. Cum se efectuează implementarea rezultatelor obţinute? 

În ultima etapă, echipa de cercetare prezintă rezultatele şi recomandările 
(în cazul studiului la cerere). Principalele rezultate obţinute în procesul efec-
tuării cercetării de marketing internaţional trebuie prezentate administraţiei 
companiei pentru a lua, în baza acestora, unele decizii de administrare adecvate. 
Forma unei astfel de prezentări poate fi o scurtă descriere a problemei, indicând 
posibilitatea soluţionării acesteia, sau un raport detaliat cu privire la desfăşu-
rarea cercetării de marketing internaţional. Într-un astfel de raport, cercetătorul, 
de obicei, indică: 

• scopul studiului, orientarea cercetării, sarcinile, limitările existente, 
informaţiile despre executori; 

• metodologia cercetării; 
• rezultatele obţinute, gradul lor de fiabilitate; 
• concluziile şi recomandările, care conţin propuneri concrete pentru 

soluţionarea problemei analizate; 
• disponibilitatea documentelor care confirmă veridicitatea rezultatelor 

şi argumentarea constatărilor şi recomandărilor efectuate. 
La pregătirea raportului asupra cercetării de marketing internaţional efec-

tuate, ar trebui să se ţină cont de faptul că majoritatea utilizatorilor sunt axaţi pe 
prezentabilitatea informaţiilor oferite. Prin urmare, cercetătorul trebuie să acorde 
o atenţie deosebită atingerii acestui obiectiv. Ar fi relevantă, de exemplu, utiliza-
rea de către acesta a posibilităţilor existente de grafică şi animaţie computerizată. 

În cazul în care cercetarea se desfăşoară cu propriile forţe (de către 
angajaţii departamentului de marketing), atunci echipa va fi responsabilă şi 
pentru implementarea finală a rezultatelor, adică pentru utilizarea lor la luarea 
deciziilor manageriale. 

 
3.1.19. Ce este o cercetare de birou? 

Cercetarea de birou sau secundară presupune analiza şi sinteza datelor 
deja existente (secundare), de obicei, publicate şi cu referinţă la obiectul 
cercetării. Informaţia dată poate fi obţinută, parţial sau integral, în propria 
ţară. Dar e nevoie de o analiză a informaţiilor secundare şi în străinătate. De 
regulă, analiza unei anumite probleme începe cu o cercetare de birou. 
Aceasta, însă, nu poate oferi întotdeauna un răspuns la toate întrebările 
cercetătorilor referitoare la problema dată. Cea mai mare parte a cercetării de 
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birou se rezumă la formularea concluziilor privind relevanţa necesităţii 
cercetării suplimentare pe teren. În asemenea caz, este rezonabil ca cercetarea 
de birou a problemei existente pe piaţa externă să se efectueze iniţial în 
propria ţară şi apoi, dacă este necesar, această cercetare urmează să fie 
realizată pe pieţele externe. Toate investigaţiile încep cu căutarea şi 
procesarea datelor secundare. 

Ca surse de informaţii secundare, în timpul cercetării de birou, pot fi 
folosite, în primul rând, datele din rapoartele interne ale firmei. În plus, pot fi 
explorate sursele externe de date. Acestea includ, în special: 

• materiale ale autorităţilor puterii de stat ale anumitor ţări, ale 
ministerelor şi departamentelor; 

• publicaţii în presă; 
• publicaţii de specialitate ale organizaţiilor ştiinţifice şi de cercetare, 

universităţi, bănci, organizaţii financiare şi de marketing, precum şi 
alte entităţi, care furnizează informaţii cu privire la comerţul exterior; 

• materiale ale seminarelor ştiinţifice, conferinţelor şi simpozioanelor; 
• compilaţii statistice atât generale, cât şi de natură specifică, publicate 

în ţări separate, ONU şi alte diverse organizaţii internaţionale; 
• materiale ale burselor internaţionale, licitaţiilor şi firmelor de 

brokeraj, agenţiilor de telegrafie şi informaţionale; 
• diferite rapoarte şi anchete ale firmelor cu privire la comerţul exterior; 
• materiale informative ale camerelor de comerţ, ale ambasadelor şi 

consulatelor; 
• informaţii din Internet; 
• rezultate ale cercetărilor de marketing realizate anterior. 
O deosebită importanţă, în ultimii ani, o prezintă sursa de informaţie 

Internet. Utilizarea lui oferă acces la mii de baze de date, la nivel mondial, şi 
permite obţinerea celor mai variate informaţii. Cu toate acestea, utilizarea 
Internetului nu poate înlocui alte surse de date secundare. 

Avantajele şi dezavantajele cercetării de birou. Implementarea cercetării 
de birou oferă firmei o serie de avantaje în comparaţie cu alte cercetări de 
marketing. Aceste beneficii, în primul rând, sunt condiţionate de: 

• rapiditatea obţinerii informaţiilor secundare; 
• costul suficient de scăzut al datelor secundare; 
• uşurinţa şi accesibilitatea utilizării informaţiilor secundare; 
• crearea condiţiilor pentru o utilizare mai eficientă a informaţiilor primare. 
Pe lângă avantajele utilizării informaţiilor secundare, există şi anumite 

dezavantaje. De exemplu, aceste informaţii pot fi incomplete sau depăşite, iar 
gradul lor de fiabilitate nu poate fi determinat întotdeauna. Multe din aceste 
neajunsuri pot fi înlăturate prin intermediul cercetării pe teren. 
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3.1.20. Ce este cercetarea pe teren? 
Cercetarea pe teren sau primară presupune participarea directă a 

cercetătorului în colectarea informaţiei primare necesare, cu referinţă directă 
la problema cercetată. Pentru a obţine informaţii complete, cercetătorul 
interacţionează nemijlocit cu posibilii purtători ai acestora, aplicând diverse 
metode de colectare a datelor. Drept metode de colectare a informaţiilor, atât 
pe piaţa internă, cât şi pe cea externă, sunt utilizate: 

• sondajul de opinie (individual, prin intermediul poştei, prin internet, la 
telefon); 

• monitorizarea (simplă, coparticipativă); 
• simularea (computerizată, prin jocuri); 
• experimentul (de laborator, de teren); 
• metode calitative (focus-grupuri, metode proiective, interviuri 
aprofundate). 
În toate ţările, indiferent de metodele folosite la colectarea informaţiilor 

despre pieţele externe, trebuie să se ia în consideraţie caracteristicile speci-
fice, inerente condiţiilor specifice ale mediului de marketing internaţional. 

 
3.1.21. Cum trebuie desfăşurat sondajul? 

Sondajul este cea mai eficientă metodă de colectare a informaţiilor pe 
pieţele străine. Aplicarea lui, de obicei, presupune anchete cu întrebări şi 
răspunsurile posibile, structurate într-o anumită ordine. 

Fiecare tip de sondaj prezintă atât avantaje, cât şi dezavantaje. Valoarea 
acestor tipuri este diferită pentru diferite ţări. Totodată, cele mai dificile etape 
în desfăşurarea sondajelor pe pieţele externe sunt: 

• formarea eşantionului; 
• elaborarea chestionarului; 
• analiza şi interpretarea datelor. 
Formarea eşantionului. Pentru a forma eşantionul, trebuie stabilit 

numărul de persoane şi care anume dintre ele vor fi intervievate. În acest 
scop, sunt utilizate metodele probabilistice şi non-probabilistice. 

La determinarea mărimii eşantionului pe pieţele externe, se acordă 
prioritate metodelor statistice. În plus, fiecare dintre cercetători ar dori să 
aplice aceeaşi metodă de formare a eşantionului în diferite ţări. Cu toate 
acestea, metoda respectivă nu asigură întotdeauna reprezentativitatea eşan-
tionului fiecărei ţări. 

Elaborarea chestionarului. La elaborarea chestionarului, este foarte 
important să se formuleze întrebările în baza caracteristicilor specifice 
comportamentului consumatorilor din fiecare ţară, determinate, în fond, de 
diferite grade de sensibilitate ale acestora faţă de conţinutul unor probleme. 
De exemplu, întrebările cu privire la volumul venitului, vârsta respon-
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dentului, viaţa sexuală, religie pot fi interpretate destul de echivoc. În acest 
sens, de obicei, sunt analizate întrebările directe şi camuflate şi, respectiv, 
răspunsurile la ele. Acest lucru înseamnă că întrebările adresate direct 
respondenţilor din unele ţări trebuie să aibă o formă voalată pentru 
respondenţii din alte ţări. La alcătuirea chestionarului, cercetătorul, de regulă, 
se ghidează de câteva principii generale: 

• întrebările trebuie să fie concrete, explicite şi univoce; 
• cuvintele folosite nu trebuie să exercite vreo influenţă asupra 

respondenţilor; 
• numărul de întrebări trebuie să fie optim; 
• respondentul trebuie să fie capabil să dea un răspuns corect la fiecare 

întrebare; 
• întrebările incluse în chestionar trebuie să fie acceptabile pentru 

respondent. 
Potrivit acestor principii, la formularea întrebărilor din chestionar, 

trebuie să se ţină cont de nivelul culturii din ţara respectivă şi, în special, de 
unul dintre elementele sale importante – limba sau limbile vorbite în acea 
ţară. Acest lucru este important pentru buna înţelegere şi interpretarea 
întrebării enunţate verbal sau prezentate în formă scrisă. 

În unele ţări, pot fi folosite mai multe limbi. De exemplu, în Elveţia, în unele 
regiuni se vorbeşte germana, iar în altele – limba franceză, fiind utilizată şi italiana. 

Acelaşi cuvânt, în diferite ţări, poate avea diverse semnificaţii. De exemplu, 
în SUA, termenul „familie” înseamnă o unitate primară a societăţii, formată din 
părinţi şi copiii acestora. În Europa de Sud şi în multe ţări din America Latină, 
în componenţa familiei sunt incluşi şi bunicii, unchii, mătuşile, verii etc. 

Analiza şi interpretarea datelor. După ce, în urma sondajului, au fost 
obţinute informaţiile necesare cu privire la problema investigată, acestea tre-
buie prelucrate, iar rezultatele obţinute – formulate şi interpretate. Rezultatele 
nu trebuie să fie necorespunzătoare realităţii din cauza înţelegerii eronate a răs-
punsurilor propuse de către cercetători. Prin urmare, este raţional de a implica 
profesionişti ai firmelor locale de marketing în efectuarea cercetării pe pieţele 
străine. Mai mult decât atât, este preferabil a transmite executarea unor cerce-
tări de marketing pe pieţele externe organizaţiilor de cercetare specializate. 

 
3.1.22. Ce reprezintă observarea în cercetarea de  

marketing internaţional? 
Observarea, în majoritatea cazurilor, se aplică împreună cu alte metode 

de colectare a datelor primare. Aceasta permite, într-o anumită măsură, 
stabilirea acţiunilor celor investigaţi, dar nu explică faptul de ce sunt între-
prinse anumite acţiuni. În unele cazuri, observarea este singura modalitate 
care permite obţinerea informaţiilor necesare de pe pieţele externe. Dar, 
totuşi, nu întotdeauna poate fi utilizată de către cercetători. De exemplu, 
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sentimentele, atitudinile sau motivaţiile umane pot rămâne neobservate. 
Cel mai frecvent, observarea este realizată cu scopul de a prevedea 

acţiunile beneficiarilor în procesul cumpărării bunurilor şi consumului lor. De 
asemenea, este importantă pentru determinarea influenţei posibile a 
marketingului asupra comportamentului cumpărătorilor şi consumatorilor. 

În funcţie de participarea la procesul de observare, cercetătorii se 
divizează în coparticipanţi şi simpli cercetători. 

În primul caz, cercetătorul însuşi este implicat direct în procesul 
respectiv, iar în al doilea – el monitorizează toate evenimentele de la distanţă. 
În ambele cazuri, cercetătorul poate desfăşura observarea, fie că în mod 
deschis, fie că neobservat de către cumpărător. Dacă cercetătorul a ales 
metoda deschisă de observare, de exemplu, într-un magazin din Europa, 
atunci el trebuie să informeze conducerea şi personalul magazinului. 

Observarea poate fi efectuată atât prin metoda de laborator, cât şi prin cea 
pe teren. În procesul de observare, pot fi utilizate diferite mijloace tehnice. 

 
3.1.23. Cum se desfăşoară experimentul? 

Scopul desfăşurării experimentelor individuale este de a stabili relaţiile 
de tip cauză-efect între parametrii de intrare şi cei de ieşire, care caracte-
rizează obiectul de studiu prin modificarea valorilor parametrilor de ieşire, 
cum ar fi în cazul scăderii volumului de vânzări al produsului respectiv odată 
cu creşterea preţului său. 

În funcţie de condiţiile în care se desfăşoară experimentul, acesta este 
considerat de teren sau de laborator. Experimentul de teren se desfăşoară în 
locurile în care, de obicei, se manifestă deseori starea mediului marketingului 
internaţional. Experimentul de laborator se desfăşoară în condiţii create 
special pentru el. Cel mai frecvent, experimentul, ca o modalitate de colectare 
a informaţiilor, în cazul cercetării de teren, este folosit pentru realizarea 
marketingului internaţional pe pieţele externe. Într-un asemenea caz, bunul, 
ca obiect de cercetare, este livrat pe piaţa unei ţări, după care se urmăreşte 
atitudinea cumpărătorilor şi consumatorilor în procesul de achiziţionare şi 
consum. Ca rezultat, informaţia obţinută, împreună cu alte informaţii, 
constituie un suport de referinţă pentru companie, pentru a lua decizii cu 
privire la posibilele perspective ale activităţii pe piaţa investigată. 

 
3.1.24. Ce este imitaţia într-o cercetare de marketing internaţional? 
Pentru a imita procesele şi evenimentele reale pe pieţele externe, este 

necesar de a construi şi analiza modelele care redau situaţiile concrete din 
anumite ţări sau regiuni. În general, astfel de modele pot fi create şi analizate 
folosind tehnica computerizată. Situaţiile concrete pot fi imitate şi prin 
intermediul organizării unor jocuri corespunzătoare de afaceri. Avantajul 
metodei de modelare imitativă, asemenea experimentului, constă în faptul că 
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permite identificarea raportului cauză-efect al fenomenelor analizate. Cu 
toate acestea, cheltuielile mari, complexitatea, dependenţa de anumite 
presupuneri limitează domeniul de aplicare a metodei de imitare. 

 
3.1.25. Care sunt particularităţile metodelor  

calitative de cercetare? 
Anterior, au fost analizate metodele cantitative de obţinere a informaţiei 

primare prin intermediul cercetărilor de teren. Totodată, alături de acestea, 
pot fi folosite şi metodele calitative. 

Principala diferenţă dintre metodele calitative şi cele cantitative constă în 
faptul că acestea permit efectuarea unei analize complexe a problemei de 
cercetare cu un număr mic de respondenţi. În acelaşi timp, metodele cantitative 
sugerează prezenţa unui număr semnificativ de respondenţi. Metodele calitative 
sunt, de obicei, utilizate în cazurile în care este vorba despre informaţia primară, 
care este destul de complicată sau definită insuficient, ceea ce poate duce la o 
interpretare greşită, de către respondenţi, a unor întrebări. Datele metodei, de 
asemenea, sunt utilizate în scopul înţelegerii mai depline a problemei studiate, al 
construcţiei planurilor argumentate ale cercetărilor ulterioare. 

Principalele metode calitative, utilizate în desfăşurarea cercetării de te-
ren, sunt: interviul cu grupurile ţintă (focus-grupuri), interviuri în profunzi-
me, metode proiective. 

Interviul cu grupurile ţintă este o discuţie deschisă informală asupra prob-
lemei de cercetare, sub îndrumarea unui conducător. Grupul include, de obicei, 
10-12 respondenţi, care sunt bine informaţi cu privire la starea problemei în 
cauză. Astfel de grupuri pot fi analizate ca o sursă de informaţii, a cărei utilizare 
permite determinarea mai argumentată a desfăşurării cercetărilor viitoare. 

Totodată, când interviul nu se desfăşoară la nivel de grupuri separate, dar 
la nivel individual, este vorba despre interviuri în profunzime. 

La utilizarea metodelor proiective, respondenţilor li se oferă unele mate-
riale, insuficient determinate, cu scopul de a le provoca unele reacţii subcon-
ştiente şi atitudini corespunzătoare. Dacă informaţia are un caracter foarte 
personal sau poate crea situaţii inacceptabile pentru respondenţi, apoi aces-
tora li se propune un desen, o imagine sau o frază cu rugămintea de a-şi 
exprima punctul de vedere. De regulă, opinia lor reflectă starea adevărată a 
respondenţilor, căci întrebările nu le sunt adresate direct. 

Aplicarea concomitentă a metodelor cantitative şi calitative în desfăşu-
rarea aceleiaşi cercetări pe teren se numeşte triangulaţie. Folosirea metodelor 
cantitative şi calitative în procesul cercetării pe teren asigură tragerea unor 
concluzii mai bine argumentate privind problema analizată. 
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3.1.26. Care sunt principalele probleme în procesul  
cercetării pe teren pe pieţele externe? 

Principalele probleme în procesul cercetării pe teren pe pieţele externe 
sunt condiţionate de particularităţile specifice ale fiecărei ţări. Aceste caracte-
ristici creează anumite dificultăţi pentru cercetători, care îşi găsesc expresia în: 

• incapacitatea de a alcătui un eşantion reprezentativ; 
• indisponibilitatea respondenţilor individuali; 
• imposibilitatea de a asigura unitatea de măsură. 
În multe ţări, în special în cele în curs de dezvoltare, nu este posibilă 

crearea unui eşantion reprezentativ de respondenţi, iar în cazul în care acesta 
a fost creat, nu întotdeauna este posibilă obţinerea informaţiilor necesare. 
Imposibilitatea de a dobândi informaţiile necesare este condiţionată atât de 
indisponibilitatea respondenţilor selectaţi, cât şi de reticenţa lor de a contacta 
în caz de necesitate. Primul motiv este condiţionat de faptul că, uneori, e im-
posibil a organiza cu respondenţii selectaţi comunicarea necesară, din cauza 
implicării lor permanente în diverse activităţi. Al doilea motiv constă în 
existenţa unor obiceiuri şi tradiţii inadecvate, în dezvoltarea slabă a culturii 
societăţii, în general. De exemplu, în conformitate cu tradiţiile culturale, în 
multe ţări cu ieşire la Marea Mediterană şi din Asia de Sud-Est, femeilor, 
practic, li se interzice să comunice cu străinii, existând anumite restricţii şi pen-
tru bărbaţi. În plus, în alte ţări, nu este acceptată divulgarea de către cercetători a 
informaţiilor privind preferinţa faţă de anumite tipuri de produse. 

Există şi alte restricţii privind posibilitatea comunicării cercetătorilor cu 
populaţia din anumite ţări. Un motiv la fel de semnificativ, care creează unele 
dificultăţi în cercetarea de teren, este lipsa unor metode comune de măsurare. 
Metoda, utilizată într-o ţară, poate fi inacceptabilă în alta. Prin urmare, este 
foarte importantă asigurarea unui nivel acceptabil de fiabilitate şi validitate al 
măsurării. În acest caz, trebuie asigurată atât validitatea internă, cât şi cea 
externă. Ultima este condiţionată de posibilitatea generalizării şi creării 
impactului rezultatelor cercetării pe teren, efectuate în anumite ţări, asupra 
obiectelor studiate în alte state. 

 
3.2. SEGMENTAREA DE MARKETING INTERNAŢIONAL: 

ABORDĂRI, CRITERII, OBIECTIVE ŞI CONDIŢII 
 

3.2.1. Ce este segmentare internaţională? 
La elaborarea conceptului de marketing, segmentarea este de importanţă 

fundamentală în alegerea pieţei externe. Viziunea generală a segmentării 
pieţei, ca distribuire a ei conform unui anumit criteriu pe grupuri omogene de 
consumatori (segmente de piaţă), care definesc domeniul de activitate şi 
reprezintă punctul de plecare la formarea programului acestei activităţi, în 
principiu, poate fi extinsă şi asupra marketingului internaţional. În acest caz, 
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este specific faptul că, în calitate de segmente, nu sunt doar anumite grupuri 
de consumatori, dar şi pieţele unui şir de ţări. În mod abstract, s-ar putea 
presupune că, pentru sarcinile segmentării, trebuie analizată piaţa mondială în 
general şi stabilite cele mai favorabile sectoare pentru activitatea companiei. 

În mod practic, această abordare este inacceptabilă, fiind costisitoare şi 
necesită mult timp. De aceea, deseori, este aleasă metoda a două etape, când, 
în prima etapă, se efectuează selectarea extinsă a pieţelor, apoi, în a doua 
etapă, este studiat potenţialul pieţelor individuale. 

Deci, în cadrul marketingului internaţional, alegerea pieţei reprezintă un 
proces cu multe etape de segmentare, în cadrul căruia, în primul rând, sunt 
formate segmentele, în funcţie de ţară, şi apoi se desfăşoară diferenţierea, în 
interiorul ţărilor selectate, între diferite segmente de consumatori. În toate 
cazurile, segmentarea se face conform anumitor criterii. 

Segmentul pieţei internaţionale reprezintă un grup de consumatori cu aceleaşi 
aşteptări şi cerinţe faţă de produse, în pofida diferenţelor culturale şi naţionale. 

Segmentarea internaţională a pieţei constituie procesul de identificare a 
segmentelor specifice ale potenţialilor consumatori în formă de grupuri de 
ţări sau de cumpărători cu caracteristici similare, care, cu o mare 
probabilitate, demonstrează un comportament asemănător la cumpărare. 

O formă specifică de segmentare a pieţei este găsirea propriei nişe de 
piaţă – un segment îngust al pieţei cu un număr strict limitat de consumatori 
– şi a gamei de produse. Caracteristica esenţială a unei nişe de piaţă este lipsa 
totală a concurenţei sau nivelul minim al acesteia. Strategia de căutare a 
propriei nişe este aplicată, de regulă, de către firmele mici şi mijlocii. 

Segmentarea este o funcţie a marketingului strategic, deoarece, în 
procesul aplicării sale, sunt determinate domeniile de activitate şi identificaţi 
factorii-cheie ai succesului pe pieţele selectate. 

Segmentarea pieţei nu este un scop în sine, dar reprezintă doar o anumită 
etapă a planificării marketingului. Prin urmare, segmentarea trebuie să se 
desfăşoare astfel, încât, în etapele ulterioare, să devină parte integrantă a 
procesului de obţinere a rezultatului final. În sens concret, segmentarea trebuie 
concentrată, în primul rând, în cadrul sarcinilor de prelucrare a pieţelor externe. 

 
3.2.2. Care sunt condiţiile de bază ale segmentării? 

Punctul de plecare al segmentării pieţei este selectarea criteriilor. Ce-
rinţele, pe care trebuie să le satisfacă, sunt diferite. Cele mai importante 
dintre ele constau în necesitatea de: 

• a identifica interdependenţa modurilor de acţiune ale oamenilor; 
• a fi măsurabile; 
• a determina valoarea gradului de stabilitate în timp; 
• a lua în considerare obiecţiile segmentului privind relevanţa elaborării 

politicii de marketing pentru acesta; 
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• a admite formarea unor segmente suficient de mari (aspectul cheltuielilor). 
În procesul de segmentare, trebuie să fie respectată o anumită succesiune 

a acţiunilor, care constă din trei etape: 
1) identificarea grupurilor de consumatori conform unui sau mai multor 

criterii şi caracteristici ale numărului posibil al acestora; 
2) determinarea dimensiunii segmentului şi a capacităţii sale; 
3) evaluarea eficacităţii segmentului. 
Majoritatea producătorilor şi intermediarilor comerciali pe piaţa mon-

dială se orientează spre anumite grupuri de consumatori (segmentele pieţei 
mondiale), adică se conduc după strategia de segmentare a marketingului, 
contrară strategiei marketingului de masă (adică fără evidenţierea 
segmentelor). În asemenea caz, compania îşi stabileşte anumite obiective şi 
monitorizează condiţiile de asigurare a eficienţei segmentării. 

Prezenţa unor diferenţe semnificative şi stabile între consumatori este 
necesară pentru o diferenţiere reală a pieţei. 

Posibilitatea de a monitoriza parametrii segmentului presupune prezenţa 
unei baze informaţionale pentru estimarea dimensiunii, dinamicii, precum şi 
a altor indicatori şi caracteristici ale segmentului viitor. 

Randamentul – segmentul trebuie să fie suficient de mare pentru a 
asigura venituri adecvate companiei. 

Accesibilitatea segmentului constituie oportunitatea de realizare a 
influenţei de marketing asupra segmentului, care necesită existenţa unor 
canale optime de distribuire a producţiei şi posibilitatea organizării unui 
proces eficient al comunicării de marketing. 

Perspectiva segmentului ţine de prognoza favorabilă extinderii para-
metrilor segmentului, datorită rezultatelor cercetării de marketing. 

 
3.2.3. Care sunt abordările segmentării internaţionale? 

Există trei abordări diferite ale segmentării internaţionale [21, p. 46]. 
1. Identificarea grupurilor de ţări cu cerere de produse similare. 
Esenţa acestei abordări constă în evidenţierea grupurilor omogene de ţări 

cu condiţii similare climaterice, lingvistice, infrastructurale, comerciale şi 
informaţionale. Dezavantajele principale ale acestei abordări constau în faptul 
că există un grad înalt de omogenitate, adesea virtual, abordarea respectivă 
ignorând posibilitatea fiinţării segmentelor omogene din afara grupului; sunt 
caracterizate ţările, dar nu cumpărătorii. Cu toate acestea, simplitatea şi 
tradiţia reprezintă avantaje indiscutabile. 

2. Identificarea segmentelor existente în toate ţările sau în mai multe. 
Esenţa acestei abordări constă în evidenţierea segmentelor universale, 

care este posibilă doar în condiţiile existenţei grupurilor de consumatori cu 
caracteristici similare. Dezavantajele rezidă în dimensiunea redusă a segmen-

118



 

tului din fiecare ţară şi costurile relativ mari pentru a intra pe piaţă. Printre 
avantaje, trebuie menţionate stabilitatea imaginii, economia datorată amplorii 
şi efectelor experienţei, volumul global al vânzărilor. 

3. Intrarea pe diferite segmente ale pieţei din diferite ţări cu unul şi 
acelaşi produs. 

La baza acestei abordări, stă necesitatea identificării, în fiecare ţară, a dife-
ritor segmente, ale căror necesităţi diferă de la o ţară la alta. Condiţiile de apli-
care a ei constau în adaptarea strategiilor vânzărilor şi comunicării, a marketin-
gului operaţional diferenţiat. Dintre dezavantaje se relevă probabilitatea afectării 
imaginii companiei, însă drept avantaj apare adaptarea la condiţiile locale. 

 
3. 2.4.Care sunt particularităţile segmentării pieţelor internaţionale? 

Schema simplificată a segmentării pieţelor externe presupune existenţa 
următoarelor patru etape de bază: 

• selectarea anticipată a ţărilor (pieţelor); 
• stabilirea ţărilor atractive; 
• identificarea segmentelor ţintă; 
• stabilirea pieţei ţintă. 
Punctul de plecare în segmentarea pieţelor externe îl constituie alcătuirea 

unei liste comune a ţărilor, care pot fi analizate în continuare în ceea ce 
priveşte posibilităţile de pătrundere a companiei pe pieţele acestora. După 
întocmirea unei astfel de liste, urmează selectarea preventivă a ţărilor, apoi 
este evaluată atractivitatea fiecăreia dintre ele. Astfel, sunt selectate cele mai 
potrivite ţări pentru activitatea economică externă a companiei. După aceea, 
este analizată posibilitatea companiei de a valorifica condiţiile existente de 
marketing din unele ţări selectate şi este determinată alegerea finală a pieţelor 
externe. Pe pieţele externe selectate, se efectuează segmentarea consumato-
rilor conform unor metode cunoscute, utilizate pe piaţa internă şi analizate în 
cursul marketingului clasic. 

Abordarea descrisă mai sus se bazează pe ipoteza că societatea adoptă un 
şir de decizii consecutive, în vederea selectării celor mai potrivite segmente 
de pe pieţele externe. Cu toate acestea, în practică, adesea, selectarea pieţei 
ţintă şi a segmentelor sale distincte este determinată de calităţile personale ale 
managerilor companiei. 

Vom reflecta mai detaliat unele etape separate ale segmentării pieţelor 
externe. În etapa selectării preventive a pieţelor externe, e raţională analiza 
unei potenţiale gamă, cât mai vaste, de regiuni şi ţări. Procedura de selectare 
aplicată trebuie să fie suficient de simplă şi bazată pe analiza unor parametri 
uşor disponibili. 

În această etapă, o importanţă majoră trebuie acordată evidenţei riscurilor 
posibile, suportate de către companie la intrarea pe pieţele externe. În aseme-
nea caz, o atenţie deosebită trebuie acordată riscurilor politice. Drept unul 
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dintre parametrii ce caracterizează riscurile, se utilizează destul de frecvent 
indicele riscului mediului de afaceri. Acest indice este calculat conform celor 
15 factori economici, politici şi financiari, valoarea cărora se încadrează în 
intervalul de la 0 la 4. Este recomandabilă utilizarea valorii globale a indi-
celui de creştere la nivelul managementului general al companiei, efectuând, 
totodată, cercetări suplimentare, fapt ce trebuie luat în consideraţie în etapa a 
doua de segmentare a pieţelor externe. 

Principalul rezultat al primei etape este selectarea pieţelor (ţărilor), care 
vor fi supuse unui studiu mai aprofundat în etapele ulterioare. 

În fiecare etapă ulterioară, numărul parametrilor de segmentare va creşte, 
iar informaţia utilizată va deveni mai detaliată şi mai obiectivă. 

Selectarea ţărilor (pieţelor) atractive. În această etapă de segmentare a pie-
ţelor externe, se efectuează selectarea, pornind de la starea mediului marketin-
gului internaţional. Prin urmare, în calitate de parametri de bază ai segmentării 
pieţelor străine, de obicei, sunt aplicaţi factorii politici, economici, juridici, 
sociali, culturali, ştiinţifici, tehnologici, demografici, naturali şi geografici. 

Aplicarea oricărui criteriu posibil dintre cele sus-menţionate, adesea, se 
va solda cu alegerea unuia, de regulă, cel al ţării vecine. Acest lucru este 
evident, pentru că, de obicei, piaţa ţărilor vecine, în mare parte, are tangenţe 
cu piaţa ţării de rezidenţă a companiei. De aceea, trebuie selectate mai multe 
criterii, acceptabile şi importante pentru companii, şi, în consecinţă, acele 
ţări, care corespund cel mai bine scopurilor şi obiectivelor activităţii compa-
niei pe pieţele externe. Rezultatul final al acestei etape constă în identificarea 
ţărilor celor mai adecvate pentru companie din punct de vedere al mediului 
marketingului internaţional. 

Selectarea segmentelor (ţărilor) ţintă. Ţările, selectate în etapa anterioa-
ră, nu pot fi potrivite pentru companie din cauza unui şir de motive. De 
exemplu, capacitatea pieţei poate fi limitată, nesemnificativă sau piaţa poate 
avea o dinamică negativă a creşterii, concurenţa – prea puternică. Prin urma-
re, trebuie efectuate cercetări de marketing pentru ţări distincte şi identificate 
oportunităţile de marketing ale companiei pe fiecare dintre pieţele externe. 

În urma cercetărilor efectuate în etapa dată, se ia decizia finală privind 
alegerea celor mai adecvate pieţe externe (ţări) pentru companie. 

Astfel, în primele trei etape de segmentare a pieţei externe, sunt utilizate 
caracteristicile geografice, şi anume: în fiecare etapă, sunt excluse din cadrul 
cercetării anumite ţări cu caracteristicile lor inerente. Ca urmare, sunt 
identificate ţările, ale căror pieţe sunt cele mai atractive pentru companie şi a 
căror segmentare urmează să fie efectuată în etapa a patra, finală. 

Determinarea pieţelor ţintă. Odată ce compania a ales o anumită ţară 
pentru desfăşurarea activităţii economice externe, trebuie efectuată segmen-
tarea pieţei ţării respective şi determinată piaţa ţintă. Pentru segmentare, pot 
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fi folosite variabile, care, în principiu, sunt utilizate şi pe piaţa internă. De 
exemplu, în figura 3.3, sunt indicate variabile care pot fi utilizate pentru 
segmentarea pieţei bunurilor de consum. 

 

 
Figura 3.3. Determinarea pieţelor ţintă [1, p. 105] 

 
Conform variabilelor respective, compania selectează subsegmentele din 

fiecare ţară şi, în baza analizei lor, identifică subsegmentele ţintă, a căror 
totalitate determină piaţa ţintă. 

După selectarea pieţei ţintă din fiecare ţară, trebuie luată decizia cu 
privire la produsele sau serviciile ce urmează să fie oferite de către companie 
pe piaţa acestor ţări. 

În final, este raţional să se efectueze poziţionarea produselor şi 
companiei pe pieţele ţintă. 

 
3.2.5. Care sunt particularităţile segmentării pieţelor, în scopul formării 

grupurilor de ţări cu condiţii similare pentru business? 
La segmentarea pieţelor externe, în scopul formării grupurilor de ţări cu 

condiţii similare ale businessului, sunt selectate criteriile care oferă descrierea 
mediului în care se va desfăşura activitatea. Ele pot, de asemenea, oferi o viziune 
generală despre faptul dacă un anumit produs îşi poate găsi cumpărători pe piaţă 
şi în ce număr. Totodată, în cadrul cercetării, trebuie să fie implicate criterii 
socioeconomice, naturale, tehnologice, politice, juridice, social-culturale ş.a. 

În tabelul 3.3, sunt sistematizate bazele iniţiale ale segmentării pieţei 
mondiale în temeiul grupării ţărilor. Segmentarea este aplicată pentru 
constituirea unui marketing mix. De altfel, în cazul utilizării unor criterii, 
datele iniţiale sunt cuprinse în statisticile oficiale, iar în cazul utilizării altor 
criterii, este necesară procesarea pieţei. 

Întocmirea listei posibilelor pieţe externe (ţări) 
 

Excluderea din listă a pieţelor mai puţin promiţătoare (adecvate)  
 

Clasamentul pieţelor externe conform importanţei 
 

Determinarea 
accesibilităţii unor 

pieţe distincte 

Determinarea 
capacităţii şi a 

potenţialului unor 
pieţe distincte  

Identificarea 
oportunităţilor 

companiei pe pieţe 
distincte   

Estimarea  
profitabilităţii pieţelor 

distincte  
 

 
Determinarea segmentelor (ţărilor) ţintă 

 
 

Determinarea pieţelor ţintă 
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Tabelul 3.3. 
Bazele iniţiale ale segmentării pieţei mondiale, 

axate pe gruparea ţărilor 
 

Criteriile de grupare 
a ţărilor 

Structura şi numărul 
 ţărilor în grup 

Venitul anual per cap 
de locuitor  
 

1. Sub 200$ – 33 ţări 
2. De la 200$ până la 499$ – 42 de ţări 
3. De la 400$ până la 1999$ – 64 de ţări 
4. De la 2000$ până la 4999$ – 29 ţări 
5. De la 5000$ si peste – 19 de ţări  

Caracteristicile 
socioeconomice şi 
socioculturale  
 

1. Ţările cel mai slab dezvoltate (Least developed countries – LDS, de 
ex., Ciad) 
2. Ţările cu nivel mediu de dezvoltate (Medium developed countries – 
MDS) 
3. Ţările Prag (Threshold countries – TC, ţările în curs de dezvoltare, de 
ex., Mexic, Brazilia) 
4. Ţările dezvoltate (Developed countries – DC, de ex., Italia, Turcia) 
5. Ţările supradezvoltate (Super developed countries – SDC, de ex., 
SUA, Suedia, NGF) 

Starea dezvoltării sub 
aspectele 
socioeconomic şi 
sociocultural 
 

1. Societăţi tradiţionale 
2. Societăţi în etapa de accelerare a dezvoltării 
3. Societăţi în proces de creştere economică (take off) 
4. Societăţi în etapa de maturitate 
5. Societăţi cu consum sporit 

Starea dezvoltării sub 
aspectele politic şi 
juridic 
 

1. Ţări, practic, fără clase (scandinave) 
2. Ţări prospere (Statele Unite ale Americii, NGF, Elveţia) 
3. Ţări în perioada de tranziţie (Italia) 
4. Ţări revoluţionare 
5. Ţări cu conflicte naţionale (Ucraina, Rusia, Siria) 
6. Ţări înapoiate (Uganda) 
7. Ţări în curs de dezvoltare, care se conduc de principiul neutralităţii 
(Arabia Saudită) 
8. Ţări cu administrare de stat a proprietăţii şi a comerţului exterior 
(Cuba) 
9. Ţări reformiste (România, Bulgaria) 

Criteriile 
socioeconomice şi 
socioculturale: 12 
criterii, 88 de ţări; 29 
de criterii, 91 de ţări  
 

1. Ţările cele mai dezvoltate (16) 
2. Ţări semidezvoltate (13) 
3. Ţări semidezvoltate (16) 
4. Ţări subdezvoltate (17) 
5. Ţări extrem de înapoiate (26) 
6. Cluster, fără referire la conţinutul criteriului „nivelul dezvoltării 
economice" 

Criteriile 
socioeconomice, 
politice şi juridice  
 

UE (Uniunea Europeană – 27 de ţări); EFTA (Asociaţia Europeană a 
Liberului Schimb – 4 ţări); GATT (Acordul General pentru Tarife şi 
Comerţ), OECD (Organizaţia pentru Cooperare şi Dezvoltare 
Economică – 23 de ţări); SND (Comunitatea Statelor Independente – 11 
ţări) 

Criterii politico-
juridice şi 
socioculturale  

Commonwealth of Nation (fostele zone coloniale) 
Communite Francaise (fostele zone coloniale) 
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Criteriile de grupare 
a ţărilor 

Structura şi numărul 
 ţărilor în grup 

Criterii politice  
 

Gradul de risc politic conform datelor estimării subiective: 
1. Risc minim (0-19 puncte) (Republica Federală Germania, Statele 
Unite ale Americii) 
2. Risc acceptabil (20-34 puncte) (Brazilia, Ungaria) 
3. Risc sporit (35-44 puncte) (Rusia, Kazahstan, Iran) 
4. Risc inacceptabil (Azerbaidjan, fosta Iugoslavie) 

Criterii socioculturale 
geografice 
 

1. Clusterul Anglo-saxon (Marea Britanie, SUA, Australia) 
2. Clusterul Classic European (ţările UE). 
3. Clusterul Iberic (Spania, Portugalia, Brazilia) 
4. Clusterul Scandinav (Danemarca, Suedia, Norvegia, Finlanda) 
5. Japonia 
6. Clusterul Est-slavon (Ucraina, Rusia, Belarus) 

 
3.2.6. Ce criterii sunt utilizate pentru segmentarea  

pieţelor bunurilor de consum? 
Stabilirea unei tipologii comune, ce caracterizează piaţa unei anumite ţări, 

determină următoarea etapă calitativă de segmentare. În această etapă, sarcina 
principală constă în identificarea grupului ţintă, de exemplu, a potenţialilor 
consumatori de produse şi servicii. Identificarea este asigurată prin intermediul 
conturării a două tipuri de pieţe din ţară: piaţa bunurilor de consum şi piaţa 
mijloacelor de producţie. De multe ori, în sistemul marketingului internaţional, 
este inclusă piaţa serviciilor publice şi piaţa serviciilor. 

Pentru segmentarea pieţei bunurilor de consum, în prezent, există un număr 
mare de criterii. Selectarea lor în marketingul internaţional trebuie efectuată în 
aşa fel, ca acestea să asigure o cercetare profundă a caracteristicilor unei ţări 
străine. Această abordare este reflectată în unele lucrări. Clasificarea lor oferă 
baza pentru distingerea a două grupuri de criterii. Primul grup include criteriile 
ce asigură cercetarea şi conturarea segmentelor în baza examinării directe şi 
evaluării caracteristicilor pieţei. Al doilea grup oferă o abordare indirectă. 

 
3.2.7. Care sunt domeniile de analiză a criteriilor ce asigură identificarea 

segmentelor prin intermediul cercetării directe şi evaluării 
caracteristicilor de piaţă? 

Criteriile care asigură relevarea segmentelor prin intermediul cercetării 
directe şi evaluării caracteristicilor de piaţă constituie trei grupuri: 

1. Criterii geografice (regiunea, locul de amplasare, condiţiile climaterice). 
2. Criterii sociodemografice şi socioeconomice (vârsta, sexul, locuinţa, 

venitul, grupul de ocupaţie, nivelul de educaţie, locul de naştere, rasa, 
naţionalitatea, apartenenţa la un anumit cerc social, rolurile sociale, 
mecanismele de control social). 

3. Atitudinea oamenilor, opiniile despre produsele de acest tip, măsurile 
comunicaţionale, căile şi metodele de comercializare, măsurile luate 
în sfera politicii de preţ. 

123



 

Ultimul grup de criterii necesită o reflectare mai detaliată. Deşi este 
prezentat al treilea pe listă, valoarea lui, nicidecum, nu este cea din urmă, 
deoarece utilizarea lui permite „cucerirea” cumpărătorului, impresionarea lui. 
Prin urmare, un specialist în marketing internaţional trebuie să cunoască poziţia 
principială faţă de produs a celor care îl folosesc, precum şi a celor care nu-l 
folosesc. Acest lucru trebuie determinat, indiferent de faptul cui aparţine 
produsul cumpărat sau dacă cumpărătorul cunoaşte firma producătoare sau pe 
cea concurentă. Respectiv, trebuie determinate obişnuinţele şi obiceiurile de 
utilizare a surselor de informare, preferinţele, formele de realizare, locul, tipurile 
şi metodele de efectuare a cumpărăturilor; puterea reacţiei la preţ şi calitate. 

 
3.2.8. Care sunt criteriile de analiza pieţei ce asigură conturarea 

segmentelor sale prin metoda cercetării indirecte şi evaluării 
caracteristicilor de piaţă? 

Grupul de criterii, care asigură conturarea segmentelor, prin metoda 
cercetării indirecte şi evaluării caracteristicilor de piaţă, este format din patru 
tipuri de caracteristici: 

1. Caracteristicile sociale şi psihografice de bază, cum ar fi: sentimentul 
de apartenenţă la o anumită clasă socială, sentimentul propriului statut; 
conştientizarea rolului şi necesităţii; stilul de viaţă; trăsăturile caracteristice şi 
calităţile personalităţii. 

2. Trăsăturile predominante de caracter ale personalităţii, care, în mod 
decisiv, determină probabilitatea de a lua o decizie de cumpărare, la care se 
referă sentimentul vital (tânăr, dinamic, conservator etc.), reperele în viaţă 
(direcţionate spre carieră, orientarea spre timpul liber, preocuparea de propria 
sănătate), structura motivaţiei (tendinţa de apartenenţă, securitate, autoreali-
zare, recunoaştere). Totodată, este posibilă şi existenţa altor caracteristici. 

3. Caracteristicile purtătorului de necesitate în aspecte semnificative ale 
vânzărilor şi marketingului. De exemplu, particularităţile celor aşteptate şi solici-
tate, structura pretenţiilor, convingerilor; raţionamentele privind calitatea, prejude-
cata („Calitatea întotdeauna costă scump”, „Produsul autohton este cel mai bun”). 

4. Trăsăturile tipice ale personalităţii şi principiile de comportament, care 
reflectă cererea pentru produs, inclusiv articolele similare ale concurentului, 
includ: comparaţiile, de care se ghidează consumatorul pentru a decide 
cumpărarea produsului dat şi celui analogic al concurentului (calitate, preţ 
rezonabil, serviciu), statutul cumpărătorului (care cumpără pentru prima dată; 
ex-cumpărătorul; cumpărătorul potenţial; cumpărătorul care repetă cumpă-
rarea; cumpărătorul permanent), imitarea alegerii cumpărătorilor anteriori 
(redusă, medie, sporită), loialitatea (atitudinea de încredere faţă de sfaturile 
cumpărătorilor şi ale clienţilor anteriori: lipsă, scăzută, medie, puternică, 
nelimitată), gradul de informare (cumpărător necunoscut, cunoscut, informat, 
interesat, are nevoie, ar dori să cumpere, este decis să cumpere), nivelul de 
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apreciere după un singur brand de produs (impresionat, atitudine pozitivă, 
neutră, negativă, răuvoitoare, refuz). 

Activitatea pe piaţa mondială presupune includerea în procesul de 
realizare a companiilor intermediare relevante. Alegerea lor depinde de 
specificul produsului şi condiţiilor, care determină activităţile internaţionale 
în propria ţară şi în ţări străine (figura 3.4). În final, ar trebui să existe 
asemenea intermediari în operaţiile de import, export, en-gros, cu amănuntul 
etc., care, cu un minimum de etape intermediare, să asigure cuprinderea unui 
număr cât mai mare posibil de potenţiali clienţi. 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Figura 3.4. Piramida de determinare a grupurilor ţintă 
 

Figura 3.4. Piramida de determinare a grupurilor ţintă 
 

3.2.9. Care sunt particularităţile segmentării pieţelor  
intermediarilor comerciali? 

În activitatea de cercetare a segmentării pieţei intermediarilor comerciali, 
în primul rând, trebuie formulată o imagine clară a grupurilor ţintă finale. La 
fel de importantă este problema adaosului comercial, care poate fi soluţionată 
de fiecare intermediar astfel, încât preţul final să fie acceptat de utilizatorii 
finali. Din aceste considerente, se efectuează segmentarea conform 
următoarelor criterii importante: 

1. Apartenenţa la ramură presupune că satisfacerea necesităţilor 
uniforme pot fi realizate de către intermediari, în măsură şi forme diferite, 
aceştia fiind specializaţi în diverse domenii de activitate. Desigur, angajaţii 
acestora pot fi de o competenţă profesională distinctă, pentru a transmite 
produsul către consumator. Dar şi companiile cu acelaşi produs pe piaţă pot fi 
percepute diferit de către cumpărător. 

2. Apartenenţa la un anumit nivel economic sau formă de comerţ. Se 
subînţelege comerţul en-gros, intermediarii comerciali, comerţul cu amănuntul 
în astfel de forme, precum vânzarea specială cu amănuntul, vânzare specializată 
cu amănuntul, magazine universale, case de comerţ etc. 

Determinarea grupurilor ţintă de către producătorii produsului 
(de exemplu, mijloace pentru îngrijirea dinţilor) 

 

Identificarea grupului ţintă în sfera comerţului cu amănuntul, care trebuie să fie 
conectat la procesul de vânzare a produselor pentru a cuprinde cât mai mulţi 
consumatori (de exemplu, consumator – Supermarket – magazin de produse 
farmaceutice şi chimice – farmacie – altele) 
 

Determinarea organizaţiilor de desfacere, cu ajutorul cărora pot fi atrase cele 
mai active companii din sfera comerţului cu amănuntul prin utilizarea formelor 
şi tipurilor adecvate de activităţi: export indirect, export direct, cooperare în 
export etc. 
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3. Criteriile geografice, în special apropierea de cumpărători şi spaţiul 
geografic de vânzare a produselor. 

4. Apartenenţa la cooperări de cumpărare şi gradul de dependenţă de 
furnizori. 

5. Raportul dintre grupurile ţintă intermediare şi grupul ţintă final. 
Totodată, se ia în consideraţie potenţialul calitativ şi cantitativ al clienţilor, 
capacitatea de a activiza ulterior grupul ţintă. 

6. Relaţiile dintre societatea producătoare, organizaţia de aprovizionare 
şi compania comercială, inclusiv parteneriatul de afaceri anterior al acestora, 
durata acestuia şi posibilitatea de îmbunătăţire a calităţii lui. 

7. Funcţiile exercitate anterior de către întreprinderile comerciale şi 
posibilitatea de adaptare a acestora la problemele care apar în legătură cu 
activitatea pe piaţă cu un produs relativ nou şi grupuri ţintă specifice. 

8. Decenţa în aspectele calculării şi solvabilitatea. 
9. Factorii subiectivi în procesul de finisare a actului de vânzare-

cumpărare, în special stilul şi metodele de activitate ale administraţiei şi 
personalului administrativ. 

 
3.2.10. Care sunt particularităţile de segmentare a pieţelor  

mijloacelor de producţie? 
Distincţia principală a segmentării pieţei mijloacelor de producţie constă 

în faptul că structurarea deciziei privind cumpărarea, în asemenea caz, este 
mult mai complicată. Această particularitate este condiţionată, în fond, de 
faptul că beneficiarul nu este o persoană, ci o organizaţie, reprezentată de un 
anumit număr de persoane cu puterea de a lua decizie. De exemplu, de tipul 
Buying-Center (centru de marketing), care este un comitet pe achiziţii, com-
pus dintr-un grup de persoane responsabile ale întreprinderii sau organizaţiei, 
responsabile pentru operaţiunea de cumpărare a bunurilor şi delegate cu 
răspundere pentru cumpărarea bunurilor materiale în organizaţie. 

În literatura de specialitate, criteriile de marketing internaţional pentru 
segmentarea pieţei mijloacelor de producţie, adesea, sunt prezentate sub 
formă de abordare empirică. Astfel, Walldorf enumără o serie de factori 
privind locul întreprinderii în sistemul diviziunii muncii, mărimea ei, 
localizarea şi relaţiile sale anterioare cu clienţii [69, p. 156-157]. 

Prezintă interes sistematizarea, propusă de către Webster Windom, care a 
fost relevată în mai multe lucrări [70, p. 53]. Ea se bazează pe premisa că decizia 
de a dobândi mijloace de producţie este influenţată de trei grupe de factori, care 
se află pe trei platforme: organizaţia, colectivul Buying-Center şi individul. 

Vom analiza din acest punct de vedere factorii de segmentare a pieţei 
mijloacelor de producţie, care influenţează formarea criteriilor. 

Cercetarea structurii pieţei mijloacelor de producţie sub aspect 
organizatoric permite identificarea posibilităţii de vânzare a produselor şi 
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orientarea spre domenii, întreprinderi, sfere de producţie şi niveluri de 
management, precum şi realizarea legăturii cu zonele geografice respective. 

Segmentarea pieţei mijloacelor de producţie, conform Buying-Center, se 
desfăşoară în baza determinării gradului de influenţă a ofertei asupra 
dezvoltării economice. Acest fapt necesită calcule speciale, care, la rândul 
lor, necesită o asigurare informaţională primordial calitativă. Dacă în ţară, cea 
mai mare parte a informaţiilor statistice şi de alt tip este inaccesibilă, 
segmentarea conform criteriilor Buying-Center este iraţională. 

Segmentarea pieţei cu accentul pe purtătorii individuali ai deciziilor este 
desfăşurată, în primul rând, prin atribuirea ei persoanelor din sistemul de 
control, care, în mod decisiv, determină luarea deciziei. Pentru aceasta, 
trebuie studiate particularităţile evaluării şi preferinţele aşa-numitelor figuri 
centrale sau cheie. 

 
3.2.11. Care sunt particularităţile segmentării  

pieţelor serviciilor publice? 
Piaţa serviciilor publice se caracterizează prin participarea organelor 

publice şi a organizaţiilor în sistemul de producţie. O formă răspândită de 
angajare a capitalului de stat în sfera producţiei extinse de bunuri este 
publicarea tenderelor deschise, prin plasarea comenzilor, vânzărilor sau 
prescripţiilor de titluri de valoare. 

Segmentarea pieţelor de servicii publice se bazează pe particularităţile aso-
ciate cu influenţa lor asupra structurii ofertei şi cererii. Aceste particularităţi sunt 
condiţionate, în mare măsură, de statutul organelor publice şi, parţial, de datele 
personale ale persoanelor cu funcţie de răspundere, precum şi de indicaţiile şi 
instrucţiunile existente. De exemplu, în cazul livrărilor către spitale şi instituţii, 
trebuie să se ţină cont de faptul că, în unele ţări, acestea sunt executate de către 
directorul administrativ. În special, această ordine este prevăzută în legislaţia 
privind finanţarea clinicilor medicale publice din Germania. 

Segmentarea pieţei serviciilor publice poate fi realizată prin orientarea 
spre ţări şi produse. Din componenţa criteriilor specifice, care pot fi aplicate 
în timpul segmentării, comparativ frecvent sunt utilizate următoarele: 

1. Funcţiile, care sunt finanţate din contul fondurilor publice (de 
exemplu, educaţia, departamentul administrativ, autorităţile de protecţie etc.). 

2. Locul în cadrul sistemului (şcoli publice, şcoli reale, licee, instituţii de 
învăţământ superior; autorităţi publice raionale, regionale, naţionale; poliţia, 
serviciul pompieri, armata). 

3. Specializarea în cadrul unui anumit nivel funcţional (instituţii de 
învăţământ superior, facultate, catedră, disciplină; responsabilul de actele de 
stare civilă, de gestionarea cimitirului, şeful organului administrativ de supra-
veghere a construcţiei, persoana cu funcţie de răspundere pentru transport şi 
circulaţie rutieră). 
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4. Relaţiile anterioare de vânzare-cumpărare. 
5. Trăsăturile psihologice, ce caracterizează partenerul după modul de 

negociere şi atitudinile sale faţă de cumpărătorul străin. Aceste criterii pot fi 
asociate cu persoana însăşi sau formulate de către sistem. 

Piaţa serviciilor, actualmente, se internaţionalizează cu paşi rapizi. Seg-
mentarea acesteia se realizează potrivit criteriilor, caracteristice particula-
rităţilor şi serviciilor ţării, şi poate fi aprofundată în funcţie de domeniu, 
locaţie geografică, relaţii anterioare de vânzare-cumpărare şi de criteriile 
psihologice. 

 
3.3. POZIŢIONAREA PE PIEŢELE EXTERNE 

 
3.3.1. Care sunt necesitatea şi obiectivele poziţionării companiei şi 

produsului pe piaţa externă? 
Selectarea ţării şi pieţei ţintă rezolvă parţial problema poziţionării 

bunului. Pentru soluţionarea lui definitivă, trebuie inspirată potenţialilor 
cumpărători şi consumatori ideea că produsul propus deţine un şir de avantaje 
şi beneficii, în comparaţie cu produsele similare ale concurenţilor. Cu alte 
cuvinte, produsul propus trebuie să fie asociat, în conştiinţa consumatorilor, 
cu posibilitatea de a obţine anumite avantaje în procesul utilizării acestuia. 

Produsele şi serviciile, care nu au poziţii determinate în conştiinţa 
potenţialilor cumpărători şi consumatori, nu prezintă niciun interes pentru ei 
şi este puţin probabil să le solicite. Prin urmare, unul dintre obiectivele 
principale ale companiei pe fiecare piaţă externă este insuflarea potenţialilor 
cumpărători a convingerii că produsul propus de ea se poate transforma în 
procesul consumului într-un şir de avantaje. 

În practică, poziţionarea produsului constă în stabilirea unei sau mai 
multor caracteristici (proprietăţi) ale lui sau ale mărcii acestuia, a căror utili-
zare în procesul comunicaţiilor respective permite asigurarea avantajelor 
concurenţiale ale produsului în mintea consumatorilor. De obicei, sunt 
analizate următoarele caracteristici: 

• beneficiile consumatorului; 
• modul special de consum; 
• calitatea distinctivă a produsului; 
• preţul produsului; 
• altele. 
Obiectivul principal al poziţionării produsului constă în identificarea unei 

sau mai multor proprietăţi specifice, care corespund cel mai bine solicitărilor 
publicului ţintă. Este necesară găsirea, în conştiinţa potenţialilor cumpărători 
şi consumatori de bunuri, a unui anumit spaţiu, care poate fi completat graţie 
oferirii acestui produs. Pentru a realiza acest lucru, trebuie: 
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• identificate caracteristicile produselor companiei, conform cărora 
acestea depăşesc produsele similare ale concurenţilor; 

• determinate capacităţile produsului în regiunea avantajelor companiei; 
• elaborat un program de insuflare şi consolidare, în conştiinţa poten-

ţialilor cumpărători şi consumatori, a ideii avantajelor acestui produs faţă de 
produsele similare ale concurenţilor. 

 
3.3.2. Care sunt principalele abordări ale poziţionării produsului? 
Înainte de a soluţiona problema privind poziţionarea produsului, produ-

cătorul acestuia trebuie să identifice poziţiile produselor similare ale 
concurenţilor, precum şi să precizeze poziţia companiilor care produc aceste 
bunuri. În asemenea caz, poate fi aplicată una din următoarele trei abordări 
posibile pentru poziţionare: similară, concurenţială şi unică. 

În cazul poziţionării similare, locul produsului este determinat într-un mod 
similar poziţionării acestui tip de produs al unui concurent. Cu alte cuvinte, în 
conştiinţa publicului ţintă, se creează imaginea produsului cu un set de 
proprietăţi şi avantaje similare, proprii produsului concurentului selectat. 

La poziţionarea competitivă a produsului, compania relevă cele mai 
avantajoase proprietăţi sau caracteristici ale produselor şi începe să între-
prindă măsurile necesare pentru obţinerea poziţiilor corespunzătoare pe piaţă. 

Poziţionarea unică a produsului presupune crearea produsului fără 
analogi pe pieţele externe, în scopul obţinerii anumitor poziţii în condiţiile 
lipsei concurenţei. 

 
3.3.3. Care sunt principalele etape de poziţionare a produsului? 

Procesul de poziţionare a produsului pe fiecare piaţă ţintită include nouă etape. 
1. În primul rând, trebuie determinate tipul de produs şi piaţa externă pe 

care urmează să fie poziţionat. Acelaşi tip de produs poate fi poziţionat în 
mod diferit pe pieţe diferite. 

2. Selectând un anumit tip de produs, trebuie determinate solicitările şi 
cerinţele faţă de acest produs, precum şi proprietăţile sale pentru piaţa ţintă. 

3. Studierea concurenţilor de pe pieţele selectate, evaluarea capacităţii lor 
de satisfacere a nevoilor identificate, care au condiţionat prezenţa tipului de 
produs poziţionat. 

4. Cercetarea contingentului concurenţilor, evidenţierea şi evaluarea 
principalelor proprietăţi declarate ale produselor şi compararea lor cu 
proprietăţile produsului analizat. 

5. Determinând şi evaluând aceste proprietăţi, este raţională elaborarea 
unei hărţi de poziţionare. 

6. În baza analizei hărţi de poziţionare şi ţinând cont de superioritatea 
unor concurenţi distincţi pe poziţiile deţinute de ei, sunt stabilite cele mai de 
perspectivă avantaje concurenţiale şi poziţionări pentru produsul companiei. 
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7. Formularea şi comunicarea către publicul ţintă a proprietăţilor 
produsului şi a avantajelor sale concurenţiale, ce permit intrarea imaginii sale 
în conştiinţa consumatorilor. 

8. Monitorizarea poziţiei produsului. 
9. Analiza situaţiei produsului pe piaţă şi studierea posibilităţilor de 

repoziţionare a acestuia. 
 

3.3.4. Cum poate fi asigurată poziţionarea  
fundamentată a produsului? 

Pentru a asigura o poziţionare justificată a produsului, trebuie respectate 
cel puţin patru condiţii: 

• Ideea de poziţionare e necesar să fie exprimată clar pentru fiecare piaţă 
ţintă, fiind explicate avantajele de consum ale produsului, ca să fie înţelese şi 
memorizate bine de către consumator; 

• Beneficiile declarate trebuie să fie credibile pentru potenţialii clienţi; 
• Caracteristicile intrinseci produsului trebuie să difere de caracteristicile 

produselor similare ale concurenţilor şi să aibă valoarea de consum 
corespunzătoare pentru cumpărători şi consumatori; 

• Avantajele proprii produsului trebuie să fie formate în mod deliberat şi 
consecutiv în conştiinţa consumatorilor. 

De o deosebită importanţă pentru percepţia produsului pe pieţele externe 
este factorul ţării de origine a produsului, care, de regulă, însoţeşte produsul cu 
formula „Made in...”. Indicarea ţării provoacă cumpărătorului anumite asociaţii 
cu calităţile înalte ale produselor, specifice producătorilor din ţara respectivă. 

De exemplu, nivelul înalt al tehnicii electrice de uz casnic este asociat cu 
producătorii japonezi, iar calitatea superioară a automobilelor – cu 
producătorii din Germania şi SUA. 

Poziţiile stabilite ale produsului pe piaţa ţintă, odată cu trecerea timpului, 
pot fi schimbate, fapt condiţionat, în primul rând, de schimbările permanente 
din mediul de marketing. Prin urmare, este necesar să se ţină sub control 
situaţia produselor pe piaţa ţintă şi, după necesitate, să se efectueze 
repoziţionarea produsului. 
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Partea a II-a 
METODELE ŞI INSTRUMENTELE ACTIVITĂŢII DE 

MARKETING INTERNAŢIONAL1 
 
 

                                                             

1 În procesul de formare a conţinutului răspunsurilor la întrebările din această parte a îndrumarului, au 
fost utilizate materiale din mai multe surse importante: (1-5, 14-21, 35-56, 65-78). Aceste surse sunt 
indicate pentru a fi utilizate în studiul aprofundat al metodelor şi instrumentelor activităţii de marketing 
internaţional. 

131



 

Capitolul 4. STRATEGIILE DE MARKETING 
PE PIAŢA INTERNAŢIONALĂ 

 
4.1. COMPETITIVITATEA COMPANIEI ŞI A PRODUCŢIEI SALE  

PE PIAŢA EXTERNĂ 
 

4.1.1. Ce înseamnă concurenţă în economia mondială? 
Concurenţa, în economia mondială, constituie pârghia economică de 

stimulare a producţiei şi de perfecţionare a calităţii produselor, adaptarea ei la 
necesităţile consumatorilor, una dintre condiţiile obiective de funcţionare şi 
dezvoltare a companiei pe baza diviziunii internaţionale a muncii.  

Concurenţa reprezintă un element-cheie în funcţionarea întregului meca-
nism de piaţă şi al economiei de piaţă, în general. Ea presupune o rivalitate 
între companiile individuale pe pieţele ţintă. Concurenţa permite crearea con-
diţiilor pentru: 

• posibilitatea apariţiei noilor concurenţi; 
• apariţia noilor produse şi servicii; 
• rivalitatea furnizorilor; 
• rivalitatea cumpărătorilor; 
• lupta între concurenţi. 
Condiţiile enumerate permit formarea preţurilor; nivelul necesar al costu-

rilor; amploarea investiţiilor, pentru asigurarea avantajului faţă de concurenţi. 
 

4.1.2. Ce este diferenţa dintre conceptul  
competitivitate şi produs competitiv? 

Competitivitatea este o caracteristică comparativă a produsului şi reflectă 
evaluarea complexă a calităţii de consum şi de valoare, care prezintă supe-
rioritatea produsului dat faţă de produsul competitiv. 

Produs competitiv este produsul cu o valoare mai mare pentru consu-
matori, comparativ cu produsele concurenţilor. 

Competitivitatea companiei reprezintă capacitatea reală a acesteia de a 
furniza pe piaţă produse mai solicitate de către consumator, de o calitate 
înaltă şi cu cele mai bune caracteristici. 

Competitivitatea are mai multe niveluri: 
• nivelul produsului (CP); 
• nivelul producătorului; 
• nivelul domeniului; 
• nivelul de ţară. 
Remarcăm faptul că ultimele trei niveluri sunt percepute ca derivate din CP. 
Trebuie ţinut cont că, dintre două produse similare, cumpărătorul îl alege 

întotdeauna pe cel mai ieftin, iar dintre două produse similare cu preţuri 
identice – produsul cu proprietăţi de consum mai bune. De aceea, în lupta 
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pentru cumpărători, vânzătorul (producător) trebuie ori să reducă preţurile, 
ori să amelioreze calitatea produselor oferite pe piaţă. 

Este necesar de remarcat faptul că, în domeniul competitivităţii, nu există 
lideri permanenţi. Concurenţa este un proces complex şi foarte dinamic, de 
aceea compania trebuie să-şi argumenteze nivelul de lider pe piaţă, practic, 
zilnic, lucrând în mod constant asupra sporirii competitivităţii producţiei sale. 

 
4.1.3. Care sunt abordările şi metodele de evaluare a competitivităţii? 

Există mai multe tipuri de abordări şi metode de evaluare a competiti-
vităţii, care se clasifică conform: 

• matricei; 
• avantajelor comparative; 
• teoriei echilibrului companiei şi ramurii; 
• metodei de „profil” şi de calitate a produselor; 
• poziţiilor pe piaţă deţinute de companie (metodele – structurală şi 

funcţională). 
Aplicând aceste metode, CP poate fi analizată din trei puncte de vedere: 
• comercial; 
• normativ-juridic; 
• tehnico-economic. 
Una dintre cele mai răspândite metode de evaluare a competitivităţii 

companiilor pe piaţa internaţională este metoda „poligonului competitivită-
ţii”, bazată pe o abordare unitară a fiecărui concurent, ce permite efectuarea 
analizei comparative a competitivităţii. Această metodă a fost aplicată pentru 
prima dată în 1981, de către oamenii de ştiinţă elveţieni. 

Esenţa metodei. Prin suprapunerea schemelor întocmite pentru diferite 
companii, este posibilă obţinerea aşa-numitului radar al competitivităţii şi a 
vedea, în mod clar, punctele forte şi slabe ale unei companii faţă de alta. În 
procesul comparării ariilor, formate prin radarul diferitor produse de acelaşi 
tip, este posibilă formularea concluziilor despre avantajele competitive ale 
fiecăruia dintre ele [2, p. 82]. 

Studierea aprofundată a comportamentului consumatorilor arată că, în 
procesul de comparaţie şi selectare, câştigă produsul, pentru care raportul 
dintre efectul util (P) şi costul de cumpărare şi utilizare (C) este maxim în 
comparaţie cu alte produse similare. În general, condiţia competitivităţii 
poate fi reprezentată astfel: 

CP = (P: C) → max 
Pentru a determina CP-ul unui potenţial produs destinat exportului, 

acesta trebuie să fie comparat cu alte produse plasate pe piaţă, ceea ce, de 
asemenea, necesită studii şi calcule suplimentare. 
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4.1.4. Care sunt strategiile luptei de concurenţă? 
Companiile abordează diferit problemele competitivităţii şi utilizează 

principii diferite pentru elaborarea strategiilor lor de marketing. Până şi o 
scurtă sinteză a principalelor strategii concurenţiale este suficientă pentru a 
ne convinge de faptul cât de departe este piaţa reală de imaginea simplistă a 
concurenţei „frontale” pentru supravieţuire. 

Este urmărit nu atât „războiul tuturor împotriva tuturor”, cât coexistenţa şi 
complementaritatea reciprocă ale companiilor de diferite tipuri. În acest caz, 
delimitarea pieţelor nu se bazează pe înţelegerea monopolistă, dar pe 
delimitarea, diferenţierea nişelor. Ultima constă în tendinţa companiilor (în 
virtutea adaptabilităţii neomogene de a activa în condiţii de piaţă diferite) de a 
activa doar pe acele segmente, unde sunt mai puternice decât concurenţii lor. În 
acest caz, capătă valoare practică clasificarea companiilor în funcţie de tipul 
strategiei de luptă concurenţială, elaborată de către expertul elveţian H. 
Frizevinkel. Fiecare dintre aceste tipuri de strategii este axat pe diferite condiţii 
ale mediului economic şi diverse resurse, care se află la dispoziţia companiilor. 

Strategia de rezistenţă este caracteristică companiilor de specializare 
îngustă şi prevede fabricarea produselor speciale pentru un anumit grup de 
consumatori. Totodată, produsele scumpe şi de calitate înaltă sunt orientate 
pe segmente ţintă. Acestea sunt, în majoritate, companii mici şi mijlocii. 
Companiile date sunt numite „vulpi viclene” ale economiei. 

Strategia de comutare este caracteristică companiilor mici. Întreprinderea 
mică reacţionează mai repede la cererea relativ mică a clienţilor. Acestea 
folosesc orice oportunitate pentru business, în timp ce altele îşi menţin strict 
propriul profil de producţie. Datorită „invizibilităţii” şi mobilităţii lor, 
asemenea companii sunt numite „şoareci cenuşii”. Aceste companii apar şi se 
manifestă în cazul în care alte companii sunt absente sau ineficiente, sau nu 
oferă o abordare suficient de individualizată a clientului. 

Strategia venture (de pionierat) a luptei de concurenţă este utilizată în 
asimilarea transformărilor noi sau radicale ale segmentelor de piaţă vechi. 
Factorul principal al puterii acestor firme, în comparaţie cu „primele 
rândunele”, este legat de avansarea concurenţilor în implementarea 
inovaţiilor principiale. O astfel de companie tinde spre crearea unei pieţe noi 
şi obţinerea beneficiilor din prezenţa lor iniţială unică pe piaţă. În forma sa 
pură, totuşi, monitorizarea strategiei venture în lumea afacerilor este foarte 
dificilă din cauza naturii sale de scurtă durată. De fapt, după realizarea 
performanţei multaşteptate, necesitatea strategiei proprii de pionierat dispare: 
în cadrul companiei, apar sarcini prozaice: menţinerea cotei de piaţă, 
îmbunătăţirea produsului curent, majorarea rentabilităţii etc. 

Strategia violentă (de forţare) este specifică companiilor care activează în 
domeniul producţiei standard masive de bunuri şi (sau) servicii. Companiile 
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„violente” utilizează avantajul creat de cercetările ştiinţifice de mare 
amploare, de reţeaua de distribuţie dezvoltată a campaniilor mari de 
publicitate. Strategia violentă este simplă: bazându-se pe propria forţă, com-
pania tinde să domine întreaga piaţă, înlăturându-şi concurenţii prin atragerea 
cumpărătorilor datorită preţurilor comparativ reduse şi calităţii înalte a 
produselor. Mai mult decât atât, având grijă de cumpărători, compania nu uită 
de legile de larg consum: produsul necalitativ sau prea scump nu generează o 
cerere mare. Firmele violente sunt de mai multe tipuri, trei dintre cele mai 
importante obţinând o denumire uşor de memorizat: „leii mândri”, „elefanţii 
puternici” şi „hipopotamii greoi”. 

„Leii mândri” constituie prima etapă a dezvoltării companiilor violente 
gigante. O astfel de companie creşte rapid graţie succesului comercial al 
produselor sale şi, practic, nu propune produse secundare; de obicei, ea 
conduce progresul tehnologic în ramura sa. 

„Elefanţii puternici” reprezintă cea de-a doua etapă a evoluţiei 
companiilor violente. Aceste firme se deosebesc prin dimensiuni deosebit de 
mari; ritm de dezvoltare mediu, dar foarte durabil; prezenţa unei reţele de 
filiale în străinătate. În condiţii favorabile, aceste companii se pot menţine 
timp îndelungat într-o stare prosperă. 

„Hipopotamii greoi” prefigurează etapa finală de dezvoltare a companiei 
violente. Compania îşi mai păstrează dimensiunile mari, dar pierde din 
dinamicitatea dezvoltării sale, îi este caracteristică o dispersie excesivă a forţelor 
în diferite domenii, fiind depăşită treptat din punct de vedere tehnologic. 

 
4.1.5. Care este esenţa politicii de asortiment al  

produselor pe piaţa internaţională? 
Strategia produselor este una dintre cele mai importante direcţii de realizare 

a politicii de produs a companiei pe piaţa internaţională. Compania, care alege 
una dintre strategiile de produs pe piaţa internaţională de bunuri şi servicii, se 
confruntă cu dilema unei opţiuni preferenţiale faţă de alţii, precum: 

• cumpărarea informaţiei despre noile produse sau servicii de la surse 
externe prin contract sau licenţă; 

• inventarea (elaborarea) unui produs sau serviciu nou; 
• îmbunătăţirea calităţii sau aspectului exterior al mărfurilor sale deja 

produse (asimilate); 
• atragerea altui partener în procesul de elaborare a produselor noi. 
Prezentăm abordarea elaborării independente a produselor inovatoare. 

Acest proces include următoarele etape: 
• formarea ideilor; 
• selectarea ideilor; 
• elaborarea unui plan şi testarea acestuia; 
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• elaborarea strategiei de marketing; 
• analiza capacităţilor de producţie şi de desfacere; 
• elaborarea propriu-zisă a produsului; 
• testarea produsului în condiţii de piaţă; 
• începerea producerii comerciale. 
Realizarea strategiei de produs, în mare măsură, depinde de politica 

raţională, de asortiment a firmei. 
Politica de asortiment include un ansamblu de categorii, tipuri şi varietăţi 

de produse, dintre cele mai de perspectivă, pentru promovarea cu succes şi 
asigurarea competitivităţii companiei pe piaţa internaţională. 

Politica de asortiment presupune, de asemenea, soluţionarea problemei 
privind originalitatea mărfurilor vândute: marfa este produsă de către 
companie sau este achiziţionată din exterior. 

Asortimentul larg, oferit de către companie, consolidează, în mod 
semnificativ, poziţia ei pe piaţă şi extinde volumul vânzărilor. Conceptul de 
marketing prevede producerea unei game largi de produse, care include într-
un raport optim produsele ce se află în diferite etape ale ciclului de viaţă, dar 
există, totodată, şi pe piaţă. 

Este evident că nu pot exista recomandări unice privind numărul, tipurile 
şi modificările produselor, care trebuie fabricate şi vândute. Dar, totodată, 
experienţa demonstrează că cel mai bun rezultat în businessul internaţional 
este obţinut în condiţiile promovării concomitente a diferitor grupe de 
mărfuri pe piaţă. 

Dintre grupele de mărfuri, pot fi evidenţiate: 
• de bază (bunuri care aduc companiei profitul principal şi se află în etapa 

de creştere); 
• auxiliare (bunuri care stabilizează veniturile din vânzări şi se află la 

etapa de maturitate); 
• strategice (bunurile care trebuie să asigure veniturile viitoare ale 

companiei); 
• tactice (bunurile care trebuie să stimuleze vânzările mărfurilor din grupul 

de bază şi se află, de obicei, în etapa intermediară – de creştere şi de maturitate). 
 

4.1.6. Ce reprezintă matricea „Boston Consulting Group”? 
La elaborarea politicii de asortiment, o abordare importantă reprezintă 

combinaţia în nomenclatură a asortimentului a diverse tipuri de mărfuri în 
funcţie de profitabilitatea lor. O răspândire largă a obţinut matricea din Boston a 
asortimentului de produse, elaborată de compania „Boston Consulting 
Group” (BCG), a cărei utilizare necesită evidenţa segmentării reale şi 
potenţiale a pieţei, a elementelor de concurenţă, a diferitor aspecte ale 
profitabilităţii uneia dintre combinaţiile de bunuri şi servicii. 

Compania vinde, concomitent, pe piaţă următoarele categorii de produse: 
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1) „copii dificili” sau „pisicuţe”, sunt produse intrate recent pe piaţă şi 
necesită investiţii semnificative, deoarece, deşi vânzările cresc, încă nu aduc 
firmei profituri substanţiale; 

2) „staruri” – produse care se bucură de o cerere accelerată şi care pot 
deja, parţial sau total, să-şi acopere costurile de producţie şi vânzare; 

3) „vaci mulgătoare” – produse vândute bine şi rapid pe piaţă, aducând 
companiei profituri substanţiale. Parţial, din veniturile obţinute din vânzările 
acestui grup de produse, sunt finanţate alte categorii de produse; 

4) „ghinionişti” sau „câini alungaţi” sunt produsele, care au înregistrat 
deja o cerere mare şi nu au o perspectivă clară. Acestea sunt supuse retragerii 
treptate de pe piaţă, deşi, în condiţiile conştientizării de către companie a 
oportunităţii măsurilor speciale de marketing pentru „realizare” a bunurilor 
din acest grup, „câinii” ar putea trece în alte categorii de produse cu o 
perspectivă mai mare pe piaţă. 

 
4.1.7. Care sunt strategiile de produs ale marketingului  

internaţional contemporan? 
Strategiile de produs ale marketingului internaţional contemporan, 

implementate de companiile internaţionale contemporane, pot fi prezentate, 
în linii generale, astfel: 

• strategia „extinderii simple”; 
• strategia de adaptare a producţiei; 
• strategia „extinderii inverse”; 
• strategia noilor invenţii. 
Strategia „extinderii simple” – compania vinde aceeaşi marfă pe pieţele 

interne şi externe. Această abordare simplă permite minimizarea costurilor, în 
cazul în care produsele companiei pot fi vândute în străinătate fără 
modificarea designului, compoziţiei, ambalajului ş.a.m.d. Companiile Coca-
Cola şi Pepsi-Cola aplică anume această strategie. 

Strategia de adaptare a produsului este folosită cel mai frecvent în 
marketingul internaţional. În acest caz, compania se axează pe faptul că nu e 
neapărată nevoie să creezi produse noi, dar este suficient să supui unor mici 
modificări produsele deja fabricate, ţinând seama de cerinţele şi gusturile 
clienţilor străini. 

Strategia „extinderii inverse” constă în orientarea companiei către ţările 
în curs de dezvoltare, pentru producerea unor bunuri mai simple faţă de cele 
vândute pe piaţa proprie. 

Strategia noilor invenţii reprezintă un plan mult mai riscant şi costisitor, 
deoarece compania elaborează produse noi pentru propriile pieţe, în funcţie 
de specificul lor. Această abordare posedă un potenţial considerabil pentru 
obţinerea profitului, iar în unele cazuri – şi pentru recunoaşterea mondială. 

Politica activă de produs a majorităţii companiilor conduce la situaţia 
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când, anual, pe piaţă apar milioane de produse noi. Cu toate acestea, doar 
unele dintre ele cuceresc piaţa. 

 

4.1.8. De ce este nevoie de elaborarea ambalajului? 
O parte indispensabilă a politicii de produs şi de planificare a noului 

produs în sistemul de marketing este, de asemenea, elaborarea ambalajului. 
Ambalajul produsului trebuie să asigure şi să reflecte: 
• armonia dintre propriul design şi designul produsului propriu-zis; 
• cerinţele pieţei ţintă şi ale stilului companiei; 
• conformitatea parametrilor ambalajului standardelor pieţei naţionale 

(internaţionale) concrete; 
• relevanţa dimensiunii şi culorii ambalajului, plasării designului şi 

conţinutului etichetelor produsului, precum şi numărul de produse care încap 
într-o unitate de ambalaj. 

O cerinţă determinantă faţă de elaborarea ambalajului o constituie costul 
său absolut şi cel raportat la produsul în sine. 

 

4.1.9. Care sunt tipurile strategiilor de  
marketing pe piaţa internaţională? 

Pentru realizarea obiectivelor de perspectivă stabilite de către companie, 
este formulată strategia de marketing – fundamentul acţiunilor companiei în 
condiţii concrete de piaţă, care determină modalităţile de aplicare a 
marketingului pentru a extinde pieţele ţintă şi a obţine rezultate eficiente. 
Activitatea strategică a companiei este destul de multilaterală şi pe ea se 
bazează o muncă tactică şi mai diversificată. 

În acest context, conţinutul şi direcţiile strategiilor de marketing efective 
pot fi diferite. 

Tipurile de strategii de marketing ale companiei privind asimilarea pieţei 
internaţionale: 

• strategii de acoperire a pieţelor şi segmentelor de piaţă; 
• strategii concurenţiale; 
• strategii de pătrundere pe o piaţă nouă; 
• strategii de intrare pe piaţă cu produse noi; 
• strategii de stabilire a preţurilor; 
• strategii de marketing, aplicate în funcţie de cota de piaţă, cererea şi 

politica de produs pe piaţă. 
Conţinutul acestora, în mare parte, depinde de strategia generală a 

activităţii de piaţă, adoptată de companie. 
 

4.1.10. Care sunt strategiile activităţii de piaţă? 
Cel mai generalizator şi complex caracter îl au strategiile de piaţă aplicate 

în activitatea companiilor, care definesc modificările ţintă ale tuturor 
componentelor complexului marketingului. 
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În funcţie de obiectivele propuse şi mijloacele de realizare a acestora, pot fi 
evidenţiate mai multe tipuri de strategii de piaţă, aplicate în activitatea companii-
lor internaţionale şi a departamentelor de producţie independente ale acestora: 

• strategia de cucerire sau de extindere a cotei de piaţă; 
• strategia de inovare; 
• strategia de imitare inovaţională; 
• strategia de diferenţiere a produsului; 
• strategia de reducere a costurilor de producere;  
• strategia de espectativă (de aşteptare); 
• strategia de individualizare a consumatorului. 
Strategia de cucerire a cotei de piaţă sau de extinderea ei până la 

anumiţi parametri se realizează prin intermediul producerii şi lansării pe piaţă 
a unor produse noi, regenerării cererii consumatorilor, penetrării noilor 
domenii de plasare a produselor. 

Extinderea cotei de piaţă a produselor tradiţionale, în condiţiile în care toate 
pieţele de produse sunt împărţite, într-un fel sau altul, devine posibilă doar în 
urma retragerii de pe piaţă a concurentului, atribuirii cotei de piaţă a acestuia, 
reducerii, sub influenţa concurenţei, a cotei companiei concurente etc. Acest 
lucru se realizează prin modificarea şi lansarea pe piaţă a modelelor noi, 
aplicând atât metode directe, cât şi camuflate ale luptei de concurenţă. 

Strategia de inovare presupune crearea şi lansarea unor articole unice pe 
piaţă. În această categorie de produse intră produsele principial noi, orientate 
la necesităţi noi. 

Strategia de imitaţie inovaţională presupune posibilitatea de copiere a 
inovaţiilor elaborate de către concurenţi şi, în primul rând, a ideilor principial 
inovatoare, incluse în produsele noi. Această strategie este caracteristică 
companiilor care posedă resurse şi capacităţi de producere importante, 
necesare asimilării rapide şi producerii masive a articolului copiat şi vânzării 
acestuia pe pieţele care încă nu au fost cucerite de către firma-pionier. 

Strategia de diferenţiere a produselor denotă modificarea şi perfecţio-
narea produselor tradiţionale, fabricate de către o companie internaţională, 
datorită aplicării principiilor tehnologice noi de producţie, includerii în 
articole a unor modificări, ce pot provoca noi cereri sau pot crea noi domenii 
de utilizare a produsului. 

Strategia de reducere a costurilor de producţie necesită implementarea 
masivă a echipamentului şi tehnologiilor economice; stabilirea controlului 
asupra costurilor directe şi auxiliare; reducerea costurilor de cercetare şi 
dezvoltare şi de publicitate; crearea condiţiilor favorabile pentru accesul la 
sursele de materie primă; orientarea sistemului de desfacere spre grupuri mari 
de consumatori pe mai multe pieţe naţionale. 

Strategia de expectativă se aplică atunci când tendinţele de dezvoltare a 
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conjuncturii şi cererii de consum sunt incerte. În aceste cazuri, o companie 
mare preferă să se abţină de la lansarea produsului pe piaţă şi să studieze 
acţiunile concurentului. Posibilitatea aplicării acestei strategii „de aşteptare” 
a avântului ulterior pune firmele mari într-o situaţie exclusivă şi le oferă 
anumite avantaje în lupta concurenţială. Cu toate acestea, ele, de regulă, se 
referă la adoptarea foarte precaută a deciziei privind inovaţiile, necesitând 
efectuarea în profunzime a cercetărilor de marketing, a calculelor de 
perspectivă a profitabilităţii şi a cotei controlate de piaţă. 

Strategia de individualizare a consumatorului este utilizată pe scară largă 
de către producătorii de echipamente cu destinaţie de producţie, orientate pe 
comenzile individuale ale cumpărătorilor. 

 
4.1.11. Care sunt strategiile de marketing în  

funcţie de starea cererii? 
În activitatea practică, cererea creată pe piaţă de bunuri (servicii) produse 

(realizate) de către companie nu întotdeauna corespunde celei dorite. Pentru a o 
readuce la normal, companiile aplică o serie de strategii în funcţie de starea 
cererii şi de problemele de marketing ce trebuie soluţionate. 

Marketingul de conversie se aplică în situaţia în care un număr mare de 
potenţiali cumpărători de pe piaţa respectivă respinge produsul, indiferent de 
calitatea acestuia. Marketingul de conversie constă în elaborarea unui plan al 
activităţii de publicitate şi de promovare a produsului, care ar putea facilita 
generarea unei cereri care să înlăture tendinţele negative apărute. 

Marketingul de stimulare este folosit în cazul atitudinii indiferente a 
potenţialilor cumpărători faţă de produsul propus. Programul marketingului 
de stimulare va fi diferit, în funcţie de motivele concrete, când lipseşte 
cererea de anumite produse. 

Marketingul de dezvoltare este aplicat în cazul existenţei unei potenţiale 
cereri, care urmează să devină reală. 

O astfel de „transformare” este posibilă, în primul rând, prin crearea de 
noi produse, ce ar satisface nevoile pieţei la un nivel calitativ nou. 

Remarketingul este utilizat pentru restabilirea cererii în scădere. 
Principiile remarketingului constau în căutarea noilor oportunităţi de 
regenerare a cererii pe calea modernizării produsului, atribuirii noutăţii de 
piaţă, reorientării companiei spre noi pieţe etc. 

Sincro-marketingul este aplicat cu scopul stabilizării cererii fluctuante. O 
asemenea cerere se formează, de regulă, în comerţul cu produse de consum 
sezonier, iar în cazul bunurilor cu destinaţie de producţie – când necesitatea 
lor variază sub influenţa fluctuaţiilor ciclice de conjunctură. Compania ce 
aplică sincro-marketingul prevede conştient cererea de piaţă ciclică în 
planurile sale şi, la prognozare, se străduie să determine cât mai precis 
amplitudinea fluctuaţiilor cererii. 
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Marketingul de susţinere este folosit pentru stabilizarea cererii, care 
corespunde capacităţilor companiei. Pentru a contracara influenţele negative 
ale concurenţilor, serviciul de marketing al companiei trebuie să desfăşoare 
foarte atent o politică justă a preţurilor, o activitate flexibilă de publicitate, 
verificarea sistematică şi minuţioasă a raţionalităţii cheltuielilor pentru 
efectuarea operaţiunilor de marketing. 

Demarketingul este folosit pentru a reduce cererea excesivă. Incapaci-
tatea de a satisface cererea prea mare este urmată de consecinţe negative: 
apariţia emoţiilor negative, asociate cu denumirea şi marca comercială a 
companiei. În funcţie de obiectivele demarketingului, cresc preţurile, se 
reduce sau chiar se stopează activitatea publicitară. Pentru a evita pierderea 
clienţilor şi o parte din profituri, în unele cazuri, este preferabilă vânzarea 
către producătorii străini a licenţei, ce conferă dreptul de fabricare a acestor 
produse cu marca comercială a companiei-licenţiere. În asemenea caz, 
reducerea de aproximativ două ori a volumului profitului posibil este, fără 
îndoială, mai binevenită, decât lipsa totală a acestuia pe piaţa respectivă. 

Contramarketingul (marketingul de contracarare) este utilizat pentru 
reducerea maximă sau lichidarea cererii iraţionale. Din punct de vedere al 
iraţionalului, cererea este determinată prin prisma bunăstării societăţii, în 
general, şi a membrilor săi, în particular, în cazul consumului unui anumit 
produs (droguri, băuturi alcoolice, tutun etc.). Marketingul de contracarare 
este adesea asociat cu încetarea fabricării produsului, retragerea lui din 
reţelele de comercializare şi desfăşurarea de către campanie a propagandei 
contra utilizării acestuia. 

 
4.1.12. Ce reprezintă brandul şi care este rolul lui în promovarea 

produsului pe piaţa internaţională? 
Brandul reprezintă o imagine a mărcii produsului sau serviciului, ce 

urmează să fie remarcat de cumpărător între produsele concurente, şi este 
asociat în conştiinţa lui cu stilul firmei producătoare. 

Stilul de firmă îi creează consumatorului o imagine pozitivă a companiei 
şi include: semnul comercial (marca), logo-ul companiei, blocul de firmă, 
fontul şi culoarea companiei, rechizitele companiei şi sloganul publicitar. 

Brandingul presupune acţiunile de elaborare şi realizare a brandului. 
Brandingul îşi are originea în SUA, anii '30 ai sec. XX, în companiile 
„Procter & Gamble”, „General Foods” şi alte companii. Brandingul 
promovează prin aplicarea unor tehnici şi metode specifice, care permit ca 
brandul elaborat să fie adus până la cumpărător, cu scopul de a infiltra în 
conştiinţa lui imaginea produsului, precum şi de a contribui la percepţia de 
către consumator a caracteristicilor pozitive ale acestui produs. Astfel, 
brandingul îl ajută pe cumpărător să aleagă anume produsul dat. 

Principalele caracteristici ale brandului sunt: 
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• imaginea virtuală, conţinutul mărcii, perceperea clienţilor – toate create 
de publicitate (Brand Image); 

• asociaţiile emotive care apar la potenţialii cumpărători şi clienţi (Brand 
Attributes); 

• partea lingvistică a mărcii sau marca comercială sonoră (Brand Name); 
• totalitatea caracteristicilor brandului, care descriu individualitatea lui 

(Brand Identity); 
• nivelul renumelui brandului în rândul cumpărătorilor (Brand Power); 
• indicatorii de cost (Brand Value); 
• gradul de avansare a brandului (Brand Development Index). 
În diverse ţări, procesul brandingului se desfăşoară în mod diferit, fapt 

reflectat de listele de clasament ale celor mai populare branduri. 
 

4.2. FORMELE ŞI METODELE DE INTRARE PE PIAŢA 
INTERNAŢIONALĂ 

 
4.2.1. Care sunt abordările selectării pieţelor externe? 

Selectarea pieţei şi posibilitatea de ieşire pe piaţă reprezintă o diferenţă 
semnificativă dintre marketingul internaţional şi marketingul intern. Din 
acest motiv, decizia managerială de intrare pe o anumită piaţă externă poate 
avea consecinţe pe termen lung atât pozitive, cât şi negative. 

În funcţie de profunzimea justificării deciziilor manageriale, evidenţiem 
trei abordări ale selectării pieţei externe [21, p. 38]. 

Abordarea subiectivă se bazează pe percepţiile subiective, pe aşteptările 
şi experienţa persoanei care decide intrarea pe o anumită piaţă. 

Abordarea discretă se bazează pe evaluarea celor mai importanţi, pentru 
companie, doi-trei indicatori de dezvoltare a pieţei sau altor criterii. 

Abordarea complexă presupune o evaluare cantitativă a fiecărei pieţe 
conform sistemului de indicatori sau o fundamentare analitică profundă. 

Abordarea complexă este considerată sigură, căci reduce riscul 
companiei de a ieşi pe o piaţă inadecvată, consolidează justeţea deciziei 
administrative, dar necesită, fireşte, costuri semnificative pentru desfăşurarea 
cercetărilor. Prin urmare, în cazul limitării resurselor financiare ale 
companiei, cel mai frecvent, este aplicată abordarea discretă. 

 
4.2.2. Care sunt modalităţile de promovare a  

produsului pe piaţa internaţională? 
Actualmente, există diverse modalităţi de promovare a produselor pe piaţa 

internaţională. Promovarea produselor pe piaţa internaţională se realizează prin 
reţeaua proprie de distribuţie sau prin reţeaua extinsă a intermediarilor. 

Companiile care gestionează operaţiile de export sunt organizaţii inde-
pendente în domeniul exportului producţiei, şi prestează diverselor companii-
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client şi servicii de agenţie pentru dezvoltarea relaţiilor culturale cu ţările 
străine, politica internaţională, politica fiscală şi legislaţia, şi îşi asumă 
asigurarea operaţiilor de export ale producătorului. 

Agenţii de export al mărfurilor efectuează servicii la fel ca şi companiile 
de administrare a exporturilor, dar operează într-un segment îngust al pieţei. 
Durata activităţii acestora, de obicei, este trecută. 

Comisionarii execută comenzile clienţilor străini privind lansarea 
producţiei de export. 

Comercianţii producţiei de export efectuează servicii de achiziţionare 
direct de la producători pe numele propriu, asumându-şi toate riscurile. 

Exportatorii cooperativi sunt companii, care dispun de reţele de 
distribuţie, bine dezvoltate pentru transportul bunurilor proprii şi oferirea 
serviciilor logistice altor companii în străinătate, pe bază de cooperare. 

Companiile de achiziţionare angro a produselor ieftine pentru export se 
specializează în achiziţionarea bunurilor de proastă calitate, precum şi de 
stocuri, care s-au acumulat ca urmare a supraproducţiei, pentru distribuirea 
lor ulterioară în străinătate. 

Agenţii de comercializare a bunurilor funcţionează în baza comisionului 
contractat, pentru o anumită perioadă, şi nu-şi asumă niciun risc. 

Brokerii de vânzare-cumpărare a mărfurilor pentru export prestează servicii 
de intermediere între cumpărător şi vânzător, pentru un onorariu sau un 
comision. Aceştia, ca şi agenţii de vânzare a bunurilor, nu-şi asumă niciun risc. 

Distribuitorii produselor de export achiziţionează bunuri de la producător 
cu o reducere cât mai mare posibilă, apoi le revând, obţinând beneficii. 
Obligaţiunile lor includ deservirea cumpărătorului cu piese de schimb şi 
accesorii, prestarea serviciilor de reparaţii şi altor servicii conexe de întreţinere. 

Mai există şi companii comerciale cu formă de proprietate privată şi 
publică. Trebuie să se ţină cont de faptul că, în unele ţări străine, companiile 
de stat sunt unicele mijloace de executare a operaţiilor de afaceri. Ele 
completează nişa dintre diferitele tipuri de afaceri şi formele locale 
tradiţionale de comerţ. 

 
4.2.3. Care sunt particularităţile exportului ca  

formă de acces pe piaţa internaţională? 
Exportul este una dintre cele mai avansate forme de comerţ internaţional. 
Export înseamnă expedierea produselor, lucrărilor şi serviciilor, rezulta-

telor activităţii intelectuale, inclusiv a drepturilor exclusive pentru ele, de pe 
teritoriul vamal al ţării dincolo de frontierele sale, fără obligaţia de returnare. 

Exportul este de două tipuri: 
• direct; 
• indirect. 
Exportul direct presupune exportarea, vânzarea produselor (serviciilor) 
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peste hotare fără participarea intermediarilor. Acest tip de export este asociat 
cu un grad înalt de risc, comparativ cu exportul indirect, şi este organizat, de 
regulă, conform sistemului clasic: 

Export direct → subdiviziune structurală a întreprinderii → reprezentanţi 
comerciali → agenţi comerciali sau distribuitori → filialele companiei. 

Exportul este una dintre cele mai importante strategii de pătrundere a 
companiilor pe piaţa externă. 

Exportul indirect constă în vânzarea în străinătate a produselor de origine 
autohtonă prin intermediari (agenţi, brokeri etc.). Acest tip de export este 
acceptabil, în general, pentru companiile mici, precum şi în cazurile în care 
întreprinzătorii nu deţin poziţii stabile pe piaţa externă. 

 
4.2.4. Care sunt particularităţile antreprenoriatului  
asociat ca formă de lansare pe piaţa internaţională? 

Forma antreprenoriatului asociat, spre deosebire de export, este bazată pe 
parteneriat, care prevede crearea în străinătate a diferitor structuri comerciale 
de producţie, care activează pe bază de contract cu diverse forme de 
desfăşurare a activităţii de producţie. 

Companiile cu proprietate asociată sunt create, de regulă, în scopul 
reducerii costurilor şi distribuţiei riscului comercial. Contractul de producţie 
prevede că firma este de acord ca o firmă străină să fabrice produsele sale în 
ţara respectivă. Compania nu răspunde decât de marketingul produselor ca 
atare şi oferă experienţă de management. În cazul unui contract de gestiune, 
compania acţionează doar ca un consultant pentru firmele străine. 

Investitorul străin îşi poate achiziţiona o cotă dintr-o întreprindere locală, 
compania locală îşi poate cumpăra o parte din întreprinderea locală deja 
existentă a unei firme străine sau ambele părţi pot înfiinţa, cu forţe comune, o 
întreprindere cu totul nouă. 

De obicei, proprietatea comună este o cerinţă obligatorie, pentru respectarea 
căreia, autorităţile străine permit accesul companiei rezidente pe piaţa ţării lor. 

 
4.2.5. Care sunt particularităţile proprietăţii directe ca  

formă de acces pe piaţa internaţională? 
Proprietatea directă este o formă mai completă, dar şi mai riscantă de 

implicare în activităţile de pe piaţa externă. Compania se ocupă de activitatea 
de producţie, marketing ş.a.m.d. în alte ţări, fără implicarea altor parteneri. 
Avantajele acestei forme constau în economia cheltuielilor pentru muncă şi 
transport, în determinarea independentă a perspectivelor pe termen lung ale 
activităţii, adaptarea mai bună a produselor şi a planurilor de marketing la 
particularităţile specifice locale, în posibilitatea de creare a unei imagini 
favorabile în ţara parteneră. 
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4.2.6. Ce este o licitaţie? 
Licitaţiile de produse internaţionale reprezintă o piaţă special organizată, 

cu activitate periodică în anumite locuri, de comercializare a produselor 
cercetate, în prealabil, de către cumpărători, care devin ulterior proprietatea 
acelui cumpărător care a oferit cel mai bun preţ. 

Este de menţionat că la licitaţii, spre deosebire de tranzacţiile bursiere, 
sunt vândute doar produse reale cu proprietăţi şi caracteristici strict 
individuale: ceai, tutun, flori, condimente, legume, fructe, peşte, animale, 
opere de artă, antichităţi, blănuri şi alte mărfuri. 

Forma de licitaţie a comerţului internaţional cu bunuri speciale este cea 
mai importantă pentru vânzarea lor pe piaţa internaţională. De exemplu, prin 
intermediul licitaţiilor internaţionale, în Statele Unite, Canada şi Rusia, se 
realizează la 80% din blănurile vândute de aceste ţări, în Suedia şi Norvegia – 
aproximativ 90%. 

De remarcat că, în practică, se utilizează şi aşa-numitul tip de licitaţie 
olandez sau „veyling”, în cadrul căruia, preţul nu creşte, ci scade. 

Pentru fiecare produs, pe parcursul istoriei, au apărut centre speciale de 
licitaţie [2, p. 86]. Materia primă – blănurile se vând, anual, la peste 150 de licitaţii, 
pentru care, principalele centre de licitare sunt considerate New York, Sankt-Pe-
tersburg, Londra, Oslo, Montreal. Cele mai importante centre de licitaţii pentru 
comerţul cu ceai sunt: Londra, Colombo, Calcutta, Nairobi (Kenya), Hamburg; de 
condimente – Amsterdam, Londra, Singapore; tutun – New York, Amsterdam, 
Bremen, Lusaka (Zambia); cai – Deauville (Franţa), Uspensky (Moscova). 

Licitaţiile sunt de tip deschis şi închis. 
Licitaţiile deschise organizează vânzări cu participarea directă a cumpă-

rătorilor. Aceste licitaţii se specializează în vânzarea blănurilor, animalelor, 
obiectelor de artă. 

Licitaţiile închise sunt organizate de firme de brokeraj specializate, care 
se ocupă cu revânzarea pe bază de comision, adică cumpărătorii şi vânzătorii 
înşişi nu participă la aceste licitaţii, iar dispoziţiile şi comenzile lor sunt 
executate de brokeri. 

 
4.2.7. Care sunt tipurile de comerţ internaţional? 

Licitaţia internaţională (tendere) reprezintă o operaţie comercială, când 
se aplică o metodă specială de vânzare a unui anumit produs, prin încheierea 
contractelor de vânzare-cumpărare sau de plasare a comenzilor conform 
condiţiilor cumpărătorilor. După compararea propunerilor furnizorilor, 
cumpărătorul semnează un contract cu vânzătorul, care i-a oferit produsul la 
cel mai avantajos preţ. Licitaţiile internaţionale au căpătat o răspândire destul 
de largă în căutarea şi selectarea contraagenţilor pentru livrarea maşinilor, 
echipamentelor, realizarea lucrărilor de proiectare şi cercetare, construcţia 
drumurilor, podurilor, conductelor, precum şi a altor obiecte industriale şi 
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sociale. Până la 80% din comerţul internaţional revin ţărilor în curs de 
dezvoltare. În multe dintre aceste ţări, legislaţia în vigoare obligă importatorii 
să cumpere din străinătate mărfuri scumpe doar prin intermediul licitaţiilor. 
În general, pentru organizaţiile de stat din ţările în curs de dezvoltare, de la 
20% la 50% din toate bunurile importate (conform preţului) sunt cumpărate 
prin intermediul licitaţiilor. Această formă este utilizată pe scară largă de 
ţările din America Latină, de Egipt, India, Pakistan, Iran etc. 

Esenţa licitaţiilor internaţionale constă în: faptul că beneficiarii, care au 
decis să-şi prezinte comenzile la licitaţii, pot crea un comitet special, care să 
întrunească experţi tehnici şi comerciali, reprezentanţi ai administraţiei. Pre-
şedinţi ai comisiilor de licitaţie, de obicei, sunt desemnaţi şefii organizaţiilor 
de achiziţii publice. 

Licitaţiile sunt de două tipuri: deschise (cu strigare) şi închise (fără strigare). 
La licitaţiile deschise, participă toate companiile şi organizaţiile intere-

sate. În cadrul acestora, de regulă, sunt plasate solicitări de echipament 
standard şi universal, precum şi lucrări contractante de volum mic. 

La licitaţiile închise, sunt implicate anumite companii prin invitaţie. La 
licitaţiile închise, sunt plasate comenzile pentru inventar şi echipament 
complex, unic pentru întreprinderi. 

Pentru desfăşurarea cu succes a licitaţiilor, o importanţă deosebită are 
asigurarea fiabilă a cumpărătorilor şi vânzătorilor cu informaţia necesară în 
toate etapele de licitare a bunurilor. 

De menţionat că licitaţiile internaţionale sunt puţin utilizate de către 
oamenii de afaceri din Republica Moldova. Motivele principale sunt: lipsa 
profesioniştilor în acest domeniu; cadrul legal-normativ imperfect; politica 
fiscală de stat şi alţi factori. 

 
4.2.8. Care sunt particularităţile comerţului internaţional cu licenţe? 

Comerţul internaţional cu licenţe este o forma destul de eficientă de 
intrare pe piaţa externă. 

Licenţa, în practica internaţională, reprezintă o autorizaţie, în baza căreia 
titularul, cu drept exclusiv asupra invenţiei, mărcii, serviciilor şi altor genuri 
de activităţi (licenţiar), permite unei alte persoane (licenţiat), pentru o 
remunerare corespunzătoare, în baza unui acord, să folosească obiectul 
acestui drept sau acestei proprietăţi. 

Acordul de licenţiere reprezintă un contract între părţi, ce se răsfrânge şi 
asupra informaţiei confidenţiale suplimentare de tip special, numită „know-how”. 

Prin termenul know-how, în practica internaţională, se subînţelege 
secretele de producţie, tehnologice şi de design, care nu sunt protejate de 
brevete. Transmiterea acestora prevede: 

• diferite tipuri de produse, linii de producţie, fabrici transmise „la cheie”; 
• diverse tipuri de servicii de producţie (deservire); 
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• servicii neaferente producţiei; 
• servicii intelectuale, invenţii etc. 
Trebuie remarcat faptul că transmiterea know-how-ului este o formă de 

comerţ internaţional. Potrivit sursei [3, p. 102], în practica internaţională a 
comerţul cu licenţe, peste 50% din contracte sunt încheiate pentru transmite-
rea concomitentă a invenţiilor şi a know-how-ului, 30% – doar a know-how-
ului, iar restul sunt simple licenţe de brevet. 

De menţionat că licenţele pentru protecţia juridică pot fi de brevet şi non-
brevet. 

Principalele tipuri de licenţe sunt: 
• licenţe simple; 
• licenţe exclusive; 
• licenţe complete; 
• sub-licenţe; 
• licenţe returnabile; 
• licenţe-cross; 
• licenţe standard. 
Licenţele simple îi asigură licenţiarului dreptul de a elibera licenţe 

similare pentru persoane terţe, precum şi dreptul de a utiliza obiectul de 
licenţă pe teritoriul său, ceea ce nu protejează licenţiatul de concurenţi. 

Licenţele exclusive îi asigură licenţiatului dreptul exclusiv de a utiliza 
obiectul licenţei în limitele specificate în acord, iar, la rândul său, licenţiarul 
renunţă la dreptul de a utiliza independent obiectul pe teritoriul prevăzut de 
acest acord, precum şi la acordarea licenţei unor persoane terţe. 

Licenţa completă transmite dreptul deplin pentru invenţie pe perioada 
rămasă valabilă a brevetului. În practică, această formă este utilizată foarte 
rar, deoarece, de fapt, este similară cu cedarea dreptului de brevet. 

Sub-licenţa se acordă unui licenţiat terţ, care deţine licenţă exclusivă sau 
completă. Conform volumului drepturilor, corespunde unei licenţe simple, iar 
recompensa pentru ea este împărţită între licenţiat şi licenţiar. 

Licenţa returnabilă acordă licenţiarului dreptul de a utiliza perfec-
ţionările obiectului licenţei, efectuate suplimentar de către licenţiat. 

Cross-licenţele permit schimbul reciproc de drepturi pentru utilizarea 
obiectelor de proprietate intelectuală. 

Licenţele standard reprezintă obiectul de transmitere a dovezilor nemateriale. 
De menţionat că, în procesul tranzacţiilor de licenţe, trebuie întotdeauna 

să se ţină cont de faptul că acordul de licenţă este încheiat decât în cazul, în 
care venitul licenţiarului din vânzările de licenţe va depăşi veniturile de la 
alte forme de dezvoltare a pieţei obiectului de licenţă, iar profitul licenţiatului 
din vânzarea licenţelor achiziţionate va depăşi profiturile concurenţilor săi, 
chiar şi după achitarea plăţilor de licenţiere” [3, p. 156]. 
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Pentru a calcula preţul de licenţă, se folosesc diferite metode. Drept 
exemplu, prezentăm una dintre ele: 

Pl = N * T * B * BL, 
unde: 

Pl exprimă preţul de decontare a licenţei; 
N – volumul mediu anual de producţie pentru toată durata activă a acordului; 
T – durata contractului; 
B – venitul suplimentar al licenţiatului din vânzarea licenţelor; 
BL – cota licenţiarului în venitul suplimentar al licenţiatului. 
 

4.2.9. Ce este leasingul? 
Leasingul reprezintă o formă destul de răspândită de operaţii interna-

ţionale de închiriere (leasing, hayring, rating), ce presupune darea în arendă a 
unor bunuri, care, ulterior, traversează frontiera ţării arendaşului. Obiectul 
închirierii internaţionale îl pot constitui cele mai varietate produse cu 
destinaţie de producţie şi tehnică, echipamente, mijloace de transport etc. 

Există următoarele tipuri de leasinguri: 
• Leasing de export; 
• Leasing de import; 
• Leasing de tranzit; 
• Leasing returnabil; 
• Leasing al furnizorului; 
• Leasing complex. 
Leasingul de export este practicat de către companiile de leasing situate 

în ţara producătorului. Beneficiarul de leasing se află în altă ţară. 
Leasingul de import – compania de leasing şi beneficiarul de leasing se 

află în aceeaşi ţară, iar compania producătoare – în alta. 
În cazul leasingului de tranzit, toţi participanţii la operaţiile de leasing se 

află în diferite ţări. 
Leasingul returnabil prevede achiziţionarea companiei de leasing de la 

proprietar a echipamentului şi darea acestuia în arendă lui însuşi. 
În cazul leasingului furnizorului, compania de leasing achiziţionează 

produsul de la producător şi o oferă pentru închirierea aceluiaşi producător, 
care, la rândul său, oferă produse în subarendă beneficiarului de leasing. 

Leasingul complex presupune participarea la leasing a mai multor 
companii de leasing, localizate în ţări diferite. 

În procesul de semnare a contractului de leasing, trebuie să fie luate în 
consideraţie aspectele pozitive şi negative ale operaţiilor de leasing. 

Avantajele leasingului sunt: 
1) arendaşul nu este obligat să prezinte gaj sau alte garanţii, aşa cum se 

practică în cazul creditului bancar; 
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2) arendaşul nu are nevoie să soluţioneze problemele legate de vânzarea 
echipamentului la sfârşitul termenului de arendă; 

3) arendaşul, spre deosebire de proprietar, poate să se asigure împotriva 
echipamentelor uzate moral. 

Dezavantajele leasingului sunt: 
1) arendaşul nu poate beneficia din plin de facilităţile fiscale pentru noile 

investiţii făcute de el, fiindcă nu este proprietar al echipamentului; 
2) După achitarea costului integral al echipamentului, arendaşul nu-l 

poate vinde la sfârşitul termenului de utilizare, în pofida preţului rezidual 
relativ înalt. 

 
 

4.3. FRANCHISINGUL INTERNAŢIONAL, INVESTIŢIILE STRĂINE 
ŞI FACTORINGUL INTERNAŢIONAL ÎN MARKETINGUL 

INTERNAŢIONAL 
 

4.3.1. Care este esenţa franchisingului internaţional? 
În prezent, franchisingul este una din cele mai eficiente forme de 

promovare a produselor, atât pe piaţa internaţională, cât şi pe cea naţională. 
Vom menţiona că franchisingul este răspândit pe larg în Statele Unite ale 

Americii şi în Europa de Vest. Actualmente, devine tot mai popular în 
rândurile antreprenorilor din CSI. 

Esenţa franchisingului – societatea-mamă (francizorul) acordă dreptul 
unei întreprinderi mici (francizat), pentru o anumită perioadă şi într-un 
anumit loc, să desfăşoare activităţi de antreprenoriat cu utilizarea mărcii sale, 
a tehnologiilor de producţie, know-how-ului în forma determinată de con-
diţiile contractului. 

De regulă, societatea-mamă se obligă să instruiască personalul, să furni-
zeze echipamente şi materie primă, să ajute la organizarea afacerii, la stabi-
lirea sistemului de gestiune. De asemenea, firma francizor oferă sprijin finan-
ciar direct francizatului său, acordându-i credite sau, indirect, sub formă de 
cauţiuni şi garanţii. 

Scopul franchisingului constă în realizarea extinderii companiilor mari 
prin asimilarea pieţelor noi cu riscuri minime. 

Exemplu: Compania„McDonalds” are peste 10000 de francize în întrea-
ga lume, care deservesc peste 20 000000 de oameni. Firmele din SUA au 
semnate peste 20 000 de contracte de franchising cu firme străine. 

Compania, care intenţionează să pornească propriul business cu ajutorul 
franchisingului, îşi poate începe imediat afacerea, iar suportul permanent din 
partea societăţii-mamă îi permite să depăşească rapid problemele întâmpinate în 
etapa iniţială. Companiile, care tind să cucerească şi să-şi consolideze poziţiile 
pe piaţă, pot recurge la scutiri semnificative şi reduceri pentru propriile francize. 
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De menţionat că franchisingul a început să se dezvolte intens în SUA 
după Cel de-al Doilea Război Mondial, oferind posibilităţi antreprenorilor 
pentru a-şi începe afacerea proprie. 

Franchisingul a căpătat o răspândire mai largă în comerţul cu amănuntul şi cu 
ridicata, în domeniul serviciilor, în producerea băuturilor. Astfel, sunt deschise noi 
restaurante şi snack-baruri, firme de construcţii, de servicii auto, de livrare, maga-
zine alimentare, firme de consultanţă, care oferă servicii de audit, juridice şi altele. 

În ţările CSI, franchisingul a apărut, mai întâi, în industria băuturilor (la 
sfârşitul anilor '70 şi începutul anilor '80 ai secolului trecut, în Novorossiysk 
şi Moscova au fost construite fabrici de producere a băuturii Pepsi-Cola). În 
aceleaşi condiţii, este produsă şi Coca-Cola. De fapt, acesta este un fran-
chising internaţional, care se datorează, printre altele, dorinţei companiilor 
mari de a minimiza riscurile şi a restricţiile, aferente proprietăţii străine şi 
controlului, de a depăşi insuficienţa cunoaşterii particularităţilor pieţei locale. 

 
4.3.2. Care sunt principiile şi beneficiile  

franchisingului internaţional? 
Activitatea franchisingului se bazează pe următoarele principii: 
• gradul sporit de încredere al partenerilor; 
• strategia de desfacere şi politica preţurilor unice ale companiei; 
• asimilarea în comun a pieţei; 
• sprijinul şi schimbul de informaţii reciproce; 
• dezvoltarea iniţiativei antreprenoriale; 
• implementarea politicii generale pe segmente de piaţă; 
• previziunile de dezvoltare a sistemului; 
• avantajul competitiv; 
• sistemul consolidat de aprovizionare. 
Această formă de desfăşurare a businessului oferă un şir de beneficii 

pentru părţile implicate. 
Avantajele francizorului sunt: 
• extinderea pieţei de desfacere a bunurilor şi serviciilor; 
• intensificarea controlului pe piaţă; 
• reducerea concurenţei între francize; 
• monitorizarea calităţii desfăşurării businessului; 
• promovarea unei politici unice de preţuri; 
• extinderea sferei businessului; 
• asigurarea unui venit suplimentar stabil din acordarea drepturilor de 

utilizare a mărcii produsului. 
Există, de asemenea, şi avantaje pentru francizat, printre care le menţio-

năm pe următoarele: 
• independenţa în luarea deciziilor; 
• intrarea în afacerea finală; 
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• posibilitatea obţinerii suportului continuu din partea francizorului; 
• utilizarea mărcii de produs a companiei; 
• obţinerea garantată a bunurilor şi serviciilor; 
• garantarea pentru francize a unui anumit nivel de protecţie; 
• desfăşurarea negocierilor financiare independente; 
• extinderea segmentului de piaţă datorită popularităţii francizorului; 
• reducerea riscului de faliment; 
• economisirea resurselor şi a timpului datorită publicităţii; 
• tehnologia elaborată de desfăşurare a businessului. 
În acelaşi timp, dezvoltarea eficientă a sistemului de franchising în ţările 

CSI este frânată de particularităţile specifice ale evoluării relaţiilor de piaţă, 
care creează anumite riscuri pentru antreprenori, şi anume: 

• cadrul legislativ-normativ nefinisat privind franchisingul; 
• lipsa specialiştilor calificaţi în domeniul franchisingului; 
• lipsa unor programe moderne de instruire şi formare profesională; 
• particularităţile regionale, teritoriale şi geografice ale majorităţii ţărilor CSI; 
• imperfecţiunea politicii fiscale; 
• prezenţa unei cote semnificative a businessului tenebru;  
• procesele inflaţioniste. 
În pofida acestor riscuri şi impedimente, în dezvoltarea franchisingului, 

în ţările CSI, se observă o reală tendinţă pozitivă. Un progres evident există 
în sectorul serviciilor. 

 
4.3.3. Care sunt tendinţele dezvoltării franchisingului? 

În practica internaţională, au evoluat următoarele domenii ale franchisingului: 
• franchisingul de bunuri; 
• franchisingul de producţie; 
• franchisingul de prestări servicii; 
• franchisingul „ business-format”. 
Franchisingul de bunuri se bazează pe desfacerea produselor care poartă 

marca francizorului. Vom menţiona că franciza, de obicei, prestează servicii 
post-vânzare a produsului şi activează conform schemei din figura 4.1. 

 

Figura 4.1. Schema relaţională în cazul franchisingului de produse 

1. Producătorul Comerţul cu amănuntul 

3. Producătorul Comerţul cu amănuntul Comerţul angro 

2. Producătorul 
Comerţul cu amănuntul 

Comerţul angro 
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Franchisingul de producţie este caracteristic companiilor specializate pe 
anumite grupuri de produse. În acest caz, vânzătorul organizează vânzarea 
produselor unei anumite companii, având posibilitatea să-şi conformeze ima-
ginea cu imaginea producătorului, ca să fie recunoscut astfel pe piaţa ţintă. 

Un exemplu mai elocvent de activitate efectivă conform acestui sistem 
este renumita companie străină „General Motors”, care deţine poziţia de lider 
pe piaţa mondială de automobile. 

Unul dintre principalele motive care împiedică desfăşurarea cu succes a 
businessului antreprenorilor din Ucraina şi din multe alte ţări din CSI este lipsa 
unei strategii unice de marketing şi a strategiei preţurilor pe piaţa naţională. 

La selectarea franchisingului de producţie, trebuie analizate: 
• particularităţile pieţei produselor şi substituenţii acestora; 
• caracteristicile produsului; 
• ciclul de viaţă al produsului; 
• modalităţile de promovare a produselor; 
• publicitatea şi comunicarea de marketing; 
• politicile de formare a preţurilor; 
• informaţiile privind controlul calităţii produselor în toate etapele de 

producere şi vânzare ale produsului. 
Franchisingul de producţie se dezvoltă după trei variante (figura 4.2). 

 

Figura 4.2. Schema succesiunii operaţiilor de franchising de producţie 
 
Această formă reprezintă o organizare mai eficientă a producerii 

anumitor tipuri de produse. Esenţa franchisingului de producţie constă în 
următoarele: compania, care deţine brevetul pentru tehnologia de producere a 
produsului finit, asigură producătorul final cu materia primă necesară şi-i 
transmite dreptul de utilizare a tehnologiei. 

1. Producătorul de materie primă 

Producătorul de produse finite 

2. Titularul dreptului la materia primă 

Producătorul de materie primă Producătorul de produse finite 

3. Titularul dreptului la materia primă 

Producătorul de materie primă 

Producătorul de produse finite 
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Un exemplu de aplicare reuşită a franchisingului de producţie este 
compania “Coca-Cola”. O particularitate caracteristică a activităţii companiei 
constă în faptul că obiectul vânzării îl constituie reţeta de producere a 
produsului şi marca comercială a acestuia. 

În cazul franchisingului de producţie, sunt analizate: 
• informaţiile despre piaţa de produse şi substituenţii acestora; 
• descrierea caracteristicilor individuale ale produselor; 
• caracteristica ciclului de viaţă al produsului; 
• datele despre producerea bunurilor şi substituenţilor acestora; 
• cerinţele faţă de nivelul tehnic al producţiei; 
• lista de cerinţe faţă de calitatea produselor finite; 
• cerinţele pentru ambalarea produselor finite; 
• politica de formare a preţurilor; 
• sistemele de distribuire a produselor pentru a fi comercializate; 
• informaţiile privind controlul calităţii produselor în etapa de producere 

şi de desfacere; 
• cerinţele de organizare a prestării serviciilor. 
Franchisingul de prestare servicii ocupă o poziţie medie între 

franchisingul de produse şi cel de producţie (figura 4.3). 
 

 

 
Figura 4.3. Schema succesiunii operaţiilor de franchising al serviciilor 

 

Acest tip de franchising reprezintă o mediere a celor două tipuri 
menţionate mai sus. Domeniul aplicării sale îl constituie sfera serviciilor şi 
întreţinerii serviciilor. 

Franciza, în baza condiţiilor contractuale, cumpără dreptul de a dezvolta 
un anumit tip de serviciu sub marca francizorului. 

Exemple de franchising de servicii: companiile „McDonalds”, compania 
„Marriott Grand Hotel”. 

Scopul franchisingului serviciilor este asigurarea unui nivel înalt al 
deservirii prin extinderea gamei de servicii şi îmbunătăţirea calităţii acestora. 

Trebuie remarcat faptul că multe companii străine prestatoare de servicii 
vând „franciza” antreprenorilor ucraineni şi ruşi cu un set adiţional complex 
de drepturi, tehnologii şi diverse servicii. 

În multe ţări ale CSI, franchisingul serviciilor se dezvoltă rapid în sfera 
afacerilor turistice, imobiliare, de educaţie şi în alte domenii. 

La analiza franchisingului serviciilor, ar trebui să fie studiate următoarele 
informaţii: 

• informaţia despre piaţa serviciilor propuse; 
• informaţia despre sistemele de standarde; 

 
Titularul dreptului Întreprinderea din sfera serviciilor 

153



 

• datele analitice ale politicii preţurilor; 
• datele privind controlul calităţii serviciilor prestate; 
• activităţile de marketing ale francizei în sfera sa de influenţă pe piaţa 

serviciilor; 
• informaţia despre concurenţi etc. 
Franchisingul „business-format” este forma cea mai extinsă şi dezvol-

tată de franchising, care include toate genurile de activitate ale francizorului. 
Cuprinde toate domeniile activităţii acestuia şi este, totodată, o copie, precum 
şi o parte corporativă integrantă a companiei. 

O trăsătură caracteristică a franchisingului „business-format” constă în 
faptul că, pentru promovarea şi implementarea sa, e nevoie de cheltuieli mari 
şi de o perioadă semnificativă de timp. 

Franchisingul „business-format” are particularităţile sale. Societatea-
mamă transmite filialei (francizei) tehnologia organizării şi gestiunii afacerii, 
ceea ce îi permite să devină parte a sistemului corporativ, care funcţionează 
pe o aceeaşi bază metodologică şi urmăreşte interese comune. 

Această formă de franchising asigură extinderea considerabilă a afacerii 
companiei-franciză datorită imaginii bune a companiei-mamă. 

Exemplu: extinderea domeniului serviciilor în cadrul staţiilor de alimentare cu 
petrol (magazine, cafenea, spălătorie, telefon, cameră de odihnă, hotel mic etc.) 

Pentru a rezuma, putem spune că franchisingul bunurilor, producţiei şi 
serviciilor reprezintă tehnologii de gestionare a afacerii, iar franchisingul 
formatului de afaceri – o strategie de gestionare a afacerii. 

 
4.3.4. Care sunt condiţiile contractuale ale  

părţilor la achiziţionarea francizei? 
Principalele prevederi ale contractului de franchising sunt: 
• condiţiile contractuale; 
• condiţiile da plată; 
• tipul franchisingului; 
• activitatea teritorială; 
• sistemul de gestiune; 
• susţinerea şi ajutorul reciproce al partenerilor; 
• condiţiile de reziliere a acordului. 
În procesul de pregătire şi încheiere a acordului, părţile efectuează cu 

grijă studiul şi alegerea unuia din tipurile de franchising, în baza unor 
cercetări fundamentale de marketing. 

Atunci când compania îşi alege domeniul de activitate a franchisingului, 
trebuie să se ia în consideraţie experienţa internaţională. În acest context, 
vom prezenta principalele recomandări ale experţilor străini: 

1) abordarea critică (analitică) a franchisingului;  
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2) evaluarea obiectivă a calculelor prognozate cu implicarea experţilor 
independenţi; 

3) evaluarea contractelor de către experţi; 
4) analiza şi studierea experienţei contractelor în vigoare; 
5) analiza minuţioasă a condiţiilor financiare ale relaţiilor contractuale, 

ţinând cont de specificul franchisingului (atenţie, dacă plata iniţială 
este mare, iar royalties-ul este relativ mic); 

6) studierea, analiza şi evaluarea obiectivă a francizei (acordaţi o atenţie 
deosebită ordinii, tehnologiei şi cerinţelor de exploatare a utilajului, în 
funcţie de condiţiile specifice de activitate a firmei); 

7) analiza activităţii financiare a francizorului, efectuată mai ales în 
ultima perioadă;  

8) analiza sistemului de protecţie a drepturilor de gestionare a afacerii pe 
un anumit teritoriu;  

9) efectuarea propriilor cercetări de marketing în toate domeniile pieţei 
ţintă;  

10) verificarea înregistrării mărcilor comerciale în ţară şi a brevetului 
pentru produs; 

11) precizarea obligaţiilor privind tipul, cheltuielile publicitare ale 
ambelor părţi, precum şi scopul vizitelor francizorului la firmă;  

12) acordarea ajutorului reciproc în situaţii dificile şi în cazuri de forţă 
majoră, de ieşire din funcţiune a utilajului etc. 

Este de remarcat faptul că măsurile enumerate ar trebui luate, în mod 
obligatoriu, înainte de încheierea contractului. 

 
4.3.5. Care este esenţa investiţiilor străine? 

Investiţiile străine presupun investirea capitalului sub diverse forme de 
către investitori străini: state, bănci, firme, companii, fundaţii, persoane fizice 
străine în economia altei ţări. Atragerea mijloacelor investitorilor străini 
presupune existenţa unui mediu favorabil pentru investiţii (climatul 
investiţional) în ţara în care trebuie să fie direcţionate investiţiile. 

Mediul investiţional reprezintă totalitatea condiţiilor legislative, politice, 
economice şi sociale pentru realizarea activităţii investiţionale. El are un impact 
semnificativ asupra ratei de rentabilitate, riscului şi lichidităţii investiţiilor. 

Investiţiile străine se pot realiza sub diverse forme şi tipuri. Cele mai 
frecvente forme şi tipuri de investiţii străine sunt: 

• înfiinţarea societăţilor mixte cu participarea capitalului străin; 
• crearea unor companii, filiale şi reprezentanţe, deţinute în întregime 

de către investitori străini; 
• dobândirea dreptului de proprietate asupra întreprinderilor, clădirilor, 

construcţiilor, precum şi cotei de participare în cadrul companiilor, 
corporaţiilor etc.; 
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• achiziţionarea obligaţiilor, acţiunilor şi a altor hârtii de valoare într-o 
ţară sau alta; 

• acordarea de împrumuturi, credite, proprietăţi, drepturi de proprietate etc.; 
• obţinerea drepturilor de folosinţă a terenurilor şi a altor resurse 

naturale, în cazul în care aceasta nu contravine legislaţiei în vigoare. 
Capitalul străin poate fi sub formă de investiţii publice şi private, precum 

şi sub formă de împrumuturi şi credite publice şi private. Investiţiile străine 
includ, de asemenea, împrumuturi şi credite sau alte tipuri de capital de îm-
prumut, oferite de organismele internaţionale: Fondul Monetar Internaţional 
(FMI), Banca Europeană pentru Reconstrucţie şi Dezvoltare (BERD), 
Cluburile de la Londra, Paris etc. 

 
4.3.6. Ce tipuri şi forme de investiţii străine există şi care este rolul lor în 

asimilarea pieţei internaţionale? 
Investiţiile străine se fac sub formă de investiţii directe şi de portofoliu. 
Investiţiile străine directe, conform standardelor americane, includ 

plasamentele care asigură deţinerea majorităţii acţiunilor cu drept de vot, într-
un volum nu mai mic de 10%, şi permit controlul deplin asupra activităţilor 
întreprinderii. În SUA, în societăţile pe acţiuni deschise, pachetul de acţiuni 
majoritar al companiei de 10% este considerat fie de control, fie apropiat 
celui de control. Trebuie remarcat faptul că investiţiile străine directe joacă 
un rol foarte important mai ales pentru ţările în curs de dezvoltare, ţări cu 
economii în tranziţie. Angajând capitalul într-o ţară, companiile străine aduc 
în economia acesteia noi tehnologii, tehnici şi metode de producţie avansate 
şi contribuie la ieşirea ei directă pe pieţele mondiale. 

Investiţiile de portofoliu presupun investirea mijloacelor în acţiunile 
societăţilor străine, care nu le dau dreptul de control asupra lor, precum şi 
achiziţionarea obligaţiunilor şi altor hârtii de valori ale unui stat străin, unor 
fonduri internaţionale etc. 

Investiţiile străine de portofoliu nu presupun acapararea conducerii 
companiilor. Realizând investiţiile de portofoliu, investitorul străin speră să 
obţină în viitor un venit stabil sub formă de dividende. 

Situaţia este cu totul diferită în cazul investiţiilor străine directe. O ţară, care 
atrage investiţii străine directe, ar trebui să fie, în primul rând, ghidată de intere-
sele securităţii economice a statului. Nu în zadar, legislaţiile multor ţări prevăd 
restricţii privind investiţiile străine directe. De regulă, ele se aplică în industriile 
mineritului şi pescuitului, în reţelele electrice, reţelele de conducte, în telecomu-
nicaţiile, în comunicaţiile prin satelit. O opţiune alternativă, pentru atragerea 
capitalului străin în aceste industrii, sunt creditele şi împrumuturile externe. 

Investiţiile directe, între diferite forme de investiţii străine, rămân domi-
nante. Unul din avantajele investiţiilor străine directe constă în faptul că 
multe întreprinderi mari, controlate de capitalul străin, realizează investirea 
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unor proiecte, fără atragerea capitalului din exterior, adică din contul 
mijloacelor proprii. Datorită acestui fapt, resursele de investiţii eliberate pot 
fi orientate spre alte industrii. Creşterea fluxului de investiţii străine directe în 
economia ţării depinde de un climat investiţional favorabil. De aceea, pe 
măsura creării condiţiilor favorabile pentru investiţii şi pentru reducerea 
riscului, fluxul de investiţii străine în toate sectoarele economiei va creşte. 

Pentru decizia finală cu privire la alegerea schemei de finanţare, este 
necesară o evaluare complexă a efectelor investiţiilor, ţinând cont de gradul 
de risc. Evaluarea surselor externe de finanţare include calculul perioadei de 
utilizare posibilă a acestora, costurile asociate, precum şi gradul de pierdere a 
controlului asupra companiei. 

 
4.3.7. Care sunt formele de finanţare a proiectelor investiţionale? 
În practica internaţională, se întâlnesc mai multe forme de finanţare a 

proiectelor investiţionale: 
• autofinanţarea deplină; 
• acţionarea; 
• finanţarea prin credite; 
• leasingul financiar; 
• finanţarea mixtă (acţionară). 
Formele de finanţare a proiectelor investiţionale includ, de asemenea: 
• finanţarea de stat; 
• finanţarea datoriilor; 
• autofinanţarea; 
• ipoteca; 
• forfetarea; 
• leasingul; 
• atragerea investiţiilor străine; 
• finanţarea altor proiecte. 
În continuare, le vom descrie succint pe fiecare dintre ele. 
 

4.3.8. Care sunt caracteristicile finanţării  
de stat a proiectelor investiţionale? 

Investiţiile de stat se deosebesc prin caracterul direcţionat al resurselor 
bugetare. Sursele investiţiilor de stat sunt bugetul de stat şi cele ale 
autorităţilor locale. 

Fondurile bugetare se alocă pentru finanţarea parţială a proiectelor 
investiţionale, care au fost selectate prin concurs, iar această procedură se 
aplică tuturor investitorilor, indiferent de proprietate. 

Dreptul de a participa la concurs şi de a beneficia de susţinerea statului se 
acordă proiectelor care îndeplinesc următoarele criterii: 
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• ideea unui proiect investiţional trebuie să fie corelată cu „punctul de 
creştere” al economiei; 

• investitorul este obligat să investească în realizarea proiectului cel 
puţin 20% mijloace proprii (capital social, amortizare, profit); 

• perioada de amortizare şi perioada de predare „la cheie” a obiectului 
nu trebuie să depăşească doi ani; 

• coeficientul de lichidare completă trebuie să fie nu mai mic de 0,33; 
• în componenţa proiectului de investiţii, trebuie să fie inclus un plan de 

afaceri şi concluzia expertizei ecologice de stat. 
Proiectele, precum şi documentele pentru selectarea prin concurs se 

clasifică pe categorii. Categoria A include proiecte pentru producerea de 
bunuri absolut originale în străinătate şi protejate prin brevet; categoria B – 
proiecte pentru producţia de bunuri destinate exportului, din ramuri 
neaferente celor de producere a materiei prime, la nivelul standardelor 
internaţionale, cerute pe pieţele internaţionale. Proiectele din categoria C 
includ proiectul pentru producţia de substituire a produselor de import, la un 
preţ mai mic în comparaţie cu produsele importate. În categoria D, intră 
proiecte pentru producerea bunurilor cu termen pe piaţa internă. 

Ponderea ajutorului de stat acordat proiectelor este diferenţiată după 
categorii (% din costul proiectului): 

• pentru categoria A – 50%; 
• pentru categoria B – 40%; 
• pentru categoria C – 30%; 
• pentru categoria D – 20%. 
Fondurile din bugetul de stat sunt alocate pe bază de rambursare sau prin 

achiziţionarea acţiunilor societăţii pe acţiuni în formare. Acest lucru nu exclude 
finanţarea irevocabilă a proiectelor legate de asimilarea unei direcţii principial noi 
în producţie, realizarea comenzilor de conversie, de rulaj, ecologice. 

O metodă comună de finanţare a proiectelor investiţionale este finanţarea 
datoriei. 

 

4.3.9. Care sunt caracteristicile finanţării datoriilor în activitatea 
investiţională? 

Principalele surse de finanţare a datoriei sunt: 
• împrumuturile pe termen lung de la băncile comerciale; 
• subvenţiile guvernamentale; 
• creditele ipotecare; 
• plasarea privată a obligaţiunilor de împrumut; 
• acţionarea. 
Creditele pe termen lung sunt acordate, de obicei, de către băncile 

comerciale în formă de credite bancare. Pentru a beneficia de ele, la bancă, se 
cer următoarele documente: 
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• planul de afaceri al proiectului; 
• bilanţul contabil la ultima dată de raportare; 
• darea de seamă pe profit şi pierderi. 
În cazul unei decizii pozitive cu privire la creditare, între debitor şi 

creditor, se încheie un contract de credit, ce stabileşte procedura de acordare, 
de formalizare şi de stingere a împrumuturilor pe termen lung. 

Trebuie să se ţină cont de faptul că există anumite proceduri pentru 
încheierea şi executarea contractelor de împrumut. Acestea presupun: 

1. Contractul de credit trebuie să fie încheiat în formă scrisă. Nerespec-
tarea acestei reguli atrage după sine nevalabilitatea şi nulitatea contractului. 

2. Creditorul are dreptul să refuze debitorului, în totalitate sau parţial, 
împrumutul prevăzut de contractul de credit, în cazul circumstanţelor, care 
indică faptul că suma acordată nu va fi returnată de către debitor în termen. 

3. În cazul în care debitorul încalcă obligaţiile contractuale privind 
destinaţia utilizării creditului, creditorul are dreptul să-i refuze acestuia orice 
împrumut ulterior prevăzut de contractul de credit. 

4. Debitorul are dreptul să renunţe la împrumut, în totalitate sau parţial, 
prin înştiinţarea creditorului înainte de termenul stabilit în contract, dacă nu 
este prevăzut altceva de legislaţie. 

Împrumuturile mari sunt, de obicei, acordate în tranşe, la termenele pre-
văzută de acord. Această metodă de creditare este cunoscută sub denumirea 
de linie de credit. 

De la debitorii băncii se solicită plata ratei de dobândă şi comisioanele pentru 
acordarea creditului, care este stabilită în contractul de credit ca procentaj din suma 
creditului. Credite pe termen lung au dreptul să acorde nu numai băncile 
comerciale, dar şi băncile de economii. Creditând proiectele de mare amploare, 
băncile comerciale dau, de regulă, prioritate proiectelor care implică reechiparea 
tehnică şi modernizarea producţiilor deja existente, fără executarea de construcţii 
capitale suplimentare în volume mari. Prin urmare, acestea oferă cu greu credite 
pentru finanţarea implementării elaborărilor tehnologice principial noi. 

Una dintre sursele de finanţare a obligaţiilor proiectelor investiţionale o 
constituie subvenţiile guvernamentale. 

Multe ţări au creat agenţii guvernamentale, a căror misiune este 
evaluarea şi selectarea propunerilor de finanţare a cercetărilor planificate. 
Agenţiile dezvoltă teme şi publică anunţuri despre interesul lor pentru 
anumite domenii de cercetare şi analiză. Companiile trimit propunerile lor 
agenţiilor, care sunt apoi evaluate şi, dacă se ia decizia, sunt subvenţionate. 

O sursă de finanţare a proiectelor investiţionale este plasarea privată a 
obligaţiunilor, care poate fi efectuată sub forma de: 

• obligaţiuni cu warrant; 
• obligaţiuni convertibile subordonate. 
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Obligaţiunile cu warrant reprezintă un angajament de restituire credito-
rului a unei sume de bani, într-o perioadă de timp specificată în prealabil, cu 
acordarea unei prime. 

Warrantele, în asemenea caz, se prezintă ca o anexă ataşată la hârtia de 
valoare, în formă de contract de proiect, care asigură proprietarului drepturi şi 
beneficii – achiziţionarea acţiunilor la un preţ fix. 

Obligaţiunile convertibile subordonate reprezintă un tip special de obli-
gaţiuni. Ele sunt stinse înainte de orice angajament pe acţiuni, dar mai târziu 
decât alte tipuri de datorii: credite bancare, taxe. Prin urmare, deţinătorii unor 
astfel de acţiuni au dreptul să primească fonduri doar după îndeplinirea 
obligaţiilor faţă de deţinătorii de obligaţiuni convertibile subordonate. 

Acţionarea, ca metodă de finanţare a proiectelor investiţionale, este 
utilizată, de obicei, în stadiul iniţial de implementare a acestora. În acest 
scop, se anunţă oferta publică de acţiuni ale unei întreprinderi pentru 
persoane fizice şi juridice. Capitalul acţionar al societăţii este format din 
emisia şi vânzarea acţiunilor pe piaţa hărtiilor de valoare. 

Acţiunile emise pot fi de două tipuri: privilegiate şi simple. 
Avantajul acţionării este faptul că cea mai mare parte a resurselor 

financiare şi de altă natură, sub formă de echipamente, tehnologii, drepturi de 
utilizare a resurselor naturale ale ţării, parvin de la începutul realizării 
proiectului. Datorită acestui fapt, sumele de bani cumulate permit stingerea 
datoriei de credit la un termen mai lung. 

 
4.3.10. Care sunt caracteristicile autofinanţării proiectelor 

investiţionale? 
În condiţiile de piaţă, autofinanţarea este cea mai sigură metodă de 

realizare a proiectelor investiţionale. Astfel, activitatea investiţională poate fi 
finanţată din contul formării propriilor fonduri de investiţii. Drept surse de 
fonduri investiţionale servesc resursele financiare şi rezervele intergospodăreşti: 
veniturile, deducerile de amortizare, acumulările băneşti şi economiile 
persoanelor fizice şi juridice, mijloacele din asigurări, sub formă de rambursare 
a pierderilor în urma avariilor, dezastrelor naturale, şi alte mijloace financiare. 

Obţinând autonomia şi independenţa financiară, companiile sunt libere să 
decidă cum să-şi repartizeze profitul net, rămas după onorarea obligaţiilor 
fiscale şi a altor obligaţii de plată. Nimeni nu are dreptul să intervină în 
alocarea şi utilizarea profitului lor net. 

Profitul net al întreprinderii poate fi utilizat pentru a finanţa activităţi legate 
de reconstrucţie, reutilarea tehnică şi modernizarea capacităţilor de producţie, 
efectuarea cercetărilor în domeniu, îmbunătăţirea calităţii produselor etc. 

Din venitul net, se acoperă cheltuielile pentru necesităţile sociale ale 
întreprinderii: bonusuri, alocaţii la pensii, dividende pe acţiuni, ajutor 
material acordat celor nevoiaşi, plata locuinţei şi alte plăţi. 
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Din contul profitului net, sunt plătite amenzile pentru încălcarea legisla-
ţiei în vigoare: nerespectarea cerinţelor de protecţie a mediului, obţinerea 
ilegală a profitului, încălcarea condiţiilor sanitar-igienice etc. 

Pentru efectuarea operaţiilor de risc, legate de posibilele pierderi, 
companiile îşi creează o rezervă financiară numită fond de risc. Valoarea 
acestuia nu trebuie să fie mai mică de 15% din capitalul social. Sursa de 
completare a fondului de rezervă o alcătuiesc decontările anuale în valoare de 
5% din profitul net al întreprinderii. 

Fondul de rezervă este utilizat nu numai pentru restituirea prejudiciului, 
dar şi pentru completarea insuficienţei sau majorarea mijloacelor circulante 
proprii, extinderea şi modernizarea producţiei, îmbunătăţirea condiţiilor 
culturale şi de trai ale lucrătorilor etc. 

O anumită parte a profitului poate fi folosită pentru sponsorizări şi alte scopuri. 
În condiţiile de piaţă, menţinerea competitivităţii înalte a companiei constituie 
obiectivul său strategic. Prin urmare, profitul trebuie să contribuie la atingerea 
acestui obiectiv. Deci, prioritatea în alocarea profitului o are dezvoltarea producţiei, 
care, ulterior, va contribui la soluţionarea problemelor sociale ale companiei. 

În afară de profit, cea mai importantă sursă de autofinanţare a întreprin-
derii o constituie deducerile de amortizare. Fondurile fixe, în procesul 
exploatării, se pot uza fizic şi învechi moral, adică, pierd din parametrii lor 
iniţiali. Costul uzării lor este acoperit din contul deprecierilor amortizării, 
care sunt incluse în cheltuielile de producţie şi, după vânzare, compania le 
primeşte în numerar. Cu toate acestea, fondurile fixe de producţie nu necesită 
rambursarea lor în formă natură după fiecare ciclu de producţie. Ca urmare, 
în companie se acumulează mijloace băneşti libere, care pot fi folosite pentru 
a extinde şi moderniza producţia. Deducerile de amortizare sunt realizate în 
conformitate cu anumite standarde, numite rate de depreciere. 

Pe lângă profit şi deducerile de amortizare, întreprinderea poate folosi, 
pentru autofinanţare, vânzarea unei părţi din activele sale, atragerea noilor 
investitori în baza participării parţiale la capital. 

 
4.3.11. Care sunt mijloacele de stabilizare a producţiei? 

Într-o anumită etapă de dezvoltare, întreprinderea (compania) se 
confruntă cu insuficienţa sau lipsa de capital circulant necesar pentru 
achiziţionarea materiilor prime, echipamentelor, pentru extinderea gamei de 
produse şi a pieţelor de desfacere. 

În practică, aceasta arată în felul următor. Marfa este produsă şi apoi 
vândută cu termen de scadenţă amânat, deoarece, pe piaţă, domină nivelul 
ridicat al concurenţei, iar producătorii sunt obligaţi să acorde împrumuturi 
clienţilor lor, banii fiind îngheţaţi pentru o perioadă nedeterminată, şi, prin 
urmare, nu au cu ce plăti materia primă, iar întreprinderea nu poate lucra la 
capacitatea maximă. 
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În acest context, considerăm oportună o serie de măsuri pentru stabili-
zarea ritmului producţiei. Acestea includ: 

• creditul bancar; 
• factoringul. 
Creditul bancar, ca mijloc de realizare a obiectivelor sus-menţionate, 

prezintă următoarele dezavantaje. Deoarece întreprinderile industriale mici şi 
mijlocii, în cea mai mare parte, funcţionează în încăperi şi cu echipamente 
închiriate, iar o parte din afaceri sunt realizate cu bani „negri”, multe bănci 
refuză să acorde credit sau acordă, dar în condiţii nefavorabile producătorului. 

În plus, în situaţia de instabilitate a economiei, cu un nivel înalt al infla-
ţiei, în conştiinţa multor conducători persistă frica de o posibilă dependenţă 
de bancă şi, drept consecinţă, de pierdere a controlului asupra întreprinderii. 

Factoringul, pentru ţările CSI, spre deosebire de împrumuturile bancare, 
este un instrument relativ nou, deşi în lume este folosit cu succes de vreo 20 
de ani. La noi, însă, factoringul a ajuns destul de târziu, din cauză că 
principalul flux de numerar al întreprinderilor mici şi mijlocii e constituit din 
„bani negri”, ceea ce este inacceptabil pentru factoring [5, p. 115]. 

Principala diferenţă dintre factoring şi împrumutul bancar tradiţional 
constă în creditarea fiecărei livrări în parte, ceea ce nu necesită o istorie de 
credit la bancă şi permite încheierea unui contract pentru servicii de factoring 
cu orice întreprindere sau angajat pe cel puţin 1 an. 

 
4.3.12. Care este esenţa şi necesitatea utilizării factoringului 

internaţional? 
În continuare, vom analiza mai detaliat esenţa serviciilor de factoring. În 

primul rând, vom prezenta interpretarea conceptelor de bază ale factoringului. 
Factoringul este o operaţie, potrivit căreia factorul (banca) finanţează 

vânzătorul sub cesiunea de creanţe monetare în condiţiile şi ordinea 
specificate în contract şi în acordurile adiţionale la acesta, precum şi 
prestează alte servicii vânzătorului, după cum urmează: 

• evidenţa stării actuale a creanţelor debitorilor şi verificarea respectării 
termenelor de scadenţă (administrarea creanţelor); 

• alte servicii financiare, legate de creanţe monetare, care au devenit 
obiect al cesiunii. 

Unele avantaje, de care poate beneficia vânzătorul, sunt: 
• obţinerea instantanee a tranşei majoritare a plăţii; 
• garanţia de stingere integrală a datoriei; 
• reducerea costurilor de evidenţă a conturilor. 
Pentru obţinerea finanţării, vânzătorul cedează factorului creanţa 

monetară, care rezultă din furnizarea de bunuri, executarea de lucrări sau 
prestarea de servicii către terţi (debitori). 

Finanţarea prevede acordarea de către factor a mijloacelor băneşti pentru 

162



 

vânzător, ţinând cont de cerinţele acestuia faţă de debitor. Finanţarea este asigurată 
în termenele şi condiţiile prevăzute de contract şi acordurile sale adiţionale. 

Limita de finanţare – valoarea maximă a finanţării, acordată de către 
factor vânzătorului. Limitele de finanţare sunt stabilite de către debitori (grup 
de debitori) şi vânzători. 

Porţiunea neutilizată a limitei de finanţare – valoarea egală cu diferenţa 
dintre limită şi suma de finanţare reală oferită vânzătorului. 

Contractul este un acord de vânzare-cumpărare de bunuri, executare a 
lucrărilor sau prestare a serviciilor încheiat între vânzător şi debitor. 

Amânarea plăţii de către cumpărător pentru bunurile sau serviciile 
furnizate presupune, în cele mai multe cazuri, lipsa mijloacelor circulante, 
necesare pentru a achiziţiona materii prime, achita plăţile către furnizori, 
pentru extinderea gamei de produse şi a pieţelor de desfacere. În asemenea 
caz, oferirea sau majorarea întârzierii plăţii constituie un avantaj competitiv 
major pe piaţă, iar, uneori, singurul argument pentru lucrul cu cumpărătorul. 

Serviciul de factoring este acela, care satisface cel mai bine nevoia de 
mijloace circulante a furnizorului de bunuri şi servicii. 

Multe companii de renume mondial (precum Parmalat, Acer ş.a.) 
utilizează, pentru a evolua, serviciile de factoring ca instrument principal. În 
asemenea cazuri, sistemul de lucru este destul de simplu. Imediat după primirea 
documentelor de furnizare, perfectate, cu amânarea plăţii, banca achită 
furnizorului de la 60 la 85% din valoarea bunurilor livrate sau a serviciilor 
prestate. Cumpărătorul transferă bani pentru livrare pe un cont de tranzit special 
al băncii. Banca rambursează suma plătită furnizorului, reţinând un comision, 
iar restul de plată îl transferă în contul bancar al furnizorului. 

 
4.3.13. Care este esenţa finanţării furnizării de  

bunuri în cazul serviciilor de factoring? 
Finanţarea furnizării bunurilor în factoring prevede că, imediat după livrare, 

banca plăteşte vânzătorului o parte semnificativă din suma livrării. În diferite 
ţări, mărimea plăţii anticipate constituie de la 60 la 90% din valoarea livrărilor. 

Restul (suma de livrare, minus suma de finanţare, minus comisionul 
băncii) este plătit vânzătorului în ziua primirii banilor de la debitor. 

Trebuie remarcat faptul că, pe parcursul furnizării serviciilor, pot fi 
finanţate până şi cele mai nesemnificative livrări. 

Din moment ce factoringul reprezintă un program de finanţare a 
capitalului circulant pe termen lung, contractul de factoring este încheiat 
pentru o perioadă nedeterminată şi va funcţiona pe termen nelimitat, atâta 
timp, cât ambele părţi sunt mulţumite de cooperarea lor reciprocă. 
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4.3.14. Prin ce se deosebeşte factoringul de credit? 
Pentru furnizor, deosebirea dintre factoring şi credit este favorabilă. În 

serviciile de factoring nu este necesară asigurarea şi perfectarea unui număr 
mare de documente. Este nevoie doar de a informa clienţii cu privire la schim-
bările rechizitelor pentru achitarea plăţii bunurilor. Creditul prevede rambursa-
rea sa către furnizor într-un anumit termen, fapt ce necesită un efort considerabil 
pentru acumularea de mijloace băneşti. Factoringul implică rambursarea 
finanţării din fondurile primite de la cumpărători, ceea ce înseamnă primirea 
mijloacelor pe un termen real al creditului. Furnizorul îşi primeşte banii în 
cantitatea necesară şi la termenul convenit. În plus, rambursarea unui împrumut 
nu garantează obţinerea altuia, iar factoringul are un caracter continuu. 

În plus, colaboratorii băncii însoţesc finanţarea de tip factoring prin 
managementul creanţelor debitorului, ceea ce permite furnizorului reducerea 
cheltuielilor pentru lucrări de monitorizare a termenelor de achitare a livrărilor, 
notificărilor de plată pentru clienţi, pentru întocmirea rapoartelor şi analiză etc. 

Fiecare furnizor are managerul său personal. În plus, furnizorul este 
capabil să monitorizeze independent finanţarea (plăţile) cumpărătorilor, 
starea termenelor de scadenţă, folosind un sistem software pentru urmărirea 
livrărilor, pe care banca îl instalează gratuit furnizorului [5, p. 119]. 

Deci, factoringul reprezintă un serviciu complet, ce permite furnizorului 
să se concentreze asupra activităţii sale de bază, fără a se preocupa de 
problemele asociate cu insuficienţa mijloacelor băneşti. 

Serviciile de factoring stabilesc, de regulă, anumite limite pentru 
vânzători şi debitori (cumpărători). 

În momentul încheierii contractului general, vânzătorului i se stabileşte o 
limită de finanţare, bazată pe analiza situaţiei sale financiare şi capacitatea lui 
de plată, fiind efectuată în baza bilanţurilor financiare ale vânzătorului. 
Limitele finanţării debitorilor se stabilesc în proporţie de 60-85% din suma 
fiecărei livrări, dar nu mai mult de 10% din limita stabilită de către vânzător. 

După acumularea de către debitori a istoriilor de credit (cel puţin patru 
livrări plătite), se ajustează limitele lor de finanţare, în funcţie de suma livrării 
(limita de finanţare a debitorului este stabilită în baza mărimii livrărilor către el, 
dar nu mai mult de 10% din suma limită a vânzătorului), precum şi în funcţie de 
graficul plăţilor (se ajustează procentul din achitarea livrărilor). La expirarea 
termenelor de scadenţă, limita debitorului este suspendată, până la îmbunătăţirea 
indicatorilor. Întârzierea maximă a plăţii este determinată de ultimele şase livrări 
sau de livrarea în ultimele două luni calendaristice. 

Deci, factoringul include un complex de servicii financiare, acordate de 
către bancă clientului în schimbul reconcesiunii creanţelor debitoare.  

Diferenţele principale dintre serviciile de factoring şi de credit prestate 
clienţilor sunt prezentate în tabelul 4.1. 
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Tabelul 4.1. Caracterizarea comparativă a serviciilor de factoring şi 
de credit 

CREDIT FACTORING 
Împrumutul este rambursat la 
bancă de către debitor.  
 

Finanţarea prin factoring trebuie să fie 
rambursată din mijloacele transferate de către 
debitorii clientului. 

Se acordă credit pe un termen 
fix.  

Finanţarea de tip factoring este rambursată la 
termenul de scadenţă al plăţii efective. 

Împrumutul se plăteşte la data 
prevăzută de contractul de credit. 

Finanţarea de tip factoring este rambursată în 
ziua livrării bunurilor. 

Creditul, de obicei, este acordat 
sub gaj. 

Finanţarea de tip factoring nu necesită nicio 
garanţie din partea debitorului. 

Creditul se acordă în suma 
stabilită anticipat. 
 

Dimensiunea reală de finanţare prin factoring 
nu este limitată şi poate fi majorată odată cu 
creşterea vânzărilor clientului. 

Creditul se stinge la data stabilită 
anticipat. 
 

Finanţarea prin factoring este rambursată în 
ziua achitării efective a plăţii bunurilor livrate 
de către debitor. 

Pentru a obţine creditul, este 
necesară perfectarea unui număr 
mare de documente. 

Finanţarea de tip factoring este oferită în mod 
automat cu condiţia prezentării facturii fiscale şi 
a contului spre plată. 

Stingerea creditului curent nu ga-
rantează obţinerea unui nou credit.  

Finanţarea prin factoring se efectuează pe o 
perioadă nelimitată ca termen. 

Cheltuielile pentru achitarea ratei 
de dobândă a creditului se 
reflectă asupra preţului de cost, 
în limitele ratei de refinanţare, al 
hârtiilor de valoare. 

Comisionul pentru factoring reflectă deplin 
cheltuielile pentru acoperirea costului 
operaţiilor bancare. 
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